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EDITORDEN
Degerli Okuyucular,

Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi olarak iletisimin cesitli alanlarindaki
bilimsel ¢aligmalar1 bir araya getirerek yayimladigimiz Uluslararas1 Halkla iligkiler ve

Reklam Calismalari Dergisi (HIRE) nin 2026 y1l1 ilk sayisina hos geldiniz.

Iletisimin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal baglamlarla sekillenen dinamik yapisi,
disiplinler aras1 yaklagimlar1 ve elestirel bakis agilarini her zamankinden daha 6nemli
hale getirmektedir. Bu sayimizda yer alan ¢alismalar, reklameciligin dijital
doniisiimiinden kriz yonetimine, popiiler kiiltiir anlatilarindan sinemadaki toplumsal
temsillere kadar genis bir yelpazede akademik tartigsmalari derinlestirmekte ve

uygulama alanlarina 1s1k tutmaktadir.

Sayimiz, Emre S. Aslan ve Elif Kih¢ tarafindan kaleme alinan "Semantik
Reklameihgim  Tiiketici Tutumlari Uzerindeki Rolii: Tiirkiye'de Cevrimici
Tiiketiciler Uzerine Ampirik Bir Calisma" baslikli makale ile agilmaktadir. Web 3.0
teknolojisinin sundugu semantik ¢erceveleri ve biiylik veriyi anlamlandirma yetenegini
ele alan ¢aligma, reklamlarin yalnizca anahtar kelime bazli degil, kullanici niyetini ve
baglamsal iliskileri analiz ederek sunulmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Tiirkiye’deki
¢evrimigci tiiketiciler lizerinde gergeklestirilen regresyon analizi neticesinde, semantik
reklameiligin tiikketici tutumlari {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki yarattig1 ve
tiiketicilerin kigisellestirilmis igeriklere karsi yliksek duyarlilik gosterdigi ortaya

konmustur.

Ardindan, Basak Oztiirk, Begiim Topal, Emel Giiven ve Tamer Eren tarafindan
hazirlanan "Kriz Dénemlerinde Dijital Pazarlama Stratejilerinin Bulamk Mantik
Yontemleri ile Belirlenmesi" baslikli makale, dijitallesmenin pazarlama anlayisini
nasil  donistiirdiiglinii  kriz yonetimi ekseninde incelemektedir. COVID-19
pandemisinin yaratt1g1 zorunlu dijital yonelimi bir gida firmasi 6rnegi {izerinden analiz
eden c¢aligma, Pisagor Bulanik AHP ve TOPSIS yontemlerini kullanarak stratejik

alternatifleri siralamaktadir. Aragtirma, dijital pazarlama araglarmin sadece gecici
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¢oziimler degil, biitce yOnetimi ve pazar trendleri dogrultusunda uzun vadeli

stirdiirtilebilirlik stratejileri olarak degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Pazarlama iletisiminin biitiinlesik bir yapida kurgulanmasinin izleyici algisi tizerindeki
etkisini mercek altina alan Sevgi Nur Kurus’un "Televizyon Dizi Reklamlarimn
Biitiinlesik Pazarlama fletisimi Perspektifi ile Degerlendirilmesi" baslikli
calismasi, farkli mecralardan iletilen tutarli mesajlarin, demografik 6zelliklerden
bagimsiz olarak izleyicide profesyonellik ve kalite algis1 yarattigini saptamaktadir. Bu
bulgular, medya sektoriindeki stratejik iletisim faaliyetlerinin evrensel bir kargiligt

oldugunu gostermesi bakimidan énem tagimaktadir.

Son olarak, sinema sanatinin toplumsal adalet ve farkindalik yaratma giiclinii ele alan
Serhat Evin’in "Aki Kaurisméki Sinemasinda Miilteci Temsilleri: Le Havre
Ornegi" bashkli makalesi, miilteci krizinin beyaz perdeye yansimalarim
incelemektedir. Gostergebilimsel ve anlati analizi yontemleriyle Kaurisméki’nin
minimalist estetigini irdeleyen c¢alisma, miiltecilik kimliginin medya temelli
stereotiplerden armdirilarak nasil yeniden insa edilebilecegini gostermektedir.
Filmdeki gorsel dgelerin ve anlati yapisinin toplumsal dayanigma iizerindeki etkisini
tartisan bu galigma, sinemanin sosyal sorunlara karsi elestirel ve doniistiiriicii bir arag

olarak kullanimina dair 6nemli bir temel sunmaktadir.

Her makale, kendi alanina 6zgiin bir bakis ag¢is1 kazandirarak akademik ve profesyonel
diinyaya degerli acilimlar sunmaktadir. Bu sayimiza katki sunan kiymetli
akademisyenlere ve Ozveriyle calisan hakemlerimize tesekkiir ederiz. Bilimsel
aragtirma ve elestirel diisiinceyi destekleme anlayisiyla hazirlanan bu sayinin,
okurlarimiz igin yol gosterici ve zengin bir kaynak olmasini temenni eder, keyifli

okumalar dileriz.
Saygilarimla,

Dog. Dr. Gozde SUNAL
HIRE Editorii
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Ozet

Semantik Web, internetin tiglincii evresi
olan Web 3.0’1 temsil etmektedir. Web 1.0’1n statik
yapisinin ve Web 2.0°1n etkilesimli yapisinin otesi-
ne gecen bu teknoloji, verileri semantik ¢ergeveler
araciligiyla islemekte ve birbiriyle iliskilendirmek-
tedir. Biiyiik veriyi anlamlandirabilme yetenegi,
markalarin kisisellestirilmis icerik sunmasini sag-
lamis ve semantik reklamlari, modern reklamcilik
ve pazarlamanin stratejik bir unsuru haline getir-
mistir. Semantik reklamcilik; temelde anahtar ke-
lime bazli bir sistem ile ¢alistyor gibi goriinse de,
kullanicilarin yalnizca anahtar kelime diizeyindeki
aramalarmi degil, bu aramalarin ardindaki niyeti
(search intent) ve baglamsal iliskileri analiz ederek
daha anlamli ve kisisellestirilmis bir icerik sun-
may1 amaglamaktadir. Global 6lgekte yiikselisine
ragmen, Tirkiye’de bu alana -semantik reklamci-
lik- yonelik gergeklestirilen aragtirmalarin oldukca
smirlt oldugu gozlemlenmektedir. Son dénemde
bilhassa markalar tarafindan sik¢a kullanilan bu
yeni ve stratejik reklam yontemi, semantik reklam-
cilik, noktasinda aragtirma yapma gereksiniminin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda bu
calisma, semantik reklamciligin tiiketici tutumla-
rina etkisini irdelemekte ve literatiire katki sagla-
may! amaglamaktadir. Calisma neticesinde elde
edilen bulgular gostermektedir ki, tiiketiciler kendi
ihtiya¢ ve se¢imlerine uyum saglayan semantik ta-
banli reklam igeriklerine duyarlidir. Bu durum mar-
kalarin semantik teknolojiyi reklamlarima entegre
etme faaliyetleriyle de dogru orantilidir. Ozetle,
semantik reklamcilik giiniimiiz reklam evreninin
vazge¢ilmez bir parcasi haline gelmistir. Arastirma
cergevesinde 503 katilimecidan veri toplanmis ve
sonrasinda gerceklestirilen regresyon analizi neti-
cesinde, semantik reklamciligin tiiketici tutumlar
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki yarat-
181 saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Semantik Reklamcilik,
Semantik Teknoloji, Dijital Reklamecilik, Web 3.0,
Tiiketici Tutumlari.
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Semantik Reklameiligin Tiiketici Tutumlar Uzerindeki Rolii: Tiirkiye'de Cevrimigi Tiiketiciler Uzerine
Ampirik Bir Calisma

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

Abstract

The Semantic Web represents Web 3.0, the third phase of the internet. Moving beyond the static
nature of Web 1.0 and the interactive structure of Web 2.0, this technology processes and interrelates data
through semantic frameworks. Its ability to make sense of big data has enabled brands to deliver personalized
content, making semantic ads a strategic element in modern advertising and marketing. Although semantic
advertising may appear to operate on a keyword-based system at its core, it aims to deliver more meaningful
and personalized content by analyzing not only users’ keyword-level queries but also the underlying search
intent and contextual relationships behind these queries. Despite its global rise, research on semantic
advertising in the Turkish context remains limited. Given the increasing and widespread adoption of this
innovative and strategic advertising approach by brands in recent years, there is a clear need for further
academic investigation in the field of semantic advertising. Within this context, the present study examines
the impact of semantic advertising on consumer attitudes and aims to contribute to the existing literature. The
findings of the study indicate that consumers are particulary responsive to semantic-based advertising content
that aligns with their individual needs and preferences. This responsiveness is directly associated with brands
efforts to integrate semantic technologies into their advertising strategies. In summary, semantic advertising
has become an indispensable component of today’s advertising ecosystem. Furthermore, based on survey
data from 503 participants, the results of the regression analysis conducted within the scope of the research
reveal that semantic advertising has a statistically significant effect on consumer attitudes.

Keywords: Semantic Advertising, Semantic Technology, Digital Advertising, Web 3.0, Consumer Attitudes.

Extended Abstract

One of the significant contributions of digital technologies to contemporary
life is the advent of Semantic Technologies. Prominently recognized through the
concept of the Semantik Web, these technologies mark the third evolutionary phase of
the internet. Referred to as Web 3.0, this phase follows Web 1.0, characterized by static
content, and Web 2.0, defined by interactive and user-generated content. In contrast to
its predecessors, the Semantic Web encompasses frameworks in which the web is no
longer limited to mere text and visuals; instead, all forms of data, information and

knowledge are rendered meaningful and interrelated through computational processes.

The transition toward semantic-based digital environments represents a
structural transformation rather than a purely technological upgrade. By enabling
machines to interpret relationships between concepts, semantic technologies allow for
more accurate data classification, retrieval and interpretation. This shift is particularly
significant in an era characterized by exponential data growth, where the ability to
transform raw data into meaningful insight has become a critical competitive advantage

for organizations.
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Emre $. Aslan, Elif Kilig

Semantic technologies also play a central role in enhancing interoperability
across digital platforms. Through the use of shared vocabularies, ontologies and
standardized data models, information can be exchanged and interpreted consistently
across systems. This capability has led to the emergence of more intelligent digital
ecosystems in which user behavior, preferences and contextual signals can be analyzed

holistically rather than in isolation.

Semantic technologies, by processing and contextualizing information
embedded in big data, have become increasingly attractive to brands due to their
potential to deliver tailored content across various platforms. Their capacity to analyze
user data meaningfully enables brands to engage effectively with target audiences,
thereby positioning semantic advertising as a strategic tool in modern marketing and
media planning. Despite its growing utilization in global markets, a review of the
existing literature indicates a lack of comprehensive research on Semantic Advertising

within the Turkish context.

In highly competitive digital advertising environments, consumers are
frequently exposed to an overwhelming volume of commercial messages. This
saturation has contributed to phenomena such as advertising fatigue and message
avoidance, prompting advertisers to seek more refined and consumer-centric
approaches. Semantic advertising addresses these challenges by prioritizing relevance
and contextual alignment, thereby increasing the probability of positive consumer

responses.

By integrating semantic technologies into advertising strategies, brands are
able to shift from broad targeting practicades toward more nuanced forms of
personalization. Rather than relying solely on demographic variables, semantic
advertising leverages behavioral data, content semantics and contextual cues to
construct advertising messages that are more closely aligned with individual consumer

needs and expectations.

This study aims to examine the influence of Semantic Advertising — widely

adopted by brands — on consumer attitudes. Employing a quantitative research design,

N\ /
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data were collected via an online survey method. Frequency, factor and regression
analyses were conducted based on responses from 503 participants. The findings of the
regression analysis indicate that Semantic Advertising exerts a statistically significant

effect on consumer attitudes.

The methodological rigor of the study ensures the robustness of the findings.
Factor analysis was utilized to validate the dimensional structure of the measurement
instruments, while regression analysis enabled the assessment of causal relationships
between variables. This analytical framework provides a reliable basis for evaluating
the impact of semantic advertising on consumer attitudes within the scope of the

research.

These findings suggest that consumers are responsive to semantically-driven
advertising content that resonates with their needs and choices. Consequently, the study
contributes to the broader understanding of semantic ad as a key component of modern
ads and marketing strategies and provides a foundation for further academic inquiry
into its role within the Turkish market. Moreover, the findings underscore the
importance for brands operating in Tiirkiye to integrate semantic technologies into their
digital advertising practices to enhance relevance, engagement and overall campaign

effectiveness.

In addition to its empirical contributions, the study offers practical
implications for advertising professionals and media planners. The results highlight the
strategic value of investing in semantic technologies to develop more effective, data-
driven advertising campaigns. Future research may expand upon these findings by
incorporating additional variables such as consumer trust, perceived intrusiveness and
purchase intention, as well as by employing longitudinal research designs to examine

long-term effects.

GIRIS
Siirekli degisim ve gelisim gosteren teknolojinin insan yasami tizerindeki
etkisi yadsinamaz bir gercektir. Bu baglamda, bireylerin yasamini dogrudan ve dolayli

bir bi¢cimde etkileyen semantik web; internetin yalnizca bir bilgi deposu olmasinin
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otesine gegerek, verinin anlamini ¢oziimleyen ve kullanicilara kisisellestirilmis
hizmetler sunan bir yapidir. “Semantik” kelimesinin kokenine bakildiginda, Yunanca
s€maind (anlamma gelmek ya da belirtmek anlaminda kullanilan bir kelimedir)
fiilinden tiiretilen bir kavram olarak ortaya ¢iktig1 goriilmekte ve Tiirk¢e ’de genel
olarak ‘anlam bilimi’ seklinde bir karsilik bulmaktadir (Giiler Iplikgi, 2022). Arama
motorlarinda yapilan arastirmalar sonucu karsilasilan sikga ¢ikan ibarelerden biri olan
“bunu mu demek istediniz?” veya internet ortaminda gerceklesen herhangi bir aligveris
eylemi esnasinda kullanicilarin ilgisini ¢ekebilecegi dogrultusunda yoneltilen “bunlar
da ilginizi ¢ekebilir” seklinde Oneri iiriin ya da hizmetler, Semantik Web’in sagladig1
teknoloji ile gerceklesmektedir. Arama motorunda “elma” gekliyle bir arama
yapildiginda, yalnizca “elma” kelimesini igeren sayfalar degil, ayn1 zamanda elmanin
besin degeri, cesitleri, yetistigi bolgeler gibi daha detayli -aratilan kelime ile
iligkilendirilmis- bilgilerle karsilagilmaktadir. Tiim bunlar Semantik Web teknolojisinin
bir getirisi olarak bilinmektedir. Bu teknoloji i¢in, kisaca, ‘internet kullanicilarinin
verilerini takip ederek analiz ederken, elde edilen analizleri anlamlandirarak kisiye 6zel
onerilerin sunulmasina olanak saglayan bir yapidir’ seklinde bir séylemde bulunmak
miimkiindiir. Anlamsal ag; soyut bir kavram olarak zihinlere kodlandigindan, sadece
kullanimina odaklanilarak faaliyetlerin stirdiirtildiigii goze ¢arpmaktadir. Kisaca, Web
3.0; literatiirde semantik veya anlamsal ag olarak bilinen; cihazlar arasi etkilesimi
miimkiin kilarak kullanicilar aracilifiyla iiretilen igerigin anlamsal bir perspektiften
yorumlanarak siniflandirilmasini ve analize tabi tutulmasini kapsayan, elde edilen
verileri kullanicilarin ihtiyaglari dogrultusunda istenilen bigimde sunan ve yapay zeka
temelli uygulamalar ile kisilerin yagamini kolaylastiran ¢éziimler iireten gelismis bir
internet mimarisidir (Kirgova & Enginkaya, 2015: 8). Giiniimiizde hemen hemen her
markanin kullandig1 bu teknoloji, semantik reklamcilik kavraminin da dogmasina

sebebiyet vermistir.

Literatlir  incelendiginde konu baglaminda (semantik reklamecilik)
gergeklestirilen g¢aligmalarin biiylik ¢ogunlugunun; dijital reklameilik sisteminin
semantik reklamcilik ile daha ne kadar efektif kullanilabilecegi, teknik ve mimari
acidan ele alindigr goriilmekte ve oOzellikle miihendislik bilimi arastirmalarinin

literatiirde yer aldig1 gézlemlenmektedir.
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Dijital reklamciligin gelismesiyle birlikte, kullaniciya sunulan dijital

ekosistem daha anlamli ve baglamsal igerik sunmaya yoneliktir. Bu durum semantik
teknolojinin 6nemini de artirmigtir. Semantik reklamcilik; kullanicilarin verileri ile
icerik baglamint ve anlam iliskisini ayn1 potada analiz ederek kullanicilara
kisisellestirilmis bir deneyim sunmay1 hedeflemektedir (Broder & vd., 2007). Semantik
reklamciligin alt yapisinin gelistirilmesi, 6zellikle ontolojik agidan 6nem arz
etmektedir. Ontoloji temelli semantik reklamcilik modellemeleri, reklam ¢aligmalariyla
web siteleri arasindaki eslestirmeyi kavramsal bir perspektifte gergeklestirerek reklam
¢alismasinin dogrulunu da artirmaktadir (Zheng, Chen & Jiang, 2012). Benzer bigimde,
semantik reklamcilikla ilgili gelistirilen modellemeler, reklam ontolojisinin olusmasini
otomatik olarak sagladig1 da diisiiniiliirse, reklam eslestirme siirecinin etkisini pozitif
yonlii olarak saglayacaktir. Bu modellemelerin, gelencksel yontemler olarak bilinen
SVM (support vector machine) ve LDA (latent dirichlet allocation) gibi metotlara
kiyasla daha verimli oldugu ortaya konmustur (Chen & vd., 2018). Semantik
reklamcilik ekosisteminin mimari yapist merkeze alindiginda, semantik teknolojilerin
RDF (web iizerinde ger¢eklesen veri aligverisi igin kullanilan standart bir modeldir)
veri sistemiyle ontoloji temelli bir reklam eslestirme siirecinin igerisinde yapilandigint
ifade etmek miimkiindiir. Semantik konjektiirde gelistirilen mekanizmalar sayesinde
web siteleri ile reklam g¢alismalart arasinda daha dogru eslestirmeler yapilmaktadir
(Zamanzadeh & vd., 2013). Web 3.0 vizyonu baglaminda sekillendirilen yeni nesil
modellemeler, TrTOWL (tractable owl — analiz ve karar verme birimi denilebilir)
altyapisinin sunduklariyla, geleneksel (anahtar kelime) yontemlerin aksine, reklamlarin
baglamsal diizlemdeki dogrulugunu ve veri entegrasyonunu artirmak suretiyle
kullanicilarin yasadiklart ve yasayacaklari deneyimi iyilesirmeyi amaglamaktadir
(Thomas & vd., 2009). Literatiirde yer alan bu bilgiler 1s1ginda, konu baglaminda
gerceklestirilen calismalarin ¢ogunlugunun teknik altyapr ve sistem performansi
iizerine yogunlastigini ifade etmek miimkiindiir. Ele alinan konuyu tiiketici tutumlart
baglaminda inceleyen ampirik bir ¢aliymanin olmadifi goze carpmaktadir. Bu
dogrultuda, gergeklestirilen ¢aligmanin semantik reklamciligin tiiketici tutumlarimi
iizerindeki etkisini incelemesi agisindan literatiire Onemli bir katki sunacagi

diistinilmektedir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
1. Semantik Reklamcilik

Tim Berners-Lee tarafindan literatiire kazandirilmis bir kavram olan Web 3.0
diger bir ifadeyle semantik web’in amaci, daha once gelistirilmis olan web
teknolojilerinin 6tesinde, verilerin yalnizca insanlar tarafindan degil, bilgisayarlar
tarafindan da okunabilir hale getirmektir (Kogyigit & Kogyigit, 2018). Web 3.0
teknolojisinin temelde yaptig1 sey, veri entegrasyonu saglamaktir (Patel, 2013).
Kullanicilar, internette dolanirken giris yapilan sitelerin gerez politikasiyla (gerez
ayarlari olarak bilinen uygulama ile kullanicilarin r1zasi alinir) onlarin bireysel bilgileri
aliabilmektedir. Bu bilgiler siirekli toplanarak tiiketici tutumlar1 (hangi sayfalara
eristigi, hangi lirlin ya da hizmetle ilgilendigi ve girdigi sitelerde ne kadar siire harcadigi
gibi) acikca gozlemlenebilmektedir (Bager & Peksen, 2018). Tim bu teknolojik
gelismeler, yapay zeka teknolojilerindeki hizli geligimler ile siirekli evrimlesmektedir.
Her gecen giin daha giiclii anlamsal iligkiler iiretebilen teknolojilerin ortaya ¢ikmasi

semantik reklamciligin 6nemini artirmaktadir.

Semantik web ile bilgisayarlar yani makineler ve insanlarin beraberce
etkilesime girmeye baglamasi (Aslan & Kolanci, 2018), insanlarin tutum ve
davranislarinin siirekli takip edilmesi ve akilli cihazlar iizerinden elde edilen bu
verilerin analiz edilmesini anlatmaktaydi. Ancak Web 4.0’1n yani simbiyotik web’in
tiiketicilerin satin alma tutumlarinin belirlenerek anlamli bigimde irdelenmesinde etkili
olacagi ongoriilmektedir (Ersdz, 2020). Akilli web donemi olarak adlandirilan bu yeni
donem, insan gibi diisiinebilen yapay zekad ile kullanicilarin arasindaki iliski ve
etkilesimi tanimlamaktadir (Badgers, 2021). Veriler goz 6niinde bulunduruldugunda,
semantik reklamciligin giiniimiizde ¢ok daha fazla nem kazanacagi 6n goriilmektedir.
Reklamcilik, insan zihninin dikkatini {izerine ¢ekmek suretiyle ekonomik bir karsilik
elde etme sanati olarak ifade edilebilmektedir. Bu ifadeyle beraber, basarili bir reklam
kampanyasindan gegen yolun reklamda kullanilan dilin anlam giicline; dogru kelime
sec¢imi, ¢cagrigimlar, anlam katmanlar1 yani yan ve diiz anlama bagli oldugu ve temelde
reklamin ikna ediciliginin bu unsurlar iizerine kuruldugu sdylenebilmektedir (Emodi,
2011). Semantik teknolojilerin reklamcilikta kullanimi bu sebepten 6nemli bir rol

oynamaktadir.
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World Wide Web’in (www) gelisim gostermesiyle web’de reklamcilik gittikce

popiiler bir hal almigtir. Semantik reklamcilik, web sayfalar1 ve reklamlar arasindaki
anlamsal kapsamdaki benzerliklere odaklanmaktadir. Bu baglamda benzerlik icerige
dayanan reklamciligin performansini da artirmaktadir (Broder, Fontoura, Josifovski, &
Riedel, 2007). Burada 6nemli noktalardan biri de ‘bag — of — word’ modelini kullanarak
ilgili reklamlara erisebilmektir. Web sayfalar1 ve reklamlar arasindaki benzerlikler
ortaya konarak, benzerliklere gore aday reklamlar goriilmektedir. Bu reklamlar, web
sayfalarinin 6zelliklerine uygun olarak secilmektedir (Chen, Zheng, Jiang, Xia, &
Zhao, 2018). Web sayfalarinda ve reklamlarda kullanilan kelimeler farkli olabilir. Bu
durum uygulanan yontemin kotii performans gostermesine neden olabilmektedir.
Ornegin, basketbol ile alakali bir web sayfasi ile karsi karsiya kalindiysa “Lakers”,
“Rockets” yahut “Ribaund” gibi konuyla alakali popiiler kelimeler de 6n plana
¢ikarilmaktadir. Bu anahtar kelimeler, 6rnegin, bir basketbol topu iiriiniiniin satin
alinmasinda 6nemli rol oynayabilmektedir. Ancak bag — of — word modelinde
benzerligin diisiik oldugu ortaya ¢ikmasi durumunda aday reklamlar1 gostermek igin
metinsel reklamcilik yontemleri de 6nerilmektedir (Ribeiro-Neto, Cristo, Golgher, &
Silva de Moura, 2005). Kullanicilar internet ortaminda gergeklestirdikleri aramalar
araciligryla, etkili reklam hedeflemesine olanak saglayan acik ve belirgin bir niyet
ortaya koymaktadir (Grbovic & vd., 2016; Jansen & Mullen, 2008). Bu baglamda
semantik reklamciligin asil amacinin, kullanicilari en etkili yer ve zamanda reklamla
bulusturmak oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Biiyiik veriye kaydedilen tiim veri,
enformasyon ve bilgilerin anlamlandirilmasi ve reklam amaglarina hizmet edecek hale
getirilmesi siirecini ifade eden semantik reklamcilik, bu amagla gelistirilen yazilimlarla

stirecin yonetilmesidir.

Yillar boyunca siiregelen birgok tartismanin odaginda yer alan semantik
teknolojinin bir iirtinii olan semantik reklamcilik; anlamsal analiz, hedefleme ve reklam
iiretimi siiregleriyle kullanicilardan edinilen verileri anlamlandirarak kisisellestirilmis
ve baglamsal reklam stratejileri gelistiren biitiinciil bir pazarlama modeli oldugunun

gostergesidir (Zamanzadeh, Ashish, Ramakrishnan, & Zimmerman, 2013):
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Semantik Web

Semantik Arama ] [ Semantik Pazarlama ]

Semantik e-ticaret

Semantik Reklamcilik ]
/ \ [ Semantik Analiz ]

Semantik Eslestirme (SEO) [ Semantik Hedefleme ]

1

1
7/
[ Semantik Reklam Uretimi ]‘ -=

Sekil 1: Semantik Reklamcilik
Kaynak: Zamanzadeh, Ashish, Ramakrishnan, & Zimmerman, 2013

Sekil 1 incelendiginde; semantik reklameciligin aslinda bir eko-sistemin
pargasi oldugu anlasilmaktadir. Bu eko-sistem igerisinde semantik web teknolojisinin
catist altinda yer alan semantik arama, semantik eslestirme (SEO), semantik e-ticaret,
semantik pazarlama gibi teknolojilerin yan sira dogrudan semantik reklamcilikla ilgili
olan semantik reklam tiretimi, semantik hedefleme ve semantik analiz teknolojilerinin

de yer aldig1 anlagilmaktadir.

E-ticaretin ilk yillarinda, markalar hali hazirda var olan birkag popiiler web
sitesine reklam vermekteydi. Zaman gectikge artan web sitesi sayisi ile birlikte,
markalarin artik var olan milyonlarca siteye reklam yetistirme ve etkinliklerini takip
etme imkani1 sinirlanmisgti. Bu durum Google AdSense, DoubleClick, ve aQuantive gibi
reklam aglarinin ortaya ¢ikmasma neden olmustur. Bu aglar, markalarin internet
iizerindeki genis pazarlama potansiyelinden daha etkin bir bicimde yararlanmasini

saglayan uygulamalardir (Al-Safadi & Al-Abdullatif, 2010).

Yapilan bir caligmada, semantik web reklamciligi ¢ercevesinde hedef sayfa ve
reklam kelimelerinin (wp, wa) oOrneklenmis ilk 10 iliskili ¢ifti 6rnek olarak
gosterilmistir. Gergeklestirilen ¢alismada yer alan drneklemenin ilk 5 basamagi ise su

sekildedir (Ciaramita, Murdock, & Plachouras, 2008):
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Wp

X? -ranked basketball hotel cellphone bank

Wa

1 baseball accommondation ringtone mortgage
2 hockey airport logos secured

3 football rooms motorola loan

4 nascar inn nokia credit

5 nba travel cellular equity

Tablo 1: Reklam ve Kelime Korelasyonu.
Kaynak: Ciaramita, Murdock, & Plachouras, 2008

Bu tablo, hedef sayfa anahtar kelimeleri (wp) ile reklamlarda kullanilan iliskili
kelimeler (wa) arasindaki anlamsal korelasyonu agiklamaktadir. Yani bir kullanict,
arama motorunda ‘basketbol’ kelimesiyle bir arama yaptiginda dogrudan basketbolla -
kelimesiyle- eslesen reklamlart degil, NBA, hokey, futbol vb. kavramsal ve anlamsal

olarak aratilan anahtar kelimeyle iliskilendirilmis reklamlar1 da gorecektir.

Reklam; ses, s6z, miizik ve anlat1 gibi faktorler {izerinden kisilerin duygusal
ve davranigsal tutumlarin1 — tepkilerini harekete geciren, giindelik yasamin her aninda
karsilasilabilecek ve bireylerin kaginilmaz bir bigimde etkileyen bir iletisim olgusudur
(Elden, Ulukdk & Yeygel, 2005). Fransizca ‘reclame’ kelimesinden Tiirkge’ye gecen
reklam (Camdereli, 2013) kavrami; pazarlama iletisiminin bir araci, yonetim siireci,
bilgilendirici ve ikna edici bir faaliyet olarak bilinmektedir (Ocal, 2021). Reklam,
gercekte reklamveren veya marka adina iirettigi mesajlarla tiiketicilerin zihninde arzu
edilen gergekligi insa etmeye amaglar (Aslan, 2022: 95). Bu amac1 yerine getirebilmek
icin ise dogru kisiye, dogru mesaji, dogru zamanda ulastirabilmeyi siar edinir. Buna
ragmen internet reklamciliginin ilk doénemlerinde, RON (bir g¢esit hedefleme dis1
reklamcilik olarak bilinmektedir) kullanilmigtir. Daha sonraki donemlerde ise reklam
verenler baglamsal hedeflemeye odaklanmaya baslamistir. Bugiin Google, diinyadaki
en bilyiik baglamsal hedefli reklam agidir ve giinliikk olarak binlerce web sitesinde
milyarlarca sayfalik reklamlar sunmaktadir (Al-Safadi, Al-Dawood, & Al-Abdullatif,
2010). Net bir ifadeyle, online ortamda gergeklesen reklam faaliyetleri, insanlarin son
arattiklarina dayanmaktadir. Google gibi arama motorlari, kullanicilarin son

aramalarindan gelen verileri kullanarak kisilerin karsisina aradiklart belirli {irlinlerin
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reklamini ¢gikarmaktadir. Bu teknolojik gelismeler, ¢evrimici reklamciligin gelecegi

olan semantik reklamcilik teknolojisinin bir pargasidir (Agarwal & Agarwal, 2023).

2. Tiiketici Tutumlar:

Tutumlar; bireylerin nesnelere, olgulara veya durumlara yonelik temel
egilimlerini ifade etmekte, bir nesnenin -olgunun ya da durumun- olumlu veya olumsuz
bi¢cimde degerlendirilip degerlendirilmedigini gdstermektedir (Severin & Tankard,
2001: 151 akt. ispir & Suher, 2009: 6). Tiiketim ise, hizmet ve iiriinler araciligiyla
gereksinimlerin karsilanabilmesi olarak ifade edilebilmektedir (Basfirinci, 2011).
Odabasgi’na (1999) gore tiiketim, yasamimizin her anini etkileyen, dogumdan -ve hatta
oncesinden- Oliime degin siiren bir eylemdir (Nurtanis Velioglu & vd., 2013). Bu
eylemi gergeklestiren kisiler ise tiiketici olarak adlandirilmaktadir. Tiiketimi bir yagam
bi¢imine doniistiirdiikleri, kisiliklerini ve kimliklerini tanimlarken tiiketimi bir arag
olarak gordiikleri giiniimiizde (Elden, 2009, s. 100) tiiketiciler, aligveris piyasasinin
belirleyicisi olarak goriilmektedir. Bu baglamda markalarin iiriin veya hizmetlerini
piyasaya sunarken belirledikleri hedefler, tiiketicilerin istek ve beklentilerinden
olusmaktadir (ibsiroglu, 2014). Buradan hareketle, tiiketici tutumu ile ilgili, Assael
(1998) soyle bir tanimda bulunmaktadir: bireylerin herhangi bir nesneye yonelik olarak
gelistirdikleri ve s6z konusu nesneyi olumlu ya da olumsuz bi¢cimde degerlendirmeye

olanak saglayan egilimlerin tiimiidiir (Aydin Eryilmaz, Demiryiirek & Emir, 2015).

Tiiketicilerin gereksinim, istek ve zevklerinin artmasi ve g¢esitlenmesi,
isletmeleri tiiketici odakli bir yaklagimi benimsemeye itmektedir (Taskin & Akat, 2008:
1). Artik pazarlama departmanlarinin konustugu buna karsin tiiketicilerin pasif bir
konumda dinledigi yaklasimlar degisti ve tiiketici giiciinii giderek artird1 (Bruce &
Harvey, 2010: 32). Tiiketiciler, mesaj alicis1 olmaktan ¢ikmis artik iletisimin kaynagi
haline gelmislerdir (Bozkurt, 2004: 17). Ozellikle internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
sirketlerin elindeki giig, tiiketicilerin eline gegmis durumdadir (Howe, 2010:86; Pile,
2001: 241). Onlar artik daha farkli ve akillilar (Fisk, 2008: 95). Tiiketiciler, gegmis
donemlerden farkli olarak markalari etkileme giiciinii elde etmelerine ragmen aymn
zamanda hala bir¢ok faktorden etkilenmektedirler. Tiiketicilerin tutumlarin etkileyen

bu unsurlara deginmekte yarar vardir.
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Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler, bir¢ok sekilde
siniflandirilabilmektedir. Bu faktorler sirayla; sosyal, kiiltiirel, demografik, durumsal
ve psikolojik temalarla irdelenmistir (Sahin & Akballi, 2019). Buradan hareketle

tiiketici tutumlari etkileyen faktorleri su sekilde ifade etmek miimkiindiir (Satici,

1998; Giiner, 2021):
K..l \ 1
iltiire =
Faktorler
Faktérler V\ /
Tiiketici Tutumlarini
Etkileyen Faktorler

-

[ Psikolojik Faktorler ]

[ Demografik Faktorler ]

[ Durumsal Faktorler ]

Sekil 2: Tiiketici Tutumlarim Etkileyen Faktorler

Sekil 2’de goriildiigii iizre, tiiketici tutumlart biitiinciil bir yapr olarak ele
almmaktadir. Modelde tiiketici tutumlarinin tek boyutlu bir yap1 degil; aksine kiiltiirel,
sosyal, demografik, psikolojik ve durumsal faktorlerin etkilesimi neticesinde ortaya
ciktig1 ifade edilmektedir. Bu yaklasim, tiiketici tutumlarinin ¢ok katmanli yapisina

uyum saglar niteliktedir.

