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Ozet

Saglik iletisimi, hastaliklar ve koruyucu oOnlemler konusunda toplumu bilgilendirme amaci
tagiyan, doktor — hasta iliskisini ve saglik sektorii ¢aliganlarinin kendi aralarinda ve hastalarla olan
iliskilerini diizenleyen bir iletisim disiplinidir. Saglik iletisiminin temel amacglarindan olan sagligin
kazanilmasi ve korunmasi igin doktor — hasta iliskisinin gelistirilmesi ve basari ile siirdiiriilmesi 6nemli
bir konu haline gelmistir. Bu ¢alisma hem doktorlarin hem de hastalarin doktor — hasta iligki modellerine
dair goriislerini ve hangi modeli tercih ettiklerini tespit etmek amaciyla planlanmstir. iliski taraflarmin
modellere yonelik tercih ve goriis farkliliklarini da ortaya ¢ikarmak amacinda olan bu ¢aligmada doktor —
hasta iligki modelleri arasindan en giincel ve kapsamli oldugu diisiiniilen Emanuel ve Emanuel’in modeli
(1992) temel alinmis ve bu dogrultuda bir aragtirma gercgeklestirilmistir. Nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigi kullanilarak gergeklestirilen arastirmaya, Istanbul Tip Fakiiltesi Gogiis Hastaliklar1 ve I¢
Hastaliklar1 Anabilim Dali’na bagvuran 400 hasta ve bu anabilim dallarinda gorev yapan 100 doktor
katilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda, hastalarin cinsiyet, egitim diizeyi ve
mesleklerinin doktorlarla olan iligkilerine dair goriis ve tercihlerinde farklilasmaya neden oldugu,
doktorlarin ise cinsiyet ve mesleki deneyim siirelerinin, hastalarla olan iliskilerindeki goriis ve tercihlerini
farklilagtirdig ortaya konmustur. Arastirma bulgulart doktor - hasta iligkisinde her iki tarafin da karsilikli
fikir aligverisinde bulunmaya ve ortak karar verme fikrine dayanan miizakereci modeli daha fazla tercih
ettigine igaret etmistir.
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Health communication is a communication discipline that aims to inform target audiences about
diseases and regulates relationship between doctors and patients and relations between healthcare workers
and patients. Developing and maintaining a positive doctor - patient relationship has become an important
issue in health communication. This study has been planned to determine the opinions of the physicians
and the patients on the communication relationship models. Besides it has aimed to reveal which model is
preferred by doctors and patients. Within the scope of this study, a research has carried out at Istanbul
University Medicine Faculty. 100 doctors and 400 patients from Department of Chest Diseases and
Department of Internal Medicine has participated in the research. It has been determined that the gender,
education level and occupational groups of the patients cause differentiation in their opinions and
preferences about their relationships with doctors, and that the doctors' gender and professional
experience period differentiated their opinions and preferences in their relationships with patients.
Findings have demonstrated that, both sides of doctor and patient relationships prefer negotiating model
which is based on the idea of making a joint decision and exchanging ideas and respecting other
relationship partner.

Keywords: Communication, Health Communication, Doctor - Patient Relationship, Doctor - Patient
Relationship Models

Extended Abstract

As a communication discipline, health communication which aims to inform target
audiences about diseases and regulates relationships in health sector has come into prominence
in recent years. Management of relationships in health sector - relationships between doctors
and patients and between health workers and patients - is an important issue in health
communication. It can be seen that especially doctor — patient relationships are prominent in
health communication research. In the literature there can be found many models which try to
explain doctor — patient relationships. Doctor — patient model of Parsons, model of Szasz and
Hollender, model of Freidson, model of Hayes — Bautista, model of Waitzkin, model of Byrne
and Long, model of Emanuel and Emanuel are among these models. Model of Emanuel and
Emanuel comes to the forefront because it provides a comprehensive perspective to the doctor —

patient relationship.

In their model Emanuel and Emanuel (1992) have mentioned that there are four types of
physician — patient relationship: paternalistic, informative, interpretive and deliberative. They
have stated that the role of the physician in each type of relationship is different. In paternalistic
model the role of the doctor is defined as “guardian”, in informative model as “competent
technical expert”, in interpretive model as “counselor or adviser” and in deliberative model as
“friend or teacher”. The obligation of the physician in each type of relationship has explained

by Emanuel and Emanuel as below (1992, s. 2222):
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- “Paternalistic model: Promoting the patient’s well-being independent of the
patient’s current preferences,

- Informative model: Providing relevant factual information and implementing
patient’s selected intervention,

- Interpretive model: Elucidating and interpreting relevant patient values as well as
informing the patient and implementing the patient’s selected intervention,

- Deliberative model: Articulating and persuading the paint of the most admirable
values as well as informing the patient and implementing patient’s selected

intervention.”

Model of Emanuel and Emanuel which suggests different physician roles and
obligations provides a framework for managing physician — patient relationship. For positive
doctor — patient relationship it is important that the parties of the relationship understand each
other’s needs and expectations. It can be said that approach of Emanuel and Emanuel can be
used to determine needs and expectations of both parties of relationships and to establish a

doctor — patient relationship in harmony with these needs and expectations.

Maintaining of successful doctor — patient relationships is essential in health
communication. Due to this requirement this study has been planned to determine the opinions
of the doctors and the patients on the relationship models of Emanuel and Emanuel. The aim of
this study, by conducting research within its scope, is to reveal which model is preferred by
doctors and patients. In health communication literature, it can be seen that recent researches
center upon health communication campaign management. This article is important in that it

focuses on relationships between physicians and patients in terms of health communication.

In light of this information, within the scope of the study, a research has been carried
out with the participation of 400 patients and 100 doctors from Department of Chest Diseases
and Department of Internal Medicine at Istanbul University Medicine Faculty. In the research
quantitative research methods has been used and two different questionnaire forms has prepared
for doctors and patients. Participants have been asked to answer the questions which aim to
determine assessments of doctors and patients related to paternalistic, informative, interpretive
and deliberative relationship models. The data obtained during the research has been decoded

and analyzed with Statistical Package for Social Science (SPSS) software.




2 Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

Findings have demonstrated that, both sides of doctor and patient relationships prefer
negotiating model which is based on the idea of making a joint decision and exchanging ideas
and respecting other relationship partner. Also, findings reveal that the gender, education level
and occupational groups of the patients cause differentiation in their opinions and preferences
about their relationships with doctors, and that the doctors' gender and professional experience

period differentiated their opinions and preferences in their relationships with patients.
GIRIS

Insan yasantis1 temelde iletisim faaliyetleri iizerine kuruludur ve insanlk tarihi kadar
eski bir gegmise sahip olan iletisim bilimi zaman igerisinde yasanan toplumsal gelismeler ve
ortaya c¢ikan gereksinimler dogrultusunda farkli konulara odaklanarak kapsamini genigletmistir.
Son yillarda iletisim bilimi kapsaminda 6n plana ¢ikan iletisim disiplinlerinden biri ise saglik

iletigimidir.

Saglik iletisimi, hastaliklar ve koruyucu onlemler konusunda toplumda farkindalik
olusturmak, hedef kitleleri bilgilendirmek ve kamu bilincinin gelismesini saglamak gibi temel
amaglara sahip bir alan olmanin yani sira, saglikla iligkili taraflar arasindaki iliskileri
diizenleyen bir iletisim disiplinidir. Saglik iletisimi toplumu ilgilendiren saglik konularina
iligkin toplumsal diizeydeki iletisim siireclerini kapsamakta; kisilerarasi iletisim diizeyinde ise
doktor — hasta iletisimi, hastalarin saglik personelleriyle olan iletisimi, saglik personelinin kendi

aralarindaki iletigsim de saglik iletisiminin kapsaminda yer almaktadir.

Saglik iletisiminin en temel amaglarindan biri sagligin kazanilmasi, sagligi tehdit eden
unsurlarin ortadan kaldirilmasi ve saglikli halin devam ettirilmesidir. Saglik iletisiminin bu
amacina ulagabilmesi ise dncelikle bireysel diizeyde daha sonraki agamalarda ise daha genis bir
boyutta toplumsal diizeyde bir farkindalik olusturmakla miimkiin olmamaktadir. Saglik
iletisiminin s6z konusu amacina ulasilabilmesi, kisileraras: iletisim diizeyinde doktorlar ve
hastalar arasinda olumlu iligkilerin gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu gereklilikten Otiirii
doktor ve hastalar arasindaki iletisimin saglik iletisiminin 6n plana ¢ikan temel arastirma

konularindan biri oldugu sdylenebilmektedir.

Doktorlar ile hastalar arasindaki iliskiler saglik iletisiminde en temel iliski boyutunu

olusturmakta, doktorlar ve hastalar arasinda karsilikli anlayis, giiven ve diyaloga dayali
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iligkilerin tesis edilmesi ve siirdiiriilebilmesi ise saglik iletisimi kapsaminda irdelenmesi gereken

bir konu olarak ilgi uyandirmaktadir.

Saglik iletigimi literatiiriinde doktorlar ile hastalar arasindaki iletisimin ¢esitli modeller
baglaminda aciklandigi dikkat c¢ekmektedir. Parsons (1951), Szasz ve Hollender (1955),
Freidson (1970), Hayes — Bautista (1976), Emmanuel ve Emmanuel (1992) doktor ve hasta
iletisimine yonelik model 6neriyle dikkat ¢cekmektedir. Bu aragtirmacilarin yani sira Waitzkin’in
1979 yilinda gergeklestirdigi ¢aligmasinda doktor — hasta iletisimine yonelik model Onerisi
getirdigi (Cockerham, 2016; Cirhinlioglu, 2017) ve ayrica Byrne ve Long’un da (Gray, 1984;
Ongoren, 2004) doktorlar ile hastalar arasindaki iletisimi agiklamak iizere bir model 6nerisinde

bulundugu da goriilmektedir.

Saglik iletisimi literatiirinde yer alan modellerin birgogunun doktorlar ile hastalar
arasindaki iletisimi doktorun otoritesini 6n plana alarak degerlendirdikleri soylenebilmektedir.
S6z konusu modellerden Emmanuel ve Emmanuel’in modeli ise hem hastalarin hem de
doktorlarin iligki siirecinde aktif rol iistlenebilecekleri iligki boyutlarini 6ngérmekte ve bu
nedenle diger modellerle kiyaslandiginda daha kapsamli bir yapiya sahip olmasi yoniinden ilgi

uyandirmaktadir.

Saglik iletisiminde 6nemli bir arastirma ve inceleme konusu olan doktor — hasta
iletisiminin ele alindigi bu c¢alismada; doktorlar ve hastalar arasinda olumlu iligkiler
gelistirilebilmesi ve iligkilerin basarili bigimde siirdiiriilebilmesi igin iletisimde bulunan
taraflarin doktor — hasta iligki modellerine dair goriislerinin ve hangi modeli tercih ettiklerinin
tespit edilmesi amacglanmistir. Calisma kapsaminda literatiirde doktor — hasta iletisimini
incelemek lizere ortaya konan modellerden en giincel ve kapsamli oldugu diisiiniilen Emanuel
ve Emanuel’in (1992) modeli temel alinarak bir aragtirma gerceklestirilmistir. Aragtirmadan
elde edilen bulgular, doktor ve hastalarin iligki siirecinde karsilikli fikir aligverisinde bulunmaya
ve ortak karar verme fikrine dayanan miizakereci modeli daha fazla tercih ettigine isaret
etmistir. Ayrica arastirma bulgular1 dogrultusunda hastalarin cinsiyet, egitim diizeyi ve
mesleklerinin doktorlarla olan iliskilerine dair goriis ve tercihlerinde farklilasmaya neden
oldugu, doktorlarin ise cinsiyet ve mesleki deneyim siirelerinin, hastalarla olan iligkilerindeki

goriis ve tercihlerini farklilagtirdigi tespit edilmistir.

1. Saglik fletisiminin Kapsam
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Hastaliklar ve koruyucu onlemlere iliskin toplumsal farkindaligin gelistirilmesi, hedef
kitlelerin bilgilendirilmesini amaglayan saglik iletisimi sagligin korunmasi ve kazanilmasi igin
iletisim biliminden yararlanilmasi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu agidan degerlendirildiginde
saglik iletisiminin saglik konularina iliskin toplumsal diizeydeki iletisim siirecleriyle birlikte,
kisileraras1 iletisim boyutunda doktorlar ile hastalar arasindaki iligkilerin, hastalarin saglik
personelleriyle olan iligkisinin ve saglik personelinin kendi arasindaki iliskileri inceleme
amacini tastyan bir disiplin oldugu da goriilmektedir. Saglik iletisimi, saglik sektdriinde yer alan
kisilerin hastalarla iletisimini konu edinen, sektdr calisanlarinin birbirleri ile olan iliskilerini
diizenlemeye yarayan, saglik mesajlarinin daha etkin bir sekilde hedef kitleye ulagimini

amaglayan bir iletisim dalidir.

Etkili iletisimin etkili saglik hizmetlerinin merkezinde yer aldigina yonelik kabul
(Berry, 2007, s. 3), saglik iletisiminin sagligin korunmasi ve gelistirilmesi agisindan hem kisisel
hem de toplumsal boyutta tagidigi 6neme dikkat cekmekte; bundan otiirii de saglik iletisiminin

kapsaminin ve saglik iletisimi uygulamalarinin ¢iktilarinin incelenmesini gerekli kilmaktadir.

Kreps ve Thornton’un ifadesiyle saglik hizmetleri iizerine gergeklesen insan etkilesimi
seklinde tanimlanabilecek saglik iletisimi (1992, s. 120); bireysel ve kamusal saglik giktilarinin
gelistirilmesi ve desteklenmesi siireclerine isaret etmektedir (Schiavo, 2007, s. 4). Cinarli’nin
belirttigi gibi (2008, s. 45) saglik iletisimi bireysel boyutta sagliga iliskin riskler ve bunlara
yonelik c¢oziimler konusunda farkindaligi arttirmakla ve ayrica bu riskleri azaltmak igin
motivasyon ve yetiler saglamaktadir. Saglik iletisimi bireyin benzer durumlarda bulunan diger
kisilerden yardim almasina, tutumlarinin etkilenmesi ve giiclendirilmesine katki sunmakla
birlikte, uygun saglik hizmetlerine talebi arttirmakta uygun olmayanlara ise talebin azalmasina
yol agmaktadir. Bu ve benzeri kisisel etkilerin yan1 sira saglik iletisimi toplumsal agidan da
kamu sagligmmin korunmasi hizmetlerinin yayginlasmasi amacina yonelik olarak saglik ve

yasam kalitesine fayda sunan sosyal normlar1 da desteklemektedir.

Saglik iletisimi, saglik alaninda Kkitlelerin bilinglendirilmesi, yasam Kkalitesinin
arttirllmasi, olusmadan Onceki asamada hastaliklarin Oniine gecilmesi, olustuktan sonra ise
bununla basa ¢ikma yollarimin tespiti ve siirecin dogru sekilde yonetilmesi gibi agilardan
bireysel, toplumsal ve kurumsal boyutlara sahiptir (Hiiliir, 2016, s. 156). Bu boyutlar agisindan
bakildiginda saglik iletisimi icerisinde hem bireysel iletisimi, hem toplumsal iletisimi hem de

kurumsal iletisimi bulundurmaktadir. Bireysel iletisim kapsaminda hastalarin saglik personeli
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ile, saglik calisanlarinin da birbirleri ile olan iletisim siirecleri yer almaktadir. Kurumsal yonden
ise saglik iletisimi, saglik kurumunun galisanlarla ve hastalarla olan iligki siirecini izlerken ayni
zamanda kurumu topluma anlatmaya, toplumsal bilincin gelismesine yonelik hazirlanan
kampanya siireglerinin yonetimine, verilen mesajlarin etkinligini 6l¢gmeye ve uygun yontemlerle
stireci kontrol altinda tutmaya calismaktadir. Guttman’in belirttigi gibi (2003, s. 655) saglik
iletisimi ¢abalar1 saglik iletisimi mesajlarinda yer alan bilgi ve dnerilerin, ulasilmasi hedeflenen

kitlelerin tiim iiyelerince tam olarak anlasilabilmesini saglamakla ilgilenmektedir.

Kreps’in ifade ettigi gibi (2003: 354) saglik iletisimi ¢abalar1 sosyal bilimler ile iletisim
bilimlerinin dil ve davranis arastirmalari, kisileraras: iligkiler, grup ve oOrgiit davranigi, sosyal
etki, medya ¢aligmalari, davranig degisimi, kiiltiirleraras iletisim ve yeni iletisim teknolojileri
gibi 6nem tasiyan teorilerini, kavramlarini ve yontemlerini bir araya getirmekte ve uygulamaya
aktarmaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde saglik iletisimi disiplininin sosyal bilimler ile
iletisim bilimlerini temel alan ve pek ¢ok aragtirma alaniyla dirsek temasinda bulunan bir

disiplin oldugu sdylenebilmektedir.

Saglik iletisimi disiplini, saglik psikolojisi, saglik sosyolojisi, biyomedikal iletisim,
davranigsal tip, davranigsal saglik ve tibbi iletisim gibi yeni ortaya ¢ikan disiplinlerle birlikte
gelisim gostermektedir. Ayn1 zamanda tip, halk sagligi, saglik egitimi, sosyal ¢alisma, sosyoloji,
psikoloji gibi profesyonel alanlarla da baglantili olan saglik iletisimi, saghk bilgi ve
hizmetlerinin yayilmasi ve saglikla ilgili tutum ve davranislarin gelistirilmesi siireclerinde yer
almaktadir (Tabak, 2003, s. 30). Saglk iletisimi giiniimiizde kapsami agisindan pek ¢ok
disiplinle baglantili bir alan olarak dikkat ¢ekmektedir. Disiplinin ilk ortaya ¢iktigi 1970’ lerden

giiniimiize ulasincaya dek kapsamini genislettigi goriilmektedir.

Saglik iletisimi, 1971°de Ulusal Kanser Enstitiisii’'ne (National Cancer Institute) bagli
Birlesik Devletler Kanser Enformasyon Servisi’nin (CIS-Cancer Information Service) yapmis
oldugu calismalarla ortaya ¢iknms bir disiplindir. Kanser Enformasyon Servisi, uzun yillar
yiiriitmils oldugu calismalarla kanser hastaliginin nedenleri, 6nlenmesi ve tedavisi noktasinda
iletisim stratejilerini  kullanarak toplumu, bilim adamlarini, doktorlar1 ve diger saghik
profesyonellerini, bilgilendirmeyi hedeflemistir. Ulusal Kanser Enstitlisii’'niin Kanser
Enformasyon Servisi aracilifiyla baslatmis oldugu g¢alismalar giiniimiizde yeni teknolojik
gelismeler ve gelistirilen saglik iletisimi stratejilerini de kullanarak devam etmektedir (Ratzan,

1998, s. 3). Saglik iletisimi anlayisinin ortaya ¢iktig1 1970’li yillardan giiniimiize ulagincaya dek
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kapsamini oldukca genislettigi, hastaliklarin Onlenmesi ve sagligin gelistirilmesi amacina

yonelik onemli katkilar sundugu goriilmektedir.

Glinlimiiz saglik iletisgimi anlayisinin birey ve kamu sagligini gelistirme ¢abalarinin
onemli bir 6gesi haline geldigi ve asagida yer alan farkli baglamlarda sagligin korunmasi ve

gelistirilmesine katki sundugu dikkat ¢ekmektedir (Cinarli, 2008, s. 43 — 44):

- Saglik hizmetlerinde kisilerarasi etkilesim baglaminda saglik personeli ile hastalar
arasindaki iligkiler ve saglik personelinin kendi arasindaki iletisim

- Saglik enformasyonun kigisel olarak aranmasi ve kullanilmasi

- Klinik tavsiyelerin bireyler tarafindan yerine getirilmesi

- Yasam bicimi ile ilgili kampanyalar gibi kamu sagligina yonelik mesajlarin
olusturulmasi

- Risk iletisimi kapsaminda bireysel ve toplumsal saglik riskine yonelik
enformasyonun yayilmasi

- Saglik mesajlariin kitle iletisimi araciligiyla sunumu

- Kamu sagligi ve sagligin korunmasi sistemlerine iligkin hem bireylerin hem de
saglik personelinin egitilmesi

- lletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin sonucu ortaya ¢ikan ve saglk
iletisimi alaninda kullanilan tele — saglik, etkilesimli saglik iletisimi gibi

yeniliklere bagvurulmasi

Hem kisisel hem de toplumsal boyutta degerlendirilebilecek saglik iletisimi, saglik
enformasyonunun dogru bi¢cimde iletilmesi, saglikli davranis bi¢imlerinin toplum tarafindan
benimsenmesi ile ortaya c¢ikabilecek yararlarin anlatilmasi, saglia zararli davraniglar ve
hastaliklarin etkileri hakkinda bilgi verilmesi, saglik hizmetine ulasim konusunda bireylerin
egitilmesi, kisilerin dogru uzmana, dogru tan1 ve tedavi yontemlerine yonlendirilmesi, hasta ve
saglik profesyonelleri arasindaki etkili iletisimin saglanmasi, tedavi siirecinde hasta ile doktor
arasindaki igbirliginin ortaya c¢ikmasi gibi 6nemli amacglara yonelen bir disiplin olarak ele
almabilmekte (Yilmaz, 2013, s. 97); doktorlar ile hastalar arasindaki iligkilerin saglik
iletisiminde 6n plana ¢ikan bir konu oldugu dikkat cekmektedir.

2. Saghk Iletisiminde Doktor — Hasta Iliskisi ve Modelleri
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Saglik iletisimi, saglik sektoriiniin birgok 6gesi arasinda iletisimi saglayan ve saglhigin
korunmasi, gelistirilmesine yonelik yonlendirme c¢abalarinda bulunan bir iletisim alanidir.
Saglik iletisiminin en biiylik hedef kitlesini ise hastalar olusturur. Saglik iletisimi saglik
kuruluslari, toplum, medya, saglik ¢aliganlar1 gibi saglikla iliskilendirilebilecek pek ¢ok hedef
kitle arasindaki iliskileri diizenleyen bir alan olmakla birlikte, doktor — hasta iligkisi saglik
iletisimi alaninin baskin bir arastirma alanimi olusturmaktadir (Thompson, 2003, s. 91).
Sagliklarin1 korumak ve sagliklarina kavusmak amacinda olan hastalarin doktorlarla iletisim
kurmasindan 6tiirii doktor ile hastalar arasindaki iletisim saglik iletisiminin kisilerarasi iletigim

boyutu acisindan 6nem tagimaktadir.

Doktor — hasta iligkileri saglik iletisimindeki temel iliski boyutlarindan birini
olugturmaktadir ve bu nedenle doktorlar ile hastalar arasinda karsilikli anlayis, giiven ve
diyaloga dayali iligkilerin tesis edilmesi ve siirdiiriilebilmesi saglik iletisimi kapsaminda

irdelenmesi gereken bir konu olarak ilgi uyandirmaktadir.

Saglik iletigimi literatiirinde doktorlar ile hastalar arasindaki iligkilerin ¢esitli modeller
baglaminda agiklandigi dikkat ¢ekmektedir. Parsons (1951), Szasz ve Hollender (1955),
Freidson (1970), Hayes — Bautista (1976), Emmanuel ve Emmanuel (1992) doktor ve hasta
iligkisine yonelik model oneriyle dikkat ¢cekmektedir. Bu arastirmacilarin yani sira Waitzkin’in
1979 yilinda gergeklestirdigi ¢alismasinda doktor — hasta iligskisine yonelik model Onerisi
getirdigi (Cockerham, 2016; Cirhinlioglu, 2017) ve ayrica Byrne ve Long’un da (Gray, 1984;
Ongoren, 2004) doktorlar ile hastalar arasindaki iliskileri agiklamak iizere bir model 6nerisinde

bulundugu da goriilmektedir.

Doktor — hasta rolii lizerinden ilerleyen Parsons’in doktor hasta iliski modeli (1951, s.
429), iliskinin olumlu bi¢imde seyretmesini doktorun otoritesi odaginda ele almakta; modelde
hastanin iyilesmesi igin doktorla igbirligine gitmesi ve onun 6nerilerine uymasi beklenmektedir.
Cockerham’in belirttigi gibi (2016, s. 194), Parsons’in doktor — hasta iliskisi ¢ocuk ile ebeveyn
arasindaki iligkiye benzemekte; modelde hasta bilgisizliginden ve c¢aresizliginden Ootiiri
doktorun yardimina muhtag¢ olarak tanimlanmakta, doktor ise sahip oldugu bilgi ve bundan

kaynakli sagladig1 otorite ile hastadan ¢ok daha yiiksek bir konumda algilanmaktadir.

Szasz ve Hollender gelistirdikleri doktor — hasta iliski modelinde doktor ile hasta
arasinda bulunan iligski dinamiginin, iligskinin gerceklestigi yerin 6zgilinliigiine ve yasanan tibbi

duruma gore sekillendigine dikkat ¢ekmektedir. Modele gore doktor — hasta iligkisi tarihsel
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baglamda, tibbi (veya psikiyatrik) duruma ve taraflarin yasadigi sosyal ortama baglidir. Tibbi
durum eldeki teknik imkanlar1 ve hastaliklarla basa ¢ikmak igin gereken mevcut araglari ifade
eder. Doktorun ve hastanin iletigsim kapasitelerinin yan1 sira doktorun 6zel teknik becerileri de
tibbi durum igerisinde yer almaktadir. Sosyal ortam ise, zamanin sosyo — politik ve entelektiiel,
bilimsel iklimine baglidir (Szasz vd., 1958, s. 522). Szasz ve Hollender’in doktor — hasta iliski
modeli doktorlarin tibbi bilgi birikiminin yani sira iligki taraflar1 arasindaki iletisimin etkinligine

ve iliskinin gergeklestigi sosyal ortamla dogrudan baglantilidir.

Freidson tarafindan gelistirilen doktor — hasta iliski modeli (1970); doktor ve hasta
arasinda yasanan iligkinin taraflarin beklentilerine gore sekillendigini ifade etmekte ve taraflar
arasindaki gii¢ esitsizligine dikkat ¢ekmektedir. Roter ve Hall’un ifade ettigi gibi (2006, s. 23),
Freidson’in modeli doktor ile hasta iliskisinin temelinde ¢atismanin oldugunu belirtmektedir.
Doktor — hasta etkilesiminin ¢ogunlukla ¢atismali ve uyumsuz olduguna isaret eden Freidson,
doktor ve hasta arasinda bulunan farkliliklarin hastaliklarin kendisi ve kiiltiirel farkliliklar

nedeniyle ortaya ¢iktigini agiklamistir (Halpern ve Anspach, 1993, s. 281 — 282).

David Hayes-Bautista tarafindan 1976 yilinda ortaya konan model, hem hasta hem de
doktor tarafinin katilim gerceklestirdigi bir modeldir. Hayes-Bautista modelinin 6nemi
hastalarin otomatik olarak doktorun tavsiyesine uymak zorunda oldugu bir iliski ¢esidi olmaktan
ziyade miizakere gerektiren bir etkilesim ¢esidi olarak goriilmesidir. Bu modelde acil durumlar
disinda hastalarin, saglik konularinda doktorlar ile etkilesimde bulundugu ve iligki siirecinde
pasif kalmadig1 One siirlilmiistiir. Hastalar sagliklari ile ilgili sorular sorar, bilgi ister ve
tedavinin uygunlugu konusunda yargilarda bulunurlar (Cockerham, 2016, s. 221). Hayes-
Bautista tarafindan gelistirilen doktor — hasta iliski modeli temelde taraflarin her ikisinin de
katilim sergiledigi bir iliski modeli olarak goriilse de, doktor — hasta iligkisinin yine de taraflarin

sosyal ve sinifsal farkliliklarindan etkilenecegi soylenebilmektedir.

Waitzkin’in 1979 yilinda gergeklestirdigi ¢aligmada doktor ile hasta iliski modellerine
catigmaci bir bakis acisi ile yaklastigi goriilmektedir. Bu arastirmaya gore doktorlar hastayi
ikilemde birakmaktadir, bunun nedeni hastadan doktora gelmeden Once ve muayene sirasinda
rahatsizligini tam olarak tasvir etmesinin istenmesi ve ardindan doktorun yorumlar karsisinda
pasif kalmasinin beklenmesidir. Dolayisiyla bu catisma Ttreten bir iligki doguracaktir

(Cirhinlioglu, 2017, s. 58). Waitzkin tarafindan gelistirilen doktor — hasta iligki modelinin
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temelde iligki taraflar1 arasindaki ¢atigsmaya dayandig goriilmekte ve doktor ile hasta iligkisinde

smifsal farkliliklarin belirleyici olduguna yonelik bir kanaat ortaya kondugu dikkat ¢ekmektedir.

Doktor — hasta iliskisini Byrne ve Long modellerinde “hasta merkezli” ve “doktor
merkezli” olmak iizere iki sekilde incelemislerdir. Doktor — hasta iligkisinin hasta merkezli
yaklagiminda, doktor hastanin durumuna gore bilgi ve deneyimlerini hastaligin teshis ve tedavi
asamalarinda kullanabilir ve hastanin iligki siirecine aktif bir katilimi1 s6z konusudur. Doktor
merkezli yaklasimda ise doktorun gérevi zamani iyi kullanmaktir (Ongéren, 2004, s. 49). Byrne
ve Long’un doktor — hasta iliski modeline gore, doktorun hem zamani iyi kullanmasi hem de
bilgi ve deneyimlerini hastalarla etkin bigimde paylasarak hasta katilimini da iligki siirecine

dahil etmesi gerektigi sdylenebilmektedir.

Emanuel ve Emanuel tarafindan gelistirilen modelde ise (1992) doktor — hasta iliskisi
dort tiir {izerinden incelenmis ve doktorlar ile hastalar arasindaki iligkilerin dort model
ekseninden incelenebilecegine dair bir siniflandirma yapilmistir. Paternalistik, bilgilendirici,

yorumlayici ve miizakereci modellere iligkin bilgiler ise su sekildedir (1992, s. 2221 — 2222):

- Paternalistik model: Modellerden ilki ebeveyn veya papaz modeli olarak da
adlandirilan paternalistik modeldir. Bu modelde doktor ile hastanin iletigiminin amaci,
hastalarin saglik ve refahlarini en iyi sekilde gelistirebilecek miidahaleleri almasini saglamaktir.
Bu amagcla doktorlar, hastanin tibbi durumunu, hastalik siirecindeki asamasini belirlemek ve
hastaya sagligin1 kazandirmak i¢in en olasi tibbi testleri ve tedavileri belirlemek icin becerilerini
kullanirlar. Sonrasinda doktorlar, hastayr kendisinin en uygun bulduklar1 tedaviye riza
gostermesi adina se¢ilmis ve kisitli bilgileri sunarlar. Paternalistik model, neyin en iyi oldugunu
belirlemek i¢in doktorun kararinin taraflarin ortak ¢ikari adia oldugunu diisiinmektedir. Bu

nedenle doktor, hastanin katilimini sinirli tutarak hastanin ¢ikarini en iyi sekilde korur.

- Bilgilendirici model: ikinci model miihendislik ya da tiiketici modeli olarak da
adlandirilan bilgilendirici modeldir. Bu modelde, doktor ile hasta etkilesiminin amaci, doktorun
hastaya, hastalig1 ve tedavi segenekleri ile ilgili tiim bilgileri vermesi, hastanin istedigi tibbi
miidahaleleri se¢cmesi ve doktorun hasta tarafindan segilen miidahaleleri yiiriitmesidir. Bu
amagla doktor, hastayr hastalik durumu, olasi tani ve tedavi miidahalelerinin dogasi,
miidahalelerle iliskili risk ve faydalarin dogasi ve olasiligi hakkinda bilgilendirmektedir. Bu
model sayesinde hastalar hastaliklari ve mevcut miidahaleler ile ilgili tim tibbi bilgileri

Ogrenebilir ve kendi beklentilerini en iyi karsilayan tibbi miidahaleleri segebilirler.
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- Yorumlayict model: Bu modele gore doktor ile hasta etkilesiminin amaci hastanin
degerlerini ve gercekte ne istedigini aydinlatmak ve hastanin bu degerleri gergeklestirecek
mevcut tibbi miidahaleleri se¢gmesine yardimci olmaktir. Bilgilendirici doktor gibi, yorumlayici
doktor da hastaya durumun dogasi ve olas1 miidahalelerin riskleri ve yararlar1 hakkinda bilgi
verir. Bununla birlikte, yorumlayici1 doktor hastaya degerlerini aciklamakta ve tibbi
miidahalenin beklentileri en iyi sekilde nasil karsilanacagini belirlemede, ayn1 zamanda hastanin
tiim bilgileri yorumlamasina yardimct olmaktadir. Yorumlayici modele gore, hastanin degerleri
ve beklentileri her zaman sabit degildir ya da hasta bu degerlerin farkinda olmayabilir. Doktor,

hastanin beklentilerini anlamali ve tedavi segeneklerini hastaya uyumlu hale getirmelidir.

- Miizakere modeli: Bu modelde doktor — hasta iletigiminin amaci, hastanin klinik
durumu ile ilgili gerceklestirilebilecek tibbi miidahalelerin belirlenmesine ve hastanin saglikla
ilgili en iyi kararlar1 vermesine yardimci olmaktir. Bu amagla, doktorun hastanin klinik durumu
hakkinda bilgi vermesi ve mevcut secenekler icinde yer alan tedavi tiirlerini agikliga
kavusturmasi gerekir. Doktor ve hasta, hastanin saglik durumu ile ilgili neler yapabilecegi ve
nihayetinde uygulanmasi gereken tedavi yontemi konusunda goriis aligverisinde bulunurlar.
Doktor sadece saglikla ilgili degerleri yani hastanin hastaligini ve tedavi siirecini etkileyebilecek
durumlar1 tartisir, hastanin etik olarak ikna edilmesinde fazlasini hedeflemez ve hastay1
zorlamaktan kagmir. Miizakereci modelde, doktor bir 6gretmen ya da arkadas olarak hareket
etmektedir. Doktor, sadece hastanin ne yapabilecegini belirtmekle kalmaz, ayn1 zamanda hasta
i¢in en iyisini isteyen doktor, hastanin ne yapmasi gerektigini ve tedavi secenekleri arasindan

hangisini segmesi gerektigini gostermektedir.

Paternalistik, bilgilendirici, yorumlayici ve miizakereci iliski modellerinin her birinde
hastanin ayr1 bir roliiniin bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Modelleri ayirt eden ana faktor ise,
hastalarin sahip oldugu degerler ve beklentilerdir. Emanuel ve Emanuel’e gore kullanimi en
uygun olan model, miizakereci model olarak goriilmektedir (1992, s. 2221 — 2222). Taraflarin
iligki stirecine karsilikli katilimiyla gergeklesen miizakereci modelin kullaniminin, hastanin
egitim ve bilgi diizeyinin yiiksek olmasiyla daha basarili bir sekilde sonuglanacagi
ongoriilebilmektedir. Emanuel ve Emanuel’in modeli diger modellerden sonra ortaya konulmasi
ve igerigin daha ayrintili bir sekilde kategorize edilmesi sebebiyle s6z konusu g¢alismanin

temelini olusturmaktadir.

3. Amag ve Yontem
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3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, saglik iletisimi kapsaminda 6nemli bir inceleme konusu olarak
dikkat ¢eken doktor — hasta iliskisinin analiz edilmesidir. Doktorlar ve hastalar arasindaki
iligkiler, saglik iletisiminin kisilerarasi iletisim boyutu i¢in temel teskil etmekte ve bu iliskinin
olumlu bi¢imde siirdiiriilmesi saglik iletisiminde basariya ulagmak icin gereklilik tagimaktadir.
Bu bilgilerden hareketle séz konusu arastirmada, doktorlarin ve hastalarin iliski modelleri
baglamindaki degerlendirmelerinin tespit edilmesi yoluyla, iliski taraflarinin i¢inde bulunduklari
iliskiye yonelik mevcut algilarmin ortaya konmasi amaglanmstir. iliski taraflarinin iliskinin
olumlu bir bigimde siirdiiriilebilmesi i¢in énemsedikleri noktalarin ve iliskiden beklentilerinin
tespit edilmesi amaglanan arastirmada, doktor ile hasta iliskisini etkileyen faktorlerin ortaya

konmasi da planlanmistir.

Doktor — hasta iligki modelleri agisindan degerlendirildiginde doktorlarin hangi iliski
modelini uygulamay: tercih ettiklerine ve hastalarin da hangi modelin doktor — hasta iliskisi
icinde uygulanmasii beklediklerine yonelik verilerin toplanmasi bu arastirmanin amagclari
arasinda yer almaktadir. Bu veriler dogrultusunda elde edilecek bulgularin doktor ile hasta
iligkisinin daha basarili bi¢cimde siirdiiriilmesi i¢in her iki iliski tarafinin degerlendirmelerinin

bilinmesi gerekliligini karsilamas1 beklenmektedir.

Bu  bilgilerden hareketle arastirmanin  asagidaki sorulara yanit  vermesi

amaclanmaktadir:

- Doktor ve hastalarin doktor — hasta iligki modellerine yonelik genel degerlendirmeleri
nasildir?

- Doktor ve hastalar doktor — hasta iliskisinde hangi modelin uygulanmasi gerektigini
diistinmektedir?

- Doktor ve hastalarin doktor — hasta iliski modeli tercihi birbirlerinden farklilasmakta
midir?

- Hastalarin model tercihleri cinsiyet, egitim durumu, meslek degiskenlerine gore
farklilagmakta midir?

- Doktorlarin model tercihleri cinsiyet ve mesleki deneyim siirelerine gore farklilasmakta
midir?

3.2. Arastirmanin Onemi
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Doktor — hasta iliski slirecinin, hastanin sagligina kavusmasi ve doktorlarin sorunsuz bir
sekilde mesleklerini icra edebilmelerini saglamak gibi amaclar1 bulunmaktadir. Bu amaglara
ulasabilmek i¢in doktor — hasta iligkisinin basarili bir sekilde kurulmasi ve siirdiiriilebilmesi

gereklilik tagimaktadir.

Basarili bir doktor — hasta iligkisi i¢in iliski icinde bulunan taraflarin birbirlerinin
degerlendirmelerinden ve beklentilerinden haberdar olmasi énem arz etmektedir. Bu gereklilik,
doktorlarin ve hastalarin iliski modellerine iligkin degerlendirmelerinin tespit edilmesini 6nemli
kilmaktadir. Saglik iletisiminde basarili doktor — hasta iliskileri i¢in hem doktorlarin hem de
hastalarin beklentilerini ve degerlendirmelerini ortaya koymayi saglayacak bulgularin elde
edilmesini saglamasi arastirmanin Onemine isaret etmektedir. Ayni zamanda arastirmanin,
doktor ve hastalarin beklenti ve tercihleri arasinda bulunan farkliliklar: tespit etmeye yonelik
gerceklestirilmesi, iliski taraflarmin iletisim siirecinde hangi noktalarda birbirinden

farklilastigini anlayabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.
3.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar:

Bu aragtirmanin kapsamini saglik iletisiminde doktor ile hasta iligkileri olusturmaktadir.
Saglik iletisimi ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olmasina ragmen arastirmanin doktor — hasta
iligkileri tizerinden gergeklestirilmesi arastirmanin temel sinirliligini teskil etmektedir. Ayrica
arastirmanin sadece Istanbul Universitesi Tip Fakiiltesi'nde gerceklestirilmis olmasmin ve
orneklemi olusturan katilimcilarin da Gogiis Hastaliklart Anabilim Dali ve I¢ Hastaliklari
Anabilim Dali doktorlar1 ve hastalarindan olugsmasinin da arastirmanin bir diger kisithilig

oldugu soylenebilmektedir.

Saglik iletisimi kapsaminda doktor — hasta iligkisine yonelen arastirmanin daha genis bir
orneklem ve analiz birimi dahilinde gergeklestirmesinin 6rneklemin evreni temsil giiciinii
arttiracagl bilinmekle birlikte tiim ¢alisma evrenine ulagmanin zaman ve maliyet ydniinden
miimkiin olmamasi nedeniyle arastirma Istanbul Universitesi Tip Fakiiltesi Gogiis Hastaliklar:
Anabilim Dali ve I¢ Hastaliklari Anabilim Dali ile siirlandirilmustir. Anket sorularmin
cevaplanmasi sirasinda, bilgilerinin saklanmayacagi korkusu ve verdikleri cevaplar nedeniyle
doktorlar tarafindan olumsuz tepki gorebilecekleri diisiincesi ile hareket eden hastalarin
calismaya katilmay1 kabul etmemesi, doktorlarm ise is yogunlugu ve zaman sikintisi nedeniyle

calismaya katilmaya vakit bulamamalar1 ¢alismanin sinirliliklart arasinda yer almaktadir.
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Calismada, farkli bolgelerden gelen farkli sosyo — demografik ozelliklere sahip
hastalarin aragtirmaya katilimmin saglanmasi ve aragtirmanin saglik hizmeti sunan kurumlar
arasinda on plana ¢ikan bir kurumda gergeklestirilmis olmasi, arastirmanin temel kisitliklarina
ragmen Onemli dlglide verinin toplanmasini saglamistir. Ayrica ¢alisma kapsaminda hastalarin
sadece mevcut doktorlarina yonelik degerlendirmelerinin degil, bugiine kadar saglik hizmeti
aldig1 doktorlar1 diigiinerek anket formunu yanitlamaya davet edilmesi de hastalarin doktor —
hasta iligkisine yonelik genel degerlendirmelerinin tespit edilmesini saglayarak arastirmanin

kapsaminin genislemesine imkan sunmustur.
3.4. Arastirma Modeli ve Yontemi

Arastirmada gegmis veya mevcut doneme iligkin var olan bir durumun betimlenmesi ve
tanimlanmasi amaglandigi i¢in tarama modeli kullanilmigtir. Tarama modeli kapsaminda doktor
ile hasta iliskisinde iliski taraflar1 olarak doktor ve hastalarin degerlendirmelerini tespit etmek
hedeflenmistir. Bu dogrultuda arastirmada, nicel aragtirma yontemleri kapsaminda yer alan

anket teknigi kullanilmistir.

Doktor ve hastalarin iliskiye yonelik degerlendirmelerinin ortaya konmasi igin hem
doktorlara hem de hastalara yonelik ayri1 anket formlari tasarlanmigtir. Doktor anket formunda
katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik cinsiyet, yas ve mesleki deneyim
gibi sorularin yam sira hastalariyla iligkilerine yonelik genel degerlendirmelerini tespit etmeye
yonelik sorular ve ayrica Emmanuel ve Emmanuel’in doktor — hasta iligkisi modeli baz alinarak
Likert dlgegine gore hazirlanmis her bir model i¢in dort adet ifadenin bulundugu bir kisma yer
verilmistir. Doktor anket formunun son kisminda ise katilimcilardan doktor — hasta iliski modeli
kapsaminda yer alan alternatifleri derecelendirerek, hastalariyla iliskilerinde en ¢ok ve en az

hangi modeli uygulamay tercih ettiklerinin tespit edilmesi saglanmaya ¢alisilmustir.

Hasta anket formunda ise hastalarin cinsiyet, yas, egitim seviyesi, meslegi ve saglik
giivencesi gibi demografik dzelliklerini tespit etmeye yonelik sorularin yani sira doktorlartyla
iligkilerine yonelik genel degerlendirmelerini tespit etmeye yonelik sorular ve ayrica Emanuel
ve Emanuel’in doktor — hasta iliski modeli baz alinarak her bir model i¢in Likert 6l¢egine gore
hazirlannmis dort ifadenin bulundugu bir kisma yer verilmistir. Hasta anket formunun son
kisminda ise doktor — hasta iliski modeli kapsaminda yer alan alternatifleri derecelendirerek,
doktorlariyla iligkilerinde en ¢ok ve en az hangi modeli tercih ettikleri saptanmaya c¢alisilmstir.

Anket formlarinin giivenilirlik diizeyleri incelendiginde ise ¢ok yiiksek bir gilivenirlige sahip
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olmamakla birlikte (0,80 > cronbach’s alpha > 0.60) yeterli dlgiide giivenirlige sahip oldugu

gOriilmiigtiir.

Aragtirma 18 Haziran 2018 — 18 Eyliil 2018 tarihleri arasinda Istanbul Universitesi Tip
Fakiiltesi Hastanesi Gogiis Hastaliklar1 Anabilim Dali ve I¢ Hastaliklar1 Anabilim Dali’nda
ulagilabilen ve arastirmaya katilmayr kabul eden 100 doktor ve 400 hasta {izerinden

gerceklestirilmistir.

Toplanan veriler kodlanarak bilgisayar ortamina aktarilmig ve hesaplanmistir.
Istatistiksel degerlendirmeler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 21.0 paket
programi kullanilarak yapilmistir. Tanimlayic1 degerler ortalama, standart sapma ve yilizde deger
olarak ifade edilmistir. Degiskenlerin dagilimimin normale uygun olup olmadigi Kolmogorov -
Smirnov ve Shapiro -Wilk testi ile incelenmistir. Verilerin normal dagilima sahip olmadigi

tespit edildiginden analiz asamasinda parametrik olmayan testler kullanilmistir.

Doktor ve hastalarin cinsiyet degiskeni baglaminda degerlendirmelerinin
karsilagtirllmast Mann-Whitney-U test kullanilarak yapilmigtir. Doktorlarin modellere yonelik
tasarlanan ifadelere iligkin degerlendirmelerinin mesleki deneyim degiskenine, ayrica hastalarin
modellere yonelik tasarlanan ifadelere iliskin degerlendirmelerinin meslek tiirii, egitim durumu
ve sosyal gilivenceleri degiskenlerine gore farklilasip farklilasmadigi Kruskal Wallis testi ile

analiz edilmistir.

Verilerin analiz asamasinda p< 0,05 degeri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmis
olup anlamli fark bulunan gruplarin ikili karsilagtirmalar1 bonferroni diizeltmeli Mann-Whitney-

U test kullanilarak yapilmistir.

3.5. Arastirma Bulgular: ve Yorumlar

Caligmaya dahil olan 400 hastanin 128’1 (%32,0) erkek, 278’1 (%68,0) ise kadindir ve
yas degiskenine gore ortalama deger 41,32°dir. Arastirmaya katilan hastalarin egitim durumu
degiskenine yonelik dagilimlari agisindan incelendiginde ilkogretim seviyesinde 138 Kkisi
(%34,5), ortadgretim seviyesinde 116 kisi (%29), lisans seviyesinde 129 kisi (%32,3) oldugu;

17 kisinin ise (%4,3) kisi lisansiistii diizeyde egitime sahip oldugu goriilmiistiir.

Anketi yanitlayan kisiler meslek gruplar agisindan degerlendirildiginde ise 131 kisinin

(%32,8) ev hanimi, 38 kisinin emekli (%9,5), 40 kisinin (%10) 6grenci oldugu, 48 kisinin (%12)
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serbest meslek kategorisinde yer aligi tespit edilmistir. Ayrica 143 kisinin (%35,8) meslek
grubu olarak diger secenegini belirttigi, bu kategori kapsaminda yer alan meslek gruplarn
arasinda ise Ogretmenlik, gazetecilik, avukatlik ve akademisyenligin yer aldigi goriilmiistiir.
Arastirmada mesleklerini belirtmek istemediklerini ifade eden katilimcilarin da diger

kategorisindeki meslek grubuna dahil edilmesi s6z konusu olmustur.

Arastirmaya dahil olan hastalarin 156’s1 (%39) evli iken, 244’1 (%61) ise bekardir.
Hastalarin sahip oldugu saglik giivencesi incelendiginde ise SGK (Sosyal Giivenlik Kurumu)
saglik glivencesine sahip olan 288 kisi (%72), Emekli Sandig1 giivencesine sahip 43 kisi (%18)
kisi, Bag - Kur giivencesine sahip 39 kisi (%9,8), yesil kart sahibi 16 kisi (%0,4) bulunmaktadir.
Ozel saglik sigortasina sahip oldugunu ifade eden hasta bulunmaz iken diger saglik giivencesine
sahip 14 kisi (%3,5) kisi oldugu goriilmiistiir. Diger saglik giivencesine sahip oldugunu ifade
eden hasta grubunun ise yurtdisinda yasadigi ve oraya ait sigortasi oldugunu belirten hastalar ve

saglik giivencesini agiklamak istemeyen katilimeilar olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilan hastalarin  demografik  6zellikleri incelendiginde kadin
katilimeilarin sayisinin erkek katilimcilardan fazla oldugu, ev hanimlarimin en ¢ok katilim
saglayan meslek grubu oldugu ve arastirmaya evli hastalarin bekar hastalara gore daha fazla
katiim sagladigi goriilmistiir. Bununla birlikte katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun SGK

(Sosyal Giivenlik Kurumu) saglik giivencesine sahip oldugu ortaya konmustur.

Asagida hastalarin doktorlarla olan iliskilerine yonelik genel degerlendirmelerini tespit
etmeye yonelik ifadelere katilim diizeylerini gosterir tablo yer almaktadir. Arastirmaya dahil
olan hastalarin bu ifadelere yonelik degerlendirmelerini 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum

olacak sekilde belirtmeleri istenmistir.

Ort. | Standart n

sapma
Soru 1.Doktorumla empati kurabiliyorum. 4,08 1,149 400
Soru 2. Doktoruma giivenip verdigi tedaviyi oOnerilen sekilde | 4,50 ,934 400

uygularim.
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Soru 3. Doktorum hastaliZimi bana anlatir iken genellikle tibbi | 2,73 1,503 400

terimler kullandigi icin onu anlayamiyorum.

Soru 4. Doktorum hastahigimi  benimle paylasirken | 4,05 1,184 400
anlayabilecegim sekilde aciklar.

Soru 5. Rahatsizhgimla ilgili ayrintilar1 muayene esnasinda | 2,56 1,661 400
doktora sormaktan cekinip daha sonra internetten arastirmayi

tercih ediyorum.

Tablo 1: Hastalarin Doktorlarla Olan iliskilerine Yénelik Genel Degerlendirmeleri

Hastalarin genel goriislerini tespit etmeye yonelik ifadelere verdikleri cevaplarin
ortalamasi incelendiginde “Doktorumla empati kurabiliyorum”, “Doktorum hastaligimi benimle
paylasirken anlayabilecegim sekilde agiklar”, “Doktoruma giivenip verdigi tedaviyi Onerilen
sekilde uygularim” seklindeki ifadelere yiiksek diizeyde bir katilim sergiledikleri goriilmektedir.
“Doktorum hastaliimi bana anlatirken genellikle tibbi terimler kullandigr icin onu
anlamiyorum” ve “Rahatsizligimla ilgili ayrintilar1 muayene esnasinda doktora sormaktan
¢ekinip daha sonra internetten arastirmayi tercih ediyorum” ifadelerine diisiik diizeyde bir

katilim oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda hastalarin doktorlariyla empati kurabildikleri, doktorlarina
giiven duyduklar1 soylenebilmekte ve ayrica doktorlarin agik ve anlasilir bir tarzda kendilerine
yaklastiklarina yonelik kanaate sahip olduklar1 goriilmektedir. Hastalar doktorlarinin
kendileriyle iletisim kurarken tibbi terimler kullanmadiklarini ve bu sayede onlart
anlayabildiklerini belirtmekte ve rahatsizliklarina iligkin ayrintilart muayene esnasinda doktora
sormaktan ¢ekinme ve daha sonra internetten arastirma yapma gibi duruma basvurmadiklarini

bu ifadeye yonelik katilimlar1 dogrultusunda gdstermektedirler.

Asagida hastalarin doktor — hasta iliski modellerine yonelik degerlendirmelerini tespit

etmeye yonelik ifadeler ve bu ifadelere katilim diizeyini gosterir toplu ortalama tablosu yer

almaktadir.
Doktor — Modellere Yonelik Ifadeler Std.
Hasta Iliski Ort. | sapma
Modeli
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Soru 6.Doktorum tibbi konularda uzman oldugu i¢in tedavi | 2,40 | 1,672 | 400
yontemini bana danigmadan se¢mesini ve uygulamasini uygun

buluyorum.

Soru 7.Doktorumun tedavi yontemini bana danigmadan | 2,39 | 1,664 | 400

se¢cmesinden rahatsizlik duymam.

Paternalistik
Model

Soru 8.Tedavi yontemine karar verilmesinde tek sorumlulugun | 3,10 | 1,706 | 400

doktorumda olmasini isterim.

Soru 9.Doktorum benden daha bilgili oldugu i¢in en dogru tedavi | 3,87 | 1,180 | 400

yontemini seger.

Soru 10.Doktorumun tedavi se¢enekleri hakkinda bilgi verdikten | 2,78 | 1,725 | 400

sonra karar1 bana birakmasini beklerim.

Soru 11. Doktorumun daha rahat karar verebilmem i¢in tedavi | 4,80 | ,552 | 400

yontemlerini ve test sonuglarini benimle paylasmasini isterim.

Soru 12. Tedavi yontemime kendim karar verebilmem ig¢in | 4,78 | ,643 | 400
doktorumun alternatif tedavi segeneklerinin avantaj ve

Bilgilendirici dezavantajlari noktasinda beni bilgilendirmesini isterim.

Model Soru 13. Doktorumdan gerekli bilgileri aldiktan sonra karari | 2,72 | 1,627 | 400

kendim vermek isterim.

Soru 14.Doktorumun alternatif tiim tedavi yontemlerini | 4,70 ,661 | 400
aciklarken benim goriis ve beklentilerimi dikkate almasim

isterim.

Soru 15.Doktorumun tiim tedavi secenekleri hakkinda bana bilgi | 4,34 | 1,071 | 400
verirken en uygun olan secenegi tercih etme noktasinda beni

Yorumlayict yonlendirmesini ve karar1 bana birakmasini isterim.

Model Soru 16.Doktorumun alternatif tiim tedavi yontemlerini bana | 4,59 ,857 | 400

aktarirken kiiltiirel degerlerimi ve psikolojik durumumu g6z

Ooniinde bulundurmasini isterim.
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Soru 17. Doktorumun gerekli tiim bilgileri bana vermesini, | 3,73 | 1,460 | 400

benim diislincelerimi &grenerek yorumlamasini isterim ancak

karar1 kendim veririm.

Soru 18.Doktorumla ortak bir tedavi yontemine karar verebilmek | 4,71 | ,716 | 400

icin doktorumun 6ykiimii dikkatli bir sekilde dinlemesini isterim.

Soru 19. Tedavi yontemini doktorumla birlikte segmek isterim. 4,49 ,996 | 400
Miizakereci | Soru 20.Doktorumun benim i¢in en uygun olacagini diisiindiigia | 3,89 | 1,407 | 400
Model tedavi yonteminin benim diisiincemden farkli olmasi halinde,

doktorumun kendi diisiincesinin hakliligina iliskin gerekceler

sunarak beni inandirmasini ve ikna etmesini isterim.

Soru 21.Doktorumun durumumu ve tedavi segeneklerini | 4,58 | ,881 | 400

aciklayarak uygun buldugu tedavi yOntemini benimle
paylagmasini ve benimde uygun bulacagim bir tedavi iizerinde

birlikte karar almayi isterim.

Tablo 2: Hastalarin Doktor — Hasta Iliski Modellerine Yénelik Degerlendirmeleri

Tablodan da goriilebilecegi {izere, hastalar paternalistik model kapsaminda yer alan
ifadelere diisiik diizeyde katilim gostermektedir. Paternalistik model disindaki bilgilendirici
model, yorumlayict model ve miizakereci modele iliskin tasarlanan ifadelere yiiksek diizeyde
katilimlar1 g6z oniinde bulunduruldugunda, s6z konusu modellerin doktorlariyla iliskileri
acisindan hastalar tarafindan daha kullanilabilir modeller olarak degerlendirildikleri

sOylenebilmektedir.

Anket formunda ayrica modellerin tercih edilme diizeylerini ortaya koymak {izere her
bir model igin tasarlanan birer ifade yer almistir. Hastalardan bu ifadeleri birinci sirada tercih
edilme, ikinci sirada tercih edilme, tgiincii sirada tercih edilme ve son sirada tercih edilme
diizeylerine gore siralamalari istenmistir. Asagida modeller kapsaminda yer alan ifadeler ve

hastalar tarafindan kaginci sirada tercih edildiklerini gosterir tablo yer almaktadir.

4. sirada 3. sirada 2. sirada 1. sirada

tercih tercih tercih tercih

26




: Uluslararas1 Halkla Iligkiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

Paternalistik Model / Doktorum | n =287 n=43 n=17 n=>53
rahatsizhgim ve tedavi secenekleri | (%71,8) (%0,8) (%4,3) (13,3)
hakkinda beni bilgilendirmeden tedavi

yontemine karar vermelidir.

Bilgilendirici Model / Doktorum hastaligim | n= 239 n=65 n= 36 n=60
ve tedavi yontemleri hakkinda bilgileri | (%59,8) (%16,3) (%9,0) (%15,0)
bana aktarmah ve tedavi yontemine ben

karar vermeliyim.

Yorumlayici Model / Doktorum | n=72 n=69 n=94 n=165
gereksinimlerimi, Kiiltiirel degerlerimi ve | (%18,0) (%17,3) (%23,5) | (%41,3)
psikolojik  ozelliklerimi goz  Oniinde
bulundurarak gerekli bilgileri bana
verdikten sonra goriislerimi 6grenerek

yorumlamal ancak karar bana

birakmahdir.
Miizakereci Model / Doktorum durumum | n=9 n=29 n=9 n= 353
ile ilgili detayh bilgiler verdikten sonra | (%2,3) (%7,2) (%2,3) (%88,3)

ikimizin de fikir birligine varmasi
sonucunda en wuygun karart birlikte

vermeliyiz.

