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EDITORDEN
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisinin (e-
GIFDER) 9. Cilt 1. Sayisi ile yayin hayatimizda on birinci senemize girmis
bulunmaktayiz. On bir senedir Tiirkiye’de iletisim bilimlerine onlarca degerli eser
kazandirmanin hakli gururunu yasamaktayiz. Tabi bu eserler basta yazarlarimiz
olmak iizere hakemlerimiz, danisma kurulumuz ve editér kurulumuzun o6zverili

calismalari sayesinde siz degerli okuyucularimiz ile bulugsmaktadir.

Bu sayimizda on bes arastirma ve dort derleme makalesi olmak tizere toplam
on dokuz makale yer almaktadir. Birinci makalede 31 Mart 2019 Istanbul yerel
secimleri dncesinde Cumbhur Ittifaki aday1 Binali Yildirim’ i ve Millet ittifaki aday:
Ekrem Imamoglu'nun resmi YouTube kanallarinda yayinladiklar: siyasal reklamlar
betimsel analize tabi tutularak, ayrintilandirma olasiligi modeli baglaminda merkezi
ve cevresel ikna argiimanlar1 incelenmistir. ikinci makalede reklamlarda emoji
kullaniminin begeni diizeyine etkisi, {iniversite O0grencileri iizerine uygulanan bir
calisma ile ortaya konulmustur. Ugiincii makalede 2019 yilinda YouTube’da en gok
izlenen reklamlar gdstergebilimsel analize tabi tutularak sanal kiiltiirel yap1 dahilinde
markalarin anlam insa edebilmeleri aragtirilmigtir. Dordiincli makalede Tiirkiye’de
yayinlanan televizyon reklamlarinda dis sesin cinsiyetine dair tercihlerle toplumsal
cinsiyet yaklasimi arasindaki bagint1 ortaya koyulmaktadir. Yabanci dilde yazilan
besinci makalede halkla iliskiler 6grencilerinin ve halkla iligkiler yoneticilerinin
halkla iligkiler egitimi ve miifredati hakkindaki degerlendirmeleri analiz edilmistir.
Altinct makalede ulusal ve uluslararasi halkla iligkiler ajanslarinin uygulama alanlari
tizerine bir karsilastirma yapilmistir. Yedinci makalede ise, risk iletisiminin etkili bir
sekilde yonetilmesinde sosyal medyanin kullanimi ve sahip oldugu rol Saglik

Bakanlig1 6rnegi lizerinden incelenmistir.

Bir yiiksek lisans tezinden tiiretilen sekizinci makalede teknolojinin
pazarlamadaki yeri ve yeni egilimler Pegasus Hava Yollar1 0rnegi iizerinden
aciklanmistir. Dokuzuncu makalede ise Hayvan Haklar1 Federasyonu (HAYTAP)
sivil toplum orgiitiiniin nedene dayali pazarlama uygulamalar1 kapsaminda is birligi
yapmis oldugu c¢esitli markalar ve gerceklestirilen projeler igerik analizi ile

incelenmistir.
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Onuncu makalede Tiirk¢ce yayin yapan Amerika menseli Voice of Amerika

(VOA), Alman menseli Deutsche Welle (DW), Cin menseli China Radio
International (CRI Tiirk) ve Rus menseli Sputnik Tiirkiye’nin Sincan / Dogu
Tiirkistan ile ilgili yaptig1 haberlerinde nasil bir ¢ergeveleme yaptigi incelenmistir.
Cocuk konulu haberlerin medyada nasil temsil edildigi on birinci makalenin
konusudur. On ikinci makalede Ayasofya ile ilgili haberlerin medya ve ideoloji
baglaminda ¢Oziimlenmesi yapilmistir. On T{¢ilincli makalede podcast iizerinden
yapilan haberciligin koékenleri, ekonomisi, diinyadaki ornekleri ile Tiirkiye’de
podcast lizerinden haberciligin gelisimi literatiir taramasi ile irdelenmektedir. On
dordiincii makalede dijital oyunlarin internet teknolojisi tizerinde ulastiklari agamay1
temsil eden sanal siddetin her bireyin ve 6zellikle ¢cocuklarin giindemindeki yeri ve
yol actig1 riskler konu edinilerek incelenmistir. Yabanci dildeki on besinci makalede
ise, futbol taraftar kimliginin temsilini katilimc1 kiiltiir baglaminda MKE
Ankaragiicli futbol takimini konu edinen Twitter taraftar sayfasi ornegi lizerinden

tartismaktadir.

Doktora tezinden tiretilen on altinc1 makalede ¢ocuklarda olusan dijital oyun
kiiltiiri ve oyun oynama egilimleri incelenmistir. Yabanci dilde yazilan on yedinci
makalede Rusya'da muhalefet, sosyal medya ve iktidar arasindaki iligkiler ve
celigkiler incelenmistir. Derleme bir ¢alisma olan on sekizinci makalede bilgi
toplumu, sosyolojinin klasik kuramcilarinin tanimlamaya calistig1 toplumsal yapilar
dogrultusundaki metodolojik smiflandirma ¢ergevesinde ¢dzlimlenmistir. On
dokuzuncu makalede ise, sinema alanindaki lisansiistii programlarda eser odakli tez

hazirlama prosediirii anlatilmustir.

Bu sayimizdaki c¢aligmalarin iletisim bilimine kaynak olmasimi diler, Eyliil

ayinda yayinlanacak olan 9.Cilt 2. sayimiz i¢in de kiymetli ¢aligmalarinizi bekleriz.

Dr. Ogr. Uyesi Ersin DIKER

Editor
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ARASTIRMA MAKALESI

SIYASAL REKLAMCILIGA AYRINTILANDIRMA OLASILIGI MODELI
BAGLAMINDA MERKEZi VE GEVRESEL iKNA ARGUMANLARI UZERINDEN FARKLI BiR

BAKIS: 31 MART 2019 iSTANBUL YEREL SECIMLERiI ORNEGI
Umit ARKLAN®
Yilmaz Tiirker SANDIKCI?
Samed SOY®