Reklama yonelik tutuma bakildiginda ise; bir reklamin sundugu faydaya
yonelik olumlu veya olumsuz tepkilerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet veren egilimleri
ifade etmekte ve bu tutumlar satin alma niyeti 6zelinde belirleyici bir etkiye sahip
oldugu bilinmektedir. Reklamin en 6nemli etkilerinden biri, tiiketiciler tizerinde olumlu
bir intiba birakmasidir. Olusan bu olumlu duygular; markalarin hatirlanabilirligi, marka
iizerindeki tutum ve markanin satin alma niyetiyle dogrudan iligkilidir (Goldsmith &

Lafferty, 2002 akt. Calikusu, 2009: 205).
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3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Cagimizin en 6nemli ve hemen hemen herkes tarafindan -bilingli ya da
farkinda olmaksizin- kullanilan teknolojilerden biri olan semantik teknolojiler, bir
tiiketim araci olarak insanligin karsisina ¢ikmaktadir. Markalar, uzun bir siiredir bu
teknolojiyi miisterilerinin ve hedef kitlelerinin tutum ve davranislarini etkilemek
amaciyla kullanmakta ve bu baglamda cesitli stratejiler gelistirmektedirler. Semantik
teknolojilerin kullanildig1 alanlardan biri de reklamdir. Markalar, tiiketiciyi etki altina
alabilmek ve ona en verimli zamanda ve en diisiik biitgelerle ulagabilmek i¢in semantik
reklamciliktan fazlasiyla yararlanmaktadirlar. Ancak literatiir tarandiginda semantik
reklamciligin gercekten tiiketici davranislarina etki edip etmedigiyle ilgili aragtirmalara
rastlanmamugtir. Bu c¢aligma semantik reklamciligin tiiketici tutumlaria etkisi olup

olmadigimi 6lgmeyi amaglamaktadir.

3.2. Arastirmamin Stmirhili1 ve Yontemi

Semantik reklamciligin tiiketici tutumlarina etkisini 6lgmeyi amaglayan bu
calismada nicel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir. Birgok ampirik ¢alismada
oldugu gibi, arastirmanin bazi sinirhiliklara sahip oldugu goriilmektedir. Caligmanin
verileri, Tiirkiye’de ¢evrimigi tiiketicilerden — ¢cevrimigi aligveris deneyimine sahip 18
yasindan biiylik kadin ve erkek kullanicilardan elde edilmistir. Kisacasi arastirmanin
evreni, internet kullanicilaridir. Bu durum ¢alismanin sinirhiliklarindan biri olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Arastirmanin veri toplama siireci ¢evrimigi (online) anket yontemi
araciligryla gerceklestirilmistir. Anket formunda yer alan ifadeler baz alindiginda,
katilimeilarin  verecekleri yanitlar kendi algi ve degerlendirmeleri baglaminda
sekillenmistir. Bu baglamda katilimcilarin arastirmaya katki saglarken 6z bildirimleri
noktasinda bir goriis sunduklari soylenebilir. Arastirma gergevesince tek zamanli ve 6z
bildirim temelli bir anket formu uygulanmistir. Bu durum, sosyal bilimlerde siklikla
karsilagilan ortak yontem yanlilifi (common method bias) riskini meydana
getirmektedir. Bu baglamda elde edilen bulgulara Harman’in tek faktor testi
uygulanmistir. ifadelerin tiimii, rotasyonsuz temel bilesenler analizine tabii tutulmustur.
Gergeklestirilen analiz sonucunda ilk faktoriin toplam varyansin %17,308’ini
acikladigr goriilmiigtiir. Bu oran literatiirde deginilen %50 esik degerinin oldukga

altindadir. Buradan hareketle arastirma perspektifinde ortak yontem yanliliginin ciddi
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bir tehdit olusturmadig1 vurgulanabilir. Bir diger sinirlilik ise, tiiketici tutumlart gibi

oldukga genis bir yelpazeye sahip olgunun, semantik reklamcilik {izerinden (tiiketici

tutumlarinin yalnizca bir boyutu olarak goriilebilir) incelenmesidir.

Online anket tekniginden yararlanarak verilerin toplandig1 bu aragtirma, 503
katilimer lizerinde uygulanmistir. Arastirma ¢ergevesince orneklem belirlenirken temel
olarak amagli ve kolayda drnekleme kullanilmistir. Olasiliksal olmayan bir yaklagim
olarak bilinen amaclh 6rnekleme; arastirmanin amagladiklari dogrultusunda belli bagh
kriterlere sahip bilgi agisindan zengin vakalarin derinlemesine incelenmesinde
kullanilmaktadir. Bu yontem, olgular arasindaki iliskilerin kesfedilmesi agisindan
stratejik bir islev géormektedir (Biiyilikoztiirk & vd., 2012 akt. Kog Bagaran, 2017: 490).
Kolayda 6rnekleme ise, 6rneklem grubunun arastirmacinin siibjektif yargilari ve erisim
imkanlar1 noktasinda yapilandirilan bir metot olarak ifade edilebilir. Bu yaklagimin
temel prensibi; verilerin evrenden en yiiksek hiz, minimum maliyet ve operasyonel
kolaylikla elde edilmesidir (Hasiloglu, Baran & Aydin, 2015). Buradan hareketle
orneklem se¢iminde; aragtirmanin hedef kitlesini ¢evrimigi tiiketiciler olusturdugundan
amagli 6rnekleme ve ulasilabilen katilimcilar {izerinden veri toplandigindan kolayda
ornekleme yontemlerinin tercih edildigi soylenebilir. Bu iki 6rnekleme metodunun yani
sira, aragtirmanin veri toplama siiresince kartopu Orneklem yontemine de
basvurulmustur. Kartopu orneklem, ilk katilimci iizerinden elde edilen referans
dogrultusunda zincirleme bir ag olusturulmasiyla beraber orneklem hacminin
genisletilmesi olarak bilinmektedir (Biernacki & Waldorf, 1981). Veriler, 22 Ekim 2024
ile 15 Mart 2025 tarihleri arasinda toplanmustir.

Hazirlanan anket formu, 2 farkli dlgekten olusmaktadir. Olgeklerden biri,
Barksdale ve Darden’in 1972 yilinda gelistirdigi Consumer Attitudes Toward
Marketing and Consumerism (Tiiketicinin Pazarlama ve Tiiketimcilik Hakkindaki
Tutumlar) (Barksdale & Darden, 1972) 6lgeginin arastirmacilar tarafindan Tiirkce’ye
cevrilmesiyle olusturulmustur. Olgegin anlam biitiinliigii bozulmamaya caligilarak geri
geviri (back-translation) yontemi uygulanmigtir. Bu siire¢ sonucunda dlgekte yer alan
ifadeler dogrultusunda dlgegin Tiirkge formunun kullanilabilecegi kanisina vartlmastir.
Olgek uygulanmadan once gerekli izinler makalenin yayinlandigi dergi (Journal of

Marketing) editdriinden alinmistir. Bu 6lgekte toplamda 40 ifade yer almaktadir. Bir
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diger olgek ise, Aslan ve Kolanci (Aslan & Kolanci, 2018) tarafindan gelistirilen
Semantik Web’e Yonelik Tutumlar Olgegidir. Bu Olgekte toplamda 12 ifade yer
almaktadir. Her iki Ol¢ekte uygulanmadan once alaninda (halkla iligkiler ve
reklameilik) uzman 2 akademisyene incelettirilmis ve uzmanlarin goriisleri
gercevesinde tiiketici tutumlart Olgegindeki bir ifade (ifadede dogrudan olgek
gelistiricisinin 6lgegin gelistirildigi (1972) tarihteki konjektiire yonelik 6znel bir ifade
barindirmasindan Otiirli) arastiranin kapsamina uymadig1 gerekgesiyle arastirmadan
¢ikartlmistir. Aragtirmada kullanilan Slgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla
Cronbach’s Alpha analizi ve yapisal gegerliligini incelemek amaciyla faktor analizi
yapilmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu
belirlenmigtir. Calisma baglaminda, 6l¢eklerin faktor yapisi incelenirken kesfedici
faktor analizi (EFA) kullanilmistir. EFA’nin, 6zellikle yeni baglam kurabilmek adina
kullanilacak o6lgeklerin faktdr yapisimi ortaya koyma noktasinda elverigli oldugu
disiiniilmektedir. Bu diislince dogrultusunda arastirmada EFA kullanilmistir.
Degiskenler arasindaki iligkileri 6lgmek icin ise Ol¢ekler regresyon analizine tabii

tutulmustur.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma kurgulanirken Sekil 3 te yer alan model dikkate alinmuistir.

Semantik reklam » Tiiketici Tutumlari

Sekil 3: Arastirma Modeli

Aragtirma modeline bagl olarak bir ana hipotez ve bu hipoteze bagl ii¢ farkl
alt hipotez bu arastirma cergevesinde test edilmistir. Bu hipotezlere asagida yer

verilmektedir:

Hi: Semantik Reklam, Tiiketici Tutumlar Uzerinde Istatistiksel Olarak Anlamlidir.
Hii: Dogal Karsilama Faktorii, Tiiketici Tutumlarini Istatistiksel ~Olarak
Etkilemektedir.

Hi 2: Tesvik Faktorii, Tiiketici Tutumlarini Istatistiksel Olarak Etkilemektedir.

Hi 3. Endise Faktorii, Tiiketici Tutumlarim Istatistiksel Olarak Etkilemektedir.
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4. Bulgular

Semantik teknolojisinin ortaya ¢ikist ve her gegen giin gelismesi sonucunda
yeni stratejiler de markalar tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu dogrultuda
semantik reklameilik, kullanicilarin isteyerek ya da istemeyerek karsilastiklari bir olgu
haline gelmistir. Deneyimledikleri bu olgunun tiiketici tutumlaria etkisi iizerine

odaklanan bu arastirmanin bulgulari agagidaki gibidir.

4.1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Yas Fre. Yiizde Egitim Durumu Fre. Yiizde
18-24 173 34,4 Ortaokul 1 0,2
25-31 271 53,9 Lise 34 6,8
32-38 36 7.2 Onlisans 82 16,3
39-45 0 0 Lisans 320 63,6
45 ve lizeri 23 4,6 Yiiksek Lisans 63 12,5
TOPLAM 503 100 Doktora 3 0,6
TOPLAM 503 100

Tablo 2: Katilimcilarin Yas ve Egitim Durumu

Katilimcilar yas baglaminda incelendiginde biiyiik bir cogunlugunun 18 — 29

yas araliginda (%54,3) ve 30 — 39 yas araliginda (%34) oldugu goriilmektedir. Egitim

durumu agisindan incelendiginde ise katilimcilarin %63,6’smnin  lisans mezunu

olduklari sonucuna ulagilmustir.

Cinsiyet Fre. Yiizde Medeni Durum Fre. Yiizde
Kadin 289 57,5 Evli 152 30,2
Erkek 214 42,5 Bekar 351 69,8
TOPLAM 503 100 TOPLAM 503 100

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyet ve Medeni Durum Dagilim

Katilimcilar cinsiyet agisindan incelendiginde %57°5’inin kadin %42,5’inin

erkek oldugu ve medeni durum agisindan ise, %30,2’sinin evle, %69,8’inin bekar

oldugu goriilmektedir.
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Meslek Gruplar1 | Fre. Yiizde | Gelir Durumu Fre. Yiizde
Caligmiyor 37 7.4 25.000 b ve alt1 291 57,9
Beyaz Yakalilar 95 18,9 25.001 —50.000 B 89 17,7
Mavi Yakalilar 106 21,1 50.001 —75.000 b 91 18,1
Gri Yakalilar 115 22,9 75.001 -100.000% | 30 6,0
Ogrenci 150 29,8 100.001 b ve tistii 2 0,4
TOPLAM 503 100 TOPLAM 503 100

Tablo 4: Katilimcilarin Mensup Oldugu Meslek Gruplart ve Gelir Durumlari

Katilimcilar, meslek gruplart agisindan incelendiginde biiyiik oranda 6grenci
(%50), memur (%17,3) ve beyaz yakali (%15,3) calisanlardan olustugu
anlagilmaktadir. Gelir durumu agisindan incelendiginde biiyiik cogunlugunun 25.000

TL ve altinda (%57,9) gelire sahi olduklar1 goriilmektedir.

4.2. Tiiketici Tutumlar1 Olgegi Faktor Analizi

Tiiketici tutumlarimi 6lgmek i¢in kullanilan 6lgekte toplamda 39 ifade yer
almaktadir. Istatistik analiz programi aracihigiyla yapilan analizlerde &ncelikle
parametrik testlerin 6n sart1 olan ¢arpiklik ve basiklik (kurtosis ve skewness) degerleri
g0z oniine alinmig ve 7 ifade normal dagilim gostermedigi (-2 ve 2) anlasildig1 i¢in
arastirmadan ¢ikarilmigtir. 9 ifade ise faktor yiiklerinin diigilk olmasi veya faktor
dagilimlar1 igerisinde yer almamalar1 nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir. Bu

baglamda arastirmanin toplamda 23 ifade iizerinden gergeklestirildigi ifade edilebilir.

‘ ORT ‘ S.S ‘ FAC1 ‘ FAC2 ‘ FAC3 ‘ FAC4 ‘ FACS ‘ FAC6

Geri Bildirim Faktorii

Bilingli bir tiiketici 2,98 877 ,776
olabilmek i¢in gereken
bilgilere cogu insan
kolayca erisebilir.
Tiiketicilerin satin 2,57 ,805 ,749
aldiklar triinlerle ilgili
sorunlar1 oldugunda bu
sorunlari diizeltmek daha

kolaydir.

Markalar gegmise gore 2,65 ,857 ,700
tiiketici sikayetlerine

kars1 daha duyarlidir.

Tiirk pazarlama sistemi 2,03 ,761 ,699

diger iilkelere nazaran
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daha verimli
caligmaktadir.
Cogu marka, sikayetleri 2,51 ,810 ,668
adil bir sekilde
diizeltmek i¢in samimi
bir caba gosterir.
Cevreye karsi duyulan 2,69 ,954 ,602
endise, ¢ogu tiiketicinin
irlin ve hizmet satin alma
tercihlerini
etkilemektedir.
Tiiketiciler gegmise gore 2,21 ,873 ,627
daha az ciddi sorunla
karg1 kargiyadir.

Dijital Giiven Faktorii

Dijital reklamlar, 2,89 ,736 ,884
urtinlerin kalitesi ve
performansi hakkinda
bilgi veren giivenilir

kaynaklardur.

Dijital reklamlar 2,86 ,757 ,861
cogunlukla inandiricidir.

Dijital reklamlar 2,90 ,799 ,848

genellikle reklami
yapilan tirlinlerin gergek
goriintiisiinii sunar.
Dijital reklami yapilan 2,79 ,898 ,676
urtinler, genellikle
reklami yapilmayan
urtinlere gore daha
giivenilirdir.

Rekabet Faktori

Tiiketiciler i¢in 2,93 1,062 ,766
markalarin yaptiklari tarz
(imaj) degisiklikleri, liriin
kalitesindeki iyilesmeler
kadar énemli degildir.
Tiiketici sikayetlerinin 2,61 1,000 ,787
ele alinmasinda ve
¢Ozlilmesinde markalarin
izledigi ¢ogu prosediir
tiiketiciler igin tatmin

edicidir.

Rekabet, tiiketicilerin 2,97 1,076 ,655
adil ticretler 6demesini

saglar.

Rakip tiriinlerin 3,44 ,849 ,547

cesitliligi, bilingli satin
alma kararini daha da
zorlagtirmaktadir.
Marka Tutumu Faktorii
Markalar genellikle 4,14 ,723 -, 744
tiiketiciye hizmet
etmekten ¢ok kar etmekle
ilgilenir.

Markalarin ¢ogu, son 2,13 ,84307 -,659
yillarda kalitesini
gelistirmedi.
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Markalar ¢ogunlukla 2,56 ,793 ,587
“miisteri her zaman
haklidir” felsefesi ile
hareket eder.
Markalar tiriinlerini 3,49 ,78296 ,535
oldukga hizl bir sekilde
eskimesi / yipranmasi
i¢in tasarlamazlar.

Tiiketici Tutumu Faktori

Tiiketicilerin {irlin satin 2,74 ,855 ,827
alirken yaptiklari
hatalarmn ¢ogu kendi
cehaletlerinin ya da
dikkatsizliklerinin bir
sonucudur.
Tiiketiciler, markalar ve 2,50 ,890 ,786
bayiler karsisinda gikar
elde edebilmek i¢in
haksiz iddialarda
bulunabilirler.

Dijital Hizmet Faktorii

Markalarin dijital 3,30 ,766 ,866
ortamlarda sundugu satis
sonrasi hizmetlerin
kalitesi genelde iyidir.
Dijital markalar, 3,53 , 741 ,850
verdikleri tiriin ve hizmet
garantilerinin arkasinda
durmaktadir.

Ozdeger (Eigenvalue) 4962 | 3,722 | 2,404 | 1,405 | 1,293 | 1,134

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

Cronbach’s Alpha ,848 ,858 ,749 ,596 ,604 ,800
KMO Measure of
Sampling Adequacy
Barttlett’s Test of
Sphericity
Cronbach’s Alpha ,759

,818

X?=4713,942  p=,000

Tablo 5: Tiiketici Tutumlar1 Faktor Analizi

Gergeklestirilen analiz neticesinde, tiiketici tutumlart 6lgeginin iyi derecede
giivenilir oldugu (Cronbach’s Alpha, 759) goriilmektedir. Analiz; varimax rotasyonlu
Ozdegeri (eigenvalue) 1°den biiyiik, maksimum yiikleme diizeyi ,884 ve minimum
yikleme diizeyi ise ,400’tn Tzerinde gerceklesen faktor yigilmalarma gore
diizenlenmistir. Toplam varyansin %64,886’s1n1 agiklayan bu analiz ile toplum 6 faktor
elde edilmistir. Bu faktorler; Geri Bildirim, Dijital Giiven, Rekabet, Marka Tutumu,
Tiiketici Tutumu ve Dijital Hizmet Faktorii’nden olusmaktadir. Barttlett’s testinin

sonucuna gore faktdr analizine tabi tutulan ifadeler ile ana grup arasinda (p= ,000)
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anlamli bir farklilik oldugu goriilmekte ve KMO (Orneklem Yeterlilik Testi) degerine
gore ise (,818) cok iyi derecede gegerli oldugu anlagilmaktadir.

Benzer sekilde tiiketici tutumlarini ifade eden tiim faktorlerin giivenilirlik ve
gegerlilik degerlerinin kabul edilebilir seviyede oldugu ve 6zdegerlerinin 1’in {izerinde
oldugu ve toplam varyansin maksimum diizeyde %21,57’ini, minimum diizeyde

%4,93’1inii agikladiklar1 gortilmektedir.

4.3. Semantik Reklam Arastirmasi

Semantik reklam konusunun kamuoyunda yeterince bilinmemesi ve giindelik
hayat igerisinde insanlarin {izerine kafa yorduklar: popiiler konulardan bir olmamasi
nedeniyle bu g¢alisma kapsaminda oncelikle semantik teknolojiler ile ilgili bilgileri

Ol¢iilmiis ve bu verilere asagida yer verilmistir.

ifadeler Frekans Yiizde

Evet | Hayrr | Evet Hayir

Semantik web (anlamsal web veya web 3.0)
kavramindan haberdarim.

Sosyal bir ortamda (arkadas ¢evresi, aile vb.)
konusulan konularla ilgili reklam mesajlar1 aldigim 458 | 45 91,1 8,9
oluyor.

Dijital ortamda (internet, akilli cihazlar, sosyal medya
vs.) takip edilen bir sayfa, beni ¢evremdeki insanlardan | 69 434 13,7 86,3
daha iyi tanir.

Robotlar gelecekte insanlardan daha akilli olacak. 276 227 54,9 45,1

115 | 388 22,9 77,1

Tablo 6: Semantik Teknoloji Bilgi Diizeyi ve Tutum Analizi

Bu verilerden hareketle, katilimcilarin semantik web kavramini dolayisiyla
semantik teknolojileri kavramsal olarak yeterince bilmedikleri (%77,1) goriilmektedir.
Fakat bu kisilerin ismini bilmeseler dahi semantik teknolojinin hayatlarina yaptigi
etkinin farkinda olduklari (%91,1) anlasilmaktadir. Dijital mecralarin degil, bireylerin
kendilerini ve ¢evresindekileri daha iyi tanidig1 kanisina daha ¢ok sahip olan (%86,3)
katilimcilar, robotlarin gelecekte insanlardan daha akilli olacaklarini inandiklari

(%54,9) anlasiimaktadir.
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4.3.1. Semantik Reklam Olcegi Faktor Analizi
Semantik reklam 6l¢eginde toplamda 12 ifade yer almaktadir. Bu ifadelerden 1 tanesi
arastirmadan, faktor yiikiiniin ,401n altinda olmasi nedeniyle, ¢ikarilmistir. Aragtirma

bu baglamda 11 ifade iizerinden gergeklestirilmistir.

‘ ORT ‘ S.S ‘ FAC1 ‘ FAC2 ‘ FAC3

Dogal Karsilama Faktorii

Dijital ortamlarda (internet, akilli cihazlar, sosyal 2,25 ,833 ,868
medya vs.) benim gergeklestirdigim tiim islemlerin
kayit altina alinmasi gayet dogaldir.

Dijital ortamlarda (internet, akilli cihazlar, sosyal 2,40 915 ,795
medya vs.) insanlarin ger¢eklestirdikleri tiim
islemlerin analiz edilmesiyle elde edilen bilgilerin
sirketler tarafindan giivenlik amaciyla
kullanilmasinda bir sakinca yoktur.

Dijital ortamlarda (internet, akilli cihazlar, sosyal 2,32 ,835 ,780
medya vs.) insanlarin ger¢eklestirdikleri tiim
islemler kayit altina alinmahidir.

Dijital ortamlarda (internet, akilli cihazlar, sosyal 1,93 ,787 ,768
medya vs.) insanlarin ger¢eklestirdikleri tiim
islemlerin analiz edilmesiyle elde edilen bilgilerin
ticari amacli kullanilmasinda bir sakinca yoktur.

Tesvik Faktorii

Dijital ortamlar (internet, akilli cihazlar, sosyal 3,31 ,799 ,785
medya vs.) lizerinden bana 6zel sunulan hizmetler
degerli oldugum hissi uyandirmaktadir.

Internette arattigim bir konu ile ilgili karsima 3,74 717 ,766
¢ikan reklamlar beni internetten aligveris yapmaya
tesvik etmektedir.

Internette arattigim konu ile ilgili karsima ¢ikan 3,43 177 ,756
reklamlar tercihlerimin degismesinde etkilidir.
Dijital ortamlar (internet, akilli cihazlar, sosyal 3,31 ,746 ,687

medya vs.) lizerinde insanlarm yaptiklar tiim
islemlerin kayit altna alinmasi ve bu bilgilere
dayanarak bana oneriler sunulmas: hayatimi

kolaylastirmaktadur.

Endise Faktorii

Internette arattigim bir konu ile ilgili karsima 2,4990 | ,88564 ,890
cikan reklamlar beni endiseye sevk etmektedir.

Dijital ortamlar (internet, akilli cihazlar, sosyal 2,2664 | ,82576 ,836

medya vs.) lizerinden bir konu ile ilgili bana 6zel
sunulan reklamlar, 6zel hayatimin mahremiyeti
konusunda beni endiseye sevk etmektedir.

Dijital ortamlar (internet, akilli cihazlar, sosyal 1,8231 | ,76431 ,830
medya vs.) lizerinden bir konu ile ilgili bana 6zel
karsima ¢ikan reklamlar bende takip edildigim
hissi uyandirmaktadir.

Ozdeger (Eigenvalue) 3,979 2,049 1,448
Aciklanan Varyans 36,176 18,629 13,163
Cronbach’s Alpha ,850 ,758 ,843
KMO Measure of Sampling Adequacy ,790
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Barttlett’s Test of Sphericity X’=2334,767 p=,000

Cronbach’s Alpha ,817

Tablo 7: Semantik Reklam Faktor Analizi

Gergeklestirilen analiz sonucunda, semantik reklam dl¢eginin ¢ok iyi derecede
giivenilir (Cronbach’s Alpha ,817) ve iyi derecede gegerli oldugu (KMO ,790)
goriilmektedir. Analize gore varimax rotasyonlu 6zdegeri (eigenvalue) 1’den biiyiik,
maksimum yiikleme degeri ,890 ve minimum yiikleme degeri ,687 olarak gergeklesen
ifadeler faktdr yigilmalarina gore diizenlenmistir. Toplam varyansin %67,967’sini
aciklayan bu oOlgek toplamda 3 faktorden olusmaktadir. Bu faktorler; “Dogal
Kargilama”, “Tesvik” ve “Endige” faktorii olarak isimlendirilmistir. Bu sonuglar,
orijinal Ol¢ekte bulunan 3 faktoriin gerceklestirilen arastirmada da korundugu

gozlemlenmektedir.

4.4. Semantik Reklameihigin Tiiketici Tutumlaria Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi

Semantik Reklamcihi@in Tiiketici Tutumlarina Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Uyarlanan R? F Beta P

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

Tablo 8: Semantik Reklam Tiiketici Tutumlarina Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Gergeklestirilen regresyon analizi ile semantik reklamciligin tiiketici
tutumlarina etkisi ortaya konmaya calisilmaktadir. Bu analize gore semantik reklam,
tiiketici tutumlarina etki eden faktorlerin % 07,9’unu (Uyarlanmig R?) agiklamaktadr.
Bu durum, R? degerinin gorece diisiik bir agiklama giiciine sahip oldugunun
gostergesidir. Tiiketici tutumlari, kavram baglaminda ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir.
Arastirma g¢ercevesince bu boyutlardan yalnizca biri olabilecek bir konu (semantik
reklamcilik) incelenmistir. Bu baglamda R? degerinin gérece diisiik olmasi (semantik
reklamciligin tiiketici tutumlarinin yalnizca belli bir boyutunu temsil etmesi nedeniyle
aciklanan degerin gorece diisiik olmasi beklenen bir durum olarak addedilmektedir)
olagandir. Modelin ise anlamli oldugu (F=44,254 (p=,000)) goriilmektedir. Buradan
hareketle, semantik reklameciligin tiiketici tutumlar1 6zelinde istatistiksel olarak anlamli

ancak sinirli bir etkisinin oldugu ifade edilebilir.
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Model 1: Semantik Reklamin Tiiketici Tutumlarina Etkisi Modeli

Bu sonuglara gore semantik reklamda meydana gelebilecek 1 standart
sapmalik degisiklik tiiketici tutumlarinda 0,285°1ik bir standart sapma meydana
getirecektir.  Elde edilen veriler, semantik reklamciligin tiiketici tutumlar: nezdinde
diistik de olsa anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar Hi

hipotezinin dogrulandigini ortaya koymaktadir.

Faktorler Uyarlanan R? F Beta P
Dogal Karsilama 0,135 79,051 0,369 0,000
Faktorii

Tesvik Faktorii 0,007 4,556 0,095 0,033
Endise Faktorii 0,012 7,002 0,117 0,008

Tablo 9: Semantik Reklam Faktorlerinin Tiiketici Tutumlarina Etkisine Y6nelik
Regresyon Analizi

Semantik reklam olgeginin genel olarak tiiketici tutum Olgegine etkisinin
Olciildiigii analizin anlamli ¢ikmasinin ardindan semantik reklami olusturan faktorlerin
her birisinin de tiiketici tutumlarina etkisinin hangi diizeyde oldugunun ortaya

koyulmasi konunun daha iyi anlagilmas1 agisindan 6nemli goriilmektedir.

Bu ¢ercevede gergeklestirilen regresyon analizi sonuglarina gore; dogal
karsilama faktorii tiiketici tutumlarina etki eden faktdrlerin %13,5’ini (Uyarlanmig R?)
agiklarken, tesvik faktorii %0,07’sini ve endise faktorii ise %0,12’sini agiklamaktadir.
Model 2’nin anlamlt oldugu ((Dogal karsilama (F=79,051 (p=,000); (Tesvik (F=4,556
(p=,033); Endise (F=7,002 (p=,008)) anlagilmaktadir.
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Dogal Karsilama Faktorii ]\ H
11 \
( Tesvik Faktirii ] Hi2 ;[ Tiiketici Tutumlar ]

p His /
Endise Faktorii ]/
.

Model 2: Semantik Reklam Faktorlerinin Tiiketici Tutumlarina Etkisi Modeli

e

Model 2 incelendiginde her ii¢ faktoriin de (dogal karsilama, tesvik ve endise)
istatistiksel baglamda anlamli oldugu goriilmektedir. Sonuglardan hareketle, birinci
faktor olan dogal kargilama faktoriiniin tiiketici tutumlarindan en yiiksek diizeyde
etkilenen boyut oldugu sdylenebilir. Ikinci ve {igiincii faktor olan tesvik ve endise
faktorleri, daha diisiik diizeyde etkiye sahiptir. Bu sonuglar Hi.1, Hi2 ve Hi3’lin anlamhi

oldugunu ortaya koymaktadir.

SONUC

Statik web olarak da bilinen web 1.0 ve sosyal medya olarak bildigimiz web
2.0 teknolojilerinin akabinde gelisen farkinda olarak yahut olmayarak maruz
kaldigimiz web 3.0 yani semantik teknolojinin insanlarin hayatlarini ne denli etkiledigi
konusu giiniimiizde tartisilan konulardan biridir. Ancak bu etkinin, insanlar tarafindan

-heniiz- diisiik diizeyde algilanmakta oldugu sdylenebilir.

Geliserek biiyiiyen semantik teknoloji, yerini yavas yavas web 4.0’a
(simbiyotik webe) birakirken arastirma konusu olarak semantik reklamecilik konusu
secilmistir. Semantik reklamcilik, ¢agimizin gelismis ve markalarin hedef kitleye
ulasmasinda araci olan teknolojilerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel
anlamda gerceklestirilen reklam faaliyetlerinin aksine semantik reklamcilik, anahtar
kelimeler araciligiyla, anahtar kelimelerin baglamina ve ayni zamanda da kullanicilarin
tutumlarina odaklanmaktadir. Markalar bu teknolojiyle birlikte tiiketiciler ve hedef

kitlelerine daha etkili ve ilgi alanlarma yonelik reklamlar sunmaktadir.

Arastirma ¢ercevesinde semantik reklamciligin tiikketici tutumlarina etkisi

ortaya konmaya calisgilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda, semantik reklamciligin
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tiiketici tutumlarina anlamli diizeyde bir etkide bulundugu anlasilmaktadir.
Katilimcilara semantik web ile ilgili hazirlik sorular1 sorulmus, semantik web’i bilip
bilmediklerine dair olan ifadede katilimcilarin %77,1°1 ‘hayir’ sekliyle yanit vermistir.
Bu durum, semantik web kavraminin kullanicilar ve tiiketiciler tarafindan heniiz
algilanamamis bir olgu oldugunun da bir gostergesidir. Kullanicilarin biiytik
¢ogunlugu, semantik web kavramini bilmediklerini deklare etmelerine ragmen sosyal
bir ortamda bahsi edilen konular iizerine reklam mesajlart alip almadiklarina dair
ifadede %91,1 gibi oldukga yiiksek bir oranla ‘evet’ demistir. Bu da insanlarin semantik

web kavramini farkinda olmaksizin deneyimlediklerinin bir isaretidir.

2 farkli dlgek ile gergeklestirilen arastirmada; tiiketici tutumlari iizerinden
yapilan faktor analizi dogrultusunda 6, semantik reklamecilik tizerinden gergeklestirilen
faktor analizi baglaminda ise 3 faktore ulasilmistir. Barksdale ve Darden’mn 1972
yilinda olusturdugu 6lcekte toplamda 7 faktdr bulunurken, gergeklestirilen arastirma
neticesinde 6 faktore ulasilmistir. Bu faktorler; Geri Bildirim, Dijital Giiven, Rekabet,
Marka Tutumu, Tiiketici Tutumu ve Dijital Hizmet Faktorii olarak isimlendirilmistir.
Prof. Dr. Emre $. Aslan ve Demet Kolanci tarafindan olusturulmus olan ikinci 6lgekte
bulunan toplam 3 faktoriin (dogal karsilama, tesvik ve endise), bu arastirmada da ayn1

sekilde varliklarini koruduklari anlagilmaktadir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular 15181nda, semantik reklamciligin
tiiketici tutumlar tizerindeki etkisi regresyon analizi baglaminda degerlendirilmistir.
Bu degerlendirme neticesinde, semantik reklamciligin tiiketici tutumlari {izerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 baz alindiginda,
semantik reklam degiskeni tiiketici tutumlarindaki varyansin %7,9’unu agiklamaktadir
(Uyarlanmis R?= 0,079). Modelin genel olarak anlamli oldugu (F = 44,254; p < 0,001)
goriilmekte olup, semantik reklamciligin tiiketici tutumlar1 tizerinde pozitif yonlii
etkisinin oldugu belirlenmistir (B = 0,285). R? degerinin gorece diisiik oldugu
goriilmektedir ancak tiiketici tutumlari olgusunun ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu
disiiniildiigiinde; semantik reklamcilik, tiiketici tutumlart noktasinda istatistiksel

olarak anlamli ancak smirli bir etkiye sahiptir. Ayrica, semantik reklam
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uygulamalarinda meydana gelen standart sapmalik bir artigin, tiiketici tutumlarinda

0,285 standart sapmalik bir artisa yol agtiginin gostergesi konumundadir. Her ne kadar
aciklanan varyans gorece diisiik olsa da elde edilen sonuglar semantik reklamciligin
tiketici tutumlart c¢ergevesinde anlamli ve dikkate deger bir belirleyici oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, arastirmanin Hi hipotezinin desteklendigi ifade

edilebilir.

Semantik reklamcilik 6lgegini olusturan alt boyutlarin tiiketici tutumlari
iizerindeki etkisini incelemek amaciyla gergeklestirilen faktdr bazli regresyon
analizlerinin neticesine bakildiginda; Dogal Karsilama Faktorii, tiiketici tutumlari
dzelinde en giiglii etkiye sahip boyuttur (B = 0,369; Uyarlanmig R? = 0,135; p < 0,001).
Bu sonug, tiiketicilerin reklamlarda sunulan igerikleri dogal bulduklarini ve rahatsiz
edici olmayan bir sekilde algiladiklarini, bu durumun da tiiketici tutumlar tizerinde

belirleyici bir rol oynadigini vurgulamaktadir.

Bununla beraber diger boyutlar irdelendiginde, Tesvik Faktori (B = 0,095; p
= 0,033) ve Endige Faktorii (B = 0,117; p = 0,008) de tiiketici tutumlan {izerinde
istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir. Ancak bu faktorlerin agiklayicilik
diizeylerinin gorece diisik oldugu gorilmektedir. Bu durum, semantik reklameilik
baglaminda tesvik unsurlart ve endise boyutlarinin tiiketici tutumlarm etkilemekle
birlikte, dogal uyumun saglanmasinda ikincil diizeyde bir rol oynadigimi ifade

etmektedir.