Tablo 3: Hastalarin Model Tercihi Siralamalar1

Doktor — hasta iliski modellerinden hastalar tarafindan en ¢ok tercih edilen modelin
yiizde 88,3’likk oranla miizakereci model oldugu, bu modeli sirasiyla yiizde 41,3’liikk oranla
yorumlayict modelin, yiizde 15’lik oranla bilgilendirici modelin takip ettigi goriilmekte, en az
tercih edilen modelin ise yiizde 13,3’liik katilim oraniyla paternalistik model oldugu dikkat
cekmektedir. Ayrica hastalarin modellere iliskin tasarlanan ifadelere katilim oranlariin
ortalamasi da bu yondeki bulgu i¢in destekleyici bir islev gormektedir. Hastalarin modelleri

Ozetleyen ifadelere katilim oranlarin1 gosteren tablo ise su sekildedir:

Ort. Std. n
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Sapma

Paternalistik Model / Doktorum rahatsizhgim ve tedavi
secenekleri hakkinda beni bilgilendirmeden tedavi

yontemine karar vermelidir.

1,59

1,061

400

Bilgilendirici Model / Doktorum hastahgim ve tedavi
yontemleri hakkinda bilgileri bana aktarmah ve tedavi

yontemine ben karar vermeliyim.

1,79

1,117

400

Yorumlayici Model / Doktorum gereksinimlerimi, kiiltiirel
degerlerimi ve psikolojik ozelliklerimi g6z Oniinde
bulundurarak gerekli bilgileri bana verdikten sonra
goriislerimi 6grenerek yorumlamah ancak karar1 bana

birakmahdir.

2,88

1,137

400

Miizakereci Model / Doktorum durumum ile ilgili detayh
bilgiler verdikten sonra ikimizin de fikir birligine varmasi

sonucunda en uygun Kkarari birlikte vermeliyiz.

3,77

,682

400

Tablo 4: Hastalarin Model Tercihi Siralamalarini Tespit Etmeye Yonelik Ifadelerin Toplu

Ortalama Tablosu

Toplu ortalama tablosundan da goriilebilecegi lizere hastalar en ¢ok miizakereci modeli

uygun bulmakta, sirasiyla yorumlayici, bilgilendirici ve paternalistik modelin uygun oldugu

yoniinde kanaat bildirmektedir.

Asagida doktorlarin hastalarla olan iligkilerine yonelik genel degerlendirmelerini tespit

etmeye yonelik ifadelere katilim diizeylerini gosterir tablo yer almaktadir. Arastirmaya dahil

olan doktorlardan bu ifadelere yonelik degerlendirmelerini 1= Kesinlikle katilmiyorum, 2=

Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum

olacak sekilde belirtmeleri istenmistir.

Ort. Standart n
sapma
Soru 1. Hastalarimla empati kurabiliyorum. 417 , 726 400
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Soru 2. Hastalarim bana karsi giiven duyar. 4,07 , 769 400

Soru 3. Hastalarnbma rahatsizhklarnm  onlarin | 4,26 , 799 400

anlayabilecegi giindelik dilde anlatmaya dikkat ederim.

Soru 4.Hastalarima rahatsizhiklarimi aktarirken genelde | 2,35 ,857 400
tibbi dil kullanirim.
Soru 5.Hastalarimin internetten arastirip, Kendilerine | 4,14 1,239 400

teshis koyarak gelmesini uygun bulmuyorum.

Tablo 5: Doktorlarin Hastalarla Olan Iliskilerine Y&nelik Genel Degerlendirmeleri

Doktorlarin genel goriislerini tespit etmeye yonelik ifadelere verdikleri cevaplarin
ortalamasi incelendiginde “Hastalarimla empati kurabiliyorum”, “Hastalarim bana kars1 gliven
duyar”, “Hastalarima rahatsizliklarin1 onlarin anlayabilecegi giindelik dilde anlatmaya dikkat
ederim” ve ‘’Hastalarimin internetten arastirip, kendilerine teshis koyarak gelmesini uygun
bulmuyorum” ifadelerine yonelik yiiksek diizeyde katilim gdsterdikleri, “Hastalarima
rahatsizliklarin1 aktarirken genelde tibbi dil kullanirim” ifadesine yonelik ise olumsuz goriis

bildirdikleri dikkat ¢ekmektedir.

Bu acidan degerlendirildiginde doktorlarin da hastalariyla empati kurabildikleri,
hastalarinin kendilerine karst gliven duydugunu disiindiikleri sdylenebilmekte; hastalarin
internetten arastirma yoluyla kendilerine teshis koyarak doktora basvurmasini uygun
bulmadiklar1 dikkat c¢ekmektedir. Ayrica doktorlarin hastalara rahatsizliklarini aktarirken

genellikle tibbi bir dil kullanmadiklarina yonelik diisiinceye sahip olduklar1 da goriilmektedir.

Asagida hastalarin doktor — hasta iliski modellerine yonelik degerlendirmelerini tespit

etmeye yonelik ifadeler ve bu ifadelere katilim diizeyini gosterir toplu ortalama tablosu yer

almaktadir.
Doktor — Modellere Yonelik ifadeler Ort. Standart
Hasta Iliski Sapma
Modeli
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Soru 6. Hastanin tibbi bilgisi bulunmadigindan dolay1 tedavi | 3,25 1,123 400
yontemi ile ilgili en dogru karar1 ben veririm ve hastanin uyum

saglamasini isterim.

Soru 7.Tedavi yontemine karar verme noktasinda hastama | 2,10 ;990 400

Paternalistik danismam.

model Soru 8.Tedavi yoOnteminin secilmesinde sorumlulugu ben | 1,97 ,937 400

istlenirim, hastanin tedavi yontemine karar verilmesinde higbir

katkis1 yoktur.

Soru 9.Hastalarimin uygun buldugum tedavi yontemini | 2,49 1,176 400

sorgulamasi beni rahatsiz eder.

Soru 10.Hastanin daha rahat karar verebilmesi i¢in hastaligini ve | 4,04 ,942 400

test sonuglarini ayrintili bir bigimde kendisine aktaririm.

Soru 11.Hastalarima tedavi secenekleri hakkinda bilgi veririm | 3,81 1,051 400

ve karar1 hastama birakirim.
Bilgilendirici

Model Soru 12.Alternatif tedavi segenekleri hakkinda hastam | 3,98 ,899 400

bilgilendirir, avantaj ve dezavantajlarin1 detaylica agiklar ve

tedavi yontemini se¢gmeyi hastaya birakirim.

Soru 13.Gerekli agiklamalari yaptiktan sonra tedavi yontemini | 3,69 1,051 400

hastamin se¢mesini isterim.

Soru 14.Hastama alternatif tiim tedavi yontemlerini agiklarken, | 4,05 ,833 400

hastamin goriis ve beklentilerini de dikkate alirim.

Soru 15.Hastama tedavi yontemleri hakkinda bilgi verirken en | 3,74 1,031 400
uygun secenegi tercih etme noktasinda kendisini yonlendirip,

karar1 hastama birakirim.

Yorumlayici

Model Soru 16.Hastama tedavi secenekleri hakkinda bilgi verirken | 4,04 ,803 400
oae

hastamin kiiltiirel degerlerini ve psikolojik durumunu goz

onitinde tutarim.

Soru 17.Hastaya gerekli bilgileri verdikten sonra diisiincelerini | 3,69 ;929 400

Ogrenir ve yorumlar yine de karar1 kendisine birakirim.
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Soru 18.Hastamla ortak bir tedavi yontemine karar vermek i¢in | 4,33 ,652 400

hastamin &ykiisiinii dikkatli bir sekilde dinlerim.

Soru 19.Tedavi yontemini hastalarimla birlikte se¢erim. 3,64 ,882 400
Mizakereci Soru 20.Hastama tiim tedavi segenekleri hakkinda bilgi | 3,69 ,929 400
Model verirken, kendisi i¢in en uygun olacak tedavi yontemine karar

kilma noktasinda ikna edici iletisime basvururum.

Soru 21.Hastaya durumunu ve tedavi segeneklerini agiklarim | 3,92 ,825 400

kendisi i¢cin en uygun buldugum tedavi yontemini paylasirim.
Daha sonra hastanin da uygun buldugu bir tedavi yontemi

uzerinde birlikte karar veririz.

Tablo 6: Doktorlarin Doktor — Hasta Iliski Modellerine Yo6nelik Degerlendirmeleri

Tablodan da goriilebilecegi iizere, doktorlar paternalistik model kapsaminda yer alan
ifadelere diistik diizeyde katilim gdstermektedir. “Hastanin tibbi bilgisi bulunmadigindan dolay1
tedavi yontemi ile ilgili en dogru karari ben veririm ve hastanin uyum saglamasini isterim.”,
“Tedavi yOntemine karar verme noktasinda hastama danigsmam.”, “Tedavi yoOnteminin
secilmesinde sorumlulugu ben iistlenirim, hastanin tedavi yontemine karar verilmesinde hig¢bir
katkis1 yoktur.” ve “Hastalarimin uygun buldugum tedavi yontemini sorgulamasi beni rahatsiz
eder.” seklindeki paternalistik modelin kapsamina isaret eden ifadelere doktorlarin diisiik
diizeydeki katilimi bu modelin kendileri tarafindan desteklenmedigi yoniindeki bir bulgu olarak

degerlendirilebilmektedir.

Paternalistik model digindaki bilgilendirici model, yorumlayict model ve miizakereci
modele iliskin tasarlanan ifadelere yiiksek diizeyde katilimlar1 goz dniinde bulunduruldugunda,
s0z konusu modellerin hastalariyla iliskileri agisindan doktorlar tarafindan daha kullanilabilir

modeller olarak degerlendirdikleri sdylenebilmektedir.

Doktorlara yonelik tasarlanan anket formunda ayrica modellerin tercih edilme
diizeylerini ortaya koymak tizere her bir model icin tasarlanan birer ifade yer almigtir. Hastalar
da oldugu gibi doktorlardan da bu ifadeleri birinci sirada tercih edilme, ikinci sirada tercih
edilme, tgiincii sirada tercih edilme ve son sirada tercih edilme diizeylerine gore siralamalar
istenmistir. Asagida modeller kapsaminda yer alan ifadeler ve doktorlar tarafindan kaginci

sirada tercih edildiklerini gosterir tablo yer almaktadir.
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4.sirada | 3.swrada | 2. sirada 1. sirada

tercih tercih tercih tercih
Paternalistik Model / Hastalarim n=78 n =15 n =4 n=3
rahatsizliklar1  ve tedavi secgenekleri | (%78,0) | (%15,0) (%4,0) (%3,0)
hakkinda bilgilendirmeden tedavi
yontemine ben karar veririm.
Bilgilendirici Model / Hastama hastaligi n =10 n =56 n=18 n=16

ve tedavi yontemleri ile ilgili bilgileri | (%10,0) (%56,0) (%18,0) (% 16,0)
aktardiktan sonra  karar1  kendisine

birakirim.

Yorumlayier Model /  Hastamin n=7 n =24 n =39 n =30

gereksinimleri, kiiltirel degerleri ve | (% 7,0) | (%24,0) | (%39,0) (%30,0)
psikolojik  oOzellikleri ~ dogrultusunda
gerekli  bilgileri  verdikten  sonra
goriislerini 6grenir ve yorumlarim. Ancak

yine de karar1 hastama birakirim.

Miizakereci Model / Hastama durumu ile n=3 n=17 n =24 n =56
ilgili detayli bilgiler verdikten sonra | (% 3,0) (%17,0) | (%24,0) | (%56,0)
ikimizin de wuzlagmasi sonucunda en

uygun karar1 birlikte veririz.

Tablo 7: Doktorlarin Model Tercihi Siralamalari

Doktor — hasta iliski modellerinden doktorlar tarafindan en ¢ok tercih edilen modelin
ylizde 56’lik oranla miizakereci model oldugu, bu modeli sirasiyla yiizde 30’luk oranla
yorumlayict modelin, yiizde 16’lik oranla bilgilendirici modelin takip ettigi goriilmekte, en az
tercih edilen modelin ise ylizde 3’likk katilim oraniyla paternalistik model oldugu dikkat
cekmektedir. Ayrica doktorlarin modellere iliskin tasarlanan ifadelere katilim oranlarinin
ortalamasi da bu yondeki bulgu i¢in destekleyici bir islev gormektedir. Doktorlarin modelleri

Ozetleyen ifadelere katilim oranlarin1 gosteren tablo ise su sekildedir:

Ort. | Std.sapma | n
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Paternalistik Model / Hastalarimi rahatsizliklar1 ve tedavi
secenekleri hakkinda bilgilendirmeden tedavi yontemine ben

karar veririm.

1,32

,695

400

Bilgilendirici Model / Hastama hastaligi ve tedavi
yontemleri ile ilgili bilgileri aktardiktan sonra karar

kendisine birakirim.

2,40

,876

400

Yorumlayicr Model / Hastamin gereksinimleri, kiiltiirel
degerleri ve psikolojik ozellikleri dogrultusunda gerekli
bilgileri verdikten sonra goriislerini dgrenir ve yorumlarim.

Ancak yine de karar1 hastama birakirim.

2,92

,907

400

Miizakereci Model / Hastama durumu ile ilgili detayl
bilgiler verdikten sonra ikimizin de uzlagmasi sonucunda en

uygun karar1 birlikte veririz.

3,33

,865

400

Tablo 8: Doktorlarin Model Tercihi Siralamalarimi Tespit Etmeye Y6nelik Ifadelerin

Toplu Ortalama Tablosu

Toplu ortalama tablosundan da goriilebilecegi tizere doktorlar en ¢ok miizakereci
modeli uygun bulmakta, sirasiyla yorumlayici, bilgilendirici ve paternalistik modelin uygun

oldugu yoniinde kanaat bildirmektedir.

Arastirma kapsaminda ayrica hastalarin modellere yonelik goriis ve tercihlerinin
cinsiyet degiskenine gore farklilagip farklilasmadigi Mann — Whitney U testi ile, egitim diizeyi
ve meslek degiskenine gore gruplar arasinda farklilagsmaya neden olup olmadigi ise Kruskal
Wallis testi ile analiz edilmistir. Analizler sonucunda p < 0.05 sonucuna ulagildigindan
hastalarin cinsiyet, egitim diizeyi ve mesleklerinin doktorlarla olan iligkilerine dair goriis ve
tercihlerinde farklilasmaya neden oldugu tespit edilmistir. Doktorlarin ise cinsiyet ve mesleki
deneyimlerinin hastalarla olan iligkilerindeki goriis ve tercihlerinden farklilasmaya neden

oldugu Kruskal Wallis testi sonucunda ulasilan p < 0.05 degeri ile ortaya konmustur.

Hastalarin model tercihleri kadin ve erkek katilimcilar agisindan incelendiginde ise;
paternalistik (ort= 3,21) ve bilgilendirici (ort= 3,83) modelleri tercih edenlerin ¢ogunlugunun

erkek oldugu, kadinlarin ise miizakereci modeli daha fazla tercih ettikleri (ort= 3.83)
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saptanmistir. Hastalarin doktorlariyla olan iligkilerine yonelik genel degerlendirmeleri egitim
durumu degiskenine gore incelendiginde, ilkdgretim seviyesinde egitime sahip hasta
katilimeilarin doktorlari ile empati kurabildiklerini daha yiiksek oranda diisiindiikleri (ort.=
4.21) dikkat ¢ekmektedir. Hastalarin meslek gruplarinin karsilagtirilmasinda ise emeklilerin
doktorlariyla daha fazla empati kurabildiklerini diisiindiikleri (ort= 4.21), doktora giiven
acisindan emeklilerin diger meslek gruplartyla kiyaslandiginda daha olumlu goriis bildirdigi
(ort= 4.74), serbest meslek mensuplarinin doktorun tibbi terimler kullanmasi nedeniyle doktoru
anlamadigini ifade ettigi (ort=3.15), emeklilerin doktorun hastalig1 anlayabilecegi sekilde
acikladigini belirttigi (ort=4.21) goriilmiistiir. Doktorlar acisindan degerlendirildiginde ise erkek
doktorlarin (ort=3.46) hastanin tibbi bilgiye sahip olmamasi nedeniyle en dogru karari
kendisinin verecegini ve tedavi secimindeki tek sorumlulugun kendinde olmasi gerektigini
diisiindiigli saptanmistir. Mesleki deneyim siireleri géz oniine alindiginda doktorlarin mesleki
deneyim siiresi arttikca ozellikle 9 yi1l ve tizeri mesleki deneyime sahip doktorlarin hastalara
karsi daha anlayisli olduklar1 ve hastayla ortak hareket etmeye daha istekli olduklari tespit
edilmistir (ort=4,21).

SONUC

Saglik iletisimi kisilerarasi iletisim boyutunda degerlendirildiginde doktor — hasta
iligkisini, hastalarin saglik hizmetlerinde c¢alisan personel ile olan iligkilerini, saglik personelinin
kendi aralarinda bulunan iligkiyi diizenleyen bir iletisim alanidir. Saglik iletisiminin kigilerarasi
iletisim boyutunda ilgi alanina giren konulardan 6n plana ¢ikanin ise doktor — hasta iligkisi
oldugu sdylenebilmektedir. Bunun nedeni ise saglik iletisiminin en 6nemli amaglarindan biri
olan sagligin kazanilmasi, korunmasi1 ve sagligi tehdit eden unsurlarin ortadan kaldirilmasi
agisindan doktor ve hastalarin hastalik silirecinde siirekli ve olumlu bir iliski kurmalari

gerekliliginden kaynaklanmaktadir.

Eski caglardan itibaren doktorlar ve hastalar arasinda gergeklesen iliskilere saglik
sorunlarmin ¢éziimii ve saglik kosullarmin iyilestirilmesi agisindan onem gosterildigi dikkat
cekmektedir. Modern tibbin gelismesiyle birlikte doktorlar ve hastalar arasindaki iligkiler sahip
oldugu o6nemi daha da pekistirmistir. Doktorlar ve hastalar arasindaki iligkilerin, saglik
iletisiminin kisilerarasi iletisim boyutu i¢in temel teskil etmesinden otiirii ve de bu iliskinin
olumlu bi¢imde siirdiiriilmesinin saglk iletisiminde basariya ulagmak icin gereklilik

tagimasindan &tiirti doktor — hasta iliskilerini konu alan ¢aligmalar 6nem tagimaktadir.
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Doktor — hasta iliskisinin belirli bir diizen ya da ¢er¢evede ilerledigini ya da ilerlemesi
gerektigini ortaya koyan farkli arastirmacilarca literatiire kazandirilmig model siiflandirmalart
bulunmaktadir. Farkli arastirmacilar tarafindan literatiire kazandirilan doktor — hasta iligki
modelleri degerlendirildiginde Ezekiel J. Emanuel ve Linda L. Emanuel’in gelistirdikleri doktor
— hasta iliski modelleri, giiniimiizdeki toplum bilinci ile sekillenmis iliski dinamigini tespit
etmeye yonelik uygun bir siniflandirma olmasi nedeniyle dikkat g¢ekmektedir. Ezekiel
J. Emanuel ve Linda L. Emanuel’in ¢alismasinda doktor hasta iliskisi, iletisimle elde edilmek
istenen sonug, doktorun sorumluluklar1 ve hastalarin beklenti ve 6zgiirliikkleri kapsaminda ele
alindig1 icin glnlimiiz saglik iletisimi anlayis1 agisindan uygun bir Oneri olma ozelligi
tasimaktadir. S6z konusu ¢alismada bu tespitten yola ¢ikilarak doktor — hasta iliskisini analiz

etmek iizere Emanuel ve Emanuel’in yaklagimina odaklanilmistir.

Doktor — hasta iliski modelleri agisindan degerlendirildiginde doktorlarin hangi iliski
modelini uygulamayi tercih ettiklerine ve hastalarin da hangi modelin doktor — hasta iliskisi
icinde uygulanmasii beklediklerine yonelik verilerin toplanmasi bu arastirmanin amagclari
arasinda yer almaktadir. Bu veriler dogrultusunda elde edilecek bulgularin doktor — hasta
iligkisinin daha basarili bicimde siirdiiriilmesi i¢in her iki iliski tarafinin degerlendirmelerinin

bilinmesi gerekliligini karsilamas1 beklenmistir.

Doktor ve hastalarin iliski modeli tercihleri ve beklentileri arasindaki farkliliklari
saptamak adina yapilan bu ¢alismada elde edilen verilere gore, hem hastalar hem de doktorlar
modeller arasinda miizakereci modeli ilk tercihleri olarak belirtmektedir. Miizakereci modeli her
iki iliski tarafi acisindan degerlendirildiginde sirasiyla yorumlayict model, bilgilendirici model
ve paternalistik model takip etmektedir. Doktorlarin model tercihleri agisindan miizakereci
model 6n plana ¢ikmakla birlikte, paternalist model disindaki diger modellere iliskin de olumlu
bir yaklagima sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda doktorlarin doktor — hasta
iligkisi acisindan miizakereci modeli uygun model olarak degerlendirdikleri ancak hastanin
Ozellikleri ya da hastaligin  durumuna gore model tercihlerinin farklilasabilecegi

ongoriilebilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular yorumlandiginda, doktor ve hasta iliskisi baglaminda
iligki taraflar1 olarak hem doktorlarin hem de hastalarin Emmanuel ve Emanuel’in 1992 yilinda
yaptiklar1 ¢alismada ortaya koyduklari modeller arasindan miizakereci modeli daha uygun

bulduklari ve tercih ettikleri sonucuna ulagilmaktadir. Bu noktada 6nem tasiyan ise, her iki iligki
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tarafi acisindan da uygun model olarak tercih edildigi belirtilen miizakereci modeli uygulamada
da tiim yonlerden destekleyecek doktor — hasta iligki siireclerinin gerceklestirilmesidir. Ancak
bu sekilde hem doktorlarin hem de hastalarin memnuniyet duyduklar1 bir iligski siirecinin
gerceklesmesi olasi hale gelebilecektir. Aragtirmadan elde edilen bulgularin isaret ettigi gibi,
doktor ve hastalarin iligki slirecinde birbirlerinin gereksinimlerini karsilayabilecek tiirden bir
tutuma sahip olmalari, basarili doktor — hasta iliskilerinin ortaya ¢ikmasina zemin olusturacak
ve saglik sorunlarinin ¢6ziime kavusturulmasi, daha genis kapsamli degerlendirildiginde ise

toplumsal yararin ortaya ¢ikmasi daha olasi bir hal alacaktir.

S6z konusu arastirma saglik iletisimi alaninda doktorlar ile hastalar arasindaki
iliskilerde hem doktorlarin hem de hastalarin genel degerlendirmelerini ve model tercihlerini
ortaya koymaya yonelik bulgular sunmasi nedeniyle 6nem tagimaktadir. Literatiirde bu yonde
veri saglayacak aragtirmalarin ve doktor — hasta iliskisine odaklanan ¢aligmalarin ¢ok fazla
olmadigr dikkate alindiginda bu c¢alismanin alanyazindaki bir boslugu doldurabilecegi

sOylenebilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular ayrica gelecek arastirmalara yonelik Oneriler
gelistirilebilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Bu arastirma ii¢lincii basamak saglik kurulusu
olan bir iiniversite hastanesinde gerceklestirilmistir. Doktor — hasta iliskisine yonelik benzer
calismalarin birinci basamak saglik kurulusu olan aile hekimliklerinde ve ikinci basamak olan
devlet hastanelerinde ve ayrica 6zel saglik kuruluslarinda gerceklestirilmesi 6nerilmektedir. Bu
acidan s6z konusu c¢aligsma verilerinin aile hekimlikleri ve devlet hastanelerde ve de 6zel saglik
kuruluslarinda gergeklestirilen aragtirmalardan elde edilecek verilerle karsilagtirilmasinin ve
desteklenmesinin gereklilik tasidig1 diisiiniilmektedir. S6z konusu saglik kuruluslarinda da genis

katilimli benzer ¢aligmalarin yapilmasi elde edilen verilerin yorumunu giiglendirecektir.

Tiirkiye’deki doktor — hasta iliskilerine yonelik iligki taraflarinin degerlendirmelerini
tespit etmeye yonelik evreni temsil giiciinii arttiracak 6rneklem gruplarmdan veri toplanmasi
doktor — hasta iliskilerine yonelik mevcut durumun diger saglik hizmeti sunan kurumlar
acisindan da ortaya konmasi i¢cin onem arz etmektedir. Boylelikle iilkemizdeki tiim saglik

kuruluslarinda gerceklesen doktor — hasta iliskilerine yonelik kapsamli veriler sunulabilecektir.
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HALKLA ILISKILER PERSPEKTIiFINDEN KURUMSAL
SURDURULEBILIRLIK ILETiSIMi VE BIR ORNEK OLAY
INCELEMESI

Zuhal Akbayir®
Ozet

Siirdiiriilebilirlik kavrami, insanoglunun diinyanin sonunu getirecek tiiketme hirsina karsi bir
¢Oziim olarak bugiinkii anlamiyla ilk kez 1987 yilinda 6nerilmis, zamanla kurumlarin igsellestirmesi
gereken bir yaklagim olarak kurumsal yonetim siiregleri iginde yerini almistir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik
olarak adlandirilan bu stratejinin hem ortak toplumsal beklentileri karsilamasi, hem de kendi siirekliligini
saglayabilmesi i¢in toplumsal isbirligine gereksinimi vardir. Toplumsal isbirligini saglamanin yegane
unsurunu ise kurumsal siirdiiriilebilirlik = stratejilerine entegre edilen siirdiiriilebilirlik iletisimi
uygulamalari olugturmaktadir.

Bu calisma, kurumsal sirdiiriilebilirlik stratejileri kapsaminda siirdiiriilebilirlik iletisimi
faaliyetlerinin teori ve uygulamadaki c¢ergevesini halkla iliskiler bakis acisiyla analiz etmeyi
amaclamaktadir. Bu amactan yola ¢ikilarak siirdiiriilebilirlik iletisiminde yararlanilan iletisim ara¢ ve
yontemleri, kuramsal temeller ekseninde ele alinmakta ve bir olay incelemesi olarak Anadolu Efes
stirdiiriilebilirlik  iletisimi  6zelinde degerlendirilmektedir. Caligmada, kurumsal siirdiiriilebilirlik
uygulamalar1 kapsaminda halkla iliskiler c¢abalariyla yiiriitilen paydas iletisiminin projenin
devamliliginin saglanmasinda, paydaslarin gevresel ve toplumsal doniisiimiin etkin aktorleri haline
getirilmesinde ve belirlenen siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasilmasinda kilit rol oynadigi ortaya
konulmustur. Iletisimden beslenen siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin paydaslarini  géniillii elcilere
doniistiirerek sosyal, ekonomik ve gevresel yasamdaki iyilestirici etkisini toplumun tiim katmanlarinda
hissettirmesi beklenen etkidir.

Anahtar Kelimeler:, Siirdiiriilebilirlik Iletisimi, Kurumsal Siirdiiriilebilirlik, Halkla liskiler
CORPORATE SUSTAINABILITY COMMUNICATION FROM

PUBLIC RELATIONS PERSPECTIVE AND A CASE STUDY

Abstract

The concept of sustainability in its current sense had been proposed first in the year 1987 as a
solution for the greed of competition of the humankind which may bring the end of the world and in time
had taken its place within the institutional management processes as an approach which must be
internalized by the institutions. In order this strategy which is called as institutional sustainability to meet
both the common social expectations and to maintain its own sustainability, social collaboration is
required. And the unique element for maintaining social collaboration is constituted by sustainability
communication applications, integrated with the institutional sustainability stratagies.

This study aims to analyse the theoretical and practical framework of the sustainability
communication activities from public relations perspective under the context of corporate sustainability
strategies. Starting from this aim, the tools and methods which are used for sustainability communication
are dealt with over the axis of institutional basis and they are specifically assesed over Anadolu Efes
sustainability communication as a practical example. In the study, it is argued that stakeholder
communication conducted by public relations ran under the context of institutional sustainability practices

* Ars. Gor. Dr., Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tamtim Béliimii,
zuhal.akbayir@marmara.edu.tr
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play a key role for making the stakeholders efficient actors of environmental and social transformation
and for attaining the determined targets of sustainability. The expected effect is that sustainability
activities which are fed by communication would transform its stakeholders into volunteering envoys and
would make its healing effect in the social, economic and environmental life to be felt on all sections of
the society.

Keywords: Sustainability Communication, Corporate Sustainability, Public Relations

Extended Summary

The concept of sustainability has become more and more significant today as the
resources offered by the nature reduced as a result of the human activity. The aim of the
sustainability concept is to stay away from the potential situations that will threaten the nature
and ensure fair consumption of natural resources across the world. And, the elimination of
environmental and socio-economic challenges, as required by the corporate social responsibility
approach, raised the idea of sustainability for the businesses. Corporate sustainability is based
on the fact that the businesses adopt the approaches that will contribute to ensuring social
equality and economic development, with a view to replacing what they get from the nature, as
a result of their production activities. Corporate sustainability is a management and
communication strategy that creates collaborations with the corporate stakeholders, builds
consciousness and contains the approached that will lead to behavioural change. In order for the
corporate sustainability to attain its goals of, the discipline of public relations will be needed to
orchestrate the communication. Public relations aim to make the target audience a partner of the
sustainability program by using two-way and transparent communication channels in the
communication of sustainability. From this point of view, the study aims to introduce a
communicative perspective to the management of sustainability and evaluate the means and
methods of communication, which are used in the sustainability management. In this study, case
study method was used and “Anadolu Efes” brand has been discussed. The reason why
Anadolu Efes is the subject of the study is that it introduces the policies in the field of social and
environmental sustainability by producing projects that support sustainable agriculture and
create sustainable tourism models. As the data collection technique in the research, an in-depth
interview was conducted with Corporate Communications Department of Anadolu Efes and
sustainability reports, media reflections and corporate portals were utilized. The data was
evaluated in terms of content and representation from the viewpoint of public relations. The
findings derived from the sample examination have indicated that sustainability programs were

placed on the top of the management strategy. Therefore, it is noteworthy that sustainability
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activities have managed to become a fundamental philosophy of existence for the corporations.
Sustainability activities are deemed as a reflection of the transparent management approach and
as a corporate social responsibility principle. It is seen that sustainability policies offer
important opportunities so that the institutions fulfil their social and environmental obligations.
It was pointed out that the backbone of the sustainability activities comprised the
communication and that the communication activities had a driving force in fulfilling the
sustainability activities. In the examination of sample application, the fact that sustainability
polities are managed by the corporate communication department reveals the role and
significance of public relations discipline in the management and decision-making mechanism.
It is observed that symmetric communication representing the concept that the target audience
and institution/organisation can produce joint though models, which is also seen as a
consequence of the ethical public relations efforts, plays a crucial part in the success of the
sustainability communication. Word of mouth communication plays a key role in sustainability
communication. Making use of the power of the word of mouth communication through the
social media channels ensures that sustainability messages are spread out to a higher number of
audience and quicker. On the other hand, international conventions made and the commitments
given within the scope of sustainability management are shown to have some strengths in terms
of effective communication. Sustainability projects consist of the approached that include
dialogue-based communication strategies. In this context, it is revealed that face-to-face
communication for the participants of the projects and the trainings, seminars and meetings held
to that endplayed an important role in order to carry out the dialogue-oriented
communication. The research has shown that sustainability reports are positioned as “a means
of communication” in the sustainability communication. Sustainability reporting, as an
instrument of persuasion, ensures that the information supported by scientific data is shared
with the target audience. The study showed that public relations discipline is the driving force
of the sustainability communication. The fact that promotional activities are usually preferred
for the reason that it is important to address the social responsibility activities individually as
part of the sustainability reveals the need for the efforts of the public relations. On the other
hand, the fact that the communication expenses going beyond the project are seen disingenuous
by the target groups obviously underlines the importance of confidence-oriented public relations
discipline in the sustainability. Public relations play an active role in ensuring the permanence
of the sustainability policies. In the sustainability management, the key components of the

public relations include confidence-oriented communication approaches between the
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stakeholders. The businesses are becoming more and more aware of the significance of the
corporate governance philosophy, which focuses on the sustainability approach. And, the
sustainability communication, as a rising value, is a field of study that needs to be referred in
ensuring the need for sustainability is adopted by the community. Because, the healing effect of
communication will cement the bond between the environmental factors and the social
dynamics, and will play a major role in planting the awareness and taking the measures that will

allow the people to live in harmony with the environment and the nature.

GIRIS
Diinyada gérmek istedigimiz degisim biz olmaliyiz
Mahatma Gandhi

Giliniimiizde iklim degisikligi, hava, su ve toprak kirliligi, ormanlarin ve biyolojik
cesitliligin azalmasi gibi g¢evresel sorunlar siyasi sinir tanimaksizin diinya {izerindeki tiim

canlilarin yasam giivenligi lizerinde tehlike olusturmaktadir.

Bu sorunlarin kiiresel etkilerine ¢6ziim bulmak i¢in 1987 yilinda Diinya Cevre ve
Kalkinma Komisyonu tarafindan “Bizim Ortak Gelecegimiz” isimli Brundtland Raporu
yaymlanmistir. Raporda ilk kez siirdiiriilebilir kalkinma kavrami “bugiiniin gereksinimlerini
gelecek nesillerin gereksinimlerinden 6diin vermeksizin birbirileriyle bulusturmaya yonelik
gelisim gosterme” olarak tanimlanmugtir. Daha iyi bir yasam igin, ¢evre bilinci, ekonomik
etkinlik ve sosyal adalet konularini1 uzlagmaci bir yaklagimla bir araya getirmek ve herkesin
temel ihtiyaclarin1 karsilayarak, isteklerini yerine getirme firsatin1 yaratmak siirdiiriilebilir

kalkinmanin temel hedeflerindendir (Brundtland Raporu, 1987, s.11).

Stirdiirtilebilir kalkinmanin saglanmasinda toplumsal refah diizeyinin arttirilarak,
biyolojik, sosyal ve ekonomik alandaki yasam kalitesinin yiikseltilmesi i¢in is diinyasinin
onemli  yiikiimliiliikleri  bulunmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik  yonetimi, bu
yiikiimliiliklerin yerine getirilerek, toplumsal ve gevresel sorunlarin ¢éziimiine iliskin olumlu ve
uzun vadeli sonuglar elde etmeyi miimkiin kilmaktadir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik, kurumun
cevresel, ekonomik ve toplumsal yiikiimliiliiklerini iiretim, satis ve pazarlama stratejileri ile

bulusturan bir sosyal sorumluluk anlayiginin iiriinidiir.
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Bir yonetim stratejisi olarak kurumsal siirdiiriilebilirlik, paydaslarin destegi ve katilimi
ile giiglenecek, diyalog temelli iletisim dinamiklerine sahip olmalidir. iletigim, kurumsal
stirdiiriilebilirlik projelerinin kurum i¢i ve kurum dis1 paydaslar tarafindan benimsenmesinde,
siirdiiriilebilirlik odakli kurumsal kiiltiirlin olusmasi ve belirlenen hedeflere ulasilmasinda

lokomotif rol oynamaktadir.

Bu yaklasimdan yola ¢ikarak, kurumsal siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin olusturulmasi,
uygulanmasi ve stirekliliginin saglanmasi igin yararlanilan siirdiiriilebilirlik iletisimi ¢abalari
calismanin odak noktasini olusturmaktadir. Teorik ve pratik yaklasimlarin bilimsel bilginin
iiretiminde birbirini tamamlayan iki ana unsur oldugu goriisiinden hareketle, ¢alismada
oncelikle siirdiiriilebilirlik iletisiminin teorik cergevesi ele alinacak olup, elde edilen veriler
uygulama ekseninde degerlendirilecektir. Bu kapsamda, siirdiiriilebilirlik politikasin1 kurumsal
yonetim siirecinin merkezine yerlestiren ve siirdiiriilebilirlik iletisimi konusundaki
calismalariyla dikkat c¢eken Anadolu Efes kurumu, Ornek olay calismasi kapsaminda
incelenecektir. Kurumunun siirdiiriilebilirlik programlari kapsaminda yararlandig iletisim arag
ve yontemleri, kuramsal bakis acilar1 dogrultusunda analiz edilecek, siirdiiriilebilirlik
projelerinin basarisinda iletisim odakli yaklasimlarin rolii halkla iligkiler perspektifinden

degerlendirilecektir.
1. Siirdiiriilebilir Kalkinma ve Kurumsal Siirdiiriilebilirlik

1972 yilinda ilk kez c¢evre sorunlarmin kiiresel etkilerine ¢6ziim bulmak igin
Stokholm’de gelismislik diizeyleri birbirinden farkli {ilkeler bir araya gelerek "Birlesmis
Milletler insan Cevresi Bildirgesi"ni kabul etmislerdir. 1987 yilina gelindiginde, Diinya Cevre
ve Kalkinma Komisyonu tarafindan yaymlanan Bruntland Raporu’nda ise, ekonomik
biliylimenin c¢evre dostu bir perspektifle gerceklestirilebilecegi varsayimindan yola ¢ikilarak,
yeniden yapilanmayir saglayacak wuzun donemli bir biliyime c¢agina girilmesi
gerektigi, siirdiiriilebilir kalkinma ilkesi ile iliskilendirilmistir (Agca, 2002). Raporda egitim, is
yasami, sivil toplum orgiitleri ve siyaset gibi tiim sosyal sistem icerisinde bir devrim yaratmak

amaglanmigtir (Signitzer ve Prexl, 2007, s.5).

Stirdiirtilebilir kalkinmanin temel hedefi, gelecek kusaklarin gereksinimlerine zarar

vermeden gevre ve toplum yasaminin liretkenliginin devam ettirilmesidir.

Siirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasinda ekonomik, sosyal ve cevresel boyutlarin

kendi aralarindaki baglantilari 6nemlidir. Ekonomik ve sosyal boyutlar gelir dagilim,
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yoksullugun azaltilmasi, igsizlik sorunlarinin ¢6ztimii gibi konularla etkilesim halindedir. Sosyal
ve ¢evresel boyut ise, gelir dagilimindaki esitlik yaninda, dogal kaynaklarin da esit bir bigimde
kullanilmasin1 6ngdriir. Ayrica ¢evresel kaynaklarin yonetiminde halkin katiliminin tam olmasi
onemlidir (Giirliik, 2010, s. 88). Siirdiiriilebilir kalkinma, ekolojik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
kosullar arasindaki karsilikli bagimliliklardan kaynaklanan yeni hedeflere defalarca
odaklanilmas1 gereken bir siire¢ olarak insan-cevre etkilesiminin siirekli degisimini ifade eder.
Uluslararasi, ulusal, bolgesel, yerel diizeyde ve toplumsal organizasyonun her seviyesinde

uygulanmasi gereken kiiresel bir siirectir (Kruse, 2011, s.6).

Henriques (2001, s.32), siirdiirtilebilirlik kavramimi bir kurulusun (veya toplumun)
faaliyetlerini, ekonomik, sosyal ve c¢evresel sermayeler iizerindeki etkisini dikkate alarak,
sinirsiz olarak devam ettirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Siirdiiriilebilirlik yaklagiminin
ekonomik, sosyal ve cevresel tiim sistemleri kapsamasi nedeniyle is diinyas: artik kar elde
ederken, toplumsal ¢ikarlarin 6n planda tutuldugu kurumsal siirdiiriilebilirlik stratejilerinden

yararlanmaktadir.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik, kurumsal biiyiimenin ve karliligin 6nemli oldugunu kabul
etmekle birlikte, sirketin 6zellikle siirdiiriilebilir kalkinma ile ilgili olan - ¢evre koruma, sosyal
adalet, esitlik ve ekonomik kalkinma ile ilgili - toplumsal hedefleri takip etmesini gerektirir
(Wilson, 2003). Ote yandan paydas iliskisi siirdiiriilebilirligin saglamasi i¢in énemlidir. Hedef,
kuruluslara sadece ekonomik ve g¢evresel degerler eklemenin yani sira toplumsal degerlere
odaklanmalarini saglamaktir. Orgiitlerin, insan kosullarinin iyilestirilmesi, ekonomik esitlik ve
adalet konularin1 temel alarak objektif bir incelemeye odaklanmasi beklenmektedir (Pal ve
Jenkins, 2014, 5.391).

Kurumsal diizeyde, siirdiiriilebilirligi uygulamak yalnizca iist yonetimin destegi ile
degil, yasal, arastirma ve gelistirme, kalite yonetimi, insan kaynaklar1 ve iletisim yonetimi gibi
diger baz1 kurumsal sistemlerin ag kurmasini ve uzun donemli basariy1 gerektirir (Signitzer ve

Prexl, 2007, s.5).

Uluslararas1 sirketler, kurumsal siirdiiriilebilirlik stratejilerini ¢evresel, toplumsal ve
ekonomik alanda uygulamaktadir. Bu sirketler sosyal sorumluluk ¢alismalarini, ¢6ziim iiretme,
ihtiyaglara ve beklentilere cevap verme yoluyla gerceklestirirken, kurumsal siirdiiriilebilirlik
hedeflerini de bu c¢aligmalarla uyumlu hale getirmektedirler. Sirdiiriilebilirlik vizyonlarin

sosyal sorumluluk projeleriyle giiclendirmektedirler (Engin ve Akdz, 2013, 5.93). Dolayisiyla,
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kurumsal siirdiiriilebilirlik hedefleri ile toplumsal ¢ikarlarin ortak bir paydada birlesebilmesi

i¢in siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin etkili iletisim stratejileri ile anlatilmasi 6nemli ve gereklidir.
2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Iletisimi

Teknolojik gelismelerle birlikte “demokratik katilim” fikrinin 6n plana g¢ikmasi
sonucunda, bilimin zamanla kendini agmasi ve halkla olan iliskisini yeniden gézden gegirmesi
kaginilmaz olmustur. Buna paralel siirdiiriilebilirlik kapsaminda iletisim, medya sisteminin
ozelliklerini ve iletisim yapilarim1 bilen siirdiiriilebilirlik iletisimi tarafindan desteklenmelidir

(AdombBent ve Godeman, 2011, s.34).

Son yillarda ¢evresel sdylemler nedeniyle siirdiiriilebilir iletisim alaninda evrimsel bir
siirecin basladigr goriilmektedir (Cox, 2008, s.35). Odak noktasi olarak siirdiiriilebilirlik
meselelerine sahip olan her ekolojik sdylemde (Harris, 1996) iletisimsel eylemleri odagina alan

stirdiiriilebilir iletisim bulunmaktadir (McDonagh, 1998, s.591).

Yapilan tanimlar incelendiginde, siirdiiriilebilirlik iletisiminin, cevresel, sosyal ve
ekonomik siirdiiriilebilirlikle ilgili biling yaratilmasi, davranig degisikligi olusturulmasi igin
paydaslar arasi iligkilerin yoOnetilmesi amaciyla yararlanilan bir iletisim yaklagimi oldugu
goriilmektedir (Saydam, 2016, s.117). Siirdiiriilebilirlik iletisimi, insanin dogaya hakim olmasi
yerine, korunabilecek bir diinya i¢in ¢aligilmasidir. Kavram, toplumsal refah seviyesini
iyilestirmek i¢in hedef kitlenin davraniglarini degistirme niyetine sahiptir (Kilbourne, 2004,
5.193).

Stirdiirtilebilirlikte iletisimin yapis1 seffaf, acik ve diyalog temelli olup, ortak sdylem
olarak, sosyal Ogrenme ve vatandashigi temel almaktadir (Petts, 2000, s.272). Toplumda
stirdiiriilebilirlik iletisimi, insanlart siirdiiriilebilir yasam tarzlarina ve davranmiglara yoneltmek
icin stratejilerin ve miidahalelerin ¢ok disiplinli olarak kullanilmasini saglamahidir (Kruse, 2011,

S.76).

Stirdiirtilebilirlik iletisiminin yerini tespit etmeye yardimci olacak teorik bir temel
bulmasi, diger komsu sdylemlerle iliskilerini gdstermesi ve hedeflerini belirtmesi gereklidir. Bu
sOylemlerden biri olan g¢evre iletisimi ¢evre politikalarinin olusumunda anahtar bir unsurdur.
Cevre iletisimi ister dogrudan ister medya yoluyla olsun, bireyler veya kurumlar tarafindan
gergeklestirilen her tiir iletisimi icerir. Bu nedenle bilim diinyasinda siirdiiriilebilirlik kavrami
iletisimsel ¢ergeve olarak, "ekolojik sdylem" olarak da bilinmektedir (AdomBent ve Godeman,

2011, ss.27-28). Ote yandan siirdiiriilebilirlik iletisimine yardimci bir disiplin olarak psikoloji ve
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ozellikle cevresel psikoloji, insan-gevre etkilesiminin c¢esitli bi¢imleriyle ilgili kavramlarin
metodolojilerine ve arastirma bulgularina katkida bulunabilir ve bdylece siirdiiriilebilir eylem

icin 6grenme siireglerini destekleyebilir (Kruse, 2011, s.76).

Bu anlatilanlar 1s18inda kurumsal siirdiiriilebilirlik, kurumsal yonetim siireglerinin
dogayla uyum i¢inde yiiriitiilmesini 6ngoren yaklasimlar igerirken, siirdiiriilebilirlik iletisimi,
kurumun ve paydaslarinin g¢evreyle uyum i¢in  degisimlerini saglayacak olan iletisim
stratejilerinin, siirdiiriilebilirlik programi ile bir biitiin olarak yiiriitiilmesini ifade etmektedir.
Stirdiiriilebilirlik iletisimi, stirdiiriilebilirlik konularinda paydaslarla seffaf iletisim kurmayi
merkezine alarak, hedef kitlelerin projenin faydalarina iliskin ikna edilmesi, projeye
katilimlarmin saglanmast veya siirdiiriilebilirlik bilincinin yaratilmasi ic¢in bir dizi iletisim

¢abasini icermektedir.
1.2. Kurumsal Siirdiiriilebilirlik iletisiminde Halkla iliskilerin Rolii

2008 yili Siirdiiriilebilir Kalkinma Diinya Is Konseyi verilerine gore, calismalar,
stirdiiriilebilirlikle ilgili basarili iletisimin, otantik ve gercek olmasi gerektigini gdstermistir
(Watson, 2011, s.63). Hedef kitlelerle dogru ve giiven odakli iletisimi hedef alan yapisi
nedeniyle, halkla iligkiler disiplini siirdiiriilebilirlik iletisiminde yararlanilabilecek pek ¢ok
receteye sahiptir. Halkla iligkiler, siirdiiriilebilirlik iletisiminin, belirlenen amag¢ ve hedeflerine
ulagsmast ve hedef kitlenin Ozelliklerinin ortaya konarak, dogru ara¢ ve mesaj segiminin

gergeklestirilmesinde 6nemli bir enstriimandir.

Signitzer ve Prexil’e gore (2007, s.14), halkla iliskiler uzmanlart kurum iginde
stirdiiriilebilirlik iletisiminden sorumlu olmali, siirdiiriilebilirlik yonetimi ve diger kurumsal

sistemler ile igbirliginin ve ag kurmanin 6nemini vurgulamalidir.

Sirketin statiikosu ve gelecekteki siirdiiriilebilirlik potansiyelleri hakkinda detayl1 bilgi
sahibi olan siirdiirtilebilirlik yoneticileri ile paydas goriis ve beklentilerini bilen iletisim
yoneticilerinin birlikte ¢aligmasi onerilmektedir. Bu agidan siirdiiriilebilirlik iletisiminde halkla
iligkilerin rekabet avantajmin nedenlerini soyle siralamak miimkiindiir (Signitzer ve Prexil,

2007, s.14-15):

Hedef Grup Analizi ve Segmentasyonu: Yillardir halkla iligkiler teorisyenleri, paydas

analizi ve boliimlemesi konusunda ayrintili yontemler gelistirmekle ilgilenmislerdir.

Egitim ve deneyim: Halkla iligkiler pratisyenleri egitim ve tecriibelerinden dolay1

karmasik konular1 farkli paydaslara farkli bigimde iletme konusunda yetkinlik kazanma
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egilimindedirler. Ayrica, siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarina asil iglevi etkin bir sekilde kurumu daha
stirdiiriilebilir davranisa yonlendirmek olan siirdiiriilebilirlik yoneticilerinden daha fazla zaman

ayirabilecekleri olasidir.

Kurum i¢i iletisim uzmanhgi: Bircok halkla iligkiler uzmani, siirdiriilebilirlik
yonetiminin temel unsurlarindan biri olan i¢ paydaglarla iletisim kurma konusunda uzmanliga

sahiptir.

Catismalara tepki olarak fikir birligi: Halkla iliskilerden bir kurum ve hedef kitleleri
arasindaki karsilikli anlayist gelistirmek igin bir arag¢ olarak yararlanilmaktadir. Fikir odaklilik
konseptinde, tiim katilimcilar i¢in karsilikli anlayis, giiven ve esit haklar arasinda diyalogu
kullanarak  sirketler ve paydaslar arasindaki (potansiyel) ¢atisma ydnetiminden

yararlanilmaktadir.

Kamusal sorunlart kabullenme olasiligr: Halkla iliskiler uzmanlar1 toplumsal amacin
yerine getirilmesi i¢in paydaslar arasinda daha siirdiiriilebilir bir davranisa katkida

bulunabilirler.

Dolayisiyla halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriitenler, siirdiiriilebilirlik faaliyetleri
¢ercevesinde paydaslarla olan iligkilerin yiiriitiillmesi, simetrik iletisim yapilarinin olusturularak,
karsilikli anlayis ve giivenin olusturulmasi i¢in gereken iletisim stratejilerini uygulama yetisine

sahiptir.

Halkla iliskiler disiplininin siirdiiriilebilirlik kavrami ile kurmus oldugu iligki nedeniyle
giinimiizde halkla iligkilerin temel uygulama alanlarindan olan kurumsal sosyal sorumluluk
(KSS) kavramu da, siirdiiriilebilirlik kavrami ile dogru temellere oturtulmus, kurumsal
stirdiiriilebilirlik stratejileri ile iletisim hedeflerinin ortak paydada hareket etmesine yardimei

olustur.

Soyle ki; gegmiste faaliyet alanlari ile ilgili veya ilgisiz sosyal sorumluluk kampanyalari
gerceklestiren sirketler 6nce kendi ¢alisma alanlariyla ilgili projelere yonelmisler, daha sonra
gelecekte ““faaliyetlerini” siirdiirebilmek icin c¢evrenin de siirdiiriilebilmesi gerekliliginin
farkinda varmislardir. Bdylece sosyal paydaslardan biri olan “cevre”yi glindemlerine
almiglardir. Dolayistyla kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinda yeni konjonktiir olarak;
sirketlerin dogadan aldiklar1 kaynagi yerine koymayi hedefleyen cevresel siirdiirtilebilirlik
karsimiza c¢ikmistir (Sancar, 2013, s.73). Diger bir ifadeyle, geleneksel KSSmin tipik

cergevesinin miisterileri (ve diger birincil ve ikincil paydaslari) icermemesi nedeniyle, kavram
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etkili bir sekilde bir kurulusun rekabet avantajiyla dogrudan baglantili olmasa da (Hult, 2011,
s.2), gliniimiizde pazar odakli siirdiiriilebilirlik, KSS’den farkli olarak, iistiin performansa yol

acan stratejik bir kaynak haline gelmistir (Barney, 1991, s.4).

Tim bu anlatilanlar 1s18inda, kurumun hedefleriyle ortiisen iletisim yaklagimlarini
iceren halkla iliskiler programlari, siirdiiriilebilirlik iletisiminin hedefine ulasmasinda lokomotif

rol oynamaktadir.

2.2.Iletisim Araclarmm Kullamm ve Bir lletisim Araci Olarak

Siirdiiriilebilirlik Raporlamasi

Hem geleneksel iletisim ara¢ ve yontemlerinden, hem de yeni medya ortamlarindan

stirdiiriilebilirlik iletisimi kapsaminda da yararlanmak miimkiindiir.

Kitle iletisim araglan kiiltiirleraras1 diyalogun siirdiiriilebilir kilmmas1 igin kilit rol
oynar (Seyfi ve Giiven, 2016, s.26). Siirdiiriilebilirlikte dikkat edilmesi gereken ise medya
iletisiminin, yerel, bolgesel ve ulusal alanlardaki iletisim ve kiiltiir sorunlarimin yani sira ulusal
sinirlar Gtesi yeni toplumsal baglari hesaba katmasi gerektigidir. Yeni medya araciligiyla
yiiriitiilen kiiresel iletisim, bireylerin ulusal sinirlarin 6tesinde, insan yagaminin ekolojik temeli
veya senkron ve asenkron iletisim alanlarindaki dagitict adaletin nasil en iyi sekilde giivenlik
altina alabilecegi konusunda iletigim kurulmasina yardimci olur. (Witt, 2011, s.79). Bu
nedenle World Wide Web 2.0 (Web) gibi yeni medya ortamlari, siirdiiriilebilirlik iletigimi
hakkindaki kiiresel soylemlere katilmayi1 saglama, "bilgi"yi ulusal sinirlar boyunca ve katilimci

stirecler ile kiiresel iletisim aglar1 araciligiyla tasima potansiyeline sahiptir (Witt, 2011, s. 86).

Baska bir iletisim araci olarak kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlari, siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerinin  uluslararas1 standartlara uygun cergevede, kiiresel diizeydeki katkilarini

vurgulamaya yardimci olacak &neme sahiptir.

Stirdiirtilebilirlik raporlamasimin yerel ve kiiresel standartlarii olusturmak amaciyla
merkezi Amsterdam’da kurulan Global Reporting Initiative’e (GRI) gore, kamuoyunun ilgisini
¢eken bir raporlama siireci kurulusun aldigi siirdiiriilebilirlik kararmin devam ettirilmesinde
onem tasimaktadir. Siirdiiriilebilirlik raporlamasi, siirdiiriilebilir kalkinma hedefine dogru
ilerlemek amaciyla, kurum performansi i¢in i¢ ve dis paydaslarin analiz ve ifsa edilmesi ve

sorumlu tutulmasi uygulamasidir (globalreporting.org, 12-02-2017).

Siirdiiriilebilirlik raporlamasi, firmalara kalici bir stratejik énem kazandirmak igin

sirketlerin ve yatirimcilarin en ¢ok deger verdikleri konulara dogrudan katkida bulunur. Giderek
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artan bir sekilde, marka degeri gibi soyut varliklari, dogrudan miisteri ve calisan bagliligina
dondistiiriir (Wheeler ve Elkington, 2001, s.7).

Kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlari, seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerinin
vurgulanmasina, yerel ve uluslararasi Ol¢ekte siirdiiriilebilirlik mesajinin aktarilmasina, siirecin
kapsadigr tiim Ogelerin analiz edilebilmesi ve devaminin saglanabilmesine yardimci olur.
Paydaglarin  kurumsal stirdiiriilebilirlik faaliyetleri icindeki konumlarin1 benimsenmeleri igin
arastirmaya dayali verileri odak noktasina alarak, ikna siirecinin yiiriitiilmesinde kilit rol

oynamaktadir.
2.3. Paydas Katihm ve Birlikte Degisimin Saglanmasi

Kurumlar ve ozellikle kimya endiistrisi gibi ¢evreye duyarh tiretim yontemleri ve
uiriinleri olan sirketler, 1970'lerden beri toplumsal hareketler ve ¢evre oOrgiitleri tarafindan artan
bir kamuoyu baskisi altinda tutulmaktadir. Sirketler cevresel ve yasal gerekliliklerin Gtesinde,
faaliyetlerinin ¢evresel ve sosyal uyum ile siirdiiriilebilirligi konusundaki tartigsmalarla yiiz yiize
gelmektedirler. Belirli bir faaliyetin sonucuyla ilgili tiim gruplarla yapilandirilmis iletisim
olarak tanimlanabilen paydas diyalogu yontemiyle saglanan katilimci ve kooperatif unsurlar,
sayisiz (¢okuluslu) sirketin kurumsal politikasinin bir pargasi haline gelmistir. Spektrum, tiretim
alanlarindaki yerel niifusla olan mahalle diyaloglarindan, Sivil Toplum Kuruluslar (STK) ile

endiistri ¢apinda diyaloglara kadar degisiklik gostermektedir (Heinrichs, 2011, s.192).

Siirdiiriilebilir  iletisimin  uygulanmasinda is diinyasi, ekonomik c¢evreler ve
hiikiimetlerin de degisime uyum saglamasi 6nem tasimaktadir (Kilbourne, 2004: 193).
Siirdiiriilebilirlik faaliyetleri oncesinde, sirasinda ve sonrasinda farkli sesleri ortak bir paydada
bulusturabilmek ve daha da otesi siirece paydas katilimini dahil ederek, paydaslart degisime

ortak etmek siirdiiriilebilirlik iletisiminin amaglarindandir.