0z

Genis se¢gmen kitlelere ulagim araci olarak ozellikle se¢im donemlerinde yogun bigimde kullanilan siyasal
reklamlar, siyasal aktorler tarafindan miiracaat edilen 6nemli bir siyasal iletisim uygulamasidir. Konvansiyonel
medyadan yeni iletisim ortamlarma dek genis bir yelpazede ikna edici mesaj kurgularmi ve bu kapsamda
hazirlanan argiimanlan ilgili kitlelere ulastirarak istenen yonde kanaat ve davranis ingasi amaci tagimaktadir.
Cogu zaman profesyonel ekiplerce, segmen profilleri g6z 6niinde bulundurularak onlarin ikna olacagi diisiiniilen
yollar tercih edilmekte ve mesajlar dizayn edilmektedir. S6z konusu baglamdan yola ¢ikan bu g¢aligma, siyasal
reklameciliga Ayrintilandirma Olasiligt Modelinden (AOM) hareketle farkli bir bakis acisi getirme amact
tagimakta, odagma da merkezi ve ¢evresel ikna argiimanlarimin kullanimini almaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
31 Mart 2019 Istanbul yerel segimleri &ncesinde Cumhur ittifaki adayr Binali Yildirim’m ve Millet Ittifaki aday:
Ekrem Imamoglu'nun resmi YouTube kanallarinda yaymladiklari siyasal reklamlar1 betimsel analize tabi
tutulmaktadir. Analiz sonucunda, Binali Yildirim’in reklamlarinda hem ¢evresel yola hem de merkezi yola daha
yogun bagvurarak argliman gelistirmekle birlikte, her iki adaymn da merkezi ikna argiimanlar1 kullaniminin tespit
edildigi kategoriler mevcut olsa da agirlikli olarak gevresel ikna argiimanlari tizerinden segmen kitlelerde tutum

ve davranig degisligi olusturmaya ¢alistiklar1 saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklamcilik, Siyasal Reklam Tasarimi, Ayrintilandirma Olasiligi Modeli, Merkezi

Ikna Argiimanlari, Cevresel Ikna Argiimanlari.

! prof. Dr., Siileyman Demirel Universitesi iletisim Fakiiltesi, uarklan@hotmail.com, ORCID: 0000-
0003-0066-3122
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A DIFFERENT PERSPECTIVE ON THE POLITICAL ADVERTISING IN THE CONTEXT OF
ELABORATION LIKELIHOOD MODEL THROUGH CENTRAL AND ENVIRONMENTAL
PERSUASION ARGUMENTS: EXAMPLE OF MARCH 31, 2019 ISTANBUL LOCAL
ELECTIONS

ABSTRACT

Political advertisements intensively used especially during the election periods as mass medium to reach wide
voter crowds are considerably important political communication way applied by political actors. Political
Advertisements are aiming the construction of persuasion and behavior as it is desired by political actors, through
conveying persuasive message fictions and arguments prepared within this scope in such wide range that is from
conventional media to new communication media. Most of the time, ways that are believed as the ways that
voters will be convinced through are prefered and messages are designed by means of the profiles of voters are
taken into consideration by professional teams.That work coming out through this context is aiming to bring a
new point of view rather than Elaboration Likelihood Model (ELM) and is focusing on the use of the central and
environmental persuasion arguments. In accordance with this purpose, before the Istanbul Local Elections on
March 31, 2019, political advertisements that Binali Yildirim as Cumhur Ittifaki’s candidate and Ekrem
Imamaoglu as Millet ittifaki’s candidate published through their official youtube channels are being subjected to
descriptive analysis.In consequence of the analysis, in addition to the situation that Binali Yildirim developed an
argument by intensively applying to both environmental and central way, and even there are some avaliable
categories where use of central persuasion arguments by both candidate are determined, it is detected that,both
candidate tried to generate attitude and behaviour difference on electorate through the environmental persuasion

arguments predominantly.

Keyvords: Political Advertising, Political Advertisement Design, Elaboration Likelihood Model, Central

Persuasion Arguments, Environmental Persuasion Arguments.
GIRIS

Insanligin varolusuyla birlikte baslayan, giiniimiize gelinceye kadar farkli
merhalelerden gecerek ¢esitli degisimler ve doniisiimler yasayan yoOnetsel sistem
arayiglart ve beraberinde ortaya ¢ikan iktidar c¢ekismeleri cesitli tlirlerde tecriibe
edilmistir. Bugiin gelinen noktada en kabul goren sistem, katilimci demokrasi olmus,
bu yonetim sisteminde mesruiyetin kaynagini olusturan halk ve onun hiir iradesi
iktidar1 tayin eden yegane unsur halini almistir. “Kendilerini ilgilendiren hususlarda
toplumu olusturan bireylerin fikir beyan etmesine olanak veren demokrasiyle”
(Arklan ve Kartal, 2019: 812) yonetilen iilkelerde vatandaslik haklarindan biri olan
oy kullanma hakki basta olmak iizere cesitli enstriimanlar kullanarak yurttaglar

siyasal katilima dahil olmustur.
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Gilinimiiz demokratik katilimeir toplumlarinda iktidara talip olan siyasi
aktorler, kimi zaman genel ve yerel secimlerle gorev yapacak yonetsel kadrolart,
kimi zaman ise referandumlarla tilke igerisinde alinacak 6nemli kararlar1 belirlemek
icin vuku bulan siyasal katilim siire¢lerinde se¢men Kkitleleri etkilemek amaciyla
bircok siyasal iletisim uygulamasindan faydalanmaktadir. Bu uygulamalarm ¢ogu
zaman siyasal halkla iligkiler, siyasal pazarlama, siyasal propaganda ve siyasal
reklamcilik kampanyalar1 {izerinden sekillendigi goriilmektedir. Siyasal iletisim
uygulamalar1 arasinda son yillarda en fazla dikkat ¢ekenlerden biri ise siyasal
reklamcilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ‘Siyasi parti ve adaylar1 genellikle medya
vasitasiyla segmenlere sunan bir arag olan siyasal reklamcilik’ (Holtz-Bacha ve Kaid,
2006: 3), hem gelencksel hem de yeni medya araglarindan yararlanmak suretiyle,
secmen Kitleleri istendik yonde ikna edebilmek amaciyla direkt ya da dolayl
birtakim argiimanlar kullanarak ikna edici mesajlarim1 profesyonelce kurgulamakta
ve sunmaktadir.

Bilhassa internet ¢agi ile birlikte degisen diinya diizeninde sosyal medya
mecralarinin erisime agilmasi, bireylerin gitgide bu mecralarda yogun zaman
harcamaya baslamas1 ve “giindelik yasamlarmin bir pargasi haline getirerek
bagimlilik gelistirmesi” (Rengber ve Arklan, 2018: 81) siyasilerin dikkatini bu
noktaya ¢ekmis ve gerceklestirecekleri siyasal reklamcilik uygulamalariyla segmen
kitlelere dijital ortamlardan ulasilmasi bir zorunluluk halini almistir. Profesyonel
ekipler tarafindan siyasal parti ya da adaylar i¢in kurgulanan siyasal reklam mesajlari
iletisim teknolojilerindeki yeniliklere paralel olarak dijital ortama entegre edilmekle
birlikte ana amag olan, istenen yonde siyasal tutum ve davranis degisikligi saglama
durumu ayni kalmistir. Ancak heterojen yapidaki segmen Kkitlelerin kendilerine
ulasan siyasal reklam mesajlarindan ikna olmalari; ilgi, yetenek, bilgi, motivasyon,
zihinsel siirecler gibi gesitli faktorlerin etkisiyle birbirlerinden farklilagmaktadir. Bu
nedenle soz konusu farkliliklar hesaba katilarak ikna edici iletisim stratejileri
kurgulanirken ve mesajlar tasarlanirken hangi yollarin takip edilecegine isabetli bir
bicimde karar verilmesi basarida temel belirleyiciler arasinda yer almaktadir.