Ayrica aragtirmanin  sinirliliklart  oldugu ifade edilmektedir. Calisma
konusunun giincel ve oldukga gelistirilebilir oldugu g6z oniine bulunduruldugunda;
gelecek caligmalar agisindan farkli 6rneklem gruplari ve / veya daha genis veri setleri
kullanilarak ¢alisma konusu (semantik reklamcilik) baglaminda bir 6lcek
gelistirilebilir. Bunun yani sira, farkli arastirma ve analiz yontemlerinin (6rnegin
gelecek calismalarda CFA uygulanabilir) kullanilmasi benzer calismalarin farkli
bulgular ortaya koymasina katk: saglayabilir.

Ozetle, arastirma bulgular1 degerlendirildiginde; semantik reklamciligin

tiiketici tutumlarini tek basina belirleyen giiglii bir unsur olmaktan ziyade, tutumlari
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etkileyen ¢ok sayida degiskenden biri oldugunu gdstermektedir. Ancak oOzellikle
reklamlarin dogal ve baglama uygun bi¢imde sunulmasi, tiiketici algis1 ve tutumlari
acgisindan kritik bir 6neme sahiptir. Elde edilen bu sonuglar hem akademik literatiire
katki saglamakta hem de markalar ve reklam verenler icin, semantik reklam
stratejilerinin tiiketici deneyimini merkeze alacak sekilde kurgulanmasi gerektiginin bir

nisanesidir.
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Ozet

Geleneksel pazarlama ydntemlerinin
hakim oldugu is diinyasinda, dijitallesme pazarla-
ma anlayigin1 6nemli bir dl¢iide degistirmistir. Tek-
nolojik gelismeler, tiiketici davranislarini yeniden
sekillendirerek isletmelerin sosyal medya, SEO,
e-posta pazarlamasi ve igerik pazarlamasi gibi arag-
lar araciligiyla daha hizli, daha esnek ve dlgiilebilir
stratejiler benimsemesini saglamigti. COVID-19
pandemisi, dijital pazarlamanin kriz zamanlarinda
kritik bir ara¢ oldugunu ortaya koymus; fiziksel
magazalarin kapandifi, yiiz ylize etkilesimin mi-
nimuma indigi bu donemde isletmeler dijital plat-
formlara yonelmek zorunda kalmistir. Caligmada,
I¢c Anadolu Bélgesi’nde bir gida firmasi 6rnek ali-
narak dijital pazarlama sorunlar degerlendirilmis-
tir. Pisagor Bulanik AHP ve TOPSIS yontemleriyle
11 kriterin agirliklart hesaplanmig ve stratejik al-
ternatifler siralanmustir. Elde edilen bulgulara gore,
“Biitge ve Kaynak Yonetimi”, “Rakip Analizi” ve
“Pazar Trendleri” ile “Stok Yonetiminin Iyilesti-
rilmesi” gibi kriterler 6ne gikan kriterler olmustur.
Bu analizler, dijital pazarlamanin yalnizca tanitim
degil, ayn1 zamanda kaynak planlamasi, kriz yo-
netimi ve operasyonel strateji gelistirme agisindan
da 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Isletmelerin,
dijital pazarlama araglarini sadece gegici ¢oziimler
olarak degil, uzun vadeli siirdiriilebilirlik strateji-
leri icerisinde degerlendirmesi gerektigi vurgulan-
maktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Kriz
Yonetimi, Pisagor Bulantk AHP, Pisagor Bulanik
TOPSIS.
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DETERMINATION OF DIGITAL MARKETING STRATEGIES
IN CRISIS PERIODS WITH FUZZY LOGIC METHODS

Abstract

In a business world long dominated by traditional marketing methods, digitalization has
significantly transformed marketing approaches. Technological advancements have reshaped consumer
behavior, enabling businesses to adopt faster, more flexible, and measurable strategies through tools such as
social media, SEO, email marketing, and content marketing. The COVID-19 pandemic highlighted the
critical role of digital marketing during times of crisis; with physical stores closing and face-to-face
interaction minimized, businesses were compelled to shift to digital platforms. This study evaluates the digital
marketing challenges encountered by a food company operating in the Central Anatolia Region. Using the
Pythagorean Fuzzy AHP and TOPSIS methods, the weights of 11 criteria were calculated, and strategic
alternatives were ranked. The findings revealed that criteria such as "Budget and Resource Management,"
"Competitor Analysis," "Market Trends," and "Improvement of Inventory Management" were among the
most prominent. These analyses emphasize that digital marketing is not only a tool for promotion but also
plays a vital role in resource planning, crisis management, and operational strategy development. It is
underscored that businesses should consider digital marketing tools not as temporary solutions, but as integral
components of long-term sustainability strategies.

Keywords: Digital Marketing, Crisis 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.

GIRIS

Pazarlama, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini miigterilere tanitma, marka
bilinirligini artirma ve rekabet ortaminda 6ne ¢ikma amaciyla yiiriittiigii stratejik bir
stiretir. Geleneksel pazarlama yontemleri uzun yillar boyunca radyo, televizyon, dergi,
gazete, agik hava reklamlari ve dogrudan satis gibi araglarla tiiketicilere ulagsmay1
hedeflemistir. Ancak, teknolojinin hizla ilerlemesi ve tiiketici davramslarinin
degismesi, pazarlama anlayisinda Onemli doniisimler meydana getirmistir. Bu
gelismeler, igletmelerin  miisterileriyle etkilesim kurma ve {riinlerini tanitma
yontemlerini koklii bir sekilde degistirmistir (Kaya & Undil, 2022, s. 108,109). Philip

Kotler, pazarlamay1 en yalin haliyle, isletmelerin hangi {riin veya hizmetlerin
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tiiketiciler i¢in ilgi ¢ekici olacagini belirlemeleri ve bu dogrultuda satis, iletisim ve
yonetim siireclerini gelistirmek igin stratejiler olugturmalari olarak tanimlamaktadir
(Kotler, Armstrong, & Armstrong, 2010, s. 5). Pazarlama, bir pazarin potansiyelini
belirleme, test etme ve hedef dogrultusunda sekillendirme siireci olarak goriilebilir.
Ekonomik ve toplumsal faaliyetlerin biitiiniinii kapsayan bu kavram, isletmelerin etkili
stratejiler gelistirmesine yardimci olur. Daha dar bir ¢ergevede ise pazarlamanin temel
islevi, mevcut pazarlari koruyup biiyiitmek ve aym1 zamanda yeni pazar firsatlari
olusturmaktir (Bulunmaz, 2016, s. 348). Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte
geleneksel pazarlamanin yani sira dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir. Dijital
pazarlama, internet ve elektronik cihazlar araciligryla gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerini kapsamakta olup, sosyal medya, e-posta pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO), igerik pazarlamasi, veri analitigi ve mobil reklamcilik gibi
araglar1 blinyesinde barindirmaktadir. Dijital pazarlamanin gelisimi hem tiiketicilerin
hem de isletmelerin pazarlamaya dair bakis agisint derinden etkilemistir. Geleneksel
pazarlamada ftireticiden tiiketiciye tek yonlii bir iletisim s6z konusu iken, teknolojik
ilerlemeler ve internetin sagladig1 avantajlar sayesinde ¢ift yonli ve dinamik bir
etkilesim siireci ortaya ¢ikmustir (Bulunmaz, 2016, s. 351). Markalar, miigteri geri
bildirimlerini aninda alarak pazarlama stratejilerini esnek bir sekilde
giincelleyebilmekte ve kisisellestirilmis igerik sunarak miisteri deneyimini
gelistirebilmektedir. Geleneksel pazarlama, marka sadakati olusturma, genis kitlelere
erisim saglama ve iriin bilinirligi kazandirma gibi unsurlara dayanirken, dijital
pazarlama daha hedefe yonelik, Olgiilebilir, kisisellestirilmis ve esnek bir yapi
sunmaktadir. 1990’lardan itibaren internetin yayginlasmasi, sosyal medyanin gelisimi
ve mobil teknolojilerdeki ilerlemeler pazarlama stratejilerini dijital doniisiime
yonlendirmistir. Giiniimiiz tiiketicileri iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in
interneti etkin bir sekilde kullanmakta, sosyal medya yorumlari ve c¢evrimigi
degerlendirmeler tiiketici kararlarmi sekillendiren 6nemli faktorler haline gelmektedir
(Gedik, 2020, s. 70). Dijital pazarlamanin sundugu veri analitigi ve hedefleme
avantajlari, isletmelerin miisterileriyle daha dogrudan ve kisisellestirilmis bir etkilesim
kurmasina olanak tanirken, ayni zamanda maliyetleri diisiirerek pazarlama siireglerini
daha verimli hale getirmektedir. insanlarm alisveris alisgkanliklarinda yasanan koklii
degisimler, yeni pazarlama stratejilerinin ve yaklasimlarinin ortaya ¢ikmasina zemin

hazirlamistir. Bu doniisiim yalnizca teknolojik yeniliklerle sinirlt kalmamis, 2020
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yilinda kiiresel gapta etkili olan COVID-19 pandemisi gibi beklenmedik krizler de
pazarlama stratejilerini derinden etkilemistir (Alankus, 2021, s. 97). Pandemi
doneminde pek ¢ok isletme, fiziksel magazalarini kapatmak zorunda kalmis ve
faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in dijital platformlara yonelmistir. Bu siiregte internet,
geleneksel satis yontemleriyle erisilemeyecek kadar genig bir kitleye ulagsma imkéani
sunarak, modern isletmeler i¢in en kritik iletisim arac1 olmustur (Basev, 2023, s. 145).
Pandemi siirecinde degisen tiiketici aliskanliklari, isletmelerin dijital pazarlamaya
gecigini hizlandirmistir. E-ticaretin bilytimesi, online aligveris platformlarina yonelik
talebin artmasi ve sosyal medya pazarlamasinin daha da etkili hale gelmesi, pazarlama
alaninda hem yeni firsatlar hem de c¢esitli zorluklar ortaya ¢ikarmistir. Geleneksel
pazarlama yontemlerinin yetersiz kaldigi bu donemde, dijital kanallar sunduklari
esneklik, hizli geri bildirim mekanizmalar1 ve veri analizine dayali strateji gelistirme
imkanlariyla isletmelere daha verimli pazarlama kararlar1 alma olanagi saglamstir.
Ayrica, dijital reklamciligin 6l¢iilebilir olmasi sayesinde firmalar, yatirim getirisi (ROI)
acisindan daha saglam ongoriiler elde ederek pazarlama stratejilerini daha bilingli bir

sekilde sekillendirebilmistir (Fidan & Yildirim, 2020, s. 146,147).

Tarih boyunca krizler, toplumlarin sosyal, kiiltiirel, siyasi ve ekonomik
yapilarinda koklii degisimlere yol agmistir. Giiniimiizde ise dijitallesmenin etkisiyle
dijital pazarlama da kriz siireglerinde hizli bir degisim ve donii-siim yasamaktadir.
Ozellikle kriz zamanlarinda, bu ihtiyaglarin internet temelli araglar araciligiyla
karsilanmasi adeta zorunlu bir hale gelmistir. Beklenmedik bir tehlikenin ortaya
¢itkmastyla birlikte, mevcut diizenin bozuldugu, hedef-lerin tehdit altina girdigi ve
faaliyetlerin kagmilmaz olarak aksadigi durumlar biitiintidiir. Krizler, siiresine bagh
olarak kisa ya da uzun vadeli olabilir ve etkileri genis bir alana yayilabilecegi gibi,
sinirli bir gevrede de kalabilir (Kirhan, 2023, s. 17). Her kriz, beraberinde bir degisim
ve doniistim siirecini getirmektedir. Giinlimiizde dijitalles-menin bir {iriinii olan dijital
pazarlama da kriz donemlerinde bu doniigsiimden hizla etkilenmekte ve siirekli bir evrim
gegirmektedir. Krizler kimi zaman hizlica ¢oziilebilirken, kimi durumlarda etkilerinin
biiyiikliigiine gore uzun siireli bir miicadeleyi de beraberinde getirebilir. Boyle
durumlarda basariya giden yol, kriz ger¢eklesmeden dnce hazirlikli olmaktan ve kriz
aninda etkin bir sekilde miidahale edebilmekten gecer. Bu nedenle kriz yonetimi,

kurumlarin yone-tim stratejileri igerisinde kritik bir yer tutar. Krizlere karsi gerekli
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yetkinlige sahip olmayan organizasyonlarin varlik-larin siirdiirmesi ise oldukga zordur

(Demirtas & Universitesi, 2000, s. 21).

Sonug olarak, pazarlama anlayisi, teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici
davraniglar1 dogrultusunda kokli bir degisim yasamistir. Geleneksel pazarlama
yontemleri hald degerini korusa da dijital pazarlamanin sagladig1 avantajlar,
isletmelerin stratejilerini yeniden sekillendirmelerine yol acmustir. Ozellikle kriz
donemlerinde dijital pazarlamanin sundugu esneklik, genis kitlelere hizli ulagim imkani
ve maliyet avantaji, isletmeler icin kritik bir neme sahip olmustur (Ismayilov, 2022,
s. 122,123). Gelecekte, yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve otomasyon gibi
teknolojilerin pazarlama siireclerine entegrasyonu ile dijital pazarlamanin daha da
gelismesi beklenmektedir. Isletmelerin rekabet avantajini siirdiirebilmesi igin dijital
pazarlamaya uyum saglamalar1 ve bu alandaki yenilikleri yakindan takip etmeleri
biliyiik Onem tasimaktadir. Sosyal medyanin yiikselisi, gida sektoriinde dijital
pazarlama stratejilerini derinden etkilemis ve kriz yonetimi siireglerini yeniden
sekillendirmistir. Gida {irtinleriyle ilgili krizler, sosyal medya platformlarinda hizla
yayilabilmekte ve tiiketici algisint olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu durum,
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini gozden gecirmelerini ve sosyal medya

yoOnetimine daha fazla 6nem vermelerini zorunlu kilmistir.

Tiiketiciler, tirtinler hakkinda bilgi edinmek, kullanic1 yorumlarini okumak ve
satin alma kararlarinm1 sekillendirmek igin sosyal medya platformlarini aktif olarak
kullanmaktadir. Ozellikle kriz durumlarinda, sosyal medyanin hizli ve genis erisim
imkani, olumsuz haberlerin kisa siirede yayilmasina neden olabilmektedir. Bu tiir
krizler, markalarin itibarim zedeleyerek satislarim olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle,
isletmelerin sosyal medyada proaktif bir yaklasim benimseyerek kriz iletisim planlari
olusturmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Cetin & Toprak, 2016, s. 55).

Bu calismada, dijital pazarlama stratejilerinin 6zellikle kriz donemlerinde
isletmelere sagladig1 avantajlar, geleneksel pazarlama yontemleriyle karsilastirmali
olarak incelenmis ve detayli bir uygulama siireciyle bu stratejilerin etkinligi ortaya
konmustur. Gida sektorii O6zelinde gergeklestirilen arastirmada, firmalarin kriz

donemlerinde dijital kanallar iizerinden nasil daha etkin iletisim kurabilecekleri ve
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pazarlama faaliyetlerini nasil siirdiirebilecekleri analiz edilmistir. Calismada, karar
verme siireglerinde objektif bir degerlendirme yapabilmek amaciyla Pisagor Bulanik
AHP ile Pisagor Bulanik TOPSIS yontemlerinden faydalanilmis; bu yontemler
sayesinde dijital pazarlamada Oncelik verilmesi gereken faktorler belirlenmis ve
alternatif stratejiler sistematik bir sekilde siralanmistir. Yapilan analizler sonucunda,
biitce ve kaynak yonetiminin dogru yapilmasi, rakip analizi ve pazar trendlerinin etkin
sekilde takip edilmesi ile stok yoOnetiminin iyilestirilmesinin dijital pazarlama
performansi iizerinde kritik bir rol oynadigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica SWOT analizi ve
CRM sistemleri gibi yontemlerin, kriz donemlerinde stratejik planlama ve miisteri
iligkileri yonetimi agisindan daha yiiksek bir 6neme sahip oldugu belirlenmistir.
Calisma genel olarak, dijital pazarlamanin yalnizca {iriin veya hizmet tanitimi igin
degil, ayn1 zamanda kriz yonetimi, risk analizi, operasyonel siireglerin iyilestirilmesi
ve isletmelerin siirdiiriilebilir biiyiimesinin desteklenmesi a¢isindan da vazgegilmez bir
arag haline geldigini gostermistir. Sonug olarak, dijitallesmenin firmalar i¢in gegici bir
¢ozlim degil, uzun vadeli rekabet avantaji saglayan temel bir strateji oldugu
vurgulanmis ve gelecekte yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve otomasyon gibi
teknolojilerle daha biitiinlesmis dijital pazarlama uygulamalarinin 6énem kazanacagi

ifade edilmigtir.

1. Literatiir Taramasi

Kriz donemlerinde dijital pazarlama stratejilerine yonelik gesitli akademik
calismalar gerceklestirilmistir. Bu ¢aligmalardan biri olan Oktaykaan ve Alagdz (2023),
Covid-19’un lojistik sektdriindeki etkilerini incelenmis, dijital pazarlama ve e-lojistik
faaliyetlerini aragtirmislardir. Kocaeli’'nde yapilan anket sonuglarina gore, isletmeler
birden fazla dijital pazarlama yontemi kullanmalarina ragmen e-lojistik konusunda
yeterli kadar bilgi sahibi olmadiklarin1 gérmiislerdir. Isletmenin faaliyet siiresi ve
calisan sayisinin, pandemi donemindeki dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyetlerini
etkiledigini belirlemislerdir. Sonug olarak, dijital faaliyetlerin e-lojistik uygulamalarini
dogrudan etkiledigini ve lojistik sektoriinde dijitallesmenin dnemini vurgulamislardir.
Rustamov (2022), dijital pazarlamanin geleneksel yontemlerin yerini alarak pazarlama
stratejilerinin vazgecilmez bir pargasi haline geldigini incelemistir. Kiiresel internet ve
mobil kullanim istatistikleri sunularak, Covid-19 doneminde dijital pazarlamanin etkisi

Avrupa ve Tirkiye genelinde arastirilmistir. Sonug olarak, dijital pazarlamanin
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miisterilere ulasmada kilit bir rol oynadig1 goriilmiistiir. Alankus (2021), ¢caligmasinda,
dijitallesmenin ve Covid-19 gibi kiiresel faktorlerin pazarlama iizerindeki etkilerini
incelemigtir. Dijital c¢agin, tiiketim ve aligveris aliskanliklarimi kokli  sekilde
degistirdigi, bu degisime uyum saglayabilmek igin firmalarin kurumsal kiiltiir ve
stratejilerini siirekli yenilemeleri gerektigini vurgulamistir. Calisma, pazarlamadaki
yeni yaklagimlar ele alarak, firmalarin dijitallesme ve insan psikolojisini dengeleyen
stratejiler gelistirmesinin kritik 6neme sahip oldugunu ortaya koymustur. Zengin ve
Turan (2021), ¢alismalarinda COVID-19’un turizm tizerindeki olumsuz etkilerini ele
almis ve dijital pazarlamanin konaklama isletmeleri igin tasidigi Onemi
vurgulamislardir. Kocaeli’ndeki otel yoneticileriyle yapilan goriismelerde, Instagram,
Facebook ve otel web sitelerinin en ¢ok tercih edilen dijital pazarlama araglari
oldugunu belirlemislerdir. Kirhan (2023), djjital teknolojilerin pazarlama tizerindeki
etkisini ve kriz donemlerinde dijital pazarlamanin 6nemini ele almistir. Geleneksel
pazarlamanin dijitallesme ile doniisiime ugradig, tiiketici davramslarinin degistigi ve
dijital teknolojilerin pazarlamada yeni firsatlar sundugunu vurgulamistir. Ozellikle kriz
donemlerinde isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini hizli ve proaktif sekilde
uyarlamasi gerektigini belirlemistir. Eti (2021) bu ¢alismada, COVID-19 pandemisinin
tiiketici davramslart ve marka stratejileri lizerindeki etkisini ele almistir. Pandemi
stirecinde ¢evrimigi aligverisin yayginlastigini, markalarin dijital pazarlama
stratejilerine yoneldigini ve yeni tiikketici aligkanliklarinin kalic1 hale gelmesi igin
stratejiler  gelistirildigini  belirtmistir. Ayrica, pandemi sonrast doénemde bu
degisimlerin siirekliligini incelemistir. Ketter ve Avraham (2021), ¢alismalarinda,
Covid-19 pandemisi sirasinda destinasyonlarin  kullandigi dijital pazarlama
stratejilerini incelemislerdir. Mart-Temmuz 2020 arasinda, en ¢ok ziyaret edilen 40
iilkenin resmi YouTube kanallarinda yayinlanan dijital reklam ve videolar: nitel igerik
analizi yontemiyle analiz etmislerdir. Arastirma sonucunda, gelecekteki krizleri
inceleme ve azaltmada kullanilabilecek alt1 dijital pazarlama stratejisinden olusan yeni
bir tipoloji sunmuslardir. Kabatas (2020), bu ¢alismasinda, kriz déonemlerinde B2B
firmalarinin pazarlama stratejilerini incelemistir. Anket sonuglarina gore, miisteri
iliskilerinde dijitallesme ve pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi performansi
artirirken, AR-GE yatirimlart ve marka iletisiminde seffafligin etkili olmadigini
gormistiir. Agizan & Bayramoglu (2023), ¢alismalarinda, organik tarim pazarlama

kanallarindaki tedarik¢i se¢im kriterleri ve etkinlikleri ele almiglardir. En uygun
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tedarik¢inin e-pazar isletmeleri oldugunu belirlemislerdir. Ureticilerin fiyati,
isletmelerin ise finansal yap1 ve kaliteyi Oncelikli gordiiglini tespit etmislerdir.
Analizler, sanayi isletmelerinin teknik, e-pazar isletmelerinin ekonomik agidan etkin
oldugunu gostermistir. E-pazarin en uygun pazarlama kanali oldugu sonucuna ulagmis
ve stratejik oneriler sunmuslardir. Lies (2021), kriz pazarlamasinin yetersiz kaldig1 ve
pazarlama ile iletisimin entegre edilmesi gerektigine vurgu yapmustir. Krizlerin,
markalar i¢in miisteri deneyimi yaratma firsatt oldugunu belirtmistir. Caligmasinda,
literatiir taramas1 yontemini kullanarak kriz pazarlamasinin evrimini ve dijital ¢agdaki
roliinii incelemistir. Blackburn ve digerleri (2020), yaptiklart bu ¢alismada, COVID-
19’un dijital dondsiimi hizlandirdigini ve isletmelerin hizla uyum saglamasi
gerektigini belirtmislerdir. Dijital kanallar ncelikli hale gelirken, otomasyon ve esnek
tedarik zincirleri kritik onem tagimaktadir. Sirketlerin hizli 6grenmesi ve uyum
saglamast gelecekteki basarilarini belirlemede onemli bir rol {iistlenmistir. Kriz,
isletmelere giiclii baglar kurma ve kriz sonrasi diinyaya hazirlanma firsat1 sunmustur.
Oo6opina (2024) krizle miicadele programlart ve yonetim modellerini incelenmis,
ozellikle modern kriz yonetimi yaklasimlarina odaklanmigtir. 2019'dan itibaren
yasanan kiiresel krizlerin is diinyasina etkilerini analiz etmigtir. Ukrayna'daki savasin
ekonomik sonuglarini ele almis ve kriz yonetim sistemlerinin 6énemini vurgulamstir.
Christina Pearson ve Judith Clare'in 1998'de gelistirdigi kriz yonetimi modelini temel
alarak, Onleyici, proaktif ve reaktif kriz yonetimi yaklasimlarini degerlendirmistir.
Isletmelerin krizlere kars1 direng gelistirmesi icin ¢evrimici pazarlama stratejilerinin bir
¢oziim olarak nasil kullanilabilecegi tartisilmistir. Cevrimig¢i pazarlamanin
avantajlari (kiiresel erisim, marka goriiniirliigii, diisiik maliyet vb.) ve zorluklarini
(rekabet, yapay zeka kullanimi, algoritma degisiklikleri) ele almigtir. Sonug olarak,
krizlere kars1 dayanikli bir is yonetimi modelinin uygulanmasinin 6nemine dikkat
¢ekmis ve cevrimi¢i pazarlamanin kriz yonetimindeki roliinii incelemistir. Karaca
(2023), ekonomik kriz donemlerinde igletmelerin pazarlama stratejilerini ele almistir.
Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejilerinin kriz yénetimindeki roliinii incelemis,
otomotiv sektoriindeki firmalarin kriz siireglerindeki uygulamalarini analiz etmistir.
Sonug olarak, dogru stratejilerle krizlerin firsata gevrilebilecegini gozlemlemistir.
Ishrat ve digerleri (2023), yaptiklar1 bu c¢alismada, ekonomik kriz donemlerinde
tiketici davranislarinin  6ngoriilemez hale geldigini ve bu siirecte nitel pazar

aragtirmasinin 6nem kazandigini gostermislerdir. Tiiketici zorluklarini ve yoneticilerin
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krizle baga ¢ikmak i¢in kullandig1 pazarlama stratejilerini incelemislerdir. Caligmanin
sonucunda, "Fiyat duyarliligi" ve "uyarlanabilir satin alma" en etkili tiiketici
davranislar olarak belirlenirken, "bilgi sistemleri" ve "kriz yonetim ekipleri" en kritik

stratejiler olarak 6ne ¢ikmuistir.

2. Yontemler / Methods

Yapilan ¢alismada, problem verilerinin 6znel ve nesnel ifadeler igermesi
nedeniyle bulanik mantik kiimeleri tercih edilmistir. Bulanik mantik, belirsiz ve
karmagik sistemlerin kontroliinde etkili olup, insan mantigina benzer sekilde ara
degerlere dayanarak caligmaktadir (Tiryaki & Kazan, 2007, s. 3). Antanassov’un
(1986) ortaya koydugu sezgisel bulanik kiime modeli (IFS), bir elemanin bir kiimeye
ait olma ve ait olmama derecelerini birlikte ele alir ve bu degerlerin toplam1 1’den
kiigiik veya esit olabilmektedir. Bu yaklasim, tereddiit derecesinin varligii kabul
etmektedir. Yager (2013), sezgisel ikinci tiir bulanik kiime yapisim Pisagor bulanik
kiimeler (PFS) adiyla tanimlamis ve karar verme siireglerinde PFS’nin daha etkili bir
model sundugunu ifade etmistir (Tezcan M. C., 2024, s. 8,9). Diger bulanik kiimelerde
iiyelik ve iiyelik dis1 derecelerinin toplami en ¢ok 1.0 olurken, Pisagor bulanik
kiimelerde (PFS) bu degerlerin kareleri toplami en fazla 1.0°a esit olmaktadir. Bu
ozellik, PFS’nin diger bulanik kiimelerdeki eksiklikleri gideren bir teori olarak 6ne
¢tkmasini saglamaktadir (Tezcan & Eren, 2024, s. 548). Bu nedenle, calismada problem
verilerindeki belirsizligi yonetmek ve daha esnek, giivenilir kararlar alabilmek

amaciyla Pisagor bulanik kiimeler kullanilmigtir.

2.1. Pisagor Bulamk AHP / Pythagorean Fuzzy AHP

Karar alma siireglerinde kargilastirmali degerlendirme imk&ni sunan AHP
yontemi, sozel ifadelerin ve 6znel yaklasimlarin yogunlukta oldugu durumlarda
yetersiz kalabilmektedir. Bu smirhiligi ortadan kaldirmak amaciyla, AHP teknigi
bulanik mantik ile birlestirilerek Bulanik AHP yaklasimi gelistirilmistir. Bulanik
mantik igerisinde farkli tiirde kiime modelleri kullanilmaktadir ve bunlardan biri de
Yager tarafindan tanimlanan Pisagor Bulanik Kiimelerdir. Diger bulanik kiime
tirlerinde, tiyelik ve karsit liyelik derecelerinin toplami en fazla 1 ile sinirliyken,
Pisagor bulanik kiimelerde bu derecelerin karelerinin toplami 1'i asmayacak sekilde

tanimlanabilmektedir. Bu 6zellik, Pisagor kiimelerin 6nceki modellerin sinirlamalarini
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gidermesini saglarken, degerlendirmede daha genis ve esnek bir yap1 sunmaktadir. Bu
yontem, karar vericilere daha detayli bir analiz olanagi saglayarak elde edilen
sonuglarin gergek duruma daha yakin olmasina katki saglamaktadir (Giiven, Pinarbasi
& Alakas, 2024, s. 17)

olugturulan ikili karsilaghrma matrisi A = (Y Jmam

seklindedir.

2. Asama: Farklar matrisi D = (d;x) mxm Olusmasi igin esitlik 1 ve 2 kullanilir.

{L Asama: Dilsel degiskenlere dayali olarak ]

di, = Mik, = Vi, (1)

di, = Mi,, — V&, (2)

3. Asama: Esitlik 3 ve 4 kullanilarak S = (Six)mxm Sarpimsal matrisi hesaplanir.

Six, =T000 % @
Sik, = V1000 40 ()

!

[ 4. Asama: Esitlik 5 kullanilarak tereddit dereceleri H = (Ryy) mam belirlenir. }

hy =1 - (Mf, - Mi,) = Vi, - Vi&,) (s)

| |

5. Asama: Esitlik 6 kullanilarak normalize edilmemis agirliklar T = (i )nxm Olusturulur.

ty = (Lzmu) hy (6)

6. Asama: Esitlik 7 kullanilarak kriter agirliklari w; hesaplanir.

S wi

Wi =Smym o
tEE X wi

7

Sekil 1: Pisagor Bulamk AHP Islem Asamalari
Kaynak: https://Doi.Org/10.32569/Resilience. 1379980, Erisim Tarihi: 28.06.2024

Yontemin 1. agamasinda dilsel degiskenler ile ikili karsilagtirma matrisi
olusturulur. Ardindan 2. asamadaki farklar matrisi Esitlik 1 ve 2 kullanilarak elde edilir.
3. asamada ise Esitlik 3 ve 4 kullanilarak ¢arpimsal matris olusturulur. Esitlik 5 ile
tereddiit dereceleri, Esitlik 6 ile normalize edilmemis agirliklar bulunarak son asamaya

gegilir. Son asamada bulunan Esitlik 7°den faydalanilarak kriter agirliklar: elde edilir.

N\« /]



Bagak Oztiirk, Begiim Topal, Emel Giiven, Tamer Eren

2.2. Pisagor Bulamk TOPSIS / Pythagorean Fuzzy TOPSIS

Literatiirde, TOPSIS yonteminin Hwang ve Yoon (1981) tarafindan
gelistirildigi ve alternatiflerin, negatif ve pozitif en uygun ¢oziime olan uzakliklarina
gore siralandigt belirtilmektedir. Bu yontemin Pisagor Bulanik Kiimeler ile entegre
edilmesiyle Pisagor Bulanik TOPSIS yontemi ortaya ¢ikmis olup, alternatiflerin negatif
ideal ¢ozlime en uzak, pozitifideal ¢dziime en yakin olan segenege gore belirlenmesine

dayandig1 ifade edilmektedir (Giiven, Pinarbas1 & Alakas, 2024, s. 17).

1. Asama: Kriterlerin ve alternatiflerin karar vericiler
tarafindan degerlendirilmesi.

L4
(

2. Asama: Standart karar matrisi eitlik 8 ile elde edilir.

Puyvy Pugoy = Payoy,
R= (G = Boorvs Brawe o P ®
Rimsvms  Pumavmz = Pt v
\ ),

¥

3. Asama: Esitlik 9 ve 10 kullanilarak Pisagor bulanik pozitif ideal ¢dziim ve negatif ideal ¢éziim
hesaplanmigtir.

x* ={¢,maks; (s (€;(x))) 1 j = 1.2,...,n} = {{ €1, P(u},v)),(Co, P(uF, 03)), e, (G P, 51))) )

x™ = {Gyming (s (GO J = 1,2,...,m} = (o, P(u, 07 (Co, P(u3, 97D, ey (G Pt U0} (10)

4. Asama: Alternatiflerin Pisagor bulanik pozitif ideal ve negatif ideal ¢ozimd nin h esitlik 11 ve 12\
ile elde edilmektedir.

Dty = Zea Wi (€00, G = 3 5y wy (i) = 2|+ @ = )|+ @2 - 7)) an

n n
o1 _\2 2
Dy = Y W0, G = 53wy ([w? = @] + w2 = (57 ]+ femy? - )) a2 |
=1 =1
5. Asama: Her alternatifin géreli yakinlik i inin h esitlik 13 k elde edilir.
_ Dy Dix xty
§) = Dimax)(XiX™)  Dimim)(x;x*) 13)

¥

[ 6. Asama: Algoritma, alternatiflerin en iyi sirasim belirleyerek tamamlamir. ]

Sekil 2: Pisagor Bulamk TOPSIS Islem Asamalari
Kaynak: https://Doi.Org/10.32569/Resilience.1379980, Erisim Tarihi: 28.06.2024

1. asamada kriterler ve alternatifler karar vericiler tarafindan degerlendirilir.
Degerlendirmeler yapildiktan sonra 2. agamadaki Esitlik 8 ile bir karar matrisi
olusturulur. Olusturulan karar matrisinin ardindan 3. agamaya gegcilir. 3. asamadaki

Esitlik 9 ve 10°dan yararlanilarak Pisagor Bulanik pozitif en uygun ve negatif en uygun
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¢oziimler bulunur. 4. asamada ise Esitlik 11 ve 12 kullanilarak alternatiflerin Pisagor
Bulanik negatif ve pozitif en uygun ¢oziimden uzakliklar1 hesaplanir. Son
denklemimizin bulundugu Esitlik 13 ile her bir alternatifin goreli yakinlik degerleri
bulunur. En son agsama olan 6. asamada algoritma, alternatiflerin en dogru siralamasini

yaparak sonlanir.

3. Uygulama

Dijital pazarlama, kriz donemlerinde firmalarin karsilagabilecegi risklerin
yonetilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle gida sektorii, tedarik zinciri
aksakliklari, lojistik problemler, stok yonetimi zorluklari ve tiiketici giiveninin
sarsilmast gibi c¢esitli risk faktorlerine daha agik bir konumda bulunmaktadir. Bu
nedenle, kriz anlarinda etkili dijital pazarlama stratejileri gelistirmek, firmalarin

stirdiiriilebilirligini korumasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu ¢alismada, I¢ Anadolu Bolgesi’ndeki bir gida firmasi uygulama alam
olarak secilmis ve kriz donemlerinde dijital pazarlama stratejilerinin riskleri nasil
azaltabilecegi iizerine odaklanilmistir. Dijital pazarlama alaninda yasanan krizlerin
sektorel farkliliklar gosterebilmesine ragmen, birgok sektdrde benzer risk unsurlarinin
bulundugu bilinmektedir. Bu baglamda, gida sektoriine 6zel risk faktdrleri belirlenmis
ve bu riskleri minimize etmeye yonelik stratejiler gelistirilmistir. Uygulama adimlar1

su sekildedir:

e Pisagor Bulamik AHP yontemi kullanilarak 11 kriterin agirhiklar
belirlenmistir.
e Pisagor Bulanik TOPSIS yontemi kullanilarak 9 alternatifin agirliklar

belirlenmistir.