Stirdiirtilebilirlik iletisiminde katilim, isbirligine dayali bir anlayis siirecini saglamak
icin bilgi, deger ve c¢ikar cogulculugunun sistematik bir sekilde rasyonalizasyonunu
hedeflemektedir. Grunwald'a gore, katilim siirecinin alt1 ana unsuru vardir (2002:198’den akt.
Heinrichs, 2011, 5.191)

e Karar vermede bilgi tabanimi genisletmek (Uzman bilgisini yerel bilgi, deneyim ve
mesleki bilgi ile desteklemek)

o Kararlarin toplumsal istikrarini arttirmak i¢in ortak degerlerin temelini genisletmek
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e Vatandaslarin bilgiye dayali yargilamalarina imkan tanmimak i¢in daha fazla bilgiye
ulasim imkan1 saglamak

e Sosyal kabuliin arttirilmasi i¢in ¢esitli talepleri dahil etmek ve elestirel olarak yansitmak

o Herkes tarafindan desteklenebilecek nesnel ¢oziimler icin kooperatifler yoluyla ¢atisma
onleme ve yonetimi uygulamalarindan yararlanmak

o Rasyonel sOylem stratejileri kullanarak bireyin belirli ¢ikarlarin1 agmak igin ortak yarara

yonelik bir yonlendirme gelistirilmesi

Paydas katilimini, e-katilim ve fikir birligi konferansi gibi yontemlerle saglamak
miimkiindiir. E-katilim, uzmanlarla tartismay1 ve goriis aligverisini kolaylastiran sanal iletisim
odalar1 aracilifiyla gerceklestirilmektedir. E-katilim, organizasyonel nedenlerle sadece sinirl
sayida bireyin yliz yiize iletisim kurmasina izin veren diger katiim yontemlerine ek olarak
uygulamaktadir. Bu yontemin simirlayict faktorii ise, internete sosyal olarak esit olmayan
erisimdir (Heinrichs, 2011, s.192). E-katilimin saglanabilmesi i¢in kurum i¢i ve kurum dist
paydaslarin projenin igerigi hakkinda bilgi sahibi olarak, kendilerini ifade etmelerine olanak
saglayacak bicimde sosyal medya araglarinin yapilandirilmasi Onem tasimaktadir.
Siirdiiriilebilirlik projeleri igin olusturulan web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 projenin
giincelligini  korumasi ve yenilikleri besleyebilmesi i¢in hedef kitleden geri bildirim

toplanmasini saglayacak iletisim olanaklarini barindirmaktadir.

Ote yandan diizenlenen konferanslar sayesinde, uzmanlar1 sorgulama firsat1 ile konu
hakkinda detayl bilgi sahibi olunmaktadir. Bu prosediir, fikir birligine varmak i¢in tasarlanmig
olmakla birlikte, azinlik goriigiinii dile getirme olanagi da saglamaktadir (Heinrichs, 2011,
5.194). Seminer ve konferanslar ayn1 zamanda egitici iletisim etkinlikleridir. Bu etkinlikler
yoluyla bilimsel temellere dayandirilan siirdiiriilebilirlik mesajlarinin uzman goriisleriyle
birlikte aktarilmasi hedef gruplarin ikna edilmesi siirecinde énemli rol oynar. Ote yandan bu
platformlarda hedef kitleden alinacak geribildirimlerin karar siireclerinde degerlendirilmesi

projelerin basarisi i¢in 6nem tagimaktadir.

3. Ornek Olay Incelemesi: Anadolu Efes Siirdiiriilebilirlik Iletisimi

Faaliyetleri
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Literatiir incelendiginde siirdiiriilebilirlik yonetimi kavramina iliskin ¢ok sayida

kaynaga ulasilirken, halkla iliskiler perspektifinden siirdiiriilebilirlik iletisiminin cercevesine
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iligkin siirli  sayida c¢alismanin  varligi  dikkat c¢ekmektedir. Bu nedenle, c¢alisma,
stirdiiriilebilirlik yonetimine iletisimsel bir bakis agisi sunabilmeyi ve siirdiiriilebilirlik yonetimi
sirasinda  yararlanilan iletisim ara¢ ve yontemlerini halkla iligkiler perspektifinden

degerlendirmeyi amaglamaktadir.
3.2.Arastirmanin Yontemi, Kapsami ve Simirhliklar

Aragtirmada “drnek olay (vaka) calismas1" (case study) analizi benimsenmistir. Ornek
olay calismasi, tek bir ortamda mevcut dinamikleri anlamaya odaklanan bir arastirma
stratejisidir (Eisenhardt, 1989, s.534). Ornek olay incelemesi tek bir ortama odaklanilarak
biitiiniin anlasilmasina olanak saglamakta (Gerring, 2006, s.1) tipik olarak arsiv taramalari,
derinlemesine miilakatlar, roportajlar, anketler ve gozlemler gibi veri toplama yontemlerini
birlestirmektedir. (Yin, 1981, s.58; Eisenhardt, 1989, s.534). Arastirmada ornek olay olarak
incelenen kurum Anadolu Efes’tir. Anadolu Efes’in g¢alismaya konu olmasinin nedeni
stirdiiriilebilir tarimm destekleyen ve siirdiiriilebilir turizm modelleri yaratan projeler iireterek
toplumsal ve gevresel siirdiiriilebilirlik alanindaki politikalar1 uygulamaya gecirmesidir. Ote
yandan 2015 yili Siirdiiriilebilir Is Odiilii, Stevie Awards Avrupa’nm En Iyi Sosyal Sorumluluk
Odiilii, Stevie Awards Iletisim Becerilerini Artirma Odiilii, PR News Digital Awards En lyi
Blog Odiilii gibi pek ¢ok alanda &diil elde etmistir (anadoluefes.com.tr/hakkimizda/odullerimiz,
05-02-2017). Bu nedenle Anadolu Efes’in siirdiiriilebilirlik iletisimi faaliyetleri arastirmanin

odagini olusturmaktadir.

Arastirmada, veri toplama teknigi olarak Anadolu Efes Kurumsal iletisim Departmani
ile derinlemesine miilakat yapilmis, siirdiirebilirlik raporlarindan, medya yansimalarindan ve
kurum portallarindan yararlanilmistir. Elde edilen veriler igerik ve betimleme agisindan halkla
iligkiler perspektifinden degerlendirilmistir.  Siirdiiriilebilirlik ve iletisim arasindaki iliski

literatiir analizinde ele alinan su temel unsurlar dikkate alinarak irdelenmistir:

1. Sirdirilebilirlik  stratejilerinin =~ kurumsal  yapilanma  iginde  yeri
(departman/birim yapis1) ve kurumun siirdiiriilebilirlik yonetimine bakis agisi,

2. Sirdiriilebilirlik hedeflerinin gergeklestirilmesinde, kurumun iletisime bakis
acist

3. Kurumsal siirdiiriilebilirlik iletisiminde halkla iliskilerin roli

4. Sirdirilebilirlik iletisiminde yararlanilan iletisim ara¢ ve yontemleri

hangileridir? Yararlanilan iletisim ara¢ ve yontemlerinin 6zellikleri nelerdir?
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5. Sirdiirtilebilirlik yonetiminin basarisinda paydas katiliminin rolii, paydas
katilimini saglamak i¢in yararlanilan iletisim arag ve yontemleri

6. Kurumun, bir iletisim araci olarak siirdiiriilebilirlik raporlamasina bakis agis1

Bu temel kriterler baz alinarak elde edilen bulgular igerik analizi yOntemiyle
degerlendirilmistir. Arastirmada ylriitilen igerik analizi “yorumlayict igerik analizi”
yontemidir. Igerik analizi, genellikle iletisim bilimi ile yakindan iliskili bir aragtirma yontemi
olup, (Wester vd., 2004, s.495) yorumlayici icerik analizi ¢agrisimsal yorumlama iizerinde
durmaktadir. Yorumlayici igerik analizi, arastirmacilarin bir metindeki en yalin ifade edici
unsurlarin 6tesine ge¢melerini saglamaktadir (Ahuvia, 2001, ss. 139,145). Yorumlayici igerik
analizleri, genellikle tlimevarimsal yontem kullanarak hem belirgin hem de gizli iletisim

icerigini ele alir (Drisko ve Maschi, 2015, s.5).
3.3.Bulgular
Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Yonetiminin Temel Yapisi:

Anadolu Efes’te siirdiiriilebilirlik 6nemli bir global strateji ve kurumsal degerdir.
Kurumun siirdiiriilebilir yerel kalkinma stratejilerinin iki ana hedefi bulunmaktadir. Bunlardan

biri tarim digeri ise turizmdir (anadoluefes.com/surdurulebilirlik/yonetim, 01-01-2017).

Kurumun tiim kurumsal politika sistem siire¢leri, siirdiiriilebilirlik tizerine kurulmus
olup, tiim kurumsal politika metinleri siirdiiriilebilirlik etrafinda sekillendirilmektedir (Balaban
ve Meral, kisisel gorlisme, 23 Ocak 2017). Kurum, seffaf ve hesap verebilir bir yonetim modeli
olugturmay1 paydaslara karst temel bir sorumluluk olarak goérmektedir. Bu dogrultuda
stirdiirtilebilirlik yonetimi kurumsal yapi i¢indeki her diizeyden organin ana gorevleri arasinda
yer almaktadir. Bu organlar arasindaki baglanti ve es giidiimiin gili¢lendirilmesi ve
stirdiirtilebilirlik stratejisinin en etkin bicimde hayata gegirilmesini kolaylastirmak amaciyla da
stirdiiriilebilirlik konularina Ozgii yOnetigim alanlar1 olusturulmaktadir

(anadoluefes.com/surdurulebilirlik/yonetim, 01-01-2017).

Kurumun siirdiiriilebilirlik yaklagiminin ¢evresel sorumluluk ve toplumsal sorumluluk
olmak iizere iki odak noktasi bulunmaktadir. Toplumsal sorumluluk yaklagimi, sosyo-kiiltiirel
gelisim ve yerel kalkinma olarak iki ana bagliga ayrilmaktadir. Sosyo-kiiltiirel gelisimde amag,
toplumun sosyal ve kiiltiirel olarak donaniminin artmasi ve bu sayede toplumun gelisimine

katkida bulunmaktir. Bu nedenle Anadolu Efes tiyatro, sinema ve spor alanlarinda sosyal
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sorumluluk ve sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermektedir (Balaban ve Meral, kisisel goriisme,
23 Ocak 2017).

Gelecek Turizmde Projesi

Turizm Bakanligi ve Birlesmis Milletler Kalkinma Programi ile ortaklasa yiiriitiilen
“Gelecek Turizmde” isimli proje ilk olarak, 2007 yilinda Dogu Anadolu’da baslamustir.
Gelecek Turizmde projesinde amag siirdiriilebilir turizm modelleri yaratarak, yerel halka
hayvancilik ve tarim disinda ekonomik gelir elde edebilecek olanaklar sunmaktir. Projenin ¢ikis
noktasini, Tiirkiye’nin zengin siirdiiriilebilir turizm kaynaklarina sahip olmasi ancak bu
konudaki farkindaligin yiiksek olmamasi tespiti olusturmaktadir (Balaban ve Meral, kigisel
goriisgme, 23 Ocak 2017). Bu kapsamda Gelecek Turizmde projesi ile iilkenin cesitli
bolgelerinde ev pansiyonlar1 acilmis, rafting, kus gozlem festivalleri gibi etkinlikler yapilmaya
baslanmustir. Coruh Vadisi Uzundere, Ispir Bolgesi bir turizm merkezi haline getirilerek,
Bakanlar Kurulu karar1 ile Uzundere turizm merkezi ilan edilmistir. flk olarak 5 yil siireyle
bolgesel olarak yiiriitiilen projenin 2013 yilinda, tiim ulusa agik olacak bir fon destek
programina doniistiiriilmesine karar verilmistir (Anadolu Efes 2015 Siirdiiriilebilirlik Raporu,
2016).

Gelecek Turizmde projesi kapsaminda kurumun hedefi, secilen siirdiiriilebilir turizm
projelerine hibe, mentorluk ve iletisim destegi saglamaktir. Kurum, siirdiiriilebilirlik projelerinin
mutlaka yerel yonetimler, sivil toplum kuruluglar veya {iniversiteler tarafindan desteklenmesi
kosulunu 6ne siirmektedir. Projenin tiim yereli tetikleyecek olmasi, kurumsal fon desteginden
sonra da siirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Siirdiiriilebilirlik
projeleri kapsaminda ayrica c¢alisma gruplari ve damigmanlar ile c¢alisiimaktadir. Gelecek
Turizmde projesi ile yerel halk turizm geliri elde edebilmektedir. Ornegin Mardin’de proje
sahibi kadinlarin da misafir evi ve sabun atolyesinde ¢alisabilmesi i¢in, cocuk yuvasi agilmasi
gerekmistir. Bu nedenle sabun atdlyesinden elde edilen gelirle yerel halk iki adet ¢ocuk yuvasi
agmistir. Bu proje kendi kendini dondiiren bir sosyal girisim o6rnegidir. Benzer bi¢cimde ipek
bocekeiliginin merkezi oldugu bilinen Bursa Misi kdyiinde kadinlar kadin kooperatifi kurup
ipek bdcegi yetistiriciligini yeniden canlandirmak istemistir. Onlara hem Bursa’nin yerel
lezzetlerini sunacaklar1 bir kafe-restoran hem de tekrardan dokumaya baslayacaklari bir dokuma
atolyesi acilmistir. Yerel halk Misi’ye gelen turistlere kendi el emekleriyle iirettikleri hediyelik
esyalar1 satabilmektedir. Seferihisar’da baska bir kadin kooperatifi projesi kapsaminda,

turistlere tarhana, eriste, recel gibi driinlerin yapimni igerecek bir gastronomi deneyimi
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yasatmak amaglanmig, bu nedenle bir atdlye acilmigtir. Bu atdlyede iiretilen iriinler
seferihisar.com web adresi iizerinden satilmaya baslanmistir. Baska bir proje kapsaminda
Malatya’da Aslantepe kazilarimin  United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization (UNESCO) kalic1 miras listesine dahil edilebilmesi i¢in bir alan plani galigmasi
yapilmistir. Proje kapsaminda yapilan arastirmalar Malatya halkinin boyle bir degere sahip
oldugunun farkinda olmadiklarin1 géstermistir. Bu nedenle boélgede bir farkindalik caligsmasi
yapilmigs ve bolgeye giden kiiltiir turlarinin Aslantepe’ye ugramasi hedeflenmistir. Proje
secimleri i¢in her sene internet sitesi ilizerinden bagvuru agilmaktadir. Segilen projenin yerel
halkin ihtiyacina hitap edebilmesi ve yerel halkin destegini almasi, basarisi i¢in gerekmektedir.
Yerel yonetimler, bakanliklar ve Avrupa Birligi (AB) Bakanligi 2016 yilinda basvuru i¢in kendi
sitelerinde link agmistir (Balaban ve Meral, kisisel goriisme, 23 Ocak 2017).

Kurumun siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin 6énemli bir amacinin, yerel ekonomiye katki
saglayacak uygulamalardan olustugu goriilmektedir. 2017-2018 yilinda Gelecek Turizmde
projesi kapsaminda yiiriitilen 3 proje bulunmaktadir. “Persembe’nin Igiklarimi Kadinlar
Yakacak” projesi ile “Sakin Sehir” unvanina sahip Persembe’nin yoresel lezzetlerin tanitilmasi,
yore halkinin ekonomik olarak giiclendirilmesi ve yeni kadin girisimcilere destek olunmasi
amaclanirken, Canakkale Tarih ve Kiiltiir Vakfi tarafindan Canakkale Valiligi ortakligiyla
yiiriitiilecek olan Troya Kiiltiir Rotas1 projesi ile, Ezine ve Ayvacik il¢elerine bagli koylerde
yiirliylis ve bisiklet yollar1 diizenlenerek bu yollarin “kiltiir rotasi” kapsamina alinmasi
amagclanmaktadir. Ote yandan bu yiiriiyiis yolu rotasi iizerinde bulunan kdylerde ziyaretgilere
dinlenme ve konaklama hizmeti sunulmasi i¢in olanaklarin yaratilmasi planlanmaktadir.
Kurumun 2017-2018 tarihli bagka bir projesi ise “Ovacik Koylinde bir Giin” adin1 tagimakta ve
projede Ovacik’ta yerel halkin, konuklarina, geleneksel gidanin ata tohumundan yetistirilip,
hasat edilmesi ve pisirme sanatini tecriibe ettirmesini amaglanmaktadir. Proje koyliilerin sosyal
ve ekonomik ihtiyaglar1 g6z 6niinde bulundurularak, 6zellikle kadinlar ile beraber gelistirilmistir

(http://www.anadoluefes.com.tr/toplumsal-sorumluluk, 05-11-2018).
Yararlanilan Iletisim Arac ve Yontemleri

Kurum i¢inde “siirdiiriilebilirlik yoneticisi” sifatim1 tagiyan herhangi bir birim veya
yetkili olmadig1 gibi, siirdiiriilebilirlik faaliyetleri tamamen kurumsal iletisim departmaninin
sorumlulugunda bulunmaktadir. Hem siirdiirtilebilirlik faaliyetlerinin konsolidasyonu, hem de
iletisim c¢aligmalar1 kurumsal iletisim departmani tarafindan yiiriitiilmektedir. Siirdiiriilebilirlik

iletisimi ve kurumsal iletisim amagl yararlanilan yontemler kurumda birbirleriyle i¢ ige gegmis
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durumdadir. Siirdiiriilebilirlik iletisimi ad1 altinda yiiriitiilen faaliyetler kurumun yaptig1 ekstra
bir faaliyet alan1 olmaktan ¢ok kurumsal yasamin bir parcasi haline gelmis durumdadir.
Anadolu Efes bunu kurumsal vatandas olmanin bir gerekliligi olarak goérmektedir. Kurum,
paydaslarla ortak bir platform yaratarak cevre ve toplumsal gereklilikler konusundaki
hassasiyetlerini paylagmaktadir. Siirdiiriilebilirlik kapsaminda yiiriitiilen basinla iligkiler ve
sosyal medya yonetimi diger iletisim calismalarindan farklilik goéstermemektedir. Kurumun en
onem verdigi konulardan biri ise i¢ iletisimdir. i¢ iletisimde farkindalik yaratma, bilgilendirme,
harekete gecirme konularinda gerceklestirilen caligmalarin sonuglart  diizenli olarak
Olciimlenmekte ve hedeflere ulagsmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Calisan bagliligi ve is veren
markast anketleri ile ortaya konan veriler caliganlarin kurumda calismak isteme ve kurumu
begenme nedenlerinden birinin kurumsal siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk calismalari
oldugunu ortaya koymustur. Strdiiriilebilirlik projelerinin genel kitleden kopuk olmamasi ve
toplumsal sorumluluk vurgusunun o6tesine gecebilmesi igin yillik olarak farkli iletisim
yontemlerinden yararlanilmaktadir. Siirdiiriilebilirlik iletisimi kapsaminda, halkla iligkilerde
faydalanilan tiim iletisim araglarindan yararlanilmakta, gazete ve dergilerde yer alan
strdiiriilebilirlik ile ilgili platformlara kurum sozciileri, roportajlar, 6zel haberler ve
“advertorial”’larla mutlaka girilmeye calisiimaktadir.  Ornedin sorumlu turist kavramini
arttirmak i¢in yapilan bir Gelecek Turizmde projesinde bdlgeye giden turistin yerel
yemeklerden yemesi, yerel hediyelik esyalardan satin almasi veya izin almadan fotograf
¢ekmemesi gibi kurallart igeren bir manifesto olusturulmustur. Bu manifesto, brosiirlerde,
sosyal medyada ve diger iletisim portallarinda kullanilmistir (Balaban ve Meral, kisisel

goriisme, 23 Ocak 2017).

Projeye e-katilimin saglanmasi igin web siteleri, blog sayfalari ve sosyal aglardan
yararlanildig1 goriilmektedir. Dis paydaslarla iletisimde “Anadolu Efes” ve  “Gelecek
Turizmde” sosyal medya hesaplart 6nemli rol oynamaktadir. Gelecek Turizmde Projesi’nin
dokundugu tiim insanlar1 kapsayan bir grup olusturulmus ve yeni projelerle ilgili bu grup siirekli
olarak bilgilendirilmektedir. (Balaban ve Meral, kisisel goriisme, 23 Ocak 2017). 2017 yilinda
Gelecek Turizmde Projesi’nin “10 yil 10 sehir 10 hikaye” isimli bir prestij kitab1 ¢ikarilmustir.
Belge kitap olabilecek ¢alismada, proje sahiplerinin hikayeleri, bolgeyi ziyaret eden {inliilerin ve
fikir liderlerinin kendi gozlemleri yer almaktadir (Hizlan, 2017:6). Kitap projesi ile yaratilan
farkindalik ve projenin dokundugu bolgelerde yasanan olumlu degisimler gozler Oniine

serilmektedir.
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Gelecek Turizmde i¢in olusturulan blog sayfasinda, “gelecek turizmde”,
“yazarlarimiz”, “projelerimiz”  ve  “siirdiiriilebilir  turizm”  bagliklar altinda
(blog.gelecekturizmde.com/, 27-01-2017), hikayelestirme yonteminin de kullanmildigi gesitli
yazilar paylasilmaktadir. Gelecekturizmde.com isimli web sitesi iizerinden yiiriitiilen iletisimde
ise calisma gruplari, desteklenen projeler, basvuru rehberi ve proje konusunda firetilen haber

icerikleri paylasilmaktadir (gelecekturizmde.com, 02-01-2017).

Kurumda, toplumsal sorumluluk faaliyetlerine birebir dokunmak 6nem tasimakta olup,
reklam c¢alismalar1 genellikle tercih edilmemektedir. Projenin oOtesine gegen iletisim
harcamalarinin ise hedef kitleler nezdinde samimiyetsiz goriindiigii belirtilmektedir. Ayrica
toplumsal sorumluluk projesinin faaliyet gosterilen alanla da iligkili olmas1 6nem tagimaktadir.
Gelecek Turizmde projesinin prestij tagimasinin nedeni agizdan agiza iletisimin giliciinden
yararlanilmast ve paydaslara dokunarak ilerlemesidir. Projenin temel amaci, medya
mensuplarmin, paydaslarin veya ¢alisanlarin goniillii elilere doniismesini saglamaktir. Ornegin
bir gazeteciye biilten gondermektense bolgeye gelip degisimi kendi gozleriyle gérmesini
saglamak c¢ok daha etkili olmaktadir. Benzer bi¢imde kurum ¢alisanlarinin projeyi
deneyimlemeleri, projeyi baska bireylerle paylasmalarini saglamaktadir. Bu nedenle projenin en
onemli iletisim araglarindan biri agizdan agiza iletisimdir. Mutlaka her projeye basin
mensuplarinin yilda bir kere katilimi saglanmaktadir. Bdylece proje kendi platformunu ve kendi
sOzclilerini yaratmis durumdadir. Kurum ¢aliganlarinin projeye entegre olmasi i¢in goniilliiliik
calismalar1 yapilmakta, gezilere katilimlari saglanmaktadir. Projelerin i¢ iletisim g¢alismalari
kurum agisindan ayri 6nem tasimaktadir. Hem beyaz yakali hem mavi yakali ¢alisanlarin
katilimiyla farkindalik yaratilmakta ve projeyi sahiplenmeleri saglanmaktadir (Balaban ve

Meral, kisisel gortisme, 23 Ocak 2017).

Uluslararas1 igbirliklerinin gii¢lii iletisim taraflarindan yararlanmak ise siirdiiriilebilirlik
icin ayr1 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda Anadolu Efes, UN (United Nation) Global Compact
The CEO (Chief Executive Officer) Water Mandate ve gibi uluslararasi olusumlarin kalkinma
hedeflerine uymak i¢in ¢alisanlara, ¢evreye, topluma yonelik taahhiitlerde bulunmustur. The
CEO Water Mandate ile yapilan anlasma ile su kullanimiyla ilgili taahhiit 6n plana
¢ikartilmaktadir. Uriinlerin yiizde 80’inden fazlasi su oldugu igin bu taahhiit kurumsal agidan
cok onem tagimaktadir. Kurum stirdiiriilebilirlik ¢alismalariyla taahhiitlerin ne kadarinin yerine
getirilebildigini degerlendiren bir endeks olan Dow Jones endeksine 2013 yilinda girmistir. Ote

yandan 2012 yilinda siirdiiriilebilir tarim calismalariyla RIO+20 platformuna katilmistir.
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Yapilan goriismede Ozellikle firmalarin sirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin tiiketicilerin marka
algisinda olumlu etki yaratmasi nedeniyle, giiniimiizde Anadolu Efes gibi uluslararasi sirketlerin
sirdiirtilebilirlik ¢caligmalart yapmalarinin olmazsa olmazlar arasinda yer aldig: ifade edilmistir.
(Balaban ve Meral, kisisel goriisme, 23 Ocak 2017). Dolayistyla siirdiiriilebilirlik projelerinin
olusturdugu itibarin bir uzantisi olarak, halka agik sirketlerin yatirimcilarin ilgisini ¢ektigi ve bu

durumun gii¢lii iletisim yonlerini barindirdig goriilmektedir.

Kurumun Cevre Koruma ve Ambalaj Atiklarin1 Degerlendirme Vakfi (CEVKO) ile
igbirligi bulunmaktadir. Ambalaj stratejisinde siselerin ¢ogu doniisiimlii sise haline getirilmistir.
Bu durum kurumsal agidan dnemli bir inisiyatiftir. Ciinkii bunu ger¢eklestirmek igin tiim sistemi
yeniden kullanima uygun hale doniistirmek gerekmektedir. CEVKO’nun bu ambalaj
stratejisinin 6nemini ve sonuglarini ¢alisanlara ve basina anlatmaya c¢alismak kurum agisindan
onemli bir iletisim stratejisidir. Raporlama ise, Anadolu Efes siirdiiriilebilirlik iletisiminin diger
bir 6nemli bilesenidir. Siirdiiriilebilir is hedefleri, politika ve sistemler, hayata gecirilen
calismalar ile elde edilen performansin paylasildigi siirdiiriilebilirlik raporlar1 ile paydaslarla
diirGistliik, seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerine dayali iletisim kurulmasi hedeflenmektedir
(Anadolu Efes Sirdiiriilebilirlik Raporu 2015, 2016). Siirdiiriilebilirlik raporlar biitiin Anadolu
Efes operasyonlarimin toplam raporu olarak ¢ikarilmakta, Pozitif Etki Plani ve siirdiiriilebilirlik
etki alanlan ile taahhiitler dogrultusunda hazirlanmaktadir. Raporlama iiretimde daha az su
kullanim1 ve daha az karbon salinimi hedeflerini ile sonuglarini ortaya konmaktadir. Her yil
olusturulan kurumsal siirdiiriilebilirlik raporu mutlaka paydaslar, sivil toplum kuruluslar ve

basinla paylasilmaktadir (Balaban ve Meral, kisisel goriisme, 23 Ocak 2017).

Kurum igi iletisimde “Anadolu Efespeak” isimli mobil iletisim uygulamasindan
yararlanilmaktadir. Bu uygulamaya sadece Anadolu Efes Tiirkiye c¢alisanlari erisebilmekte,
kendi bolgelerinde yapilan calismalarin gorselleri paylasilmakta, duyurular, firsatlar gibi
basliklar altinda kuruma iligkin her tiirli bilgiye wulasilabilmesi amaglanmaktadir.
Siirdiiriilebilirlik ile ilgili kurumsal politikalar, sosyal sorumluluk faaliyetleri kurumsal yayinlar,

kurumsal dergi ve stirdiiriilebilirlik raporlar1 bu platformda paylasilmaktadir

Kurum tarafindan yapilan arastirmalar tiiketicinin turizm ve spor alanindaki kurumsal
destegi oldukca Onemsedigini ve bu alandaki projelerinin devamini beklediklerini ortaya
koymustur. Turizm ve spor faaliyetlerinin Anadolu Efes markasiyla Ortiisme oraninin ¢ok
yiiksek oldugu arastirmalarin ortaya koydugu bir diger sonugtur. Bu nedenle kurum agisindan

ornegin 40 yillik bir spor kuliibii ile 10 yillik bir projenin neredeyse esit anlamda deger
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kazanmasi, dogru bir platform secildigi ve tiiketiciye ulastigini gostermektedir. Gelecek
turizmde veya tarim alanindaki diger projelere bakildiginda ise yerel halkin projenin
samimiyetine inandig1 goriilmektedir. Bu projelere ticari gozle veya reklam projesi olarak
bakilmamaktadir. Benzer bigimde yerel yonetim olarak muhtar veya kaymakamlar, gazeteciler,
sivil toplum kuruluslari da projenin samimiyetine inanmaktadir. (Balaban ve Meral, kisisel

goriigsme, 23 Ocak 2017).
Paydas Katiliminin Saglanmasi

Kurumda siirdiiriilebilirlik kapsaminda paydas katilimmin saglanmasi i¢in projenin
icerigine bagli olarak, yerel halk, {iniversiteler, kurum calisanlari, STK’lar (sivil toplum
kuruluslar1) gibi farkli hedef kitle gruplarina yonelik egitimler diizenlendigi goriilmektedir.
Egitimlerin daha ¢ok uygulamaya ydnelik olmak iizere, genel turizm egitimleri, Ingilizce
egitimi, hijyen egitimi, insan kaynaklar1 yonetimi gibi pek c¢ok alanda verilmesi

amaclanmaktadir.

Gelecek Turizmde projesi kapsaminda, 2008-2013 yillar1 arasinda Bogazigi
Universitesi’yle yapilan is birligi sonucu diizenlenen turizm egitimleri ile bes binden fazla
kisiye egitim verilmistir. Ayrica, Tiirkiye’nin ¢esitli sehirleri gezilerek kamuya, STK’lara ve
iiniversitelere siirdiiriilebilirlik, “Gelecek Turizmde”, “Siirdiiriilebilir toplum temelli proje nasil
yazilir?” gibi konularda kapasite gelistirme seminerleri verilmektedir (Balaban ve Meral, kisisel

goriisme, 23 Ocak 2017).

Mesleki yetkinligin olusumu igin yerel halka verilen egitimler ise projenin devamliligini
saglama da kilit rol oynamaktadir. Ornegin Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve Birlesmis Milletler
Kalkinma Programi (UNDP) Isbirligi ile Urfa’nin kiiltiiriinde 6nemli bir yer tutan ancak
ustalagmanin bitmesi nedeniyle 6lmeye yiiz tutan tas is¢iligi meslegini yeniden canlandirmak
icin gerceklestirilen Urfa Gobeklitepe Tas lIsciligi Projesi kapsaminda ise altis1 kadin olmak
iizere 20 geng tas is¢isine egitim verilmistir. Ya da Mardin’de Kadin Emegini Degerlendirme
Vakfi ile ortaklasa yiiriitiilen bir proje kapsaminda sadece kadinlarin g¢alistig1 bir pansiyon
acilmak istenmis ve yerel halka pansiyonu isletebilmeleri icin egitimler verilmistir. Kurum
calisanlarina siirdiiriilebilirlik iletisimi kapsaminda verilen egitimlerin temel amaci ise
calisanlarin aidiyetini saglamaktadir. Bu nedenle bir siirdiiriilebilirlik projesini anlatmak igin,
oncesinde calisanlara yonelik egitim diizenlemek yerine, yasayarak gormelerini ve sahada bilgi
edinmelerini saglamak daha ¢ok 6nem tasimaktadir (Balaban ve Meral, kisisel goriisme, 22

Ocak 2017).
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Kurumsal siirdiiriilebilirligin hedeflerine ulasabilmesi i¢in paydaslarin onceliklerine
gore hareket ediyor olmak ve paydas katiliminin saglanmasi ¢ok 6nem tagimaktadir. Kurum
faaliyetleri geregi ¢ok ¢esitli paydas gruplaryla iletisim icinde bulunmaktadir. Paydas
gruplarmin ¢esitliligi nedeniyle katilim diizeyi ve araglarda da farklilasmaya gidilmektedir.
Uygulama siklig1 yapilan ¢alismanin tiiriine gore degisiklik gostermektedir. Kurumda destek
hatlar1 ve programlari, internetten erisim gibi uygulamalar herhangi bir zamana bagli olmaksizin
stirekli uygulanmaktadir. Arastirma, inceleme ve bir yonetsel siirecin pargasi olarak
gerceklestirilen diger uygulamalar ise yillik veya iki yillik donemlerde gerceklestirilmektedir.
Kamuoyunu bilgilendirme ve raporlama c¢alismalar1 c¢eyrek donemde ve yillik planda
yaymliyorken, beliren ihtiyag dogrultusunda da agiklama da yapilabilmektedir
(anadoluefes.com/index.php, 10-01-2017).

Tablo 1. Anadolu Efes Paydas iletisimi Stratejisi
Paydas

Iletisim Araclar
Gruplan

Faaliyet Raporu, Siirdiiriilebilirlik Raporu, Calisgan Memnuniyeti

Arastirmalari, Itibar Arastirmalari, Kalite ve Oneri Sistemleri, Anadolu

Calisanlar Efes Calisma llkeleri, Toplu Is Sozlesmesi, Calisan Egitimleri, Is Saglig

ve Emniyeti Kurullar, Periyodik Yaynlar, I¢ Bilgilendirme Duyurulari,

Internet Sitesi ve Kurumsal Portal, Anadolu Efespeak Mobil Uygulama

Miisteri ve

Siirdiiriilebilirlik Raporu, Itibar Arastirmalari, Fokus Grup

Calismalari, Uriin/Marka/Pazar Arastirmalari, Miisteri/Tiiketici Destek

Hatlar;, Anadolu Efes Calisma Ilkeleri, Periyodik Yayinlar, Internet

Tiiketiciler Sitesi
. Siirdiiriilebilirlik Raporu, itibar Arastirmalari, Anadolu Efes
Bayi ve .
Calisma Ilkeleri, Bayi Gelistirme Uygulamalari ve Egitimler, Sadakat
Programlari, Periyodik Yayinlar, Internet Sitesi ve Bayi iletisim Portall,
Distribiitorler Periyodik Ziyaretler
Hissedar Faaliyet Raporu, Siirdiiriilebilirlik Raporu, Ara Donem Faaliyet
ve Raporlari, Itibar Arastirmalari, Genel Kurul Toplantilari, Bilgilendirme
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ve Ozel Durum Aciklamalari, Roadshow ve Yatirimer Sunumlari,

Yatirimeilar Toplant1 ve Gériismeler, Anadolu Efes Calisma Ilkeleri, Bilgi Edinme
Hatlari, Internet Sitesi
Siirdiiriilebilirlik Raporu, Itibar Arastirmalari, Anadolu Efes
Calisma Ilkeleri, Tedarik¢i Destek Programlari, Ambalaj Gelistirme
Tedarikgiler . o
Caligsmalari, Toplant1 ve Goriismeler, Internet Sitesi
Kamu Faaliyet Raporu, Siirdiiriilebilirlik Raporu, Itibar Arastirmalari,
Kuruluslari Yasal Uyum, Anadolu Efes Calisma lkeleri, Internet Sitesi
Sivil
Toplum Siirdiiriilebilirlik Raporu, Itibar Arastirmalar1, Toplumsal Gelisim
Calismalar1, Uyelikler, Toplant1 ve Gériismeler, Ortak Projeler, Internet
Sitesi
Kurulusglar

Akademisyenler

Medya

Siirdiiriilebilirlik ~ Raporu, Itibar  Arastirmalari, Akademik
Arastirmalar, Anketler, Sektdrel Incelemeler, Toplumsal Gelisim

Calismalar1, Toplant: ve Goriismeler, internet Sitesi

Faaliyet Raporu, Siirdiiriilebilirlik Raporu, Itibar Arastirmalari,
Basin Toplanti ve Aciklamalari, Toplumsal Gelisim Calismalari, Toplanti

ve Goriismeler, Internet Sitesi

Kaynak: http://www.anadoluefes.com/index.php, 27-12-2016

Tablo 1’de gosterildigi gibi, kurum temel olarak paydaslarini, ¢alisanlar, miisteri ve

tiikketiciler, bayi ve distribiitorler, hissedar ve yatirimcilar, tedarikgiler, kamu kuruluslari, sivil
toplum kuruluslari, akademisyenler ve medya olarak gruplandirmistir. Her gruba yonelik
iletisimde yararlanilan iletisim araci ise farklilik gostermektedir. Calisanlarla, faaliyet raporu,
sirdiirilebilirlik raporu, c¢alisan memnuniyeti arastirmalari, itibar arastirmalar1 ¢alisan
egitimleri, i saghigi ve emniyeti kurullar, periyodik yaymlar, i¢ bilgilendirme duyurulari,
internet sitesi ve kurumsal portal iizerinden iletisim gerceklestirilirken, miisteri ve tiiketicilerle
strdiiriilebilirlik raporu, itibar aragtirmalari, odak grup calismalari, iiriin/marka/pazar
aragtirmalari, miisteri/tiikketici destek hatlari, periyodik yayinlar ve internet sitesi araciligiyla

iletisim kurulurken medya mensuplarina yonelik iletisimde ise faaliyet raporu, siirdiirtilebilirlik
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raporu, itibar arastirmalari, basin toplanti ve agiklamalari, toplumsal gelisim calismalari,

toplant1 ve goriismeler ve internet sitesinden yararlanilmaktadir.
3.4. Arastirma Sonuclarinin Analizi ve Degerlendirmesi

1.Siirdiiriilebilirlik stratejilerinin kurumsal yapilanma icinde yeri (departman/birim

yapist) ve kurumun stirdiiriilebilirlik yonetimine bakis agist,

Arastirma, kurumun siirdiiriilebilirlik programlarini yonetim stratejisinin tepe noktasina
yerlestirdigini ve tiim faaliyet alanim siirdiiriilebilirlik ekseninde sekillendirdigini gdstermistir.
Dolayisiyla, siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin giinlimiizde kurumlar agisindan temel bir varolus

felsefesi haline gelebildigi dikkati ceken bir noktadir.

Siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin seffaf yonetim anlayisinin yansimasi olarak ve bir
kurumsal sosyal sorumluluk ilkesi olarak degerlendirildigi ortaya konulmustur.
Siirdiiriilebilirlik politikalarinin, kurumlarin toplumsal ve c¢evresel yiikiimliilikklerini yerine
getirmeleri agisindan Onemli firsatlar sundugu goriilmektedir. Dolayistyla, kurumlarin sanat,
spor, ¢evre vb. alanlarda yiiriitecekleri tiim sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tek elden
koordineli bir bicimde ve “siirdiiriilebilirlik” odakli yiiriitiilmesi, kurumsal tek sesliligin

olusumu a¢isindan da 6nemlidir.

Siirdiiriilebilirlik proje alanlarini belirlemek i¢in uzun soluklu ve derinlemesine
arastirmalardan yararlanildigi, c¢evre ve hedef kitle analizleri yapildigi goriilmektedir.
Siirdiiriilebilirlik projelerinin toplumun ihtiyag duydugu, iyilestirilmesi gereken alanlarin
belirlenip, onarilmasina iligkin c¢abalar igermesi, dogru kaynaklarin dogru problemlerin
¢cOziimiine aktarilmasini saglayacaktir. Boylece siirdiiriilebilirlik projeleri sayesinde, kurumlar
sadece kurumsal sorumluluklarim1 yerine getirmekle kalmayip, toplumsal problemlerin
¢Oziimiinde ve kaynaklarin etkili kullanilmasinda ekonomik kalkinmaya da destek olan varliklar

olarak konumlanmaktadir.

Stirdiirtilebilirlik projelerinin kurumlar ve toplumlar arasindaki kaynasmay1 saglamasi
ve iletisimi giiclendirmesi nedeniyle, bir siirdiiriilebilirlik projesinin yiiriitiilmesinin, farkl
toplumsal ihtiyaglarin tespit edilmesi agisindan da énemli firsatlar yaratabilecegi goriilmektedir.
Stirdiiriilebilirlik projelerinin kendi i¢inde de bir siirdiiriilebilirliginin olmas1 bu baglamda
projelerin gii¢lii yonlerinden biridir. Gelecek Turizmde projesi kapsaminda, Mardin’de proje
sahibi kadinlarin, misafir evi ve sabun atdlyesinde calisabilmeleri i¢in ¢ocuk yuvasi agilmasi

gerekliliginin dogmas1 buna verilebilecek bir rnektir. Ote yandan Bursa Misi’de kadinlarin
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ipek bocekeiligini canlandirmak amaciyla kurduklari kooperatif ve bunun yanmi sira yine
kadinlarin igletebilecekleri bir restoran ve dokuma atdlyesinin kurulmasi, bir siirdiiriilebilirlik
projesinin kendi alan1 disinda, farkli faaliyet alan1 ve istihdam olanaklar1 yaratabileceginin bir

gostergesidir.
2.Strdiiriilebilirlik hedeflerinin gerceklestirilmesinde, kurumun iletisime bakis agisi

Ornek incelemede siirdiiriilebilirlik catisinda yiiriitiilen tiim faaliyetler kurumun ekstra
bir faaliyet alan1 olmaktan ¢ok, kurumsal yasamin bir parcasi olarak goriilmektedir. Kurum
icinde “siirdiiriilebilirlik yonetimi” veya “siirdiirtilebilirlik yoneticisi” seklinde bir birim veya
yetkilinin bulunmadigi ve siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin biitliinliyle kurumsal iletisim
departmaninin konsolidasyon ve sorumlulugunda oldugu dikkat c¢ekmektedir. Bu durum
stirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin aslinda bir iletisim yaklagimi {iriinii oldugunu gostermektedir.
Bu yiizdendir ki, siirdiiriilebilirlik yonetimi ve iletisim  birbirlerinin tamamlayicist ve

destekleyicisi olan faaliyet alanlaridir.

Stirdiirtilebilirlik  yaklagiminin tiim diinya iilkelerini hedefleyen kiiresel hedefler
icermesi, Ozellikle ¢ok uluslu isletmelerin faaliyet gosterdigi tiim {ilkelerde ortak bir iletigim dili
olugturmas1 gerekliligini dogurmaktadir. Bu agidan Ornek incelemede siirdiiriilebilirlik
projelerinde hem yerel ve hem uluslararas1 hedeflere odaklanildigi, uluslararasi kuruluslarla
olusturulan protokoller geregi tretim faaliyetlerinin ve projelerin kiiresel siirdiiriilebilirlik
hedeflerine katkida bulunacak sekilde bigimlendirildigi gorilmektedir. Boylece &zellikle
uluslararasi igletmelerin siirdiiriilebilirlik iletisiminde sadece ulusal degil kiiresel Olgekteki

katilimer iletigim siireglerini harekete gegirmeleri gerektigi goriilmektedir.

Ote yandan kurumlar iirettikleri {iriin veya hizmetlerin yan sira, destekledikleri sosyal
sorumluluk projeleriyle de yasadiklari iilkelerin temsilcileri roliinii istlenirler. Marka ve
sektorlerin uluslararasi alandaki basarisi iilke imajina transfer edilmektedir (Peltekoglu, 2012, s.
585) Bu dogrultuda ornek analizde de goriildigi gibi, siirdiiriilebilirlik projesi yliriiten
uluslararast kurumlarm, yerel kalkinmaya etkilerinin yam sira, Tiirkiye’nin ulusal ve
uluslararast tanittmina hizmet edecek projeler gelistirmesinin onem tasidigi goriilmektedir.
Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik projelerinin ve siirdiiriilebilirlik iletisiminin, iilkelerin hem ulusal
hem uluslararast arenada itibarlarina katkida bulunabilecegi ¢alismanin ortaya koydugu bir

baska bulgudur.

3. Kurumsal stirdiiriilebilirlik iletisiminde halkla iligkilerin rolii
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Kurumun siirdiiriilebilirlik politikalarinin yonetimini kurumsal iletisim departmaninin
saglamasi, halkla iligkiler disiplininin yonetim ve karar mekanizmasi siirecindeki roliinii ve
Onemini agiga c¢ikartmaktadir. Anadolu Efes’te iletisimin siirdiiriilebilirlik politikalarinin bag
aktorii olarak konumlanmasi, siirdiiriilebilirlik iletisiminin kurumsal stratejilerin yiiriitiilmesi

stirecinde de aktif rol oynadiginin gostergesidir.

Ote yandan siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin halkla iliskiler agisindan da onem tasiyan
seffaf ve hesap wverilebilir yonetim modelleri ekseninde uygulanmasi paydaslara karst
sorumlulugun temel basamagini olusturur. Bu ilke ve sorumluktan hareketle paydaslardan
alman bilgi ve Onerilerin analiz edilerek, yenilik¢i projeler olusturulmasi ve paydas

diyalogunun gelistirilmesinin siirdiiriilebilirlik acisindan gerekli oldugu ortaya konmustur.

Kurum calisanlarinin  siirdiiriilebilirlik projelerini  benimsemeleri i¢in goniilliiliik
calismalari, egitimler ve geziler gibi faaliyetlerden yararlanildig1 goriilmektedir. Buradaki temel
amacin kurum calisanlarinin  goniillii elgilere doniistiiriilmesi oldugu disiiniildiigiinde,
stirdiirtilebilirlik projelerinin hedeflerine ulasmasinda halkla iliskiler ¢abalarinin énem tasidig
goriilmektedir. Ciinkli kurum ¢alisanlarini goniilli elgilere doniistiirmek igin dncelikle halkla
iligkilerin bilgilendirme islevinden yararlanilarak projenin faydalarina iligskin ikna edilmeleri

gerekmektedir.

Projelerin, kamuoyundan gelen oneriler dogrultusunda belirlenmesi, siirdiiriilebilirlik
iletisiminin temelinde “birlikte degisimin saglanmasi1” fikrinin yattigim géstermektedir. Bu ise
James E. Grunig’in (2005), miikkemmel iletisimin saglanmasinda kurum ve hedef kitleleri
arasindaki dengeli iletisimin rol oynadigi simetrik iletisim anlayisina denk diisen bir stratejik
tutumdur. Etik halkla iligkiler ¢abalarinin bir sonucu olarak da goriilen, hedef kitleler ile
kurum/kurulusun ortak diisiince modelleri iiretebilmesi anlayisini temsil eden simetrik iletisimin

stirdiiriilebilirlik iletisiminin basarisinda 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir.

Kurumun, bir isveren markasi olmak ve kurum dis1 hedef kitlelerde giiven yaratmak igin
stirdiiriilebilirlik ¢abalarinin olumlu imajindan yararlanmak istedigi goriilmektedir. Buradan
yola cikilarak, siirdiiriilebilirlik g¢aligmalarinin kurumsal itibar ve olumlu imaj yaratma
konusunda olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Kurumsal itibar ve olumlu kurumsal imajin
olusumunda halkla iliskilerin 6nemi g6z ardi edilemez. Bu baglamda kurumlarin
strdiiriilebilirlikle birlikte isveren markas1 olarak konumlanmalari ve olumlu imaj/itibar

olusturmalari i¢in halkla iliskilerin mutlak suretle destegine ihtiya¢ duyacaklar goriilmektedir.
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4. Stirdiiriilebilirlik iletisiminde yararlanilan iletisim arag ve yéntemleri hangileridir?

Yararlanilan iletisim arag ve yontemlerinin ozellikleri nelerdir?

Stirdiirtilebilirlik iletisiminde, hem geleneksel hem de yeni iletisim ortamlarindan
yararlanildigi goriilmektedir. Stirdiirtilebilirlik kapsaminda basin gezileri, basin biiltenleri, 6zel
haber calismalari, siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin anlatildigi yerlerde bulunmak, konferanslar,
kongreler ve toplantilarda projeler sunmak ve kurumsal amaglar konusunda konusmalar
yapmak, siirdiiriilebilirlik raporlari, uluslararasi anlagsmalar, fikir liderleri yararlanilan iletisim

ara¢ ve yontemlerinden bazilaridir.

Ayrica kurumun siirdiiriilebilirlik kapsaminda reklam faaliyetleri yerine paydaslarla
igbirlikleri saglayacak, diyalog temelli iletisim cabalarina agirlik verdigi dikkat ¢eken bir diger
konudur. Bu yiizden siirdiiriilebilirlik iletisiminde samimi ve i¢ten mesaj paylasiminin 6nem
tasidigi, yiiz yiize iletisimin 6ne ¢iktigi, iletisim araglarinin yapisina bakildiginda 6zellikle hedef
kitleyi bilgilendirmeye yonelik ve giiven telkin edecek ara¢ ve yontemlerin 6nemle ele alindigi

goriilmektedir.

Ote yandan Anadolu Efes 6rnegi siirdiiriilebilirlik iletisiminde sosyal medyadan, paydas
katiliminin saglanmasi, projenin benimsetilmesi, projeye iliskin geri bildirim toplanmasi,
projeye yon verilmesi ve projenin devamliliginin saglanmasi amaciyla yararlanilabilecegini
gdstermektedir. Onceki boliimlerde de vurgulandigi gibi, siirdiiriilebilirlik projelerinin daha ¢ok
sayida hedef kitleye ulagabilmesi i¢in kendi sozciilerini yaratmasi gerekmektedir. Bu amaca
ulagmak icin agizdan agiza iletisim giiglii bir iletisim stratejisidir. Bu perspektiften bakildiginda,
kurum i¢i internet portallari, blog sayfalar1 ve web sayfalari agizdan agiza iletisim ortamlari
arasinda yer alan Anadolu Efes’in yararlandigi iletisim mecralarindandir. Agizdan agiza
iletisimin gii¢lii yonlerinden sosyal medya kanallar1 araciligiyla yararlanmak siirdiiriilebilirlik

mesajlarinin daha ¢ok sayida kitleye ve hizli bir bicimde yayilmasini saglamaktadir.

Kurumun, medya calisanlarinin mutlaka her projeye yilda bir kere katilimini1 saglama
hedefinde olmasi, basin mensuplarin1 goniillii elgilere doniistiirme amacinin 6nemli bir ayagini
olusturmaktadir. Bir siirdiiriilebilirlik projesinin yiiriitiildiigii y6reye diizenlenecek basin
gezileri, gorsel hafizaya dayanmasi, projeye iliskin ayrintili bilgi edinilmesine olanak saglamasi
ve projenin g¢evreye olan katkilarmin goézlemlenebilmesi nedeniyle siirdiiriilebilirlikte deger

tagimaktadir.
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Ote yandan, siirdiiriilebilirlik yonetimi kapsaminda yapilan uluslararasi anlagsmalar ve
verilen taahhiitlerin etkili iletisim agisindan giliglii taraflarimin  oldugu goriilmektedir.
Siirdiiriilebilirlik kapsaminda uluslararas1 ve ulusal orgiitlerle yapilan isbirliklerinin kuruma
olumlu imaj olarak geri dondiigii diisiiniildiigiinde, bu isbirliklerinin kurumsal itibarinda bileseni

olarak degerlendirilmesi kaginilmazdir.

Yine Ornek incelemeden, siirdiiriilebilirlik iletisiminin 6nemli bir baska ayagini
arastirma ve dl¢iimlemenin olusturdugunu goriilmektedir. Ornegin Slciimleme sayesinde elde
edilen veriler dogrultusunda kurumun bir isveren markasi olmak i¢in, siirdiiriilebilirlik
faaliyetlerine nasil yon vermesi gerektigi ortaya konulmaktadir. Olgiimleme siirdiiriilebilirlik

projesinin geldigi ve gelmek istedigi noktanin belirlenmesi konusunda yol gostericidir.

Siirdiiriilebilirlik  projesinin  basarisinin  devamliliginda kamuoyunun dikkatini
cekebilecek iiriinlerin ortaya konulmasmin &nem tasidigi goriilmektedir. Ornegin “Sorumlu
Turist” projesi kapsaminda hazirlanan manifestonun ¢esitli iletisim mecralarinda da
yayinlanmasi, siirdiiriilebilirlikte dikkat ¢ekici uygulamalarla haber olabilmenin 6nem tagidigini

gostermektedir.

5.Stirdiiriilebilirlik yonetiminin basarisinda paydas katilimunin rolii, paydas katilimini

saglamak icin yararlamilan iletigim arag ve yontemleri

Yiriitilecek projelerin yerel halkin ihtiyacina hitap edebilmesi ve yerel halkin destegini
almasi, projenin basariya ulasabilmesi i¢in bir zorunluluk olarak goriilmektedir. Bu nedenle
paydas katilimiin bir projenin hedeflerini gergeklestirmede Onemli rol oynadigi ¢alismanin
altini ¢izdigi onemli bir noktadir. Siirdiiriilebilirlik projeleri diyalog temelli iletisim stratejilerini
iceren yaklasimlardan olusur. Bu kapsamda ¢ift yonlii iletisimi yiiriitmek igin proje
katilimeilaria yonelik yiiz yiize iletisimin ve bu kapsamda yiiriitiilen egitimlerin, seminerlerin

ve toplantilarin 6nemli rol oynadigi goriilmiistiir.

Ote yandan kurumsal paydaslar olarak kamu kurumlar ile yiiriitiilen ¢ift yonlii
iletisimin kamusal destegin saglanmasinda 6nem tasidig1 goriilmektedir. Her bir hedef kitle
grubu ile yiiriitiilen iletisimin ise farkli iletisim ara¢ ve yontemleri aracilifiyla yiriitildigi
dikkati geken bir baska noktadir. Ornegin siirdiiriilebilirlik raporlarindan tiim hedef kitle
gruplari ile iletisimde yararlanilirken, periyodik yayinlardan ¢alisanlar, miisteri ve tiiketiciler ile

bayi ve distribiitorlerle iletisimde yararlanilmaktadir. Bu bakimdan siirdiiriilebilirlik iletisiminde
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hedef kitlelerin birbirilerinden farkli beklentilerini tespit etmek ve bu beklentileri karsilayacak

iletigsim araglarinin etkilerini dogru analiz etmek 6nem tagimaktadir.

Ote yandan siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin hedeflerine ulasmasinda, paydaslarin
projenin faydalarina iliskin ikna edilmesi gerekmektedir. Ikna yontemleri arasinda egitimler,
konferanslar, seminerler gibi yontemler yer almaktadir. Ornek incelemede, egitimlerden hem
projenin katilimcilarina belli yetkinlikler kazandirmak hem de projenin faydalarina iliskin ikna
etme amacl yararlanildig1 goriilmektedir. Egitimler, projenin devamliliginin saglanmasi i¢in
stirdiiriilebilirlik programinin odaginda yer almaktadir. Benzer bicimde egitimlerden kurum
calisanlarinin projeye yonelik destegini kazanmak i¢in de faydalanilmaktadir. Ortaya konan
veriler 1s181nda arastirma siirdiiriilebilirlik iletisimi kapsaminda egitim faaliyetlerinin ikna etme
hedefine sahip, hedef kitlelerin aktif katilimin1 saglayacak yaklasimlari igerdigini ve bir iletisim
yontemi olarak benimsendigini ortaya koymustur. Bilgilendirmenin etkili bir ikna yontemi
oldugu g6z oniine alindiginda, proje tamamlanmig veya hedeflerini yerine getirmis olsa dahi,
egitim sayesinde hedef gruplar tizerinde uzun vadeli etkiler yaratabilecegi ve siirdiiriilebilirlik
projesinin arzu ettigi davramis degisikligini kalic1 bir davramis bigimine donistiiriilebilecegi

unutulmamalidir.
6.Kurumun, bir iletisim araci olarak siirdiiriilebilirlik raporlamasina bakis agist

Arastirma, siirdiriilebilirlik iletisimi iginde, stirdiiriilebilirlik raporlarinin “bir iletisim
araci olarak” konumlandirildigin1 ortaya koymustur. Siirdiriilebilirlik raporlamasi, bir ikna
enstriimani olarak, bilimsel verilerle desteklenmis bilginin hedef kitlelerle paylasilmasini
saglamaktadir. Siirdiiriilebilirlik raporlari, uluslararas1 gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis
Olceklerden yararlanilarak hazirlanmasi nedeniyle, hedef kitleler {izerinde giiven yaratacak
giiclii iletisim yonlerine sahiptir. Nitekim Anadolu Efes’te tiim paydaslarla ve hedef kitlelerle

kurulan iletisimde siirdiiriilebilirlik raporlarinin 6nemli bir yer tuttugu dikkati cekmektedir.

Arastirma, siirdiiriilebilirlik raporlarinin  geffaflik ve giivenilirligin bir gostergesi
oldugunu ve kurumsal tek sesliligi saglamada 6nemli rol oynayan bir iletisim araci olarak 6n

plana ¢iktigin1 gostermistir.
SONUC

Cevre sorunlarmin kiiresel boyuttaki etkileri ile hem bugiin i¢in, hem gelecek nesiller
icin sorumlu yasamanin gerekliligi bilincinin artmasi, devletler ile ulusal ve uluslararasi

kuruluslar1 kaginilmaz olarak siirdiiriilebilirlik temelli yeni diisiince modellerine yoneltmektedir.
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Kurumsal faaliyetlerin ¢evresel, ekonomik ve toplumsal sorumluluk alanlartyla uyum iginde
yiiriitilmesi gerektigi kurumsal siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin ana fikrini olusturmaktadir.
Kurumun siirdiiriilebilirlik g¢abalarinin, etkili iletisim yontemleri ile orkestra edilmesi ise

stirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin basarisinda ve devaminda 6nemli rol oynar.

Kurumsal siirdiiriilebilirlik projeleri temelde toplumun ve c¢evresel sistemlerinin
ihtiyaclarini anlamaya ve gidermeye yonelik olup, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin bir
iiriinii olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda ait oldugu cevre ile uyum icinde biitiinlesmis
ve bu cevrenin sorunlarina duyarli bir kurumsal yonetim modeli karsimiza c¢ikmaktadir.
Kurumlarin siirdiiriilebilirlik hedeflerini kamuoyuna dogru anlatabilmesi ve bu yolla tiim
paydaslarinin destegini kazanabilmesi siirdiiriilebilirlik hedeflerinin yerine getirilmesinde biiyiik
rol oynamaktadir. Siirdiiriilebilirlik programlarinin basarisinin odak noktasini, paydaslarla

birlikte degisimi saglayacak, diyalog temelli iletisim stratejileri olusturmaktadir.