Tiim bu 6n kabullerden hareketle kaleme alinan ¢aligma, siyasal reklamcilikta

merkezi ve ¢evresel ikna argiimanlarinin kullanimima Ayrintilandirma Olasiligi
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Modeli (AOM) baglaminda farkli bir bakis agis1 getirme amaci tasimaktadir. Bunu
yaparken de caligmanin temel dayanaklarimi olusturan kuramsal agiklamalarin
ardindan, 31 Mart 2019 istanbul yerel segimleri rnegi iizerinden hareket ederek,
Cumbhur ittifaki aday1 Binali Yildirim'm ve Millet ittifak1 aday1r Ekrem imamoglu'nun
1-30 Mart 2019 tarih araliginda resmi YouTube kanallar1 aracilifiyla yayinladiklar
siyasal reklamlari betimsel analiz yontemiyle AOM kapsaminda incelemekte ve

ortaya koydugu arastirma sorularina yanit bulmaya caligmaktadir.
1. Siyasal Reklamcilik

Tarihsel siire¢ icerisinde iktidar1 elde etmek ve devamliligimi saglamak
amactyla birgok yontem ve stratejinin gelistirilmis oldugu bilinmektedir. Giliniimiizde
ise, bilgiye ve kitle iletisim araclarina dayal1 siyasal iletisim stratejilerinin 6n plana
ciktigr goriilmektedir. Dolayisiyla iktidar1 elde etmede ve siirdiiriilebilir kilmada
onemli rol oynayan bu iletisim stratejilerinden biri de siyasal reklameciliktir
(Sandik¢ioglu, 2012: 5). Uzerinde uzlasilmis bir tanim olmamakla beraber en yalin
haliyle siyasal reklamcilik, igerigi “siyasi olan” reklamcilik olarak ifade edilmektedir
(Eroglu ve Bayraktar, 2010: 191). Siyaset bilimi ve reklamcilik literatiiriinden
hareketle kapsamli bir tanim verilmek istendiginde ise, siyasal reklamciligi,
siyasilerin ve siyasal imgelerin segmenlere pazarlanmasi amacina yoOnelik
gerceklestirilen (Mutlu, 2017: 291), medyada yer ve zaman satin alinmasi igin belirli
bir maliyet gerektiren (Uztug, 2007: 315), se¢menleri etkilemek iizere sunulan
mesajlarin tamamen kontrol edilebilme imkaninin bulundugu (Kaid, 2004: 156) bir

siyasal iletisim siireci seklinde nitelendirmek miimkiindiir.

Siyasal reklamciligin; giindem olusturma, bilgilendirme, segcmen tutumlarini
degistirme, bir parti ya da aday1 kisa siirede segmenlere tanitma (Uztug, 2007: 316-
317), digerlerinden farklilagtirma, parti ve adaya iliskin olumlu bir imaj yaratma
(Dogan ve Aslantas, 2015: 37), partiye olan inang, giiven ve saygiy1 devam ettirme
(Sivritepe, 2016: 118), siyasal katilima tesvik etme (Bongrand, 1992: 52), partizan
oylar1 ve taraftar segmenlerin mevcut kanaatlerini giiglendirme (Zeybek, 2016: 68),
kararsiz segmenlerin tercihlerini etkileme (Bekiroglu ve Bal, 2014: 104), ulusal ya da

yerel bazli sorunlara yonelik ¢6ziim sunma, vaatleri anlatma (Polat, 2015: 453),
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fikirleri tanitma, agiklama ve kitlelere yayma, mesrulagtirma, ortme, dogrulama,
kinama, rasyonalize etme, otekilestirme, taraftar kazanma ve yol gdsterme
(Sandikgioglu, 2012: 5) gibi birgok islevi bulunmaktadir. Sahip oldugu islevler
itibariyle siyasal reklamcilik se¢gmen tercihleri tizerinde dnemli bir yere sahip olsa da
salt belirleyici bir faktor degildir (Balci, 2006a: 155). Onunla beraber; iilkenin sosyo-
ekonomik kosullari, toplumdaki kiiltiirel cesitlilik, bireylerin sosyo-demografik
ozellikleri, psikolojik durumlart (Bekiroglu ve Bal, 2014: 114), dini veya siyasi
inanclari, istikrar arayislari, partiye ya da lidere yonelik duygusal bagliliklar1 (Ozkan,
2004: 109) gibi faktorler de segmen tercihleri tizerinde tayin edici olabilmektedir.

Tim bu etkenlerle birlikte, siyasal iletisim siire¢ ve uygulamalari igerisinde
siyasal reklamciliga sahip oldugu giicii veren ve avantaj saglayan iki temel husustan
bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan biri, siyasal olusuma, istedigi sekilde ve 6l¢iide,
diledigi mesajlari, arzu ettigi kadar verme olanagi sunmasi, digeri ise, tim iletisim
mecralariin ortam, siire ve zaman olarak se¢iminde biitce dogrultusunda 6zgiirce
hareket edilebilmesidir. Ancak tiim bu imkéanlarin yani sira, onun igin dezavantaj
olusturabilecek yegane husus kurgusal bir yoniiniin bulunmasidir. Yani siyasal
reklamlar yoluyla hitap edilen kitleler, sunulan igerigin ilgili yapinin kontroliinde
hazirlandigint ve dogalliginda tecriibe edilen bir siire¢ olmaktan ziyade g¢esitli
siizgeclerden gecerek olusturulmus kurgusal gerceklik sunan bir siire¢ ozelligi
tasidigin1 bilmekte, reklam igeriklerine de bu dogrultuda yaklagmaktadir. Bununla
birlikte, tasarlanan icerik, ne kadar profesyonel yaklasilirsa o denli ayrintilara
odaklanma firsati vermekte, dikkati istenen yere ¢cekme olanagi sunmaktadir. Bu
sayede siyasal reklam icerigi kurgulanirken, ilgili olusumun gii¢lii yonleri, rakipleri
karsisinda firsatlari, hedef Kkitlenin sosyo-demografik, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-
psikolojik ozellikleri géz onilinde bulundurularak hareket edilmesi, odaklanilacak
noktanin, sergilenecek yaklasimin ve benimsenecek iislubun o baglamda tercih
edilmesi basarida kilit rol oynamaktadir.