3.1. Kriterler

Kriz anlarinda veya sonrasinda ortaya cikabilecek teknolojik tehditleri
tetikleyebilecek riskler, belirlenen kriterler dogrultusunda sekillenmektedir. Bu
kriterlerin kriz siirecinde veya sonrasinda ortaya cikmasi, teknolojik tehlikelerle
karsilasma olasihgm artirmaktadir. Ornegin; stok yetersizliginden kaynaklanan

talepleri karsilayamama (yok satma), etkili bir kampanya stratejisinin gelistirilememesi
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sonucu yasanabilecek krizler, biitge yetersizliklerine bagli iiretim aksakliklar1 ve
bunlarin sonucunda ortaya ¢ikabilecek miisteri memnuniyetsizligi, kriz donemlerinde
karsilasilabilecek baslica olumsuz durumlardir. Bu dogrultuda, kriz siire¢lerinde

sorunlara yol agan temel kriterler asagida siralanmistir.

K1. Hedef Kitle Analizi: Pazarlama sektoriinde hedef kitle analizi; iiriin veya
hizmetlerin dogru tiiketici grubuna ulastirilabilmesi igin, potansiyel miisterilerin
demografik, psikografik ve davranmigsal 6zelliklerinin detayli bigimde incelenmesidir.
Bu analiz, pazarlama stratejilerinin basarisini artirmada kilit bir rol oynamaktadir

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

K2. Uriin Secimi ve Kampanya Icerigi: Uriin secimi, isletmenin pazardaki
rekabet giiclinii artirabilmesi igin, hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun {irtin
veya hizmetleri belirlemesini igeren stratejik bir siirectir. Bu siiregte iirliniin niteligi,
kalitesi, fiyatlandirmas1 ve tiiketiciye sunacagi deger gibi kriterler goz Oniinde

bulundurulur.

Kampanya igerigi ise, belirlenen {iriin ya da hizmetin tanitiminda kullanilacak
iletisim mesajlar1, gorseller ve pazarlama yaklagimlarinin biitiintidiir; amaci hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmek, etkilesimi artirmak ve satin alma davramsini harekete

gegirmektir (Durmaz & Yardimcioglu, 2016, s. 369,379).

K3. Kampanya Hedefleri: Dijital pazarlama stratejilerinin yOniinii
belirleyerek dogru kitleye ulasmayi, Olgiilebilir sonuglar elde etmeyi ve pazarlama

faaliyetlerinin verimliligini artirmay1 saglar.

K4. Rakip Analizi ve Pazar Trendleri: Kriz donemlerinde rakip analizi ve
pazar trendlerini izlemek, dijital pazarlama stratejilerinin dogru ydnlendirilmesi
acisindan biiylik 6nem tasir. Bu analizler, degisen tiiketici davranislarint ve rakip
hamlelerini zamaninda fark etmeyi saglayarak markalarin rekabet avantajini

korumasina yardimci olur.

N\ /L



Kriz Ddnemlerinde Dijital Pazarlama Stratejilerin Bulanik Mantik Yontemleri ile Belirlenmesi W

K5. Kampanya Tiirii: Kriz dénemlerinde dogru kampanya tiiriinii segmek,
markalarin gliven kazanmasi ve miisteri bagliligini korumasi agisindan 6nemli bir rol
oynar. Kampanyalar, belirlenen hedefler ve ihtiyaglar dogrultusunda farkli kategorilere
ayrilmaktadir. Bu kategoriler arasinda ticari kampanyalar, pazarlama kampanyalari,
reklam kampanyalari, sosyal kampanyalar ve halkla iliskiler kampanyalar1 yer
almaktadir. Etkili bir kampanya siireci yiiriitebilmek ic¢in bu faktorlerin bir arada
kullanilmast 6nemlidir. Mesajm, uygun mecra araciligtyla dogru hedef kitleye
ulastirilmast kritik bir faktordiir. Bu nedenle, kampanyanin belirlenen hedefler
dogrultusunda stratejik bir sekilde yonetilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir (Sarioglu &
Develi, 2022, s. 96).

K6. Dijital Pazarlama Kanallarinin Etkinligi: Kriz donemlerinde
markalarin hedef kitleye ulagma ve giiven tazeleme siirecinde kritik rol oynar. Dogru
kanal se¢imi (Ornegin sosyal medya, e-posta, icerik pazarlamasi vb.), hem biitce
verimliligi saglar hem de tiiketicilere hizli ve etkili bigimde ulasmay1 miimkiin kilar.
Bu sayede marka gorliniirliigii korunur, miisteri baglilig1 giiglenir ve kriz sonrasi

toparlanma stireci hizlanir.

K7. Biitce ve Kaynak Yénetimi: Dijital platformlar ve kanallar, isletmelerin
daha genis miisteri kitlelerine diigiik maliyetle ulagmasini saglayarak iirettikleri tiriin ve
hizmetleri daha etkili bir sekilde tanitmalarina olanak tanimaktadir. Ayrica, satis
sonrast hizmetler ve miisteri geri bildirim mekanizmalar1 sayesinde tiiketicilere hizli ve
kolay geri doniis imkan1 sunulmaktadir (Ryan, 2016, s. 30). Kriz dénemlerinde dijital
pazarlama biitgesini verimli yonetmek, markalarin siirdiiriilebilirligi ig¢in dnemlidir.
Yatirim getirisi yiiksek kanallara odaklanmak ve harcamalar1 optimize etmek, uzun
vadeli basarty1 destekler. Ayrica, indirim oranlar1 biitceyle uyumlu ve karlilig
koruyacak sekilde belirlenmelidir. Asirt indirim zarar, yetersiz indirim ise miisteri
kaybina yol agabileceginden, maliyetler ve rekabet analizi dikkate alinmalidir. Dijital
ortamda kullanici sayisinin artmasi ve yeni reklam formatlarinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, daha diisiik biitgelerle daha yiiksek potansiyele sahip kullanicilara ulagmak
kolaylasmustir (Yesil, 2018, s. 10).
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K8. Kampanya Performans Ol¢iimii ve Iyilestirme: Kampanya performans
Ol¢limii, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmek i¢in kullanilan
metriklerin analiz edilmesi siirecidir. Bu siiregte, kampanyanin hedeflerine ulasip
ulagmadig1, yatirim getirisinin ne oldugu ve miisteri tepkileri gibi unsurlar incelenir.
Elde edilen veriler dogrultusunda, stratejiler optimize edilerek gelecekteki

kampanyalarin basaris1 artirilir.

K9. Stok Yonetiminin Iyilestirilmesi: Stok yonetiminin gelistirilmesi,
isletmelerin envanteri daha etkin kontrol etmesini saglayarak hem maliyetleri azaltmay1
hem de miisteri memnuniyetini artirmay1 amaglar. Bu kapsamda; talep tahminlerinin
dogrulugunun yiikseltilmesi, tedarik siire¢lerinin hizlandirtlmasi ve stok devir oraninin

iyilestirilmesi gibi adimlar 6n plana ¢ikar (Tanriverdi, 2010, s. 607,608).

K10. Tedarik Zinciri Yonetiminin Iyilestirilmesi: Hammadde tedarikinden
nihai tiiketiciye kadar uzanan tiim siireglerin koordineli ve verimli sekilde
yiiriitiilmesini saglayarak operasyonel etkinligi artirmay1 amaglayan bir yaklagimdir.
Bu iyilestirme siireci, bilgi teknolojilerinin entegrasyonu, siireclerin analiz edilerek
yeniden yapilandirilmast ve maliyetlerin en aza indirilmesi gibi stratejik adimlari

kapsar (Ozdemir & Dogan, 2010, s. 21,22).

K11. Bakim onarim ve Personel Cizelgelemesinin Iyilestirilmesi: Bakim
onarim ve personel c¢izelgelemesinin iyilestirilmesi, igletmelerin operasyonel
verimliligini artirmak igin kritik stire¢lerdir. Bakim onarim siire¢lerinin etkin yonetimi,
ekipmanlarin ¢aligma stirekliligini saglarken, personel ¢izelgelemesinin iyilestirilmesi,
is giiciiniin verimli kullanilmasini ve is siireclerinin aksamadan yiiriitiilmesini garanti

eder.

3.2. Alternatifler

Kriz donemlerinde dijital pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde
belirlenebilmesi, igletmelerin bu siiregten en az zararla ¢ikabilmesi agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Bu noktada, ¢esitli stratejik alternatifler, kriz ortaminda karsilagilan
sorunlara yonelik ¢oziim iiretme potansiyellerine gore degerlendirilmektedir. Her bir

alternatif, dijital pazarlama faaliyetlerinde isletmelere farkli agilardan katki sunarken;

N/



Kriz Ddnemlerinde Dijital Pazarlama Stratejilerin Bulanik Mantik Yontemleri ile Belirlenmesi W

esneklik, siirdiiriilebilirlik, miisteri iliskileri yonetimi, veri giivenligi ve operasyonel
verimlilik gibi unsurlar gbz 6niinde bulundurularak analiz edilmistir. Bu baglamda,
calismada dijital pazarlama siireglerinde krizlere karsi ¢oziim iiretme potansiyeli

tastyan stratejik alternatifler asagida siralanmustir.

Al. Dinamik Programlama: Dinamik programlama, dzellikle karar verme
stireglerinde optimizasyon stratejisi olarak kullanilir. Problemleri daha kiigiik alt
pargalara bolerek ¢ozmek ve bu ¢oziimleri tekrar kullanmak, isletmelerin zaman ve
kaynak ac¢isindan daha verimli kararlar almasimmi saglar. Bu strateji, sistematik
analizlerin yani sira yaratici ¢dzlimler liretmeyi gerektirir. Dinamik programlama, karar
verme siireclerini optimize etmeye yonelik bir matematiksel yontemdir. (Cetin E. ,
2005, s. 140). Dinamik programlamada, genellestirilmis bir algoritmanin olmamasi,
problemlerin ¢6ziim siirecinde ¢esitli zorluklar yaratabilir. Her problem igin, yapisina
uygun 6zel esitliklerin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, dinamik programlama
yaklasimi belirli bir diizeyde yaraticilik ve analitik diisiinme yetenegi gerektirir

(Demirer, 2012, s. 38).

A2. Swot Analizi: SWOT analizi, isletmelerin stratejik planlama siirecinde i¢
ve dis cevresel faktorleri degerlendirme stratejisi olarak one ¢ikar. Giiglii ve zayif
yonlerin farkina vararak, firsatlara yonelmek ve tehditlere karsi onlem almak
isletmelerin siirdiiriilebilirligini artinr. SWOT Analizi, ilk olarak San Francisco
Universitesi’nde ydnetim profesorii olan Prof. Heinz Weihrich tarafindan “Long Range
Planning” adl1 dergide yayimlanan makalesiyle ortaya konmustur. Stratejik planlama
kavraminin heniiz stratejik pazarlamanin 6niine gegmedigi donemde, bu makale biiyiik
ilgi gdrmiis ve stratejik planlama ile ilgili yayinlarda kendine yer bulmustur. (Ozkése,
Ari, & Cakir, 2013, s. 45). Bu analiz, orgiitiin giiglii ve zayif yonlerini belirlemenin
yant sira, dis ¢evredeki firsatlart ve tehditleri tanimlamay:1 amaglar. Bu unsurlarin
belirlenmesi sayesinde, orgiitler giiclii yonlerini avantaja gevirirken, zayif yonlerini en
aza indirerek firsatlardan faydalanabilir ve tehditlere karsi onlem alarak stratejik

kararlar olusturabilir (Ozan, Polat, Giindiizalp, & Yaras, 2015, s. 4).

A3. ABC Analizi: ABC analizi, stok yonetimi stratejisi kapsaminda kullanilir.

Malzemeleri 6nem derecelerine gore siiflandirarak kaynaklarin verimli kullanimini
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saglar. Ozellikle yiiksek maliyetli ya da kritik éneme sahip iiriinlerin kontroliinii
artirarak, stok maliyetlerini azaltmaya yonelik stratejik bir aragtir. Stok yonetimini daha
etkin hale getirmek i¢in hammadde ve yedek pargalar belirli kategorilere ayrilabilir.
Isletmelerde yaygm olarak kullamlan smiflandirma yéntemlerinden biri ABC
analizidir. Bu yontemde, stoktaki hammadde ve yedek parcalar 6nem derecelerine gore
ii¢ gruba ayrilir: A grubu (¢ok 6nemli), B grubu (6nemli) ve C grubu (az 6nemli)
(Dursun & Giirgen, 2020, s. 565). ABC analizi, stoktaki malzemeleri yillik kullanim
miktar1 ve maliyet degerine gore siiflandiran bir stok kontrol modelidir. Bu analiz
yonteminin temel prensibi, ilk basta General Electric firmasinda arastirmaci H. Ford
Dickie énciiliigiinde ortaya konmustur. Ancak, metodun kokeni 1896 yilinda italyan
ekonomist Vilfredo Pareto tarafindan gelistirilen ve Pareto Kurali olarak da bilinen

yaklasima dayanmaktadir (Begik, Hamurcu, & Eren, 2017, s. 199).

A4. A/B Testleri: A/B testleri, deneysel strateji uygulamalartyla karar alma
yontemidir. iki ya da daha fazla versiyonun performansimi karsilastirarak, kullanicidan
gelen veriye dayali olarak hangi secenegin daha basarili oldugunu belirlemeye yonelik
stratejik bir test yaklasimidir. Ozellikle web sitelerine ait farkli tasarim seceneklerini
degerlendirmek amaciyla siklikla bagvurulan bu yontem, diisiik maliyetli olmasiyla 6ne
¢ikmaktadir. Ayni zamanda, kullanicilarla laboratuvar ortaminda birebir test yapmaya
gerek kalmadan, hizli ve dogrudan geri bildirim alinmasina olanak tanir (Budak, 2022,

5. 21).

AS. CRM Sistemi: CRM, miisteri odaklilik stratejisi olarak tanimlanabilir.
Mevcut ve potansiyel miisterilerle giiclii iligkiler kurarak sadakat yaratmay1 ve uzun
vadeli karliligi artirmay1 amaglar. Teknoloji destekli bu strateji, tiim is siireglerinin
miisteri beklentileri dogrultusunda yeniden yapilandirilmasini gerektirir. Miisteri
Iligkileri Y&netimi (CRM-Customer Relationship Management), isletmelerin
karliligini, gelirlerini ve 6zellikle miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak igin
benimsedigi stratejik bir yaklasimdir. CRM, miisteriyi merkeze alan ve onlarla giiclii
iliskiler kurmay1 hedefleyen bir is felsefesi olarak da ifade edilebilir. Bu yontemin
temel amaci, isletmenin mevcut ve potansiyel miisterilerinin beklenti ve ihtiyaglarini
anlayarak bunlara yonelik etkili stratejiler gelistirmesidir (Yereli, 2001, s. 30). Miisteri
[liskileri Yénetimi (CRM), giiniimiizde yaygin olarak diisiiniildiigii gibi yalmzca bir

- N\«



Kriz Ddnemlerinde Dijital Pazarlama Stratejilerin Bulanik Mantik Yontemleri ile Belirlenmesi W

teknolojik CRM yazilimim satin alip uygulamaktan ibaret degildir. Etkili bir miisteri
iliskileri yonetimi i¢in, organizasyonun yeniden yapilandirilmas: ve miisteri odakli bir
sisteme doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bu siirecte kullanilan teknoloji, sirketin is
siiregleri ve genel yaklagimiyla uyumlu bir sekilde desteklendiginde, isletmeye
beklenen katma degeri saglayacaktir (Oraman, 2004, s. 210,211).

A6. Simiilasyon Analizi: Simiilasyon, sistemlerin riskli veya maliyetli gergek
uygulamalarina gegmeden Once karar sonuglarini 6ngérmeye yonelik stratejik analiz
yontemi olarak kullanilir. Gelecege yonelik senaryolar olusturarak farkli kosullarda
sistemin nasil davranacagini test etmeye imkan tanir. Simiilasyon, genis uygulama
alanlar1 sayesinde son yillarda en giiclii sistem analiz yontemlerinden biri haline
gelmistir.  Gergek bir sistemin zaman igindeki degisimlerini kisa siirede
modelleyebilme yetenegine sahiptir. Simiilasyon, ger¢egin belirli yonlerini yansitan bir
stirectir. Daha teknik bir tanimla, Bir isletmenin, ekonomik bir yapmin veya alt
sistemlerinin uzun vadeli hareketlerini simiile eden matematiksel ve mantiksal
modellerin bilgisayar ortaminda analiz edilmesini saglayan sayisal bir tekniktir (Gliray

& Ulusam, 2011, s. 118).

A7. Reklam Optimizasyonu: Reklam optimizasyonu, reklam
kampanyalarinin performansini en iist diizeye g¢ikarmak igin yapilan analiz, test ve
iyilestirme siirecidir. Dijital pazarlamada, reklam biitgesini en verimli sekilde

kullanarak doniisiimleri artirmak hedeflenir.

A8. Cizelgeleme: Cizelgeleme, kisith kaynaklarin en verimli bigimde
dagitilmasma yénelik operasyonel stratejidir. Uretim ve hizmet siireclerinde zaman, is
giicii ve makine gibi kaynaklarin etkin kullanimini saglar. Bu strateji, is akislarini
optimize ederek verimliligi artirir. Cizelgeleme, birgok tiretim ve hizmet sektoriinde
etkili bir sekilde kullanilan karar verme siireclerinden biridir. Isletmelerin satin alma,
iretim, lojistik, dagitim, bilgi yoOnetimi ve haberlesme gibi c¢esitli alanlarinda
cizelgeleme yontemlerinden yararlanilmaktadir. Bu fonksiyon, hizmet veya mal {ireten
isletmelerde, matematiksel ve sezgisel teknikler kullanarak kisith kaynaklarin en etkili

bi¢imde gorevler arasinda paylastirilmasini saglar. Kaynaklarm en uygun sekilde tahsis
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edilmesi, isletmelerin etkinligini ylkselterek belirlenen amaglara erismesini ve

stireglerini en iyi hale getirmesini saglar (Altunay & Eren, 2017, s. 55).

A9. Makine Ogrenmesi: Makine Ogrenmesi, veri temelli karar alma
stratejisidir. Sistemlerin bilylik veri setlerinden Ogrenerek gelecekteki durumlar
hakkinda tahminler yapmasini saglar. Otomasyon ve yapay zeka destekli bu strateji,
rekabet avantaji saglamada giiniimiizde 6nemli bir yer tutar. Veri hacimlerinin her
gegen gilin artmast, veri analiz siireclerinin ve veriden anlaml bilgiler elde etmek igin
kullanilan y6ntemlerin manuel olarak uygulanmasini giderek zorlastirmaktadir. Bu
gelismeler, makine 6grenimine olan yonelimi artirmaktadir. Biiyiik olgekli veriler
karsisinda, yazilimlar sayesinde problemlere daha hizli ve etkili ¢oziimler
iiretilebilmektedir. Arthur Samuel’e gore makine 6grenimi, makinelerin veriyi daha
etkin kullanabilmesi igin gelistirilen bir yaklasimdir (Yurtsever, 2024, s. 103). Makine
O0grenmesinin temel amaci, makinelerin bagimsiz sekilde karar verebilmesini
saglamaktir. “Bilgi giictiir” ilkesine dayanarak, bir sistem ne kadar fazla veriye sahip
olursa, o kadar fazla 6grenebilir ve bu 6grenme siireci arttikca daha dogru kararlar
alabilir. Farkli bir tanima gore makine &grenmesi, mantiksal islemler yapabilen
makinelerin gozlem ve 6l¢iim yoluyla elde ettigi verileri deneyim olarak kabul etmesi
ve bu deneyimlerden matematiksel algoritmalar yardimiyla anlamli baglantilar kurmas1

stirecidir (Kara & Samli, 2021, s. 416).

3.3. Kriter Agirhklarimin Pisagor Bulanik AHP ile Belirlenmesi / Determination
Of Criteria Weights With Pythagorean Fuzzy AHP

Literatiir taramas1 sonucunda, kriz zamanlarinda dijital pazarlamada ortaya
cikabilecek risklere yonelik 11 kriter belirlenmistir. Bu yontemin uygulanma
asamasinda, karar matrisinin olusturulmasinda esas alinan dilsel degiskenler ile bu
degiskenlere karsilik gelen Pisagor bulanik sayilar tablo halinde sunulmustur (Ak &
Gul, 2019, s. 120).

 \/



Kriz Ddnemlerinde Dijital Pazarlama Stratejilerin Bulanik Mantik Yontemleri ile Belirlenmesi

Dilsel Degiskenler Aralikh Pisagor Bulanik Sayilar

[ VL My Uy

Kesinlikle Diisiik (KD) 0 0 0,9 1
Cok Diisiik (CD) 0,1 0,2 0,8 0,9
Diisiik (D) 0,2 0,35 0,65 0,8
Ortalamanin Altinda (OA) 0,35 0,45 0,55 0,65

Esit (E) 0,1965 0,1965 | 0,1965 | 0,1965

Ortalama (O) 045 0555 0,45 0,55
Ortalamanm Ustiinde (O0) 0,55 0,65 0,35 0,45
Yiiksek (Y) 0,65 0,8 0,2 0,35
Cok Yiiksek (CY) 0,8 0,9 0,1 0,2

Kesinlikle Yiiksek (KY) 0,9 1 0 0

Sekil 3: Pisagor Bulamk Olcekleri ve Dilsel Degiskenler
Kaynak: https://D0i.Org/10.1007/S40747-018-0087-7, Erisim Tarihi: 27.12.2018

Sekil 3 'de tanimlanan dilsel degiskenlere dayanilarak olusturulan karar
matrisi, Tablo 1'de yer almaktadir. S6z konusu tabloda kullanilan dilsel degiskenler,

bes kisilik uzman grubunun ortak karart dogrultusunda belirlenmistir.

KI | K2 | K3 | K4 | K5 | K6 | K7 | K8 | K9 | K10 | K11
K1 E E Y E ouU 6) 6) OA | CD | OA
K2 E E | OoU E oUu | oU oU | D o 0
K3 D | OA D Y | oU | ¢D O | oA |OU | O
K4 E E E | CY | Y 0 Y 0 Y
K5 D ouU CD D CD 6) CD 6)
K6 | OA | OA | OA Y E D 0 D ou
K7 | OU | oU | CY CY | Y Y ou | Y
K8 | OA D CD | oU 6) D E OA | OA | OA
K9 o | oU CY | Y E ouU E 0 0
K10 | CY | OA | OA D Y | oA |OU | O ouU
Kil| O | OA| O | CD O |0oA| D |OU| O | OA E

Tablo 1: Pisagor Bulanik AHP Dilsel Degiskenleri Kullanilarak Olusturulmus Karar Matrisi

Yontemin ¢oziim agamasinda, karar matrisinde bulunan dilsel degiskenlerle

iliskilendirilen Pisagor bulanik degerler (Sekil 3) dikkate alinmistir. Karar matrisinin
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olusturulmasimin ardindan uygulama siireci gerceklestirilmis ve elde edilen kriter

agirliklar: Tablo 2’te sunulmustur.

No Kriter Siralamasi Agirhiklar
1 Biitge ve Kaynak Yonetimi 0,214
2 Rakip Analizi ve Pazar Trendleri 0,168
3 Stok Yénetiminin Tyilestirilmesi 0,128
4 Tedarik Zinciri Yénetiminin Iyilestirilmesi 0,116
5 Uriin Segimi ve Kampanya Icerigi 0,066
6 Hedef Kitle Analizi 0,063
7 Kampanya Hedefleri 0,062
8 Dijital Pazarlama Kanallarinin Etkinligi 0,051
9 Kampanya Tiirii ve Stratejik Uygunluk 0,049
10 Bakim onarim ve Personel Cizelgelemesinin Iyilestirilmesi 0,042
11 Kampanya Performans Olgiimii ve Iyilestirme 0,036

Tablo 2: Pisagor Bulanik AHP ile Elde Edilen Kriter Agirliklar

Sekil 4’te elde edilen sonuglara gore, en yiiksek kriter agirligi 0,214’1e “Biitce
ve Kaynak Yonetimi” kriterine ait olmustur. Bu kriter, kriz donemlerinde dijital
pazarlamada en biiyiik risk faktorii olarak dne ¢ikmaktadir. Ikinci sirada 0,168 agirlik
ile “Rakip Analizi ve Pazar Trendleri” kriteri yer alirken, li¢lincii sirada ise 0,128
agirlikla “Stok Yonetiminin Iyilestirilmesi” kriteri bulunmaktadir. Yéntem sonucunda
en diisiik agirhga sahip kriter ise 0,036 ile “Kampanya Performans Olgiimii ve
Iyilestirme” olmustur. Gegmis dénem analizleri incelendiginde, kriz siireglerinde dijital
pazarlama stratejilerinin dogru uygulanamamasi nedeniyle firmalarin ciddi biitge
aciklar1 yasadigr goriilmektedir. Bu durum goéz Oniline alindiginda, elde edilen

stralamanin mantikli oldugu sdylenebilir.
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3.4. Alternatiflerin Pisagor Bulanik TOPSIS Yéntemi ile Siralanmasi / Ranking
Of Alternative Sectors Using The Pythagorean Fuzzy TOPSIS Method

Kriter agirliklari belirlendikten sonra, 9 alternatifinin siralamasi igin Pisagor
Bulanik TOPSIS yontemi uygulanmistir. Bu yontemde yer alan dilsel degiskenler ve

Pisagor bulanik sayilar1 Sekil 4'te sunulmustur.

Dilsel Degiskenler Pisagor Bulanik Sayilar

v v

Asir Diisiik (AD) 0,1 0,99

Cok Az (CA) 0,1 0,97

Kiiciik (K) 0.25 0,92

Orta Kiigiik (OA) 0.4 0,87

Orta (O) 0,5 0,8

Orta Yiiksek (OY) 0,6 0,71

Yiiksek (Y) 0,7 0,6

Cok Yiiksek (CY) 0,8 0,44
Son Derece Yiiksek (SDY) 0,1 0

Sekil 4: Pisagor Bulamk TOPSIS Yénteminde Kullanilan Dilsel Degiskenler

Sekil 4'te bulunan Pisagor bulanik degerler esas alinarak, yetkin kisiler
tarafindan olusturulan karar matrisi Tablo 3°te gosterilmistir. Tablo 3’te yer alan dilsel

degiskenler, 5 uzmanin bir araya gelip ortak bir grup karar ile belirlenmistir.

K1 K2 K3 K4 KS K6 K7 K8 K9 | K10 | K11

Al O 0

~

K oy | OY Y K oy | OY O

A2 Oy | OY | OK | CY O OK | OY O O OK K

A3 CA K O O OY | AD | OY | OY | CY | OK | OK

A4 OK | CY O oy | CY | OY | OK O (604 O OK

AS CY O OK | OY | OY O oYy | OY | CA Y O

A6 K OK O oYy | OK K O O OK | OY | OK

A7 O O oYy | OK Y Y OK O oYy | OY | AD

A8 Oy | OK | SDY| O O Oy | OK | OK | OY | OK | OY

A9 O OK | OY | OY | OY O O (604 O OK | OK

Tablo 3: Pisagor Bulanik TOPSIS Yo6ntemiyle Belirlenen Dilsel Degiskenler Kullanilarak
Olusturulan Karar Matrisi
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Tablo 3'te satirlarda 9 alternatif, siitunlarda ise 11 kriter bulunmaktadir. Karar
matrisinde, her bir alternatifin ilgili kritere gore Pisagor bulanik kiimeler araciligiyla
tanimlanan dilsel degiskenleri yer almaktadir. Yontemin uygulanmast sonucunda

ortaya ¢ikan alternatif siralamalari ise Tablo 4'da sunulmustur.

Siralama Alternatifler &(xp)
1 SWOT ANALIZI 0
2 CRM SISTEMI -0,090
3 DINAMIK PROGRAMLAMA -0,220
4 ABC ANALIZI -0,301
5 MAKINE OGRENMESI -0,495
6 REKLAM OPTIMIZASYONU -0,495
7 SIMULASYON ANALIZI -0,647
8 CIZELGELEME -0,837
9 ABC ANALIZI -1,053

Tablo 4: Pisagor Bulanik TOPSIS ile Elde Edilen Alternatif Agirliklar:

Yontem sonucunda, kriz donemlerinde dijital pazarlama stratejileri arasinda
en uygun alternatifler belirlenmistir. Analiz sonuglarina gére "Swot Analizi", stratejik
karar alma siireclerinde gii¢lii yonleri 6ne ¢ikarma ve zayif yonleri 6nceden tespit etme
kabiliyeti sayesinde ilk sirada yer almistir. kinci sirada ise "CRM Sistemi" yer
almaktadir; ¢iinkii CRM sistemleri, dogru stratejiyle uygulandiginda kriz donemlerinde
miisteri bagliligini artirma ve veri odakli aksiyonlar alma konusunda etkili olmaktadir.
Bu iki alternatifi takip eden siralamada " Dinamik Programlama " gibi ¢ok kriterli karar
verme yontemleri ile "ABC Analizi " yer almistir. Bu yontemler, karar alma siireglerini
sistematik hale getirerek kriz ortaminda daha tutarli ve optimize ¢6ziimler sunmaktadir.
“Makine Ogrenmesi", "Reklam Optimizasyonu" ve "Simiilasyon Analizi" ise
siralamada sonlarda yer almistir. Bu durum, bu stratejilerin kriz donemlerinde
kullanilabilirliginin sinirlt olmasi ve anlik ¢oziim iiretmede diger yontemlere kiyasla
daha az etkili olmalarindan kaynaklanmaktadir. Ancak bu yontemler, diisik risk

icermeleri sebebiyle tamamlayici stratejiler olarak degerlendirilebilir.
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Bu calisma, dijital pazarlama stratejilerinin 6zellikle kriz donemlerinde

isletmelere sagladig1 avantajlari, geleneksel yontemlerle karsilastirmali olarak ele almis
ve detaylt bir uygulama siireciyle bu stratejilerin etkinligini ortaya koymustur.
Geleneksel pazarlama yontemleri uzun yillar boyunca igletmelerin temel iletisim ve
tanittm aract olmussa da teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi ve tiiketici
davranislarinin koklii sekilde degismesiyle dijital pazarlama, daha stratejik ve dinamik
bir arag¢ haline gelmistir. Arama motoru optimizasyonu, sosyal medya, igerik
pazarlamasi, mobil reklamcilik ve e-posta gibi araglarin kullanimi, markalarin
tiiketicilere ulasmasinda ¢ift yonlii bir iletisim kurmasina olanak tanimis; bu da miisteri
memnuniyetini artiran, hedefe yonelik, Olciilebilir ve kisisellestirilmis pazarlama

uygulamalarini miimkiin kilmustir.

Ozellikle COVID-19 pandemisi gibi beklenmeyen krizler, dijital
pazarlamanin Snemini yeniden ortaya koymustur. Bu tiir olaganiistii durumlarda
fiziksel satis ve iletisim kanallarinin kisitlanmasi, igletmeleri dijital platformlara
yonlendirmis, bu yonelim de dijital pazarlama stratejilerinin etkin kullanimini zorunlu
kilmistir. Dijitallesme sayesinde firmalar genis kitlelere diisiikk maliyetle ulasabilmis,
tiiketici geri bildirimlerini anlik olarak degerlendirebilmis ve stratejilerini hizla
giincelleyerek rekabet avantajlarint koruyabilmiglerdir. Gida sektorii 6zelinde yapilan
bu arastirma, dijital pazarlamanin sadece tanitim amaciyla degil; ayn1 zamanda risk
yonetimi, krizle basa ¢ikma ve siirdiiriilebilirlik agisindan da hayati bir rol tistlendigini

gostermistir.

Uygulamada kullanilan Pisagor Bulanik AHP ve TOPSIS yontemleri, kriz
donemlerinde dijital pazarlamada uygulanmasi gereken faktorlerin, dnceliklendirilmesi
ve alternatif stratejilerin degerlendirilmesi agisindan 6énemli katkilar sunmustur. Analiz
sonucunda, “Biit¢e ve Kaynak Yonetimi”, “Rakip Analizi ve Pazar Trendleri” ile “Stok
Yonetiminin lyilestirilmesi” kriterlerin dijital pazarlama performansi iizerinde
belirleyici etkiler yarattigr goriilmiistiir. Bu durum, isletmelerin dijital pazarlama
stratejilerini yalnizca iletisim degil, ayn1 zamanda operasyonel siirecleri optimize eden,
maliyetleri yoneten ve rekabette 6ne geciren ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele almalari

i)

gerektigini gostermektedir. Ayrica alternatif stratejiler incelendiginde, “Swot Analizi’
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ve “CRM Sistemleri” gibi yontemlerin kriz donemlerinde daha 6nemli oldugu ve buna
karsin daha diisiik 6neme sahip stratejilerin de uygulama kolaylig1 ve maliyet avantaji

sagladig1 gorilmiistiir.