Arastirma, halkla iligkiler disiplininin siirdiiriilebilirlik iletisiminin yiiriitiiciisli oldugunu
gostermigtir.  Siirdiiriilebilirlik kapsaminda toplumsal sorumluluk faaliyetlerine birebir
dokunmanin 6nem tasimasi nedeniyle, reklam ¢aligsmalarinin genellikle tercih edilmiyor olmasi,
halkla iligkiler ¢abalarina duyulan ihtiyaci ortaya koymaktadir. Projenin 6tesine gegen iletisim
harcamalarinin, hedef kitleler nezdinde samimiyetsiz goriinmesi ise, slirdiiriilebilirlikte giiven

odakl1 halkla iliskiler disiplinin 6nemini vurgular niteliktedir.

Halkla iligkiler, siirdiiriilebilirlik politikalarinin devamliligini saglamakta etkin rol
oynamaktadir. Sirdiiriilebilirlik yonetiminde, halkla iligkilerin temel bilesenleri arasinda
paydaslarla gilivene dayali iletisim yaklagimlari yer almaktadir. Paydas iletisimi kapsaminda
yiiriitiilen egitim faaliyetleri, e-katilimi saglayacak sosyal medya ortamlar1 ve yiiz yiize iletisim
faaliyetleri, paydaslar1 siirdiiriilebilirligin =~ goniillii ~ sozciilerine  doniistiirmeye  katki
saglamaktadir. Ote yandan siirdiiriilebilirlik iletisiminde, halkla iliskiler disiplini kapsaminda
yararlanilan pek ¢ok iletisim ara¢ ve yonteminden faydalanilirken, farkli olarak siirdiiriilebilirlik
raporlarinin da 6nemli bir iletisim enstriiman1 olarak konumlandigi ortaya konmustur. Boylece
stirdiiriilebilirlik ¢abalarinin inandiricilifinin saglanmasinda, hedef kitlelerin giivenilir bilgiye

duyduklar1 gereksinimin 6nemi daha da agiga ¢ikmaktadir.

Siirdiiriilebilirlik yaklagimin1 merkezine alan kurumsal yonetim felsefesinin Onemi,
isletmeler tarafindan giderek daha fazla anlagilmaktadir. Yikselen bir deger olarak
stirdiiriilebilirlik iletisimi ise, siirdiiriilebilirlige olan gereksinimin topluma benimsetilmesinde

basvurulmasi gereken bir alandir. Ciinkii, iletisimin iyilestirici etkisi, ¢evresel unsurlar ve
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toplum dinamigi arasindaki bagi gili¢lendirerek, insanin ¢evre ve dogayla uyum iginde
yasamasint saglayacak bilincin asilanmasinda ve gerekli Onlemlerin alinmasinda kilit rol

oynayacaktir.
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SADVERTISING: REKLAMCILIKTA HUZUN CEKIiCiLiGi KULLANIMI
UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Hande BILSEL®

Ozet

Markalar tiiketiciye ulasabilmek icin ¢esitli yollar denerken en ¢ok onlarin duygularina
erisebilmeyi hedeflemektedir. Birbirinden farkli bircok markanin ayni tiir {irinleri iiretmeye baglamasiyla
birlikte, markalarin  birbirlerinden ayrigarak  tiiketici nezdinde farklilagsabilmeleri  {riiniin
fonksiyonlarindan ¢ok artik tiiketiciye o firiiniin neler hissettirdigiyle daha fazla ilintili olmaya
baglamistir. Markalarin diger markalardan farklilagmaya calisirken kullandig1 baslica yontemlerden biri
de reklam gekicilikleridir. Ozellikle Tiirkiye gibi duygularin davranislar ve popiiler kiiltiir iiriinleri
lizerinde ¢ok belirleyici oldugu toplumlarda hiiziin ¢ekiciligi iizerinden tiiketicinin kalbine dokunmak
islevsel bir iletisim stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu g¢alismanin amaci son donem Tiirk
reklamcilif1 ¢ergevesinde hiiziin ¢ekicilik unsurunun kullanildigi reklam 6rnekleri, reklamin doniistiiriicii
stratejik boyutlart agisindan kavramsal ve kuramsal temel strateji kaideleri lizerinden inceleme altina
alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal ¢ekicilik, reklamda hiiziin, reklam ¢ekicilikleri

SADVERTISING: EVALUATION UPON THE USE OF SADNESS APPEAL IN
ADVERTISING

Abstract

While brands search for ways to reach out to their target audiences, they mostly try to have acess
to their emotions. With different brands producing similar products, how products enable consumers to
feel certain emotions started to emerge as a crucially differentiating factor compared to mere functional
and rational-route brand communications. In this light, brands increasingly make use of advertising
appeals as a vital tool of brand differentiation. Especially in countries such as Turkey where emotions
have visible impacts upon behavior and popular cultural products, sadness advertising appeal appear as a
substantially functional communication strategy in trying to touch the heart of the consumers. In this
study, advertising cases in which sadness appeal has been utilizsed as core strategy will be analyzed
through the main conceptual and theoretical principles of advertising strategy in terms of transformational
strategic dimensions of advertising industry.

Key Words: Emotional appeal, sadness in advertising, advertising appeals

Extended Summary

The decade of the 1980's has shown a significant increase in the attention advertising in

the attention and consumer behaviour literature have given to the role of emotions in advertising
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message appeals. Most of this literature have elaborated on positive affective responses such as
joy, peaceful relaxation and social affection, warmth and tenderness. The general conclusion
emerging from the analyses is that positive affective responses do have a positive influence on
attitude toward the ad, as well as attitude toward the brand. In other words, a positive emotional
appeal was found to enhance the persuasive impact of an advertising message during those
times. With advertising professionals shifting their strategic approach from promoting the
pyhsical properties from goods to associating products with positive emotional states of needs
advertising content such as telling mothers not only that a cereal is healthy but that it will also
make her children happy or that a car does not simply function well but that it empowers its

owner by providing him (car ads still target men) with freedom and virility.

In addition to associating goods and services with specific emotional needs or desires,
advertisers and marketers began to classify consumers within specific psychological and life
style categories that were not reducible to demographic groupings. This approach known as
psychographic market segmentation might distinguish tranditionalists from adventurers and put
forward a set of products and buying behaviours that the marketers believed aligned with these
groupings. Playing at consumers’ emotional vulnerability, music, film and advertising offered
instant gratification without true satisfaction while helping them to tolerate unacceptable
working conditions. This idea was followed by a group of postmodern scholars such as Jean
Baudrillard who argued advertising played a more central role in changing our culture. He
argues that rather than focusing on the functional properties of, advertising emphasizes their
symbolic properties.Affect describes the experience of emotionally laden states, but the nature
of these experiences ranges from evaluations, to moods to full-blown emotions. Emotions such
as happiness, anger, fear and sadness tend to be more intense and otfen relate to specific
triggering event receiving and awesome gift. Marketers find many uses for affective states.
They often try to link a product or service with a positive mood or emotion like in a sappy
Hallmark greeting card. Evidently a varirty of products from alcohol to candy bars are
consumed at least partly for their ability to enhance mood. Numerous companies evaluate the
emotional impact of their ads, some such as Unilever and Coca Cola even use sophisticated
technology that interprets how viewers react to ads by their facial expressions. On other
occasions marketing communications may deliberately evoke negative affect such as regret if
you forget to play the lottery. Perhaps a more productive way to harness the power of negative

affect is to expose the consumer to a distressing image and then provide a way to improve it.
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Helping others as a way to resolve one’s own negative moods is known as negative state relief.
Recently we have seen a trend in advertising towards inspirational stories that manipulate our

emotions like a roller-coaster; namely “sadvertising”.

Emotional ads can be a useful tool for marketers trying to shape brand associations. By
directly incorporating emotions into a brand’s story, the marketer builds in specific emotional
characteristics that can increase positive attitudes among consumers about the product. If a
brand consistently features uplifting and heartwarming stories like Google and Apple have
done, it makes the consumer feel good and can influence the consumer’s overall view of the
brand. The use of negative emotions like sadness or fear can also create beneficial associations
for a brand. If the brand helps the consumer avoid negative experiences, the resolution of the
negative emotion can create a very strong positive association between the brand and customer.
Further, emotions provide authenticity—Ilife is full of emotional richness, not just fact and
figures—which helps to enliven the branded “content” that marketers create. Throughout most
of human history, knowledge and information was transmitted through stories; the human brain
has been shaped in many ways by storytelling. Information told in the form of a story is better
remembered and is able to stand out, especially when compared to dry, listed information. A
key component of storytelling is the emotional content. Emotional ads can help a brand craft its
story, and create relatable content that resonates with consumers because it engages and

entertains them, rather than coming off as an advertisement.

This paper analyzes this new trend in Turkish advertising industry and shows the extent
in which consumers changed their consumption and behaviour patterns as a result of this new
moving trend where people mostly react to the outer world through their feelings. Advertising
thus becomes more than a mere marketing communicational effort and actually redefines itself
as a power meta-narrative that shapes the society in many ways. Sadvertising refers to a
consumer advertising trend in which ad creators are using a certain set of strategies to play on
people's emotions and touch off feelings of sadness, melancholy or wistfulness. Touching or
emotional advertising has become increasingly popular in recent years as companies work to
create strong emotional ties around their products. It is also believed that advertising that elicits
an emotional reaction from viewers is more likely to be shared, particularly online and over
social media. By attempting to reach consumers on a deeper level, sadvertising represents an

attempt to gain their attention in an increasingly ad-cluttered world. One of the big ideas behind
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sadvertising is the sudden shift in advertising across generations. Not too long ago, comedy and
laughter were the most common advertising strategies. Sadvertising is a kind of logical
progression, although it doesn't really work the same way that comedy did. While there is a lot
of potential for innovating advertising to bring out a wider range of emotions, some experts
point out that there are inherent limitations to sadvertising that do exist with comic advertising.
While many forms of comedy can be considered harmless in advertising, sadness is, at its heart,
a negative emotion based on negative outcomes, which is something that marketers have
classically avoided. That means that in sadvertising, marketers must walk a fine line between
tugging at consumers' heartstrings and making them feel depressed. This shift reflects a
realization that many (perhaps most) daily purchases are not made by engaging in deliberative,
rational thinking, but rather are driven by quick emotional responses. If consumers are selecting
products based on emotions, the logic then follows that marketers will try to build associations

that are emotional in nature.

Advertising used to be simple. The marketer would take the client's product, promote it
as cheap/durable/functional/cool or just generally great, and hit the consumer with their pitch.
By help of humour, style or sheer perseverance, the message would get out and off to the shops
we'd go.Now, it seems, the rules are changing. Advertisers are desperate for us to emote. More
than that, they want us to know they care. So it is out with the obvious sales pitch and in with
tear-shedding or heartwarming storytelling around an issue people feel passionate about.
Emotional marketing is about bringing topics of love and concern to consumers, prompting a
strong sentimental response — be it sadness, happiness or anything in between. Crucially, a deep
understanding of the consumer and his or her interests must be reflected through the

commercial.
GIRIS

Reklam, dogasi geregi bir algi yonetimi bigimidir. Temel olarak biitiin reklamlar bu
noktada baslar ve temelde taninmayan bir iirlinii tanitip, tiiketiciye algilatabilmek amacini
tagirlar. Bu nedenle satin alma kararlarinda bireydeki bilgi isleme, algilama ve karar verme
siireclerinin nasil ¢alistigini incelemek temel teskil eder. Insanlarm gerceklere iliskin bilgileri bu
siiregte olusur zira duyu organlarina ulasan veriler algilama olmaksizin tek baslarina bir anlam
ifade etmezler. Bu siiregte ii¢ temel 6geden soz edilebilir: Girdi olarak dis etkiler (uyaricilar),

kara kutu olarak insanin algilama mekanizmasi ve ¢ikti olarak davranis seklinde agiga ¢ikan
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tepkilerdir. Etki-tepki siireci olarak da ifade edilebilen bu siire¢ reklam iletisimi agisindan temel
bir niteliktir. Ciinkii reklam iletisiminde bireyin reklami yapilan {iriin ya da hizmeti denemesi
i¢in giidiilenmesi amag¢lanmaktadir ve bu giidiilenme dogrultusunda birey satin alma davranigina

yonelecektir (Dokmen, 1994, s. 6).

Dikkat, alicinin mesaji1 isleyebilmesi i¢in gerekli olan birincil agamadir. Uyaran (reklam
mesaj1), alicinin duyu organlari, sinir sistemi ve beyniyle baglanti kurar. Bu baglanti sonucunda
mesaj kabul edilir veya reddedilir (Yilmaz, 1999, s. 124). Dikkat kendi icinde, istemsiz
gergeklesen dikkat (reflexive) ve segici dikkat (selective) olmak tizere ikiye ayrilir (Percy &
Rossiter, 1987). Istemsiz gerceklesen dikkatte, disaridan gelen bir uyarandaki degisiklik
istenmeyerek alicida dikkat olusturur. Secici dikkatte ise, alic1 daha 6nceden verdigi tepkiyi akla
getirir ve ilgilenecek bir dis uyaran arar. Birgok reklamin odaklandig1 dikkat tiirii, istemsiz

gerceklesen dikkattir. Clinkii reklam disaridan gelecek bir uyaricida degisiklik yaratir.

Ilgi, alicinin reklami algilamasindan sonra beynin mesajla mesgul olma durumu olarak
ifade edilir (Moriarty, 1991). Bir uyaran 6nce dikkat ¢eker sonra bu uyarana karsi ilgi duyulur
ancak ilgi siirdiiriilemedigi takdirde dikkat dagilir ve baska yere kayar (Olug, 1990, s. 15). lgi,
kisisel ilginlik ya da merak duygusuyla olusur. Boylece segici algiy1 tetikler. Eger uyaricidan
gelen mesajda kisinin yagami ile ilgili bir unsur s6z konusuysa, kisi biiyiik olasilikla
ilgilenecektir (Moriarty, 1991). Birey igin yeni sayilacak bir iirlin merak yaratarak hakkinda
bilgi edinilmesine yol agacaktir. Boylece iiriine kars1 bir ilginlik olusacaktir. ilginlik, tiiketicinin
bir {irlin, bir ara¢ ya da bir mesajla ilgilenme yogunlugudur (Wells, Burnett & Moriarty, 1992).
Belch ve Belch (1995)’e gore ilginlik durumu, mesaj alicinin reklam bilgisini nasil isledigi ve
bundan ne yénde etkilendigini agiklamaya calisir. Ilginlik diizeyi, tiiketicinin iiriine, iiriin
reklamina ve satin alma kararina tepkisi gibi degiskenlerden etkilenebilir. Yani alici, durum ve

uyaranlar arasi bir etkilesim s6z konusudur.

Reklam bu ii¢lii temel sinerji iizerinden ana isleyis diizenegini c¢ekicilik unsuru
tetikleticileri araciligiyla kurar. Bu ger¢evede oncelikli olarak reklamin temel isleyis bi¢imlerini
irdelemek elzem olacaktir. Bu modeler Kisilerin bir mesajdaki bilgiyi nasil isledigi ve tutum
degisiminin buna gore nasil gergeklestigi konusu lizerinde durmaktadir. Bu yiizden modeller

hem birer ikna modeli hem de birer bilgi isleme siireci modeli olarak kabul edilmektedir.

1.Reklamn Isleyisini Aciklayan Modeller
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Reklamcilik, iiriinler ve hizmetler hakkinda salt bilgi aktarimindan ¢ok daha fazlasiyla
ilgili bir alan olarak kargimiza ¢ikar. Tiiketiciler, reklam uyarisindan gelen analoji ve mesajlart
alimlayarak, bunlar1 kendi yasantilariyla ilintili olarak farkli bi¢imlerde biitiinlestirebilirler.
Reklamecilik, tiiketim diinyasinda yar1 eglence ve yari gergeklik Olciitiidiir olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklamin birden fazla ara¢c ve mecra icinde yer almasi, kendisine onlart bizim
yasamamiza baglayan bir tiir bagimsiz bir gerceklik verir. Reklamcilik, bu nedenle bireyleri
daima potansiyel miisteriler goziiyle gorerek ve onlara bu rolle siki sikiya bagl bir kimlik
atfederek, her reklam metnini tiiketim agisindan tasarlar. Bu yaklasim kismen reklamciligin
etkisi altinda, kendinden miitevellit islevsel bir giic haline gelmistir. Reklam olusturdugu
icerikle sanal bir diinya ve sanal bir gergeklik yaratir. Olusturulan bu gergeklik tiiketicilerin
hayallerine ve beklentilerine seslenen birtakim imgeler barindirir. Bu imgeler iizerinden
tiikketiciler farkli ve hayal {iriinii bireyler ve durumlar ile biitiinleserek zihinsel ve duygusal
yonde tatmin elde ederler. Ayrica, miisteriler reklamlar aracilifiyla maruz kaldiklari, farkindalik
kazandiklari, ilgilendikleri, deneyimledikleri ve igsellestirdikleri mesajlar1 Gzlimseyerek
biirlinmek istedikleri kimliklere, duygulara, hedeflere yonelik iirlinleri tiiketirler. Bu dongiisel
stratejik kurgu siireci ¢ergevesinde reklamcilik alaninda bir dizi islevsel reklam modelinden

faydalanilmaktadir.

Reklama Maruz Kalma Modeli ¢ercevesinde tiiketicinin reklama maruz kaldiktan sonra
yasadig1 siirecler ele alinmaktadir. Birinci asamada, tiiketicide marka farkindaligi olusmaya
baslar. Bu, markanin taninma siirecidir. Ikinci asamada, marka faydasi hakkinda bilgi edinilir.
Uciincii asamada tiiketici zihninde bir marka imaji olusumu hedeflenir. Dérdiincii asama,
reklamin alic1 tizerinde marka ve tiiketimi ile ilgili duygu yarattigi asamadir. Besinci asama,
reklamin tiiketicinin yakin ¢evresi veya uzmanlar tarafindan kabul gormiis bir marka
izleniminin yaratildigi asamadir. Altinci asama da, markanin denenmesi igin tesvik edicilerin
(kupon, deneme iirlinii vb.) kullanildig1 asamadir. Bu alt1 asama sonrasinda tiiketicide markaya
yonelik bir tutum veya satin alma davranisi olusabilir. Bu model tiiketicilerin maruz kaldig
reklamdan edindikleri bilgiyi nasil elde ettiklerinin, islediklerinin ve kullandiklarmin

anlagilmasina dnayak olur (Y1ilmaz, 1999, s. 155).

William McGuire tarafindan gelistirilen bilgi isleme modeli, reklami bir ikna edici
iletigim siireci olarak ele alip reklama bilgi saglama ve problem ¢dzme goérevlerini yiikler. Tipki
diger modeller gibi reklamin etkileme siirecini ¢esitli agamalarda tanimlayan bu modelde

sunum, dikkat, kavrama, kabul, akilda tutma ve davranis asamalar1 bulunmaktadir. Ancak
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modelde, diger modellerden farkli olarak davranis asamasindan once bir de akilda tutma
asamasi tamimlanmistir. Bu asamada tliketici daha Onceden elde ettigi bilgileri zihninde
islemekte ve satin alma davranisinin ortaya ¢iktigi zamana dek depolamaktadir (Belch & Belch,
1995). Geleneksel etki modelleri, gerek reklam gerekse de pazarlama ile ilgili diger disiplinlerde
oldukca 6nemsenmektedirler. Ancak bununla beraber bu tarz modellere yonelik ¢esitli elestiriler
bulunmaktadir. Modellerde, reklamin tiiketici davranislarini etkilemede diger pazarlama
karmas1 unsurlari, gevresel faktorler, bireysel unsurlar gibi cesitli etkenlerden sadece biri
oldugunun goz ardi edilmesi, tiim reklam etkilerinin 6nceden tanimlanabilir olarak goriilmesi,
insan davranigina yon veren zihinsel siireglerin ¢ok basite indirgenmesi ve modelleri
destekleyen arastirmalarda goriilen eksiklikler aragtirmacilar tarafindan elestirilmektedir
(Weilbacher, 2001, s. 21).

Etkiler Hiyerarsisi Modeli, Lavidge ve Steiner tarafindan gelistirilmis bir modeldir. Bu
model, diger geleneksel etki modellerinde de oldugu gibi reklam etki siirecini ¢esitli asamalar
halinde degerlendirmektedir. Lavidge ve Steiner’e gore, tiiketicilerin satin alma eylemine kadar
gectigi yedi asama asagidaki gibidir (Wheatley, 1969):

Ilk asama hem iiriin veya hizmetin, hem de ona duyulan ihtiyacin farkinda olmama
durumunu ifade eder (potansiyel tiiketici konumu). Ikinci asamada iiriin veya hizmetin farkinda
olma durumu gelisir. Ugiincii asama iiriin veya hizmetin kazandiracaklarinin bilincine Varma
durumudur. Dérdiincii asamada ise tiriin veya hizmetin begenilmesi gerceklesir. Besinci asama,
diger iriin ya da hizmetler arasindan reklami yapilanin tercih edilmesi asamasidir. Altinci
asamada, tirlin veya hizmeti satin alma arzusunun ortaya ¢ikacaktir. Yedinci asama olan nihai
basamakta, satin alma davramisinin gergeklesmesi hedeflenmektedir. Etkiler hiyerarsisi
modeline gore reklam, bilgi verme yoluyla oncelikle tutumlarin diisiinsel boyutuna seslenmekte
ve farkindalik yaratmaktadir. Bunun ardindan ise kullanilan miizik, efekler, fotograf vb. cesitli
araclar ile duygulara seslenip iiriine ya da markaya yonelik begeni yaratilarak nihayetinde arzu

uyandirip bu hoslanmay1 davranisa doniistiirme hedeflenecektir (Bakir, 2006, s. 94).

Reklam stratejileri ¢ercevesinde siklikla faydalanilan Ayrintilandirma Olasiligt Modeli
(Elaboration Likelihood Model) Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan gelistirilmistir.
Tutum degisimiyle ilgili arastirmalarda son yillarda {izerinde oldukca fazla durulan bu modelde
ikna siireci, hedefin kars1 karsiya kaldigi mesajin zihinsel isleyisi bakimindan ele alinarak
aciklanmaya calisilmistir. Model, ikna edilmek isteyen bir kisiye gelen mesajin o kisi tarafindan

dikkatlice islenip islenmeyecegi olasilig1 iizerinde durur ve ikna siirecinin merkezi ve gevresel
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olmak iizere iki farkli yolla gergeklesebilecegini one siirer. Petty ve Cacioppo iknanin inang ve
tutum degisikligi saglayabilecegi iki yol arasinda ayrim yapmanin 6nemini kanitlayarak ikna
alanini agikliga kavusturmuslardir (akt. Atkinson, 2002, s. 671).

Merkezi yol, kisilerin kendilerine gelen mesajlarda yer alan bilgileri dikkatlice
diisiindiikleri zaman ikna olacaklarin1 6ngdriir. Ornegin bir dergi reklanini okuyan ve reklamda
yer alan argiimanlar1 dikkatlice isleyen kisinin ikna siireci, merkezi yoldan isler. iknanm
cevresel yolunda ise kisiler kendilerine gelen mesajlarin igerikleri tizerinde fazla durmazlar.
Ornegin bir reklamda iiriinle ilgili bilgileri islemek yerine reklamda yer alan mizahi igerikle
ilgilenen kisinin ikna siireci cevresel yoldan islemektedir (Giindiizalp, 1994). Petty ve
Cacioppo’ya gore mesaj inceleme olasili1 bazi dig faktorlerden de etkilenebilir. Bu faktorler

kiginin motivasyonu, yetenegi ve mesajin nitelikleridir (Petty ve Cacioppo, 1984, s. 76).

Dagmar modeline alternatif olarak dnerilen diisiik ilginlikli 6grenme modeli Krugman
(1960) tarafindan ortaya konulmustur. Krugman, iiriiniin televizyonda reklami yapildiginda,
tiikketicilerin reklami izlemeyi durdurmalar1 ya da reklama geri donememeleri nedeniyle reklam
hakkinda derinlemesine diisiinme firsatlarinin  az oldugunu go6zlemlemistir. Basili
reklamlardaysa tam tersi bir durumda tiiketiciler hoslandig1 bir reklam {izerinde oyalanabilmekte
ya da o reklama geri donebilmektedirler.

Dagmar Modeli (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results -
Olgiilebilir Reklam Sonuglar i¢in Reklam Hedeflerini Tanimlamak) 1961 yilinda reklam ile
pazarlamanin diger tutundurma bilesenlerinin hedefleri arasindaki farkliliklari dikkate alma
suretiyle Russel Colley tarafindan gelistirilmistir (Firlar, 2003, s. 26). Modele gore reklamlarin,
farkindaligin olmadigi durum, farkindaligin saglanmasi, kavrama, inanma ve harekete gecme
olmak tlizere bes asamali etki siireci bulunmaktadir. Farkinda olmama basamagindaki kisiler,
iiriin ya da firma hakkinda bir sey duymamiglardir. Bunun i¢in 6ncelikle insanlar farkinda olma
basamagina cikarilmalidir. Farkinda olmanin ger¢eklesmesinden sonra ise kavrama (anlama)
basamagi gelmektedir. Bu zihinsel durumda, tiiketici, iiriin ya da hizmetin farkinda olmakla
kalmamakta, markay1 bilmekte, ambalaj ya da logo ve iiriiniin neye yaradigi hakkinda bilgi
sahibi olmaktadir. Bunun ardindan gelen inanma basamaginda ise reklam mesajina inanan, konu
hakkinda ikna olan kisi, son asamada da harekete gecerek satin alma davranisini1 gostermektedir
(Dutka, 2000).

Reklam Gridleri modeli cergevesinde ise tiiketicinin iiriin ya da markalari nasil

degerlendirdiklerini gosteren tutum oOriintiileri ele alinir. Reklamin isleyisini agiklamaya ¢alisan
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ve tliketicinin tutumunu farkli boyutlarda inceleyen en gelismis Grid formatindaki iki dnemli
model; FCB Grid ve Rossiter — Percy Grid’ dir. FCB Izgarasi, iriin kategorilerini
siniflandirmada o6l¢iit olarak ilginlik (disiik/yliksek) ve diisiinme/hissetmeyi kullanir. Bu
nedenle FCB Izgarasi tarafindan kullanilan ilginlik tipi, kategori ilginligidir; markaya, kisiye ya
da duruma bagl ilginlik degildir. FCB Izgarasini1 gelistiren (Vaughn, 1980) beynin sag ve sol
loplarin bulundugu ve bu loplarin farkl islevleri yerine getirdigi bilgisi iizerinde durur. Insan
beyninin sol lobu rasyonel, mantiksal, analitik konular (kisaca biligsel siirecler) {iizerine
odaklanirken sag lop ise sezgisel, duygusal konular iizerine odaklanir. Bu dogrultuda Vaughn’a
gore reklama verilecek tepkiyi beynin hangi tarafina seslenildigi belirler. Insanlar satin alma
kararini verirlerken ya da satin alma davramiginda bulunurlarken rasyonel ya da duygusal
stireclerden etkilenirler. Tiiketiciler agisindan ¢esitli iiriinlerin farkli ilginlik diizeyleri (diisiik ya
da yiiksek) bulunur ve firiinlere yonelik kararlarimi rasyonel ya da duygusal uyaranlarin
etkisinde verebilirler. Ayrica bu model, reklamin ikna ediciliginin saglanmasinda duygusal ya
da rasyonel unsurlarin ne zaman kullanilmas1 gerektigi, mesaj iceriklerinin lriinlere gore nasil
farklilagtirilacagi gibi konular iizerinde durarak reklam ikna siirecinin ortaya konmasinda
onemli katkida bulunur (Elden ve Bakir, 2010, s. 77).

Rossiter ve Percy Izgarasi, 90’11 yillarda ortaya konulmus bir yaklagimdir ve temelinde
FCB lIzgarast bulunmaktadir. Marka kavramint FCB Izgarasina oranla daha fazla 6n plana
¢ikaran Rossiter ve Percy Izgarasinin bu yaklagiminda son yillarda iiriinden ¢ok markanin 6nem
kazanmasi ve marka yonetimi c¢alismalarimin basarili olmasmin bir markayr gelecege
tagtyacaginin bilinmesi yatmaktadir (Kocabas ve Elden, 2004). Rossiter ve Percy Izgarasi, FCB
Izgarasindan ti¢ noktada farklilagsmaktadir. Bunlardan ilki; Rossiter ve Percy Izgarasinda marka
farkindaliginin, markaya yonelik tutum olusumunda gerekli bir 6n kosul olarak
degerlendirilmesidir. Digerleri ise markaya yonelik tutumun ilginlik boyutu ve markaya yonelik
tutumun glidiilenme boyutudur. FCB Izgarasi, tiiketicilerin {irlinlere yonelik tutumlarini ilginlik
ve diislinme hissetme temelinde boyutlandirirken; Rossiter ve Percy lzgarasi, tiiketicilerin
tutumlarim iriinlere ve markalara yonelik olarak ilginlik ve gilidiilenme tiirleri temelinde
boyutlandirmaktadir. Rossiter ve Percy Izgarasinin FCB Izgarasindan temel farklarindan biri de
kategori gereksinimi kavramidir. Rossiter ve Percy’nin, satin alicilarin iiriin ya da hizmet
hakkindaki temel diizeyleri olarak tamimladiklar1 kategori, {irlin ya da hizmete gereksinim
duyulmasinin temel nedeni olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda reklamcilarim, satin
alma gereksinimi ile iriin ya da hizmet arasinda kuracagi iliski reklam etkinligi agisindan

oldukga kritik bir rol oynamaktadir (Uztug, 2003, s. 41-42).
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Reklamin tiiketicide yarattigi etki, tiiketicinin reklama verdigi tepkiye gore
degerlendirilmektedir. S6zkonusu tepkinin, davraniga yansimayan boyutlar1 da olacagi goz
onilinde bulundurularak; reklamimn tutum ve algi diizeyinde nasil bir etki yaratacagi; reklamin
hazirlanmasinda kaynak konumunda bulunan reklamveren veya reklam ajansi agisindan 6nem
tagimaktadir. Reklam etkisi s6z konusu oldugunda etkili reklam; ikna edici reklam olarak kabul
edilmektedir. Tkna edici iletisimle ilgili, konu ve modelleri gdzardi ederek ortaya koyulan bir
reklam cabasi, kagirilan firsatlar, anlamina gelmektedir. Dolayisiyla reklamin anlatisal boyutuna
ait olan ¢ekicilik kavramina ge¢meden Once bu temel ikna modellerinin ortaya koyulmasi da
meseleyi daha biitiinsel olarak kavrayabilmemize bir temel teskil etmistir. Ozellikle, rekabetin
sert deneyimlendigi donemlerde, tiiketiciyi en iyi sekilde ikna edebilen / etkileyen, kazangh
cikacaktir. Glinlimiizde benzer iiriin veya hizmetin farkli markalar tarafindan saglanmasi
sonucunda artan rekabet, rakiplerden ayirt edilebilir olmak amaciyla reklamlarda yaraticiligin
on plana ¢ikmasina yol agmistir. Bu noktada yaratici reklam stratejisinin bir parcasi olarak,
hedef kitleyi ikna etmek amaciyla hangi reklam ¢ekiciliginin (advertising appeals)

kullanilacaginin kararlastirilmasi da biiylik 6nem tasimaya baglamistir.
2.Reklamda Cekicilik ve Cekicilik Siniflamalari

Reklam literatiiriinde ¢ekicilik kavrami igin pek ¢ok tanim yapilmigtir. Kavramin tanimi
gibi smiflandirilmasi konusunda da bir fikir birligi séz konusu degildir. Cekicilik insanlart
harekete geciren, ihtiyaglar1 hakkinda konusturan ve ilgileri hakkinda heyecanlandiran bir
seydir. Yani, icteki ya da ertelenmis arzulari uyandirma giiciine sahip bir ihtiyaca dair bir
mesajdir (Wells, Moriarty & Burnett, 2000). Uztug (2003)’a gore tiiketicinin ortak arzularini
uyandiracak bir gereksinimi reklam mesajina tasiyarak alicilarin ilgilerini, giidiilenmelerini
reklam araciligiyla kigkirtan bir 6ge olarak tanimlanabilir. Belch ve Belch (1995) ise,
titketicilerin dikkatini ¢ekmek ya da iiriin, hizmet veya bir olaya yonelik duygularim etkilemek

i¢in kullanilan bir yaklagim olarak tanimlarlar.

Literatiire bakildiginda ¢ekicilik i¢in ortak bir tamim gelistirilemedigi goriilmektedir.
Ancak, cekicilik tiirleri arastirmacilarin genis bir oranda ¢alisma konularini olusturmaktadir.
Reklamcilik literatiiriinde korku, utanma veya drama, merak, empati, ego tatmini, mizah,
cinsellik gibi spesifik ¢ekiciliklerden bahsedilmektedir, ancak ¢ogu arastirmacinin goriisiine
gore, reklam ¢ekicilikleri iki ana grupta smiflandirilabilir. Bu iki gruba verilen isimler cesitli

arastirmacilara gore degisiklik gostermektedir. Ornegin, Vaughn (1980) “diisiinme” ve
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“hissetme”, Aaker ve Norris’e gore (1982) “biligsel” ve “duygusal (feeling)”; Putto ve Wells’e
gore (1984) “bilgisel” ve “transformasyonel”; Johar ve Sirgy’ye gore (1991) “faydasal” ve
“deger belirleyici”; ve Albers, Miller ve Stafford’a (1999) gore ise daha basit bir sekilde
“duygusal (emotional)” ve “rasyonel”. Ne var ki, biitiin tanimlamalar hep ayni noktada
bulusmakta, akla ve duygulara hitap etme seklinde iki kategori altinda incelenmektedir (Sener,

2007).

Ambekar (2009)’a gore, reklam ¢ekiciliklerinin kullanim amaci, tiikketicinin kendini
gormesini saglayarak, alacaklar1 {iriiniin onlara ne kadar fayda saglayacagim gostermektir.
Reklamda ¢ekicilik kullanilarak iletilen mesaj tiiketicinin satin alma kararina etki eder. Her iiriin
i¢cin olmasa da, giinliikk hayatta bize kolaylik saglayacak belli iiriinler reklamlar tarafindan talep

olusturulmak amacryla bizlere sunulmaktadir.

Reklamlarin amaglar1 dogrultusunda bir dizi reklam mesaj stratejileri belirlenir. Bu
stratejiler dogrultusunda tiiketiciyi ikna etmek i¢in hangi reklam c¢ekiciliklerinin kullanilmasi
gerektigi saptanir. Reklam gekicilikleri hedef kitlenin veya tiiketicinin reklami yapilan {iriin
veya hizmete dikkatinin c¢ekilmesi, akilda kalict olmasi ve rakiplerden ayrisabilmesi icin bag
vurulan dikkat ¢ekici mesajlar olarak da ifade edilebilir. Kotler ve Armstrong (2006, s. 461)
reklam ¢ekiciliklerinin ii¢ 6zelligi tizerinde durmaktadir. Bunlardan birincisi; anlamli olmali,
{iriiniin tiiketiciler i¢in olan faydalar1 ve ilgi ¢ekici noktalar1 vurgulanmalidir. Ikincisi, inandirict
olmalidir, tiiketici iiriin veya servisin beklentilerini tatmin edecegine inandiriimalidir. Ugiincii
olarak da ayirt edici olmalidir, iirlin veya hizmetin rakiplerin {iriin veya hizmetlerine kars1 daha
iistiin oldugunu gostermelidir. Elden ve Bakir “Reklam Cekicilikleri” isimli kitaplarinda

reklamcilikla ¢ekicilik kavrami ve boyutlarini soyle siralamiglardir (2010, s.76-77):

Tiiketiciye liriinii elde etmesine bagli olarak elde edecegi somut veya soyut yararlar
temeline dayanir, tiiketicinin toplumsal, fiziksel ve psikolojik gereksinimlerine seslenir,
rasyonel veya duygusal ikna siireclerinden faydalanir, reklami yapilan {iriin veya hizmete iliskin
arzu ve istek yaratip, tliketici tutum ve davranisina ikna eder, reklam yapilan iiriinii rakiplerden
farklilagtirir, reklami yapilan iiriin i¢in alinmig konumlandirma kararlari, firma politikasi,
pazarlama ve reklam hedefleri, yaratic1 strateji ve mesaj stratejileri ile uyumlu olmalidir. Bu
boyutlar ekseninde reklamin en belirleyici unsurlarindan birisinin kullanilan ¢ekicilikler oldugu
One siiriilebilir. Reklamda ¢ekiciligin iiriin 6zelliklerini 6n plana mu ¢ikaracagi yoksa marka

imaj1 yaratmaya mm yoOnelik olacagmma karar verilmelidir. Uriin 0Ozelliklerine veya
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fiyatlandirmaya vurgu yapilacaksa rasyonel ¢ekicilik, tiiketicilerin duygularina deginilecekse ve
ama¢ marka ile duygusal bir bag kurmaksa, bu tiir reklamlarda duygusal c¢ekicilik
kullanilacaktir. Giinlimiizde benzer 6zelliklere sahip iirlinlerin birden fazla sirket tarafindan

iiretilmesi rasyonel g¢ekicilikten ziyade, duygusal ¢ekicilik kullanimini 6n plana ¢ikartmstir.

Reklamlarda kullanilan ¢ekicilikler rasyonel ve duygusal olarak ikiye ayrilir. Rasyonel
cekicilikler kisisel ¢ikarla ilgili olan triin kalitesi, ekonomik olup olmadigi, degeri ve
performansi gibi yararlarini sunan ¢ekiciliklerdir. Duygusal cekicilikler ise tiiketicilerde ask,

tutku, nese, korku, heyecan, hiiziin gibi duygular tetiklemek amaciyla kullanilan ¢ekiciliklerdir.

1.1.Rasyonel Cekicilikler

Hedef kitleyi ikna etmede bazen tarafsiz, gergekei ve bilgiye dayanan gekicilikler; bazen
de duygusal ¢ekicilikler daha etkin rol oynamaktadir. Rasyonel ¢ekicilik, kisisel cikarlarla
ilgilidir. kna edici mesaj1 sunanlar, {iriiniin ya da hizmetin belirli faydalar meydana getirecegini
iddia etmektedirler. Yani rasyonel ¢ekicilik igeren bir mesaj, kisinin, iletisim kaynaginin
iddiasini kabul ya da reddettiginde ortaya ¢ikabilecek sonuglara odaklanmaktadir (Kotler, 2002).
Rasyonel ¢ekicilikler kisisel ¢ikarlarla ilgili olan, {iriiniin kalitesi, ekonomik olup olmadigi,

degeri ve performansi gibi arzu edilen yararlari sunan gekiciliklerdir (Manrai, Broach vd.,
1992).

Adindan da belli oldugu ilizere amag; bireylerin islevsel, faydali ve kullanish 6zel tiriin
ve hizmet ihtiyaglari lizerine odaklanmaktir. Bu tiir ¢ekicilikler, tirliniin veya hizmetin nitelik ve
ozelliklerini vurgulamakla beraber {iriinii kullanacak ya da satin alacak bireylere ne kadar fayda
saglayacagini anlatmak i¢in kullanilir. Rasyonel cekiciligin kullanildig1 en basarili ve en uygun
mecra yazili basindir. Ayn1 zamanda anlasilmasi gii¢c veya c¢ok dikkat ve ilgi gerektiren iiriinleri
tanitmak icin de isletmeciden —isletmeye(B2B) reklamverenler icin uygundur. = Rasyonel
cekiciliklerle ilgili olarak temelde ii¢ farkli siniflandirmadan séz edilebilir. Bunlar; Pollay’in,
Davies’in ve Moriarty’nin 6nerdigi reklam gekicilikleridir. Ozellikle basili reklamlarda
kullanilmaktadirlar. Pollay’in listesi, tiim ortak ¢ekiciliklerin bir araya gelmesiyle

olusturulmustur (Albers-Miller ve Gelb, 1996, akt.Yilmaz, 1999).
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Tablo 1. Pollay’in Reklam Cekicilikleri

Cekicilik

Etkililik

konforlu
Dayaniklilik
Elverislilik
Siisliiliik

Ucuzluk

degerli, degersiz
Pahalilik

Farklilik

alisilmamis

Popiilerlik

siradan
Geleneksellik

Modernlik
kalkinmus

Dogallik

mineraller, giftlikler
Teknoloji

Bilgelik

Tanimlama

Uygun, yararli, pratik,

Uzun 6miirli, hizli, kolay
Becerikli, hizli, kolay
Giizel, dekoratif, siislii

Ekonomik, ucuz,

Zengin, degerli, sik

Biricik, nadir,

Yaygin, iyi bilinen, diizenli,

Klasik, tarihsel, nostaljik

Yeni, cagdas, gelismis,

Hayvanlar, sebzeler,

Fabrikasyon, kesif, arama

Bilgi, egitim, zeka,

merak, farkindalik,uzmanlik

Sihir

mitsel ozellikler

Mucize, mistik, gizem,
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Verimlilik
yiikselme

Dinlenme

Zevk

festivaller
Olgunluk
Genglik

Emniyet
yaralanma, garanti

Uysallik

sorumlu, evcil

Ahlaklilik

kendini adamus
Namusluluk
Tevazu
Sadelik

Narinlik

gosterissiz, nazik

Macera

korkusuz
Yabanilik

Serbestlik
tutkulu

Gelisigiizellik

Bagar, kariyer, kisisel gelisim,

Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik

Eglence, giilme, mutlu olma,

Yetiskinlik, orta yas, emeklilik
Geng olmak, ¢ocuklar, bebekler

Dikkatli olmak,

So6z dinler, vefali,

Insaniyetli, diiriist, dindar,

Cocuksu, agir bagli, masum, saf
Icten, miitevazi, sabirsiz
Dogal, icten, alalede, basit

Hassas, sefkatli,

Heyecan arama, cesaret,

Ilkel, vahsi, dogal, kabaday1

Dogal, kaygisiz, aldirigsiz,

Sirasiz, diizensiz, darmadagin,
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karmagik

goruntii

Cinsellik

tutusma

Bagimsizlik

O0zguven

Givenilir olma

sogukkanli

Statii

sosyal durum

Yakin iligki
sosyallik

korumak

Topluluk

ulusalkimlik

Saglikli olma
aktif

Diizen

kokular

Kendini begenmislik

Bakip yetistirmek

Imdada yetismek

Sosyal olarak arzu edilir bir

Erotik iliskiler, opiisme, el ele

Kendi basina bir seyler yapma,

Sirdas, haysiyetli, emin,

Imrenme, prestij, rekabet,

Kabul, yasitlar, meslektaslar,

Hediye vermek, desteklemek,

Minnettarlik

Toplumla bag kurmak,

Saglik, gii¢, canlilik, kuvvet,

Tertip, diizen, temiz, tath

Kaynak: Albers-Miller & Gelb (1996) Business Advertising Appeals as a Mirror of

Cultural Dimensions.

2.2.Duygusal Cekicilikler




2 Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

Reklamlarda kullanilan ‘Duygusal Cekicilikler’e deginmeden 6nce bu kavramindan s6z
etmek gerekirse; Duygusal Cekicilik (Emotional Appeal), bir bireyin belirli iiriin ve hizmeti
satin almasi i¢in gerekli olan psikolojik ve sosyal ihtiyaglariyla iligkilidir. Birgok tiiketici satin
alma davranigina, duygusal yolla motive edilerek veya giidiilenerek ikna edilir. Reklamcilar
duygusal ¢ekicilikleri kullanmay1 amaglarlar ¢iinkii duygusal cekicilikler birbirine benzer bir¢cok
markanin var oldugu bir ortamda rakiplerinden farkli olmak adina iiriin satigina fayda saglar.

Duygusal ¢ekicilikler kisisel ve sosyal kani ve degerlendirme igerir (Ambekar, 2009):

Kisisel Cekicilik (Personal Appeal): Bireyi satin almaya giidiileyen bazi kisisel
duygulan kapsar; giivenlik, korku, ask, mizah, eglence, mutluluk, duygusallik, uyar (tesvik),

gurur, haysiyet (6z saygi), zevk (memnuniyet), huzur, tutku (hirs), nostalji vb.

Sosyal Cekicilik (Social Appeal): Takdir, sayginlik, ilgi, reddedilme, kabul edilme,

prestij ve onaylanma gibi sosyal etkenler bireyi satin almaya tesvik eder.

Korku Cekiciligi (Fear Appeal): Korku, bireyleri etkileme agisindan ¢ok onemli bir
etkendir. Kozmetik ve saglik liriinlerine ait reklam ve pazarlama kampanyalarinda, iyi yonde
etki etmesi amaciyla sik sik kullanilir. Reklam uzmanlari, korkunun reklamda 6l¢iilii seviyede

kullanildig1 zaman etki ettigini savunmaktadirlar.

Mizah Cekiciligi (Humor Appeal): Mizah reklamlarin yiizde 30’unda kullanilan bir
unsurdur. Mizah, triiniin satis1 i¢in bir ara¢ olmalidir, seyircinin ilgisini ¢ekmelidir. Ayrica
mesajin iletilmesi sonucu seyircide yarattigt anlik hatirlatmalarla {irlinlin satisina fayda
saglamalidir. Reklamda kullanilan mizah, iiriiniin faydasiin oniine gegcmeden, etkili ve dlgili

bir sekilde kullanilmalidir.

Cinsel Cekicilik (Sex Appeal): Cinsellik ve ¢iplaklik her zaman tirtinii sattirir. Cinsellik,
cinsel ¢agrisimlar, asir1 cinsel uyarimlar veya sehvet diiskiinliigii, seyircide merak ve reklamla
ilgili giiclii duygular uyandirir. Aynm1 zamanda {iriiniin de ilgi ¢ekmesine yol acar. Eger cinsel
cekicilik reklamda dogru kullanilmazsa, bumerang etkisi yaratabilir. Reklamin vermek istedigi
ana mesajla Uriiniin maksadini zedeler ve ayn1 zamanda kalitesiz bir marka olarak anlagilmasina
sebep olur. Eger bir reklamda cinsel gekicilik kullanilacaksa, iiriinii bayagilastirmadan onun

tamamlayici bir pargasi olarak kullanilmalidir.
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Miizik Cekiciligi (Music Appeal): Miizik, kendine 6zgii bir degeri olmasiyla beraber
reklamin ikna giiciinii pekistiren bir 6zellige sahiptir. Aym1 zamanda seyircinin dikkatini ¢ekerek

onu ele gegirir ve miisterinin tiriinii hatirlamasinda ona yardimci olur.

Nadir olma/Az Bulunurluk Cekiciligi (Scarcity Appeal): Az bulunurluk ¢ekiciligi, kisitlt
zaman ve kisith iiriin miktari {izerine kullanilan bir reklam gekiciligi tiiriidiir. Siklikla yarigma,
cekilis gibi aktiviteler iceren tanitim-reklam araglari kullanilarak tiiketicinin satin almasi

saglanir.

Erkeksi ve Disi Cekicilik (Masculine and Feminine Appeal): Kozmetik, giizellik
iriinleri ve giyim alaninda kullanilan bir gekicilik tiiridiir. Bu tip ¢ekiciligin kullanilmasindaki
esas amag bireye lrlinii kullandigi takdirde “kusursuz kisi” olacagi izlenimini yaratmaktir.

Verilen mesajla tirtiniin kalitesi ve kusursuzluk durumu tiiketicinin i¢ine isler.

Marka Cekiciligi (Brand Appeal): Bu ¢ekicilik tiirii, marka bilinci ve farkindaligi olan,

kendisi i¢in en uygun markay1 se¢meyi amaglayan bireylere yonelik kullanilir.

Snob Cekicilik (Snop Appeal): Snob cekicilik, herkesin birinci kalite olarak
benimsedigi, liks ve sik iirlinlere yonelik arzu ve kiskanglik hissini tiiketicide yaratmak

amaciyla kullanilir.

Macerac1 Cekicilik (Adventure Appeal): Bu ¢ekicilik tiirti, irtinii satin aldig1 takdirde
bireyin hayatinin tamamen degisecegi, eglence, aksiyon ve macera dolu bir yasama doniisecegi

izlenimi vermek amaciyla kullanilir.

Miikemmele Yakin Olma Cekiciligi (Less than Perfect Appeal): Reklamlar genellikle
insanlara onlarin yetersizliklerini ve mevcut durumlarinin miikemmel olmadigina isaret ederler.
Bu durumdan hosnutsuz olduklarini hatirlatip, iiriinii satin almalari ig¢in onlart etkilerler. Bu

cekicilik tiirti genellikle kozmetik alaninda ve saglik sektoriinde kullanilir.

Romantizm Cekiciligi (Romance Appeal): Bu tiir reklamlar iki cinsiyet arasindaki
cekimi sergilemek amaciyla kullanilir. Bu ¢ekicilik tiirii, {iriinii satin alanin kars1 cins iizerinde
olumlu bir etki birakacagini ve agk hayatinin diizelecegini, ifade eder. Parfiim, otomobil ve

diger bircok iiriinde bu reklam ¢ekiciligi tiiri kullanilir.
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Duygusal Sozciikler ve Duyarlilik Cekiciligi (Emotional Words/Sensitivity Appeal): Bu

tiir reklamlarda amag tiiketicinin duygularina dokunmak ve onlarin kalbine girip, etkilemektir.

Genglik Cekiciligi (Youth Appeal): Bu tiir reklamlarda, iiriin kullanildiginda tiiketiciye,
onu genglestirecegi yoniinde bir anlatim mevcuttur. Ozellikle kozmetik iiriinlerinde bu ¢ekicilik

tird kullamlir.

Unlii Kullaninmi (Celebrity Endorsement): Unlii ve tanmnmus kisiler kullanmak, iiriinii

destekler ve satiglari arttirir.

Kelimelerle Oynamak (Play on Words): Reklamlar etkili anlatim tarzlar1 yakalayarak
mesaj1 iletirler. Bu tiir ¢ekicilikler geng kitle {izerinde, marka tanimada ve marka ¢agrisiminda

(hatirlamada), daha yaygin ve basarilidir.

Yalin/Sade Cekicilik (Plain Appeal): Bu tiir reklamlar giinliik yasamdan alintilar

yaparak, reklami yapilan {iriin veya hizmet i¢in siradan insanlara ¢agrida bulunur.

Siirii Psikolojisi Cekiciligi (Bandwagon Appeal): Bu tiir reklam ¢ekiciligi “eger herkes
ayn1 seyi yapiyorsa siz de yapin”diisiincesini empoze eder. Yaygin olan goriise veya her seye

kars1 ilgisiz olan bir insana 6zgii iiriin ve hizmetler igindir.

Hiiziin uyandirict duygusal cekicilik (Sadness Appeal): Uriiniin/hizmetin farkliligin
gostermek, kendine 0Ozgii Ozelliklerini nitelemek igin farkli reklam teknikleri kullanilir.
Kullanilan ¢esitli reklam teknikleri, triiniiniin/hizmetin kendine ozgii 6zelliklerini, farkini
vurgulayarak, rakipleri arasindan siyrilmasini amaglar. Bu ¢ok ¢esitli tekniklerden biri de, insan
psikolojisinin  kullanilmasidir. Bu teknik, tiiketicilere farkettirilmeden kullanilir, biiyiik
¢ogunlugunda merak duygusu uyandirilarak driin  kullaniminin  artist - saglanmaktadir.
Psikolojiden yararlanarak kullanilan bu tir tekniklerde genellikle, kitleleri etkilemek igin
duygusal  Ogeler, dokunakli  sozciikler ve eylemler kullamlir (Oak, 2011,
http://www.buzzle.com/articles/types-of-advertising-techniques.html, [erisim tarihi 10 Mart
2011)).

Hiiziin uyandiric1 duygusal ¢ekicilik kavrami i¢in bir tamim yapmak gerekirse; diger
reklam c¢ekicilikleri gibi bu duygusal ¢ekicilik tiirii de reklami yapilan iiriinle izleyici arasinda
duygusal bag kurulmasini hedefler. Burada {irlinle izleyici arasindaki duygusal bag, izleyicide

hiiziin duygusu uyandirilarak kurulmaya ¢aligilir. Hedef kitlede istenen duygusal tepkileri ortaya

89



2 Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

cikaracak duygusal uyaranin (gorintii, sozciikler, miizik, 6zel etkiler) secilmesi son derece
onemlidir. Bu reklamlarin doniisiimsel bir duygusallikta ifade edilmesi, kullanilan reklam
miizigi, karakterler ve gorseller, izleyicide bu duyguyu uyandirarak akilda kalicilik saglanmaya
calisilir. Boylece odaklanma ve tarama modelinde oldugu gibi, reklam dikkat ¢ektigi andan
itibaren odaklanma asamasina kadar izleyicinin bazi duygusal tepkiler vermesine yol agmus olur.
Izleyici kendinde dogustan varolan duygularmi hatirlar, bilgileri detaylandirir ve bdylece

izleyicide mesajin icerigine dayanan reklama karsi bir tutum olusmus olur.

Fridja (1987)’ye gore, izleyiciye giindelik yasamdan kareler sunmak, hedef kitlenin
yasanmis duygular1 animsamasini ya da yeni duygularin canlandirilmasini saglamis olur. Belch
& Belch (2003)’e gore de, dramatizasyon denilen, “yasamdan kesit” formatina benzeyen ya da
yaratilan bir hikaye i¢inde reklam mesajina yer verilmesi izleyiciyi anlatilan hikayeye ¢eker

boylece izleyicinin reklama katilimi saglanir.

1980°den sonraki on yillik siirecte reklam ve tiiketici {izerine yapilan galigmalarin
¢ogunda pozitif duygulara; eglence, huzur, sevgi-sefkat (Batra & Ray, 1986; Holbrook &
Batra, 1987), ictenlik, duyarlilik (Aaker, Stayman & Bruzzone, 1986), odaklanildigi
goriilmiistiir. Biitiin bu arastirmalardan ¢ikarilan genel sonug; pozitif duygusal tepki
olusturan reklamlarin, hem marka hem de {riin reklami {izerinde olumlu tutum
gelistirilmesine yol ag¢tig1 yoniindedir (Holbrook & Batra, 1987). Bir baska deyisle pozitif
duygusal ¢ekicilik, reklamin verdigi mesajin ikna giiciinii arttirict bir etkiye sahiptir. Biitiin
bu pozitif duygular iizerine yapilan arastirmalarin yanisira, negatif duygular (6fke, korku,
aci, lizlintli vb.) ilizerinde de arastirmalar yapilmistir. Negatif duygu uyandiran reklamlarin;
reklama karst olusturulan tutum ve tiiketiciden beklenen davranis etkileri iizerine de
calismalar yapilmistir ve su sorulara yanit aranmistir: Pozitif duygu olusturan reklamlar
reklam mesajinin ikna giiclinii arttirirken, negatif duygu olusturan reklamlar azaltiyor mu?
Reklamin verdigi mesaja karsi olumlu tutum gelistirilmesi i¢in mesajin tiiketici tizerinde
pozitif duygular uyandirmasi mi gerekir? Hangi sartlar altinda negatif duygularin, tutumlar
tizerinde pozitif etkiler olusturmasimi saglayabiliriz? Yapilan arastirmalar sunu gostermistir
ki, tiiketici lizerinde deneysel olarak gegirilen negatif duygular (korku, sucluluk, iiziinti, vb.)

olumlu tutum olusturmada gii¢lii bir etken olmustur (Moore ve Hoenig, 1989, s. 583-584).

3. Reklamda Duygu ve Reklama Yonelik Tutum
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Tiketicilerin izledikleri reklamlara karsi tutumlarini 6lgmek igin yapilan aragtirmalarda
duygunun 6nemi birgok carpici sonugla ortaya ¢ikmustir (Pelsmacker, Qeuens & Bergh, 2004).
Reklamda verilen duygunun, verilen bilgiden daha etkili oldugu, izleyicilerin reklamdaki
duyguyu gordiiklerinde, reklami1 da hissettikleri, reklam izleyiciye bir sey hissettirdiginde, o
reklam1 begendikleri, reklam1 begendiklerinde, reklami yapilan iirinii/markay1 da begendikleri
ve uriinii/markay1r begendiklerinde de satin aldiklar1 gibi durumlar reklamda duygunun

kullanim1 agisindan stratejik 6nem arzeden carpici bulgulardir.

Marketing Talks (2010)’a gore, reklam yolu ile duygulara dokunmak igin, tiiketicilerle
birebir iletisim kurmak, basarili bir pazarlama kampanyasi yaratmanin en etkili yoludur.
Duygusal anlam tasiyan bir kampanya yaratabilmek, tiiketiciyi dogru bicimde anlamayi1
gerektirir. Tiiketicilerle iletisim kurabilmek ve onlara birseyler hissettirebilecek bir kampanya

plan1 yaratabilmek i¢in;

Hedef kitleye ulagmak: Pazarlama kampanyasina baglamadan once hedef kitle ile
temasa gegmek reklam gelistirme siirecinde biiylik 6nem tagir. Tiiketicilerden bazilari ile
dogrudan iletisim kurarak onlarin ne gormek istedikleri ve hangi tekniklerin daha etkili

olacagina dair bir i¢gérii edinilebilir.