Hangi tiirde olursa olsun siyasal reklamlar, yerinde bir yaklasimla, normal
reklamlarin kurumsal yapilara yaptigi katkiya benzer bir sekilde siyasal yapilara
katki saglamaktadir. Siyasal yapilar/adaylar arasindaki rekabetin dozu ve diizeyi

serbest piyasadaki rekabet ortamini aratmayacak durumdadir. Bu ortamda siyasal

CILT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



6
ARKLAN, Umit; SANDIKCI, Yilmaz Tiirker ve Soy, Samed (2021). Siyasal Reklamciliga Ayrintilandirma Olastligi Modeli
Baglaminda Merkezi Ve Cevresel [kna Argiimanlart Uzerinden Farkli Bir Bakis: 31 Mart 2019 Istanbul Yerel Segimleri Ornegi,
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 1-38

reklamlar iyi hazirlandiginda giiclii bir rekabet avantaji saglayacak, kampanya
stireglerini tamamlayict 6nemli bir siyasal iletisim enstriimani olarak karsimiza
cikmaktadir. Secim donemlerinde bir kampanya c¢atis1 altinda daha yogun
kullanilmakla birlikte, normal zamanlarda da bilgilendirmek, imaj olusturmak ve var
olan 1imaj1  giliclendirmek {lizere donemin kosullar1  dikkate alinarak
kullanilabilmektedir. Bu noktada 6nemli giin ve haftalar, milli ve dini bayramlar
verilmek istenen mesaj agisindan iyi bir baglam olusturmakta ve siyasal olusumlara

giizel bir gerek¢e sunmaktadir.

Siyasiler, farkli gerekgelerle hazirladiklar1 siyasal iletisim uygulamalarini
hizl1 ve kolay bir bicimde halka duyurmak gayesiyle kitle iletisim kanallarindan etkin
bir bigcimde yararlanmaktadir. Gilinlimiiz gelisen ve degisen teknolojik ilerlemeleri ile
birlikte ‘se¢im kampanyalari, geleneksel yontemlerin yani sira ulastigi sayi itibariyle
her gegen giin etkisi artan kitle iletisim kanallar1 araciligiyla’ (Balc1, 2006b: 146)
daha genis cevrelerde ve cesitlilikte gergeklestirilmektedir. Bu baglamda, siyasi parti
ve adaylar, secmen kitlelere iletmek istedikleri mesajlar1 en ¢ok takip edilen kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla (Ciftgi ve Engin, 2019: 342) ulastirmaktadir. Yeni
iletisim teknolojilerinin gelisimi ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla artik yas
farki gozetmeden toplumdaki tiim bireylerin giinliik hayatlarindaki sohbetlerinin bir
parcasi haline gelen, yazilimlar, akilli telefonlar, bilgisayarlar, tabletler, bloglar,
sosyal paylasim siteleri, aninda mesajlasma uygulamalar1 vb. (Siit¢ii, 2012: 74),
siyasal reklamcilik alaninda da bilgilendirme, tanitma, tutum olusturma, yonlendirme

vb. siire¢lerde etkin sekilde kullanilmaktadir.

2. Ayrintilandirma Olasihgi Modelinden Hareketle Merkezi ve Cevresel ikna

Argliimanlari

AOM goriiniiste celiskili goziiken bircok arastirma bulgusunu ve teorik
yonelimi tek bir kavramsal cati1 altinda birlestirmeye olanak saglayan (Petty ve
Cacioppo, 1986: 3), mesaj g¢ercevelemenin reklamciliktaki roliinii anlamak igin
Oonemli bir teorik bakis acisi olusturan (Zhang ve Buda, 1999: 3) ve son yillarda
genellikle ikna ve reklam siirecinin nasil isledigini aktarma gayreti tasiyan

calismalara konu olan (Elden, 2013: 296) bir modeldir. Model, birey herhangi bir
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mesaja maruz kaldiginda, mesajin 6zelliklerinin; bireyin tutum olusumunu ve sonraki
strecteki davramigint  nasil  etkiledigini acgiklamaktadir. Dolayisiyla, AOM
Ozellestirilmis bireysel 6nerilerin bireyin tutumu ve madde se¢imi iizerindeki etkisini
modelize etmekte temel olusturmaktadir (Ho ve Bodoff, 2014: 499). Buna gore
AOM, digsal ya da i¢sel bir faktoriin yargisal nitelik tasiyan veya tagimayan kararlar
istlindeki etkisini anlamlandirmaya calisan (Petty ve Wegener, 1999: 42), tutumlari
etkilemeye yonelik ikna siirecine yon veren ikna edici iletisim uygulamalariyla
(6rnegin reklamlar) siireci ele alan (Odabas1 ve Oyman, 2016: 43), kisilerin aktarilan
bir mesajdaki bilgiyi nasil inceledigi (degerlendirdigi) lizerinde duran ve bu inceleme
stirecinde kisilerin verilen mesaji detaylica diislinlip ¢éziimleme veya mesajin verilisi
esnasindaki digsal ipuglarina (ortamin durumu, mesaji verenin Ozellikleri) onem

verme olasilig1 konularina odaklanan bir nitelik tasimaktadir (Sakalli, 2001: 150).

AOM, ikna siirecinde aktarilan mesajin tutumlar1 etkileyebilecegi iki farkl
yoldan bahsetmektedir. Bunlardan ilki merkezi yol, ikincisi ise ¢evresel yoldur (Ho
ve Bodoff, 2014: 499). Merkezi yol; tutumlar, tutum nesnesi ya da konusu
bakimindan bilgilerin arastirilmasi ve bir arada toplanmasiyla sekillenen (Bitner ve
Obermiller, 1985: 420), bireylerin iletilen mesajlar lizerine diisiinerek bu mesajlar
dikkatle degerlendirmesi siirecine dayanan (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy,
2004: 126) ve ikna edici iletisimin semantik olarak islendigini varsayan bir yoldur
(Petty ve Cacioppo, 1986: 15). Cevresel yol ise; merkezi yolun aksine diisiinme
faaliyetinin sinirli oldugu, (Petty ve Brinol, 2008: 140), duygusal, davranigsal veya
nispeten basit bir bilissel ¢ikarima dayanan (Petty ve Cacioppo, 1986: VIII),
bireylerin goreceli olarak motive olmadiklarinda ya da konuyla ilintili bilgileri
isleyemediklerinde ¢evresel ipuglarina yonelmelerini igeren (Zhang ve Buda, 1999:
11) ve mesajin diger unsurlarina yonelik savunulanlar hakkinda ¢ikarima dayanan

(Odabas1 ve Oyman, 2016: 43) diger bir yoldur.