Sonug olarak, pazarlama alaninda dijitallesme yalnizca gegici bir trend degil,
igletmelerin siirdiiriilebilir bilylime ve kriz yonetimi i¢in benimsemeleri gereken temel
bir strateji haline gelmistir. Gelecekte dijital pazarlama stratejilerinin yapay zeka,
biiyiik veri analitigi, makine 6grenmesi ve otomasyon gibi ileri teknolojilerle daha da
biitiinlesmis hale gelmesi beklenmektedir. Isletmelerin bu doniisiime uyum saglamast,
degisen tiiketici ihtiyaglarini ve davraniglarini dogru analiz edebilmesi ve dijital araglari
etkin sekilde kullanarak marka degerini artirmasi, rekabet tistlinliigii saglayabilmeleri
acisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Bu baglamda dijital pazarlama, hem kriz
donemlerinde bir ¢ikis yolu hem de uzun vadeli basari igin stratejik bir firsat olarak

degerlendirilmektedir.
Tesekkiir

Bu ¢aligma TUBITAK 2209-A- Universite Ogrencileri Arastirma Projeleri

tarafindan desteklenmektedir.
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Ozet

Tiiketici odakli pazarlama anlayisinin
bir iirlinii olarak ortaya ¢ikan biitiinlesik pazarlama
iletisimi, pek ¢ok kurum tarafindan benimsenmis
olsa da uygulamaya iliskin arastirmalar sinirlt dii-
zeyde kalmigtir. Bu arastirmanin amaci, televizyon
dizilerinin farkli mecralarda yiiriitiilen tanitim kam-
panyalarini biitiinlesik pazarlama iletigimi gerceve-
sinde inceleyerek, ¢alismalarin izleyici farkindaligi
ve diziye yonelik algi tizerindeki etkilerini deger-
lendirmektir. Calisma, nicel arastirma yontemi ve
online anket teknigi ile yapilmis ve verilerin ana-
lizinde SPSS programi kullanilmistir. Arastirmada
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Genel
bulgular, izleyicilerin farkli mecralarda iletilen
tanitim mesajlarma sik¢a maruz kaldigini ve bu
mesajlart dizinin kalitesi ile profesyonelliginin bir
gostergesi olarak algilama egiliminde olduklarini
gostermektedir. Arastirma, katilimeilarin dizi tani-
timlarinda biitlinlesik pazarlama iletisimi 6gelerini
algiladiklarii ve bu algiy1 pozitif bir sekilde be-
nimsediklerini ortaya koymustur. Tanitim kampan-
yalarinin dizi izlemeye tesvik edici etkisinin belirli
bir demografik gruba bagli olmadigini, drneklem
genelinde yaygin bir alg1 oldugunu gostermektedir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etki-
sinin, demografik farkliliklardan bagimsiz olarak
tiim izleyici kitlesinde benzer bigimde gézlemlen-
mesi, diger sektorlerde strateji gelistirmede kritik
kabul edilen demografik degiskenlerin, televizyon
dizisi tanitimlarinda belirleyici olmadigmi ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Pazarlama Iletisi-
mi, Biitiinlesik Pazarlama lIletisimi, Televizyon
Dizileri.
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EVALUATING TELEVISION SERIES ADVERTISEMENTS FROM AN
INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION PERSPECTIVE

Abstract

Integrated marketing communication, which emerged as a product of consumer-focused
marketing, has been adopted by many organizations, but research on its implementation remains limited. The
purpose of this study is to examine the promotional campaigns of television series conducted across different
media within the framework of integrated marketing communication and to evaluate the effects of these
campaigns on viewer awareness and perception of the series. The study was conducted using quantitative
research methods and online survey techniques, and the SPSS program was used for data analysis.
Convenience sampling was used in the research. The general findings show that viewers are frequently
exposed to promotional messages conveyed across different media and tend to perceive these messages as
an indicator of the series' quality and professionalism. The research reveals that participants perceive
integrated marketing communication elements in series promotions and embrace this perception positively.
It shows that the promotional campaigns' effect of encouraging series viewing is not dependent on a specific
demographic group but is a widespread perception across the sample. The fact that the effect of integrated
marketing communication activities is observed similarly across the entire audience, independent of
demographic differences, indicates that demographic variables, which are considered critical in strategy
development in other sectors, are not decisive in television series promotions.

Keywords: Advertising, Marketing Communications, Integrated Marketing Communications, Television
Series.

Extended Abstract

The study evaluates advertising activities in television series from an
integrated marketing communications perspective. The study is important in terms of
revealing the effects of advertisements on the target audience and contributing to

brands' integrated marketing communications strategies.

It is observed that existing studies in the literature are largely US-focused,
while research based on the customer perspective is limited in Europe (Kitchen and
Burgmann, 2010). Therefore, this study, conducted in the Turkish context, aims to
contribute to the field. Quantitative research methods and online survey techniques

were used in the study. The hypotheses of the study are as follows.

HI1: When viewers are exposed to promotions for the same series across

different media, their awareness of the series increases.

H2: Viewers perceive series that run multi-channel advertising campaigns as

more professional and of higher quality.
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This study employed convenience sampling. The ease of access to sampling
units makes this method advantageous. However, the generalizability of data obtained
through convenience sampling is limited (Yiikselen, 2013, p. 55). The aim was to reveal
the views of television series viewers on the subject; the findings were not intended to
be generalized to the population. According to TIAK (2023) data, the number of
television viewers aged 15 and over is 48 million 392 thousand. Based on this
population, assuming that 67% of series viewers watch advertisements and taking into
account a 10% margin of error, the minimum sample size was calculated as 85 people.

A total of 133 people were reached within the scope of the research.

According to the analysis results, strategies that involve the combined use of
traditional and digital media channels are highly approved by participants. The
statement that promoting a series on both traditional media such as television and
digital media such as YouTube is an effective strategy has the highest average score on
the scale. Similarly, the statement that campaigns using different marketing methods
together in harmony increase viewer loyalty also has a high participation average. Items
regarding the impact of campaign message consistency and media diversity on viewers
were also evaluated positively in a similar manner. Participants generally agreed with
the statement that “Promoting the same series on different media attracts my attention.”
The statement that “Consistency between the messages, visuals, and themes used in a
series' promotional campaigns convinces me to watch the series” was also endorsed by

participants.

The results show that participants both noticed and responded positively to the
implementation of integrated marketing communication strategies in TV series
promotions. The analysis results obtained from the research reveal that a large
proportion of participants consider promotional activities to be an important factor in
their decision to watch a series. The most common response, at 41.6% (n=37), was that
the campaigns were partially effective. This was followed by 30.3% (n=27) who
thought the promotions were largely effective. 9.0% of participants (n=8) stated that
they started watching entirely due to promotion. On the other hand, while 14.6% (n=13)
stated that campaigns had little effect, the percentage of those who stated that they had
no effect was quite limited at 4.5% (n=4). The fact that over 80% of participants (n=72)
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stated that promotional campaigns played a partial or significant role in their decision
to start watching the series highlights the importance of these campaigns in influencing

viewer behavior.

Viewers find the combined use of traditional and digital media channels to be
positive. The majority of participants stated that promoting series on both traditional
platforms such as television and digital channels such as YouTube is an effective
strategy. This research also revealed that campaigns using different marketing methods
in harmony increase viewer loyalty. The consistency of marketing messages and
sharing this content across different media had a positive effect on viewers. Integrated
marketing communication strategies were found to have a positive effect on viewers.
However, determining how these strategies should be defined according to viewer
segments is beyond the scope of this study. Qualitative research is recommended to
gain a deeper understanding of the impact of message consistency and media diversity

on audience loyalty.

GIRIS

Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami, pazarlama ve reklam alanindaki
degisimlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Giderek ¢ogalan iletisim mecralari ve
teknolojik gelismelerin etkisi ile sekillenen bu kavram, geleneksel kitle iletisim
yontemlerinden uzaklasarak veri tabanli pazarlama, hedefli reklamcilik gibi daha
bireysellesmis bir pazarlama anlayisini savunmustur (Cornelissen, 2001, s.484). Dijital
mecralar, kitleleri daha kiiciik parcalara ayirarak benzer ilgi alanlarina sahip hedef
gruplan kendi tiiketicileri haline getirmekte; bu durum ise alandaki rekabeti daha

gOriiniir kilmaktadir.

Uretimin temel bir sorun olmaktan ¢ikt1g1 giiniimiizde pazarlama iletisimi 6n
plana ¢ikmuis; siirekli pazarlama mesajlarina maruz kalan tiiketiciler ise zamanla bu
mesajlara karsi duyarsizlagmigtir. Bu durum kurumlart farklilagabilecekleri yaratici
stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve akilda kalict
mesajlar iletebilmek i¢in biitiinlesik bir yaklasim gerekmektedir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, tiim iletisim kanallarinda tek ses ve tek goriintii yaratmay1 amaglamaktadir ve

farklr alanlardaki kuruluglar tarafindan benimsenmektedir. Televizyon yapimlari igerik

 \+/



Sevgi Nur Kurusg W

iiretmenin 6tesine gegerek marka ve iriin tanitimlarinda biitiinlesik pazarlama iletigimi
stratejilerini  uygulamaktadir. Bu stratejilerin izleyiciye nasil yansidigr ise

bilinmemektedir.

Dizi tamitim reklamlarinda gesitli yontemler kullaniimaktadir. Izleyiciye farkli
mecralardan ulagmay1 amaglayan bu yontemler arasinda, dizide yer alan oyuncularin
diger televizyon programlarina konuk olarak katilmasi, dizinin galasindan yapilan canli
baglantilar ve haber igerikleriyle tanitim yapilmasi yer almaktadir. Bu tanitim
bi¢imlerinden biri olan agik hava reklamlari, sosyal medyada paylasilan reklam
igerikleri ve viral videolar, genis kitlelere ulagsmada etkili araglardir. Dizilere ait teaser
ve fragmanlarin, yiiksek izlenme oranina sahip programlarin arasinda yayinlanmasi ise
izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in tercih edilmektedir. TV kanallar1 tarafindan ge¢mis
boliimlerin dijital izleme platformlarinda sunulmast ve dizinin tekrar boéliimlerinin
ertesi giin farkli saatlerde ayni kanalda yayinlanmasi izleyici sadakatini artirmayi
hedeflemektedir. Advertorial igerikler, gazete ve dergi ilanlar1 yoluyla yazili basinda
yiiriitiilen tanitim faaliyetleri de dnemli bir yer tutmaktadir. Kamera arkasi goriintiileri
ve haberleri, izleyicinin ilgisini canli tutarken, oyuncularin sosyal medya gibi
mecralarda bireysel olarak gerceklestirdigi tanmitim c¢aligmalart da kampanyalarin
etkisini giliclendirmektedir (Ersin, 2024, s.20). Benzer tanitim stratejileri sinema
sektorid i¢in de gecerlidir. Filmler vizyona girmeden once billboard ve sinema salonu
fragmanlariyla tanitilmaktadir. Oyuncularin talk show programlarina katilmasi, gala
gecelerinin medya tarafindan genis sekilde servis edilmesi ve sosyal medyada

paylasilan kamera arkasi igerikler sinema filmi tanitimlarinda kullanilmaktadir.

Bu calismada, dizilerin farkli mecralarda yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinin
izleyici farkindaligit ve algis1 tizerindeki etkileri incelenmektedir. Arastirma
kapsaminda iki temel hipotez test edilmektedir: (H1) Izleyicilerin, farkli mecralarda
ayni diziye iliskin tanitimlara maruz kalmasinin farkindalik diizeylerini artiracag; (H2)
¢oklu mecra kullanilarak yiiriitiilen reklam kampanyalarinin izleyiciler tarafindan daha
profesyonel ve kaliteli algilanacagi varsayilmaktadir. Calisma, biitiinlesik pazarlama
iletisimi perspektifinden dizilerin tanitim stratejilerini degerlendirmekte ve bu alandaki

sinirli aragtirmalara katk: sunmaktadir.
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1. Biitiinlesik Pazarlama fletisimi

Biitiinlesik pazarlama iletigimi (BPI), 20. yiizyilin sonlarinda ortaya g¢ikmis ve
bilgi teknolojisindeki gelismelerle giderek dnem kazanmistir. Medyanin ¢esitlenmesi,
tiiketici pazarinin farklilagmasi ve internetin yiikselisi pazarlamacilarin miisterilerle
uzun vadeli iligkiler kurma ve ihtiyaglarini karsilamada daha koordineli ve tutarli
iletisim stratejileri gelistirmesine yol agmustir. BPI, ¢esitli iletisim kanallarinda uyumlu
mesajlar olusturmay1 ve miisteri sadakatini stratejik bir hedef olarak ©n plana
¢ikarmaktadir (Kitchen ve Burgmann, 2010). Duncan ve Everett’in de vurguladigi
iizere, hedef kitlenin homojen gruplar olarak ele alinmasi ve her bir grup i¢in tek bir
pazarlama mesajinin olusturulmas: gerekmektedir. Reklam ve halkla iliskiler gibi
tutundurma unsurlarmin bu mesajlarin hedef kitleye iletilmesindeki fonksiyonu
onemlidir (Yilmaz, 2006, s.55). Reklam gibi geleneksel pazarlama iletisiminin temel
tutundurma bilesenleri, biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi ¢ergevesinde yeniden
konumlandirtlmistir (Tosun, 2003, s.117). Reklamciligin bu yeni durumu, eskiden tek
tarafli olan medyada izleyicinin pasif olma durumunun dijitallesme ile birlikte
degismesi ile ilgilidir. Izleyici bu yeni dénemde tiiketici olarak da goriilmektedir
(Burton, 1995). Bu doniisiim, markalarin pazarlama iletisimi stratejilerini yeniden

sekillendirmesini zorunlu kilmistir.

BPI, tiim hedef kitle temas noktalarinda tiiketiciyle iletisimi koordineli bir
bi¢imde yonetmeyi amaglamaktadir. Bu kavram, pazarlama mesajlarinin daha tutarl ve
etkili bicimde olusturulmas: ve uygulanmasi amactyla pazarlamacilar i¢in degerli bir
yaklasgim olarak ortaya ¢ikmustir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel amact,
tiiketicilerin tutumlarini olumlu yo6nde etkilemek ve onlarm iiriin veya hizmet
markasinin sagladigr faydalara ilgi duymalarmi saglamaktir (Ihzaturrahma ve
Kusumawati, 2021, 5.24). Kurumlarin siirdiiriilebilirligi agisindan da BPI biiyiik 6nem
tagimaktadir. Kurumlara siirekli degisen pazar kosullarina uyum saglama ve uzun
vadeli marka degeri yaratma konusunda avantajlar sunmaktadir (Senkal, 2016, s.42).

Siirdiiriilebilir basari ise, belli basl degerlendirme dl¢iitlerine dayanmaktadir.
Schultz’a (1992, s.100-103) gore, biitiinlesik pazarlama iletisiminde basarili

olmanin bazi kriterleri vardir. Tek marka ad1 altinda {irlin veya hizmet sunan, miisteri

veritabant olan ve miisteri ge¢misini takip eden, daha az resmi yapiya sahip ve
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pazarlama ge¢misi sinirli kuruluslar bu konuda avantajlidir. Giiglii saha satis giiciine
dayanan ve pazarlama iletigsimini destek araci olarak kullanan isletmeden isletmeye
(B2B) kuruluslar ve iist yonetimin pazarlama iletisimi entegrasyonunu zorunlu kildig:
ya da ekonomik krizler nedeniyle maliyetleri azaltan kuruluslar bu siireci daha kolay
benimseyebilir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin Oniinde baz1 engeller de
bulunmaktadir. Sirketlerin organizasyon yapist ve kurumsal kiiltliri, marka
yoneticilerinin sadece kendi markalarina odaklanmasi, pazarlama biitgeleri ve gorev
alanlar arasinda yaganan catigmalar ile yoneticilerin risk almaktan kaginmasi ve bu

alandaki bilgi eksiklikleri, siireci zorlagtiran baglica sorunlardir.

BPI'nin sakincalar arasinda ydnetimin yaklasimi tam benimseyememesi,
birimler arasi1 gii¢ miicadelesi ve iletisim eksikligi bulunmaktadir. Ajanslarla
koordinasyon sorunlari ve biitge yetersizligi de BPI uygulamalarini zorlagtirmaktadir.
Bu nedenle, giiclii liderlik ve organizasyonel degisim gerekmektedir (Yolag ve Demir,
2004, s.125).

Pazarlama iletisimi kapsaminda tutundurma karmasinin bir unsuru olarak
degerlendirilen reklam, kurumlarin pazarlama mesajlarin1 hedef kitlelere iletmek
amaciyla kullanilan iletisim araglarindan biridir. Reklam, markanin hedef kitleyle
biitiinliiklii bir iletisim kurmasini saglamakta; diger tutundurma araglarryla uyumlu bir
sekilde marka imajini giliclendirmeyi, farkindalik yaratmayi ve satin alma davranigini
tesvik etmeyi amaglamaktadir. Markanin iletmek istedigi mesajlar1 genis kitlelere

aktararak pazarlama iletisimine katki saglamaktadir.

Yapilan aragtirmalara gore, BPI kavrami hem teorik hem de uygulamal
boyutlariyla kapsamli bigimde ele alinmaktadir. Ozellikle uygulama alanlari, alg
bigimleri ve BPI'nin etkileri iizerine yogunlasan ¢aligmalar dikkat cekerken; dl¢iim
yontemleri ile iletisim teknolojileriyle olan iligkisine dair sinirli sayida arastirma
bulundugu gorilmektedir. 1990’lardan itibaren yayimlanan akademik caligmalar,
BPi'nin kuramsal temelleri ve tamimlarmin hala énemli bir arastirma konusu oldugunu
gostermektedir. Igerik analizi yontemiyle gergeklestirilen incelemeler ise literatiirde en
cok ele alinan konularmn; BPI’nin tanimi, algisi, markalasma ile iliskisi, etkilesim

boyutu ve 6l¢iim siirecleri oldugunu ortaya koymaktadir (Estaswara ve Said, 2024, s.
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4846). BPI’ye iliskin tanimlar pazarlama iletisimi siirecinin stratejik bir uyum iginde
yonetilmesinin gerektigini vurgulamaktadir. Uygulayicilar genellikle BPI’yi mesaj
tutarhligryla smirlamaktadir. Markalasma agisindan BPi, marka kimligi, tutarhihigi ve
degerine olumlu katkilar saglamaktadir. Dijitallesmenin etkisiyle etkilesim boyutu
onem kazanmis, ¢ok yonlii ve katilimet iletisim anlayist 6n plana ¢ikmistir; bu nedenle

televizyon reklamlar1 da dijital mecralarda yer almaya baglamistir.

2. Televizyon Dizi Reklamlar:

fletisim kavramu, bilgi, diisiince, duygu ya da tutumlarin bireyler veya gruplar
arasinda ¢ogunlukla semboller araciligiyla aktarilmasi siireci olarak ele alinmaktadir
(McQuail ve Windhal, 2010, s. 17). Geleneksel medya araclartyla kurulan iletigim,
¢ogunlukla tek yonlii olup genis kitlelere ulagsmay1 hedeflemektedir. Dijital mecralarin
gelisimiyle birlikte iletisim, yalnizca belirlenen mesajin aliciya iletildigi tek yonlii bir
stire¢ olmaktan ¢itkmis; karsilikli etkilesimin miimkiin oldugu ¢ok yonlii bir yapiya
evrilmistir. Bu teorik ¢ergeve, Tiirk televizyon dizilerinin 2000°’li yillardan itibaren
Avrupa, Asya ve Afrika’da kazandig1 popiilariteyi anlamada da islevseldir. Dizilerin
genis kitlelere ulagma giicii ve izleyici lizerindeki etkisi, pazarlama iletisimi alaninin
ilgisini ¢ekmistir. Ozellikle yiiksek izlenme oranlari sayesinde bu igerikler,
reklamverenler agisindan cazip birer iletisim araci haline gelmis; sponsor firmalar
televizyon dizilerini hedef kitlelerine ulasmak igin stratejik bir kanal olarak

degerlendirmeye baglamistir (Erbay ve Ismailoglu, 2018, s. 391).

Reklam gelirine biiyiik 6l¢iide bagli olan televizyon kanallari, ekonomik
stirdiirtilebilirliklerini saglamak i¢in reytinglerini yiiksek tutmak zorundadir. Bunun
icin izleyiciyi miimkiin oldugunca uzun siire ekranda tutmalar1 gerekmektedir.
Alternatif medya mecralarmin ¢ogalmasiyla birlikte, izleyicinin dikkatini geleneksel
televizyon ekraninda tutmak her gegen giin daha da zorlasmaktadir. Bu durum,
televizyon yapimcilarini yeni stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Dijital medya
platformlar1 bu noktada dnemli bir rol oynamakta; yapimcilar, sosyal medya ve video
paylasim siteleri gibi dijital alanlar1 birer reklam ve tanitim araci olarak kullanarak

izleyiciyi kendi igeriklerine yonlendirmeye ¢aligmaktadir.
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Izleyiciyi ekranda tutmak igin yaratici icerik stratejileri gelistirmek
gerekmektedir.  Reklamverenler, reklamlarmi  izleyici  profillerine  gore
sekillendirmektedir (Napoli, 2010, s. y). izleyicinin ekranda kalma istatistikleri,
reklamverenlerin ihtiya¢ duydugu bilgileri igermektedir. Izleyici 6l¢iimii ise izleyicinin
yonlendirilebilecegi kabulii ile yapilmaktadir (Berfin ve Cetin, 2016, s. 28). Izleyicinin
sosyo-ekonomik statiisiine goére pazarlama iletisimi stratejileri gelistirilmektedir.
Televizyon reklamlari da bu veriler dogrultusunda planlanmaktadir. izleyicilerin
televizyon izleme aligkanliklarina dayali olarak olusturulan yaym akislar,
reklamverenlerin hedef kitleye ulagsmak amaciyla kullandiklar verilerdir. Boylelikle
biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda tiim iletisim araglari ve kanallari, hedef

kitlenin ihtiya¢ ve davranislarina uygun olarak entegre edilmektedir.

2000’li yillardan itibaren yasanan dijital doniisiim, televizyon yayimciligin ve
geleneksel izleme aliskanliklarii degistirmistir. Televizyon yaymciliginin video
paylasim siteleri gibi dijital mecralarda yer almasiyla birlikte, izleyiciyle etkilesim bu
platformlarin dinamikleri dogrultusunda dogal bir gelisim gostermistir (Dikmen, 2017,
s.425). Bu yeni yayincilik modeli, izleyiciyi degisen bir rol i¢ine sokmustur. Artik
izleyici sadece izleyen degil, igerik iireten ve etkilesime giren aktif bir kullanici
olmustur (Akaydin, 2014, s.23). Biitlinlesik pazarlama iletisiminin sinerji yaratma
amacina ulasabilmesi icin etkilesimli televizyon yaymciligi, “pasif bir izleyici
konumdan aktif konuma gegen izleyici beklentilerini anlayarak” BPI’nin
kisisellestirilmis ve biitiinlesik iletisim hedeflerini destekleyebilir (Tasdelen ve Kesim,
2014, s.278). Dijital mecralarda gergeklesen izleyici etkilesimi izleyiciyle kurulan iki
yonlii iletigsimi gliglendirmektedir. Bu etkilesim medya igeriklerinin izleyici tarafindan

yorumlanmasini ve yeniden anlamlandirilmasimi miimkiin kilmaktadir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Calismada, televizyon dizilerinde yer alan reklam faaliyetleri biitiinlesik
pazarlama iletisimi perspektifiyle degerlendirilmektedir. Calisma, reklamlarin hedef
kitleye yonelik etkilerini ortaya koymak ve markalarin biitiinlesik pazarlama iletisimi

stratejilerine katki saglamasi agisindan 6nemlidir.
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Literatiirdeki mevcut caligmalarin biiyiik 6lglide ABD odakli oldugu,
Avrupa’da ise miisteri perspektifini esas alan arastirmalarin smurli  kaldigi
goriilmektedir (Kitchen ve Burgmann, 2010). Bu nedenle, Tiirkiye baglaminda

gergeklestirilen bu ¢aligmanin alana katki saglamasi amaglanmugtir.

3.1. Arastirmanmin Yontemi ve Teknigi
Nicel arastirma yontemi ve online anket teknigi kullanilmigtir. Aragtirmanin

hipotezleri agagidaki gibidir.

H1: lzeyiciler, farkli mecralarda aymi dizinin tanmitimlarina maruz

kaldiklarinda diziye yonelik farkindalik diizeyleri artar.

H2: izleyiciler, gok kanalli reklam kampanyalar1 yiiriiten dizileri daha

profesyonel ve kaliteli bulmaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu calismada kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Ornekleme
birimlerine ulagimin kolay olmasi bu yontemi avantajli kilmaktadir. Fakat kolayda
ornekleme ile elde edilen verilerin genellenebilirligi sinirhidir (Yikselen, 2013, s. 55).
Televizyon dizi izleyicilerinin konuya iliskin goriislerini ortaya koymak amaglanmus;

bulgularin evrene genellenmesi hedeflenmemistir.

TIAK’1n (2023) verilerine gére, 15 yas ve iizeri televizyon izleyici sayis1 48
milyon 392 bindir. Bu evrenden hareketle, dizi izleyicilerinin %67’sinin reklam izledigi
varsayimi ve %10’luk hata pay1 dikkate alinarak asgari 6rneklem biiytikligii 85 kisi

olarak hesaplanmistir. Arastirma kapsaminda 133 kisiye ulagtlmistir.

3.3. Verilerin Analizi

Aragtirmadan elde edilen verilerin analizi, SPSS programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi, tiim testler i¢in p<0,05 olarak kabul
edilmistir. Olgeklerin yap1 gecerligini test etmek icin Agimlayici Faktor Analizi (AFA)

uygulanmus; analiz 6ncesinde veri setinin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-
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Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik Testi ile kontrol edilmistir. Olgeklerin ic

tutarlilik glivenirligi ise Cronbach Alfa katsayis1 hesaplanarak degerlendirilmistir.

Caligma kapsaminda, ileri analizlere ge¢meden Once, ana degiskenlerin
parametrik testlerin 6n kosulu olan normal dagilim varsaymmini karsilayip
karsilamadigi, basiklik ve ¢arpiklik katsayilari incelenerek kontrol edilmis ve normal
dagilim kosulunun saglandigi belirlenmistir. Arastirmanin temel degiskenleri olan iki
tutum Olgegi arasindaki dogrusal iliskinin yoniinii ve diizeyini belirlemek amaciyla
Pearson Korelasyon analizi yapilmistir. Kategorik degiskenler arasindaki iliskileri test
etmek icin Ki-Kare Bagimsizlik Testi kullanilmisti. Son olarak, bagimsiz
degiskenlerin gruplarma gore tutum Olgeklerinden alinan puanlarin ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigimi saptamak amaciyla, iki
gruplu karsilastirmalar i¢in Bagimsiz Orneklemler t-Testi, ikiden fazla gruba sahip

degiskenler i¢in ise Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) prosediirleri uygulanmistir.

3.3.1. Katiimeilarin Ozellikleri

Analiz sonuglari, arastirmaya katilan 133 kisinin  %63,9’unu  (n=85)
kadinlarin, %36,1’ini (n=48) ise erkeklerin olusturdugunu goéstermistir. Katilimcilarin
yas dagilimi incelendiginde, en yogun katilimin %32,3 (n=43) ile 18-24 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Diger yas gruplarinda ise sirasiyla %17,3 (n=23) ile 39-45 yas,
%11,3 (n=15) ile 32-38 yas, %11,3 (n=15) ile 46-52 yas, %11,3 (n=15) ile 60 ve iistii
yas, %10,5 (n=14) ile 25-31 yas ve %6,0 (n=8) ile 53-59 yas araliklarinda dagilim
gozlenmistir. Egitim diizeyleri agisindan drneklemin dnemli bir kisminin %45,9 (n=61)
oraninda lisans mezunu oldugu, bunu %25,6 (n=34) ile lise ve %17,3 (n=23) ile
yiiksekokul mezunlarmin izledigi saptanmistir. Yiiksek lisans ve iistil egitim diizeyine

sahip olanlarin orani ise %11,3’tiir (n=15).

Katilimcilarin sosyo-ekonomik ve cografi profilleri incelendiginde, gelir
diizeyi dagiliminin farkl kategorilerde gesitlilik gosterdigi belirlenmistir. Buna gore
katilimeilarin %21,1°1 (n=28) 80.000 TL’den fazla, %18,0’1 (n=24) 40.001-60.000 TL,
%16,5’1 (n=22) 60.001-80.000 TL, %15,8’1 (n=21) geliri olmadigini, %14,3’1 (n=19)
21.001-40.000 TL ve yine %14,3’ii (n=19) 21.000 TL’den az gelir diizeyine sahip

oldugunu belirtmistir. Yasanilan schirler agisindan ise katilimcilarin biiyiik bir
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cogunlugunun Istanbul’da (%63,9; n=85) ikamet ettigi, bunu sirastyla Bursa (%15,0;
n=20) ve izmir’in (%9,0; n=12) takip ettigi gdriilmiistiir.

izleyicilerin televizyon dizisi tiikketim aliskanliklarma yonelik bulgular,
katilimeilarin %39,1’inin (n=52) dizileri nadiren izledigini ortaya koymustur. Bunu
%25,6 (n=34) ile ara sira, %16,5 (n=22) ile hi¢ izlemem, %12,8 (n=17) ile sik izlerim
ve %6,0 (n=8) ile her giin izlerim yanitlar1 izlemektedir. Son bir yil i¢inde televizyon
dizisi izleme durumu sorgulandiginda ise drneklemin %66,9’unun (n=89) en az bir dizi

izledigi, %33,1’inin (n=44) ise hi¢ izlemedigi anlasilmaktadir.

3.3.2. Dizi Tamitimi Faaliyetlerine iliskin Tutum Olcegi Madde Istatistikleri

L N o
Kesinlikle ¢ Kesinlikle
Kattlmiyorum Katilmiyoum katiliyomumne Katiliyoum Katily Ort. ss
katilmiyorum .
n % n % n % n % n %

izledigim dizilerin fragmanlarini farklt

mecralarda (TV, YouTube, Instagram, 3 34 6 6,7 14 15,7 31 348 35 393 4,00 1,07
vb.) sik¢a gorityorum.

Bir dizinin ¢ok sayida platformda
tanitimim gérmek ilgimi artirir.
Dizi tanitimlarmm dili ve gorselleri

3 34 12 13,5 19 213 41 46,1 14 157 3,57 1,02

birbiri ile tutarlidir. Aym mesaji 2 22 8 9,0 34 382 37 416 8 90 346 087
veriyor.

Dizi fragmanlari, karakter tanitimlari

ve afisler bir biitiinlik iginde 3 34 15 169 19 213 43 483 9 10,1 345 1,00
sunuluyor.

Reklami giiglii yapilan dizileri daha

o 4 4,5 25 28,1 13 14,6 24 27,0 23 258 342 1,27
kaliteli ve profesyonel buluyorum

Bulgular, izleyicilerin dizi tanitimlarina farkli platformlarda maruz kalma ve
bu durumun ilgilerine etkisi konusunda genel bir fikir birligi oldugunu gostermektedir.
[zledigim dizilerin fragmanlarini farkli mecralarda (TV, YouTube, Instagram, vb.) sikga
goriiyorum ifadesine katilimeilarin yiiksek bir ortalama ile (Ort. = 4,00, ss = 1,07)
katilim gosterdigi saptanmistir. Bu ifadeye katilanlarin oran1 %34,8 (n=31) iken,
kesinlikle katilanlarin orant %39,3 (n=35) olarak belirlenmistir. Bir dizinin ¢ok sayida
platformda tanitimmi gérmek ilgimi artirir ifadesi de katilimcilar tarafindan genel
olarak onaylanmig (Ort. = 3,57, ss = 1,02), katilimcilarin %46,1°1 (n=41) bu goriise
katildigini, %15,7°si (n=14) ise kesinlikle katildigini ifade etmistir.

Tanitim faaliyetlerinin tutarlilig1 ve profesyonellik algis1 iizerine odaklanan

maddelerde de katilimcilarin egilimleri incelenmistir. “Dizi tanitimlarindaki dil ve

gorseller birbirini tutarl bir sekilde yansitiyor ve ayni1 mesaji veriyor” ifadesine katilim
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ortalamasi 3,46 (standart sapma 0,87) olarak belirlenmistir. Katilimcilarim %38,2’si (34
kisi) kararsiz kalirken, %41,6°s1 (37 kisi) bu tutarliliga katildigini belirtmistir. Dizi
fragmanlari, karakter tanitimlari ve afisler bir biitiinliik i¢inde sunuluyor ifadesine ise
daha net bir katilim gozlenmis (Ort. = 3,45, ss = 1,00), katilimcilarin %48,3’i (n=43)
bu goriise katildigini belirtmistir. Son olarak, reklami giiclii yapilan dizileri daha kaliteli
ve profesyonel buluyorum ifadesi (Ort. = 3,42, ss = 1,27) incelendiginde, katilimcilarin
%27,0’sinin (n=24) bu ifadeye katildigi, %25,8’inin (n=23) ise kesinlikle katildig1
tespit edilmistir. Katilimeilarin %28,1’inin (n=25) bu gortise katilmamasi dikkat ¢ekici
bir bulgudur.

Genel olarak bu bulgular, izleyicilerin ¢ok kanalli tanitim stratejilerine hem
siklikla maruz kaldigint hem de bu stratejileri dizinin kalitesine ve profesyonelligine

yonelik bir gosterge olarak degerlendirme egiliminde oldugunu gostermektedir.

3.3.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Iliskin Tutum Olcegi Madde Istatistikleri

Ne
Kesinlikle katiliyorum Kesinlikle
katilmiyoum Katilmryorm ne Katiliyomm katililyonm Ort.  ss
katilmiyorum
n % n % n % n % n %

Bir dizinin tanitim kampanyalarinda
kullanilan mesajlar, gorseller ve
temalarin birbiriyle tutarli olmast, beni
diziyi izlemeye ikna eder.

Bir dizinin hem televizyon gibi
geleneksel mecralarda hem de YouTube
gibi dijital mecralarda tanitilmast, etkili
bir stratejidir.

Farkl1 pazarlama yontemlerinin birlikte,
uyum iginde kullanildig1 kampanyalar, 0 0,0 2 22 11 124 56 629 20 22,5 4,06 0,66
izleyicilerin bagliligini artirir.
Ayni1 dizinin farkll mecralarda
tanitilmasi dikkatimi ¢eker

0 0,0 10 112 20 2255 39 438 20 225 3,778 093

1 1,1 2 22 7 79 49 551 30 33,7 4,18 0,76

0 0,0 7 79 17 19,1 49 551 16 18,0 3383 082

Tabloda, izleyicilerin biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI) uygulamalarina
yonelik genel tutumlari ele almmustir. Bu kapsamda, Biitiinlesik Pazarlama letisimine
Iliskin Tutum Olgegi’nde yer alan maddelere verilen yamtlar, ortalama (Ort.), standart
sapma (ss), frekans (n) ve yiizde (%) dagilimlar1 agisindan incelenmistir. Bulgular,
katilmeilarin dizi tanitimlarinda BPI ilkelerinin uygulanmasina olumlu yaklastigini

gostermektedir.
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Analiz sonuglarina gore, geleneksel ve dijital mecralarin bir arada
kullanilmasin1 ~ igeren  stratejiler katilimcilar tarafindan  yiiksek  diizeyde
onaylanmaktadir. Bir dizinin hem televizyon gibi geleneksel mecralarda hem de
YouTube gibi dijital mecralarda tanitilmasi, etkili bir stratejidir ifadesi, dlgekteki en
yiiksek ortalamaya (Ort. = 4,18, ss = 0,76) sahip maddedir. Katilimcilarin %55,1°1
(n=49) bu ifadeye katildigini, %33,7’si (n=30) ise kesinlikle katildigin1 belirtmistir.
Farkli pazarlama yontemlerinin birlikte, uyum iginde kullanildigi kampanyalar,
izleyicilerin bagliligini artirir ifadesi de yiiksek bir katilim ortalamasina (Ort. = 4,06,
ss = 0,60) sahiptir. Katilimeilarin %62,9’u (n=56) gibi biiylik bir ¢ogunlugunun bu
goriise katildigi, %22,5’inin (n=20) ise kesinlikle katildig1 tespit edilmistir. Bu
maddeye kesinlikle katilmiyorum yanitinin hi¢ verilmemis olmasi (n=0) dikkat

¢ekicidir.