Reklamda &zgiin olmak: Ozgiinliik, tiiketicilerin duygularim1 hareketlendirecek bir reklam
dizayni i¢in olmazsa olmazdir. Insanlarin, reklamdaki {iriin veya hizmete neden ilgi gostermeleri
gerektigine dair 6rnekler kullanilmasi, tirlinlin hayatlarina nasil bir etki yapacagini veya giinliik
aktivitelerinde ne gibi degisiklikler yapacagimi hayal etmelerine yardimeci olur. Reklamda
spesifik ornekler ve acik bir dilin kullanilmasi, hedef kitlenin verilen mesaji daha ¢abuk

kavramasi ve giiven gelistirmesine olanak saglar.

Duygulart uyarmak i¢in gorsel kullanmak: Tiiketicilerin duygularini uyarmak i¢in en dnemli
yollardan biri de reklam kampanyalarinda giiclii gorsellerin kullanimidir. Birgok insan gorsel
Ogrenici oldugundan ve soylenenden cok gordiikleri 6nem tasidigindan, bu yontem ilgi

¢ekmenin etkin bir yoludur.

Duygusal deneyim yaratmak: Hedef kitlenin dikkati ¢ekildikten sonra, iiriin veya hizmet
hakkinda daha kuvvetli duygular uyandiracak, onlara bu duygusal deneyimi yasatabilecek

yontemler kullanilmalidir.
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Hedef Kitleye iletisim imkani saglamak: Son olarak, hedef kitle ile dogrudan iletisim
kurulabilmesi i¢in imkanlarin saglanmast miisteri iliskilerinin kuvvetlendirilebilmesinde biiyiik

basari saglar.

Reklam tutumu, “belirli bir reklama maruz kalindiginda reklama karsi olumlu ya da
olumsuz tarzda tepki verme egilimi” olarak tanimlanmaktadir. (Mackenzie, Lutz & Belch, 1986)
Reklama ydnelik tutum, genel tutum modelinde oldugu gibi, biligsel ve duygusal olmak iizere

iki kategoriden olusur (Muehling & McCann, 1993).

Tiiketicilerin bilissel ve duygusal tepkileri, reklam tutumlar iizerinde farkli etkiye
sahiptir. Bu da reklama kars1 hissedilen duygularini ve degerlendirmelerini etkiler. Bilissel ve
duygusal tepkilerin tiiketicilerin reklam tutumlari tizerindeki etkileri farklidir ve reklama dair
degerlendirmeler de duygular kadar reklam tutumunda etkilidir (Shimp, 1981). Simdiye kadar
yapilan bir¢ok arastirmada reklama yonelik duygusal tepkilerin {izerinde durulmustur. Ducoffee,
Pollay ve Mittal gibi bazi yazarlar da (Pollay & Mittal, 1993; Ducoffe, 1995) reklam tutumuna
yonelik biligsel tepkiler {izerinde arastirmalar yapip énemli katkilar saglamiglardir. Mackenzie,
Lutz ve Belch (1986), reklam tutumu, marka tutumu, reklam bilisi, marka bilisi ve satin alma
niyeti degiskenlerinin birbirleriyle olan iliskilerini incelemisler ve bu arastirma sonucunda da
dort model sunmuslardir. Bu modellerin hepsinde reklam bilisinin reklam tutumunu etkileyen
bir degisken oldugu sonucuna ulagilmistir (Cakir, 2008). Lutz, Mackenzie ve Belch (1986)’e
gore reklama yonelik tutumu etkileyen bes faktor vardir. Bunlar: Reklamin giivenilirligi,
reklamin algilanmasi, reklam yapana yonelik tutum, reklama yonelik genel tutum, alicinin genel

ya da reklama maruz kalma sirasindaki ruh halidir.

Reklamin giivenilirligi, izleyicinin reklami ne kadar inandirici, ne kadar diiriist buldugu
yoniindeki algisiyla ilgilidir. Buna aynmi zamanda reklama yonelik tutumun ayirt edici ve
belirleyici faktdrlerinden biri olan reklam algisinin bir bagka yonii denebilir. Reklama yonelik
algisal tepkileri ayirt etmek igin reklam gilivenilirligi tizerine literatiirde birgok c¢alisma

yapilmistir (Lutz, Mackenzie & Belch, 1986).

Moriarty, Mitchell ve Wells (1998)’e gore, tiikketiciler sadece dikkatlerini ¢eken onlari
ilgilendiren mesajlar1 segerler. Bu siirece algida segilik denir. Bazen reklam dikkat ¢ekse bile
tiikketici ancak kendisiyle ilgili bir sey bulursa mesajla ilgilenir. Bu tamamen tiiketicinin

iriinli/markay1 tanimasiyla ya da iiriin/marka farkindaligiyla ilgilidir. Reklamin algilanmasini
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etkileyen faktorlerden s6z edilecek olunursa bunlar: ‘Maruz kalma’, ‘dikkat ve segicilik’,’

merak ve ilginlik’, ‘farkindalik ve tanimadir’:

Maruz kalma: Iletisim mesajmin duyulmasi veya goriilmesini kapsayan alg1 siirecinin
ilk Sl¢ii aracidir. Mesajla tiiketiciye ulagsmanin en etkili yollarini arayan medya planlamacilart

icin en dnemli hedeftir.

Dikkat ve segicilik: Mesajin alici tarafindan secilip, alicinin ilgilenme kararii verdigi

siirectir.

Merak ve ilginlik: Ilginlik, mesaj alicisinin zihnen {iriin ya da reklamiyla bag kurmus
olmasini ifade eder. Reklam mesajlar1 sadece dikkat ¢ekip merak uyandirmak icin degil, aym
zamanda tiiketicinin ilgisini, Urlinii tiiketicinin zihnine yerlestirene kadar, korumak ig¢in
tasarlanir.

Farkindalik: Eger bir seyin farkindaysak muhakkak o seyi daha 6nceden gérmiis ya da
duymusuz demektir. Bu da reklamcilikta su demek oluyor ki; tiikketici daha Once
gordiigii/duydugu bir reklamin farkindaysa eger, reklam onda etki yaratmig ve zihnine yerlesmis
demektir.

Tanima: Reklamcilar hafizanin iki sekliyle ilgilenirler. Birincisi tanima, ikincisi ise
hatirlamadir. Tanima, daha 6nceden reklamin goriildiigiinii/ duyulugunu hatirlamak. Hatirlama
ise, reklamin ne soyledigini animsamaktir. Tanima farkindaligi gosteren algmin olgiistidiir.
Hatirlama ise biligsel etki ile ilgilidir. Bir anlama 6l¢iistidiir.

Reklamciya yonelik tutum kimi zaman reklama ydnelik tutumu da etkiler. Bu egilim,
kaynak c¢ekiciligi konusu ile benzerlik gosterir ki bu konuda bir¢cok calisma yapilmistir.
Izleyicide reklam izlerken olusan duygu durumu ve edinilen tutum, reklamda oynayan kisiye
veya reklamciya karsi hissedilen ile benzerlik gosterir (Lutz, Mackenzie & Belch, 1986).
Reklama yonelik genel tutum siireklilik arz eden olumlu ya da olumsuz anlamdaki tepkilerimizi
igeren Ogrenilmis bir 6n durustur (Lutz ,1985). Yapilan arastirmalar, reklama karsi genel
tutumlart daha olumlu olan tiiketicilerin belirli reklamlar1 daha iyi hatirladiklan ve daha kolay
ikna olduklar1 yoniinde sonug¢ vermistir. Bu da sunu gostermektedir ki, tiiketicinin genel
anlamda reklama karst olumlu ya da olumsuz egilimi, izledigi belirli bir reklama kars1 tutumuna
etki eder (Cakir, 2008).

4. Bir Reklam Genre’1 Olarak Sadvertising Uygulamalari
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Glinlimiizde pazarlamacilarin piyasaya siirdiigii buzdolabi, araba, sandalye, ayakkabi,
masa, tabak, canak, aksesuar, giyim, gayrimenkul, GSM operatorii vs. gibi tiim {iriinlerin
pazarlama iletisimlerinde bizi duygulandirarak sonunda buruk bir giilimseme hatta birkag
damla g6zyasinin yanaklarimizdan siiziilmesine dahi neden olabilen reklam filmleri ile siklikla
Karsilasiyoruz. Sadvertising, Ingilizce’de sad (iizgiin, hiiziinlii) ve advertising (reklam)
sozciiklerinin birlestirilmesiyle olusturulmus bir sozciiktiir. Giliniimiizde, reklamcilarin,
insanlarin duygularini harekete gecirmek dogrultusunda belirli bir dizi stratejiyi kullandigi,
iizlintli, melankoli ya da acima duygularina dokunabildigi bir reklamcilik egilimi s6z konusudur.
Sirketler, iirtinleri marka iletisimi boyutunda duygusal ve deneyimsel niteleyicilerle donatarak
giiclii duygusal baglar tesis etmeye calisirlar. Dokunakli ya da duygusal reklamciliin son
yillarda giderek daha c¢ok popiilerlik kazandigi goriilmektedir. Ayrica, izleyicilerden gelen
duygusal bir tepkiye neden olan reklamlarin 6zellikle ¢evrimi¢i ve sosyal medya iizerinden
paylasilma olasiliginin daha yiiksek oldugu ¢ok aciktir. Tiiketicilere daha derin bir seviyede
seslenmeye, ulasmaya c¢alisarak hiiziin duygularim tetikleyen bu reklamcilik stratejisi, giderek
artan bir Olgekte Obeklenen reklam yiginlart arasinda hedef kitlelerin dikkatlerini ¢ekmeye
yonelik vurgulu bir stratejik girisimi temsil etmektedir.

Sadvertising, reklamciligin evrimsel yoniniin degistigini de bizlere gostermektedir.
Ornegin uzun zamanlar boyunca, komedi ve mizah unsurlar igeren reklamlar en yaygin reklam
stratejileriydi. Sadvertising ¢ercevesinde ise tamamen farkli, ¢ok daha sinemasal, yogun
anlatisal bir oriintli s6z konusudur. Bugiin markalar karsimiza tiiketicilerden ¢ok daha dogal,
derinlemesine ve yogun duygusal tepkiler alabildikleri bir tiir olan “duygusal reklamlarla”
cikiyorlar. Olabildigince gergeklige yakin dramatic bir format cercevesinde, her tiirden
duygumuzu ortaya ¢ikararak, aklimiza Ozlediklerimizi getiriyor, kimi zaman da aslinda
yakinimizda olan ancak Onemini tam olarak anlayamadigimiz degerlere, zaferlerimize,
kirginliklarimiza, uzaklarda kalan c¢ocuklugumuza odaklanarak ilham veriyorlar ya da
farkindalik yaratiyorlar; dolayisiyla somut stratejik temeller {izerinde yiikselen pazarlamaya bir
tir anlam ve ruh katmis oluyorlar. Pazarlama arastirmalar1 giiniimiizde ¢ogu tiiketicinin dnce
hissederek, duygularimiz ile satin alma kararini verip, sonra onu mantikli bir zemine oturtmaya
calistigimiz sonucuna ulasmaktadir. Insanlar ihtiyaglarim gidermek amagcl satin alma kararini
verirken gecmisteki deneyimleri ve tecriibelerinden yararlanmaktadir. Biliyoruz ki eger bir
sekilde o iiriin ya da hizmet duygularimiza hitap etmiyorsa satin alma kararimizin yanina bile
yaklasamiyor. Bu temel 6ge sadece satin alma davranisimizda degil, hayatimizin her alaninda

kendini gosternektedir. Karar alma siirecimizde mantigimizi kullandigimiz kadar duygularimizi
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da kullanmaktayiz. Ornegin; miisterilerin satin alma siireglerinde duygu ve mantig1 ne kadar
kullandiklarini analiz ederek stratejilerine yon vermeyi saglayan ndropazarlama bilim dalinin da
giderek gelisiyor oldugunu gérmekteyiz.

Sadvertising’in hedefi izleyicide hiiziin ve nostalji duygularin1 reklam yoluyla
uyandirmaktir. Eger toplumsal degeri olan bir iletinin iletilmesi s6z konusuysa; gozyaslari ya da
kahkahalarla bu ¢cok daha vurgulu ve miimkiin kilinabilmektedir. Tiiketicilerin duygulara dayali
hedonik iirtinleri se¢mesi de artig gdstermektedir. Bu baglamda duygusal ¢ekicilik unsurlarindan
faydalanan reklamlar, markalar1 sekillendirmeye calisan pazarlamacilar i¢in son derece etkin
taktiksel bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikar. Duygulart bir markanin hikayesine dogrudan dahil
ederek, pazarlama iletisimcisi, tliketiciler arasinda firlinle ilgili olumlu tutumlar artirabilecek
belli basli duygusal 6zellikleri ortaya c¢ikarir.

Hi¢ siliphesiz yasam, pazarlamacilarin yarattifi markali “igerigi” canlandirmaya
yardime1 olan, yalnizca olgu ve rakamlar degil, duygusal zenginliklerle, yasanmisliklarla da
doludur. Insanlik tarihinin boyunca, bilgi ve deneyimin aktarinu hikayeler iizerinden
gerceklestirilmis oldugunu da unutmamak gerekir. Oykii anlatiminin en énemli bilesenlerinden
biri duygusal igeriktir. Duygulart reklamciliga entegre etme asamasinda bir reklamin
hatirlanabilirligi ve giicli stratejik olarak pekistirilirken, duygularin genel gecer anlamda
markanin kisiligi tizerinde de sekillendirici bir etkisi olacaktir.

Reklamverenler, duygusal nitelikte paylasilabilir igerik olusturmanin yollarini aradikga,
sosyal, duygusal ya da Kkiiltiirel hassasiyetler igeren hususlari 6ne ¢ikaran pazarlama
kampanyalar1 yayginlagmaktadir.

Kent Sekerleri Bayram Reklam
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5praVOVrSrs

Koyde yalniz yasayan yiiz yirmi ii¢ yasindaki bir bireyin yalnizlig1 {izerine vurgu yapilmis.
Dedemizin bayram sabahi horozlarin &tiisii ile birlikte bayram hazirliklarina baglamasi ve bir
kase seker ile ailesini beklemesinin anlatildigi reklam filmi, fonda ¢alan “Fikrimden geceler
yatabilmirem” ayrilik temali Azerbaycan tiirkiisiiniin miizigi ile duygulara daha hizli teneffiis
edilecek bir hale getirilmis. “Her sey gecip gider, geriye bir tek ailen kalir. Ailen yaninda ise
zaten bayramdir “ sloganm1 hedef kitleye, insan psikolojisini etkileyip duygusal bag kurmalar1
hedeflenmektedir. Reklama maruz kalan hedef kitlenin, “bayramlarin tatilden ibaret olmadigini,
akraba ve dost iligkilerini gelistirme adina bir firsat yarattigini gosterdigini, yalniz yagamanin en
O6nemli probleminin hatirlanmamak oldugu, aglamamak i¢in kendimizi zor tuttuk” sdylemlerine
tanik olmus bulunuyoruz. “Bu reklam bana 315 euroya mal oldu. Su anda Almanya'dayim. Diin
seyrettim ve ugak bileti aldim. Bugiin aksam Istanbul'a yolcuyum,Pazar giinii bayram”, ifadesi
reklamin etkilerini anlatmak i¢in bir 6rnek olarak verilebilir. Reklam pazarlama iletisimi

hedefinin de Gtesine gegerek toplumsal bir arag islevi gorme noktasina kadar gelebilmektedir.
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Kigihh On Kasim Reklam

1

: '
U{-

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=80YNDMMmPbk

Diigmesi diisen bir ceketin kullanildig1 kisa reklam filminde, “Ceketlerinizin diigmesini
ticretsiz dikelim, On Kasim’da oniimiizii birlikte ilikleyelim” slogani ile hedef kitleye
sunulmustur. Atatlirk’tin 6liim y1ldontimii Oncesi yayinlanan reklam filmi, toplumun biiyiik
liderine olan 6zlem ve saygisi lizerine kurgulanmis bir reklam metnidir. Burada iiriin ile hedef
kitle arasindaki duygusal bag, izleyicide hiiziin duygusu uyandirilarak kurulmaya g¢alisilmistir.
Izleyenlerin prodiiksiyon anlaminda basit ama etkili bir reklam filmi oldugunda birlestigi
sunum, {iriinii 6n plana ¢ikarmadan akilda kaliciligi saglamay1 hedeflemektedir.

Ko¢ Holding Reklam
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0ndNjEE1Xqg0

“Dede, sen hi¢ Atatiirk’ii gordiin mii?” sorusunu soran cocuk ile baslayan reklam filmi,
dedenin, “Gordiim, daha bu sabah hem de” diye devam eden sozleri ile baslar. Okulunu
boyayan 6gretmen ve ¢ocuklar da, bozkira fidan diken bir adam da, jimlastik yapan gen¢ kizin
durusunda, ucak kullanan kizin goézlerinde, askerin kararli bakislarinda gordiim. “Goriiyor
musun, seni hi¢ unutmadik” diye Atatlirk’e seslenerek bitirir. Hedef kitleyi etkilemek igin
kullanilan duygusal 6ge, dedenin son derece etkili ses tonu ve fonda calan miizik ile modern
Tirkiye anlatisidir. Bunu yaparken de milliyet¢ci duygularini harekete geciren, Atatiirk’tin
idealleri ile dolu bir yasam tarzi i¢inde sonsuz bir yokolusun olamayacagini, onu gérmek i¢in
modern Tirkiye’ye bakmanin yeterli olacagini anlatir. Duygular, toplumun ortak degerleri ile

harekete gecirilip 6zlem vurgulanmistir.
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Turkcell Askercell Reklami

Kaynak:

https://www.youtube.com/watch?v=JSXDHyz5feQ

Gecenin bir yarisi askeri birlige gelecek konuklari kargilamak igin gelen telefon ve askere haber
veren komutanin goriintiileri ile baglar. Koguslarindan kaldirilan ve ictima i¢in nizamiye de
toplanan askerlere cok dnemli yerlerden iist diizey konuklarin gelecegi sdylenir. Karanlig1 yaran
ara¢ 1s1iklarindan konuklarin yaklastigi anlatilir. Askerlerin aileleri ile bulustugu an1 yiizlerdeki
saskinlik ile anlatan reklam filminde, toplumun her kesiminden unsur kullanilmistir (baba, dede,
anne, ¢ocuk). Yogun duygularin yasandigi kavusma ani ile Turkcell mesajin1 verir. Reklam
filmi, toplumun degerlerine pozitif duygusal cekiciligi kullanarak hitap eden, 6zlem, seving,
mutluluk, kahramanlik unsurunu ¢ok etkin bigimlerde kullanmistir. Tiirk toplumun manevi
degerlerine vurgu yapilip empati kurulmasi saglanmistir. Hedef kitle tizerindeki etkisi, uzak ve
gurbet kavrami, Turkcell ile zamani ortadan kaldirmis, giiniin, gecenin her saati beraberiz
vurgusu islenmistir. Bunun igin de, Tirk toplumun 6nemli bir degeri olan‘“askerlik” evresi

kullanilmastir.
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Extra Reklam

Give Extra, get extra

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cju5FG_B1tM

Okulda, bakiglar ile birbirini fark eden kiz ve erkek &grencinin ilk tanigmalari, kitaplarini
toplamaya ¢alisan kizin yardimina gelen erkek karekterin Extra uzatmasi ile baslar. Yakinlasan
erkek ve kizin yasadiklari her an, mutluklari, kavgalari, 6zlemleri, is yasamlari farkli planlar ile
anlatilir. Erkek karakterin sevdigi kadin ile olan biitiin ortak anlarim1 Extra’dan ¢ikan kagida

resmetmesi ve bir sergi ile sevdigi kadina gostermesi sirasinda siirpriz bir evlilik teklifi ile olur
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ve “Extra ver, Exstra al” slogani ile reklam filmi son bulur. Yogun duygusal cekicilik unsuru
izerine kurgulanan reklam filmi, mutluluk ve ask duygularini 6n plana ¢ikarmistir. Duygusal
cekiciligin pozitif yaninin vurgulandigi reklam filmi, hedef kitleye, “ortak anlarimizin yagam
boyu etkisi vardir ve bu bazen kiigiik bir hediye, Extra ile olabilir” mesaj iletilmektedir. Uriin,
hedef kitleye dolayli degil dogrudan anlatilmis ve sinema filmi formatinda etkili bir miizik

formati ile izleyenlerin empati kurmalari istenmistir.

Edeka Reklami

Kaynak: https://www.campaigntr.com/duygusal-nole-reklamlari-paylasim-rekoru-kiriyor/

Alman perakende gida maddeleri satan Edaka firmasinin yaptigi reklam filminde, kopegi ile
yalniz yasayan bir adamin aligveris sonrasi geldigi evinde ailesine olan 6zlemini anlatir. Yemek
yaparken komsularmin ailesi ile mutlulugunu goriince kendisini daha kotii hisseden,iyice
hiiziinlenen adamin noel agact ve mumlar ile stislenmis biliylik masada yedigi yalniz yemek ile
reklam filmi devam eder. Diisiinceli yemek sirasinda, bir an yemek yemeyi birakir ve diinyanin
farkli yerlerine dagilmis ailesine 6ldiigiinii bildiren bir mesaj yollar. Babalarinin cenazelerine
gelen cocuklar1 eve girdiklerinde noel yemegi ile donatilmis bir masa ile karsilasir. Mutfaktan
cikan babalarint goren ¢ocuklarm hiiznii, saskinliklari ile birlesir ve masa etrafinda yenilen
yemek ile mutlu sona ulasilir. Hiizlinli duygusal reklam 6rneklerinin bircok unsurlarim tagiyan
bu reklam da yikilan normlar tabular,6zlenen eski gilinler,korku,5liim gibi negatif duygular ile

seving, mutluluk, saskinlik gibi pozitif duygular kullanilarak iiriin 6n planda tutulmadan hedef
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kitleye ulasiimaya calisilmustir. izlenme oranlarina gore,donemin en ¢ok begenilen reklam
filmlerinden birini elinde tutan “Edaka, yalniz adam reklam filmi” hedef kitle tizerinde 6nemli

derecede yogun bir duygusal etki yarattigi sdylenebilir.

SONUC

Giliniimiizde reklamlarin sadece tiiketicilerin dikkat ve ilgilerini ¢ekerek iiriin bilgisi
veren bir pazarlama iletisimi araci olmadigi goriilmektedir. Ozellikle, viral paylasimlart
tetikleyen bir yapiya sahip olan dijital teknolojilerin ve sosyal medyanin da giderek yayginlik
kazanmasiyla birlikte; markalar tiiketicilerin kalplerine dokunarak, marka c¢agrisimlari
sekillendirebilecekleri hikayeler anlatma olanagina kavusmus bulunmaktadir. Artik girketlerin
birincil hedeflerinin, insanlarin etkin bir bi¢imde izleyip, paylasimda bulunarak iizerinde
tartisabildigi igerikler iizerinden marka imajlarini ortaya koymak oldugu goriilmektedir. Duygu
cekicilik unsurunu merkeze konumlayarak yapilan pazarlama cergevesinde sevgi ve vicdan
kavramlar1 tiiketiciye c¢arpici hikayeler {izerinden sunularak hiiziin, {iziintii, acima ya da
mutluluk gibi giiclii duygusal tepkiler vermeleri saglanmaktadir. Bu strateji ¢ercevesinde
tiikketicinin yasam tarzi, kiiltiirii, ilgi alanlar1 gibi konularin derinlemesine arastirilmis ve bu

yonde yaratici i¢goriiler edilmis olmasi gerekir.

Hiiziin reklam ¢ekiciligi markanin DNA’s1 ve marka kisligiyle ortiisecek bigimde
kullanildiginda markanin tiiketici nezdindeki imajina olumlu katkilarda bulunarak markayla bag
tesis edici hikayeler olusturulmasini saglayabilir. Markanin kendi yarattigi 6zel duygusal
karakter ve anlatisal oriintiilerle, 6zgiin hikaye olusturmay1 basaran markalar tiiketici tarafindan
¢ok daha yakin ve dogal bulunabilmektedir. Ayrica markalar sosyal sorumluluk alaninda da
kullanmis oldugu hiiziin ¢ekiciligiyle tiiketiciyle arasinda bir bag olusturmaktadir. Turkcell’in
yapmis oldugu kardelenler projesinde gegmiste goriilmiis oldugu gibi zor sartlarda yasayan ve
okuma imkan1 bulamayan kiz ¢ocuklarini goren tiiketici Turkcell markasinin bu zor durumdaki
kizlara destek vermek icin baglatmis oldugu kampanyay1 destekleyip o markaya karsi olumlu

tutumlar gelistirerek davranis sergileyebilir.

Hiiziin ¢ekiciliginin viral etkilerini de géz oniinde bulundurmak gerekir. Kitle iletisim
araclar1 sadece televizyon, radyo, gazete,dergi gibi gelencksel kitle iletisim mecralariyla sinirl
olmaktan ¢ikmig, ‘sosyal aglar’ olarak adlandirilan etkilesimsel dijital platformlar tizerinde

etkili olmaya baglamigtir. Giiniimiizde tiiketici de medyada tamamen aktif bir rol oynayip
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kulaktan kulaga reklamui bir iist seviyeye tasiyarak viral reklamlar haline getirebilmektedir.
Tiiketiciler, duygularma dokunan, kendi deneyimlerinden ve duygu diinyalarindan bir seyler
bulduklar1 reklamlart kendi kisisel sayfalarinda paylagarak sahip olduklar1 arkadas ve
takipgileriyle paylagmaktadirlar. Bu da reklamlarin ¢1g gibi biiyiiylip ¢ok daha biiyiik kitlelere
ulagmasin1 saglayarak etkililik anlaminda carpan etkisini de beraberinde getirmektedir.
Alimlayic1 ve paylasimer ¢evrim igi tiiketicinin de etkin oldugu bu alan da arastirilmas: gereken

onemli gilincel baglamlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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THE REPRESENTATION OF KAZAKHSTAN COUNTRY IMAGE ON THE
WEBSITES OF TURKISH NEWSPAPERS"

Birol BUYUKDOGAN*

Abstract

The aim of this study was to examine the representation of Kazakhstan in the internet websites of
Turkish newspapers. The study sample comprises the websites of Turkey's top four newspapers in terms
of sales. The news reports were examined between October 1 and December 31, 2017. Data obtained
were analyzed using the method of content analysis. The results revealed that the representation of
Kazakhstan by the Turkish press is generally positive. Additionally, it revealed that politics, economics,
and sports are top three topics discussed in the news. Most reports about politics, economics, culture, arts,
and education of Kazakhstan are affirmative in nature. Topics such as the crimes and politics receive
more negative treatment. Most of the news articles concern Kazakhstan citizens living in Turkey or to
those who participate in the activities related to sport, economics, art, or cultural events in Turkey.
Therefore, Kazakhstan government should begin promotional activities to disseminate information on the
nation and its rich heritage.

Keywords: International Public Relations, Country Image, Kazakhstan, Content Analysis,
Kazakhstan Country Image

KAZAKISTAN ULKE iMAJININ TURK GAZETELERININ WEB
SITELERINDE TEMSILI

Ozet

Bu caligmanin amaci, Tiirk gazetelerinin web sayfalarindaki haberlerde Kazakistan’in temsilini
incelemektir. Calismanin orneklemi Tiirkiye’nin en ¢ok satan ilk dort gazetesinin web sayfalaridir.
Calismada, 01 Ekim-31 Aralik 2017 tarihleri arasinda, ilgili gazetelerin web sayfalarindaki haberler
analiz edilmistir. Caligmada verilerin analizinde igerik analizi teknigi kullanilmistir.

Calisma sonuglarma gore, Tiirkiye basininda Kazakistan’mn temsili genelde olumludur. ilave
olarak, haberlerde ilk {i¢ sirada siyaset, ekonomi ve spor haberleri gelmektedir. Siyaset, ekonomi, kiiltiir
sanat ve egitim haberlerinin ¢ogunlugu olumludur. Olumsuz haberler sirasiyla polisiye, siyaset ve diger
konu bagliklarmna aittir. Haberlerin ¢ogunlugu, Tiirkiye’de yasayan veya Tiirkiye’deki sportif, ekonomik,
kiiltiirel etkinliklere katilan Kazaklarla ilgilidir. Bu ylizden, Kazakistan devletinin iilkesi ve ilkesinin
zenginlikleri konusunda giiglii bir tanitim atagina gegmesi gerektigi diisiintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Halkla Iliskiler, Ulke Imaji, Kazakistan, Icerik Analizi,
Kazakistan Ulke Imaj1
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Extended Summary

The country’s image can be defined as the awareness of a person about any country or
the beliefs of a person about a nation and its people (Kunczik, 2003, p. 412). The factors
affecting a country’s image include the wealth perception of a nation, its level of technology, its
creativity, the level of education of its people, the welfare of its citizens, and the impression of
the hard work of the populace (Vijarabakorn et al. 2015). According to Dowling, political
attitudes, cultural reflections, media news, brand images, political and cultural leaders, opinions
expressed by tourists, products, hospitality advertisements, exports, sporting events and sports
stars, scientific achievements, and official visits are important factors in the creation of the
image of a country (Balta Peltekoglu, 2016, p. 572).

The aim of this study was to examine the country image of Kazakhstan as it is
represented on the websites of daily newspapers in Turkey. The data obtained from this study
will be a valuable data for planning to increase the number of tourists coming to Kazakhstan, to
enhance the reputation of Kazakhstan and Kazakhstan's export to Turkey. According to Kunczik
(2003), the link between the news media and the image of a country has not been adequately
researched. Therefore, this study will contribute to the field of international public relations.

The research was descriptive in its methodology, content analysis was used for data
collection technique. Content analysis is a method that analyzes the contents of texts and moves
within the framework of certain rules in this process (Gokge, 2006, p. 20). The approach aimed
to analyze the existing communication dimensions and to deduce certain dimensions of social
reality that are not available (source-target-environment). The population of the study comprises
the websites of national newspapers published in Turkey. Turkey has 168 countrywide
newspapers. The total daily circulation of these nationwide newspapers is 3,602,954 (TUIK
2017). The current investigation took into account the sample of four newspapers with the
highest circulation in the national arena. Hurriyet (314,587), Sabah (301,252), Sozcu (273,853),
and Posta (256,576) (medyatava 2017).

News reports on Kazakhstan appearing on the web pages of Turkey's top four most-read
national newspapers were analyzed for this study. The investigation revealed that the image of
Kazakhstan portrayed by the Turkish news platforms is largely positive. The examination also
demonstrated that among the four newspapers, 66.1% of the news regarding Kazakhstan
appeared on the Hurriyet website, with Sabah, Sozcu, and Posta respectively taking 2" 31 and

4" place.
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Ten different themes of coverage were examined in the study, and the foremost three
subjects were found to be politics, economics, and sports, which constituted 62% of all the set
categories. Politics and economy were the top two topics covered by Hurriyet, Sabah, and

Sozcu, while education other tabloid-type miscellaneous items were most common for Posta.

The vast majority of news about Kazakhstan in the Turkish papers comprised positive
and neutral reports. The negative news represents a small fraction at 8.9%. Positive news
includes reporting on the opening of the Baku-Thilisi-Kars railway line, items on Turkish
companies operating in Kazakhstan or trying to enter the market, and pieces on the Istanbul
Meeting on Islamic Cooperation. Negative news reports concern Kazakh citizens involved in
crimes in Turkey, and FETO activities in Kazakhstan. Neutral news coverage pertains to
Turkey’s exports to Kazakhstan and the participation of Kazakhstani teams in international
sports tournaments. In general, it can be said that the Turkish press looks at news about
Kazakhstan in a positive manner. This situation is regarded as advantageous for the promotion

of Kazakhstan's country image.

When the cultural, sportive, artistic, and educational news items are examined within
the scope of this research, it is seen that these activities are performed in good faith by
independent municipalities, universities, and NGOs and that such activities are not coordinated.
As a result, they lack synergy in efforts and outcomes.

Kazakhstan should invite Turkish journalists to artistic, sportive, cultural, economic,
educational, and other events. Thus, news items on Kazakhstan will become more evident in the
Turkish press. This increase in media coverage will also be beneficial for the development of

Kazakhstan's country image in the long term.
INTRODUCTION

The image of an institution is expressed by its physical representation, corporate
communication, and institutional behavior. The image of a person refers to external appearance,
body language, usage of words, environment, and behavioral patterns (Balta Peltekoglu, 2016,
p. 560). The topic of “image” has recently been emphasized in Turkey and has become a huge
industry in the west. Presidential elections in the United States are considered an image war
(Kazanci, 2013, p. 74). In this regard, public relations professionals are defined as "image
makers" (Marconi, 2004, p. 81). Such visualization is important for countries as well as for
individuals and institutions. Bad publicity such as an accident resulting from negligence, an

unlawful trial, politicians involved in sex scandals, or instances of corruption tends to harm the
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reflection of a country in the long run. Sometimes, an intense struggle is required to correct this
perception. For example, US President George Bush set up a permanent Global
Communications Bureau in the White House after the September 11 attack and tasked this
office with the regulation of America's international representation in coordination with the
government's foreign policy (Seitel, 2016, p. 251). The aim of the study is to examine the image
of Kazakhstan in the websites of the newspapers. Firstly, the concept of image of a country and
notions which affect that image will be explained. After that, reflections of that image in the

newspapers will be analyzed.
1. Theoretical Framework
1.1.  Country Image

International public relations can be defined as the planned and organized effort to
establish a mutually beneficial relationship of one nation, institution, or government with other
countries and their people. The term “people” can be described as various groups or
communities affected or influenced by the activities of a company, institution, or state (Wilcox
et al., 2006, p. 516). Kunczik (2003) argues that international public relations for nation states
mean “the dissemination of interest-oriented information, often planned by the state, in a
planned and continuous manner to improve the image of the country abroad” (Kunczik, 2003, p.
402). On the basis of this definition, it can be said that the main purpose of international public
relations is trying to maintain or establish a positive image of a particular country (Yildirim

Becerikli, 2005, p. 12).

The country’s image can be defined as the awareness of a person about any country or
the beliefs of a person about a nation and its people (Kunczik, 2003, p. 412). The factors
affecting a country’s image include the wealth perception of a nation, its level of technology, its
creativity, the level of education of its people, the welfare of its citizens, and the impression of
the hard work of the populace (Vijarabakorn et al., 2015). According to Dowling, political
attitudes, cultural reflections, media news, brand images, political and cultural leaders, opinions
expressed by tourists, products, hospitality advertisements, exports, sporting events and sports
stars, scientific achievements, and official visits are important factors in the creation of the
image of a country (Balta Peltekoglu, 2016, p. 572). In this study, the news on the media which
is one of the Dowling factors that constitutes image of a country will be discussed. The work is

limited to media news. The other factors that create image of a country are not included.
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A good image is of great importance to all countries. If a positive image is created, it
becomes easier for a nation to be accepted by the global community and for it to convey the
material and spiritual values, it possesses. A good impression in the world arena presents
significant opportunities for countries to forge a strong identity. For this reason, it is accurate to
say that countries are now considered as brands (Gultekin, 2005, p. 127).

A good image also provides country with a good economy. First of all, it is a stubborn
fact that country image has a effect on increasing exports and getting international capital
(Kaleagasi, 2009) While products which are made by countries with good images go like hot
cakes, the ones made by countries with negative images walk on thin ice. For instance,
according to research by Kurtulus, as digital cameras which are produced by Japan have a great
image, they have lower images when they are produced by China. The same situation applies
when it comes to countries’ images (Kurtulus & Bozbay, 2011) The level of social relations
between nations also affects the economic impacts of countries images. For instance, Turkish
consumers prefer German products rather than French, Italian or Swedish products since Turkey
and Germany have much more social interactions than other countries (Kavak, Ozkan, &
Demirsoy, 2004).

Having a good image provides country with less issues and more say in an international
political arena. For example, in the process of Turkey being accepted to EU, negative attidutes
of European countries are caused by negative image of Turkey in the Europe. Lack of
knowledge in the European media brings forth these negative attidutes (Aksit, Senyuva, &
Ustiin, 2009, p. 192). Furthermore, social and economic situations of countries with negative
images might be excluded from the world such as Korea and Iran (Saleem, 2007)

Every so often, positive country image can be caused by socio-cultural connection
between nations. According to Yaras study, Turkey has a better image in the countries with
similar language and culture, while its image is lower in the countries with no language and
cultural bonds. In this regard, increasing commercials, supporting artists in international
organizations, establishing language courses and cultural centers abroad, giving importance to
publicities are the supportive materials about creating good image (Yaras, 2009).

Determining the country's image is important for the strategic planning of the country in
many areas. To increase the number of tourists who are coming to the country, to increase the
number of export and its types and to be more prestigious in other countries, will be possible by
measuring the image of that country. One of the ways of measuring the image of the country is

to measure its existing image in another country's media. According to the United Nations
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World Tourism Organization (UNWTQO), the number of global tourists reached 1.3 billion in
2017 (Dunya, 2018). This shows that only 17% of the world’s population travel and the
remained 83% obtain their information from various ways. That is why the media holds a
significant place on people's impressions of another country.

The media plays a pivotal role in the activities of people around the world and in the
formation of the image of a country. The news of events occurring in a country, newspaper
articles, photographs of incidents and of people, company and product advertisements from a
country are all critical issues pertaining to the formation of a global image and perception.
Again, the lifestyles, welfare levels, and even behavior patterns of people affect the image of a
country (Onay, 2008).

The idea that media is effective in creating, changing and developing of image of a
country is supported by many researchers. The media plays an influential role in building the
political, cultural and other images of societies. In fact, these roles sometimes cause
misunderstandings mutually between countries (McNelly & lzcaray, 1986, p. 546; VanDijk,
2001; Mossberg, 2005). Especially, the independent media is effective in creating the country
image in the targeted countries (Kleppe & Mossberg, 2014). According to Van Dijk, the
ideology of the media is influential in the formation of this image (VanDijk, 2001). In addition,
Salem supports the idea of VVanDjik and states that it is effective in the creation of this image
regarding economic, political and militarily interests (Salem, 2007, p. 130). As a result, national
and international media have an important place of shaping positive or negative images of
countries. However, the political, economic, cultural and militarily interests of the media are

influential in the formation of this image.

To note, a country’s image can vary over time. For instance, the country image of Japan
is remarkable today as compared to the post-World War 1l period (Kotler et al., 2000). In fact,
the opinions and feelings of the public can change according to the fluctuations in the foreign
policies of nations and a country with a very good image can become an enemy country within
the space of a few months. Mass media vitally influence the formation of this positive or
negative picture created in the minds of people across the globe. Therfore, negative sides of the
country’s image should be made positive by measuring the image of the country frequently via

media analysis or questionnaires.

The aim of this study was to examine the country image of Kazakhstan as it is

represented on the websites of daily newspapers in Turkey. The data obtained from this study
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will be a valuable data for planning to increase the number of tourists coming to Kazakhstan, to
enhance the reputation of Kazakhstan and Kazakhstan's export to Turkey. According to Kunczik
(2003), the link between the news media and the image of a country has not been adequately
researched. Therefore, this study will contribute to the field of international public relations.

1.2. Kazakhstan

Kazakhstan is a country with a GDP of 183.6 billion dollars and a population of 17.6
million. GDP per capita is 24 thousand 596 dollars. The country’s main exports include crude
oil and derivatives, radioactive elements, mining, food, and iron or steel products. While Turkey
exports goods worth 750 million dollars to Kazakhstan, it imports products costing around
1.390 billion dollars from Kazakhstan. Turkey is the first destination of choice for Kazakh
tourists (www.mfa.gov.tr, 2018). 402.000 tourists came to Turkey from Kazakhstan in 2017
(Sabah, 2018). According to brand index report, Kazakhstan is the 53rd most valuable nation
brand among 100 countries in 2018. In the report, Kazakhstan was considered a country brand
worth 167 billion dollars with an 8% increase over the previous year (brandfinance, 2018).

1.3. Country Image Research

Research on country image dates back to the 1960s. Most of the studies on this subject
have been handled from a marketing perspective and have been examined through the concept
of the country of origin in the purchase or sale of any goods. There are only a few studies that

study the representation of Kazakhstan country image on the foreign countries’ media.

Turkey’s image in the South Korean press was examined by Colakoglu et al. (2005) by
scrutinizing the news articles pertaining to Turkey in two South Korean newspapers between
1999 and 2000. The content analysis technique was utilized to classify the news reports into
themes such as politics, economics, sports, history/culture, and others. The study found that
political news was the most reported theme in the South Korean press with regard to Turkey;
however, this political coverage was mostly negative in nature. On the other hand, reports on
Turkish sports were more positively regarded. The 1999 earthquake was also sensitively
reflected in a manner that created a positive impact on Turkey's image. Turkey's historical and

cultural richness and its economic issues were subjects of very few news items.

A study was conducted by Saleem called “Foreign Country Images in US Media.”
According to the results of this study, the US media acted upon political, economic and

militarily interests of the country. The media supported policies of its country on foreign
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relations. For instance, North Korea and Iran were portrayed as “axis of evil” in the US media.
Although there were occasional media reports against US policies in the terms of country
image, they represented only a small proportion compared to all (Salem, 2007).

Zhumagulova (2011) examined the perception of tourism image of Kazakhstan This
study was applied to 111 travel agencies’ employees in Turkey. The study found that Turkish
people had very little knowledge about Kazakhstan. Additionally, Kazakhstan should study
more about the promotion of country image and Kazakh life style. Finally, It was stated that

Kazakh students who study in Turkey could support the promotion of Kazakhstan.

Another study on the subject of the country image was undertaken by Bakan et al.
(2013), who investigated the image of Japan and the Japanese people as portrayed by the
content in three Turkish newspapers in March, 2013. The study examined news items in the
categories of economics, technology, natural or nuclear disasters, culture and arts, sports,
international politics, and other categories. The content analysis technique was used to compute
the data and Bakan et al. evaluated the attitudes expressed in the news pieces in three categories:
positive, negative, and neutral. The findings of this research project demonstrated that articles
on economics, culture and art, and natural and nuclear disasters were the most important
representations of Japan and its citizens in the Turkish press. A few of the news items in the

newspapers were positive, some were negative, but the majority was neutral in tone.

Kleppe and Mossberg (2014) conducted a study on the Appearance of Norway in
France, Sweden and Japanese Media. According to the study, the type of media affects the
subjects of the published news. For example, business newspapers often refer to economic
issues in relation to the target countries. In addition, published news depends on the
geographical distance to the target countries. In Sweden and France, which are close to Norway,
there were more news than Japan which is distant to Norway. This situation offers that the
geographical, cultural and social relations within the target countries affect the characteristics of
the news (Kleppe & Mossberg, 2014).

Kenzhalina (2014) examined the role of the diplomacy in the development of country’s
image. The study was made by analyzing the news about Kazakhstan in the world press. The
study found that Kazakhstan didn’t have a coordination agency of country image. Additionally,
there were no modern Kazakh brands to direct foreign policy. It was seen in the study that a
peaceful foreign policy is one of the basic conditions for a positive image of the country. The

Republic of Kazakhstan was defined as "unknown" and "distant" of Central Asia in the world
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press. Finally, the study emphasized that international meetings, fairs and sports activities will
be useful for promoting the country.

Another study on the subject of the country image was undertaken by Kussainova
(2016). In the study, two Turkish newspapers were analyzed between 2012 and 2014. The study
found that news about the economy came in the first place. In addition, the news was mostly
published within high-level politics. Economic relations between Turkish businessmen and

Kazakhstan were also frequently reported.

Imran’s (2017) study entitled "Development of the Country Image of Azerbaijan and
Creation of a National Brand" examined the effects of country branding techniques on the
formation of a nation’s image in terms of strategy, concept, and application. The study found
that the branding of a state can be achieved by first contemplating the desired national image.
Additionally, it was also found that an accent of nationalism is likely to be beneficial in
branding activities for countries. Finally, the study emphasized that the promotion of image and
branding efforts assist countries in increasing the number of tourists, the scope of exports, and

the quantum of foreign direct investments.

2. Material and Methods

The aim of this study was to examine the manner in which the websites of the
newspapers in Turkey disseminate information on Kazakhstan. The study employed quantitative
data to reveal how the news reports in the media of another country affect a nation’s image. To

this end, the investigation seeked to answer the following questions:

1. What is the number and distribution of news items about Kazakhstan in the

selected newspapers?
2. What is the distribution of the topics of the articles on Kazakhstan?
3. What is the distribution of the topics for each selected newspaper?

4. What image of the country is portrayed with respect to each classification of

subject matter?

The research was descriptive in its methodology, content analysis was used for data
collection technique. Content analysis is a method that analyzes the contents of texts and moves

within the framework of certain rules in this process (Gokce, 2006, p. 20). The approach aimed
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to analyze the existing communication dimensions and to deduce certain dimensions of social

reality that are not available (source-target-environment).

The main objective of content analysis was to arrive at the concepts and associations
that could explain the collected data. The methodology was used to identify the data and to try
to reveal facts that may be hidden within the data. The fundamental process of content analysis
was to combine similar data within the framework of certain concepts and themes, and to

interpret them in a manner comprehensible to the reader (Yildirim et al., 2005, p. 227).

The population of the study comprises the websites of national newspapers published in
Turkey. Turkey has 168 countrywide newspapers. The total daily circulation of these
nationwide newspapers is 3,602,954 (TUIK, 2017). The current investigation took into account
the sample of four newspapers with the highest circulation in the national arena. Hurriyet
(314,587), Sabah (301,252), Sozcu (273,853), and Posta (256,576) (medyatava 2017).

The research was conducted on the websites of the above mentioned four newspapers
between 01 October and 31 December 2017. The websites analyzed were www.hurriyet.com.tr,
www.sabah.com.tr, www.sozcu.com.tr, and www.posta.com.tr. The researchers first developed
a content analysis category form and a content analysis coding form. All the news that contain
“Kazakhstan” published in 2017 in those four web sites have been downloaded and indexed.
Subsequently, 381 news articles related to the selected period were analyzed using these

formats.

In this study, only media news, which is one of the factors that create the country image
of Dowling, will be discussed. The work is limited to media news from the elements of the
country image. The other elements that make up the country's image are beyond the scope of the
study

The content analysis process first examined the treatment of the news by the
newspapers and then established the coding direction. According to Erdogan (2012), category
direction in content analysis may be specified through pre-created classifications as well as
divisions that are created from a study of the text (page 118). The content analysis category
form for the study contained 8 categories: the name of the country, the name of the newspaper,
the month when the news was published, the main theme, the subtitle, whether or not a

photograph accompanied the report, the person in the news, and the image of the country.
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News reports were classified according to topics, and the subjects in which a reference
to the country appeared were identified. Later, a general analysis of the photographic and non-
photographic news was affected. It is sometimes asserted that a visual element is more
influential than dozens of written lines. According to a simple communication model, although
the source is always an effective determinant of the communication environment, the
communication environment within which the message originates is also of import (Gokce,
2006, p. 24).

The study evaluated news reports to be positive, negative, or neutral (Bakan et al., 2013;
Colakoglu et al., 2005). News items that emphasized the country’s worth and that praised values
like brotherhood and cooperation were classified as positive. Prejudiced news reports and
photographs were placed into the negative news category. News pieces that merely state the
situation without any positive or negative impression, or those that encompassed both positive

and negative attributes were evaluated as neutral.

Initially, data were recorded in the form of the category for the research. This recorded
data was then transferred to the SPSS-24 (Statistical Package for the Social Sciences) data
analysis program. At the end of the SPSS analysis, cross tabs with the numbers and percentages
of the variables were obtained to compare the frequency tables and the categories as the
descriptive statistic values. The acquired tables were assessed via an association of the results
with the information contained in the conceptual framework. The relationship between the

achieved values was analyzed by a Chi-square test.
3. Results and Discussion

The findings from the content analysis regarding Kazakhstan, the distribution of news
regarding this country in each of the selected newspapers, the topics, and the approaches are

illustrated below.
3.1.  Distribution of News in each Selected Newspaper.

381 news items found about Kazakhstan in the four newspapers over the selected

period. The distribution of the news according to each selected daily is shown in Table-1.

Table 1. Distribution of News According to Newspapers

Newspapers n %
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Hurriyet 252 66.1
Sabah 104 27.3
Sozcii 14 3.7
Posta 11 2.9
Total 381 100.0

According to Table 1, 66.1% of Kazakhstan related news was reported by Hurriyet,
27.3% by Sabah, 3.7% by Sozcu, and 2.9% by Posta. Thus, more than half of the 381 news
items were published in the Hurriyet.

3.2.  Distribution of News According to Topics.

The distribution of the 381 news items about Kazakhstan according to their topics is

provided in Table-2:

Table 2. Distribution of News According to Topics

Topics n %
Politics 92 24.1
Economy 86 22.6
Sports 60 15.7
Culture and Art 39 10.2
Tourism 31 8.1
Education 26 6.8
Judiciary 15 3.9
Other 32 8.4
Total 381 100.0

According to Table 2, 24.1% of the news on Kazakhstan was political, while 22.6%
pertains to the economy, 15.7% is related to sports, 10.21% was associated with culture and art,
8.1% was connected to tourism, 6.8% applied to education, 3.9% referred to judicial topics, and
8.4% dealt with other issues. The three topics on Kazakhstan most often reported in Turkish

newspapers are thus politics, the economy, and sports.

An overview of the distribution of reports about Kazakhstan in terms of the

classification topics as they appear in each selected newspaper is provided in table 3:

Table 3. Distribution of Topics According to Newspapers
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Topics Hurriyet Sabah Sozcu Posta Total
Politics 21.8 27.9 42.9 18.2 24.1
Economy 24.2 17.3 42.9 9.1 22.6
Sports 17.9 13.5 0.0 9.1 15.7
Culture and Art 8.7 16.3 0.0 0.0 10.2
Tourism 8.7 8.7 0.0 0.0 8.1
Education 6.3 7.7 0.0 18.2 6.8
Judiciary 4.0 3.8 0.0 9.1 3.9
Other 8.3 4.8 143 36.4 8.4
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

x2=37,97,df = 21, p < 0,05

According to Table 3, the first three topics for Hurriyet were economy, politics, and
sport news; the top three themes published in Sabah were politics, economy, and culture & art;
for Sozcu, the three major subjects were politics, economy, and “other” or miscellaneous
categories; and the Posta most often reported on Kazakhstan’s education and politics. According
to the Chi-Square test results, there was a meaningful relationship (p = 0,013) between the news
topics and the newspapers. This relationship stems from Posta, which leads reports on education
and other uncategorized themes. Politics and economy were the leading topics for Hurriyet,

Sabah, and Sozcu.

Some of the news reports on Kazakhstan in the abovementioned newspapers concern
the inauguration of the Baku-Thilisi-Kars railway line, Kazakhstan’s transition from the Cyrillic
to the Latin alphabet, Kazakhstani students studying in Antalya, and the Silk Road Star Music

Competition.
3.3.  Distribution of News According to Evaluation of Attitude

The distribution of the viewpoint of the news as evaluated for each selected newspaper

is given in Table-4:

Table 4. Approach to News

Image
Newspapers

Positive Negative Neutral Total
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Hurriyet

Sabah

Sozcu

Posta

Total

Frequency
In text %
In image %
Frequency
In text %
In image %
Frequency
In text %
In image %
Frequency
In text %
In image %
Frequency

In images

114
45.2
64.8
49
47.1
27.8
8
57.1
4.5
5.0
45.5
2.8
176.0
46.2

18
7.1
52.9
14
13.5
41.2
1
7.1
2,9
1
9.1
2.9
34
8.9

120
47.6
70.2
41
39.4
24.0
5
35.7
2.9
5
455
2.9
171
44,9

252
100.0
66.1
104
100.0
27.3
14
100.0
3.7
11
100.0
2.9
381
100,0

x?=5.15,df=6,p>0.05

46.2% of the news reports on Kazakhstan were positive, 8.9% were negative, and

44.9% were neutral in approach. 45.2% of Hurriyet news reports, 47.1% of Sabah‘s coverage,

57.1% of Sozcu’s items, and 45.5% of Posta’s pieces were positive in their tone and content.

Whilst 7.1% of Hurriyet’s, 13.5% of Sabah’s, 7%, of Sozcu’s, and 9.1% Posta’s reports were

negative. The distribution of neutral news was computed to be 47.6% for Hurriyet, 39.4% for
Sabah, 35.7% for Sozcu, and 45.5% for Posta. Chi-Square test indicated that there was no

significant relationship between the newspapers in terms of their attitudinal approach to news

about Kazakhstan and reports on Kazakhstan consisted largely of positive and neutral news.

This result bodes well for Kazakhstan's country image.

The distribution of the stance of the news reports according to topics is elucidated in

Table-5.

Table 5. Distributions of the Approaches According to Topics

Topics Negative Neutral Total
TAnirc

Politics 72 15 5 92 100.0

Economy 44 0 42 86 100.0




= Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

Sports 3 5.0 0 0.0 57 95.0 60 100.0
Culture and Art 27 69.2 0 0,0 12 30.8 39 100.0
Tourism 1 3.2 0 0.0 30 96.8 31 100.0
Education 16 61.5 0 0.0 10 38.5 26 100.0
Judiciary 0 0.0 15 100.0 0 0.0 15 100.0
Other 13 40.6 4 12.5 15 46.9 32 100.0
Total 176 46.2 34 8.9 171 449 381 100.0

x?=328.52,df=14,p <0.05

46.2% of the news items about Kazakhstan were positive, 8.9% of them were negative
and 44.9% of were neutral in treatment. According to the Chi-Square test results, there is a
meaningful relationship (p = 0,000) between the topics of the reports and the approach taken.
This relationship stems from the positive stance taken to news items on politics, culture and the

arts, and education, and a very negative approach to judicial issues.

In positive news about Kazakhstan during the selected period, Astana received first
place for the Syria negotiations held there in 2017. Turkey, Iran, Russia, Syria, and the Syrian
opposition groups participated in these discussions. Kazakhstan's capital city Astana attracted
much attention in news items and these items helped to create a positive image for Kazakhstan.
The second most positive news concerned the opening of the Baku-Thbilisi-Kars railway line.
The presidents of Turkey, Azerbaijan, Turkmenistan, Kazakhstan, and Uzbekistan participated
in the line opening ceremony. The opening ceremony was almost a Turkish Countries event
(A.A. 2017). The news was evaluated positively primarily because of this feature. The third
theme for the encouraging reportage pertained to a Turkish entrepreneur who tried to enter the
Kazakh market and who still operates in Kazakhstan. The fact that Kazakhstan has become a
center of attraction for entrepreneurs is considered positive for the image of the country. The
fourth affirmative topic on Kazakhstan in the Turkish newspapers relates to the meeting of the
Organization of Islamic Cooperation in Istanbul. On December 13, 2017, leaders of Islamic
countries gathered in Istanbul for an extraordinary agenda: to evaluate the issue of shifting the
US ambassador to Jerusalem. The interviews of the presidents of the Azerbaijan, Kazakhstan,
Uzbekistan, Tajikistan and Turkmenistan and the meetings of President Erdogan with these
Presidents before and after the summit about Jerusalem frequently occupied the agenda for
about two weeks. News items regarding the fact that Kazakhstan's president also participated in

such a sensitive meeting became positive for the image of the country.
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34 negative news reports on Kazakhstan appeared in the selected newspapers during the
chosen period and represented 8.9% of the total coverage. In negative news items, the top theme
pertained to the activities of the Fethullah Terrorist Organization (FETO) in Kazakhstan. A
FETO coup attempt was made in Turkey in July, 2016. In Kazakhstan, however, FETO
operations began 15 months later, in November 2017. Negative news in this regard pertains to
FETO schools and business people aligned to the FETO agenda in Kazakhstan. These reports
were evaluated to belong to the negative image category. The second theme of the negative
reports concerns judicial events. Crimes such as murder, prostitution, assault, theft, and assault
perpetrated by Kazakhstan citizens who live in Turkey are the focus of such reports and they
were regarded as negative because they cause negative disadvantageous perception of
Kazakhstan. Other negative news pieces relate to the Internet restrictions and the Russian base

in Kazakhstan, and news regarding countries that require prisoners to wear uniforms.

Neutral news coverage comprised 44.9% of the total news on Kazakhstan in the Turkish
dailies that were selected. Turkey's exports to Kazakhstan and the growing numbers of Kazakh
tourists to Antalya take the top two spots respectively in such news items. The third and fourth
place is taken by sports related news. The state and municipalities in Turkey regulate many
sports organizations. Many Kazakh athletes and teams participate in these organizations. One of
the neutral news items concerns the Kazakhstani football team’s participation in the U19
European Football Championship. Another news piece features the Kazakhstan Football Team’s

participation in the World Cup.

Photographs comprise the most important factor in the news items on Kazakhstan.
Sometimes the visual is more appealing than the title and the pictures attract the reader to the
actual reportage. While 95.5% of the news was published with photographs, 4.5% reports did
not include any photographs. 46.2% photographs were positive, 8.9% were negative, and 44.9%

were neutral.
CONCLUSIONS

International public relations activities are vital in establishing a country’s image in
other target nations. The press also contributes significantly to such international public
relations endeavors. Most people now follow the news on the Internet. According to monthly
statistics, 10.6 million people visit the Hurriyet website from desktop computers and 17.18
million people follow news reports on Sozcu’s online platform from mobile devices (medyatava

2017). Therefore, the news pieces about other countries published on newspaper websites carry
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a lot of weight in the formation of the country’s external image.