Model baglaminda mesajin islenmesi olasilig1 motivasyon ve yetenek olmak
tizere iki unsurla birlikte ele alinmaktadir. “Bireyin aldig1 mesaji1 islemeye doniik
motivasyonu; ilgilenim, kigisel uygunluk, bireyin gereksinimleri gibi faktorlere
baglidir” (Odabast ve Oyman, 2016: 43). Eger motivasyon diizeyi diisiikse birey

merkezi ipucglar1 yerine g¢evresel ipuglarim1 kullanmayi tercih etmektedir (Sakalls,
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2001: 152). Yetenek bireyin bilgisine, kavramasina, entelektiiel kapasitesine ve
mesaj1 isleme imkanma gore sekillenmektedir (Odabast ve Oyman, 2016: 43). Bu
baglamda, kimi bireyler aldiklar1 bir mesaj1 ayrintili olarak degerlendirme yetenegine
sahipken, kimileri bu yetenege sahip degildir. S6z konusu durumda birey gerekli
motivasyona haiz olsa da yetenekleri merkezi ya da g¢evresel yol segiminde
belirleyici bir unsurdur (Sakalli, 2001: 153). Bu minvalde bilgisi, kavramasi,
entelektiiel kapasitesi ve mesaj1 isleme diizeyi yiliksek olan (yetenek) bireyler

merkezi yolu, diisiik olan bireyler ise ¢evresel yolu kullanmaktadir.

Ikna siirecinde merkezi ya da gevresel yolu isaret eden argiimanlara
bagvurulmasi durumu iletisim siirecindeki alici ya da alicilara has bir olgu degildir.
Ikna edici iletisim siirecinin baslaticis1 konumunda bulunan kaynak ya da kaynaklar
da, tercih edecekleri araglar dogrultusunda ikna edici mesaj tasariminda bulunurken
merkezi yolu esas alan olgu ve dizgeleri kullanabilecekleri gibi, ¢evresel yolu esas
alan olgu, dizge ve sembolleri de tercih edebilmektedir. Esasinda bir siyasal iletisim
kurgusunda hem merkezi hem de ¢evresel yoldan ikna siirecini gerceklestirmek iizere
farkli arglimanlar i¢ ice gecmis sekilde kullanilmaktadir. Ancak kimi siireglerde
hedef kitlenin 6zellikleri de dikkate alinarak merkezi yol ve buna iligkin ¢agrigimlar
yogun bir bi¢cimde kullanilirken, kimi siireclerde c¢evresel yol ve ona iliskin mesaj
igerikleri ve tasarimlar1 baskin bir bicimde kurgulanarak iletisim siirecinin igerisine

dahil edilmektedir.

Bu baglamda AOM cergevesinde, ikna temelli hazirlanmis bir mesaj tasarimi
incelenirken sadece alici konumunda bulunan birey ya da bireylere ve onlarin hangi
yolu izleyerek ikna siirecinin gerceklestigine odaklanmaktan ziyade, ayni siiregleri
takip ederek mesaj tasarimi gerceklestiren ve bu noktada ikna edici iletisim siirecinin
baslaticis1 olma o6zelligiyle, alicinin daha ¢ok hangi yoldan ikna edilecegi yoniinde
bir 6ngdriide bulunarak mesaj dizgesine sekil veren ve argiimanlar ortaya koyan
kaynak konumundaki birey yahut bireylere de odaklanmak konuya farkli bir bakis
acis1 getirecek potansiyel tasimaktadir. Bu sayede mesajlari hazirlayanin ya da
hazirlayanlarin hitap ettikleri kisi veya kisileri ikna noktasinda hangi perspektiften
gordiikleri, nasil degerlendirdikleri, tim bu Ongoriileri dogrultusunda merkezi ve

cevresel yol kategorilerinden hangilerine ne sekilde ve ne diizeyde miiracaat ederek
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argliman gelistirdikleri ag¢ikliga kavusturulma imkani bulacaktir. S6z konusu

calismada da bu 6n kabulden hareket edilmektedir.
3. Siyasal Reklam Tasariminda Merkezi ve Cevresel ikna Argiimanlarinin Kullanimi

Siyasi aday veya parti tarafindan segmenlerin tutum ve davranislarini aday ya
da parti lehine ¢evirmek amaciyla stratejik bir bicimde mesajlarin hazirlanmasi ve
yaymlanmasi siirecine dayanan siyasal reklamcilik (Ozsoy, 2009: 121-122), iktidar
ile 6znenin kurdugu iliski ve iletisim seklinin, giiniimiize has gelisen seyri ile viicut
bulmus bi¢imi (Goker ve Alpman, 2010: 33) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
reklamcilik tiirlerinde oldugu gibi ikna temelli iletisim siireglerini kapsayan bir
uygulama alani olan siyasal reklamcilik kapsaminda verilmek istenen siyasi igerikli
mesajlarin hazirlanmasi ve yazili, gorsel ve isitsel 6gelerin birbirleriyle bir biitiin
olusturacak sekilde sunulmasi siireglerinde se¢men Kkitleleri ikna etmeye yonelik bir
yol izlenmekte ve farkli tiirden arglimanlar ortaya konulmaktadir. Hitap edilen hedef
kitleler ikna edilerek duruma gore istenen yonde bir kanaat olusturulabildigi ya da
eyleme gegirilebildigi siirece basar1 saglandigi sonucunu ¢ikarmak miimkiin

olmaktadir.

Cogunlukla reklamcilikta ikna siirecinin nasil isledigini anlamlandirmaya
calisan bir model olan AOM ise, savunulan pozisyonun (merkezi yol) merkezi
degerlerinin detaylica ve diisiinceli bir sekilde degerlendirilmesine dayanan, ikna
kapsaminda savunuculuga bagli olan ve sunulan pozisyonun esastyla (¢evresel yol)
nispeten basit bir ¢ikarim saglayarak bazi bilissel, duygusal veya davranissal
isaretlere dayanan (Petty ve Cacioppo, 1986: VII-VIII) iki farkli yol iizerinden
temellendirilmektedir. Bu baglamda siyasal reklam tasariminda ikna siirecinin nasil
temellendirildigini AOM kapsaminda anlamlandirabilmek i¢in merkezi ve g¢evresel

yol ayrimina ve bu kapsamda kullanilan argiimanlara odaklanmak gerekmektedir.