Kampanya mesajlarmin tutarlilifinin  ve mecra ¢esitliliginin  izleyici
iizerindeki etkisine yonelik maddeler de olumlu degerlendirilmistir. Ayn1 dizinin farkl
mecralarda tanitilmasi dikkatimi ¢eker ifadesine katilimcilarin genel olarak katildigi
(Ort. = 3,83, ss = 0,82) goriilmiistiir; bu ifadeye katilanlarin orant %55,1 (n=49),
kesinlikle katilanlarin orani ise %18,0’dir (n=16). Bir dizinin tanitim kampanyalarinda
kullanilan mesajlar, gorseller ve temalarin birbiriyle tutarli olmasi, beni diziyi izlemeye
ikna eder ifadesi de katilimcilar tarafindan onaylanmistir (Ort. = 3,78, ss = 0,93). Bu
ifadeye katilanlarin oranm1 %43,8 (n=39), kesinlikle katilanlarin orant %22,5 (n=20)
olarak saptanmis ve bu goriise kesinlikle katilmayan kimsenin olmamasi (n=0) 6nemli

bir bulgu olarak 6ne ¢ikmuistir.

Sonuglar, katilimeilarin dizi tanitimlarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi

stratejilerinin uygulanmasii hem fark ettigini hem de olumlu karsiladigini ortaya

koymaktadir.
n %

Hig etkisi olmadi 4 45

Bir dizivi izl basl da tant Az etkisi oldu 13 14,6

ir diziyi izlemeye baslamamizda tamtim RO

kampanyalarinin ne kadar etkisi oldu? K‘I‘Sl’-r'lel’l"eﬂ‘(llllydl . 37 41,6
Biiyiik 6lgiide etkiliydi 27 30,3
Tamamen tanitim sayesinde basladim 8 9,0
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Yapilan arastirma neticesinde elde edilen analiz sonuglari, katilimcilarin
biiyiik bir boliimiiniin dizi izleme kararlarinda tanitim faaliyetlerini 6nemli bir faktor
olarak gordiigiinii ortaya koymaktadir. En yogun yiizdeye sahip olan yanit, %41,6
(n=37) ile kampanyalarin kismen etkili oldugu yoniindedir. Bunu, tanitimlarin biiyiik
olgiide etkili oldugunu diistinen %30,3°liikk (n=27) bir kesim takip etmektedir.
Katilmeilarin - %9,0’1t (n=8) izlemeye tamamen tanitim sayesinde basladigini
belirtmistir. Kampanyalarin az etkisi oldugunu belirtenlerin oran1 %14,6 (n=13) iken,

hig etkisi olmadigini ifade edenlerin orani ise %4,5 (n=4) ile olduk¢a sinirli kalmistir.

Katilimecilarin = %80’inden  fazlasinin  (n=72) dizi izlemeye baglama
kararlarinda tanitim kampanyalarinin kismen ya da daha yiiksek diizeyde bir rol
oynadigin1 ifade etmesi, bu kampanyalarin izleyici davranisini yonlendirmedeki

onemini vurgulamaktadir.

3.3.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimine Iliskin Tutum Olcegi Madde Istatistikleri

Yapilan Ki-Kare testlerinin sonuglari, incelenen demografik degiskenlerin
higbiri ile tanitim kampanyalarinin algilanan etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski olmadigin1 ortaya koymustur. Katilimcilarin yas gruplari ile tanitimlarin etkisi
arasinda anlamli bir iliski saptanmamistir (p=0,516). Katilimcilarin egitim diizeyleri
(p=0,505), gelir diizeyleri (p=0,974) ve cinsiyetleri (p=0,976) ile tanitim
kampanyalarinin izlemeye baglama iizerindeki etkisi arasinda da istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunamamistir. Cinsiyet bazinda incelendiginde, tanitimlarin biiytik
olciide etkili oldugunu diisiinenlerin oraninin hem kadinlarda (%39,3; n=24) hem de

erkeklerde (%39,3; n=11) birebir ayni olmasi bu bulguyu desteklemektedir.

Son olarak, katilimcilarin televizyon dizisi izleme sikligi ile tanitim
kampanyalarinin etkisi arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadig1
belirlenmistir (p=0,114). Betimsel diizeyde incelendiginde, dizi izleme siklig1 arttik¢a
tanitimlarin etkisinin de arttig1 ydniinde bir egilim gozlenmektedir. Ornegin, dizileri
her giin izleyenlerin %62,5’i (n=5) ve sik izleyenlerin %52,9’u (n=9) tanitimlarin
biiyiik ol¢iide etkili oldugunu belirtirken, ara sira izleyenlerde bu oran %?24,2 (n=8)

olarak saptanmigtir. Bu egilim, istatistiksel anlamlilik diizeyine ulagmamugtir.
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Genel olarak bu bulgular, tanitim kampanyalarinin dizi izlemeye tegvik edici
etkisinin belirli bir demografik gruba veya izleme aligkanligina 6zgii olmadigini, aksine
aragtirma orneklemi genelinde yaygin bir alg1 oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla,
kampanyalarin etkisi demografik segmentasyondan ziyade genel bir izleyici davranisi

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.3.5. Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

Bu ¢alismada kullanilan 6lgeklerin yapr gegerligi Agimlayict Faktor Analizi
(AFA) ile, giivenirligi ise Cronbach Alfa katsayisi ile degerlendirilmistir. KMO ve
Bartlett kiiresellik testi sonuglari, veri setinin faktoér analizine uygun oldugunu
gostermektedir. Her iki 6l¢ek de tek faktorlii bir yap: sergilemis ve agiklanan varyans
oranlari ile i¢ tutarlilik katsayilar1 kabul edilebilir diizeyde bulunmustur. Elde edilen

bulgular, 6l¢eklerin arastirma kapsaminda kullanilabilir oldugunu ortaya koymaktadir.

Aciklanan

Faktor Varyans Cronbach's
Yiikii Orani (%) Alpha
Ayni dizinin farkli mecralarda tanitilmas: dikkatimi
0,764
ceker
Farkli pazarlama yontemlerinin birlikte, uyum
i¢inde kullanildig1 kampanyalar, izleyicilerin 0,716
bagliligini artirir.
46,751 0,602

Bir dizinin hem televizyon gibi geleneksel
mecralarda hem de YouTube gibi dijital mecralarda 0,689
tanitilmast, etkili bir stratejidir.

Bir dizinin tanitim kampanyalarinda kullanilan
mesajlar, gorseller ve temalarin birbiriyle tutarli 0,547
olmasi, beni diziyi izlemeye ikna eder.

KMO0=0,692; Bartlett X2=37,196; p=0,000

Tablo 1: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimine Iliskin Tutum Olcegi Gegerlik ve
Giivenirlik Analizi Sonuglart
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Faktor Agiklanan Cronbach's
Yiikii Varyans Orani Alpha
iikii (%) p

Bir dizinin ¢ok sayida platformda tanitimim 0.746

gormek ilgimi artirir. ’

Dizi fragmanlari, karakter tanitimlar1 ve afisler 0.645

bir biitiinliik i¢inde sunuluyor. ’

Reklam giiclii yapilan dizileri daha kaliteli ve 0.638

profesyonel buluyorum ’ 43,127 0,663

Izledigim dizilerin fragmanlarim farkli
mecralarda (TV, YouTube, Instagram, vb.) sik¢a 0,632
gorliyorum.

Dizi tanitimlarinin dili ve gorselleri birbiri ile

tutarlidir. Ayn1 mesaj1 veriyor. 0.614

KMO=0,675; Bartlett X2=61,625; p=0,000

Tablo 2: Dizi Tanitim Faaliyetlerine iliskin Tutum Olcegi Gegerlik ve
Giivenirlik Analizi Sonuglart

SONUC

Yapilan arastirmada televizyon dizisi izleyicilerinin, izleme siklig1 ile tanitim
kampanyalarinin etkisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamus; dizi
izleme siklig1 arttik¢a tanitimlarin etkisinin de arttigina dair bir egilim gézlemlenmistir.
Bu egilim istatistiksel anlamlilik diizeyine ulasmamistir. Bu durum, orneklem
bliylikligiiniin smirlt olmasindan veya bagka faktorlerden kaynaklanmis olabilir.
Orneklem biiyiikliigii artir1larak bu sonucun test edilmesi énerilmektedir. Kampanyalar
yapilirken demografik 6zelliklere gore degil, izleyici davranislarina gore pazarlama
iletisimi stratejisi gelistirilmesi gerekmektedir. Katilimeilarin biiyiik gogunlugunun dizi
izlemeye baglama kararlarinda tanitim kampanyalarinin rol oynadiginm belirtmesi, bu

kampanyalarin izleyici davranigini sekillendirmedeki etkisini gostermektedir.

H1: <“izleyiciler, farkli mecralarda aymi dizinin tanitimlarma maruz
kaldiklarinda diziye yonelik farkindalik diizeyleri artar” hipotezi, katilimcilarin biiytik
¢ogunlugunun dizi izlemeye baslama kararlarinda tanitim kampanyalarmin etkili
oldugunu belirtmesi ve geleneksel ile dijital mecralarin birlikte kullanimini olumlu

degerlendirmeleri dogrultusunda kabul edilmistir.

H2: “izleyiciler, ¢ok kanalli reklam kampanyalar1 yiiriiten dizileri daha

profesyonel ve kaliteli bulmaktadir” hipotezi kapsaminda elde edilen bulgular,
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istatistiksel olarak anlamli bir iliski ortaya koymamistir. Bu nedenle H2 hipotezi

reddedilmistir.

Geleneksel ve dijital mecralarin birlikte kullanilmasini izleyiciler olumlu
bulmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugu, dizilerin hem televizyon gibi gelencksel
platformlarda hem de YouTube gibi dijital mecralarda tanitilmasinin etkili bir strateji
oldugunu belirtmistir. Farkli pazarlama yontemlerinin uyum iginde kullanildigi
kampanyalarin izleyici bagliligini artirdigi diisiincesi de bu arastirma ile ortaya
konmustur. Pazarlama mesajlariin tutarhiligt ve farkli mecralarda bu igerigin
paylasilmasinin izleyici iizerindeki olumlu etkisi oldugu goriilmiistlir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejilerinin izleyici iizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya
konmustur. Bu stratejilerin izleyici segmentlerine gore nasil belirlenecegi ise
calismanin kapsami digindadir. Mesaj tutarliligi ve kullanilan mecra gesitliliginin
izleyici bagliligina etkisini daha derinlemesine anlamak i¢in nitel arastirma

Onerilmektedir.

Daha oOnceki arastirmalarda, internet kullanicilarmin dijital platformlarda
karsilastiklar1 pazarlama mesajlarina yonelik olumsuz tutumlar sergiledikleri ortaya
konmustur (Beauchamp, 2013, s. 92). Bu c¢alismada televizyon dizisi izleyicilerinin,
kendilerine sunulan dizi tanitim reklamlarina karst olumlu bir tutum sergiledikleri
gdzlemlenmistir. Bu durumun, ¢alismaya katilan bireylerin dizi izleyicisi olmalariyla

iliskili olabilecegi diisliniilmektedir.

Dijital mecralarda gergeklestirilen marka iletisiminde, kiilt film igeriklerinin
veya karakterlerinin kullanilmasina yonelik tepkilerin olumlu oldugu ve bu igeriklerin
eglenceli bulundugu ifade edilmistir (Kelemci ve Giisan, 2016, s. 219). Kiilt filmler ve
karakterleri diginda, televizyon dizi karakterleri i¢in de benzer bir durumun gegerli olup
olmadig1 degerlendirilmelidir. Bu ¢alismada televizyon dizi tanitim reklamlarimin farkl
mecralarda izleyicilere sunulmasina yonelik davranissal tepkiler 6l¢iimlenmis olup, bu
reklam stratejilerinin toplumsal veya kiiltiirel etkileri ile hangi tutundurma karmalarmin
daha etkili oldugu gibi boyutlar arastirma kapsami disinda birakilmistir. izleyicilerin

reklam mesajlarina kars1 gelistirdikleri tutumlarin derinlemesine analizi ve reklamlarin
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ideolojik ya da psikolojik etkilerinin incelenmesi, ilerleyen ¢alismalar i¢in 6nemli bir

arastirma alani olarak kalmaktadir.

N\« /]



Televizyon Dizi Reklamlarinin Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Perspektifi ile Degerlendirilmesi W

KAYNAKCA

Akaydin, A. (2014). Degisen televizyon platformlarinin izleyiciye sundugu segenekler.
Erciyes Iletisim Dergisi, 3(4), 18-24.

Burton, G. (1995). Goriinenden fazlasi: Medya analizlerine girig. (Cev. Nefin Ding).
Istanbul: Alan yaymcilik.

Beauchamp, B.M. (2013). Don’t invade my personel space: Facebook’s advertising
dilemma. The Journal of Applied Business Research, 29 (1), 91-96.

Berfin, K., ve Cetin, E. (2016). Televizyon izleyicisi kimdir? Kavramsal bir tartigma.
Erdem Dergisi, (70), 25-42.

Cornelissen, J. P. (2001). Integrated marketing communications and the language of

marketing development. International Journal of Advertising, 20(4), 483-498.

Dikmen, E. $. (2017). Tirkiye’de televizyon yayinciliginin doniisiimii: sosyal TV
yayincihgr. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi,

5(1), 425-448.

Erbay, M., ve Ismailoglu, S. (2018). Gérsel medyada i¢ mekan ve reklam sektorii:

televizyon dizileri.

Ersin, N. (2024). Televizyon dizilerinin tanitim stratejileri. 11. Uluslararast Avrupa

Temel Bilimlerde ileri Calismalar Kongresi (Ozet Kitabu).

Estaswara, H. ve Said, N. (2024). Literature review: definition of integrated marketing
communication (IMC) in Indonesian journals (2019-2022). International

Journal Of Multidisciplinary Research And Analysis, 7 (10), 4846-4857.

Ihzaturrahma, N. ve Kusumawati, N. (2021). Influence of integrated marketing
communication to brand awareness and brand image toward purchase
intention of local fashion product. International Journal of Entrepreneurship

and Management Practices, 4(15), 23-41.

Kelemci, G., ve Giisan, G. (2016). Kiilt film igerikleri ve karakterlerinin Twitter
iizerinden marka iletisimde kullanilmasi: Star Wars iizerine bir inceleme.

Hletisim Caligmalari, 1, 207-225.

N\« /]



Sevgi Nur Kurusg W

Kitchen, P. J. ve Burgmann, I. (2010). Integrated marketing communication. Wiley

International Encyclopedia of Marketing.

McQuail, D. ve Windahl, S. (2010). Zletisim modelleri (K. Yumlu, Cev.). Ankara: imge
Kitabevi.

Napoli, P.M. (2010). Audience evolution: New technologies and the transformation of

media audiences. Columbia University Press.

Schultz, D. E. (1992): Integrated Marketing Communications, Journal of Promotion
Management, 1(1), 99-104.

Senkal, Y. (2016). Biitiinlesik pazarlama iletigim siirecinde halkla iligkiler ve reklam.
Iletisim Calismalart Dergisi, 2(2), 39-53.

Tagdelen, B., ve Kesim, M. (2014). Etkilesimli televizyon geleneksel televizyona karsi:
televizyon izleyicisi ne ister?. Seleuk Illetisim, 8(3), 268-280.
https://doi.org/10.18094/s1.47257

TIAK. (2023). Tiirk Televizyon Izleyici Olgiimii,
https://tiak.com.tr/upload/files/kunye.pdf.

Tosun, B. N. (2003). Pazarlama Halkla Iliskileri ve Reklam Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimim Yénlii Bir Yaklasim. Istanbul: Tiirkmen Yaymevi.

Yolag, G., ve Demir, N. (2004). Biitiinlesik pazarlama iletisimi. Oneri Dergisi, 6(21),
121-127.

Yilmaz, Y. (2006). Pazarlama iletisiminde biitiinlestirici bir boyut: biitiinlesik
pazarlama iletisimi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 5(18), 54-75.

Yiikselen, C. (2013). Pazarlama Arastirmalar:. Ankara: Detay Yayincilik.

N\ /



HEE |

Cilt: 9, Sayr: 1

Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi

ISSN: 2636-753X

DOI: 10.61766/hire.1849238

AKI KAURISMAKI SINEMASINDA MULTECI TEMSILLERI:
LE HAVRE ORNEGI!

Serhat EVIN*

Arastirma Makalesi

Gelis Tarihi: 25.12.2025 Kabul Tarihi: 13.03.2026

'Bu calisma, “Aki Kaurismaki Filmlerinde Miilteci
Temsilleri” baslikli yiiksek lisans tezinden Gretilmistir.

* Yiiksek Lisans Ogrencisi, istanbul Ticaret
Universitesi, Lisanststii Egitim Enstitiisi, Sinema
Yiksek Lisans Programi,
serhatevin30@gmail.com,

ORCID: 0009-0004-2622-3904.

Atif: Evin, S.(2026). Aki Kaurismaki Sinemasinda
Miilteci Temsilleri: Le Havre Ornedi. Uluslararasi
Halkla Iligkiler ve Reklam Galigmalari Dergisi, 9(1),
86-122.

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

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

» Yazar yayin katki oranini %100 seklinde beyan
etmistir.

Ozet

Bu ¢alismanin temel amaci, Aki Kau-
rismiki’nin Le Havre (2011) filmini temel alarak,
Avrupa genelindeki miilteci krizinin sinema sanati
vasitastyla ne sekilde temsil edildigini ve s6z ko-
nusu temsillerin toplumsal algilar, bilhassa medya
temelli Onyargilar Ustiindeki degistirici ve doniis-
tiirticti etkisini incelemektir. Calisma, Kaurisma-
ki’nin insancil perspektifi ve minimalist estetiginin,
miiltecilik kimligini “tehdit”, “kurban” gibi farkli
medya stereotiplerinden arindirarak insanlik, umut
ve dayanigsma temalart ile tekrar insa etme kapasi-
tesini derinlemesine degerlendirmeyi hedeflemistir.
Calisma kapsaminda gostergebilim ve anlati anali-
zi yontemlerinden faydalanarak, Le Havre (2011)
filminin mekanlar, renk paleti ve kostiim tercihleri
gibi gorsel ogeleri ve hikaye yapisi, agik uglu final
ve karakter gelisimi gibi anlatisal yapilari analiz
edilmistir. Elde edilen bulgular, liman mekanlari-
nin ve pastel tonlarimim miilteci deneyiminin sosyal
ve duygusal boyutlarini etkili bir bigimde yansitti-
gini, filmde Marcel’in Idrissa’y1 kurtarma gayretle-
rinin toplumsal birlikteligi giiclii bir simge olarak
gosterdigini ve biirokrasiye dair elestirinin ironik
diyaloglar vasitastyla incelikle islendigini ortaya
koymustur. Bununla birlikte, filmin agik uglu finali-
nin miiltecilik meselelerinin ¢oziimsiizligi ve kar-
masiklig1 tizerine diisiinmeye zorladig1, s6z konusu
muglakligin toplumsal adaletin ne diizeyde kirilgan
oldugunu vurguladigi belirlenmistir. Nihai olarak
Kaurisméki sinemasi, miilteci temsillerini anlatisal
ve estetik bir baglamda sunarak toplumsal farkin-
daligin artmasi saglanmis, sinema sanatinin sosyal
adalet sorunlarina iliskin elestirel ve etkili bir arag
olarak kullanilabilecegini ispatlamistir. Bu yakla-
sim, sinema sanatinin toplumsal doniisiim nokta-
sindaki doniigiime etkisini yeniden tanimlamakta
ve gelecekteki ¢alismalara esin kaynagi olabilecek
bir temel sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Miilteci Temsilleri, GOster-
gebilimsel Analiz, Anlat1 Yapisi, Aki Kaurismaki,
Le Havre.
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Aki Kaurisméki Sinemasinda Miilteci Temsilleri: Le Havre Ornegi

REFUGEE REPRESENTATIONS IN AKi KAURISMAKI’S CINEMA:
THE CASE OF LE HAVRE

Abstract

The primary aim of this study is to examine how the refugee crisis across Europe is represented
through the art of cinema, using Aki Kaurismiki’s Le Havre (2011) as a basis, and to investigate the
transformative and transformative effect of such representations on social perceptions, particularly media-
based prejudices. The study aims to thoroughly evaluate Kaurisméki's humanitarian perspective and
minimalist aesthetic, which has the capacity to reconstruct the identity of refugees through themes of
humanity, hope, and solidarity, freeing it from various media stereotypes such as ‘threat’ and ‘victim’. Using
semiotics and narrative analysis methods, the visual elements of the film Le Havre (2011), such as its
locations, colour palette and costume choices, as well as its narrative structures, such as its story structure,
open-ended ending and character development, were analysed. The findings reveal that the port settings and
pastel tones effectively reflect the social and emotional dimensions of the refugee experience, that Marcel's
efforts to rescue Idrissa in the film powerfully symbolise social solidarity, and that criticism of bureaucracy
is subtly conveyed through ironic dialogue. However, it has been determined that the film's open-ended finale
compels reflection on the intractability and complexity of refugee issues, with this ambiguity emphasising
the fragility of social justice. Ultimately, Kaurismiki's cinema has increased social awareness by presenting
representations of refugees in a narrative and aesthetic context, proving that the art of cinema can be used as
a critical and effective tool in relation to social justice issues. This approach redefines the impact of cinema
on social transformation and provides a foundation that could inspire future work.

Keywords: Representations of Refugees, Semiotic Analysis, Narrative Structure, Aki Kaurisméki, Le Havre.

Extended Abstract

In today’s Europe, particularly with the wave of migration triggered by the
civil war in Syria in 2015, the phenomenon of refugees has come to the fore as an area
of political, social and cultural crisis. Policies implemented by the European Union,
such as the Dublin Regulation, have led to a lack of solidarity among member states,
and refugees are frequently labelled by the media as ‘foreigners,” “victims,’ or ‘threats.’
In this context, the main objective of this study is to examine how the refugee crisis is
represented through the art of cinema, specifically through Aki Kaurisméki’s film Le
Havre (2011), and to explore the transformative effect of these representations on social
perceptions. The study provides an in-depth assessment of how Kaurismiki’s
minimalist aesthetic and humanistic perspective reconstructs refugee identity by

stripping it of media stereotypes and focusing on themes of solidarity and humanity.

This study, which is an important argument for the usability of cinema as a
critical tool for addressing social issues, is of great importance as it aims to add a new
dimension to academic discussions on the refugee issue. Qualitative research designs,
both semiotics and narrative analysis methods, were utilised in the research process. In
terms of semiotics, the film's setting, colour, costume and sound designs were analysed

using the theoretical approaches of both Saussure and Metz. In terms of narrative
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analysis, the story structure and character development were meticulously examined

using the models of Propp, Bordwell and Todorov.

The findings obtained as a result of the analyses reveal that the film Le Havre
is extremely successful in reflecting the refugee experience in both its social and
emotional dimensions. When examined from a semiotic perspective, it was determined
that the grey and gloomy streets of Le Havre, France, symbolise the uncertain future
and social exclusion of the refugee Idrissa. In particular, the opening scene, in which
Idrissa is hidden inside a container, visualises the cold approach of the capitalist system
that treats the individual as a commodity. However, it has been noted that the settings
in which the film's main character Marcel lives, such as his simple home and the
neighbourhood bar, offer a sincere atmosphere that nurtures community spirit and are
constructed as scenes where human resilience is possible. It has been revealed that the
pastel tones chosen for the colour palette strike a balance between hope and sadness,
while the outfit worn by Marcel’s wife Arletty in the hospital scene creates a contrast
that emphasises life and resilience. It has been determined that the costumes and
accessories reinforce the thematic elements; Marcel's old-style clothes symbolise
resistance to consumer society, while the clean clothes given to Idrissa at the end of the
film symbolise social solidarity and acceptance. In terms of sound design, it was
observed that the minimisation of dialogue, along with environmental sounds such as

wave sounds and ship sirens, as well as silence, deepened the emotional layers of the

story.

The findings of the narrative analysis reveal that the film Le Havre exhibits a
structure consistent with Todorov’s ‘balance, disruption, and new balance’ template. In
this context, the equilibrium that began with Marcel’s simple life was disrupted by the
emergence of the refugee Idrissa and achieved a new harmony through the collective
solidarity of the neighbourhood residents. In terms of character development, it was
found that Marcel’s inherent values of compassion and justice came to the fore during
the crisis, while Idrissa transformed from a passive figure into a symbol of collective

hope.
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In terms of conflict structure, it was observed that the tension between the
individual and the system, such as immigration bureaucracy and the police, was
presented through ironic and sarcastic dialogue rather than major dramatic
confrontations. It was determined that the film’s open-ended finale forces the audience
to reflect on the fragility of social justice and the intractability of the refugee problem.
All these artistic choices confirm that Kaurisméki’s cinema transforms representations

of refugees into something human, distancing them from media stereotypes.

When the results obtained are evaluated overall, it is concluded that the film
Le Havre has increased social awareness by presenting the global refugee crisis through
individual stories. Kaurisméki's minimalist aesthetic enriches the refugee identity with
themes of ‘togetherness’ and “hope” without portraying them as ‘victims.’ It has been
revealed that the language of cinema critically filters structural issues such as
bureaucracy and racism, and that cinema is an extremely effective platform for social
justice issues. The research findings reveal that cinema's impact on social
transformation has been redefined. For future research on this topic, it is recommended
to examine how refugee representations are transformed in Kaurisméki’s other works,
such as The Other Side of Hope, and to consider the potential of cinema to intervene in
social issues from a broader perspective. Furthermore, it is thought that utilising these
humane narrative models offered by cinema to break down the negative perception of
refugees shaped by the media will contribute to social peace. Ultimately, Kaurisméki
addresses the refugee crisis on both an ethical and aesthetic level, shifting viewers from

the position of passive consumers to active subjects who question social justice.

GIRIS

Miiltecilik, bilhassa 2015 senesinde Suriye’de yasanmis olan i¢ savas
tarafindan tetiklenen go¢ dalgasi ile Avrupa genelinde kiiltiirel, toplumsal ve siyasi bir
sorun olarak 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Avrupa Birligi tarafindan imzalanan Dublin
Anlagmasi gibi politikalar, {iye iilkelerin arasinda dayanigsma temelli eksikliklere ve
sinir tilkelerine orani olmayan bir yiike sebebiyet vermekte, s6zii edilen husus medya
tarafindan miiltecilerin “yabanc1”, “tehdit” ya da kurban” seklinde damgalanmasina
sebep olmaktadir. Bu ¢ergevede sinem a sanati, miiltecilerin yasadiklarin deneyimleri

ele alarak toplum genelinde olusan algilar1 dontistiirebilme kapasitesine sahip bir arag
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biciminde de degerlendirilmektedir. Aki Kaurisméki’nin sinemasi, bahse konu
stereotiplere karsi kisisel hikayeler iistiinden insani bir bakis agis1 sunmus ve gerek

sinema sanatinda gerekse Avrupa toplumlarinda dikkat ¢cekmistir.

Kaurismdki’nin yonettigi Le Havre (2011) filmi, Avrupa genelindeki
miiltecilik probleminin siyasi ve sosyo-kiiltiirel yansimalarini incelemek adina son
derece ciddi bir drnek olarak kabul edilmektedir. Film, yerel toplumun Afrika kokenli
bir miilteci ¢ocuk i¢in gostermis oldugu dayanigmayi konu edinirken, ayn: zamanda
minimalist bir estetik ile miilteci deneyiminin duygusal derinligi yansitilmistir. Bu
calisma, Kaurismédki sinemasinda kullanilan dilin, toplumsal sorunlari yansitma
fonksiyonunu ve Avrupa genelindeki miilteci algisini doniistiirebilme kapasitesini
tartigmay1 hedeflemistir. Gostergebilim ve anlati analizi yontemlerinden faydalanilarak
hazirlanan bu incelemede filmin gerek estetik 6zellikleri gerekse tematik unsurlari
ayrmtili bir bigimde ele alinmistir. Bu ¢er¢evede Kaurisméki’nin Le Havre (2011)
isimli filmi, miilteci temsillerine yonelik orijinal bir yaklasimi ortaya koymasina ve
sinemanin toplumsal sorunlara iliskin elestirel bir yansima iglevi gérmesine firsat

sunmaktadir.

Caligma, Kaurismiki’nin Le Havre (2011) filmini merkeze almis, Avrupa
genelinde yasanan miilteci krizinin sinema vasitasiyla ne sekilde temsil edildigini
incelemistir. Le Havre (2011) filmi, Afrika kokenli bir miilteci ¢gocugun yerel toplum
tarafindan gosterigsmis olan dayanigma iistiinden, miilteci deneyiminin gerek toplumsal
gerekse duygusal boyutlarini minimalist bir estetik ile yansitmaktadir. Arastirma,
Kaurismiki’nin sinemasinda kullanmakta oldugu dildeki sade anlatim yontemlerini ile
postkolonyal teori temelli elestirel perspektiflerini, miilteci kimliginin kiiltiirel
temsilleri ile iliskilendirip analiz etmeyi amaglamistir. Bu asamada faydalanilan
gostergebilim ile anlati analizi yontemleri, Le Havre (2011) filminin toplumsal

dayanigma, umut ve biirokrasi elestirisi temalarini derinlemesine ele almak igindir.

Calisma, sinemada miilteci temsillerinin roliinii ortaya koymayi
amaclamaktadir. Zira Kaurismaki tarafindan ¢ekilen Le Havre (2011) filmi, Avrupa
genelindeki toplumsal algilarin ve go¢ politikalarinin elestirel baglamda bir

degerlendirmesini ortaya koymaktadir. Calisma, medya tarafindan bi¢imlendirilen
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stereotiplerin tersine, insani bir bakig agisinin sinema araciligiyla ne sekilde
yapilandirilabilecegini ortaya koyarak, toplum genelinde farkindalik olusturma
kapasitesini gozler Oniine sermektedir. Bununla birlikte, gelecekte yapilacak olan
sinema ¢aligmalarina Onciilik edebilecek tavsiyelerde bulunarak, miilteci sorununa

iliskin akademik tartigmalara yeni bir boyut eklemeyi de hedeflemektedir.

Bu cercevede Kaurismdki’nin Le Havre (2011) filmi {izerinden miilteci
temsillerine dair yapilmis olan analizler, s6z konusu yOnetmenin sinemasal

yaklagiminin incelenmesine katki sunmaktadir.

Aki Kaurismaiki, diinya sinemasinda kendisine has bir yer edinen Fin kokenli
yonetmen olarak, toplum nezdinde yasanan sorunlara duyarl anlatimlari ve minimalist
estetigi ile taninmaktadir. Yonetmenin kariyer yolculugu, 1980°1i yillarda Su¢ ve Ceza
(1983) gibi erken donem yapimlar ile baslamis, Calamari Birligi (1985) ile Cennetteki
Golgeler (1986) gibi yapimlar ile uluslararasi arenada dikkatleri {izerine ¢ekmeyi
basarmuigtir (Valkola, 2015, s. 18). Kaurisméki’nin sinemasi, Fin yerel kiiltiiriinden
ilham alarak ulusal diizeyde kimlige ayna tutarken, ayn1 zamanda kiiresel temalar ile
evrensel bir izleyici kitlesine hitap etmektedir. Bilhassa Le Havre (2011) ile Umudun
Oteki Yiizii (2017) gibi yapimlar ile miilteci krizine insani agidan bir bakig getirmesi,
Kaurismiki’yi Avrupa sinemasi igerisinde belirgin bir konuma yerlestirmistir.
Nestingen (2013, s. 10), Kaurisméki’nin anlatilar1 igerisinde siklikla goriilen melankoli
ve mizahin, izleyenleri toplumsal meselelere kars1 duyarli hale getirmis oldugunu dile
getirmistir. Bu yaklagim, Kaurisméki’nin sinemasini sadece estetik agidan bir deneyim

olmanin &tesinde, elestirel bir yansima islevi goren bir platforma ¢evirmistir.

Kaurismdki’nin sinemada kullandigi dil, faydalandigi renk paletlerinin
sadeligi, kompozisyonlarin simetrik ve diyaloglarin az olmasi gibi unsurlar ile
karakterize edilmektedir. Valkola (2015, s. 21), Kaurisméki’nin filmlerinde sunulan
gorsel tasarimin, izleyenlerin, karakterlerin duygusal diinyalarina niifuz etmelerini
saglayan bir “biligsel haritalama” teknigi sundugunu belirtmistir. S6z konusu yontem,
Le Havre gibi filmlerde, miilteci bir ¢cocugun hikayesini yerel toplumun dayanismasi
ile bir araya getirerek, izleyenlere gerek kisisel gerekse kolektif bir bakis agisi

sunmaktadir.
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Kadpa (2010, s. 13), Kaurismdki’nin ulusal sinemay1 evrensel bir baglama
tasidigini ve bu yol ile Finlandiya sinemasinin uluslararasi arenada goriiniir olmasinin

saglandigini dile getirmistir.

Benzer sekilde Peden (2012, s. 19-20) Kaurisméki’nin yonetmen kimliginin,
hem ulusal hem de ulusétesi unsurlart harmanlayarak bir bakima “yonetmen-ulusal
bag” ortaya g¢ikarttigini iddia etmistir. Bu ger¢evede Kaurismiki’nin filmleri, yerel
diizeyde sunulan hikayeleri kiiresel diizeyde bir insanlik anlatisina doniistiirebilme

yetisiyle dikkat ¢ekmektedir.

Kaurismaki’nin sinemasinda sunulan toplumsal duyarlilik, bilhassa miilteci
temsilleri ile belirgin bir hal almistir. Le Havre (2011), bir liman sehrinde gecen
hikayesi ile gé¢menlerin maruz birakildigr toplumsal otekilestirmeyi ve biirokratik
engelleri ele almaktadir (Engiir & Elmaci, 2023, s. 379). S6z konusu film, Blondin
Miguel ile Andre Wilms gibi oyuncular ile zenginlesmis kadrosuyla, karakterlerin
dayanigmasini ve sessiz direnigini 6n planda tutmustur (Le Havre Dossier de Presse,
2011). Seppélé (2015, s. 27), Kaurismiki’nin sinematografik heterojenliginin, degisik
kiiltiirel katmanlar1 birlestirerek izleyenleri diisiinmeye zorladigini ifade etmistir. Bu
yonil ile Kaurismiki, Hollywood’un ana akim sinemast karsisinda bir alternatif
sunarken, ayni zamanda Avrupa sinemas: kapsaminda bagimsiz bir ses olarak
mevcudiyetini devam ettirmektedir. Yaren (2007, s. 41), Avrupa gb¢men sinemasi
gercevesinde Kaurismiki’nin, miilteci hikayelerini insanilestiren bir anlayisi
oziimsedigini ve bu yol ile sinemanin siyasi bir arag¢ seklinde kullanilabilecegini ispat

ettigini savunmustur.