News reports on Kazakhstan appearing on the web pages of Turkey's top four most-read
national newspapers were analyzed for this study. The investigation revealed that the image of
Kazakhstan portrayed by the Turkish news platforms is largely positive. The examination also
demonstrated that among the four newspapers, 66.1% of the news regarding Kazakhstan
appeared on the Hurriyet website, with Sabah, Sozcu, and Posta respectively taking 2™, 3", and

4" place.

In the news published in the Hurriyet which is liberal, the first three places were
economy, politics and sports. News about culture and art, tourism, education and crime were at
lower rates in the newspaper. Having a more educated audience (Posta, 2016) compared to
Posta and Sabah, Hurriyet brought economy and politics to upfront in its news about
Kazakhstan. It put sports and culture/art news in the third and fourth place and satisfied the
expectations of the reader. These news were mostly the sports competitions and festivals among
Turkish Republics. These kind of news which feed more patriotic sentiments were one fourth of
its news. Nearly half of its news were positive, while almost half of them contained neutral

news. Hurriyet generally approaches Kazakhstan positively.

In the Sabah, which is liberal like Hurriyet, the first three places were news about
politics, economy and culture/art. In the newspaper, which is close to the government, the news
about relations between Kazakhstan and Turkish government took place much more. With the
audience that 21% of it is a university graduate, Sabah gave more attention to culture and art
news in its pages than other newspapers. These news included commemoration days, festivals,
music festivals, activities jointly organized by NGOs, municipalities and various organizations.
Sabah contributed to cultural and ethnic loyalty by carrying this news to its pages. Sports,
tourism, education and crime news were reported at a lower rate than other news. Nearly half of
its news were composed of positive news, while almost half of them contained neutral news.

News about Kazakhstan in Sabah is generally positive.

Sozcu is a national and dissent newspaper. In the Sozcu, the news about Kazakhstan
were only 4% of all. Sozcu passed off Kazakhstan with this rate of news. Sozcu is not
interested in Turkish Republics unless there is an issue about international economics or
politics. The first three places in the news were politics, economy and other topics. Sozcu which
broadcasts in a dissenting line, more than half of the news related to Kazakhstan were positive

and one third were neutral reports. A total of 14 articles (3.7%) of the Sozcu were about the
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Astana meeting on Syria, the companies that invest in Kazakhstan, and the name change to
Kazakhstan street in Ankara. There were no news published in the Sozcu on the issues such as
the Baku-Thilisi-Kars railway news and the Islamic Cooperation Istanbul meeting, although
these were the vital issues for Turkey and region countries. The third place in the newspaper
was mostly magazine subjects. Sozcu did not published a single article on sports, culture and
art, tourism, education and police. News related to sports and culture/art news are mostly news
of the competitions and festivals among Turkish Republics and this kind of news that feed

more patriotic feelings could not be found in Sozcu.

Posta which is liberal, had 11 news (2,9%) about Kazakhstan. The Posta newspaper has
the audience who have lower education level than other newspapers. In the newspaper, magazin
news are predominant. These news are in the headline called “others”. In this headline, the news
were Borat commercial which annoyed Kazakhstan and the plane crash occurred in Kazakhstan.
The second is the news about education in the newspaper, which was the alphabet change in
Kazakhstan. The third place in Posta is political news. These were the meetings of the
Organization of Islamic Cooperation in Istanbul and the Syrian talks in Astana. As a result,
Posta did not include news that feature patriotic feelings and cultural bonds between Turkey and
Kazakhstan. Almost half of the news were positive, while other half was neutral. Posta is

usually positive regarding Kazakhstan.

The general results of the study are as follows. Ten different themes of coverage were
examined in the study, and the foremost three subjects were found to be politics, economics,
and sports, which constituted 62% of all the set categories. Politics and economy were the top
two topics covered by Hurriyet, Sabah, and Sozcu, while education other tabloid-type
miscellaneous items were most common for Posta. Hurriyet and Sabah published Kazakhstan
related news on all the set issues while Sozcu did not publish any Kazakhstani news about

sports, culture and art, tourism, education, and judicial events.

Likewise, no news items were published on the topics of culture, art, and tourism in
Posta. Newspapers, thus, were observed to publish news reports in keeping the expectations of

their readers.

The vast majority of news about Kazakhstan in the Turkish papers comprised positive
and neutral reports. The negative news represents a small fraction at 8.9%. Positive news
includes reporting on the opening of the Baku-Thilisi-Kars railway line, items on Turkish

companies operating in Kazakhstan or trying to enter the market, and pieces on the Istanbul
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Meeting on Islamic Cooperation. Negative news reports concern Kazakh citizens involved in
crimes in Turkey, and FETO activities in Kazakhstan. Neutral news coverage pertains to
Turkey’s exports to Kazakhstan and the participation of Kazakhstani teams in international
sports tournaments. In general, it can be said that the Turkish press looks at news about
Kazakhstan in a positive manner. This situation is regarded as advantageous for the promotion

of Kazakhstan's country image.

When the cultural, sportive, artistic, and educational news items are examined within
the scope of this research, it is seen that these activities are performed in good faith by
independent municipalities, universities, and NGOs and that such activities are not coordinated.

As a result, they lack synergy in efforts and outcomes.

The factors that affect a country’s image are (Balta Peltekoglu 2016) its political
aspirations, its cultural reflections, media news, brand image, political and cultural leaders,
impressions of tourists, products, tourism advertisements, exports, athletic events and sports
stars, scientific achievements, and official visits. When news about Kazakhstan is analyzed, the
only political feature of the country that is communicated is that it limits the freedom of Internet
use. Cultural reflections are mostly related to Kazakhstan citizens who participate in cultural
and artistic activities in Turkey. There is no news with regard to the culture and art of
Kazakhstan except for the 3rd week showings of Turkish movies in Kazakhstan and items about
the Kazakh-Turkish co-production of the film, The Old Man. Reports about Kazakh political
leaders attending the meeting in Turkey and in Astana have been categorized as political
coverage on Kazakh leaders. Kazakhstan's export news mostly pertains natural gas and oil.
Apart from the Turlikanov International Wrestling Tournament held in Kazakhstan, there was
no news published regarding other sporting events held in the country. Items about football
player Maksimovich who played in the Astana Football team and transferred to Fenerbahce, a
football team in Turkey, was categorized as news about Kazakhstan sports stars. Not a single
news item was reported about Kazakhstani media, brands, cultural leaders, tourist impressions,
or tourism advertisements which are important factors in the creation of a country’s image.
News about Kazakhstan in the Turkish press is mostly limited to events held in Turkey. This

situation also indicates that Kazakhstan must make more efforts to promote itself.

When this study is compared with similar studies, the following results are obtained:
Colakoglu et al. (2005) examined the image of Turkey in the South Korean press and concluded

that a very low percentage of the news reports were positive. While a very low percentage of the
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news items were negative, and a large part of the coverage was neutral in nature. In this study,
nearly half the news reports were found to be positive and half were of a neutral tone. Political
news about Turkey in the South Korean press were most common, but were mostly composed
of negative reports. Political news is also most evident in this study. However, the reporting is
mostly positive. Perhaps the affirmative tone results from Turkey’s ethnic intimacy with the
Kazakhstani people. Although Turkish sports news is treated in a constructive manner by the
South Korean press, mostly because of the success of the Turkish national team in the world
soccer championship. Kazakh sports news reports in the Turkish press are mostly neutral. The
sports news encountered during the course of this study reveals very little about the success of
the Kazakhstan team, and the items often concern only Kazakh teams that participated in a
tournament in Turkey. There were very few news pieces about Turkey's historical and cultural
richness in the South Korean print media. There is also a similar lack of news reports on
Kazakhstan’s historical and cultural richness in the Turkish press. It is considered that this
situation results from the paucity of promotional and international relations activities on the part
of Turkey and Kazakhstan.

A study was conducted by Saleem(2007) states that US media acts upon political,
economic and militarily interests of the country. Similar to Saleem’s study, this study evaluates
that ethnicity and cultural bonds affects image of Kazakhstan positively on Turkish Media.
Furthermore, this caused that economy news regarding energy cooperation between Turkey and

Kazakhstan took place on the top.

The current study matchs up with the study of Zhumagulova (2011). The study found
that even the travel agencies have little knowledge about Kazakhstan, thus further promotion is
needed. Additionally, the Kazakh lifestyle always must be shown in the media. Similar results
were achieved in this study. The news in Turkish media about Kazakhstan mostly consists of
news about Kazakh citizens in Turkey. Very few reports were published on events, political
and economic issues, tourism and cultural issues in Kazakhstan. Finally, there is a limited

knowledge about Kazakhstan in the Turkish media.

Bakan et al. (2013) examined the depictions of Japan and the Japanese people in the
Turkish press. The authors found economy, culture and art, natural and nuclear disaster to be the
most reported themes. The current study found economy, culture and art, as the foremost items,
but in contrast to Japan, sports also took center-stage because of Kazakhstani teams

participating in numerous sports meets in Turkey. While the majority of news about the
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Japanese and Japan consisted of neutral news, the large portion of the news on Kazakhstan was
found to be positive by the present investigation. It is estimated that this circumstance is the
result of the ethnic ties mentioned above.

Kenzhalina (2014) examined the role of the diplomacy in the development of country’s
image. The study was made by analyzing the news about Kazakhstan in the world press. The
study found that Kazakhstan didn’t have a coordination agency of country image. Additionally,
there were no modern Kazakh brands to direct foreign policy. It was seen in the study that a
peaceful foreign policy is one of the basic conditions for a positive image of the country. The
Republic of Kazakhstan was defined as "unknown" and "distant" of Central Asia in the world
press. Finally, the study emphasized that international meetings, fairs and sports activities will
be useful for promoting the country. The current study also emphasized uncoordinated
promotion activities of Kazakhstan and benefit of the international activities. Additionally,
because of the lack of news reports on Kazakhstan’s economy, citizens, tourism, historical and

cultural richness in the Turkish press, people don’t have any information about Kazakhstan.

Another study on the subject of the country image was undertaken by Kussainova
(2016). In the study, two Turkish newspapers were analyzed between 2012 and 2014. The study
found economy to be the most reported theme. In addition, the news was mostly published
within high-level politics. Finally, economic relations between Turkish businessmen and
Kazakhstan were also frequently reported. Therefore, all of these findings overlap with the

analysis of Kussainova in current study.

Imran’s (2017) examined development of the country image. The study found that the
branding of a state can be achieved by first contemplating the desired national image.
Additionally, it was also found that an accent of nationalism is likely to be beneficial in
branding activities for countries. Finally, the study emphasized that the promotion of image and
branding efforts assist countries in increasing the number of tourists, the scope of exports, and
the quantum of foreign direct investments. The current study emphasized the similar findings
about Kazakhstan country brand and benefits of country image. The current study didn’t find

any nationalism of Kazakhstan promotion.

Herz and Anregger (2017) examined the ways in which international events in
Azerbaijan affected the country’s image. It was confirmed that the Eurovision song contest
contributed constructively to the image of the country in both the cognitive and the emotional

sense. Within the scope of the current research project, however, no international activity that
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could exert a positive effect on the image of Kazakhstan's country.
The following proposals are ranked according to the results of the current

investigations:

a. It would be useful if the Turkish Cooperation and Coordination Agency (TIKA)
coordinated the Kazakhstan-related activities of municipalities, NGOs, and

universities.

b. It would be beneficial for Kazakhstan to appoint an international public relations

agency for activities related to its external image.

c. Kazakhstan should organize festivals and competitions to attract the attention of

international media.
d. Kazakhstan can sponsor films and sporting activities.

e. Kazakhstan should invite Turkish and the other countries’ journalists to artistic,
sportive, cultural, economic, educational, and other events. Thus, news items on
Kazakhstan will become more evident in the Turkish and world media. This
increase in media coverage will also be beneficial for the development of

Kazakhstan's country image in the long term.
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PROSUMER KAVRAMININ GUCU ve REKLAMDA iINTERAKTIF
DONUSUM: ETi POPKEK UZERINE BiR INCELEME

Tugba DEMIR"
OZET

Bu c¢alisma, dijital kosullarin ortaya c¢ikardigi etkilesim (interaction) ve ireten tiiketici
(prosumer) kavramlarmi reklam iletisimi agisindan ele almaktadir. Bu kavramlar, bilisim alaninda
gelistirilen imkanlarin bir yansimasi olarak dijitallesen diinyanin en belirgin 6zelliklerini temsil
etmektedir. Markalarin, dijital siirecin etkisiyle degisen reklam iiretim stratejileri, reklamin olusturulmasi
adina kullanilan yontemleri dijitallestirmigtir. Yan1 sira, reklamin yayinlanacagi mecralarin da giderek
dijital ortamlar arasindan tercih edilmesi sonucunu olusturmustur. Ozellikle sosyal medyada yayilanan
video reklamlari, reklamin hedef kitlesinin, reklamla etkilesime girmesine daha fazla imkan tamimaktadir.
Cagin interaktif olmayr miimkiin kilan 6zelligi sayesinde, reklamin hedef kitlesi reklamin icerigine bizzat
katki saglayabilir konumdadir. Calisma, “Eti Popkek™ reklamlarinin gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemiyle ele alinan iki reklam 6rnegiyle sinirlandirilmistir. Coziimlenen reklam orneklerinde, reklamin
hedef kitlesinin reklamin igerigine sundugu katkinin ne oldugu tespit edilecektir. Cozliimleme, reklamin
dilsel ve goriintiisel verilerinin tespit edilerek degerlendirilmesinde, interaktivitenin ve prosumer
kavramlarinin ne denli 6zglin bir diyalog ortami yarattigina yonelik tespitlerin sunulmasiyla
sonug¢landirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Reklam, Etkilesim, Prosumer, Igerik.

THE POWER OF THE CONCEPT OF PROSUMER AND INTERACTIVE
TRANSFORMATION IN ADVERTISING: AN EXAMINATION ON ETI POP KEK

ABSTRACT

This study examines the concepts of interaction and producing consumer (prosumer), which
the digital era has uncovered, in terms of advertising communication. These concepts represent the most
distinctive features of the digitalizing world as a reflection of the possibilities developed in the field of
informatics. The advertisement creation strategies of brands have changed through the digital process and
these strategies have digitized the methods used to create the advertisement. In addition, this fact has
caused the media in which the advertisement will be published is increasingly preferred among the digital
media. In particular, video ads posted on social media allow the target audience of the advertisement to
interact with the ad more. Thanks to the feature of the era that enables to be interactive, the target
audience of the ad is able to contribute to the content of the advertisement itself. The study is limited to
two examples of advertising, namely “Eti PopKek” ads handled by the semiotic analysis method. In the
analyzed ad examples, the contribution of the target audience to the content of the ad will be determined.
The analysis has concluded with the determination and evaluation of the linguistic and visual data of the
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advertisement and the presentation of the findings regarding how the interaction and prosumer concepts
have created a unique dialogue environment.
Keywords: Digitalization, Advertising, Interaction, Prosumer, Content.

EXTENDED ABSTRACT

One of the most effective methods of communication inpublicizing a product or
service to target audiences is advertising. Through advertising, a relationship between the
consumer and the product is created. Therefore, the fictional dimension of both visual and
verbal content is very important in communication with advertisements. The facts that the
digital age has been constantly renewed and has transformed all systems in compliance with its
own rules have also been reflected in the application field of the advertisement and more media
have turned into promotion and advertising platforms. The use of digital methods in advertising
facilitates reaching large masses at less cost and allows the effect produced to create more
agendas. This interaction environment, which allows a data shared on digital platforms to be
handled and interpreted by recipients, creates interactive support for ways of communication.
Another important concept of this study, which is discussed within the framework of interaction
with the target audience in advertising communication, is the producing consumer. This concept
is interpreted as the inclusion of the consumers in the produced content and contributing to the
content voluntarily and it will be opened up for discussion specifically with Eti Popkek

advertisement examples.

The examples of Eti Popkek brand consist the sample of this study. In order to limit
the study, two examples of advertising were preferred for the study. Some findings that are
opened up for discussion conceptually and that are determined regarding the concepts of
interaction and producing consumer as a result of the study are thought to be beneficial for
concretizing the subject. The creation of ad content is closely related to creativity in advertising.
Due to the intense pressure generated by the competitive environments on the brands with
continuous activity, it is almost a necessity for the advertised product to be presented differently
to the consumer mass and produce memorable values. Therefore, the contents of ads have
changed according to the expectations of consumers. In the study, the samples will be analyzed
in light of these developments and the contribution of the advertising target audience to the

content of the advertisementwill be determined. The semiotic analysis hasobtained a
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methodological content by the identification and evaluation of the linguistic and visual data of
the ad.

Two basic parameters were taken into account in the analysis of the selected ads.
These are the linguistic data of the ad formed on what the ad text says and the images that are
determined about what is shown in the ad. With the results such as sentences, which bring
interactivity in the advertisement into the forefront, are used withthe findings obtained from the
advertisement data, the consumers create a kind of continuity in their feedbacks about the
advertisement in the name of communication, andthe jargon used in the name of social media
channels is turned into advertising content, attention is drawn to the reflection of the latest
developments in the society on advertisement. The literature review of the study is discussed
within the framework of the subjects of digitalization process and advertising, advertising and
creative content strategy, interactive communication in advertising, and producing consumer.
The study is concluded by presenting the findings regarding how the concepts of interaction and
prosumer create an original dialogue environment.

GIRIS

Internet, dijital déniisiimiin sonucu olarak bilgiye ulasma noktasinda hizin dikkate
alindigi, aglar lizerinde etkilesim halinde olunmasi suretiyle iletisim kurulmasina imkan veren
interaktif bir cagi baglatmigtir. Bu durum markalarin yirittigi iletisim c¢aligmalarinin
parametreleri iizerinde degisiklige neden olmustur. Eskiye kiyasla degisen tiiketici davraniglari,
markalarla her an iletisim kurulabilmesi, deger yaratabilen etkilesimler ve bir hikayeye sahip
olan markalarin bugiin daha ¢ok dikkate alinmasi yoniindedir. Bu noktada tanitim ve reklam
calismalarinda igerigin olusumu son derece Onemli bir hal almustir. Artik markalar her
zamankinden daha fazla taniim calismalarinda “ne” dediklerine ve “neyi” gosterdiklerine
dikkat etmektedirler. Rekabet ortaminin her gegen giin zorlastirdigi kosullar altinda, marka
adlarinin, diger markalardan daha pozitif bir konumlandirmayla anilmasini saglamak, bugiin her
marka icin olduk¢a zor bir yarig ortami olusturmaktadir. Aga baglanan tiiketiciler,
kisisellestirilmis reklam iletilerini tercih etmekte, reklamlar aracilifiyla markalarla bir diyalog

ortami olusturmakta ve siireg tiiketici lehine etkilesimli bir bigimde evrilmektedir.

Bu calisma dijitallesme siirecinde reklamdaki degisimi, etkilesim konusu gergevesinde
ele almaktadir. Etkilesim konusunda Youtube sosyal medya aracinin kanallari {izerinde
yayinlanan reklam igeriklerine odaklanilmaktadir. Calisma, Youtube’da yayinlanan video

reklamlarindan “Eti Popkek” markasinin iki ornegiyle smirlandirilmistir. Hedef kitlenin,
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reklamin igerigine sundugu katkiyla olusan yeni reklam modellerinin, sunumu konusunda tercih
edilen dijital mecralarin interaktiflik 6zelligine vurgu yapilacaktir. Reklamda interaktivitenin ve
iireten tiiketici, lre-tiiketicilerin/prosumer katilimiyla olusturulan igerigin ne denli 6zgiin bir

diyalog ortami yarattig1 sorunsali tizerinde yogunlasilmaktadir.

Arastirma  verileri, reklamlar {izerinde tiiketicinin, ire-tiiketici/prosumer bir
miidahaleyle dahil oldugu etkilesim Ornekleri dikkate alinarak olusturulmustur. Reklam
verilerinden elde edilen bulgular reklamin dilsel ve goriintiisel verileri olarak iki baglik altinda
ele alimmistir. Coziimleme sonucunda interaktif orneklerin tespiti s6z konusudur. Yani sira,
igerik olusturma adina sosyal medya kanallar1 adina kullanilan jargondan olusan bir tiir s6ylem
yaratildigi goriilmektedir. Bu nedenle yeni medya araglarinin toplumsal diizlemde yarattig
yeniliklerin reklam yansimasi da ayrica dikkat ¢ekicidir. Calismanin literatiir bilgisi dijitallesme
siireci ve reklam, reklam ve yaratict igerik stratejisi, reklamda interaktif iletisim ve

iiretkeci/prosumer kavrami ¢ergevesinde ele alinmustir.
1. Dijitallesme ve Reklam

Verilerin fiziksel herhangi bir yere bagli olmayan bir bigimde dijital ortama aktariimasi
siirecine dijitallesme denir. Dijitallesme, bilginin kullanimi1 ve ele alinmasi yoniindeki siireci
degistirmistir. Bu baglamda dijitallesme, internete bagli olma ve akilli teknoloji yaratimi gibi
kavramlar tizerinde temellendirilen ve dijital doniisiimii saglayan dijital teknolojilere odaklanan
bir siireci ifade etmektedir (Aksu,2018,s.10). Dijital teknolojinin ana akima uyarlanmasi,
internet ve internet lizerinde ¢alisan yazilim uygulamalar1 ve insanlarin aga ve birbirine her
zaman, her yerde ve her sekilde baglanmalarini saglayan cihazlar, kendinden 6nce olan birgok
seyin 6nemini azaltmigtir. Teknoloji yeni pazarlar yaratma ve mevcut pazarlari kokten yenileme

konusunda da ciddi gelismelere imkan tanimaktadir (Ryan,2017,s.6).

21. ylizy1l, pazarda tiiketicinin egemen gii¢ olacagi bir yiizyil olarak degerlendirilmekte
ve bu durumun markalarin tutundurma faaliyetlerinin geleneksel uygulamalarinin ¢ok iistiinde
performans sergilemesini gerekli kilmaktadir. Bu durumun ortaya g¢ikmasinda teknolojik
gelismelerin 6nemli bir payr vardir. Teknolojik gelismeler giiniimiiz tiiketicisinin kendi i¢in
uygun olan herhangi bir yer ve zamanda, {iriin ve hizmetler hakkinda bilgiye ulagmas1 ve satin
almak icin bu olanaklardan yararlanabilmesine imkan vermektedir. Tiiketici bilgi iletisim
teknolojileriyle, bilgi edinme siirecini bizzat kendisi baslatabilmektedir (Odabast ve Oyman,

2003, s.57). Tarih boyunca teknolojik gelismeler, markalarin hedef kitleleriyle iletisim kurma
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yollarinda temel degisikliklere sebep olarak reklamciligin evrimini etkilemistir (Ryan,
2017,s.4).

Cagdas pazar yapilarinin 6nemli bir aktorii olan reklam, giindelik hayatin vazgegilmez
bir unsurudur. Marshall McLuhan’a gore reklam, yeni yiizyilin magara sanatidir. Cagimizda
birgok insan reklamlar araciligiyla yeni fikirlere, lirlinlere, hizmetlere ya da kurumlara iliskin
bilgiler edinmekte, reklamlardan gordiiklerini, duyduklarmi giindelik yasamlarina ve hatta
arkadas sohbetlerine tasimaktadirlar. Amerikan Pazarlama Birligi’nin 2007 yilinda yeniden
tammladig1 sekliyle reklamecilik: belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri,
iriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin
ikna edici mesajlarin1 ve duyurularini, kitle iletisim araclarina, yer veya zaman satin alarak

yerlestirmesidir (Elden,2015,s.136).

Reklam etkili bir iletisim bicimi olarak tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmetin varligi
hakkinda uyarilmasi siirecidir. Bu siire¢ s6z konusu iiriin, marka ya da hizmet hakkinda olumlu
bir tutum yaratmak amaciyla duyulara hitap eden 6zel icerikli mesajlarin hazirlanilarak medya
araclarinda belirli bir {icret karsiliginda yaymlanmasi seklinde ilerlemektedir (Ozgiir,1994,5.17).
Reklam hem tiiketiciye bilgi aktarimi yapmakta hem de tiiketiciyi iiriinii ya da hizmeti
kullanmaya, satin almaya yonlendirmektedir. Reklam, Benilde’den aktarilan ifadesiyle, temel
olarak ekonomik sistem cergevesinde kisilerin beklentilerini ve gereksinimlerini bigimlendirici
bir islev tistlenmektedir (Kiigiikkerdogan,2011,s.7). Reklam iletisimi, bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma ve orglitiin fonksiyonlarina yardimci olma gibi baz1 temel fonksiyonlar

yerine getirme amacini tasimaktadir (Elden,2015,s.177).

Reklamin temel amaci, tiiketicinin reklamda tanitimini yapilan s6z konusu marka ya da
iiriind satin almak icin harekete gegmesini saglamaya caligmaktir. Bu amacina, 6ncelikli olarak
hedef kitlenin bilgi diizeyinde bir degisim yaratmay1 ve boylece hedef kitle iizerinde markayla
ilgili sunulan bilgiler dogrultusunda olumlu bir tutum olusturmay1 gerceklestirmesi neticesinde
ulagmaktadir (Elden ve Ulukok, 2011, s. 65). Markalarin tutundurma faaliyetlerinin 6nemli sac
ayagini olusturan reklam uygulamalarinin en temel unsuru daima insandir. Reklamim dijital
siire¢ i¢indeki donilisimii bu kurali degistirmemekte ve reklamin hedef kitlesini yine insan
olarak Ozetlemektedir. Bu nedenle reklam adina mithim olan esas kesif, insanlar1 ve insan

davranislarini anlamaktir. Iste tam bu noktada dijital tiiketici nosyonu devreye girmektedir.
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Ciinkii tiiketici davranislar1 degismekte ve bu degisime dijital teknolojilerin kapsayici, zihin
acict ve miimkiin kilic1 dogast sebep olmaktadir (Ryan, 2017, s.36). Reklamciligin dijital
siiregle birlikte gegirdigi doniisiim, daha pek ¢ok firsati da biinyesinde barindiran ¢igir agici
nitelikteki bir gelismedir. Reklam igerigi, dijital siirecin reklamcilik agisindan 6n planda tutulan
en onemli konu basliklarindan biridir. Dijitallesme, siire¢ i¢inde reklamciligin icerik agisindan

interaktif bir bakis acisiyla yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmistir.
2. Dijital Reklam ve Yaratic1 I¢erik Stratejisi

Reklamlar, firmalarin kendilerini halk kitlelerine tanitmasidir. Hedef kitleyi, tiriinlerinin
kendi kategorisinin en iyisi olduguna ikna etme ¢abasiyla ortaya ¢ikan modern reklamcilik, bu
tanitimin  etkili ve dogru bir sekilde yapilmasi c¢ergevesinde basarili olunabilecegini
varsaymaktadir. Reklam agisindan oOnemli olan iyi bir stratejinin gelistirilmesidir. Bu
stratejilerin basinda, hedef kitlenin belirlenmesi gelir. Hedef kitle belirlendikten sonra da bu
kitleye nasil ve nereden ulasilabilecegi arastirilmalidir. Tiim bunlarin dogru sonuclar esliginde
olusturulmasi reklamin sonraki adimlarindaki yanilma payini aza indirmektedir. Stratejik bir
bigimde hazirlanan icerik hakli bir farkindalik saglamaktadir (Sullivan ve Bennet,2015,5.23). lyi
hazirlanmis bir reklam igerigi, mevcut bilgi parcalarini 6zgilin ve farkli bir formatta bir araya

getirerek, yeni bicimlere biiriindiirmekte ve reklamin orjinalligine destek vermektedir

(Sugarman,2016, s.31).

Reklamda yaraticilik, bir reklam iletisinin basarisini etkileyen en 6énemli unsurlardan
biri olarak ifade edilebilir. Baslica hedefi fark yaratmak ve bu yolla farkindalik olusturmak olan
yaraticilik, dijital mecralarin yayginlik kazanmasiyla birlikte ilham verici kaynaklarin artist
acisindan da gesitlilik kazanmistir. Dijital medya reklamlar1 agisindan yaratici ¢aligmalar ortaya
koyabilmenin ilk asamasini, esasen bu degisimlere ayak uydurabilmek olusturmaktadir. Dijital
reklamcilikta yaratici siirecin basarisi, dijital mecralarin sagladigi olanaklarin en dogru bigimde
ele alinmasi ve bu olanaklar lizerinden en dogru reklam igeriginin olusturmasiyla miimkiindiir.
Bu bazen bir reklam videosu, bazen tek kelimeden ya da fotograftan olusan bir igerik
olabilmektedir. Dijital reklamda yaraticiligin basarisin1 belirleyen en temel unsur, yarattigi viral
etkidir. Dijital reklamlarda yaraticiligin temel 6lgiitii, igerigin kullanicilarin dikkatini ¢ekmesi,
kullanicilar tarafindan benimsenmesi ve paylasilmaya deger bulunmasidir. Dijital mecralar i¢in
reklam yaratilirken hedef kitleyi tanimak, anlamak, 6ngdrii sahibi olmak ve gii¢lii tema Oriintiisii

olusturmak bir diger 6nemli noktadir (Yilmaz ve Erdem, 2016, s.250). Dijital kanallar,
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markalarin sadece tanitim ve satisi agisindan degil, markalarin hedef kitleleriyle aralarinda siki

baglar kurarak interaktiviteye firsat sunmasi agisindan da énemlidir. (Cakir,2011,s.179).

Hillebrand, reklamda igerik iiretimiyle iligkili olarak, markalarin kullanicilarla baglanti
kurmak ve yeni iriinler ve promosyonlar hakkinda bilgi vermek yerine miisterilerle iligkiler
kurmak i¢in alternatif olarak kullanildigim ileri siirmektedir. Ayrica, ¢evrimigi topluluklarin bu
konudaki yénlendiriciligine dikkat ¢ekmektedir (Plessis,2017,s.2). Icerik tam olarak, fikirsel
orjinallik siireci sonrasi yaratilip bir web sitesine yliklenen her seyi ifade eden kapsamli bir
kavramdir: sozciikler, gorseller, araglar ve orada bulunan diger seyler igerik konusu ile
ilintilidir. Soyle ki, web sitesi lizerindeki tiim sayfalar i¢erik olabilecegi gibi, tanitima konu olan
herhangi bir reklam adimi da igerik sayesinde viicut bulmaktadir (Handley ve Chapman,
2013,s.35).

Pazarlama caligmalarinin bir parcast olarak yaratilan her tiirli tutundurma
uygulamalarindan; reklam videolari, bloglar, fotograflar, webinerler, klavuzlar, e-kitaplar ve
podcastlerin her biri igerik tiretimi ile ilgilidir. Markalarin bizzat kendi alanlarini olusturan web
sayfalarinin disinda olusturarak sunduklari reklamlar adma, ¢evrimicinde dikkat ¢eken bir
marka, dijital medya kanallarin1 kullanarak, hedef kitleyle baglantili olarak olusturulabilen
say1s1z bi¢cimde igerik olusturulabilir. Cezbedici icerik yaratmanin amaci, hedef kitleyi markaya
daha bagli hale getirmek, onlari tutkulu hayranlara, elgilere, savunuculara doniistiirmektir.
Markalar, hedef Kkitleleriyle olan iligkilerini derinlestirerek, onlarin O6nemsedikleri ve
paylagmaya istekli olduklari igerige uyum saglayan duygulari tespit ederek kendi ¢aligmalarina
yon kazandirabilirler (Handley ve Chapman,2013,s.39). Bu noktada dijital kanallar interaktif
ozellikleri nedeniyle hedef kitlenin markalar hakkindaki diisiince ve hislerinin belirlenmesine
destek vermekte ve elde edilen bilgilerin marka igin ne anlama geldiginin analiz edilmesinde

uygun bir zemin saglamaktadir (Assaad ve Gomez, 2011: 15).

Reklamda olusturulan igerigin ¢evrimici igerik olarak doniigsmesi, internet kullaniminin
artmasi ve hedef kitlenin beklentilerinin degismesi nedeniyle 6nemini korumaktadir. Geleneksel
yontemlerden daha aktif bir bigimde markanin kisiligine miidahale eden, daha fazla s6z sahibi
bir tiiketici kitlesi karsisinda her bir tiiketici artik bir mecra, her bir tiiketici bir yayinciya
evrilmigtir. Cevrimi¢i kanallar sayesinde potansiyel hedef kitleyle interaktif iletisim halinde
goriismeler ger¢eklesmektedir (Handley ve Chapman,2013,s.35). Tiiketicilerle interaktif iletisim

kurma bi¢imleri ve bunun yaratici igerik olusturma ve kullanicilar i¢in faydali bir hale
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getirilmesi, internetin genis imkanlar1 i¢cinde ayni zamanda bu verilerin degerlendirmesi

anlamina da gelmektedir (Weinber,2009,s. 4).
3. DIJITAL REKLAMDA ETKIiLESIiM VE PROSUMER KAVRAMI

Icerik, son donemlerde sosyal medya ve internet kullanimmin hayatimizda énemli yer
tutmaya baslamasiyla, gelisime ¢ok daha acik bir dal haline gelmistir. Gossage bir sdziinde;
“Insanlar reklamlar1 okumaz, insanlar sadece ilgilerini ¢eken seyleri okur ve ilging gelen sey
bazen reklam olur” demistir. Gossage burada aslinda reklamin ilging olmasindan ¢ok, hedef
kitle ve paylasilan icerigin 6nemine dikkat ¢ekmek istemistir. Artan rekabet ortamiyla iiriin ve
hizmet kalitelerinin birbirine ¢ok yaklastigi noktada, hedef kitle ile bag kurmak markalar
acisindan bir zorunluluk halini almaktadir. Hedef kitleyi anlayan ve hedef kitlesinin hayatina
katki saglayan markalarin ayakta kalma sanslari her zaman daha yiiksek olmaktadir. Bu bagi
yakalamanin etkin bir yolu, hedef kitleye ulastirilan igerikle ilgilidir. Igerik, medyada
gosterilecek yaratici bir galigmanin sonucu olan reklamlar degil, hedef kitlenin markayla
iliskisinden elde edecegi faydalar1 anlatan bilgilerdir. Bagka bir anlatimla, hedef kitlenin ilgisini
¢ekebilecek her tiirlii yaym, hedef kitlenin marka ile bag kurma ihtimalini ylkseltecektir.
Boylece marka ve hedef kitlesi arasinda tek tarafli bir iligki yerine etkilesimli yani interaktif bir
iliski olusmaktadir (Sanhdilek, 2015, https://markaokulu.bilgi.edu.tr/icerik-pazarlamasi-nedir-
murat-sanlidilek). Etkilesim, bir diger ifadesiyle interaktivite, dijital medya icerisinde
kullanicilar1 geleneksel mecraya nazaran daha aktif hale getirmekte ve onlari, icerigi tiikketen
bireylerden iireten bireylere doniistiirmesi nedeniyle énemli bir bilesen olarak goriilmektedir

(Oztiirk, 2013,s.13).

Interaktivite, birbirleriyle iletisim araci ve mesaj iizerinde iletisime dahil olan gruplarin
ve bu tarz etkilerin esitlendigi derecedir. Mesajlarin birbiriyle iligkili ve kullanicinin katilhimina
imkan saglayacak sekilde yapilandirilmasidir. Bu nedenle interaktif siirecte etkin kontrol, iki
yonlii iletisgim akist ve eszamanlilik s6z konusudur (Liu ve Shrum, 2005, s.105). Reklamda
interaktif iletisim ise, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve ihtiya¢ duydugu bilgiyi etkili bir
formda vermek igin kullanilmaktadir. Reklam icerigine hedef kitlenin miidahale edebilmesine
dek uzanan genis bir 6rneklendirmesi sz konusudur. Interaktivite marka algisma olumlu katk1
saglayacak gorsel bir ilk izlenim yaratmayi, bilgi vermeyi, marka mesajini iletmeyi, tiiketicinin
ihtiyacin gidermeyi, onlart memnun etmeyi, hedef kitleyi markaya daha fazla cekmeyi, topluluk

yaratmay1, toplulugu d&diillendirmeyi, ve onlara kendilerini 6zel hissetmelerini saglamayi,
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birebir ve akilli interaktif pazarlama calismalar1 gergeklestirmeyi, toplulukla siirekli ve ¢ift
tarafli bir iletisimde olmay1 ve toplulugu genisletmeyi saglayan Onemli bir aragtir (2007,

http://reklamdenizi.blogspot.com /2007/06/ interaktivite.html).

Bir iletisim araci olarak internetin ayni zamanda ¢ok hizli biiyiiyen bir {iretim araci
haline geldigi diistiniilmektedir. Bu fikrin iizerine gelistirilen énemli kavramlardan birini ‘iire-
tiikketici/prosumer’ kavrami olusturmaktadir. Ureten tiiketici (iire-tiiketici/prosumer) anlaminda
kullanilan bu kavram, Toffler tarafindan “Ugiincii Dalga Toplumlar’mn ifadesine destek vermek
iizere Uretilmis bir kavramdir. Toffler’e gore insanlik iki biiyiik dalgayi, tarim ve endiistri
devrimleriyle birlikte ge¢irmistir. Ancak Uciincii Dalga dijital siiregle birlikte hali hazirda
yasanmaktadir. Ugiincii Dalga uygarhig: iiretici ve tiiketici arasindaki engellerin yikildig,
ekonomiye yansiyacak bir tiir igbirligi 6rnegidir. Tiiketici bu siiregle birlikte iiretim isine daha
cok miidahil olmaktadir. Giderek hizlanan bu iigiincii dalga etkisi nedeniyle, tiiketicinin iiretim
stirecine, tliketmek {izere daha fazla dahil olmasi nedeniyle pazarin yapisinin degistigi
varsayllmaktadir (Toffler,2018,5.348). Internet kullamicilari kendi etkinliklerinde internet
temelli {iriin pazarin1 genigletmektedirler. Ayn1 zamanda da igerik iireticileri olarak iirettigi
icerigin varligimi, kalici yaratict etkinlik, iletisim, topluluk insasin1 goniilliilik esasiyla
somutlastirmaktadirlar ~ (Hebblewhite, 2014,5.211).  Ure-tiiketiciler/prosumer, iiriiniin
olugturulmast ya da tasarim asamasinda siirece katilmaktadir (Piller, Moeslein,
Stotko,2004,s.435). Bu noktada ozellikle vurgulanan ana fikir, tiiketicinin {iretime katilim
siirecinin somut bir ¢ikt1 {izerine sekillenmesiyle ilgilidir. Ancak isletmenin satisina konu olan
iiriiniin mal ya da hizmet olarak kategorize edilemeyecegi iiretimler i¢in iire-tiiketici/prosumer

konumlandirmasi nasil olmalidir?

Reklamin meydana getirilmesinin fikir {iretim siirecinde, reklamin hedef kitlesini
olusturan tiiketicilerin aktif katilim gostermesi, reklamda iire-tiiketici/prosumer kavraminin
konumlandirilmas: agisindan énemlidir. Ozellikle dijital ortamlardaki gelismelerin etkilesime
imkan veren dogasinda, iletisim aktorlerini olusturan ‘igerik Uretici’ ve ‘igerik tiiketicileri’ nin
birbirleriyle etkilesim halinde yer degistirmesi reklam ire-tiiketici/prosumer eylemlerini
olusturmaktadir. Tiiketicilerin iirettikleri ve dolasima soktuklar1 bu igerikler, kullanici tiirevli
igerikler olarak kavramsallagtirilmistir ( Binark ve Loker, 2011,s.10). Dijital doniisim
sonucunda, alicilarin geleneksel medya ortamindaki pasif izleyici, okuyucu, dinleyici konumu,
medya doniisim ¢aginda daha aktif bir yapiya doniismiistiir. Tiiketici, kendisine sunulan

iiriinlerin sadece alicis1 degil, ayn1 zamanda icerigine miidahale edebilen iireticisidir. Ure-
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tiikketiciler/prosumer, medya metinleri karsisinda igerige yon kazandirabilen aktif bir

konumdadir (Ispir,2013,s.18).

Reklam iletisiminde tiiketiciyle kurulan etkilesiminin bir uzantis1 olarak iire-
tiikketicilerin/prosumer, reklam igeriginin olusturulmasi siirecine katki saglamasi, igerik iire-
tilketicileri olarak adlandirilmalarint miimkiin kilmaktadir. Markalarin yaptigi herhangi bir
tanitic1 ¢aligmaya tiiketici kitle tarafindan yapilan bir yorum, degerlendirme, oneri, elestiri gibi
herhangi bir fikir beyani, dijital iletisim ortamlar1 araciyla olduk¢a etkin bir bigimde
gerceklestirilmektedir. Kullanicilarin  sanal ortamlarda iletisim kurabilmelerine teknolojik
altyapisi ile destek veren aglar araciligiyla, paylasim kavrami olduk¢a 6nemli hale gelmektedir.
Ele alinan reklam &rneklerinde de goriildiigii iizere, etkilesim ve iire-tiiketici/prosumer katkisi,
reklam filmlerine yapilan yorumlarin, reklam filminin senaryo igerigine yansitilmasi seklinde
gerceklesmektedir. Reklamin {iretimine tiiketiciler tarafindan katilan ilham, kendini
doniistiirerek siirecin stirekliligini vaad etmektedir. Reklam videolarmin tiiketicinin ilgisine
sunuldugu dijital reklam ortami olarak Youtube, tiiketicilerin reklamla etkilesimi agisindan
onem arz etmektedir. Reklamda iire-tiiketici/prosumer uygulamalarin olusumunda tiiketicilerin
fikren reklam iiretimine dahil olmasi, Youtube gibi sosyal medya araclariyla sekil
kazanmaktadir. Bu noktada Youtube etkilesim yorumlarinin aktarildigi, reklamin paylagim ve

etkilesimi adina oldukca aktif bir iis olarak degerlendirilmektedir.

Youtube sadece siradan bir video izleme sitesi degil, ayn1 zamanda bir sosyal platform
haline gelmistir. Kullanici sayis1 her gecen giin daha fazla artma egilimi gosteren Youtube,
markalar agisindan dijital arenada reklam mecrasi olarak kullanilan en etkin yontemlerden biri
haline gelmistir (Youtube, 2018, http://www.dijitalteknoloji.net/internet/youtube-sosya |-
medya-araci-olarak kullanmak.html). Youtube kanali iizerinde yayinlanan video temelli
reklamlar, igerigin reklam uygulamalarinda daha fazla 6nemli hale gelmesinde etkin rol
oynamaktadir. Youtube’da markalarin varlik gosterebilmesi i¢in kendilerine yonelik dikkat
¢ekici bir igerik iiretiyor olmalar1 gerekmektedir. Dijital medyada etkili igerik iireten basaril

markalar, hedef kitlelerini igerik hikayesinin merkez noktasina yerlestirmektedirler.
4. YONTEM

Caligmanin orneklemi olarak secilen “Eti Pop Kek Doyana Doymayana Reklam
Kampanyasi”nin iki 6rneginden olusan reklam filmi, bu ¢alismada incelemeye tabi tutulmustur.

Reklam filmleri, calismanin ana konusunu olusturan reklam iceriginin tiiketici kitleyle
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etkilesimli olarak hazirlanmasi konusuna oOrnek teskil eden uygulamalardan Dbirini
olusturmaktadir. Reklamda {ire-tiiketici/prosumer kavraminin konumlandirilmasi ve etkilesim
temasini ele alan bu ¢alisgmanin 6rneklemini olusturan reklamlarin ¢éziimlenmesinde yontemsel
olarak gostergebilimsel metottan yararlanilmaktadir. Gostergebilimin temel sorunsalini
olusturan gostergelerin ne oldugunun tespiti, bu c¢alismada oOrneklem reklamlarindaki

gostergelerin ne oldugunun cevaplandirilmasi adina ele alinmustir.

Incelenen reklamlardaki gostergeler reklamin temastyla iligkili olarak, goriintiisel ve
dilbilimsel ¢dziimleme basliklari altinda ele alinmig ve birbirine bagl 6gelerin tespit edilmesiyle
sistemlestirilerek reklamin dizgelerinin olusturulmast konusunda yon gosterici olmustur
(Akerson,2005,s.27). Reklamin dilbilimsel ¢oziimlemesi, agiklayici metnin ne oldugunun tespit
edilmesi acisindan sdylemin ¢oziimlenebilmesi adina kullanilacaktir. Reklamin goriintiisel
¢oziimlemesi, reklam filminde ¢alisma konusuyla ilgili anlam barindiran hareketli sahnelerin on
adet fotograf karesiyle sabit bir goriintiiye doniistiiriilmesiyle ele almmistir. Coziimleme
yapilirken dikkate alian gostergeler, calismanin temasi dogrultusunda, izleyicinin igerige
katkis1 ve interaktif reklam iletisimi ¢ercevesinde goriintliiniin konumlandirilmas: adina ele
almmaktadir. Coziimlemeden elde edilen arastirma verileri, bulgular kisminda analiz edilerek
iire-tiiketici/prosumer ve tliketici reklam etkilesimi Oriintiisiiniin olusturulmasi suretiyle

yorumlanmaktadir.
4.1. Eti Pop Kek 1.Reklam Coziimlemesi

Orneklem olarak segilen reklamin birinci “Doyana Doymayana Eti Popkek Reklam
Filmi”nin reklam vereni ETI’dir. Reklam filmi 2 dakika 4 saniye siireli yaymlamstir
(MediaCat,2018, https://mediacat.com/sarkiya-doymayan-eypio-ile-cosar/). Ilk olarak Mart
2017 tarihinde yayinlanan Eti Popkek reklam filminde duyulan “Doyana Doymayana” adli
slogani, reklam miizigi ve sarkisiyla tiiketiciler tarafindan olduk¢a fazla begeni toplamistir

(MediaCat, 2018, https://mediacat.com/sarkiya-doymayan-eypio-ile-cosar/). Reklam filmini

tilketiciler begeniyle takip etmis, fikir ve yorumlariyla siirece dahil olmuslardir. Eti Popkek
markasi, yaymnlanan reklam filmine izleyicilerin duydugu ilgiyi ve markayla etkilesim halinde
gelistirdikleri iletisimi dikkate alarak, akabinde yayinlanan reklam filmlerinde reklam serisini
farkli bir boyuta tagimistir. Eti Popkek’in reklamlari, tiiketici kitleyle yasanan etkilesim
sonucunda, tiiketicilerin reklamin iiretim agsamasina ilham vererek, reklamin tiretiminde igerige

bizzat dahil olduklar1 katilimer bir yol izlemeleriyle sekillenmistir. Eti Popkek reklam filminin
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senaryosunun iiretimi ve reklam filminin ¢ekim asamasinda bizzat bulunarak aktif rol alan
reklamin hedef kitlesini olusturan tiiketici grubunun, fikir ve goriislerinin dikkate aliarak
reklamin iiretimine yansimasi s6z konusu olmustur.

Reklam filminin genel betimlemesi ¢esitli bagliklar altinda ele alinabilir. Reklam filminde
ele almman zaman dilimi ¢ok net bir bi¢imde sunulmamis olsa da, reklam uzaminin metro ulagim
aract iginde, normal sayida bir kalabalik yansimasiyla veriliyor olusu, reklamin gercekligi
acisindan giiniin giindiiz saatlerinin baz alindigin1 diisiindiirmektedir. Reklamin slogani
“Doyana da Popkek, doymayana Popkek” seklinde yinelenmektedir. Anlamlandirma agisindan
bu reklamda uzam olarak secilen yer metro ulasim aracidir. Iginde genellikle geng bir kitlenin
Eypio adli miizisyenin sarkisiyla birlikte eglendigi goriilmektedir. Ayrica sosyal medya
jargonuna gonderme yapan cesitli gorseller, s6z, yazi ya da reklam filminin oyuncularinin beden
diliyle dile getirdikleri eglence odakli, mizah igerikli ve genel olarak iiriin adina ¢ok fazla

bilgilendirici igerik tasimayan bir anlamlandirmaya ulasilabilir.
4.1.1.Eti Popkek 1. Reklam: Dilbilimsel Veriler

Iletisim diizeyi olarak belirlenen reklamda dilsel ileti ¢dziimlenirken, iletinin kullanilan
dil diizeyi ve sozdizimsel Ozellikleri acisindan gozlemlenmesi gerekmektedir. Ayrica, dilsel
iletide yer alan deyisbilimsel 6zellikler ve s6z oyunlari, gorsel ileti de de gdze carpan dzellikler
birbirini destekler bicimde birlikte irdelenmektedir (Kiigiikerdogan,2005, s.102). Incelenen
reklam filminin tamaminda dilbilimsel veriyi olusturan sozler, Tiirk¢ce altyazi1 olarak
gosterilmistir. Reklamin en basinda reklam filmiyle ilgili “klibin devamini isteyen kisiler igin ve
o kisilerle birlikte ¢ekilmistir” climlesi yer almaktadir. Reklamda interaktivite konusuyla ilgili
olarak en temel 6rnegi olusturduguna dair bilgiler, burada birka¢ 6rnekle birlikte sunulmustur.
Reklam filminin i¢inde de oyuncu olarak bizzat yer alan Eti Popkek hayranlarindan olusan
kisilerin, Eti Popkek’in daha Once yayinlanan reklamlariyla ilgili begenilerini ifade eden

yorumlari, sosyal medyada kendi yorumladiklari sekliyle gorseller esliginde gosterilmigtir.

29 ¢

“Miikemmel sarki telefonuma zil sesi yapacagim” “Su miizigin devami var m1?”, “Sarki
aklimdan ¢ikmiyor” gibi climlelerden olusan ve daha dncesinde yayinlanan reklamla ilgili geri
bildirim mesajlari, Eti Popkek 1. Reklam filminde kullanilarak, reklam {iretimi agisindan
senaryonun igerigine konu olusturmustur. Analiz edilen diger reklamda da goriilecegi iizere,
reklamin yarattigi etkilesim bir igerik olusturma bigimi olarak ire-tiiketicilerle/prosumer

koordineli bir ¢alismaya doniismiistiir.
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Reklam filminin Eypio adindaki miizisyen tarafindan sdylenen sdzleri, ayn1 zamanda
reklam senaryosunun sdylemini olusturmaktadir. Bu sozler: “Dolusuna karina, kahvesine falina,
Rap’ine Pop’una, Tiirkii’siine Rock’una, sicak bi’ Latte ya da demli ¢ayina, gitar da galariz yeri
gelir saz1 da. Yanmasin emmi ¢evir hadi kazi da, az1 da ¢ogu da, erkegi de kiz1 da, verdigin o
poz bi’ bak eritiyo buzu da, biz atiyoruz fotografi saniyorlar yakuza, doymadim doyamam ag
miizigi oyalan. Hayat sana sert ise ¢ikarip da ¢aya ban, Oyle bir Tweet at siyrilasin aradan,
firtina kopsa bir toz gider kayadan. Ooo, lafa bak! Kis giiniinde kara bak, kimi yatar evinde,
kimi sinava kosarak, akilliyiz kimine gore, kimine gore avanak, doymadim agka versin bana bi
yanak, doyana da Popkek doymayana Popkek, takma dertleri gonder, bizdeyiz baba bosver,
vursun ellere eller, iistiimde tiim gozler, soylenir tiim sozler, gozlerim kimi 6zler? Vursun
ellere eller doyana doymayana gonder. Doyana da Popkek doymayana Popkek.” olarak tespit
edilmistir (Eti Popkek Video Kanali, 2017, https:// www. youtube. com/ watch? V = A 7L
DezjU90g).

4.1.2. Eti Popkek 1. Reklam: Gorsel Veriler

Goriintiiniin metin gibi belli bir yapis1 bulunmakla birlikte, bu yapi ¢esitli bigimlerde
sunulabilmektedir. Goriintii yapisinin tespit edilmesi adina oncelikle yapilmasi gereken, ¢aligma
sorusunun cevabina yonelik goze carpan, dikkati ¢eken noktalari, gorsel 6geleri belirlemektir
(Kiigiikerdogan,2005,s.78). Asagida yer alan ve “Resim x” “Fotograf x” formatiyla yer verilen
reklam filminin gorsel verileri siralanarak verilmistir. “Resim x Fotograf x” siralamasiyla
verilen tiim goriintiilerin kaynagi, Youtube’da yer alan Eti Popkek Kanalinin https:// www.
youtube. com/ watch ? v=A7 LDezjU9%g adresinde yayinlanan videosunun, anlamli on
karesinin ekran fotografinin elde edilmesiyle olusturulmustur (Eti Popkek Kanali, Youtube,
2017: https://www. youtube.com/watchv=A7LDezjU9%0g). 2017 tarihinde Youtube kanalinda
yaymlanmaya baglayan reklam, 2019 yilina degin yaklasik olarak dokuz milyonun iizerinde

izlenme sayisina sahiptir.

Resim 1’de metroda gazete okuyan bir erkegin daha fazla 6n planda oldugu bir
goriintliye yer verilmis ve hemen akabinde, metrodaki gen¢ ¢ogunluga dikkat c¢ekilmistir.
Burada reklamin neden ve nasil ¢ekildigiyle ilgili bilgilendirme ciimlesi yer almaktadir. Daha
onceki reklam filmlerinin begenilmesi iizerine Eti Popkek hayran tiiketici kitlesiyle birlikte bu
reklamin yogun istek iizerine istek sahipleriyle birlikte ¢ekildigi yazili olarak vurgulanmistir.

Reklama tiiketicinin katilimi, Resim 2,3 ve 4’te 6rneklendirildigi gibi, mesajlarm tretildigi
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kisiler tarafindan dile getirilis sekliyle birlikte reklamin gériintiisiine de yansitilmistir. Incelenen
birinci reklam filminin iiretimine fikir olarak destek yapan iire-tiikketici/prosumer c¢ogunluk
katkisi, ikinci reklam filminde daha net anlasgilmaktadir. Ancak birinci reklam filminde de
tiikketici yorumlarinin reklamin icerigine dahil edilerek yeniden iiretilmesine konu olan katilimci
ii¢c climle, iire-tiiketici/prosumer katki olarak 6zellikle yansitilmistir. Mevcut reklam filminin
goriintiisiinde, daha 6nce yayinlanan reklam videosu hakkinda tiiketiciler tarafindan sosyal
medyada yaymnlanan yorumlarin ekran goriintiisiiniin  yansitilarak  yeni bir igerige
doniistliriildiigii ve yeniden tretildigi goriilmektedir.

Birinci reklam filmi tizerinde elde edilen on fotograf karesinin 6., 7. ve 10. karesinde
goriildiigii tizere, gercek goriintiiye ilaveten ¢izim halinde anime edilen bazi ek teknikler, reklam
film sdzlerini destekleyen goriintiiler dikkat gekmektedir. Ornegin “biz atiyoruz fotografi”
derken reklam mesajin1 miizigiyle dile getiren Eypio’nun eliyle bizzat gdsterdigi animasyon,
fotograf kelimesini temsil eden fotograf makinesin flashin1 diisiindiirecek ¢izgilerden destek
almaktadir. Ayrica “Oyle bir tweet at ki, siyrilasin aradan” derken yine ayni sekilde bir
bilgisayar klavyesinde, harfleri kullanarak yazi yazma eylemi, ayrica ¢izgi teknigiyle gosterilen
bir goriintiiyle pekistirilmistir. Reklam filminin i¢inde Eti Popkek {iriin olarak Resim 8 ve 9°da

gosterilmistir. Reklam filmi “Eti Popkek Sundu” ifadesiyle son bulmustur.

Budlip, Popkek sarkisinin devaminifisteventer icin
A ye onlarla birlikte cekilmiSHs

Resim 1: Eti Popkek Reklam 1Sahne 1 Resim 2: Eti Popkek Reklam 1Sahne

Ipek Keskin
Sarki aklimdan cikmiyor )

>
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Resim 3: Eti Popkek Reklam 1 Sahne 3 Resim 4: Eti Popkek Reklam
1Sahne 4

Resim 5: Eti Popkek Reklam 1 Sahne 5 Resim 6: Eti Popkek Reklam 1Sahne 6

=y

Resim 7: Eti Popkek Reklam 1Sahne 7 Resim 8: Eti Popkek Reklam 1
Sahne 8

Resim 9: Eti Popkek Reklam 1Sahne 9 Resim 10: Eti Popkek Reklam 1Sahne
10

4.2. Eti Popkek 2. Reklam Coziimlemesi

Orneklem olarak segilen ikinci “Doyana Doymayana Eti Popkek Reklam Filmi”nin reklam

vereni ETI’dir. Reklam filmi 2 dakika 1 saniye siireyle ile yaymnlamistir (Durukan, Campaigntr,
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https://www.campaigntr.com/eti-popkek-yeni-r e klaminda-erk an-kolcak-kostendili-konuk-
ediyor/2018). Reklam filminin genel betimlemesi ¢esitli bagliklar altinda ele alinabilir. Reklam
filmi zaman mevhumundan bagimsiz olarak yapay bir ortamda cekilmistir. Belirgin anlamlar
iceren birkag obje ve birinci reklam filmindeki gibi kalabalik olmayan, daha az sayida kisinin

rol aldig1 sekliyle filmlestirilerek tiretilmistir.