Merkezi yolda, bireye aktarilan mesajin detaylica diisiiniilmesi ikna siirecinin
nasil isledigini gdstermekte, yani birey sunulan bu mesaji dikkatlice dinliyor ve bu
mesaj hakkinda diisiiniiyor ise ikna merkezi yoldan gergeklesmektedir (Kagit¢ibasi,
2006: 179). Diger reklam tiirlerinde oldugu gibi siyasal reklamlarin 6n &nemli

islevlerinden biri de bireylere daha dnceden planlanmis ve kurgulanmis mesajlarin
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iletilmesidir. Bahsi gegen mesajlarin bazilar1 bilissel ve diisiinmeye yonelik
niteliklere sahip olabilmekte, dolayisiyla s6z konusu nitelikler iizerine kurgulanan
mesajlar merkezi yolu isaret etmektedir. Bu g¢ercevede, siyasal reklamcilikta siyasi
parti ya da adaylarin reklamlarinda kurguladiklar1 mesajlar niteliksel agidan ele
alindiginda, slogan, siyasi parti ve figiir gibi kullanimlarda ideolojik bir gonderme
s0z konusu oldugundan, ge¢mis icraat, istatistiksel veri ve vaat gibi kullananimlar ise
zihinsel siireglere hitap etmelerinden dolay1 merkezi yol kapsaminda diistiniilebilecek

arglimanlar olarak degerlendirilebilmektedir.

AOM'da ikinci yol olarak karsimiza ¢ikan ve merkezi yoldan farkli olarak
diisinme faaliyetinin ¢ok fazla yer almadig1 ¢evresel yolda ise, “bireyin mesguliyet,
motivasyon ve ilgi diizeyinin diisiikk olmasi gibi faktorler ikna siirecinin bu yolla
gerceklesmesine sebebiyet vermektedir. Bu baglamda bireydeki inang ve tutum
degisimi mesajin kaynaginin itibari, imaj1, giivenilirligi ya da mesajin iletilme bigimi
gibi c¢evresel ipuglarina bagl olarak sekillenmekte” (Kagit¢ibasi, 2006: 179), tutum
degisimini ortaya koyan unsur, mesajin iliskilendirildigi durum, bireyin mesaj
kaynag1 hakkindaki olumlu veya olumsuz ¢ikarimlari ya da mesajin iligkilendirildigi
herhangi bir simge olabilmektedir (Kiymalioglu, 2014: 77). Siyasilerin ve
reklamcilarin kendi ideolojileri kapsaminda se¢cmen Kkitleleri etkilemek amaciyla
tasarladig1 birtakim olaylar, simge islevi gorerek siyasal reklam kampanyalarinda oy
kullanan se¢men Kkitleler tarafindan ipuglar1 olarak kullanilmaktadir (Denegli ve
Denegli 2014: 41). Siyasal reklam kampanyalarinda bu ipuclari, milli, kiiltiirel ya da
dini anlam tasiyan gesitli simgeler, parti liderinin ya da adaymnin kendi sesi veya
goriintiisii, vurgulanmak istenen olaya yahut doneme taniklik etmis kisi ya da kisiler,
dezavantajl gruplar icerisinde yer alan bireyler, tiim iilkeye veya sehre ait birtakim
goriintiiler ve bir yoreye yahut memlekete ozgii vurgular gibi argiimanlarin

kullanimlariyla ortaya ¢ikabilmektedir.

Siyasal reklamcilikta hitap edilen kisilere ikna edici iletisim temelli mesaj
dizgesiyle ulasilirken genel itibariyle yukarida bahsi gegcen merkezi ve ¢evresel
yollara isaret eden arglimanlarin birbirini biitiinleyecek tarzda kullanildigini
sOylemek miimkiindiir. Kaynak konumunda bulunan siyasal yapilar, hazirlayacaklar

siyasal reklamin tiirlinii, amacini, dénemini, bir kampanya catis1 altinda kullaniliyor
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ise yiiklenen islevini, hitap edilen hedef kitlelerin kimlerden meydana geldigini ve
genel Ozelliklerini, kullanilacak iletisim arag¢ ve yontemlerini hesaba katmak suretiyle
merkezi ve ¢evresel yolu temsil eden dizge ve vurgulara miiracaat etmektedir. Tim
bu etkenlerin hesaba katilmasiyla merkezi yolu simgeleyen argiimanlarin daha 6n
plana cikarilarak baskin bir bicimde degerlendirilmesi gerektigi kanaati olugsmussa,
cevresel yol kategorisinde yer alan ve kullanimi uygun goriilen argiimanlar merkezi
yol ogelerini desteklemek ve mesaj vurgusunu giiglendirmek amaciyla stirece dahil
edilmektedir. Benzer sekilde reklam tasarim siireglerinde takip edilecek yol
anlaminda ¢evresel yolu temsil eden argiimanlar iizerinden mesaj kurgusunun
yapilmasi uygun bulunmussa, ¢evresel yolu temsil eden argiimanlar asli unsurlar,
merkezi yolu simgeleyen argiimanlar destekleyici unsurlar olarak reklam ¢iktist

igerisinde biitiinii meydana getiren 6geler olarak islev gérmektedir.

Burada onemli olan, siyasal reklam iceriklerini tasarlayanlarin saglikli
ongoriilerde bulunarak isabetli kararlar almalar1 ve gerek merkezi gerekse cevresel
yolu isaret eden argiimanlardan hangilerinin nasil bir sarmal igerisinde birbirleriyle
kombine edilecegine karar vermeleridir. Esasinda, bilhassa se¢im donemlerinde tek
bir siyasal reklamla yetinilmeyerek farkli tiirden temalara ve ayrintilara odaklanan,
amaca katki saglayacag: diisiiniilen degisik nitelikte argiimanlari 6n plana ¢ikarmak
suretiyle kendine 6zgii yol ve yontemleri esas alan reklamlar tasarlanmakta, bu
sayede yogun bir mesaj aktarimiyla hedef kitleyi olusturan kisiler ¢ok boyutlu etki

altina alinarak istenen yonde ikna edilmeye calisiimaktadir.
4. Yontem

Arastirma 31 Mart 2019 yerel secimleri dncesinde Cumhur ittifaki ve Millet
Ittifaki Istanbul adaylarinin resmi YouTube kanallarinda yayinladiklar1 siyasal
reklamlart AOM baglaminda farkli bir bakis agisiyla betimleyerek ¢6ziimleme amaci
tasimaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma, nitel arastirma yontemlerinden biri
olan ve arastiricinin teorik yapisini daha 6nce aleni bigimde belirledigi arastirmalarda
kullanilan  (Yildiinm ve Simsek, 2016: 240), betimsel analiz {izerine
kurgulanmaktadir. Bir olgunun mevcut olan durumunu saptamayi amaglayan

betimsel analiz (iftar, 1999: 9) daha ziyade “ne?”, “nedir?” gibi suallere cevap
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aramaktadir (Doganay, 2012: 13). S6z konusu analiz tiirii, bir ¢ergevenin meydana
getirilmesi, tematik cergeve kapsaminda elde edilen verilerin islenmesi, bulgularin
nitelenmesi, bahsi gecen bulgularin analiz edilmesi (Yildirim ve Simsek, 2016: 240)
gibi asamalardan gecilerek sonuca ulasmay1 hedeflemektedir. Bu minvalde, amagh
orneklemin kullanildig1 ¢aligsmada, 31 Mart 2019 yerel se¢imleri dncesi (1-30 Mart
2019 tarihleri arasinda) Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Baskan adaylarinin resmi YouTube kanallari iizerinden yayinladiklart

siyasal reklamlar analiz edilmektedir.