Kaurismaki’nin evrensel boyutta elde ettigi basarilar, Cannes Film Festivali
gibi saygin platformlarda almis oldugu odiiller ile desteklenmistir. Le Havre, 2011
yilinda diizenlenen Cannes Film Festivali’nde FIPRESCI Odiilii’nii kazanarak,
Kaurisméiki’nin kiiresel ¢apta kabuliinii perginlemistir (Le Havre Dossier de Presse,
2011). Sozii edilen basar1, Kaurisméki’nin sinemasinin sadece etik degil, ayn1 zamanda
estetik bir boyut tasidigini ortaya koymaktadir. Nestingen (2013, s. 19), Kaurisméki nin
filmlerinde siklikla islenen sosyal adalet temalarinin, izleyenleri pasif bir tiiketici

olmaktan ¢ikartarak aktif birer elestirmen haline doniistiirdiigiinii dile getirmistir. Bu
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baglamda Kaurisméki sinemasi, Finlandiya’nin geleneksel sinema geleneginin 6tesine

gecen bu sinemasal yaklagim, evrensel sinema baglaminda ele alinmaktadir.

Kaurismaki’nin Leningrad Kovboylar: gibi miizikal tarzdaki projeler ile
ugrasmis olmast da yonetmenin sinemasinin, ¢ok katmanli bir sanat formuna
doniistiigiiniin kanit1 olarak verilebilir (Valkola, 2015, s. 26). S6z konusu projeler,
Kaurismiki’nin sadece dramatik anlatimlar ile smirli olmadigini, ayn1 zamanda
kiiltiirel simgeleri tekrar yorumlayarak milli kimligi tekrar bigimlendirdigini
gostermektedir. Kadpa (2010, s. 20), Kaurismiki’nin, kardesi Mika Kaurisméki’yle
olan is birliginin, ailevi bir sinema mirasin siirdiirdiigiinii ve sozii edilen mirasin Fin
sinemasini zenginlestirdigini vurgulamistir. ~ Bununla birlikte Kaurisméki’nin
melankolik ve minimalist tislubu, Mika’nin daha ziyade ticari ve belgesel tarzi projelere
yonelmesi sonucu ayrismistir. Bahse konu ayrisma, Kaurisméki’nin sinemasini daha

otantik ve bireysel bir alana yerlestirmektedir.

Sinema diinyasinda Kaurisméki’nin yeri, onun gerek ulusal gerekse kiiresel
gergevede bir koprii kurma yetisinden kaynaklanmaktadir. Peden (2012, s. 20-21),
Kaurismiki’nin filmlerinin, Fin kiiltirel mirasim ¢agdas bir baglama tasiyarak,
ulusétesi bir diyalogun baslamasini sagladigini agiklamistir. S6zii edilen diyalog, Le
Havre (2011) gibi filmlerde, miiltecilere yonelik sunulan hikayeler iizerinden
Avrupa’nin toplumsal dinamiklerini sorgulayabilmeyi olas1 hale getirmistir. Engiir &
Elmact (2023, s. 380), Kaurismaiki filmlerindeki karakterlerin, Michel de Certeau’nun
“taktisyen” kavramina uygun olacak sekilde otoriteye karsi sessiz bir karsi koyma
sergiledigini, s6z konusu karsi koyma eyleminin, izleyenlere umut igeren bir bakis agisi
sundugunu ifade etmistir. Bahse konu 6zellik Kaurismiki’nin sinemasini, sadece bir
sanat formu olmanin 6tesinde, toplumsal bir doniisiim i¢in 6nemli bir ara¢ durumuna

da getirmistir.
Bu dogrultuda Kaurismaiki; kiiresel temalari, toplumsal duyarliligi ve

minimalist estetigi harmanlayan bir sinema dili ile diinya sinemasinda kendisine has

bir konuma sahip oldugu bilinmektedir.
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Le Havre (2011) gibi filmleri, Kaurismédki’nin miilteci temsillerine iligkin
insani yaklagimini ve sinemanin toplumsal agidan farkindalik olusturma kapasitesini
ortaya koymaktadir. Nestingen (2013, s. 20) ile Valkola (2015, s. 15) gibi alan
uzmanlarmin caligmalari, Kaurisméki’nin sinemasinin gerek etik gerekse estetik
acilardan ne kadar zengin bir miras biraktigin1 dogrulamaktadir. S6z konusu miras
Kaurismiki’nin, Fin sinemasini evrensel bir platforma tasiyan ve miilteci sorununa
duyarli bir ses olarak konumlandiran bir yonetmen olmasini saglamaktadir. Bu
gercevede, Kaurismiki’nin sinemadaki essiz  konumu, miilteci temalarinin
Kaurismiki’nin eserlerindeki gelisimini anlayabilmek adina ¢ok ciddi bir altyapi

sunmaktadir.

Kaurismiki’nin sinemasinda miilteci krizine iliskin farkindalik, s6z konusu
yonetmenin kariyerinin ilerleyen donemleri igerisinde daha da belirgin hale gelen bir
tema olarak kendisini gostermektedir. Bilhassa 2011 yapimi Le Havre filmi, s6zii edilen
miiltecilik temasmnin Kaurisméki’nin sinemasina girisi olarak kabul gormektedir.
Gorsel agidan yalin, buna karsin duygusal agidan yogun bir anlatimi bulunan Le Havre,
Kaurismiki’nin minimalist estetigini miilteci deneyimleri ile bir araya getirerek,
izleyenleri bu konuya duyarli hale getirmeyi amag edinmistir. Le Havre Dossier de
Presse (2011) belgeselinde filmin iiretim stireci ve oyuncu kadrosunun, Kaurisméki’nin

toplumsal sorunlara olan ilgisini yansitan bir ¢aba oldugu vurgulanmustir.

S6zii edilen temanin ortaya ¢ikmasinda, 2015 yilinda Suriye’de gergeklesen i¢
savagin tetiklemis oldugu go¢ dalgasinin Avrupa genelindeki etkileri belirleyici
olmustur. Kaurismidki, Le Havre filmiyle beraber miiltecilerin maruz birakildigi
biirokratik engelleri ve toplumsal agidan goriilen Gtekilestirmeyi ele almis, Avrupa
Birligi’nin Dublin Anlagdas1 gibi politikalarinin yaratmis oldugu problemlere dikkat
¢ekmistir (Engiir & Elmaci, 2023, s. 381). Film genelinde yerel toplumun miilteci bir
¢ocuga karst dayanisma gostermesi, Kaurismiki’nin sinemasinda insanlik ve umut

temalarinin temelini olusturmustur.
Valkola (2015, s. 18) Le Havre filminin gorsel tasariminin, izleyenlere bilissel

bir haritalama sunarak miilteci krizinin sosyal ve duygusal asamalarimi anlamay1

kolaylastirdigini ifade etmistir. Bahse konu yaklasim, Kaurismiki sinemasini estetik
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bir ¢ergevenin dtesine tagimig ve siyasi bir sdyleme doniigtiirmiistiir. Kaurismaki’nin
miilteci krizi konusuna olan ilgisi, Le Havre (2011) ile sinirli kalmamig, 2017 yapimi
Umudun Oteki Yiizii ile derinlik kazanmstir. Sézii edilen film, Suriyeli bir miiltecinin
biirokratik siirecler ile verdigi miicadeleyi konu edinmis ve Avrupa’daki gog

politikalarina elestirel bir analiz sunmustur.

Nestingen (2013, s. 22) Kaurismiki’nin s6z konusu filmlerde sosyal adalet
temasint islerken, izleyenleri pasif bir konumdan aktif bir elestirmene doniistiirdiigiinii
belirtmistir. Umudun Oteki Yiizii (2017), Le Havre’daki (2011) dayanisma temasinin
geniglemesini saglayarak, miilteci krizinin hem kigisel hem de kolektif boyutlarini bir

araya getirmistir.

Bu baglamda; “Kaurismiki sinemasina miilteci krizinin girisi, Kaurisméki’nin
sinema dilini toplumsal bir araca doniistiirmiistiir” denilebilir. Le Havre (2011) ile
Umudun Oteki Yiizii (2017) yapimlari, Kaurisméki’nin minimalist iislubunu miilteci
deneyimleri ile bir araya getirerek, Avrupa genelindeki go¢ sorununa insani bir bakig
acist edindirmistir (Yaren, 2007, s. 44). S6z konusu yapimlar, Kaurisméki’nin
sinemasini sadece bir sanat formu olmanin Stesine tasiyarak, toplumsal farkindalik

olusturma kapasitesi tastyan bir platforma gevirmistir.

Bu arastirma, Kaurisméki’'nin Le Havre (2011) filmini merkeze almis ve
Avrupa genelindeki miilteci krizinin sinema vasitasiyla ne sekilde temsil edildigini, s6z
konusu temsillerin ise toplumsal algilar iistiindeki etkilerini incelemeyi amaglamistir.
Calisma, Kaurisméki’nin insani bakig agisini ve minimalist estetigini, miilteci
deneyimlerinin siyasi ve sosyo-kiitiirel yansimalar ile iliskilendirerek, sinemanin
toplumsal farkindalik olusturma kapasitesini ortaya koymay1 hedeflemistir. Filmin,
yerel toplumun dayanigsmasi ve biirokratik engellerin elestirisi gibi temalar1, Avrupa
genelindeki go¢ politikalarinin elestirel bir degerlendirmesinin yapilmasina da firsat
sunmaktadir. Bu dogrultuda ¢aligma, Kaurismiki’nin sinema dilinin miilteci kimligini
ne sekilde tekrar bigimlendirdigini ve bu siire¢ igerisinde estetik unsurlarin roliinii

ortaya koymaya yoneliktir.
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Calisma ayni zamanda, Kaurismdki’nin Le Havre (2011) filminin, medya
tarafindan bigimlendirilmis olan stereotiplerden 1rak bir anlati sunarak, miilteci krizine

iligkin alternatif bir bakig agist gelistirme durumunu da arastirmayi amag edinmistir.

Caligma i¢in belirlenmis olan temel amagtan hareketle aragtirma igerisinde

asagidaki problemlere cevap aranmistir:

1. Le Havre (2011) filminde yer alan miilteci karakterler, toplumsal dayanigma
gergevesinde ne sekilde betimlenmistir?

2. Le Havre (2011) filminin minimalist estetiginin, miilteci deneyiminin sosyal
ve duygusal boyutlarina ayna olma etkisi nedir?

3. Kaurismiki’nin sinema dilinin, Avrupa genelindeki irk¢ilik ve biirokrasi gibi
yapisal meseleleri ele alma sekli nasildir?

4. Sozii edilen temsiller, izleyenlerin {izerinde toplumsal farkindalik olusturma

bakimindan ne diizeyde etkilidir?

Bu sorular, calismanin gerek teorik c¢ergevesini gerekse metedolojik
yaklagimini bigimlendirmis, bu sayede Kaurismiki sinemasinin miilteci krizine iligkin

katkilar1 daha detayli bir bigimde degerlendirilmistir

Literatiir incelendiginde, Kaurisméki’'nin Le Havre (2011) filmi iizerine
yapilan ¢alismalarin genellikle giindelik yagamda “6teki” kavrami (Engiir ve Elmaci,
2023) veya Avrupa go¢men sinemasmin genel karakteristikleri (Yaren, 2007)
baglaminda yogunlastig1 goriilmektedir. Bu ¢aligma, mevcut literatiirden farkl: olarak,
filmi hem gostergebilimsel hem de anlati analizi yontemlerini eszamanli kullanarak
biitiinciil bir perspektifle ele almasi bakimindan 6zgiin bir nitelik tasimaktadir.
Ozellikle gorsel metaforlarin (renk paleti, mekan kullanimi) miilteci kimliginin medya
stereotiplerinden arindirilmasindaki roliinii, sistematik bir tablo ve kuramsal modeller
(Propp, Todorov, Metz) esliginde derinlemesine analiz etmesi, ¢alismanin literatiire

sundugu temel katkry1 olugturmaktadir.
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1. Teorik Cerceve

Gerek sinema ¢aligmalart gerekse medya ¢alismalarinda uzun zamandir ele
almmakta olan bir konu olarak miiltecilik temsilleri, gd¢menlere yonelik toplumsal
algilar1 anlayabilmek admna bir temel alan yaratmaktadir. Triandafyllidou (2018, s.
200), miiltecilerin medya tarafindan sik sik “tehdit” veya “kurban” seklinde
betimlendigini ve s6z konusu stereotiplerin, Avrupa’daki go¢ politikalarmin
bigimlenmesinde rolii oldugunu ifade etmektedir. Bu g¢ergevede miilteci temsilleri,
postkolonyal teori baglaminda, somiirgecilikten sonraki gii¢ dinamikleri ve evrensel
otekilestirme siireclerini incelemektedir. Said (1978, s. 19) tarafindan ortaya atilan
gtalizm kavrami, Bati’nin Dogulu miiltecileri “6teki” seklinde tanimlama y6nelimine
aciklik getirmekte ve s6zii edilen temsillerin sinema sanatinda ne sekilde tekrar
iiretildigini sorgulamaktadir. Bilhassa miilteci kimliklerinin sinemasal anlatilar
igerisinde insani bir hale doniistiiriilmesi, bahse konu teorik ¢ercevenin ana tartisma

noktalarindan bir tanesini meydana getirmektedir.

Edward Said (1978) tarafindan sistematize edilen “oryantalizm” kavramu,
Bati’'nin Dogu’yu ve “Oteki” olani kendi hegemonyasini mesrulastiracak sekilde,
kliseler ve On yargilarla temsil etme bi¢imidir. Sinema sanati, bu temsil
mekanizmasinin en gii¢lii araglarindan biri olarak, miilteci figiiriinii siklikla “bagiml1”,
“tehdit edici” veya “egzotik bir kurban” olarak kurgulayarak oryantalist bakis agisini
yeniden iretmektedir. Ancak miilteci temsillerinde oryantalist kodlarin
sorunsallastirilmasi, sinemanmn bu hegemonik dili kirma potansiyelini de iginde
barindirmaktadir. Bu baglamda miilteci olgusu, sadece bir go¢ hareketi degil, ayni
zamanda sinematografik anlatida 6znenin nasil konumlandirildigina dair ideolojik bir

insa siirecidir.

Kaurismaki’'nin Le Havre (2011) filminde goriilen insani yaklagim, miilteci
temsillerine iligkin kuramsal tartismalara farkli bir boyut eklemistir. Engiir ve Elmaci
(2023, s. 388), Michel de Certeau’nun “taktisyen” kavramini ele almis ve miilteci
karakterlerin otoriteye karsi gelistirmis oldugu sessiz direnisin sinema vasitastyla bir
direnis anlatisina doniistiiriilmiis oldugunu agiklamistir. S6zii edilen yaklagim, miilteci
temsillerinin pasif diizeydeki bir magduriyet ortamindan aktif bir O6znellige

doniisebilecegini ileri siirmektedir. Yaren (2007, s. 46), Avrupa gé¢men sinemasinda

 \/



miiltecilik ile ilgili hikdyelerin ¢ogunlukla ik¢ilik ve milliyetcilik gibi yapisal
meseleler ile iliskilendirildigini ve Kaurisméki’'nin s6z konusu basmakalip yargilari
kirarak dayanisma temalarini 6n plana ¢ikarttigini vurgulamistir. S6z konusu kuramsal
bakis agisi, sinemanin miilteci krizini ele alma seklinin incelenmesine imkan

tanimaktadir.

Bununla  birlikte  miilteci  temsillerinin  sinemadaki  fonksiyonu,
gostergebilimsel analizler ile derinlemesine incelenebilmektedir. S6zii edilen yontem,
filmin simgesel unsurlarini ve minimalist estetigini, miilteci kimliginin kiiltiirel
temsilleri ile iligkilendirme firsati sunmaktadir. S6z konusu kuramsal bilgiler,
Kaurismaiki’nin sinemasimin analiz edilmesinde, gerek estetik gerekse etik boyutlara
onem verilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu analizler, Kaurisméaki’nin Le Havre
(2011) filminde islenmis olan miiltecilik temsillerinin, sinemadaki kimlik ingas1 ve
kiiltiirel kimlik baglaminda daha detayli bir incelemeyi gerektirdigini de ortaya

koymustur.

1.1. Kiiltiirel Temsiller ve Sinemada Miilteci Kimligi

Kiiltiirel temsiller, sinema vasitasiyla gerek bireylerin gerekse toplumlarin
kimliklerinin bigimlenmesinde rol oynamaktadir. Miilteci 6zelligi, bilhassa Avrupa
sinemasinda, go¢ hareketlerinin yogunlasmis oldugu 21. yiizyilda 6nemli bir temaya
doniismistiir. Bu gercevede kiiltiirel temsiller, miiltecilerin toplumsal algi i¢erisindeki
konumunu belirleyen anlatilar ve simgeler vasitasiyla bigcimlenmektedir.
Kaurismidki’nin Le Havre (2011) filminde Afrika kokenli miilteci bir ¢ocugun
macerasi, yerel toplumun destekleyen tutumuyla bir araya gelerek, otekilestirme

kaliplarina kars1 alternatif bir perspektif olugturmaktadir.

Gorsel unsurlar, miilteci kimliginin sinemadaki temsillerinde belirleyici bir rol
iistlenmektedir. Le Havre (2011) filminde liman sehri arka plani ve karakterlerin sessiz
etkilesim igerisinde bulunmalari, miilteci kimliginin kiiltiirel olarak ne sekilde
algilandigint yansitmaktadir. Le Havre (2011) ayni zamanda, filmin oyuncu
kadrosunun sozii edilen temsile gii¢ kattigin1 ve miilteci ¢gocugun insanilestirilmesi

siirecine katki sundugunu vurgulamaktadir. Bu gorsel dil, kiiltiirel temsillerin,
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izleyenlerin lizerinde empati olusturma kapasitesini arttiran birer ara¢ olarak islev

gordiigiinti de gostermektedir.

Sinema sanatinda miilteci kimliginin doniisiimiinde kiiltiirel temsiller, tarihsel
baglamla da iliskilendirilebilmektedir. Oztiirk (2019, s. 2) ¢alismasinda, The More
isimli yapimdaki Suriyeli miilteci temsillerini incelemis ve go¢ilin toplumsal degisim
istiindeki etlilerini tartismistir. Bu gergevede Kaurismiki’nin yaklasimi, Avrupa
genelindeki giincel miilteci krizine tarihsel agidan da bir bakig agist sunmustur.
Nestingen (2013, s. 23), Kaurisméki’nin melankolik ve mizah igerikli anlatim stilinin,
kiilttirel temsilleri derinlestirdigini ve izleyenleri toplumsal sorunlara duyarli duruma
getirdigini  vurgulamigtir. Le Havre (2011) filminde miilteci ¢ocugun hikayesi,
Avrupa’nin kolonyal ge¢misine bir atifta bulunarak, kiiltiirel kimliklerde yasanan
karmagiklig1 agiga ¢ikartmaktadir. S6zii edilen analizler, Kaurismiki’nin Le Havre
(2011) filminde islenmis olan kiiltiirel temsillerin, elestirel bakis ve postkolonyal teori

baglaminda daha derin bir incelemeyi gerekli kilmaktadir.

1.2. Postkolonyal Teori ve Elestirel Bakis Acilari

Sinema sanatinda postkolonyal teori, miilteci temsillerinin anlagilmasina
yonelik bir teorik gerceve sunmaktadir. Kaurisméki’nin Le Havre (2011) filminde
Afrika kokenli miilteci bir cocugun hikayesi, sozii edilen 6tekilestirme kaliplarina karst
bir durus, bir direnis sergilemektedir. Filmin minimalist estetigi, postkolonyalizm
donemi gii¢ dinamiklerini sorgulayan bir anlatiya sahiptir. Bu ¢er¢cevede postkolonyal
teori, Kaurismiki’nin sinemasini, Bat1 temelli bakis agilarini elestiren bir platform

olarak degerlendirmeye imkan tanimaktadir.

Elestirel bakis agilari, sinemada miilteci temsillerinin hem etik hem de siyasi
boyutlarini incelemektedir. Triandafyllidou (2018, s. 200) tarafindan ifade edilen
medya temsillerinin miiltecileri sik sik “tehdit” ya da “kurban” olarak sunmasi ve bu
tarz bir alg1 yaratmasindan hareketle Kaurisméki, Le Havre (2011) filmiyle sozii edilen
algmin tersine ¢evrilmesine ve miiltecilerin insanilestirilmesine yogunlasmistir. Engiir
ve Elmaci (2023, s. 388) tarafindan Certeau’nun “taktisyen” kavramindan hareketle

filmde yer alan karakterlerin otoriteye kars1 sessiz bagkaldirida bulunmasinin yarattigi
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postkolonyal elestirel yaklasim, sinemanin elestirel bir ayna iglevi gormesini

saglamakta ve izleyenleri toplumsal sorunlara daha duyarli hale getirmektedir.

Bahsedilenlerden hareketle Kaurisméki’nin kullandigi sinema dilinin
postkolonyal teorinin elestirel bakis agis1 ile uyum gosterdigi sdylenebilir. Zira Valkola
(2015, s. 26), Kaurisméki’nin yalin renk diizenlemeleri ve dengeli cergeveleri ile
izleyenlere somiirgecilik sonrasit kimliklerin katmanlarmi anlamalarina iliskin bir
kavrayis sundugunu belirtmistir. Le Havre (2011) filminde liman bdlgesinde sunulan
atmosfer, Avrupa’nin kolonyal mirasina dolayli yoldan bir gonderme yaparak, miilteci
kimliginin toplumlar genelinde olusan algisini yeniden degerlendirmektedir. Nestingen
(2013, s. 31) ise Kaurismdki’nin duygusal niianslar ile zenginlestirdigi anlatiminin
elestirel bir perspektif olusturarak izleyenleri edilgen konumdan ¢ikartmay1 basardigini
ileri siirmiistiir. S6z konusu yontem, postkolonyal teorinin sinema temelli bir

uygulamasi seklinde degerlendirilmektedir.

Filmdeki elestirel yaklagimlar, daha ziyade 1rk¢ilik ve biirokrasi gibi yapisal
problemlere yogunlagmaktadir. Yaren (2007, s. 45), Avrupa go¢men sinemasinda sozii
edilen temalarin siklikla iglendigini, buna karsin Kaurismaki’nin Le Havre (2011)
filmiyle s6z konusu meseleleri insan temelli bir anlatiya entegre ettigini ifade
etmektedir. Le Havre Dossier de Presse (2011) ise Le Havre (2011) filminin oyuncu
kadrosunun, bahse konu elestirel yaklagimi daha giiglii kildiginin ve Afrika kokenli
miilteci ¢cocugun hikayesini kiiresel bir insanlik baglamina tagidiginin altint ¢izmistir.
Seppéld (2015, s. 32) ise Kaurisméki’nin sinematografik agidan heterojenliginin, farkli
kiiltiirel katmanlart birlestirerek elestirel bir diyalog baslatmis oldugunu dile
getirmistir. S6zii edilen diyalog, postkolonyal teorinin sinema sanatindaki
uygulanabilirligine 6nemli bir kanit olarak kabul edilmektedir. Zira bu incelemeler,
Kaurismiki’nin sinemasindaki tematik derinligin, Kaurismiki’nin anlati ve estetik

tekniklerinin bir yansimasi oldugunu ortaya koymaktadir.

1.3. Aki Kaurisméki'nin Filmlerinde Kullanilan Minimalizm ve Anlat1 Teknikleri
Kaurismaki filmlerinde minimalizm, gerek isitsel gerekse gorsel unsurlari
daha yalin hale getirerek derin bir duygusal etki olusturma amaci giitmektedir.

Kaurismiki, gerekli olmayan detaylardan armdirilmis sahneler ile sinifli diyaloglarla,
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izleyenlerin yogunlugunu hikdyenin 6ziine yoneltme basaris1 gdstermistir. Ornegin Le
Havre (2011) filminde, duragan kamera agilar1 ve yalin mekén tasarimlari, anlatinin
gereksiz siislemelerden 1rak kalmasini ve karakterlerin i¢ diinyasinin 6n planda
tutulmasini saglamistir (Valkola, 2015, s. 29). Sozii edilen yaklasim, izleyenleri pasif
bir gézlemcinin 6tesinde, hikdyenin duygusal katmanlarim kesfetmeye zorlayan aktif
birer katilimcrya doniistiirmiistiir. Minimalizm, bu yonii ile Kaurisméiki sinemasini,

karmagik anlatilara ragmen erisilebilir kilan temel bir unsur olarak dne ¢ikartmigtir.

Anlat1 teknikleri bakimindan Kaurismiki, dogrusal ilerlemeyen hikéye
akiglar1 ile simgesel imgelerle zenginlesmis olan bir iislubu benimsemektedir.
Kaurismiki’nin yapimlarinda olaylarin kronolojik bir bigimde siralanmasindan ziyade,
karakterlerin yasadiklar1 duygusal doniisiimler ve toplumsal mesajlar ¢ok daha 6n
planda yer almaktadir. Konuyla iligkili olarak Nestingen (2013, s.33), Kaurisméki nin
Le Havre (2011) gibi filmlerde, kisa ancak vurucu sahneler ile toplumsal elestiriyi
ustalikla gergeklestirdigini belirtmistir. S6z konusu teknik, izleyenlere hikayeyi kendi
baglami icerisinde yorumlayabilme alani tanirken, ayni zamanda yapimin kiiresel ¢apta
bir yanki uyandirmasina da katkida bulunmustur. Simgesel unsurlar, 6rnegin liman
tarzindaki mekanlar, sadece bir arka plan olmayip, ayni zamanda umut ve goc

temalarimin da metaforik birer yansimasi olarak islev géormektedir.

Kaurismaki’nin minimalist yaklagimi, miizik kullanimi ve ses tasarimiyla da
desteklenmektedir. Filmlerinde diyaloglara az yer verilmis olmasi, se¢ilmis miizikal
parcalar ve atmosferik seslerle dengelenmekte, bu sayede hikayenin atmosferi daha da
giiclendirilmektedir. Seppéld (2015, s. 33) so6z konusu minimalist yaklasimin,
izleyenlerin gerek isitsel gerekse gorsel uyaranlar1 bir araya getirerek hikayeye daha
derin bir bag kurmalarini sagladigim dile getirmistir. Le Havre (2011) filminde, arka
planda ¢alan hafif miizik ve karakterlerin yasadiklari sessiz anlar, duygusal yogunlugun
artmasini saglamakta ve minimalizmin anlatidaki etkisinin pekismesini saglamaktadir.
Sozii edilen teknik, Kaurisméaki’nin sinemasin, isitsellik ve gorsellik arasinda uyumlu
bir denge kurmus olan sanat formuna doniistirmektedir. S6z konusu teknikler,
Kaurisméki’nin sinemasindaki anlatisal ve estetik unsurlarin, onun sinema dilinin

temelini olusturdugunu gostermektedir.
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1.4. Aki Kaurisméki'nin Sinema Dili

Kaurismdki’nin sinemasinda kullanmis oldugu dil, minimalist bir estetik
yaklasim ile bigimlenmekte ve yalin, buna karsin giiclii bir gorsel anlatim sunmaktadir.
Yonetmen, filmlerinde siislemelerden bilhassa kaginarak, yalin mekén tasarimlari ve
duragan kamera acilar1 ile izleyenlerin, hikayenin Oziine yogunlagmasini
saglamaktadir. Valkola (2015, s. 33) sdz konusu anlayisin, izleyenlere karakterlerin
duygusal diinyalarini kesfedebilme imkan1 sundugunu ve bu sayede sinematografik bir
derinlik olusturdugunu ifade etmektedir. Ozellikle Le Havre (2011) filminde, liman
sehri arka planiyla filmdeki karakterlerin sinirh diizeydeki etkilesimleri, gorsel bir
yalinlik ile duygusal bir yogunlugu bir araya getirmektedir. So6zii edilen dil,
Kaurismiki’nin sinemasini, karmasik temalart etkili ve basit bir bi¢cimde ileten bir

platforma doniistirmektedir.

Anlatim bakimindan Kaurisméki, karakterler arasindaki diyaloglari en aza
indirerek gerek sessizligin gerekse gorselligin hikayeyi tasimasina imkan tanimaktadir.
Yonetmen filmlerinde, uzun monologlardan ziyade kisa, ama vurucu replikler
segmekte, bu secim de karakterlerin i¢sel catigmalarini dolayli bir sekilde ifade
edebilmesine katki sunmaktadir. Nestingen (2013, s. 37) soz konusu teknigin,
izleyenleri hikdyeyi kendi yorumlari ile zenginlestirmelerine tesvik ettigini ve pasif bir
seyir pozisyonundan aktif bir algiya yonlendirdigini belirtmektedir. Le Havre (2011)
filminde yer alan karakterlerin dayanigmalarindaki sessizlik, diyaloglarin azlig: ile
desteklenmis ve toplumsal mesajlarin gorsel bir dil iistiinden iletilmesini saglamaktadir.
S6z konusu yontem, Kaurisméki’nin sinemasinda kullandig dilini, sézsiiz bir iletigim

araci olarak one ¢ikartmaktadir.

Kaurismaki sinemasinda kullanilan dil, itinayla yerlestirilmis miizikal 6geler
ve cevresel ses efektleri ile duygusal bir derinlik kazanmaktadir. Filmlerinde,
diyaloglarda yaganan bosluklar1 dolduran zarif melodi akislariyla arka plandaki akustik
unsurlar, izleyenlere benzeri olmayan bir duygu ortami sunarken, ayni zamanda
hikayenin ruhsal yapisinin da pekigmesini saglamaktadir. Seppéld (2015, s. 24), sozii
edilen ses tasarimmin Kaurismdki’nin minimalist yaklasimini tamamlayarak
izleyenlerle duygusal bir bag kurduklarini belirtmistir. Le Havre (2011) filminde liman

bolgesinde duyulan hafif dalga sesleri ile arka planda calan miizik, hik&yenin
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melankolik, ama umut igeren dogasina ayna tutmaktadir. Bahse konu unsurlar sinema
dilinin, isitsellik ve gorsellik arasinda uyumlu bir denge kurmus oldugunu
gostermektedir. Bu dilsel 6zellikler, Kaurismiki sinemasinin tarzinin, sosyal adalet

temalarina iliskin yeni bir iislup gelistirdigini ortaya koymustur.

1.5. Yonetmenin Genel Sinema Uslubu: Sosyal Adalet Temalarimn Isleyisi
Kaurismdki’nin genel sinema iislubu, yalmn bir anlatim ile sosyal adalet
temalarini isleyen bir yapidadir. Yonetmen, filmlerinde yogun bir dramatizasyondan
uzak durmakta ve giinliik hayatin icerisinde yer alan adaletsizlikleri sessiz ancak etkili
bir bicimde yansitmaktadir. Nestingen (2013, s. 33) Kaurisméki’nin filmlerinde
kullandig: iislubun, izleyenleri toplumsal esitsizlikler ilizerine diisiinmeye zorladigint
ve pasif bir izleyen konumundan ¢ikararak elestirel bir durusa yonelttigini ifade
etmektedir. Le Havre (2011) filminde Afrika kokenli miilteci bir ¢cocugun kars1 karsiya
kalmis oldugu biirokratik engeller, yalin sahneler vasitasiyla sosyal adaletin ihlal
edildigi bir diinya betimlemesine doniigmektedir. Sozii edilen islup, Kaurisméki
sinemasini, yasanan adaletsizliklerle dogrudan yiizlesmeye ¢agiran bir ara¢ konumuna

getirmektedir.

Sosyal adalet temalari, Kaurisméki’nin sinemasinda kullandig1 iislupta
karakterlerin direnis ve dayanisma hikayeleri ile hayat bulmaktadir. Filmlerinde
dezavantajli konumda bulunan bireylerin toplumda vermis olduklar1 miicadeleleri,
kolektif bir destek ile ¢oziime kavusmaktadir. Engiir & Elmac1 (2023, s. 389), Le Havre
(2011) filmindeki yerel toplumun miilteci ¢ocuk i¢in yaptiklari yardimseverligi, sosyal
adaletin bir yansimasi olarak tanimlamistir. Bahse konu anlatim izleyenlere, kigisel
gayretlerin toplumsal degisim {izerinde ne sekilde bir rol oynayabilecegi hususunda
farkindalik kazandirmaktadir. Kaurisméaki’nin kullandig: iislup, s6z konusu temalar:
abartilt duygusalliktan uzaklastirarak, insan merkezli ve gercek¢i bir bakis agisi

sunmaktadir.
Bu dogrultuda ¢alismada, Kaurisméki’'nin Le Havre (2011) filmi 6zelinde,

Avrupa genelinde yasanan miiltecilik sorununun nasil ele alindigi ve ne sekilde

yansitildigi tizerinde durulmustur.
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2. Yontem

Caligmada Aki Kaurismiki sinemasinda miiltecilik temsillerinin Le Havre
(2011) filmi 6zelinde incelemesinin yapilmast amaglanmistir. Calismada inceleme
nesnesi olarak Le Havre filminin se¢ilme nedeni; yonetmen Kaurisméki’nin kendine
has minimalist estetigiyle miilteci meselesini, ana akim sinemanin aksine
“kurbanlastirmadan” ve “dayanigma odakli” bir dille kurmus olmasidir. Film, miilteci
temsilinde hem bigimsel hem de igeriksel olarak literatiirdeki yaygin kliseleri kiran
oncii bir ornek teskil ettigi i¢in aragtirmanin temel materyali olarak belirlenmistir. S6z
konusu filmin incelenmesi noktasinda hem gostergebilim hem de anlati analizi

yontemlerinden faydalanilmistir.

Gostergebilim; anlamin ne sekilde ortaya cikartildigini, nasil aktarilarak
kavrandigini aragtiran bir disiplin olarak ifade edilmektedir. Iletisim, felsefe,
antropoloji ve dilbilim kuramlarindan tliremis olan bu dal, isaretlerle anlam olusturma
stireglerinin sistemli bir incelemesine yonelmistir. Gostergebilimin teorik dayanaklari,
20. asrin ilk ¢eyreginde Sanders Peirce ile Ferdinand de Saussure tarafindan ortaya
konan ¢abalar neticesinde olusmustur. Saussure’iin gosterge semasi, bir isaretin
“gosteren” ile “gosterilen” arasindaki sebepsiz iliskiden olustugunu savunmustur. Bu
noktada “gosteren”; bir sozciik, ses veya goriintii gibi somut bir 6ge olarak
tanimlanirken, “gdsterilen” ise s6z konusu dgenin insan zihninde uyandirmig oldugu
anlam veya fikir olarak aciklanmistir (Saussure, 1916, s. 11). Saussure (1916, s. 10)
tarafindan gelistirilmis olan bu yontem, anlamin dil sistemindeki yapisal iliskiler
araciligl ile bicimlendigini One siirmils ve gostergebilime duragan bir inceleme
gercevesi edindirmistir.  S6z konusu sablon, bilhassa dilbilimsel isaretlerin
¢ozlimlenmesi siirecinde etkisini gostermis, buna karsin sinema gibi isitsel-gorsel

metinlerin degerlendirilmesinde de ¢esitli diizenlemeler gerektirmistir.