Reklam uzamu, tahtlarin yer aldig: bir krallik ortamidir. Ancak, yer yer 1sikli bir sahneye
doniisen hareketli ve yapay bir stiidyo ortamina doniisiimii de yansitilmigtir. Reklamin slogant
diger reklamda oldugu gibi “Doyana da Popkek, doymayana Popkek™ seklinde yinelenmektedir.
Anlamlandirma agisindan bu reklamda uzam olarak kullanilan mekanda, objelerinin en belirgin
olaninin taht oldugu belirtilmelidir. iki kisinin ayr1 tahtlarda, aym lider imaji paylasmaya
calistigr reklamda, bu kez Eypio’ya Erkan Kolgak Kostendil’in eslik ettigi goriilmektedir.
Sarkinin sozlerinde Eti Popkek tiiketicilerinin reklam filmi ile ilgili olarak yaptiklar1 yorumlar,
Eypio’nun uyarladigi haliyle, reklam sarkisinda icerik katkisi olarak yer almaktadir. Ayrica
Eypio’nun reklam sarkisiyla birlikte eglenen kisiler, ikinci reklamda da gorsel olarak
yansitilmaktadir. Sosyal medya jargonuna gonderme yapan cesitli gorseller, s6z, yazi ya da
reklam filminin oyuncularmmin beden diliyle dile getirdikleri igerikle reklam filmi
tamamlanmigtir. Reklam filmi i¢in, yine eglence odakli, mizah igerikli, yiiksek etkilesimli ve
giincel dijital medya konularindan beslenen bir igerik tasidigi yoniinde bir anlamlandirmaya

ulasilabilir.

4.2.1.Eti Popkek 2. Reklam: Dilsel Veriler

Ikinci reklam filminin tamaminda sozler yine Tiirkce altyazi olarak ayrica gosterilmistir.
Reklamda igerik olusturma konusuyla ilgili olarak interaktif drneklerden ne sekilde destek
alindigina dair bilgiler, sosyal medyadaki tiiketici yorumlarinin, fikren reklam igeriginde aynen

kullanilmasiyla yeniden sunulmaktadir.

Reklam filminin Eypio tarafindan sdylenen sozleri “Cagirdin geldik bir kere de, sokarsin
yine bizi listelere, dokuncaz biraz senin hislerine, ¢iinkii Erkan indi rapin pistlerine, buralar
degerlencek demedi deme, rezzz, yerini al sende yorumu begen, doymadim internette gene
gezicem, olma bagimiza sonra fenomen, vermedi kimse bana bi yanak, Eros geldi bak oka kafa
at, neden sarkilarda hep aym nakarat, yapalim yenisini sende bize like at, bulalim m1 yolunu

da kiralim mu rekor, yaratiriz seninle de belki yeni ekol, bu hayatin kendisi de saniyolar dekor,
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egonun heykeline yetisir mi beton, doyana da Popkek, doymayana Popkek, bir oradayim bir
buradayim iki iki dort, doyumsuzluk benimle de yapiyor flort, danstayim terledim yeni bir
tisort, sarkiya sardin gene basa al, azicik daha dinleyince bakkala gidiyom, miizik kulagina
kek dudaga gidiyor, abi yanaklarda popkek gibi, ben yiyince hepsi yanaklara gidiyo, bir az,
bir ¢ok ,bir varsa bir yok, yuuh yapiyorsun her dakika stalk, heey oyunlara diyemedin stop, her
seye yetiselim bulalim bir methot, kosup da gel gir gene aramiza, daha dur bi de giremedik
havamiza, elindeki telefonu, interneti, oyununu birakip da gel bize, mutluluga konumunu at at
at, doymadim daha tathim ¢ok, bir iistiine bir iistiine koy dostum, savrulduk yaz kis baba bir o
yana bir bu yana, doyana da Popkek, doymayana Popkek” olarak tespit edilmistir (Eti Pop Kek
Video Kanali, 2018, https://www.youtube.com/watch?v=mDEHB7bWK8M).

4.2.2. Eti Popkek 2. Reklam: Gorsel Verileri

Asagida yer alan ve “Resim x” “Fotograf x” formatiyla yer verilen reklam filminin
gorsel verileri siralanarak verilmistir. “Resim x Fotograf x” siralamasiyla verilen tiim
goriintiilerin kaynag, Youtube’da yer alan Eti Popkek Kanalinin

https://www.youtube.com/watch?v=mDEHB7bWKS8M adresinde yayinlanan videosunun

anlaml1 on karesinin ekran fotografinin elde edilmesiyle olusturuldugu belirtilmelidir (Eti Pop
Kek Video Kanali, 2018, https:// www. youtube. com/ watch ? v=mDEHB7bWK8M). Reklam
Kasim 2018 tarihinde Youtube kanalinda yaymlanmistir. Bugiine kadar on bir milyonun
iizerinde izlenmis olup, izlenme oranmin artis egiliminde oldugu gdzlemlenmistir. Birinci
reklam filmine gore daha kisa siirede ¢cok daha fazla izlenme oranina ulastigin1 séylemek yanlis
olmayacaktir. Fotograf karesinin ilkinde iki krala gonderme vardir. Reklam filmi artik Popkek
Severler olarak lansedilmektedir. Reklamla ilgili geri bildirim mesajlarinin gosterildigi reklam
filminde, reklam igeriginin interaktivite konusuyla ilgili olusturulan bi¢imi bu kez hem gorseller
hem de reklam sarkinin sézlerine dahil edilen haliyle yansitilmistir.

Filmin baslangi¢ noktasina ilham veren tiiketici fikirlerinden olusan geri bildirimleri,
ikinci reklam filminde igerigin kendisini olusturmustur. Ikinci reklam filmi iizerinde elde edilen
on fotograf karesinin anlamli alt1 karesinde tiiketicilerin gerg¢ek adlartyla yayinlanan geri
bildirim mesajlar1 yer almaktadir. Reklam filminin i¢inde Eti Popkek {iriin olarak gdsterilmistir.
Ayrica bu reklam filminde de gercek goriintiiye ilaveten ¢izim halinde anime edilen baz1 ek
tekniklerle, reklam film sozlerini destekleyen goriintiillere yer verilmistir. Ancak birinci
reklamda oldugu kadar 6n planda degildir. Ikinci reklam filminde elinde cep telefonuyla

birbirine benzer goriintiide lansedilmis iki ayr1 kadm goriintiisii, tek tip ozellikteki bir kadim
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ifade eden figiir olarak stalklamaya yonelik ifade edilen sozlerle es zamanli gosterilmistir.
Reklam filminde Resim 12,13,14,15,16 ve 17. karede ire-tiiketici/prosumer katilimin
gostergelerine rastlanmaktadir. Reklam iiriiniiniin olusumunda, reklamin olusumuna sundugu
tiikketici katkisi, ayn1 zamanda tiiketicinin {ireticiye donlisimii olarak karsimizdadir. Reklam

filmi “Eti Popkek Sundu” ifadesiyle son bulmustur.

™

e

feat

JPOPKEK;, <l . \ 0
VERLER J/ .

#rez

Resim 11: Eti Popkek Reklam 2 Sahne 1 Resim 12: Eti Popkek Reklam
2Sahne 2

DOWINAGIMN INIErNeiie Sene o6 n

Resim 13: Eti Popkek Reklam 2Sahne 3 Resim 14: Eti Popkek Reklam 2Sahne

SNR dzen

Q) i, 8 oo g I |
Neden sarkilarda hep ayni nakarat " gAzicik daha dinleyince bak'(“é gidiyom
Resim 15: Eti Popkek Reklam 2Sahne 5 Resim 16: Eti Popkek Reklam
2Sahne 6
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Oatiirk i \o - b
g:i':':myanaklarda‘ @y \ . \ ;
Popkek v I - . , \ ?, )

" Abi yanakiall da Popkek gibi _ , RECORybir 'vars

Resim 17: Eti Popkek Reklam 2Sahne 7 Resim 18: Eti Popkek Reklam 2Sahne

Resim 19: Eti Popkek Reklam 2 Sahne 9 Resim 20: Eti Popkek Reklam 2 Sahne 10

5. Bulgular

Incelenen reklam filmlerinin arastirma siirecinde elde edilen veriler, bulgular ad1 altinda
iki baslik altinda degerlendirilmistir. Reklam filmlerinin igeriginde, igerigin olugmasina katki
veren tiiketici kitleyle kurulan karsilikli diyalog bulgularinin yani sira, dikkat ¢ceken bir diger

onemli veri, sosyal medya jargonuyla ilgili olarak olusturulan igerik sdylemidir.

5.1.Reklamda Interaktif fletisim Ornekleri

9 ¢

Birinci reklamda‘“Miikemmel sarki telefonuma zil sesi yapacagim” “Su miizigin devami
var mi1?”, “Sarki aklimdan ¢ikmiyor” gibi ciimlelerden olusan daha Oncesinde yayinlanan
reklamla ilgili geri bildirim mesajlarmin ¢ekilen yeni reklama igerik olusturmasi, reklamda
tiikketici kitle ve markanin kendisiyle diyalog halinde oldugunun bir gostergesidir. Mesajlarin
karsilikli olarak ele alinip etkilesimli bir bigimde degerlendirildigi bir interaktif ortam

bulgusuna rastlanmustir.

151



2 Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

Ikinci reklam iceriginde yer alan “buralar degerlencek demedi deme, rezzz”,“doymadim
internette gene gezicem”,“vermedi kimse bana bi yanak”, “neden sarkilarda hep ayni nakarat”,
“azicik daha dinleyince bakkala gidiyom”, “abi yanaklarda Popkek gibi” ifadeler, iire-
titketici/prosumer yorumlariyla reklam {iretimine fikren katildiklar1 mizahi bir destek olarak
tespit edilmektedir. Bu 6rnekler, reklamin fikir olarak senaryolastirilmasi siirecindeki {iretimine
destek veren tiiketici katilimin gostergelerini olusturmaktadir. Reklam iiriini, tiiketicilerin Eti
Popkek reklamlariyla ilgili yaptiklart yorumlarin doniistiiriilerek {ire-tiiketicilerin/prosumer
destegiyle kendini yeniden olusturmustur. Reklamin tiiketici kitlesinin reklamin igerigine
sundugu katki, etkilesim sayesinde miimkiin olmaktadir. Bu noktada reklamdaki igerik
olusturmayla ilgili s6z ve miizik eser Orneklerinin birlestirici bir rol oynadigini belirtmek

gerekir.
5.2. Reklamda Sosyal Medya Jargonuyla ilgili Olusturulan Séylem

Birinci reklamda dilsel ileti olarak belirlenen veriler, sosyal medya jargonuna yonelik
sOylemlerden beslenmektedir. “Verdigin o poz” ifadesiyle paylasima konu olan fotograflar;
“atiyoruz fotografi” derken paylasilan fotograflar; “tweet at” tweeter medya ortaminda atilan
mesaj; “Ustimde tiim gozler” ifadesiyle ise, sosyal medyadaki takip eylemi anlatilmak

istenmistir.

Ikinci reklamda dilsel ileti olarak belirlenen veriler, birinci reklama gore sayica daha
fazla olarak sosyal medya jargonuna ait ifadelere yer vermektedir. Ornegin, “listeler”: sosyal
medyada c¢ok fazla dikkat ¢eken konularin 6n planda tutuldugu alani; “yorumu begen”
yonlendirici ifadesiyle yayilanan igerikten hoslanilmasiyla ilgili olarak pozitif bir tutum
yansimasi; “fenomen” ile taninirligi sosyal medya tizerinde olusmus kisileri; “like at” ile yine
daha once belirtildigi sekliyle yayinlanan igerikten hoslanilmasiyla ilgili olarak pozitif bir tutum
yansimasini; “stalk” ifadesiyle bir baskasinin profiliyle ilgili her tirlii bilgiyi gizlice takip
etmeyle ilgili bir davranis bi¢imini; “konumunu at” ifadesiyle bulundugu yerin sosyal medyada
online olarak adresin gosterilmesini kast ettigi durumlara dikkat g¢ekilmistir. Ayrica yine

teknolojik bir Oriintiiyii ilgilendiren “telefon”, “internette gezmek™ “oyun” gibi kelimeler de
dikkat ¢ekicidir.

SONUC
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Reklamin hedef kitlesiyle kurdugu etkilesim diizeyi, reklamin etkinligi konusunda
onemli bir veridir. Bir reklamdan geleneksel diizlemde beklenen, tiiketicinin dikkatini
¢ekebilmesi, iirline karst ilgi uyandirmasi, ve satin almaya tesvik edici olmasidir. Ancak
dijitallesme siireciyle birlikte degisen tiiketici davranislar1 ve davranmiglant etkileyen
faktorlerdeki evrilme, reklamin etkilesimini saglayabilmesi agisindan tiiketici hedef kitlesini
daha fazla dikkate almasini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle reklamin igerigine tiiketici katkist

onemli bir konu olarak degerlendirilmektedir.

Bu caligmada Toffler’in iire-tiikketici/prosumer olarak gelistirdigi kavramin reklamdaki
yansimasi degerlendirilmistir. Toffler’in {ire-tiiketici kavrami, mal ve hizmetlerin tiiketicilerin
bizzat kendileri tarafindan tretilmesi ve kullanilmasini kast etmektedir. Ancak dijital siiregle
birlikte iiretime konu olan konular, sadece mal ve hizmet olarak kategorize edilmemekte ve fikir
iiretim siirecine sunulan katkinin da degerlendirilmesi gerekmektedir. Reklam {iriiniiniin tiretim
stireci fikre dayali yaratici calismalar1 gerekli kilmaktadir. Reklamda iire-tiiketici/prosumer
katilimin 6rneklerinin ne sekilde oldugu Eti Popkek markasi reklam ornekleri {izerinden
gosterilmektedir. Reklamin kendisinin bir iiriin olarak degerlendirildigi bu ¢alismada, markanin
tilketicisinin tiikettigi reklama, tiretici olarak sagladigi yaratici igerik destegi goriilmektedir.
Reklam {iretimine dahil olan tiiketici, reklamin iiretimine destek verici ve ayni zamanda
tiiketicisidir. Interaktif iletisim modelinin reklam yansimasi, reklam igeriginin tiiketicilerden
alman geri bildirimlerin dikkate alinarak, yeniden kendini olusturan bir icerige doniistiirmesi
sekliyle goriilmektedir. Bu durum dijitallesme siirecinin 6nemli bir ¢iktis1 olarak kabul
edilebilir. Reklamin profesyonel anlamda olusturulan igerik kurgusunun, aynm1 zamanda
toplumsal gelismelerden ve giindem konularindan beslenerek kendini olusturmasi
kaginilmazdir. Reklam sdyleminin igeriginin olusturulmasinda sosyal medya kullanimina
yonelik mizahi bir elestiri yansimasinin da goriildiigii reklam filminin giincel konulardan
beslendigi belirtilmelidir. Reklam tiiketicisine yonelik iceriginde hitap edilen kitlenin mizah
anlayisina uygun diyaloglarin hedef kitle iizerinde daha dikkat ¢ekici, akilda kalict ve gilinliik

hayatin i¢inde kullanilan climlelere doniiserek kullaniliyor oldugu bilinmektedir.

Geleneksel donemde reklamin iiretim siireci, reklam ajanslarinin tekelinde bir tiir
monolog iletisimiyken, dijital siirecin etkisiyle tiiketicinin reklamla girdigi etkilesim sayesinde,
tiikketiciyle diyalogun yasandigini bir siirece evrilmektedir. Reklamin iiretimi i¢in gerekli olan
icerik fikrine, hedef kitle miidahale edebilmekte, kendi istedigi sekliyle reklami

dondstiirebilmektedir. Calismanin  6rneklemini olusturan Eti Popkek reklamlarinda da
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goriildiigii lizere, reklamda tiiketiciyle etkilesimin ve tire-tiiketici/prosumer katilimli 6rneklerin
artacagi ongoriilmektedir. Hizli ve siirekli halde degisimi temsil eden dijital cagin markalara
yonelik en 6nemli Ogretisi, rakipleri arasinda pozitif bir konumlandirmayla farkli olabilmek

adina yaratic1 olmalar1 ve tiiketici kitleleriyle iletisim baglarini giiclendirmeleridir.

Markalarin kendilerini tiiketici kitlelerine ifade etme araci olarak stratejik bir iletisim
yontemi olan reklamlarda, yaratici fikrin kullanildigi Orneklerin artmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin markayla kurduklari iletisim bagini giiglii kilan, bir markanin sempati yaratmasi,
eglendirici bir iletisim mesaj1 tasimasi, tiiketicisiyle daha fazla diyalog halinde olmasi ve
tiikketicisini dikkate alarak tiim tiretim siireglerine dahil etmesidir. Bu ¢alisma, iirlin ve hizmetleri
kendisi iireten ve drettigini tiikketen tliketiciyi kast eden kavramsal ifadesiyle “iire-
tiikketicilerin/prosumer”, reklamlara yansiyan Orneklerini ele alarak; tiiketicinin fikir iiretim
stirecine destek verebilecegini orneklendirmektedir. Bu nedenle, iiretim siirecine fikren dahil
olma Orneklerinin dijital siirecin etkisiyle sayica artis goOsterecegi Ongdriisiiyle, iire-
tilketici/prosumer kavraminin kapsaminin genisletilmesini gerekliligini 6zgiin bir tespitle

belirtilmektedir.
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TURKIYE’'DEKi REKLAMLARDA SELFIiE KULLANIMI VE BEN
KUSAGININ YANSIMALARI

Giilay OZTURK"
Gozde OYMEN"

OZET

Son donemlerde giindemden diismeyen bireyin kendi kendinin fotografini ¢ekme modasi olarak
tanimlanan “selfie” (6z¢ekim) nin modern kiiltiir {izerindeki doniigsiimsel etkisinin iletisimden psikoloji ve
dijital medya calismalarina kadar her alanda goriilmesi dikkat ¢ekmektedir. Giiniimiiz sosyal medyasiyla
birebir etkilesim icerisinde olan kiiresel ve ulusal markalar ise bu yeni trendi gerek pazarlama
stratejilerine, gerekse reklam iletisim caligmalarina dahil etmeyi ihmal etmemektedir. Bu noktada
reklamlarin deger, inang veya normlar1 ve buna bagli toplumsal yapiyr yansittigi diisiiniildiigiinde,
“selfie” kullaniminin reklamlart ne sekilde etkiledigi sorusu giindeme gelmektedir. Tiirkiye 6zelinde
selfie ve reklam etkilesimi konusunda literatiirde ¢ok fazla kaynagin olmadigi dikkate alindiginda,
calismanin bu alandaki boslugu dolduracagi dngoriilmektedir. Buna gore ¢alismada reklamlarda giderek
yayginlik kazanan bir ¢ekicilik 6gesi olan “selfie” kullanimi incelenerek; Hofstede’in kiiltiirel boyutlari
temelinde kollektivist bir toplum olarak tanimlanan Tiirkiye’de selfie kiiltiiriinlin reklamlar araciligiyla
“biz” kusagindan “ben” kusagina gegisteki rolii, Tirkiye’deki TV reklam orneklerinin Kraineva’nin
(2014) tgli ayrimi tizerinden degerlendirilerek analiz edilmeye g¢alisilmistir. Yapilan analiz sonucunda
temelinde selfie kullaniminin reklamlarda ¢ok farkli sektoérler tarafindan reklama ve markaya dikkat
cekmek, samimi bir dille hedef kitleye seslenmek, hatta Tiirkiye Is Bankasi reklaminda oldugu gibi imaj
yaratabilmek i¢in kullanildig1 goriilmistiir. Agirlikta birey ve grup sunumlarinin yapildigi ve “biz” ve
“ben” sdyleminin birlikte kullaniminin yer aldigi reklamlarda Tiirk toplumunun kollektivist yapisindan
uzaklagilmadigl; ancak marka vaadini sunumu sirasinda vurgulanan &gelerin “Ben Kusagi’na” has
ozelliklerle uyum igerisinde oldugu dikkat ¢ekmistir.

Anahtar Kelimeler: Selfie, Reklam, Ben Kusagi, Tiirkiye

Abstract

It is noteworthy that the selfie (selfie), which is defined as the fashion of photographing the self-
photograph of the individual who does not fall off the agenda in recent years, is seen in every field from
communication to psychology and digital media studies. Global and national brands which are in direct
interaction with today's social media do not neglect to include this new trend in marketing strategies and
advertising communication activities. At this point, considering how advertising reflects values, beliefs or
norms and the social structure related to it, the question of how selfie to use affects ads. Turkey in
particular selfie and considering that there is too much supply in the literature about the ad interaction
when the work is expected to fill a gap in this area. According to this study, selfie ads which is an element
of attractiveness which is becoming more widespread in the study is examined; Hofstede's cultural

" Dog.Dr., Istanbul Ticaret Universitesi , Tletisim Fakiiltesi, Halkla Tliskiler ve Reklamcilik
Boéliimii, gulay@ticaret.edu.tr, ORCID No: https://orcid.org/0000-0002-7090-8044.

" Dog.Dr., Istanbul Ticaret Universitesi , Tletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklamecilik
Béliimii, goymen@eticaret.edu.tr, ORCID No: https://orcid.org/0000-0003-3997-5983.

! Bu ¢alisma, Beykent Universitesi tarafindan 2016 yili Kasim ayinda diizenlenen “Selfie
KONFERANSI :Goriintii, etik, kimlikte , bildiri olarak sunulmustur.

157



2 Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

dimensions based on the collectivist through the advertisements of selfie culture in Turkey is defined as a
society from "we" generation to the "I" role in the transition to generation, Kraineva the TV ad samples in
Turkey (2014) has tried to analyze evaluated through the tripartite distinction. On the basis of the results
of the analysis carried out by many different sectors in ads selfie use advertising and draw attention to the
brand, friendly language to speak to the audience, even Turkey were found to be used to create images
like the Tiirkiye Is Bankasi ads. In the advertisements in which individual and group presentations are
made and where the much more “We” and “I” discourse are used together, the collectivist structure of
Turkish society is not distanced; however, it is noteworthy that the items highlighted during the
presentation of the brand promise to be in harmony with the “Generation I”.

Extendend Summary

The self has long been acknowledged as a central concept through which people learn
and form explanations about human behavior (Belk, 1988; Sirgy, 1982). Current views in
marketing position the self as an integral part of understanding and influencing consumers in
both physical and electronic marketplaces (Ahuvia, 2005; Belk, 2013).

The use of selfies in today’s field of marketing is becoming more and more popular as
the society realizes the importance of incorporating user-generated contents such as selfies
(YYang, 2017). Most recently, the advancement of digital and mobile technologies enabling the
self to be publicly displayed and consumed has led to the emergence of a potential cultural
marker of the current generation — the selfie. The selfie, or a photograph taken of oneself using a
smart device and shared publicly on social media (Oxford Dictionaries, 2013), features the
individual as the focal subject; thus, it differs from other forms of electronic self-presentation in
which the self is inferred from a range of cues, such as blogging style and website design (Arsel
and Bean, 2013; Schau ve Gilly, 2003). The selfie has become not only a popular practice
among prominent figures (e.g. celebrities and politicians) and the general public but also a

resource for commercial and social marketing campaigns (Lim, 2016:1774).

In the age of all things mobile and instant gratification, taking a quick selfie has rapidly
become a normal part of many people’s personal lives and is practically ubiquitous on social
media feeds. Those aged 45-60+ reported taking selfies the least which made a bit more sense to
us. The younger set, those between the ages of 18-29, said they took selfies a few times per
week and a few times per month (43% combined)—always count on those whippersnappers to
keep trends alive. (Korwitts, 10.01.2019).

The selfie is just one of many social media genres that enable the participation of
consumers and drive the marketing heft of social media platforms. But the rise of the selfie is

symptomatic of important truths about contemporary marketing and consumer culture (Hackley,
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2017). The changes in consumer behaviour are mirrored by a radical shift in marketing
communication budgets from advertising to publicity, especially in the form of non-advertising
promotions such as branded content, product placement, sponsorship and countless digital
manifestations such as websites, brand blogs, programmatic advertising that follows the user’s

web surfing pattern, advergames, and branded interactive chat forums (Jenkins et al, 2013).

As such, this paper contributes to (and should be useful to gain) a comprehensive
definition of the selfie and a theoretical understanding of the selfie phenomenon based on
current works in extant literature (Lim, 2016:1774). On a macro level, the Selfie phenomenon is
a testament to the impact of technology on our lives. On a micro level, Selfies highlight certain
psychological and emotional truths within us. Brands will take both the sociological and
psychological foundations into consideration to create smart, authentic campaigns that make

sense and add value for the consumer (Kraineva,2014:12).

Furthermore, concepts mentioned in the literature review section are used to illustrate
the mechanism of advertisements using selfies. The reason why cases like Tiirkiye Is Bankasi,
Samsung, ING Bank, Algida etc. advertising campaigns examples are selected for this analysis
is that those are considerably major companies that produce well-known products and services.

In addition to this, they were the first companies using selfie concept in their advertisements.

Due to the freshness of the topic, there lack representative companies and other types of
examples to further articulate the relationship between selfies usage and effectiveness of
advertising (Yang, 2017).

GIRIS

Her seyden oOnce selfie insan duygularinin bireyler arasinda aktarimina imkan veren
karsilikli iligki seklinde (fotograflayan ve fotograflanan, fotograf ve onu filtreleyen yazilim,
goriintiileyen ve goriintiilenen, tek basina bir goriintiiden dolasimda olan bir gériintiiye, sosyal
medya kullanicilar1 ve bunlar1 tasarlayan mihendisler vb.) olusan ve etkilesim saglayan
fotografik bir objedir. Selfie ¢ekilen 6zneden farkli insanlara, topluluklara ve takipgilere kendini

ifade etme bi¢imidir (Senft ve Baym, 2015:1589).

Genellikle akilli telefon ya da web kamerasi ile bireyin kendi fotografin1 ¢ektigi ve
sosyal medya sayfalarinda paylastigi edim olarak tanimlanan “selfie”, kendini ifade etmenin

modern bigimi olarak da tanimlanmaktadir. Selfie bugiin diinyada ve Tiirkiye’de popiiler
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kiiltiiriin 6nemli bir parcasi haline gelmistir (Doring, Reif ve Poeshi, 2016: 955; Iqani,
2016:405-406).

Reklam baglaminda sosyal medya kanallariin hemen hepsinde “selfie”
uygulamalarina rastlanilmakta; marka kendisiyle samimi bir iletisim gelistirmede “selfie” lerden
yararlanmaktadir. Bireyler ya da topluluklar, kendi kimliklerini ifade etmede selfie
uygulamalarindan yararlandiklari i¢in, “hedefli reklam” c¢aligmalar1 sirasinda da selfie ler

o6nemli bir veri kaynagi niteligi tasimaktadir (Sung, Lee vd., 2016: 261-262)

Bu calismanin amaci Ozellikle sosyal medya kullaniminin yogunlastigi bugiiniin
diinyasinda sosyal medyada en c¢ok yapilan “bireyin kendisinin fotograf ya da videosunu”
¢ekme egiliminin reklam c¢aligmalarinda “biz kiiltiiriinden” “ben kiiltiirine”  geciste nasil
kullanildigir ve bunu en ¢ok yapma egilimi sergileyen “Ben Kusagi’nin” nasil yansitildigini

Tiirkiye’deki reklamlar 6zelinden degerlendirmektir.
1.Reklamlarda Selfie Kullanim

Kiiresellesen rekabet ortaminda tiiketicilerin istek ve davraniglari biiyiik bir degisime
ugramis olup geleneksel reklam mecralarinin etkisi de gilinlimiiz tiiketicisi lizerinde her gegen
giin azalmaya baglamistir. Bu baglamda markalar i¢in ¢ok yogun bir reklam mesaj1
bombardiman:i altinda kalan ve birgok reklam mesajin1 gérmezden gelme egiliminde olan
tiikketicilere ulagmak ve onlar ile daha saglam iliskiler kurmak adina tiiketicilerin en ¢ok vakit
gecirdikleri ortam olan interneti dnemli bir reklam mecrasi olarak kullanmak kaginilmaz hale

gelmistir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016: 108-110).

Giiniimiiz sosyal medya etkinliklerinde bireyler, hedef kitlesinin ilgisini ¢ekebilecegini
disiindiigli icerikler paylagmakta, sosyal medya iizerinden paylagtiklar1 fotograflarin da
begenilebilir olmasina 6zen gostermektedir (Astheimer, Neumann Braun ve Schmidt, 2011: 15).
Uriin hizmet pazarlamasi ile selfie kullanarak yapilan pazarlama arasindaki en énemli fark ise
“insan faktorlinlin devreye giiglii bir sekilde girmesi” olarak ifade edilmektedir. Reklamlarda
selfie’lerin yer almas tiiketici lizerinde reklamdaki kisilerin de kendisinden farki olmadigina
dikkat ¢cekmesini saglamakta ve bu sayede iiriine kars1 olumlu ve samimi duygular yaratilmig
olmaktadir. Ikinci olarak, profesyonel fotografcilarin elinden ¢ikan yapay diinya yerini dogal bir
diizene birakmaktadir. Bu da markalarin tiiketicisiyle katilimci bir iligki kurabilmesini

saglamaktadir. Son olarak, selfie kullanilan kampanyalarla ilgili olarak tiiketicilerin markaya
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yonelik  alcakgoniillii, insancil ve diiriistliik algilart  daha giiglii  olmaktadir

(http://johnantonios.com, 2014). Dolayisiyla kendini ifade etme ve onay almayi olasi kilan

selfie ¢aligmalarinin 6zellikle Tirkiye’de pazarlama ve reklam diinyasinda nasil sunuldugu

merak edilen bir konudur.
2.Tiirkiye’de Biz Kusagi’ndan Ben Kusagi’na Gegis

Diinyaya gelen insanin hangi yasta olursa olsun yagamini siirdiirebilmesi i¢in bazi temel
ihtiyaglarinin karsilanmasi gerekmektedir. Bireyin en temel ihtiyaci fizyolojik ve giivenlik
ihtiyact olmakla birlikte; bireyin “sevgi” ve “saygi” gibi temel ihtiyaclarinin da bulundugu
goriilmektedir. Ik bakista garip gibi gelse de her bir birey yasadig1 siire igerisinde var olma
savagi vermektedir. Bu ihtiya¢ Oylesine giicliidiir ki, 6lene kadar siirer. Buna gore sevilen ve
sayilan bir kigi varligi onaylanan ve kabul goren bir kisidir (Aricak, 2015: 27). Her insan
varliginin onaylanmasini ister. Bireyin bu talebi genellikle diger insanlarin o bireyle ilgilenmesi,
deger gormesiyle karsilik bulmaktadir (Aricak, 2015: 28). Tiirkiye’deki bireylerin internet
kullanim amaglarina bakildiginda; ilk sirada sosyal medya kullaniminin oldugu ve fotograf

paylasimi konusunda Tiirk kullanicilarin yiiksek bir orana sahip oldugu sdylenebilir.

Selfie’nin tarihsel gelisimi aslinda ilk magara duvarlarinda kendini resmetmeye ¢alisan
insanlarin yaptig1 resimlere dayanir. “Selfie” kavraminin bir fenomen haline gelisi 21. Yy’a
dayansa da, bireylerin arkadaslar1 ile bir selfie paylasiminin internet 6ncesi doneme dayandigi
belirtilir. Adi konmasa da, selfinin dogusu 1839’a dayanmaktadir. Kendi resmini ilk ¢eken
Robert Cornelius 6zcekimin atas1 sayilir. Paket Olgiisiinde fotograf kartlar1 da 1860’larda
karsimiza ¢ikan ilk 6rneklerden biri olma 6zelligi tasimaktadir. 1880’lerde icat edilen ve bugiin
de hala islevini siirdiiren fotograf kabinleri ise bireylerin kendi fotograflarini ¢ekmelerinde
onciiliik etmis araglar arasinda yer almistir. Yine bu donemlerde bireylere 5-10 sn i¢inde kendi
fotografin1 fotograf makinesi ile ¢ekme imkani sunulmustur. 1948’de ilk Polaroid kamera
satilmistir. Bu kamera bireyin yakin plan c¢ekimine imkan vermistir. 2002 yilinda ilk kez
kullanildig: belirtilen “selfie” sozciigliniin kullanim1 Oscar 6diil téreni sonrast artmigtir. Selfie
terimi internette ilk olarak 2004°te Flickr’da geg¢mis, selfie halk arasinda 5-6 yil once
Facebook’la birlikte popiilerlik kazanmistir (http://pazarlamabitanedir.blogspot.com.tr, 2016) ve

2013 yilinda yilin sézciigii olarak yerini almistir (Wickel, 2015:6).

2000’11 yillara gelindiginde ise Flickr ve MySpace bir noktada bireylere Nikon, Sony ya

da Cannon kamera araciligi ile kendi goriintiilerini yansitma imkani1 sunar. Bugiinse bu
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goriintlilerin bizi gergek yasantimiz igerisinde g¢ekebilecek, akilli telefon / snap araciligi ile
artistik filtreler kullanarak ¢ekip herhangi onerilen bir sosyal platformda internet araciligi ile
dagitabilecegimiz bir evreye gecilmistir. 2013 Aralik ayindan bugiine kadar 207 marka
Facebook’ta selfie igerikleri yiirlitmii, Twitter’da ise bu oran 781 igerikle baglantili olmustur.
Bu selfie devrimindeki buzdaginin marka diinyasinda miisteri bagliligi yaratmak isteyen

markalar i¢in goriinen kismi olarak degerlendirilmektedir. (Kraineva,2014, 3).

86. Oscar 6diil toreninde Unlii sunucu Ellen DeGeneres tarafindan yaninda iinli
isimlerle birlikte, mobil cihazindan gekilen “ilk selfie karesi” o tarihten itibaren tiim diinyada
moda haline donligmiistiir. Hatta o donemde Ellen DeGeneres’in twitter {izerinden paylastigi
selfie karesi 3 buguk milyonun tizerinde retweet almistir. Ellen DeGeneres’in milyonlarca
retweet yapilan selfie karesini Samsung Galaxy Note 3 ile c¢ektigini de hatirlatmis, boylece
Samsung markasi adma Onemli bir pazarlama destegi saglanmistir. Bununla birlikte bazi
pazarlama sitelerinde “selfie pazarlamasi” olarak bahsedilen durum 2013 yili igerisinde
markalarin ve isletmelerin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in kullandig1 bir ara¢ olarak sikca

tercih edilmistir.

Diger taraftan 2013 Aralik’ta Amerika Baskan1 Barack Obama Nelson Mandela’nin
cenaze toreninde Ingiltere Bagbakani David Cameron ve Danimarka Basbakani1 Helle Thorning-
Schmidt ile birlikte bir selfie de yer alinca basinda sansasyon yarattigi goriilmiistiir. Papa
Francis ise bir grup gen¢ Katolik’in selfie ¢ekmesine izin vererek halkin Papa’st imajini
saglamlagtirmigtir. 2015°te Kim Kardashian’nin ise Instagram hesabindaki selfie lerden Selfish
isimli bir fotograf kitab1 ¢ikarmasi; selfie’nin pazarlama g¢alismalarinda nasil bir yere sahip

oldugunu ortaya koyabilmek adina Onemli goriilen 6rnekler olmustur (Iqani ve Schroeder,

2016: 406).

Giderek geng kitle iizerinde kullanimi yayginlik kazanan selfie uygulamasi ayrica
pazarlama ve reklam ¢evresinin de dikkatini ¢ekmistir. Bu noktada selfie 6zelinde pazarlama
calismas1 yapacak olan uzmanlarin ise su ii¢ baglik {izerinden degerlendirme yapmalarinin 6nem
tasidig1 kaydedilmistir. Bunlar; narsizm, kendini ifade etme ve tasdiklenmedir (Kraineva,2014:
6).

Narsizm: Birinin fiziksel ¢ekiciligini ya da kendini asir1 begenmesidir. Selfie bu
duyguyu, kisinin bagkalarinin géziinde en iyi sekilde géziikmek istemesi ve buna istinaden en

iyi fotograflar ¢gekmesi agisindan somutlagtirmaktadir.
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Kendini ifade etme: Selfie insanlara kendilerinin bagkalar1 tarafindan nasil

goriindiigiinii, algilandigini ortaya koyma firsatt sunmaktadir.

Tasdikleme: Burada belki en giiclii gereksinimlerden biri olan baskalarinin goziinde
takdir edilme ve kabullenilme 6gesi karsimza ¢ikmaktadir. Insanoglunun gérsel hafizasi daha
hizli isledigi i¢in gordiiklerimizle daha hizli baglant1 kurabilmekte ve onlardan etkilenmekteyiz.

(Kraineva,2014: 6).

Insanlar giin icerisinde ¢ektikleri fotograflari Snapchat, Facebook ve Instagram gibi
sosyal aglar ilizerinden paylasmaya meyillidirler. The New York Times’dan Jenna Wortham
insanlarin metne gore hissettiklerini gorseller ya da fotograflar iizerinden yaymayi tercih
ettiklerini ve bunu daha etkili bulduklarmi dile getirmigtir. Markalar misterilerin bas
parmaklart ile durduruncaya kadar etkili olabilecek hikayeler yaratmak zorundadirlar. Bunu
saglamalar1 halinde daha biiyik bir baglilik yaratmalart miimkiin olacaktir. SelfieCity
arastirmasina gore en cok selfie lireten kusak “Milenyum” kusagidir. Markalar ise bu hedef
pazar1 Instagram gibi fotograf paylasimi temeline dayanan platformlara cekme yarisi
icerisindedir. Ciinkii reklamvarenler agisindan Instagram’in aligverisciler arasinda en hizli
biiylime gosteren, en ¢ok baglilik yaratilan ve en yiiksek konusulma imkan1 sunan bir alan olma
avantaji s6z konusudur. Selfie ayn1 zamanda markalara markalar1 insancillagtirarak dogal ve
otantik bir baghlik yaratmasma firsat vermektedir. Bu noktada milenyum nesli iizerinde
pazarlama caligmalarini yiiriitenler arasinda kazanacak olanlarin, bu neslin yasam tarzi ve
deneyimlerini anlayarak narsizm, kendini ifade edebilme ve onaylama {izerine odaklanacak

olanlara ait olacagi vurgulanmaktadir (Kraineva, 2014: 7-8).
2.1. Sosyal Aglarda “Ben Kusag1” ve Egilimleri

Kusak veya nesil, yaklagik olarak ayn1 yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayistyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmig, benzer odevlerle yiikiimli olmus kisilerin
toplulugudur. Demografik agidan kusak, yaklasik yirmi bes, otuz yillik yas kiimelerini olusturan
bireyler 6begi olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2016).

Sosyal tarih siirecinde ise kusaklarin ise su sekilde siniflandirildigr goriilmektedir: (1)
Sessiz kusak (The Silent Generation), 1922-1945 aras1 doganlar. (2) Bebek patlamasi kusagi
(The Baby Boomers), 1946-1964 aras1 doganlar. (3) X kusagi (Generation X), 1965-1980 arasi
doganlar. (4) Y kusagi (Echo Moomer/Millenials), 1981-2000 aras1 doganlar. (5) Z kusagi,
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Kristal gocuklar, 2001-2020 arasi dogumlular (Topguoglu, 2007; Kuran, 2013). 1970'lerin
sonlart ve 1980'lerin baslarina dogru, 6nce ABD'de "Me Generation" denilen bir kusagin
olustugu kabul edilmistir. En azindan, uzmanlar o dénemin sonunda ortaya c¢ikan kusaga bu

ismi vermiglerdir (Saka, 2016).

Her kusak, icinde bulundugu sosyolojik baglamin iiriiniidiir. Giiniimiiz gencligini temsil
eden Milenyum veya Y kusagi gengligi, bilisim toplumu ve postmodern kiiltiiriin ilk
kusaklaridir. Postmodern kiiltiir, hem geleneksel hem de modern kiiltiiriin sentezidir.
Postmodern kimligin mottosu “anything goes” (her sey mubahtir). Bu baglamda, milenyum
gengligi, hem bireyci ve dzgirliigiine diiskiin hem de ailesine baghidir. Hem kiiresel kiiltiiri,
hem de yerel kiiltiirii yasamaktadir. Tiiketim toplumu ve kiiltiiriniin temel aktorleri genglerdir.
Kimliklerini tiiketim ve marka ile ifade etmektedirler. Narsisistik ve hedonist kisilik
ozelliklerine sahiptirler. Milenyum gencligi icin internet, vazgecilmez medyadir. Ozelikle sosyal
medya ile iletisim kurmakta, dolayistyla sanal olan, farkli ve yeni bir sosyallik iiretmektedirler.
Bilinen birebir gercek sosyal iligkiler yerine, sanal iletisimi tercih etmektedirler (Bayhan, 2014:

23).

Diger yandan sosyal medya ve iletisim teknolojilerinin yogun bir bi¢imde kullanimi
Milenyum kusagi tarafindan “ben odakli yaklagimin” sosyal medyada yaygiligini tetikleyen
bir olgu olmustur. Ozellikle akill1 telefonlarin hizla yaygin bir kullanima erismesiyle birlikte tek
bir parmakla bireylerin sosyal medyaya erismesini miimkiin hale getirmistir (Wickel, 2015:7).
Ozellikle geng nesil eger Facebook ya da instagram hesabi {izerinden paylastigi fotograf
istenilen begeni diizeyine ulasmazsa bunu profilinden kaldirmaktadir. Ciinkii bu nesil igin
kisisel verilerinin yonetimi ve revize edilmesi onun g¢evrimigi genglik kimligini “e-kisiligini”

gostermesi nedeniyle hayati bir neme sahiptir (Wickel, 2015:7).

Sonu¢ olarak Milenyum Kusagi Wickel’in yaptig1 arastirma bulgusuna gore sosyal
medyay1 sadece kisisel iliskiler i¢in degil; ayn1 zamanda kendi kisiligini idealize etmek igin
kullanmaktadir. Wickel tarafindan yapilan bu arastirma dolayisiyla Milenyum kusaginda
narsistik davraniglarin artis1 ve selfie ¢ekme arasinda bir baglanti oldugunu ortaya koymasi
acisindan onemli bir yere sahiptir (2015:10). Giiniimiizde artik zamanin ruhu, Google’da en
fazla aranan 5 kelimeye indirilmis olsa da, sosyal medya ¢aginda “Ben Nesli” nin anlattig1

aslinda kendi hikayesidir (Bayhan, 2014:24).

3.Reklamlarda Selfie Kullanimi ve “Ben Kusagi” Analizi
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Genel olarak medya ve reklam, bir bilgi ve sosyal Ogrenme kaynagi olarak
goriilmektedir (Taylor vd., 2003). Reklam ayrica toplumsal yapinin temel o&zelliklerini
degerlerini, inan¢ ve normlarini hem yansitma hem de olusturma agisindan onem tagiyan bir
iletisim bigimi olarak dikkat ¢ekmektedir (Doring, Reif ve Poeshi, 2016:956). Bu dogrultuda
kendi kimligini sosyal aglar iizerinden aktarma istedigini yogun bir sekilde yasayan gilinlimiiz
neslinin hem bu popiiler egilimini hem de bu egilimin toplumun aynasi niteligindeki
reklamlarda nasil yansitildigini Tiirkiye’deki ornekleri iizerinden Kraineva’'nin(2014) igli

ayrimi iizerinden degerlendirmek yerinde olacaktir.

Incelenen ilk reklam THY na aittir. Tiirk Hava Yollar1, yesil sahanin efsanelerinden
Lionel Messi ile NBA’in gelmis gecmis en iyi basketbolcularindan Kobe Bryant’t ikinci kez
kars1 karsiya getirmistir. ilk reklam filminde ugakta Messi’den imza almak isteyen kiiciik ¢ocuk
sayesinde baslayan Kobe ve Messi miicadelesi ‘Kobe vs Messi: Legends on Board’ isimli
reklam videosu ile yayinlanmistir. Bu reklam filminde ise Kobe ve Messi miicadelesi, Messi’nin
Moskova’daki Aziz Vasil Katedrali oOniinde c¢ektigi selfie’yi Bryant’a gondermesi ile
baslamaktadir ve ikili birbirlerine egzotik ve ilging yerlerden selfie gonderme yarisina
girmektedir. Bu yaris, Kobe’nin Messi’nin Sultanahmet Meydani’ndaki fotosuna
“Photobombing”iyle’ bitmektedir. Bu reklamda ilgi ¢eken nokta THY’min yeni reklam
filminde “Selfie” konusunu ana tema olarak segmesi ve photobombinge yer vermesidir. Reklam
filminde dikkat ¢eken bir diger nokta ise, Messi ve Kobe’nin selfie yarisi sirasinda THY ile bir
strii tilkeye ugmalar1 ve bunun “Flying to more countries than any other airline” vaadi ile
vurgulanmasidir. Bir diger husus da THY’nin uzun siire kullandigi “Globally Yours” -
yabancilarin bile anlamakta giicliik ¢ektigi- sloganini degistirip yerine “Widen Your World”
sloganini kullanmasidir (http://brandtalks.org, 2013). THY ’nin selfie uygulamasi tizerinden

yaptig1 bu reklamda iki Ginlii sporcunun kiyasaya rekabetinde gezdikleri yerler ve etkinlikler
temelinde “en gii¢lii benim” imaj1 ¢izdigi benlik vurgusunun yiiksek diizeyde olmasi nedeniyle
narsist etkinin gozlendigi; gezilen yerler ve yapilan etkinliklerin selfie ¢ekilerek aninda
paylasilmasi ile maceraci ve giiglii bir yapiya sahip olduklarin1 karsi tarafa aktardiklari
goriilmiistiir. Tasdiklenme agisindan THY nin reklamlarinda sahip oldugu gibi giicii iki iinlii
sporcu lizerinden tasdikledigi gézlenmistir. Bununla birlikte reklam hedef kitleyi diinyayr THY

ile gezmeye tesvik edici bir ¢agrida bulunmaktadir. Ayrica reklamda selfienin dinamiklerine

! Photobombing; poz verilen fotograflara aniden bir insan veya bagka unsurlarmn girerek fotografi
bozmasidir.
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uygun bir bireysellik vurgusunun ¢evreden farkli gériinme, eglence ve haz odakli olma, basari,

rekabet ve 6zgiirliik temalariyla islendigi gortilmiistiir.

Ikinci olarak incelenen Atasun Optik reklaminda karakterler giines gozliikleri ile selfie
cekmektedir. “Ben” vurgusunun ¢ok yiiksek diizeyde hissedilmedigi ancak, kendini giizel /
yakisikli bulma anlaminda bir ifade etme tarz1 olarak selfielere yer verildigi gozlenmistir. “Hem
sana, hem biitcene uygun”, “ Hem uzman hem ekonomik” diyerek Atasun Optik’in
konumlandirmasin1 giiglendirdigi ve karakterler iizerinden bunu tasdik ettigi goriilmektedir.
Bununla birlikte reklam hedef kitleyi diinyay1 Atasun Optik’ten giines gozliigii almaya tesvik
edici bir ¢agrida bulunmaktadir. Ayrica reklamda selfienin dinamiklerine uygun bir bireysellik
vurgusunun sadece cevreden farkli gériinme, eglence odakli olma; arkadas grubu igerisinde

bireyin mutlu oldugunu gosterme temalariyla islendigi gorilmistiir.

Ucgiincii  olarak incelenen Eti reklaminda kiz oyuncunun basrolii oynadigi reklamda
“Kizim bu tarz baska kim de var”, “Sana ancak siipersin denir” gibi ifadelere yer vererek
narsist Ozellige sahip oldugu; kendini birey olarak ifade ettigi ve “Herkes i¢in mutlulugun
tanimu1 farkli ama tadi ayni” diyerek Eti’nin ana vaadi iizerinden verdigi goriiliir. Ayrica Eti
iiriinii yemekle selfielerinin ne kadar begeni aldigina bakmanin bireye esdeger mutluluk ve haz

verdigi vurgulanmakta ve Eti tasdik edilmektedir.

Tiirk Telekom reklaminda selfie kullanimi sadece dikkat ¢ekmek amagh kullanilmig
olup, benlik algisinin reklamda vurgulanmadigi ve ayni zamanda hizmet vaadi ile iliskili bir

kurgu yapilmadigi gézlenmistir.

Fuse Tea reklamlar1 incelendiginde 6z giliveni birbirinden yiiksek insanlarin ” aaa evet
ben yaptim ne olacak ki?” seklindeki yaklagimlarin1 Fuse Tea’lerinden bir yudum cesaret alarak
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Ilgili reklamda hamakta Fuse Tea’sini yudumlayip bir yandan
dinlenirken bir anda ay1 goriince korkup arkasina bakmadan kagmasi gerekirken, ¢antasindan
usulca cep telefonunu ¢ikarip ayi ile selfie gekmeyi basaran geng kadin karakter yer almaktadir.
Buna gore reklamda ayidan korkmayan gen¢ kadin mizahi bir dille de olsa “giiclii benlik” algisi
yarattig1 i¢in narsistlik 6gesinin yer aldigi sdylenebilmektedir. Ayrica Fuse Tea icerek korkusuz,
giiclii ve eglenceli bir tavir sergileyip kendini ifade etmesi miimkiin olmakta ve marka vaadini
tasdiklemektedir. Yine tiiketiciyi tirtinii satin almaya yonelik bir ¢agrinin reklamda oldugu

goriilmektedir.
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“Tathi Domatesler” kampanyasinin ilk filminde sarki sdyleyen domatesler ikincisinde
selfie ¢cekmektedir. Tat’in yeni reklam kampanyasiin kahramanlari bdylelikle domatesler
olmustur. Dolayisiyla reklamda kisi kullanimi yerine maskot kullanimi tercih edilmistir. Bu
nedenle reklamda narsist, kendini ifade etme ve tasdiklenme 6zellikleri gézlemlenememistir.
Kendilerine has dilleriyle sarki soyleyen, selfie ¢ekmeye c¢alisan Tatli Domatesler’in selfie
cekimi sonrasinda farkli sekillerde patlayarak bir Tat lezzetine doniismektedir. Buna karsilik
reklamda dogallig1 vurgulayan sevimli domates maskotlar1 araciligi ile satin almaya bir ¢agri

s0z konusu olabilmektedir.

Algida tarafindan yapilan reklam filminde ise arkadaslar arasinda veya giinliik hayatta
rahat olunamayan, kastiran anlara ironik bir sekilde yaklasilmistir. Gengleri kasmay1 birakip
eglenceli anlar1 yakalamaya c¢agiran reklam, Algida Classics Beyaz-Karamel ile gengleri
kasilmaktan kurtarmakta ve eglendirmektedir. Reklamda “benlik” vurgusu giizellik, eglence ve
haz {zerinden yapilmakta, narsist bir hava goriilmektedir. Karakter kendine olan giivenini
Algida yedikten sonra sergilemekte ve {irlin bu giiveni verdigi i¢in vaad tasdik edilmektedir.
Bununla birlikte tiriinii almaya yonelik olarak reklamda bir ¢agr1 yapildigi soylenebilmektedir.

Birey ayrica tek basina oldugu gibi grup igerisinde de “mutlu” birey olarak yerini almaktadir.

Reklamlarinda selfie kullanan diger bir marka da Elidor’dur. Elidor Medcezir
dizisindeki 2 iinlii oyuncu iizerinden en yaratict selfie yarigsmasi ¢agrisi yapmaktadir. Kendi
cektikleri selfieler ise Elidor markasi liriinleri ile gerceklesmektedir. Buna gore reklamda
“benlik” vurgusu ozgiirliik, yaraticilik, eglence ve haz vurgusu ile yapilmakta ve narsist bir
sOylem s6z konusu olmaktadir. Ayrica karakterler kendilerini selfie iizerinden ifade etmekte ve
marka “Yok boyle bir selfie varsa sdyle!” diyerek kendini oyuncular iizerinden tasdik etmekte

ve hedef kKitlesini yarigsmaya ve dolayisiyla da satin almaya tegvik etmektedir.

Tiirkiye Basketbol Ligi Sponsorlugu’nun duyuruldugu reklam filminde basarili
basketbol oyunculari (Kerem Tunceri ve Metecan Birsen) rol almustir. ING Bank “Herkes her
seyi yapamaz ama herkes ParaMara kullanabilir” vaadi ile farklilagmaya c¢aligmakta ve bunu
Tiirkiye’nin en yetenekli selfiecileri iizerinden yapmaya ¢alismaktadir. Bu noktada reklamda
narsist 6zellikler yokken, kollektif bir sdylem tarzi tercih edilmistir. Bununla birlikte reklamda
kendini ifade etme Ozelligi gozlemlenmezken; marka vaadini selfieciler iizerinden
tasdiklemektedir. Buna ek olarak reklamda iiriiniin herkes tarafindan kullanilabilir iiriin oldugu

vurgulanarak genel bir satin alma ¢agrisinda bulunulmaktadir.
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Tiirkiye Is Bankasi tarafindan imaj odakli bir igerikle yapilan 90. Y1l kurumsal reklam
da selfie kullanimi agisindan dikkat ¢eken bir nitelik tagimaktadir. Selfi igerigi ilk kez bir
kurumsal reklamda kendini gostermistir. Cem Yilmaz, c¢ektigi toplu fotografi “nefs-i suret”
olarak adlandirarak “selfie”nin Tiirk¢e karsiliklarina bir yenisini eklemesi nedeniyle de sosyal
medyada ses getirmistir. Reklamda narsist 6zellikler goriillmezken, incelenen diger reklamlarin
aksine bireyden ¢ok Tiirkiye’yi temsil eden kisilere yani “biz” kavramina vurgu yapilmistir.
Bununla birlikte Tiirkiye Is Bankasi’nin sundugu hizmetin eglenceli ve samimi bir dille tasdik

edildigi gozlemlenmistir.

Reklamlarda selfie kullanimina bir diger 6rnek hizlial.com adli e-ticaret sitesine aittir.
Hizlial.com igin kamera karsisina gecen Tuba Unsal reklam serisinin ilk filminde selfie
cekmeye calismaktadir. istedigi kareyi bir tiirlii yakalayamayan giizel yildizin yardimina ise
reklam filminin diger siirprizi olan ve Bugra Giilsoy’un seslendirdigi maskot kurbaga
yetismektedir. “Cirkin kadin yoktur, kotii tablet vardir” sloganinin kullanildigr reklamda Tuba
Unsal renkli ve eglenceli bir sekilde sunulmakta; giizellik vurgusu iizerinden narsizme atif
yapilmaktadir. Birey kendini giizelligi ve eglenceli olusu ile ifade ederken, hizlial.com iiriin
satis vaadini Tuba Unsal araciligi ile vermekte ve tasdik ettirmektedir. Ayrica reklam hedef

kitleyi kampanya cagrisi ile siteye yonlendirmektedir.

Nokia Lumia reklaminda selfie kullanimi incelendiginde giindelik yasam igerisindeki
etkinlikler gibi selfienin de benimsendigi vurgulanmaktadir. Karakterlerin daha ¢ok grup
halinde oldugu reklamda her anmnin selfiesini ¢eken insan topluluklar1 géze c¢arpmaktadir.
fgili reklamda “biz” ve “aile” vurgusu daha yogun hissedildigi icin narsizmin izleri ¢cok fazla
goriilmemektedir. Ayrica kisilerin giin igerisindeki aktivitelerin selfiesini ¢ekerek kendilerini
ifade ettikleri ve {riiniin “selfie” ¢ekme 6zelliginin eglenceli bir kurgu {izerinden yogun bir
sekilde tasdik edildigi dikkat cekmektedir. Bunun yanisira iiriiniin selfie cekmeye uygun bir cep
telefonu oldugu belirtilerek bir ¢agrida bulundugunu belirtmek gerekmektedir.

Samsung markasinin Galaxy S7 iiriinii i¢in yaptig1 reklamda ise benlik vurgusunun yine
giizellik vurgusu ile eglenceli sekilde birlestirilerek yansitilmaya calisildigi, karakterlerin
kendilerini selfie ile kars tarafa anlatmaya calistig1, iiriiniin gece de selfie ¢cekmeye uygun bir
iiriin oldugu tasdik edilmeye ¢alisilmaktadir. Reklamda iriiniin satis ¢agrisi yer aldigi gibi

Rafet El Roman ile iirline dikkat cekmek de s6z konusu olmustur.
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Yapilan analiz sonucunda Tablo 1’dde goriildiigii 8’1 iirlin, 5’1 hizmet sektoriinde
toplam 13 reklam caligma kapsaminda incelenmistir. Reklamlarinda selfie uygulamasini
kullanan ve vaadini bunun tizerinden veren markalar sektdrel olarak incelendiginde 3
telekomiinikasyon, 3 Gida, 2 Bankacilik, 1 Optik, 1 Kisisel Bakim, 1 e-ticaret ve 1 adet de
ulasim sektoriiniin yer aldigi goriilmiistiir. Ilgili reklamlarin 4 tanesinde birey vurgusu, 4
tanesinde grup vurgusu, 5 tanesinde ise hem birey hem de grup vurgusu yapildigi sonucuna
ulagtlmistir. Oranlar birbirine yakin olmakla birlikte reklam s6ylemi temelinde hem bireyci hem
de toplumcu bir tarzin yer aldigi dikkat ¢ekmistir. S6z reklamlarin “Ben jenerasyonunu”
yansitmast  narsist, kendine ifade etme ve tasdikleme Ozellikleri kapsaminda
degerlendirildiginde 7 reklamda narsist 6zellik goriiliirken, 9 tanesinde kendini ifade etmenin
onemli oldugu ve 11 adet reklamda tasdiklenme durumunun oldugu gézlemlenmistir. Buna gore
selfie aracilig1 ile “Ben” vurgusunun agirlikta oldugu ve bunun 6zgiirlik, giizellik, basari,
rekabet, haz odaklilik ve eglence Ogeleriyle reklamlarda sunuldugu goriilmiistiir. Bu veri “Ben
Kusagi” m tamimlayan Ogelerle oOrtiismesi acisindan dikkat ¢ekmektedir. Buna gore selfie
iceriginin kullamldig:1 Tiirk reklamlarinda s6z konusu kusagin yansitildigini sdyleyebilmemiz
miimkiindiir. Buna ek olarak her reklamda hedef kitlenin tiikketime g¢agrilmasi s6z konusu
olmaktadir. Reklamlar bu agidan degerlendirildiginde 13 reklamin sadece 1’inde (Tiirkiye Is

Bankasi1) kurumsal reklam olmasi nedeniyle bu ¢agrinin yapilmadigi gézlenmistir.
SONUC

Her giin selfie hashtagiyle 93 milyon selfienin ¢ekildigi, instagram’da her 10 saniyede
bir 1000 selfienin paylasildigi ve 300 milyondan fazla fotografin #selfie hashtagi icerdigi ve
selfie’lerin % 36’smmin dijital olarak degistirilmis veya gelistirilmis oldugu bir diinyada

(http://www.rawhide.org, 2015) bugiiniin “Ben nesli” i¢in  kendini ifade edebilmek,

baskalarimin goziinde olumlu ydnleri agisindan takdir alabilmek ve varligimi kabul ettirmek

yasamsal dneme sahiptir.