Arastirmanin gayesine bagli olarak enformasyon ag¢isindan zengin durumlari
ele alan, derinlemesine analiz edilmesine olanak taniyan (Biiytlikoztiirk, 2008: 89) ve
daha Once tanimlanarak belirlenen amaca miitenasip birimlerin incelenmesinden
olusan (Erdogan, 2012: 210) amagcli 6rneklem onemli seviyede 6zel ve erisilmesi gii¢
bir niifusun olas biitiin 6rnek hadiselerini belirlemek adina kullanilabilen rastlantisal
olmayan bir 6rneklem tiiridiir (Neuman, 2014: 322). Amagli bir 6rneklem segimi
yapilmasimin nedeni, gecmis yillarda gerceklestirilmis yerel segimlerde Istanbul’da
en ¢ok oy alan iki partinin de ittifak kurarak tek bir aday gostermeleridir. Bu
dogrultuda Istanbul yerel secimlerine yonelik genel bir goriintii cizilmesi
amaglanmaktadir. Zaman periyodu olarak 1-30 Mart 2019 tarih araligindaki
YouTube reklamlarinin segilmesinin baslica sebebi, siyasal reklamlarin niceliksel
olarak artis gosterdigi ve daha yogun sekilde yaymlandigi donem olmasidir. Istanbul
yerel secimi tarihi olan 31 Mart 2019 ise, secim giinii olmas1 ve se¢im yasaklari
nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir.

Yapilan analizlerde, Cumhur Ittifaki adayr Binali Yildirim’in 64, Millet
Ittifaki1 aday1 Ekrem Imamoglu’nun ise 44 reklami mercek altna alinarak veriler
toplanmaktadir. Elde edilen veriler 15181nda, bulgular; AOM’un ikna siirecine iliskin
ortaya koydugu temel ayrim olan merkezi yol ve c¢evresel yol seklindeki
kategorizasyon esas alinarak merkezi ikna arglimanlar1 ve ¢evresel ikna argiimanlari
olmak iizere iki ana kategori altinda degerlendirilmektedir. Merkezi ikna argiimanlari
kategorisi igerisinde slogan, siyasi parti ve figiir, ge¢mis icraat, istatistiksel veri ve
vaat kullanimlari; ¢evresel ikna arglimanlar1 kategorisi altinda ise aday goriintiisii,

milli-kiiltiirel ve dini simge, tanik, dezavantajli birey, sehir goriintiisii, memleket
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vurgusu ve ses kullanimlart agisindan karsilagtirmali analizler gerceklestirilmekte ve
¢ikarimlarda bulunulmaktadir.
Tlm bu siirecler isletilirken asagida yer alan aragtirma sorular1 cevaplanmaya

calisiilmaktadir:

e Arastirma Sorusu 1: 31 Mart 2019 Istanbul yerel secimlerinde Cumhur
Ittifaki ve Millet ittifaki adaylarinin Resmi YouTube kanallarinda yayinlanan
reklamlarinda AOM baglaminda merkezi ve gevresel ikna argiimanlarina ne
diizeyde bagvurulmustur?

e Arastirma Sorusu 2: Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarmin Resmi
YouTube kanallarinda yayinlanan reklamlarinda merkezi ikna argiimanlarinin
kullanim bigimleri ve igerikleri agisindan hangi noktalarda ne diizeyde bir
farklilasma vardir?

e Arastirma Sorusu 3: Cumhur Ittifaki ve Millet ittifaki adaylarinin Resmi
YouTube  kanallarinda  yayinlanan  reklamlarinda  ¢evresel  ikna
arglimanlarinin kullanim sekilleri ve igerikleri bakimindan hangi agilardan

nasil bir farklilasma bulunmaktadir?

5. Bulgular ve Yorum
5.1. Reklamlarin AOM Baglaminda Adaylar ve Kategoriler Agisindan Genel Bir
Betimlemesi

31 Mart 2019 Istanbul yerel segimleri kampanya siirecinde 1-30 Mart 2019
tarih araliginda Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin resmi YouTube
kanallarinda yayinlamis olduklari reklamlar AOM baglaminda ele alindiginda, hem o
donemde yayinlanan reklamlarin toplaminda g¢evresel ikna argiimanlarinin merkezi
ikna argiimanlarina kiyasla daha fazla yeglendigi, hem de her iki adayin
reklamlarinda ¢evresel ikna arglimanlarin1 merkezi ikna argiimanlarina oranla daha
fazla kullandig1 fark edilmektedir. Buna gore; her iki adaym reklamlarinin
toplaminda, gevresel ikna argiimanlart %53,61 (260 adet), merkezi ikna argiimanlari
ise %46,39 (225 adet) oraninda tercih edilmistir. Bahsi gecen tercih durumunun
adaylara gore farklilasmasina bakildiginda, Cumhur Ittifaki aday1 Binali Yildirim’in

reklamlarinin her iki adayin o dénemde hazirlanan toplam reklamlar1 igerisinde
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cevresel yolu %31,34 (152 adet) ve merkezi yolu %27,01 (131 adet) oraninda esas
alarak, Millet ittifaki adayr Ekrem Imamoglu’nun ise cevresel yola %22,27 (108
adet) ve merkezi yola %19,38 (94 adet) diizeyinde basvurarak argiiman gelistirdigi
gozlenmektedir.

Reklamlarin merkezi ve ¢evresel yolu temel alan argiimanlart kullanim
bicimleri ve bunlarin adaylara gére dagilimlari incelendiginde; Binali Yildirim’in
merkezi yol kategorisinde %53,44 (70 adet) slogan, %31,30 (41 adet) vaat, %9,16
(12 adet) siyasi parti ve figiir, %3,81 (5 adet) istatistiksel veri ve %2,29 (3 adet)
oraninda geg¢mis icraat kullanimlarma yer verirken; Ekrem Imamoglu’nun %43,62
(41 adet) slogan, %35,11 (33 adet) vaat, %19,15 (18 adet) siyasi parti ve figiir ve
%2,12 (2 adet) oraninda ge¢mis icraat kullanimlarina yer ayirdigi, buna karsin higbir
istatistiksel veri kullanmadigi anlasilmaktadir. Cevresel yol kategorisinde ise, yine
Binali Yildirim'in reklamlarinda %41,45 (63 adet) aday goriintiisii, %19,08 (29 adet)
sehir goriintiisii, %15,14 (23 adet) ses, %11,18 (17 adet) milli, kiiltiirel ve dini simge,
9%35,92 (9 adet) tanik, %5,26 (8 adet) memleket vurgusu ve %1,97 (3 adet) oraninda
dezavantajli birey kullanimlarma rastlanirken; Ekrem imamoglu'nun reklamlarinda
%40,75 (44 adet) aday goriintiisii, %38,89 (42 adet) ses, %8,33 (9 adet) milli,
kiiltiirel ve dini simge, %6,48 (7 adet) sehir goriintiisii, %3,70 (4 adet) dezavantajli
birey ve %1,85 (2 adet) oraninda tanik kullanimlarina bagvuruldugu, buna ragmen
hicbir surette memleket vurgusu kullanimina gidilmedigi goriilmektedir.