Christian Metz (1974, s. 7), sinema sanatinda gostergebilimin onciileri
arasinda gosterilmis ve sinemanin bir dil sistemi bigiminde incelenebilecegini
savunmustur. Metz (1974, s. 8), sinema sanatinin dilbilimsel bir dil olmadigini, buna
karsin belirli kurallar ve simgeler vasitastyla anlamlar olusturdugunu iddia etmistir. S6z
konusu simgeler; montaj, gorsel diizenlemeler, konusmalar, ses diizeni, sessizlik, hatta

kameranin hareketleri gibi unsurlari kapsamaktadir. Ornegin bir filmin montaji, belli
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bir diizen ile sunulmus olan goriintiiler sayesinde anlam ve nedensellik yaratmig; bir
sahnedeki algak agidan gerceklestirilen ¢cekim ise bir karakterin giiciinii veya otoritesini
on plana ¢ikartmistir. Metz’in (1974, s. 22) “biiyiik yap1 tast modeli”, sinema anlatisinin
temel yapi taglarini siniflandirmis ve filmlerin ne sekilde sistemli olarak diizenlendigini
anlamak adma bir temel olusturmustur. Bahse konu sablon, bilhassa sinema
anlatilarinin kurgusal diizeninin ¢dziimlenmesi amactyla uygulanarak, gostergebilimsel

incelemelerin sinema sanatindaki konumuna gii¢ katmustir.

Kaurismdki’nin filmlerinde gostergebilimsel incelemeye, yoOnetmenin
minimalist estetiginin ve simgesel Ogelerinin anlam olusumundaki fonksiyonunu
¢0zmek i¢in bagvurulmakta; yonetmen tarafindan tercih edilen eski moda esyalar, soluk
renk tonlar1 ve bos alanlar gibi gorsel tercihler; toplumsal dislanmislik, 6zlem ve
yalmzlik temalarmin én plana ¢ikmasim saglamistir. Ornegin Kibritci Kiz (1990)
filmindeki bagkarakterin gorev yapmis oldugu fabrikadaki soguk ve soluk gri renkler,
onun sosyal ve duygusal tecridini sembolik ve carpict bir gekilde ortaya koymustur.
Benzer bicimde Geg¢misi Olmayan Adam (2002) filminde bagskarakter tarafindan
kullanilmig olan eski bir miizik aleti, gegmise karst hissedilen 6zlemi ve koklere doniis
arzusunu sembolize etmistir. Bahse konu dgeler gostergebilimsel bir bakis agist ile ele
alindig1 zaman, Kaurisméki’nin sinemasinin kiiltiirel, diigiinsel ve estetik katmanlarin

anlamaya iliskin olduk¢a degerli bir kaynak saglamaktadir.

Anlat1 analizi, bir metnin; karakter evrimini, hikdye diizenini, mekan ve zaman
kullanimini, tematik &gelerini ve bakis agisini arastiran bir yontem olarak ifade
edilmektedir (Bordwell, 1985, s. 10). Tiyatro, sinema, edebiyat ve diger anlatilara
dayal1 sanat dallarinda uygulanmakta olan s6z konusu yontem, bir metnin okuyucu
veya izleyen iistiindeki etkisini anlayabilmek adina diizenli bir temel sunmustur. Anlati
kuraminin kdkenleri, 20. asrin baslarinda Rus bigimcilerin “fabula (olay dizisi)” ile
“sjuzhet (anlatim sekli)” ayrimina dayanmaktadir (Bordwell, 1985, s. 22). Fabula,
olaylarin zaman ¢izelgesi i¢indeki akisini yansitirken sjuzhet, s6z konusu olaylarin
metin igerisinde ne sekilde sergilendigini, diizenlendigini ve organize edildigini ortaya
koymaktadir. Bahse konu ayrim, anlatilanlarin yalnizca olay siralarindan meydana
gelmedigini, ayn1 zamanda s6z konusu olaylarin ne sekilde yapilandirildigimin da

anlam olusumunda yasamsal bir rol oynadigini gostermistir (Bordwell, 1985, s. 23).
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Sinema incelemelerinde anlati analizi, filmlerin hikayelerinin kurgularini,
karakterlerin itici giliglerini, mekan ve zaman diizenlemelerini ve anlatisal taktikleri

¢oztimleyebilmek amaciyla kullanilmaktadir.

Bordwell (1985, s. 25), sinemadaki anlatilarin klasik Hollywood sablonuna
dayandigimi ve s6z konusu sablonun dramatik uyum, karaktere yogunlagma ve
nedensellik gibi nitelikler igerdigini belirtmis, buna karsin gerek sanat sinemasi gerekse
bagimsiz yapimlar, bahse konu sablonu elestirmis ve degisik anlati diizenleri
sunmustur. Ornegin dogrusal olmayan kurgular, agik ve net olmayan hikaye yapilari,
sona belirsiz filmler ve sade montaj teknikleri, izleyenleri geleneksel anlati

beklentilerinin disina ¢ikartmistir.

Kaurismdki’nin yapimlarinda anlatinin incelenmesi, yonetmenin anti-
dramatik ve minimalist hikaye tarzini algilayabilmek adina temel bir yontem seklinde
degerlendirilmistir. Zira yonetmen, geleneksel Hollywood anlatilarinin dramatik olan
zirve noktalarindan ve asir1 duygusal yonlendirmelerinden kendisini uzak tutmus,
bunun aksine, hikayelerini giinliik hayatin yalmhigina ve karakterlerin sakin/sessiz
direnislerine yoneltip kurgulanustir. Ornegin Kibritci Kiz (1990) filminde baskarakterin
hazin hikayesi, abartili duygusal reaksiyonlardan ziyade dingin bir kabullenme ile
aktarilmigtir. Anlat1 analizi, s6z konusu sekilsel tercihlerin, Kaurisméki’nin insan
temelli, igneleyici ve melankolik diinya bakisim ne sekilde agiga vurdugunu da
gostermistir. Bu baglamda ¢alismada Kaurisméki’nin Le Havre (2011) filminin detayli

incelemesi yapilarak elde edilen bulgular agagida sunulmustur.

3. Bulgular

Le Havre (2011), Marcel’in gen¢ bir miilteci ¢ocugu kurtarma cabasini
merkezine alarak insani direng ve dayanigma temalarimi 6n olanda tutmaktadir.
Gostergebilimsel analize gore sade giysiler, soluk renk tonlari ile liman alanlari, filmin
insancil ortamini ve bir arada olma temasini giliclendirmektedir. Anlatisal agidan ise
geleneksel kurtarma hikayesinin minimalist bir tekrar diizenleme versiyonu ve belli
olmayan sonu, toplumsal adaletin duyarl: dogasina dikkat cekmektedir. Bu dogrultuda,
aragtirma kapsaminda gerceklestirilen gostergebilimsel ve anlatisal analizler asagida

detayl1 bir bi¢imde sunulmustur.
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3.1. Mekan Kullanim

Mekan, Kaurisméki'nin filmlerinde gostergebilimsel incelemelerin ana ilgi
alanlarindan birisi olarak dikkat ¢cekmektedir. Le Havre (2011) filminde Fransa’nin
liman kenti Le Havre, gerek somut gerekse simgesel bir bolge olarak 6nemli bir rol
oynamistir. Liman bolgesinin kasvetli ve gri yollari, miilteci Idrissa’nin hem toplumsal
dislanmasini hem de belirsiz gelecegini garpici bir bigimde sembolize etmistir. Ornegin
filmin agilis sahnesinde Idrissa’nin Le Havre limaninda bir konteynerin igerisinde
gizlenmis oldugu an, ¢agdas toplumun gdo¢menlere karst mekanik ve soguk yaklagimini
gorsel olarak yansitmistir (Sekil 1). S6z konusu kare, ayn1 zamanda kapitalist diizenin
kisiyi bir esya/meta durumuna getiren yapisini da simgelemektedir (Baudrillard, 1994,

5. 22).

Sekil 1: Le Havre Sehrinin Liman Béliimiinde Idrissa’nin Konteyner Icerisinde
Saklandig1 Kare
Kaynak: https://www.imdb.com/title/tt1508675/mediaviewer/rm3746822144/,
Erigim Tarihi: 01.05.2025

Bununla beraber, Marcel’in yasadig1 sade ev ile mahalledeki bar gibi mekanlar
da topluluk ve beraberlik ruhunu besleyen i¢ten bir atmosfer olugturmustur. S6zii edilen
mekanlar, limanin soguk ve kasvetli atmosferine tezatlik olusturmus ve insani direncin
miimkiin olabilecegi bir sahne seklinde betimlenmistir (Tuan, 1977, s. 88). Bu
dogrultuda gostergebilimsel inceleme, sozii edilen mekanlarin sadece bir arka plan
olmadigini, ayn1 zamanda filmin ideolojik tabakalarini da pekistiren etkin bir 6ge

olarak gorev yaptigini gostermistir.
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3.2. Renk Paleti

Renk paleti, Kaurisméki’nin filmlerinde tematik ve duygusal havaya sekil
veren degerli bir gosterge olarak kabul edilmektedir. Le Havre (2011) filminde
kullanilan pastel tonlar, gri renkler ve soluk maviler, filmin hiiziinlii, ancak bir o kadar
umut dolu ortamini pekistirmistir. Ornegin Marcel’in evinde yer verilen donuk renkler,
bu kisinin finansal a¢idan yasadig1 giicliikleri ve sade hayatini yansitmis, buna karsin
s0z konusu renklerin sicak niianslari ise dayanigmanin mevcudiyetini 6ne ¢ikartmistir.
Filmin devam eden kisimlarinda, Idrissa’yr kurtarabilmek amaciyla mahalle
sakinlerinin bir araya geldikleri bir sahnede kullanilmis olan hafif sar1 aydinlatma ise
topluluk ruhunu ve umudu simgelemektedir. Nadir kullanilmis olan canli renkler,
filmde yer alan tematik zitliklar1 giiglendirmektedir. Ornegin Marcel’in esi Arletty’nin
hastane sahnesi kapsaminda giymis oldugu kirmizi kiyafet, direng ve yagsam gibi
konular1 vurgularken, ayn1 zamanda filmin genel pastel tonlarina kars1 da dikkat ¢eken

bir tezatlik olusturmustur (Sekil 2).

Sekil 2: Arletty’nin Hastane Sahnesinde Giymis Oldugu Kirmizi Kiyafeti
Kaynak: https://www.criterion.com/current/posts/2189-le-havre-a-place-of-hope,
Erigim Tarihi: 02.05.2025

Sekil 2’de gosterilen sahnedeki s6z konusu renk segimleri, gostergebilimsel
agidan Kaurismiki’nin ¢agdas toplumun fakirligine iliskin elestirisini ve buna karsilik

insani dayanismanin giiciinii ne sekilde ele almis oldugunu agiga vurmustur.
3.3. Kostiim ve Aksesuar

Le Havre (2011) filminde tercih edilen aksesuar ve kostiimler, Barthes (1957,

s. 21) tarafindan da belirtildigi gibi filmin tematik unsurlarim ve karakterlerin
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kimlikleriyle illiskili gostergeler olarak one g¢ikmaktadir. Marcel’in sade, eski tarz
kiyafetleri, onun ig¢ten ve miitevazi dogasina ayna tutmus; ayni zamanda, tiiketim
toplumunun ihtisamli estetigine karsi bir diren¢ simgesi olarak degerlendirilmistir.
Ornegin Marcel tarafindan film boyunca devamli kullamilan sade ceket ile ayakkabi

boya sandig1, onun emekei siift kokenlerini ve birliktelik ruhunu 6n plana tagimistr.

mﬁéiist?!@!

Kaynak: https://www.beyazperde.com/filmler/film-173542/, Erigim Tarihi: 04.05.2025

Idrissa’nin aginmus kiyafetleri, miilteci deneyiminin giigliiklerini ve toplumsal
dislanmay1 gorsel yonden gozler Oniine sermistir. Diger taraftan filmin bitiminde
mabhalle sakinleri tarafindan Idrissa’ya verilen temiz giysiler, Eco (1976, s. 48)
tarafindan ifade edilen toplulugun dayanismasini ve insani kabulii sembolize etmistir
(Sekil 4). Gostergebilimsel agidan yapilan inceleme, séz konusu kostiim tercihlerinin,
Le Havre (2011) filminin karakter odakli anlatim seklini ve ideolojik mesajlarini ne

sekilde giiglendirdigini agiga vurmustur.
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Sekil 4: Le Havre Filminin Sonunda Mahalle Sakinleri Tarafindan Idrissa’ya Verilen
Temiz Giysiler
Kaynak: https://www.filmmodu.nl/le-havre-altyazili-film-izle, Erigsim Tarihi: 04.05.2025

3.4. Ses Tasarim

Kaurismiki’nin yapimlarinda ses tasarimi, anlam olugumunun vazgeg¢ilmez
bir 6gesi olarak dikkat ¢ekmektedir (Chion, 1994, s. 59). Le Havre (2011) filminde
kullanilan diyaloglar minimuma indirgenmis; sessizlik, ¢evresel sesler ve miizik,
dykiiniin tematik ve duygusal katmanlarmi derinlestirmistir. Ornegin filmin liman
kisminda yer alan uzak gemi sirenleri ile dalga sesleri, Idrissa’nin muglak yarmlarini
ve yalnizligint 6n plana tasirken, ayn1i zamanda denizin umut ve ozgiirlik ile

iliskilendirilen kiiresel simgeselligini hatirlatmistir.

Filmde kullanilan miizik tercihleri, Kaurismiki’nin nostaljik yoniinii ve
estetigini pekistirmistir. Bilhassa yerel bir mekanda ¢alinmis olan Rock’n Roll tinilar
ile Fransiz sansonlari, toplulugun dayanisma ruhunu ve gegmise karst duyulan 6zlemi
yansitmigtir. Bilhassa mahalle sakinlerinin Idrissa adma organize etmis olduklart
yardim faaliyetinde ¢alinmis olan miizik, kolektif dayanigma ve direncin bir gostergesi
olarak dikkat ¢cekmektedir (Sekil 5).
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Sekil 5: Idrissa Igin Mahalle Sakinleri Tarafindan Organize Edilen Faaliyet
Kaynak: https://www.imdb.com/title/tt1508675/mediaviewer/rm3411278336/,
Erigim Tarihi: 05.05.2025

Sessizlik ise filmin en dikkat g¢eken isaretleri arasinda yer almaktadir.
Marcel’in Idrissa ile ilk kargilagtig1 sahnede ortaya ¢ikan uzun soluklu sessizlik, Metz
(1974, s. 28) tarafindan ifade edilen “iki karakterin arasindaki sozsliz bagin ve
empatinin 6n plana c¢ikartilmasi” goriisiine carpici bir Ornek olarak verilebilir.
Gostergebilimsel agidan bakildiginda ise Le Havre (2011) filminde yer verilen sz
konusu ses unsurlarinin, filmin dayanisma temasini ve insancil atmosferini pekistirdigi

sOylenebilir.

3.5. Hikéye Yapis1

Le Havre (2011) filminin hikaye diizeni, Todorov (1977, s. 4) tarafindan 6ne
stirilen “denge, bozulma ve yeni denge” sablonuna uygun bir yapiya sahiptir. Film,
Marcel’in sade ve huzurlu hayatiyla baslayan bir uyum haliyle agilmistir. S6zii edilen
uyum, Idrissa’nin ortaya ¢ikmasi ve polisin onu yakalama riski sonucu bozulmustur.
Hikaye, marcel’in Idrissa’y1r kurtarma cabalar1 baglaminda ilerlemis ve mahalle
sakinlerinin dayanigsmast ile yeni bir uyuma ulasmistir. Bununla birlikte,
Kaurismiki’nin filmlerinden aligilagelen muglak son, séz konusu yeni uyumun
hassasligin1 ortaya koyarken, ayni zamanda toplumsal adaletin kararsiz dogasini da
vurgulamistir (Bordwell & Thompson, 2010, s. 78). Film, klasik bir kurtarma
hikayesinin arketipsel ¢ergevesini minimalist bir stilde tekrar diizenlemistir. Vladimir
Propp’un (1968, s. 38-45) hikaye islevleri modeline gore Marcel “kahraman”
pozisyonunda yer alirken, Idrissa “amag nesne”, mahalle halki ise “yardime1” gorevini

istlenmigtir. Buna karsin Kaurismiki, sozii edilen arketipleri abartili dramatik
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Ogelerden uzak tutmus ve siradan insanlarin giinliik kahramanliklarini 6ne gikartmaya
calismustir. Ornegin Marcel’in Idrissa’y1 kurtarabilmek adina gdstermis oldugu caba,
biiyiik aksiyon sahnelerinden ziyade, yalin, ancak anlamli davranislar ile (yardim

kampanyasi, yiyecek paylasilmasi gibi) aktarilmistir.

3.6. Karakter Gelisimi

Kaurismaki’nin yapimlarinda karakter gelisimi, ¢ogunlukla ufak, ancak derin
anlamlar tasiyan degisimlerin etrafinda sekillenmistir. Le Havre (2011) filminde Marcel
sade bir ayakkabi tamircisi olarak tanitilmig olmasimna ragmen Idrissa ile tanigmis
olmasi, onun kararli ve destekleyici 6zelliklerini 6n plana g¢ikartmistir. Marcel’in
karakterinde gozlemlenen doniisiim, biiyiikk bir evrimden ziyade, halihazirda
barindirmakta oldugu insani degerlerin 6n plana c¢ikartilmas: ile gergeklesmistir.
Ornegin Idrissa’ya yardimda bulunma konusundaki tercihi, Marcel’in zaten var olan

adalet ve sefkat hissiyatinin bir yansimasi olarak sunulmustur.

Idrissa ise anlatinin edilgen fakat etkili bir unsuru olarak yer almistir. Onun az
sayidaki replikleri ve ¢ekinden davraniglari, miiltecilerin yasantilarinin hassasiyetini ve
sessizligini yansitmistir. Buna karsin filmin sonunda Idrissa’nin mahalle halkinca kabul
edilmis olmasi, onu bireysel bir figiliriin Gtesinde kolektif bir umut semboliine
doniistiirmiistiir. Anlati analizi, karakterde gozlemlenen s6z konusu doniisiimiin,
Kaurismidki’nin dayanisma ve insancil diinya anlayisi temalarimi ne sekilde

pekistirdigini de agiga ¢ikartmustir.

3.7. Zaman ve Mekan Kullanim

Zaman ve mekan, Kaurisméki’nin dykiilerinde anlatinin tematik ve duygusal
atmosferini pekistiren temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Le Havre (2011) filminde
dogrusal bir zaman akigi benimsenmis olmasina karsin séz konusu akis, minimalist bir
stilde tertip edilmistir. Film, olaylar1 kronolojik bir dizilim ile aktarmasima ragmen
dramatik zirve anlar1 kasitli olarak hafifletilmistir. Ornegin Idrissa’nin polis tarafindan
aranmas1 gibi muhtemel gerilim yaratacak durumlar, Kaurisméki’nin dingin montaj
islubu ile sakinlestirilmistir. Mekan sec¢imleri, yapimin tematik agidan zenginligini
arttirmistir. Le Havre limani, gerek bir umut sembolil gerekse toplumsal dislanmisligin

bir bolgesi olarak rol oynamistir. Marcel’in konutu ve mahalle bar1 gibi alanlar, bir

 \"/



Aki Kaurisméki Sinemasinda Miilteci Temsilleri: Le Havre Ornegi

arada olmanin gerceklesebilecegi samimi bdlgeler olarak filmde betimlenmistir.
Ornegin mahalle sakinlerinin Idrissa adna yardim topladiklari bar sahnesi, kolektif

dayanigmanin bir merkezi olarak gosterilmistir (Sekil 6).

Sekil 6: Le Havre Filmindeki Mahalle Bar1 Sahnesi
Kaynak: https://www.imdb.com/title/tt1508675/mediaviewer/rm3595824640/,
Erigim Tarihi: 05.05.2025

Anlat1 incelemesi, sz konusu mekanlarin Kaurisméki’'nin hikayelerinde
sadece bir fon olmadigini, tam tersine direng ve birliktelik temalarini pekistiren

ideolojik bir islev iistlendigini ortaya ¢ikartmistir.

3.8. Catisma Yapisi

Kaurismaki’nin Oykiilerinde ¢atisma, genellikle toplum ile birey arasindaki
gerginlikler ¢evresinde sekillenmistir. Le Havre (2011) filminde gergeklesen temel
catisma, Marcel’in Idrissa’y1 kurtarma g¢abasiyla devletin (gogmenlik biirokrasisi ile
polis) baskic1 tavr arasinda ortaya ¢ikmistir. Buna karsin s6z konusu ¢ekisme, dramatik
hesaplagmalardan ziyade, sessiz ve giinliik bir iislup ile ele alinmustir. Ornegin
Marcel’in polisle kars1 karsiya geldigi sahneler, gerilimli bir takip sahnesinden ziyade,

igneleyici ve neredeyse anlami olmayan konusmalar ile aktarilmistir.
Catigmalar ¢cogunlukla net bir ¢oziime erigmemis, bu durum filmin kararsiz ve

gergekei havasinin pekigsmesini saglamistir. Idrissa’nin kurtulusu, bir zafer an1 olmanin

otesinde, hassas ve gegici bir umut olarak sunulmustur. Anlat1 analizi s6zii edilen tarzi,
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Kaurismiki’nin toplumsal adaletin karmasik olan yapisina ve kisinin sisteme karsi

sinirli olan direnme giiciine ne sekilde isaret ettigini agiga ¢ikartmustir.

3.9. Acik Uclu Final

Kaurismiki’nin filmlerinde kullanilan agik uglu finaller, anlati incelemesinin
dikkate deger bir odak noktasini olusturmaktadir. Le Havre (2011) filminde Idrissa’nin
kurtulmast ve Arletty’nin hastalik siirecini atlatmast mutlu bir son hissiyati
uyandirmasina karsin sozii edilen filmin sonu, kasithi bir kararsizlik ile aktarilmistr.
Ornegin Idrissa’nin ingiltere’ye ulasip ulasmadigi veya Arletty’nin iyilesmesinin kalict
olma durumlari net degildir. S6z konusu muglaklik, izleyenleri toplumsal adalet ve

miiltecilik sorunlarinin ¢ézlimsiiz dogasi iizerine diisiinmeye zorlamaktadir.

Anlat1 analizi, bu agik u¢lu film sonunun, Kaurismiki’nin Todorov (1977, s.
7) tarafindan ifade edilen “umut ile kararsizlik arasindaki ince dengeyi” ne sekilde ele
aldigini ortaya koymustur. Filmin finali, izleyenleri 6ykiiniin sinirlarinin 6tesinde kendi
¢ikarimlarini gelistirmeye zorlamis, bu durum da yapimin diisiindiiriicii ve etkilesimli

yapisini 6n plana ¢ikartmustir.

3.10. Bakis Acis1

Bakis acisi, Kaurisméki’nin hikayelerinde izleyenlerin Oykiiye duygusal
eklenmesini belirleyen degerli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Le Havre (2011)
filminde tg¢lincii sahis bir bakis acis1 6zlimsenmis; bununla birlikte kamera, Marcel ve
Idrissa’nin i¢ diinyasina niifuz edebilmek i¢in yakin planlar, uzun ve duragan gekimler
tercih etmistir. Ornegin Marcel’in Idrissa’ya yemek verdigi bir sahnede, kameranmn
yakin ve sabit durusu, iki karakterin arasindaki insani bagi ve empatiyi 6n plana

tasimustir (Sekil 7).
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Sekil 7: Marcel’in Idrissa’ya Yemek Verdigi Sahne

Kaynak: https://www.criterion.com/current/posts/2189-le-havre-a-place-of-hope,
Erigim Tarihi: 02.05.2025

Anlatic1 sesi veya metnin igerisinde anlatict uygulamasi hemen hemen hig
benimsenmemis, bu durum oykiiniin isitsel ve gorsel unsurlar iizerinden aktarilmasini
saglamistir. Anlati analizi, bu perspektifteki secimlerin, izleyenleri karakterlerin
giicliiklerine ve dayanigsmalarina samimi bir bigimde baglandiklarini ortaya koymustur.
Tablo 1°de, Le Havre (2011) filmindeki gostergebilimsel ve anlat1 analizi 6geleriyle bu

oOgelerin tematik katkilar1 sunulmustur.

Tablo 1’de, Le Havre (2011) filmindeki gostergebilimsel ve anlati analizi

ogeleriyle bu dgelerin tematik katkilart sunulmustur.

Analiz Tiirii Unsur Aciklama lrl?aTl?ltlk g:ﬁle(ll:'n Referans
Solgun
liman,
kasvetli Dayanigma, Mghall,e bart; Lefebyre
A yollar; sade | . .o Idrissa’nin
.. i Mekan insani direnis, (1991);
Gostergebilimsel konut ve konteynerde .
Kullanimi mevhane toplumsal saklandig Baudrillard
yhane, | giglanma. £ (1994)
samimi sahne.
birliktelik
bolgeleri
. Sar1 151kl
Nadir parlak Direng, umut, | dayanigma
renkler . : Barthes
.. i Renk ekonomik sahnesi; .
Gostergebilimsel Paleti (kirmizz) oksunluk Arletty nin (1957);
umut Y % Y Eco (1976)
mbolii melankoli. kirmizi
sembotu elbisesi.
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Marcel’in
sade Kabul ve Idrissa’ya
Kostiim kiyafetleri, | dayamigma, verilen temiz ](31e19r;};§s
Gostergebilimsel | ve Idrissa’nin | toplumsal kiyafetler; Bau driilar d
Aksesuar | yipranmis dislanma ve Marcel’in (1994)
ve temiz miitevazilik. ceketi.
kiyafetleri.
Sessizlik, Egssfa -
sansonlar, Empati, ai?illms ’ Metz
. - Ses dalga dayanigma, ¥ . (1974);
Gostergebilimsel . D konseri .
Tasarimi | sesleri, Ozgiirliik, R Chion
- miizigi;
minimal yalmzlik. . (1994)
. Liman dalga
diyalog. .
sesleri.
Denge-
bo:ilgns- Toplumsal ?ﬁ;lf uclu Propp
Hikaye | YS™CNEC | adaletin mas (1968);
Anlatisal modeli; < Idrissa’nin
Yapisi L kirilganhigy, Todorov
Minimalist davanisma kurtarilma (1977)
kurtarma yanisma. ¢abas.
hikayesi.
Idrissa’nin
umut Idrissa’nin Greimas
semboliine | Kolektif kabulii;
Karakter . . s (1983);
Anlatisal S evrilmesi; dayanigma; Marcel’in
Gelisimi - ; Lo ., Bordwell
Marcel’in Insani direnis | Idrissa’ya (1985)
dayanigmaci yardimi.
doniigiimi,
Liman ve
Eqarkﬁnlar' Dayanigma dB: ran ma Genette
Zaman ve exantarl, yaniyma, yans (1980);
Anlatisal A minimalist diglanma, sahnesi;
Mekan . Lefebvre
kurgu; umut. Liman (1991)
dogrusal sahneleri.
zaman.
S?SSIZ ve . Biirokratik Bordwell
giindelik Siirl direng;
Catisma . engeller; &
Anlatisal catigmalar; | toplumsal .
Yapist . Marcel-polis Thompson
Birey-devlet | baski,
. karsilagmalari. | (2010)
gerilimi.
Idrissa ve Diisiindiiriicii Idrissa’mn Todorov
Agik Uglu | Arletty’nin | etki; Umut- - (1977);
Anlatisal . o muglak
Final anlamsiz belirsizlik Kurtalusu Bordwell
sonlart. dengesi. 3 (1985)
Yakin Genette
planlar; . K'c.l.rakter . Marcel-Idrissa (1980);
Bakis uzun sabit miicadelelerine Bordwell
Anlatisal . 8 yemek
Agisi ¢ekimler; baglanma; sahnesi &
igiincii empati. ’ Thompson
sahis. (2010)
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Tablo 1, Le Havre (2011) filminin hem gostergebilimsel hem de anlati
inceleme Ogelerini bir araya getirerek, yapimin insani direng ve dayanigma temalarini
ne sekilde ele aldigini ve toplumsal adaletin duyarli dogasina ne sekilde isaret ettigini
ozetlemektedir. S6z konusu dgeler, Kaurisméki’nin sade estetigini ve insan temelli
diinya anlayisin1 bir araya getirerek, filmin miiltecilik sorununun anlatisal ve estetik

temsillerindeki etkisini ortaya ¢ikartmusgtir.

TARTISMA VE SONUC

Le Havre (2011) filmi, miilteci krizini kisisel dykiiler lizerinden insani olarak
sunarak, medya tarafindan dayatilmis olan “tehdit” veya “kurban” stereotiplerine kars1
durmustur. Kaurisméki’nin insancil bakis agis1 ve minimalist estetigi miilteci kimligini
pasif bir magduriyet durumundan kurtararak umut ve birliktelik temalar: ile
zenginlestirmistir. S6zii edilen yaklagim, sinemanin toplum {izerinde yarattig1 algilari
degistirme ve doniistiirme kapasitesini gozler oniine sererken, ayni zamanda Avrupa
genelindeki gog¢ politikalarinin da elestirel bir degerlendirmesini sunmaktadir. Bu
sayede Kaurismédki sinemasinin miilteci temsillerini sadece bir anlat1 6gesi olmaktan
c¢ikartarak, evrensel diizeyde insan haklar1 ve toplumsal adalet farkindaligina katkida
bulundugu soylenebilir. Bu c¢er¢evede calisma kapsaminda belirlenmis olan alt

problemlere yonelik elde edilen sonuglar asagida aciklanmaistir.

Calismanin ilk alt problemi, Le Havre (2011) filminde miilteci karakterlerin
toplumsal birliktelik ¢ercevesinde ne sekilde tasvir edildigi tizerinedir. Bu baglamda Le
Havre (2011) filminde, Idrissa’nin mahalle sakinlerince kabul gérmesi, birlikteligin
kolektif bir umut simgesine doniismesi ile sonuglanmistir. Marcel’in Idrissa’y1
kurtarma gayreti, yemeklerin paylasilmasi gibi yalin jestler ile desteklenmis ve
toplumsal dayanismanin giinlik hayatta ne sekilde bicimlendigini yansitmigtir.
Gostergebilimsel analiz, mahalle bar1 gibi sicak ortamlarin ve Idrissa’ya mahalle
sakinleri tarafindan verilen temiz kiyafetlerin (Sekil 4), sozii edilen dayanigmay1
simgeledigini ortaya koymaktadir. S6zii edilen betimleme, miilteci kimliginin pasif bir
magduriyet durumundan kurtarmis ve Kaurisméki’nin insancil diinya gorisiini

pekistirmistir.
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Calismanin ikinci alt problemi, Le Havre (2011) filminin minimalist
estetiginin, miilteci deneyiminin sosyal ve duygusal boyutlarini yansitma konusundaki
etkileri lizerinedir. Kaurisméki’nin sade renk paleti ve pastel tonlar1 kullanimi (Sekil
2), umut ile melankoli arasinda bir denge kurulmasimi saglamistir. Anlati analizi,
dogrusal zaman ¢izgisinin dramatik doruklardan uzak tutulmasi ile miilteci krizinin
duygusal yiikiiniin izleyenlere sakin bir bigimde aktarildigini gostermektedir. S6z
konusu estetik yaklasim, Idrissa’nin yalnizligini limanda ¢ekilmis dalga sesleriyle ve
Marcel’in miitevaz1 evindeki sicak tonlarla kontrast yaratarak, miilteci deneyiminin
karmagikligini etkili bir bigimde yansitmis, bu sayede minimalizm, duygusal derinligi

yalin bir anlatim ile sunarak sinemanin farkindalik olusturma kapasitesini artirmistir.

Aragtirmanin lig¢lincii alt problemi, Kaurisméki’nin kullandig1 sinema dilinin
Avrupa genelindeki irk¢ilik ve biirokrasi gibi yapisal meseleleri ele alma bigimi ile
ilgilidir. Le Havre (2011) filminde polisin Idrissa’y1 yakalama konusundaki tehdidi ile
gdcmenlik biirokrasisinin soguk tutumu, birey-devlet arasinda yasanan gerilimi sessiz
bir catisma olarak gostermektedir. Gostergebilimsel analiz, Le Havre liman
bolgesindeki kasvetli ve gri sokaklarin ve Idrissa’nin konteynerde gizlendigi sahnenin
(Sekil 1), sozii edilen yapisal meseleleri ikonik bir bigimde temsil ettigini gostermistir.
Kaurismiki, bahse konu elestiriyi dramatik kargilagmalardan kaginarak, anlamsiz anlar
ve ironik diyaloglar ile sunmus, bu sayede biirokrasinin bireyler iistiindeki baskisini
elestirel bir bicimde sorgulamistir. Bu yaklasim, sinema sanatinin siyasi bir arag olarak

kullanilabileceginin de kaniti olarak gosterilebilir.

Caligma kapsaminda belirlenen dordiincii ve son alt problem, sozii edilen
miilteci temsillerinin izleyenler tizerinde toplumsal farkindalik olusturma bakimindan
ne diizeyde etkili oldugu ile ilgilidir. Anlati1 analizi ucu agik olan finalin, izleyenleri
miiltecilik meselelerinin ¢6ziimsliz oldugu {izerine diigiinmeye tesvik etmektedir
(Todorov, 1977, s. 13). Sabit ¢ekimler ve yakin planlar (Sekil 7), Idrissa ile Marcel
arasindaki empatiyi vurgulamis ve izleyenleri karakterlerin miicadelelerine ortak
etmistir. Yaren (2007, s. 51), Kaurismiki’nin insani bakis agisinin, medya
stereotiplerine kars1 bir alternatif sundugunu ve izleyenleri toplumsal adaletsizliklere

kars1 duyarli duruma getirdigini ifade etmistir. Bahse konu etki, Le Havre (2011)
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filminin dislindiiriici tonu ve interaktif dogasi ile desteklenerek, farkindalik

olusturmada basarili oldugu sonucuna erigmistir.

Sonug olarak hazirlanan bu ¢alisma, Kaurisméki’nin Le Havre (2011) filminde
miilteci temsillerinin, anlatisal ve estetik dgelerle bir araya gelerek toplumsal diizeyde
farkindalig1 arttirdigini ortaya koymustur. Peden (2012, s. 44), Kaurisméki’nin ulusal
miras1 ¢agdas bir gerceveye tastyarak ulusotesi bir diyalog ortaya koydugunu dile
getirmis; Kadpd (2010, s. 22) ise sozii edilen yaklagimin kiiresel ortamda taninirlik
kazandirdigini belirtmistir. Le Havre (2011) filmi, rk¢ilik ve biirokrasi elestirisi ile
sosyal adaleti sorgulamig, umut ve dayanisma temalar ile insanli§in giicline vurgu
yapmustir. Gelecekte bu alanda yapilacak arastirmalar, s6z konusu temsillerin diger
Kaurismiki yapimlarinda ne sekilde donistiiglinii inceleyerek, sinema sanatinin

toplumsal sorunlara iligkin kapasitesini daha genis bir bakis agisindan ele alabilir.
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