Tiirkiye’de 2017 yilinda yapilan Selfie Arastirmasi’nda sosyal medyada paylasilan 70
bin selfie etiketli paylagim taranmistir. Calismaya 7 bolgeden tiim iller dahil edilirken, analizde
cografi bolgeler ve cinsiyetler arasi farklar one c¢ikarilmistir. Selfie’lerin yiizde 49’unu
erkeklerin, yiizde 38’ini kadinlarin, yiizde 13’iinii ise hem kadin hem de erkeklerin ortak oldugu

karelerin olusturdugu saptanmistir (Kaytmaz, 2017).
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Aragtirmada birlikte olan selfie’lerin ylizde 48’inin arkadaglarla; ylizde 26’sinin
sevgiliyle, ylizde 23 liniin ise aileyle ¢ekildigi belirtilmistir. Ayrica tekli selfie’lerin birden fazla
kisinin bulundugu selfie’lere oranla daha c¢ok oldugu (ylizde 59) vurgulanmistir (Kaytmaz,
2017). Bu verilerde de goriildiigii tizere Tiirkiye 6zelinde hem kolektivist hem de bireyselci yap1

“selfie” ¢ekimlerine yansimaktadir.

Yillarca kiiltiirel dokusu ve geleneklere bagliligi ile 6n planda olan Tiirkiye gibi bir iilke
icin de teknoloji alaninda meydana gelen gelismelerin etkisini gorebilmek miimkiin olmustur.
Hofstede’in kiiltiirel boyutlar1 kapsaminda grup ve topluluk degerleri, bir olay1 degerlendirmede
yaygin olan “biz” degerleri, meydana gelen gelismelerin de etkisi ile degisime ugramstir. Ozgiir
bir birey olarak Tiirk gencgleri bu diinyalarinda tek baslarma da giiglii olduklarimi “selfie”

iizerinden anlatma cabasi igerisine girmislerdir.

Incelenen reklamlar temelinde selfie kullaniminin reklamlarda cok farkli sektdrler
tarafindan reklama ve markaya dikkat ¢ekmek, samimi bir dille hedef kitleye seslenmek, hatta

Tiirkiye Is Bankas1 reklaminda oldugu gibi imaj yaratabilmek igin kullamldig: gériilmiistiir.

Agirlikta birey ve grup sunumlarmin yapildigi; biz” ve “ben” sOyleminin birlikte
kullaniminin yer aldigi reklamlarda Tiirk toplumunun kollektivist yapisindan uzaklasilmadigr;
ancak marka vaadini sunumu sirasinda vurgulanan 6gelerin “Ben Kusagi’na” has 6zelliklerle

uyum igerisinde oldugu dikkat ¢ekmistir.

Bu noktada reklamlarda daha 6nce birey, bir toplulugun / grubun iginde ona dahilse
mutludur yaklagimiin, buna ek olarak birey tek bagina da “mutludur” yaklagimina dogru
kaydigin1 soyleyebilmek mimkiindiir. Tirkiye’de bireysel temelde “6zgiirliik, sahip olmak,
farkli olmak, giiglii olmak, basari, rekabet” gibi 6gelerin yansimalarinin reklamlarda goriindiigii
selfie uygulamalar1 bu noktada markalara degisen kusak ihtiyaglarina cevap verecek bir reklam

sOylemi gelistirmeyi miimkiin kilmistir denilebilir.
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TRANSMEDYA HIiKAYECILiGi ARACILIGI iLE MARKA SADAKATI

INSASINA YONELIK BiR ORNEK CALISMA: ‘ANGRYBIRDS’
Ilknur Giimiis*

OZET

Yeni medyanin dogusunun ve tiiketicilerin birden fazla iletisim kanali ile markalarla
bulusmasinin sonucunda transmedya dogmustur. Markalar, stratejik marka iletigimi olarak
transmedya hikaye anlaticiligim1 kullandiklarinda, markanin olusturdugu kurgu diinyas: ile
gercek diinya birbirine yaklastirilmakta; hedef kitleler ise olusturulan kurmaca diinyanin bazi
parcalartyla gercek diinyada deneyim kazanmaktadirlar. Transmedya igerisinde elde edilen bu
deneyim ile markalar, hedef kitlesinin sadakatini kazanmaktadir. Bu makalenin amaci
markalarin iletisim stratejileri igerisinde onemli bir yere sahip olan transmedya hikaye
anlaticitligmin marka sadakatine nasil etki ettigini arastirmaktir. Arastirmada ornek olay
incelemesi yapilmis olup transmedya hikaye anlaticiliginin yarattig1 diinyanin marka sadakatine
olan katkist evrensel bir 6rnek olan ‘AngryBirds’ lizerinden incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Transmedya Hikayeciligi, Marka Sadakati, Marka Iletisim Stratejisi

CONSTRUCTION OF BRAND LOYALTY THROUGH TRANSMEDIA
STORYTELLING: ANGRYBIRDS, AS AN EXAMPLE OF TRANSMEDIA
STORYTELLING

ABSTRACT

As a result of the birth of the new media and the meeting of the consumers with brands through
more than one communication channel, the transmedical world was born. When the brands use
transmedian storytelling as a communication strategy, the real world is brought closer together
with the world of fiction created by the brand. target audiences gain experience in the real world
with some parts of the fictional world created. With this experience gained in the transmedical
world, brands gain the loyalty of their target audience. The aim of this article is to investigate
how transmedian storytelling, which has an important place in the communication strategies of
brands, and its transmedical world, is described and how it affects brand loyalty. A case study
was conducted in the research and the contribution of the world created by transmedian
storytelling to branding was examined through the ‘AngryBirds’

Keywords: Transmedia Storytelling, Brand Loyalty, Brand Communication Strategy

Extended Summary

It is possible to say that transmedia storytelling is telling a story across multiple
platforms, preferably allowing audience participation, such that each successive platform
heightens the audience’ enjoyment. Also transmedia storytelling can be defined as it is taking
the audience on an emotional journey that goes from moment-to-moment. With this second

definition we can say that transmedia storytelling is a design philosophy. It’s a design

* Istanbul Ticaret Universitesi Reklamcilik ve Halkla iliskiler Anabilim Dali Doktora
Programi, mithrandir.road@gmail.com, http://orcid.org/0000-0002-3963-6554
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philosophy that is still in in infancy even though many people have been telling multi-platform
stories for a long time. The crucial difference between transmedia storytelling and multiplatform
storytelling is the attempt to create synergy between the content and a focus on an emotional,
participatory experience for the audience.

In this study, it is aimed to focus on the transmedia storyytelling creates a emotional
synergy between the brands and their target audiences and consumers. That’s why it is easy and
possible to create brand loyalty between transmedia storytelling. Also its known that we tell
stories to entertain, to persuade and to explain. Our minds do not like random facts or random
objects and so they create their own stories to make sense of otherwise discrete, isolated events
and items. We naturally and often subconsciously connect the dots. And dots connected in a
stimulating way we call great stories. As a result of this great stories win hearts and minds.

In this context, the focus of the transmedia storytelling analysis presented here is
‘Angrybirds’. Angrybirs transmedia universe is chosen for this context because it is one of
beginner example of transmedia story telling and also it has so many examples about this
transmedian universe like; games, toys, books, movies, some stuffs,etc..It is more easy to
analyse between the transmedia storry telling universe and construction of brand loyalty on be
half of more applications of one brand like ‘AngryBirds’.

As a result of this analysing Angrybirds transmedia storytelling universe, it is possible
to see that they create emotional synergy between its target audiences and its brand. This
synergy construct the brand loyalty in long time but not in short time. Angrybirds is telling its
stories across multiple platforms because no single media satisfies target audience’s curiosity
and no single platform their lifestyle. That’s why we are surrounded by an unprecedented ocean
of content, products and leisure opportunities. The people to whom they wish to tell their stories
have the technology to navigate the ocean and can choose to sail on by or stop and listen.
Technology and free markets have allowed unprecedented levels of customization,
personalization and responsiveness such that a policy of “one size fits all” is no longer expected
or acceptable. Telling stories across multiple platforms allows content that’s right-sized, right-
timed and right-placed to form a larger, more profitable, cohesive and rewarding experience.
Only with transmedia storytelling can brands place the audience at the center of what brands do.
Another result about how transmedia storytelling construct the brand loyalty is the benefits of
using consumers feedbacks. The opportunity of transmedia storytelling to fuse together benefits
and fun for the consumer with promotion and feedback to the producer. It’s vitally important for

the commercial success of a project that the marketing communications and customer feedback
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mechanisms are built into the storytelling and experience design because the audience avoids
and mistrusts advertising. By adopting this entertainment-marketing duality, the audience will
advocate on your behalf and share content because it meets their personal and social needs, not
because you have bribed them with promised rewards.

GIRIiS

‘Transmedya Hikdye Anlaticiligi, hikdyenin bir parg¢ast
olmayi yeniden tanimlamak demektir.”"
Henry Jenkins, Yakinsama Kiiltiiri®
Glinlimiiz iletisim ortamlar1 ve kosullar1 diisiiniildiigiinde tiiketiciye ulasmanin ve
tilketici zihninde wuzun siireli bir marka etkisi birakmanin her gecen giin zorlagtigi
goriilmektedir. Markalar ise tiiketici zihninde satin alim karar1 asamasinda daha 6n siralarda yer
almak ve marka sadakati saglayarak uzun siireli miisteri elde etmek igin gesitli iletisim
araglarindan faydalanmaktadir. Farkli medya kanallar ile farkli hedef kitle segmentlerine ulagan
markalar yeni medya ile degisen diinyaya ayak uydurmak istemektedirler. Ciinkii markalar
yogun iletisim kalabaligi igerisinde iletisim mesajlarinin  farkindaligini  olusturmak
zorundadirlar. Tiiketicilerin birden fazla iletisim kanali ile markalarla bulugsmasinin sonucunda
transmedya dogmustur. Markalar, stratejik marka iletisimi olarak transmedya hikaye
anlaticiligimi kullandiklarinda hedef kitleler olusturulan kurmaca diinyanin bazi pargalariyla
gercek diinyada deneyim kazanmaktadirlar. Transmedya igerisinde elde edilen bu deneyim ile
markalar, hedef kitlesinin sadakatini kazanmaktadir. Markalar, miisteri zihninde ve kalbinde
tutku olusturarak marka sadakatini saglamay1 hedeflediklerinden otiirii, iletisim stratejilerini
melez bir sekilde uygulayabilecekleri transmedyatik bir diinya insa etmislerdir. Bir hikaye
Orgiisiiniin, tiiketicilerin katilimiyla birlikte birden ¢ok medya kanali araciligiyla yayilmasini 6n
goren transmedya, giiniimiizde birgok markalarin iletisim stratejilerinin uygulandigi

kampanyalarin temelini olusturmaya baglamustir.

1. TRANSMEDYA HiKAYECILIGI

Glinlimiizde markalar hedef kitlelerin aklinda daha uzun soluklu kalabilecekleri iletisim

stratejilerine yonelmekte ve onlarin sadakatini kazanabilmek adina katilimer kiiltlirli arttirmak

1 http://melihcilga.blogspot.com/2012/02/transmedia-storytelling-nedir-neye.html
2 Jenkins,Henry (2006).Convergence Culture.NYU Press
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icin transmedya hikayeciligini kullanmaktadirlar. Temelinde hikdye anlatma anlayis1 olan
transmedyatik diinya, basta reklamcilik olmak iizere pazarlama ve PR dahil tiim iletisim
stireglerinde yenilikei bir stratejik yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birden ¢ok platformda
olusturulan hikaye orgiisii icerisine dahil edilen tiiketici kitleleri, hem interaktif olarak siirece
katilmakta hem de marka ile tiiketiciler arasinda wuzun soluklu bir iletisim siireci
gerceklesmektedir. ilk etapta, sinema, kitap ve alternatif gerceklik oyunlarryla birlikte oyun
endiistrisiyle karsimiza ¢ikan transmedya kavrami, giiniimiizde marka iletisim stratejilerinin
onemli bir araci haline gelmistir. Transmedya markanin bir pargasidir. Yaygin reklamcilik
uygulamalarinin biitiinlesmis pazarlama iletisimleri diye de adlandirilan igerigi tiiketicilere
cesitli kanallar araciligiyla iletmesinden farkli olarak transmedyatik diinya, ¢esitli medya tiirleri
tarafindan yaratilan bir konulu kurgusal “diinya” veya “evren” i 6ziimsemektedir. Bu sebeple;
birbirine baglanmis her medya araci grubu transmedya islevi gérememektedir. Bu anlamda
Jenkins’ in de 6nerdigi lizere; transmedya, yeni bir aragla hikdye diinyasinin gitgide gelismesine
dayanan bir yapiy1r temsil etmektedir ve idealde olmasi gereken her bir aracin hikayenin
gelisimine ayr1 katkida bulunmasidir ki; buradaki amaca uygun transmedya 06zelligi olaraksa
tiiketiciler i¢in yeni kiiltiirel uygulamalar ve deneyimler yaratmasi gosterilebilmektedir.

Transmedya, tiiketicileri konulu kurgusal diinyasina ya da evreninin ortak yapimina
katilmaya davet eden interaktif bir geri dongiliyli icermektedir. Entegre pazarlama iletisimleri
kavramindan farkli olarak transmedyanin dogasi itibariyle hedef aldig: tiiketicisinin siirece katki
saglamas1 ve tiiketicinin katilimin1 gerektiren bu katkinin ayr1 ayr1 platformlar {izerinden
yapilmast gerektigi sdylenebilmektedir. Burada alti ¢izilmesi gereken bilgi ise; farkli
platformlar {izerinden gergeklestirilecek katkinin birbirinden bagimsiz olmakla birlikte biitiinii
olugturacak nitelikte uyum icerisinde gelismesi yani devamliliginin da gerektigidir. Transmedya
kavrami 6rnek olay incelemelerine girmeden dnce terimin olugum siirecini incelemekte fayda
olacaktir.

Transmedya kelimesinin kokenine bakilacak olunursa; 6n ek olan “trans-” ve kok
sozciik olan “medya” nin birlesiminden meydana geldigi goriilmektedir. Latince kokenli 6n ek
“trans”, “Otesinde”, “boyunca”, “capraz”, “asmislik diisiincesini iletme” gibi anlamlara geldigi
ifade edilmektedir ki; bu durumda transmedya kelimesi farkli araglari (medyayi) asan, bu

araglarin Gtesine giden anlaminda oldugu diisiiniilmektedir * Transmedya kavrami ilk olarak

1 Long, Geoffrey (2016). The Future of the Term Transmedia:
https://www.coursera.org/learn/transmediastorytelling/lecture/RhPCM/geoffreylong-the-future-of-the-
term-transmedia, Erigim Tarihi: 10.10.2018.
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1991 yilinda Kaliforniya Universitesi Profesorii Marsha Kinder tarafindan kullanilmistir.
Kinder, terimi ilk olarak “transmedya metindaglk™ adi altinda kullanmis, gelisen medya
sunuglan igerisinde dykiileme unsurlar1 ve seyircinin ilgisi lizerinde durmustur (Zimmermann,
2014: 20) Ardindan MIT Universitesi'nde bir medya akademisyeni olan ve giiniimiizde
“Transmedya Hikayeciligi” kavramimin mucidi olarak goriilen Henry Jenkins, terimi 2003
yilindaki makalesinde ve “Convergence Culture: Where Old and New Media Collide” adli
kitabinda kullanmistir. Jenkins’in “Transmedya Hikayeciligi” tanimin1 kullanmastyla birlikte
hikaye anlatiminin son yillarda 6nem kazanan yeni medyay1 da icerisinde barindiran yeni bir
anlat1 stratejisi ortaya ¢ikmistir. Bir transmedya Oykii, ¢cok sayida medya platformunda acilir,
her yeni metin biitiine kendine 6zgii ve degerli bir katkida bulunur. Transmedya anlatinin ideal
formunda, her ortam yapabildigi en iyi seyi yapar, yani bir oykii filmle izleyiciye sunulur,
televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla genisler, diinyasi onun aracihigiyla kesfedilir veya bir
eglence parkinda deneyimlenmektedir.

Transmedya, geleneksel yontemlerde oldugu gibi, hikdyeyi izleyiciye tek bir medya
organi lizerinden anlatmaz. Bunun yerine, hikdyeyi parcalara ayirarak, her bir parcanin farkl
platformda deneyimlenmesini saglamaktadir. Burada her bir medya organi, kendi diliyle ve
yetenegiyle siirece dahil olmaktadir. Her bir medya organi, iistlendigi gorevi kendi organigine
gore yerine getirmektedir. Bu siirecte, izleyici kitapta okudugu bir hikayenin diger bir par¢asini
bir eglence parkinda deneyimleyebilmektedir. Kitap yazili bir anlatimla kendi yetenegine uygun
olarak izleyiciye deneyim yasatirken eglence parki hikdye unsurlarina direkt temas
saglayabilmektedir Boylece, izleyiciler her bir medya platformunda farkli deneyim yasamakta
ve pargalari birlestirdiginde anlamli bir biitiine ulagmaktadir. Bir baska deyisle transmedya, bir
hikdyeden daha fazlasidir. Transmedya, ¢oklu ve farkli duyusal katilimlarla bigimlenen ve
deneyime bagli olan bir hikaye ile ilgilidir.

Transmedyal anlatida izleyiciler yaratici siirecin bir parcasidir, bu yiizden daha fazla
gercegin kisisellestirilmis formuna yol agmaktadir. Bu bizim zevki, glivenligi ve dogruyu kendi
yarattigimiz ve yiiksek oranda siibjektif bir deneyimler yoluyla sekillenen giinlitk yasamimizda
gercekligi nasil algiladigimiza yakin bir benzetmedir. Ge¢misten bugiine yapilan iletisim
kampanyalar1 incelendiginde, herhangi bir anlatiin tek bir medya {izerinden tiiketildigi
goriilmektedir. Geleneksel medya algisinda bir sey tiiketildiginde, belirli bir zaman igerisinde,
baska hicbir sey tarafindan bolinmeden algilanmaktadir. Tiiketici, sadece televizyon reklamini

izleyerek anlatilan kampanya hakkinda detaylara sahip olabilmektedir. Oysa ki transmedyal bir
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anlat1 icerisinde, her bir mecra (medium) tek basina anlamli olabilmektedir. Ancak, ayni
zamanda diger {lretilmig triinlerin de algilanmasim zenginlestirmektedir Kisacas1 medya
tiikketiminin sahip oldugu klasik bakis acisi, transmedya ile degisiklige ugramistir. Transmedya,
anlatry1 farkli kanallara ayirmakta ve aymi hikdyenin farkli mecralarda tiiketilmesine imkan
saglamaktadir. Boylece hikaye sadece tek bir mecra iizerinden tiiketilmemektedir. Tek bir
medya artik insanlarin yasam tarzini tatmin etmediginden ve ilgisini ¢ekmediginden coklu
medya boyunca hikayeler anlatilmaktadir. Bu ¢oklu medya kullanimi ise birbirinin ayni igerigi

anlatmamaktadir.

Q) AUDIO @) FLYER

IMAGE SMS
‘ EVENT i VIDEO i

@, O

Sekil 1: Transmedyal Anlati

Kaynak:  (www.workbookproject.com/culturehacker/2010/07/07/transmedia-storytellinggetting-started/,
Erigim Tarihi: 10.10.2018)

Transmedya kavraminin hikayecilikle bir araya gelip transmedya hikayeciligine
doniismesinde fikir babasi olarak kabul edilebilecek isim Henry Jenkins transmedya hikayeciligi
kavramini su sekilde tanitmaktadir: “Bir transmedya hikdyesi, her bir metnin hikayenin
biitiiniine ayr1 ve degerli bir katki sagladigi birgok medya platformu iizerinde ortaya
¢ikmaktadir. Transmedya hikayeciliginin ideal seklinde, her bir arag kapasitesinin en iyisini
yapmaktadir; bir hikdye bir filmde sunulup, televizyon, romanlar ve ¢izgi romanlarla
gelistirilebilmekte; boylece, hikdye diinyast oyun ile kesfedilebilmekte veya bir eglence parki
olarak deneyimlenebilmektedir. Her franchise girisi bagimsiz olmalidir; bu yiizden, oyunun

tadin1 cikarabilmek icin filmini daha 6nce gdérmiis olmaniza ya da filminden keyif almak icin
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oyununu oynamis olmaniza gerek kalmamaktadir. Sunulan herhangi bir iiriin franchise’in
biitiiniine bir girig noktasi teskil etmektedir” (Jenkins, 2006:95-96).Jenkins bununla birlikte ¢ok
platformlu bu transmedya hikayeciliginin 6zellikle bircok farkli medya formati (televizyon,
film, web dizileri, cep telefonu uygulamalar1 ve cep dizileri, oyunlar, kitaplar, grafik romanlar
ve miizik albiimleri gibi) {izerinde koordine bir sekilde icerigin ortaya ¢iktig1 metinlerden sz
etmekte oldugunu ifade etmektedir (Jenkins, 2006: 94). Bu medya formatlar1 internetin kiiltiirel
giicline ve izleyicinin aradig1 degisen eglence beklentilerine hitap edecek sekilde gelismektedir.
Her anlatim stratejisinin oldugu gibi transmedyal anlatimin da kendi icerisinde belirli bir kural
evreni bulunmaktadir. Transmedya manifestolar1 olarak adlandirabilecegimiz, transmedyanin

olmazsa olmazlar kurallar dizisi on bir maddeden meydana gelmektedir:

Transmedya Hikayeciligi Manifestosu:"

o  Gergeklik istegi (Claiming reality)

e  Tavsan deligi — Hikayenin ¢oklu katilim sunmas1 (Rabbit Holes)

e Hikéye kozmosu (Story Universe)

o  Etkilesim (Interactivity)

e  Kullanici tarafindan yazilan igerik (Usergenerated Content)

e  Coklu medya uygulamasi (Transmediality)

e Konum tabanl hikayecilik — Mekansal gerceklik (Location Based Stroytelling)
e Arkaya yaslanma / One egilme — Aktif ve pasif katilimcilara yonelik hikaye

e deneyimleme cesitliligi (Lean Back, Lean Forward)

e Hikayenin sonsuzlugu — Bitmeyen hikaye (Infinitude)

Katilimcilar igin ¢oklu 6deme secenekleri (Multipayment)

Isbirlikli calisma (Collaborative work)

Buradan da anlasilabilecegi gibi, transmedyal anlati igerisinde, sonsuz bir hikaye

evrenini, etkilesimi, ¢oklu medya ortamini ve mutlak seyirci katilimini barindirmaktadir. Coklu

1 http://contentus.net/jenkinsin-yolu-transmedya-nedir-ne-degildir/(Erisim Tarihi:

18.12.2018)
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medya ortamlari tek basina degil birbirleriyle is birlik¢i sekilde hareket etmektedir. Seyircinin
aktif bir sekilde siirece dahil olmasi ve igerik freticisi konumunda olmasi transmedya
hikayeciliginin olmazsa olmazlar1 arasinda yerini almaktadir. Ayni1 zamanda Jenkins de
transmedya hikayeciligini var ettigini diisiindigii yedi temel ilke iizerinde durmaktadir. Bu
ilkeler olmadig:r takdirde kurgulanan hikdyenin transmedya oOzelligine kavusamayacagi
fikrindedir.(Jenkins, 201; Pratten, 2011: 7-8)

1. Yayilabilirlik/Delinebilirlik: “Yayilabilirlik”, hangi icerigin ne 6l¢lide kisiler tarafindan
paylasilabilecegi ve kisinin bu icerigi paylasma diirtiisiinii etkileyen faktorleri ifade etmektedir.
“Delinebilirlik” de yine yayilabilirligi destekleyici nitelikte goriilmektedir. Kisinin bir kurgu
ilgisini ¢ektigi taktirde anlatiy1 derinlemesine arastirabilmesi durumudur.

2. Devamhlik/Cesitlilik: “Devamlilik”, hikdye diinyasinin tutarli bir sekilde siirdiiriilmesini
ifade etmektedir. Yani icerik kullanici/izleyici/okuyucu tarafindan derinine inilerek
arastirildiginda birbirinden kopuk serilere doniismemelidir. “Cesitlilik” ise igerigin bir
parcasinin farkl bir ortamda yeniden anlatilmasini igaret etmektedir.

3. Dalabilirlik/Cikarilabilirlik: “Dalma” da tiiketici hikdye diinyasina dalabilirken; yani,
delinebilirlikteki gibi derinlere inilebilirken; “¢ikarilabilirlik” teriminde tliketicinin hikayenin
derinliklerinden ¢ikarttig1 parcay1 gercek hayatina tasiyabilmesi ifade edilmektedir.

4.Diinya insa etme: Temel anlatiy1 merkez almayan ama anlatiya daha zengin bir sunum
imkani saglayan transmedya uzantilaridir. Gergek diinya ve dijital kaynaklardan franchiselarin
iiretimi ile fan tipi tiiketici davraniglarina 6nciiliik ettigi ifade edilmektedir.

5.Dizisellik: Transmedya hikayeciligi, bir anlati i¢erigini tek bir arag iizerinde pargalara bolme
fikrinin yerine hikayenin birbirinden ayr fikirlerini ve boliimlerini ¢esitli araglara yayma
seklidir.

6. Oznellik: Transmedya uzantilarinin siklikla merkez hikayeyi ikinci, {iglincii gézden anlatmak
amaciyla farkli karakterlerin bakis agisindan sunulma seklidir.

7. Performans: Fanlarin hikaye diinyasina kurgu yaratarak katki saglayabilecegi uzantiyi temsil
etmektedir.
Ozetle; hikdye anlatiminin transmedya hikdye anlatim formuna déniisebilmesi icin

hikayenin derinine inilebilmesi ve gergek diinyayla 6zdeslestirilecek noktalarin ¢ikartilabilmesi,
bunlarin yok olmamalari adina anlaticinin istegiyle farkli platformlar iizerinden yayilmasi,
platformlarin hikayenin parcalarin1 birbirinden bagimsiz platformlar iizerinden dagitirken
biitiinden kopmamasi ve devamliligin1 kaybetmemesi, bu diziselligin kesinlikle tek bir platform
iizerinde boliinmemesi, anlatilarin hikdye diinyalart yaratmasi, farkli karakterlerin bakig

acilaria da bagvurulmasi ve tiiketicinin katkisi ile siirdiiriilmesi gibi 6zelliklere sahip olunmasi
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gerektigi gibi bir ¢ergevenin ortaya ¢iktigi sdylenebilmektedir. Transmedya ve marka sadakati
arasindaki baglantiyr kurmadan 6nce marka iletisim stratejisine ve marka sadakati kavramlarina

deginmek yerinde olacaktir.

2. STRATEJIK MARKA ILETISIMI
Ingilizce karsiligt “brand” olan “marka” sozciigiiniin Eski Almanca’ da gecen ve

yanmak anlamina gelen “brinn-ann” sézciiglinden de etkilendigi bilinmektedir. “Brinn-an”
sOzclgl atcilik ve hayvancilik terimi olarak kullanilmaktaydi. Bu hayvanlarin sahipleri kendi
hayvanlarini digerlerinden ayirt edilmek icin yakarak, damgalayarak isaretlemekteydiler.
Gilinlimiiz diinyasinda ise Amerikan Pazarlama Birligi’ nine tanimina gore marka: “Bir iiriin ya
da bir grup saticinin iriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
iiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret,
sembol, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir” (Odabasi ve Oyman, 2002: 360; Brown,
2016: 11). Okonkwo ise markay1 “belirli ve tutarli degerler tizerine s6zler veren tanimlanabilir
bir varlik” olarak gérmektedir. Bu varlik isimleri, isaretleri, sembolleri, sekilleri, renkleri ve
bunun gibi bir dizi 6zelligi igeren ve rakiplerinden iirlinlinii ayiran bir varlik olacaktir. Bu
cercevede, Okonkwo’ ya gore “bir marka, tiiketicinin bir firma ve onun iiriinleri ve hizmetleri
ile kurdugu irtibatin sonucunda edindigi tiim duygu, algt ve deneyimlerin toplamidir”
(Okonkwo, 2007: 102-103). Yapilan tanimlamalar1 degerlendirdigimizde markanin tiiketicinin
zihninde yaratilan bir varlik olduguna; dolayisiyla, markanin varliginin tiiketicinin zihnindeki
konumuna bagli oldugunu sdylebilmekteyiz. Markalarin temel giidiisii rakiplerinden ayrismay1
gerceklestirebilmek ve hedef kitleler {izerinde degisim yaratmak icin ortak deger ve noktalar
yakalayarak, vaatlerini de bu noktalara gore sekillendirerek tiiketicilerinin zihinlerine hitap

etmeleri gerektigi diislinmek miimkiindiir.

2.1. MARKA SADAKATI
Marka sadakati, tiikketicinin belirli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar arasindan
stirekli belirli bir markay1 segme ve digerlerini tercih etmeme egilimi olarak nitelendirilmektedir
(Reklam Terimleri Sozliigii “Marka Sadakati”, 1999: 55). Pazarlamada ise markanin sadik
miigterileri ve diger rakip isletmenin sadik miisterileri olmak tizere iki ana tiiketici grubu
bulunmaktadir. Pazarlamanin gdrevi var olan sadik miisterilerini etkileyerek o markanin sadik
miisterileri olarak kalmalarini saglamaktir. Firma i¢in markanin degeri, o markanin olusturdugu

sadik miisteriler kadar gerceklesmektedir (Cavusoglu, 2011: 7). Markanin sadakati marka
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Ozvarliginin 6zii olarak gormektedir. Buna iligkin olarak da marka sadakatini miisterinin bir
markaya olan bagliiginin 6l¢iimii olarak ifade etmektedir. Marka sadakatinin artmasiyla
miisterinin rakip firmalara kayma olasiliginin azalacaginin ve bunun marka 6zvarliginin yiiksek
olacagma isaret olup gelecekteki satig ve karlarin gostergesi oldugunu 6ngdérmektedir. Ancak
marka sadakati daha cok davranigsal olarak ele almmaktadir. Tutumsal sadakat, marka
sadakatinin tiiketicinin psikolojik bagliligina yonelik tutumlarini temsil etmektedir. Tutumsal
sadakatin Olclimii direkt olarak rakamsal verilerden ziyade baglilik ve sadakat duygular: ile
ifade edilebilmektedir. Ote yandan; davranissal sadakat ise tekrarlanan satin alma davramisi ile
Olciilebilmesi sebebiyle ve marka sadakatinin davranisa yonelik yaklagimini temsil etmesi

sebebi ile satin alma sadakati olarak da adlandirilmaktadir.

Sadik
Alici

Memnun Mugteri ve
Degistirme Maliyetleri
Memnun/Aligkin Musteri
Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar
Kayrtsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 2. Marka Sadakat Piramidi

Kaynakca: Zimmermann, Philip (2014). “Transmedya Hikayeciligi — Transmedya Hikayeciligi
Icerisinde. (Editér: Siileyman Karacor, Duygu Aydin, Asina Giilerarslan). Konya: Cizgi Kitabevi

Pazardaki rakiplerden farklilasmanin en 6nemli unsuru markalagma oldugu igin, marka
iletisim stratejisine hizmet eden tiim unsurlarin amaci nihai olarak marka olabilmeye yardim
etmektir. Bu a¢idan bakilarak yapilacak bir tanimda marka iletisimi igin, isletmelerin amaglarina
ulagsmak ve amaglarin1 gergeklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak i¢in planladiklari tiim

iletisim calismalarinin bir entegrasyonudur. *

1 Babiir Tosun, N. (2014). Marka Yonetimi. 2. Bask:. Istanbul: Beta Yayinlari, 5.375
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Marka iletisiminin kapsami mesaj iletimini saglayan tiim iletisim ¢aligmalarin
icerirken, Onemi ise pazardaki rakipler arasinda tercih edilebilmek igin markanmn kendisi
titketicisine dogru bir sekilde anlatabilmesinde yatmaktadir. Marka iletisimi kaynaktan alictya
yonelik olarak iletisim siirecinin mesaji ve ortami da dahil olmak iizere tiim unsurlarini igerir.
Burada {ireticinin tiiketiciye ulasabilmesi birincil amagtir. Post modern dénemin gereksinimi
olarak etkilesimi saglamak amaciyla giiniimiizde marka iletisiminde geri bildirilere de yer
vermek gerekir. Bunlarla birlikte mesajin aktarilmasini engelleyecek olan giiriiltii unsurlarini da
hesaba katmak ve etkisini asgari diizeye indirmek onemlidir. Pazar rekabetinin sonucu olarak
rakiplerden farklilasmak i¢in hem markanin faydasini dogru anlatabilmek hem de dogru bir
marka imaj1 ¢izmek gereklidir. Marka iletisiminin 6nemi ise burada devreye girer. Marka
iletisimi tiiketicinin beklentisine yonelik olarak sundugu faydanin islevsel mi yoksa sembolik mi
oldugunu ve ne bu faydalarin i¢ini nasil doldurdugunu iletir. Kullandig1 semboller ve anlamlar1
ile de dogru marka imajinin yaratilmasini saglar.

Yeni medya ve dijital ¢ag ile beraber marka iletisim stratejisi araglarinin entegrasyonu
olugsmustur. Bu nedenle marka iletisim stratejisi bashigi altinda halkla iligkiler, reklam,
pazarlama dan genel olarak sz edilecek bu stratejilerin bir arada yiiriitiildiigii araglardan biri
olan transmedya hikayeciligine ve onun yarattigi transmedyatik diinyaya oOzel olarak
deginilecektir. Bu araclar ayni zamanda marka iletisim stratejisi karmasmin tutundurma
unsurlarinin araglaridir. Amaglart markanin miisterinin dikkatini ¢ekmesini ve hafizasinda
kalmasini saglamaktir. Bu noktada geleneksel medya ile Transmedya Hikayeciligini kullanan

medya arasindaki farki bir tablo ile gostermek daha yerinde olacaktir:
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GELENEKSEL MEDY A

TRANSMEDY A

Tek yonlii mesaj gonderimi

Tiiketiciler ile marka arasinda diyalog

Tek bir medya kanal ile tiim insanlara ulasilabilir

Gidecegi yoringeyi izleyici belirler

Tek bir mesa) ya da tema farkh medya kanallanna
uydurmak i¢in adapte edilir.

Her bir medya platformu hikiyenin essiz katks: ile

genisler.

Yaratier mesajlan kontrol eder.

Takipeiler hikdyenin gelisiminde 15 birligi yapar.

Bir alamin yatinm gen déniisiimiiniin
simirlandinlms verimliligi medya baskisi veya

icerik kir saglamaya uygun oldugundan dolay: bir
kampanya gelencksel perakende cergevesinin
dtesinde karlihi@ ve yasam dongiisiinil

hikiye baslasiyla kesismez. acnisletmektedir.

Izleyici ilgisi kesintilidir. [zleyici ilgisi davet yoluyladir.

tiketici sadakati saglar.

Tiiketicilere iiriin Gtesinde deger saglanarak uzun
dinemli baglanti kurulur.

[zleyiciler onaylanir ve kutlamr.

Tablo.1. Geleneksel Medya ve Transmedya Arasindaki Farklar
Kaynak: Buckner, Bonnie and Rutledge, Pamela (2011). Transmedia Storytelling for Marketing
and Branding: It’s Not Entertainment, It’s Survival. Internet Marketing Association. University
of California Irvine Extension.

3.TRANSMEDYA VE MARKA SADAKATI ARASINDAKI KOPRU

Stratejik marka iletisimi ¢ercevesinde okudugumuzda transmedya ingasinda hikayenin
transmedya markalagsmasinin  ¢atisint  olusturdugu  sdylenebilmektedir. Transmedya
hikayeciliginin markalasma siirecindeki uygulanisinin transmedya markalasmasi oldugu
diisiiniilecek olunursa; hikdayenin bu silirecin en temel unsurlarindan biri oldugu
goriilebilmektedir. Wood' a gore; siirmekte olan bir dykiiniin kisa bir bolimiinii gésteren akilli
telefonlardaki yiiksek ¢oziiniirliiklii bir video diigiiniildiigiinde, dijital bir oyundaki “bul ve yok
et” gorevi oynandiginda, kisinin kendiyle 6zdeslestirdigi bir karakter veya tema secerek bir
blogla etkilesim sagladiginda ve o karakteri kendi hikdye versiyonunun basroliine tasidiginda
gergeklestirdigi transmedya deneyimini 6zgiin yapan hedef kitlenin kesfedebilecegi tam bir
hikdye diinyas1 (storyworld) yaratmasi olarak diisiinilmektedir. Yaratilan bu transmedyatik

diinya ise marka olarak ifade edilmektedir. Bu anlamda marka bir hikaye diinyasi olarak
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diistiniilecek olunursa; tiiketicinin markay1 yalnizca disaridan izleyip belki o markaya ait tiriinii
satin alacak belki de almayacak bir kisi degil o markanin hikdyesine dahil olmus, hikaye
araclarini kullanan, o hikdyenin yani markanin aktif bir 6gesi oldugu soylenebilmektedir. Bunun
da tiiketiciyi emek harcadigi markaya daha da yaklastirdigi, bagladig diisiiniilmektedir. (Wood,
2013:16)

Transmedya hikayeciliginin yaratic1 igerik dongiislinii genisleten ve yeni diyalog
kanallar1 ortaya cikaran bir tiir iletisim ve marka genisletmesi oldugu diisiiniilmektedir.
Hikayeciligin transmedya markalagsmasindaki uygulanisi insanlar dinlenilmek istedikleri igin
(6zellikle de tarih boyunca kendilerini en iyi sekilde ifade eden su anki nesil) ve aktif bir sekilde
taleplerine bu uygulamada karsilik bulabildikleri icin yogun bir sadakat olusturmaktadir. Insan
iletisiminin temel ve eski bir sekli olan hikayeciligin halkla iligkiler uygulamalarinda kurumlar
ve tiiketicileri arasinda duygusal baglar kurarak giiclii bir unvan ve iliski olarak ortaya c¢iktig1
diisiiniilmektedir. Transmedya hikayeciligi, yeni ve geleneksel medya kanallar1 {izerinden tek
bir anlatimin iletisimi ile marka paydaslari ve tiiketicilerini bu kurumsal hikayeciligi ortak
yaraticilart haline getirmektedir ki bunun da kuruma dahil olma hissini ve markaya olan
sadakati arttiracagina inanilmaktadir. Bu ifadeye bakarak bu duygusal bagin tiiketicide markaya

olan baglilig1 ve sadakati kuvvetlendirebilecegi ¢ikarimi yapilabilmektedir.

I I Marka u.fvulhq,ﬁ]

O

[ Marka Sadakati ]

I _

| Marka Baghhdn

| —

U ‘A.
[ Yakinsama hikayecilig ]
Coklu Medya Gurup Cagith pazaramal ar
Kitap lar Filrrder Irter ot Sanal Ticaret
Mobil Oyunlar Ciraafik Yuz yuze Gardilesr

y_ .

Sekil3. Yakinsama Hikayeciligi ve Marka Sadakati

Kaynak: http://guides.library.stonybrook.edu/digital-storytelling/home(Erisim
Tarihi:23.12.2018)
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Bu model gostermektedir ki; transmedya markalagsmasi diger marka iletigim
stratejilerinin de ongdrdiigii yollarda oldugu gibi, bir araya gelerek marka ile kurulan baglantiy1
arttirdigi ve bu baglantilarin bir araya gelerek marka sadakatine kademe kademe ulastigi bir
sistemde bulustugu yorumu yapilabilmektedir. Bu noktadan yola c¢ikilarak; bu kavramlari
markasina oturtmak ve tiiketici ile duygusal bir bag kurmak isteyen bir marka sahibinin marka
iletisim stratejilerini transmedya hikayeciligi ile birlestirip transmedya markalagsmasi1 gibi

akillica bir stratejiden yararlanmasinin yerinde olacagi sonucuna varilmaktadir.

Angry Birds oyunu, diinya iizerinde uygulanan ilk transmedya hikayeciligi
orneklerindendir. ik basta Rovio Sirketleri tarafindan transmedyatik diinya insas1 stratejisi ile
yola ¢ikmamalarina ragmen, tiiketicilerinden aldiklar1 olumlu ve pozitif doniisler ve satin alma
davraniglar1 neticesinde transmedya hikaye anlatimimi marka iletigim stratejisi yaparak oyunu
cesitli mecralara yaymiglardir. Bu anlamda marka iletisim stratejisi olarak transmedya
hikayeciligine dair hem de oyun pazarina dair énemli bir drnektir. “Domuzlar yumurtalarimizi
caldi” noktasindan ¢ikan ve genisleyen hikdye halen degisen medya ortamlarinda konusulmaya

devam etmektedir.

Sekil 4:

Angry Birds Oyun Gorseli
Kaynak: http://www.funnygames.com.tr/oyun/angry birds.html(Erisim

Tarihi:16.12.2018)

Fizik tabanli bir oyun yapisina sahip Angry Birds, igerigi ile yeniden oynanabilirlik degeri
tagimakta, oyunlarin seviyeleri mantik, beceri ve diismana kars1 gii¢ kullanmaktan gegmektedir.

Oyun igerisindeki karakterler, kanatlari olmayan ancak farkli gi¢leri olan kuslar ve yesil
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domuzlardir. Tek seferlik ve bitirilebilir bir yapida olmayan oyunun amaci domuzlar1 yok
etmektir. Oyun kapsaminda oyuncularin karsisina benzer fakat farkli unsurlar igeren bir diinya

cikmaktadir. Oyun igerisinde asina olunan karakterler kiigiik farkliliklar gecirmektedir.

g'@ O 8604

TERENCE MATHOA  Boms HAL Chucx  Rep  STEULA  Twe Bussles
Buuts

Sekil5. Angry Birds Kahramanlari

Kaynak: www.angrybirds.wikia.com/wiki/Birds (Erigim Tarihi: 16.12.2018)

Sekil:6 Angry Birds Logosu

Kaynak: https://angrybirds.fandom.com/wiki/Birds (Erisim Tarihi: 17.12.2018)

Yillar igerisinde genisleyen Angry Birds evreni su asamalardan ge¢mistir; Oyun 2009 yilinda
i0S igin tasarlanmigtir ve piyasaya siiriilmiistiir.2010 yilinda Cadilar Bayrami’na 6zel Angry
Birds Season isimli ilk eki piyasaya siiriilmiistiir. Zaman icerisinde de tatil temali farkli oyunlar

da evrene dahil olmustur. Oyun 2011 yilinda 20th Century Fox’un animasyon filmi Rio iizerine
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temellenmeye baglamis ve Angry Birds Rio versiyonu iiretilmistir.

Sekil:7 Angry Birds Rio

Kaynak: www.osxdaily.com/2011/03/22/angry-birds-rio-iphone-ipad-mac (Erisim Tarihi: 16.12.2018)

Angry Birds oyunu 6nceki oyunlarin mekaniklerine ek olarak yeni oyun mekanikleri
icermekteydi. 2012 yili igerisinde gelistirilen Angry Birds Space ile oyun sahnesi artik diiz
degildi. Oyun evrenine bir kag¢ farkli gezegen eklenmis ve her gezegenin kendi ¢ekim alani
firlatilan kuslarin yoniinii etkilemekteydi.2012 yilinda ise oyun Star Wars (SW) iiclemesi ile
eslestirilmistir. Oyun igerisindeki kuslar isyancilari, domuzlar da imparatorlugu temsil

etmekteydi.

Sekil: 8 Angry Birds Star Wars
Kaynak: Www.Storychimes.Com/Android-Games-For-Pc/install-Angry-Birds-Star-Warspc-
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Easy-Free-Charge (Erigim Tarihi: 17.12.2018)

Oyun ilk olarak Mayis 2012’de Facebook’ta ve bundan bir yil sonra Mayis 2013’te de
mobil cihazlar i¢in piyasaya siiriilmiistiir. Anrgy Birds oyunu genisleyen kullanici katilimiyla
birlikte her hafta degisen 6 turnuvadan meydana gelmekteydi. Oyunun son hesaplamalara gore 5
milyondan fazla kullanicist bulunmaktaydi.2013 yilinda ise oyunun Hasbro Telepod teknolojisi
ile uyumlu olan ve oyuncunun spesifik bir kus ya da domuzu edinmesine imkan veren SW 2
versiyonu iretildi. Bu yeni versiyon ilk SW iiclemesinin anlatisiyla paralel olarak, oyuncularin

Bird Side ya da Pork Side’1 segmelerine izin vermekteydi.

Sekil 9. Angry Birds Star Wars 2
Kaynak: www.gameplorer.de/angry-birds-star-wars-2-offizieller-gameplay-trailerstellt-

schweine-fraktion-und-telepod-feature-vor (Erigim Tarihi: 16.12.2018)

Angry Birds evreni 2013 yilinda da yeni eklentiler ile genislemeye devam etmekteydi. Hasbro
Telepod teknolojisiyle liretilen yeni araba yarigi oyunu oyuncularin spesifik bir araba se¢gmesine
imkan vererek Angry Birds deneyimini arttirmaya devam etmekteydi. Oyun sadece kuslarin
diinyasindan degil ayni zamanda domuzlarin diinyasindan da izleyiciye sunulmustur. Bu
nedenle 2012 yilinda oyunun Bad Piggies versiyonu gelistirildi. Hikayeyi domuzlarin bakig
agisindan deneyimlemen bir uygulama olan Bad Piggies hedef puana erismek i¢in araglar insa
etmek iizerine islemekteydi, hikdyenin uygulama alanlar1 arttirilarak Mac, Android. iOS igin
versiyonlar gelistirilmistir. Oyunun deneyimini sanal ortamdan dis mekéna da tagimak isteyen

oyun {ireticileri bunun i¢in ger¢ek diinya iizerinde gesitli oyun alanlari meydana getirmistir.

190



2 Uluslararas1 Halkla iliskiler ve Reklam Calismalar1 Dergisi
ISSN 2636-753X / Cilt 2 / Say1 1 / Mart 2019

Gergek diinyada Angry Birds deneyimi yasatmak icin Rovio, Finlandiya, Ispanya, Malezya,
Ingiltere, Cin ve ABD’de tema parklar olusturulmustur. Ayn1 zamanda insanlarin yogun olarak
yer aldig1 aligveris merkezleri gibi bazi 6zel i¢ mekanlarda da oyun deneyimi saglayabilmek
adina g¢esitli uygulamalar gerceklestirilmistir.  Yine telepod oyuncaklar ile hikaye
kahramanlarinin siirekli géz oniinde olmasi saglanmakta ve hikdye her ortamda tiiketiciye
sunulmaktadir. Bunun yaninda tisort, sapka, kupa gibi lisansli iiriinler iiretilerek hem oyunun
yan gelir kazanmasi saglanmis hem de tiiketicilerin hikdye deneyimini her anlarinda yasamasi

saglanmistir

Sekil: 10 Angry Birds Oyuncaklar: Kaynak:https:www.geek.com/games/hasbros-angry-birds-star-wars-
telepods-takes-on-skylanders-1562106/ (Erigim Tarihi: 17.12.2018)

Lisansli iiriinlerin yaninda karikatiir ile anlati odakli transmedya uygulamalari
gercgeklestirilmis, tiikketicilerin kuslarin diinyasini1 daha yakindan tanimalar1 saglanmistir. Angry
Birds hikaye evreni sadece bunlarla sinirli birakilmamus, Uretilen ¢izgi film versiyonlari ile de
hikaye derinlestirilmistir. Angry Birds evreninin tamamlayicisi ise 2016 yilinda gosterime

girmis olan ii¢ boyutlu sinema filmi olarak gosterilmektedir.
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Sekil.10 Angry Birds Film Afisi
Kaynak: https://angrybirds.fandom.com/wiki/The_Angry Birds Movie (Erisim Tarihi:
17.12.2018)
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THE ANGRY BIRDS MOVIE 2 Trailer (2019)

SEKIL.11 Angry Birds 2 Film Fragmam Goriintiisii
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=PpZ89E7KDyY (Erisim Tarihi:22.03.2019)

Angry Birds hikdye evreninin uygulamalar1 sonucunda meydana gelen iiretici sonuglari
transmedya hikayeciliginin markaya olan katkisin1 gostermektedir. Rovio sirketinin verilerine
gore sirketin Finlandiya, ABD, Cin, Isveg, Japonya’da toplam 40 milliyetten 800 galisan
bulunmaktadir. Angry Birds evreni hedef kitlenin ilgisini siirekli diri tutmak icin siirekli
giincellenmektedir, dyle ki 2009 yilinda oyunda 63 seviye mevcutken giiniimiizde 250 seviye
bulunmaktadir. Oyuna siirekli yeni oyun mekanikleri eklenmekte, masa {istii oyunlari, etkinlik
oyunlar ile gercek diinya ile sanal diinya bir araya getirilmektedir. Sirketin transmedya
stratejisine bakildiginda ise projenin bir transmedya projesi olarak baslamadig1 goriilmektedir.
Ancak isletme olumlu geri doniis aldikca evreni genisleterek hikdyeyi bir transmedya projesine
donistiirmiistiir. Oyunun tek bagina aktarmakta yetersiz kaldigi icerikler ¢izgi romanlarla
derinlestirilmekte, oyunun diinyast aslinda oyunla dogrudan baglantis1 olmayan ¢izgi roman,
animasyon ve kitaplarla kesfedilmektedir.

Oyunun evrenini genigletmek adina farkli markalarla is birligine gidilmekte ve farkli
medya evrenleri birlestirilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni iletisim
kanallar1 isletmelerin iletisim kurma yontemlerinde de cesitli degisikliklere neden olmustur.
Ozellikle internetin gelismesiyle yeni medya araglar1 isletmeler icin etkin iletisim kanallari
olarak goriilmektedir. Rekabetin artik ¢ok yiiksek seviyelerde goriilmesi ve her gegen giinahtan

iletisim mecralariyla tiiketicilere ulasmanin zorlugu isletmeleri yeni iletisim kanallarina dogru
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yonlendirmektedir. Her gilin binlerce iletisim mesajima maruz kalan tiiketiciler ise teknolojiyi
kendi hizmetine kullanmaya baslamasindan itibaren ulasilmasi zor ve marka sadakati diisiik
bireyler haline gelmektedir. Artik tiiketicilerle uzun siireli iletisim kopriisii kuramayan markalar
hizla miisteri kaybetmektedir. Yeni miisteriler elde etmek ve mevcut miisterilerini korumak
isteyen markalar son zamanlarda ortaya ¢ikan transmedya hikayeciligi anlat1 yontemini iletisim
kampanyalarina adapte etmeye baslamistir. Ge¢misten giiniimiize varligini siirdiiren hikaye
anlatimi giiniimiizde sosyal medya ve diger yeni medya araclari ile tekrar giindeme gelmis ve
markalarin tiiketicileri ile iletisim kurmasinda etkin bir anlati yontemi olarak kullanilmaya
baslamistir. Baglangicta sinema, oyun ve kitap endiistrisinde kullanilmaya baslanan transmedya
hikayeciligi gilinlimiizde o6zellikle reklamcilik alaninda etkin bir anlati stratejisi olarak
goriilmektedir. Belirli bir hikaye evreni olusturmak ve tiiketici katilimiyla bu evreni genisletmek
anlayisina dayali transmedyal anlati bugilin diinyanin en biiylik markalar1 tarafindan

kullanilmaktadir.

SONUC

Markalar, iletisim stratejisi olarak transmedya hikaye anlaticiligini kullandiklarinda,
markanin olusturdugu kurgu diinyas: ile ger¢ek diinya birbirine yaklagtirilmakta; hedef kitleler
ise olusturulan kurmaca diinyanin bazi pargalariyla gergek diinyada deneyim kazanmaktadirlar.
Her gegen giin tiim medyanin daha da dijitallestigi ve tiim platformlarin birbirine yaklastigi bir
evrene gitgide yaklasmakta oldugumuz diisiniilmektedir. Bununla birlikte, tiim medyanin, tim
hikdye diinyalarmin uzun bir siiredir transmedya diinyalar1 haline gelmis oldugu
diisiiniilmektedir. Medya diinyasinin geleceginde platformlar arast uzakliklarin ortadan
kalkacagi, gitgide birbirlerine daha da ¢ok yaklasacaklar1 ve her seyin transmedyalasacagi
ongoriilmektedir.

Dolayisiyla gilinlimiiz diinyasinda markalarin iletisim stratejisi olarak izledigi
transmedyatik diinya icerisine daha c¢ok dahil olmalar1 ve transmedya hikayeciligini
kullanmalar onlarm varolussal sorunsali haline gelmektedir. Bu sorunsali tanimlamak amaciyla
bu makalede markalarin iletisim stratejisi olarak transmedyatik diinya analiz edilmistir. Global
bir ornek olan Angry Birds ornek olay incelemesiyle analiz edilerek bu evrene dair bir
uygulama resmedilmistir. Gelecekte de bir¢ok alanda transmedyalasmanin devam edecegi

disiiniilmektedir. Ayni sekilde, her gegen giin artacagi Ongoriilen ¢esitli platformlarla ve
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yakinsak kiiltiirlin yayilmasiyla transmedya hikayeciliginin markalagsmada kullaniminin marka
sadakatini giiclendirecegi fikri olusmaktadir. Bu anlamda isletmelerin markalarini; transmedya
hikayeciligi yoluna koyarak, tiiketici odakliligi pasif konumdaki anlamindan ¢ikarip siirece
dahil ederek, daha c¢ok wveri toplayarak, derinlik ve zaman dengesine oturtarak marka
gelisimlerini  saglayabilecekleri ve boylelikle miisterilerinin  bagin1  ve sadakatini
kuvvetlendirebilecekleri soylenebilmektedir.

Bu calisma kapsaminda reklam stratejileri dahilinde diisiiniilebilecek transmedya
hikayeciligi kavrami ele alinmistir. Calisma kapsaminda diinyada ilk transmedyal anlatim
ornegi olan Angry Birds oyunlari ve onun olusturdugu evren ele alinmustir. Transmedya
hikayeciligi cercevesinde ornek olay incelemesi ile niteliksel agidan degerlendirilmistir ve
geleneksel reklam kampanyalari ile bazi farkliliklart ortaya konulmustur. Markalar tiiketicilerle
daha uzun siireli iletisim kurabilmek i¢in sosyal medya kanallarinda tiiketicilere paylasim
nedenleri sunmaktadir. Tiiketiciler sosyal medya kanallarinda kendilerine sunulan ipuglarini
takip ederek ve goniillii katilim saglayarak markalarin iletisim kampanyalarina dahil olmaktadir.
Bu katilim sadece dijital ortamda gerceklesmemektedir. Bazen gercek yasamdaki bir durum
dijital ortama bazen de dijital ortamdaki bir durum gercek yasama gecis saglayabilmektedir.

Transmedya hikayeciligi kapsaminda olusturulan reklam kampanyalarinin bir farki da
igerik olusturmak agisindan oldugu goriilmektedir. Geleneksel reklam kampanyalarinda tek bir
igerik olusturulmakta ve bu igerik farkli mecralara adapte edilmektedir. Transmedyal anlatida
ise her mecranin ayni igerige sahip olma o6zelligi ortadan kalkmistir. Burada her mecra kendi
niteligine gore icerik iiretmekte ve hikayenin tiiketici zihninde tamamlanmasi saglanmaktadir.
Transmedyal anlatida ortak olan hedeflenen duygudur.

Transmedya hikéyeciligi kapsaminda olusturulan reklam kampanyalarinin olmazsa
olmazlarindan birisi mutlak tiiketici katilimidir. Bu anlatida tiiketiciler ile marka arasinda bir
diyalog ortami yaratilmaktadir. Hikaye tiiketici katilimi ile genislemekte ve sonuclanmaktadir.
Transmedyal anlatida yeni medya araglarmin katkist biiyiikk onem tagimaktadir. Medya
diinyasimin geleceginde platformlar arasi1 uzakliklarin ortadan kalkacagi, gitgide birbirlerine
daha da ¢ok yaklasacaklar1 ve her seyin transmedyalasacagi ongdriilmektedir. Olusturulan
hikdye evreni yeni medya araclariyla genislemekte ve yayilmaktadir. Markalar tiiketicilere
gercek ya da dijital ortamda hikdyesini sunmaktadir. Katilim saglayan tiiketicilerin marka ile

daha fazla temas halinde olmasi, markalarin bilinirligine katki saglamaktadir
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