Elde edilen verilerden hareketle, merkezi yol kategorisinde Binali Yildirim'in
slogan ve vaat kullanimlarmni; Ekrem Imamoglu'nun ise slogan, vaat ve siyasi parti
ve figlir kullanimlarin1 daha fazla 6n plana ¢ikardig1 goézlenmektedir. Ayrica Binali
Yildirim'in  Ekrem Imamoglu'ndan farkli olarak istatistiksel veri kullanimina
bagvurdugu fark edilmektedir. Cevresel yol kategorisinde ise, Binali Yildirim'in aday
goriintiisii, sehir goriintiisii, ses ve milli, kiltiirel ve dini simge (milli-kiltiirel-dini
simge) kullanimlarmin; Ekrem Imamoglu'nun aday gériintiisii ve ses kullanimlarinin
tizerinde daha ¢ok durdugu tespit edilmektedir. Bunun yani sira Binali Yildirim'in
Ekrem Imamoglu'ndan farkli olarak memleket vurgusu kullanmasi dikkat

¢ekmektedir.
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Tablo 1. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarin AOM
Baglaminda Genel Bir Betimlemesi

AOM KATEGORILER CUMHUR iTTiFAKI ADAYI MILLET iTTiFAKI ADAYI
BiNALI YILDIRIM EKREM iMAMOGLU
F % F %
Merkezi ikna Argiimanlar 131 27,01 94 19,38
Cevresel ikna Argiimanlari 152 31,34 108 22,27
TOPLAM 283 58,35 202 41,65
Slogan Kullanimi 70 53,44 41 43,62
<« = | Siyasi Parti ve Figlir Kullanimi 12 9,16 18 19,15
§ ; Gegmis icraat Kullanimi 3 2,29 2 2,12
E <Et Istatistiksel Veri Kullanimi 5 3,81 - -
=D | Vaat Kullanimi 41 31,30 33 35,11
E g TOPLAM 131 100 94 100
Aday Gorintisi Kullanimi 63 41,45 44 40,75
< — Milli, Kaltirel ve Dini Simge 17 11,18 9 8,33
% g Kullanimi
X > | Tanik Kullanimi 9 5,92 2 1,85
ﬁ § Dezavantajl Birey Kullanimi 3 1,97 4 3,70
= 8 Sehir Goriuntisu Kullanimi 29 19,08 7 6,48
é Z | Memleket Vurgusu Kullanimi 8 5,26 - -
Ses Kullanimi 23 15,14 42 38,89
TOPLAM 152 100 108 100

5.2. Reklamlarda Merkezi ikna Argiimanlarinin Kullanim Bigimleri ve Adaylara
Gore Dagilimi
5.2.1. Slogan Kullanimi

Slogan kullanimi, aday bazinda isitsel, gorsel ve hem isitsel hem gorsel
unsurlara yer verilmesi bakimindan farkliliklar arz etmektedir. Slogan kullanimi
kategorisinde, Cumhur Ittifak1 aday: Binali Yildirim'in %82,86 (58 adet) ile sadece
gorsel, %15,71 (11 adet) ile hem isitsel hem gorsel ve %1,43 (1 adet) ile sadece
isitsel dgelere yer verdigi, Millet ittifaki adayr Ekrem imamoglu’nun %65,86 (27
adet) ile hem isitsel hem gorsel, %24,39 (10 adet) ile sadece gorsel ve %9,75 (4 adet)
ile sadece isitsel Ogelerin yer aldigi sloganlart kullanma yoluna gittigi
anlasilmaktadir. Buna gére; Cumhur ittifaki adayr Binali Yildirim, reklamlarinda
agirhikli olarak gorsel slogan kullanmayi tercih etmekte; Millet ittifaki adayr Ekrem
Imamoglu ise daha ¢ok hem isitsel hem gorsel slogan kullanmay1 yeglemektedir.

Ayrica, yayinlanan YouTube reklamlarinda aday bazli slogan kullanimlari

iceriksel acidan da farkliliklar gdstermektedir. Bu kapsamda, Cumhur ittifaki aday1
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Binali Yildirim 8 farkli slogan kullanma yoluna giderken, Millet ittifaki aday:r Ekrem
Imamoglu 3 farkli slogan kullanmay1 tercih etmektedir. Adaylar tarafindan
reklamlarda kullanilan sloganlar igeriksel olarak detaylandirildiginda; Binali
Yildirim'm sirasiyla, %62,29 (45 adet) “Gelecegimiz Istanbul 4.0”, %12,85 (9 adet)
“Evimiz, Isimiz, Memleketimiz Istanbul”, %12,85 (9 adet) “Belediye Isi Géniil Isi”,
%2,86 (2 adet) “Istanbul Bizim I¢in Bir Ask Hikayesi”, %2,86 (2 adet) “Géniil
Belediyeciligi”, %1,43 (1 adet) “Memleketimiz Istanbul”, %1,43 (1 adet) “Durmak
Yok Yola Devam” ve %1,43 (1 adet) oraminda “Istanbul Bizim” sloganlarmni
kullandigi; Ekrem Imamoglu'nun ise %87,82 (36 adet) “Imamoglu Varsa Coziim
Var’, %9,75 (4 adet) “Istanbul Senin” ve %2,43 (1 adet) oraninda “Birlikte
Kazanacagi1z” sloganlarini yegledigi anlagilmaktadir.

Slogan kullanim1 kategorisi AOM kapsaminda incelendiginde, adaylarin
reklamlarda birbirinden farkli ¢agrisim yapan sloganlara yer verdigi goriilmekte ve
Binali Yildirim’in reklamlarindaki slogan ¢esitliliginin Ekrem Imamoglu’nunkinden
daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Her iki adayin slogan kullanim diizeyi ve
slogan cesitliligi farklilassa da hem Binali Yildirim’in hem de Ekrem Imamoglu’nun
isitsel, gorsel ve hem isitsel hem de gorsel slogan kullanimiyla hedef kitlelere
ulasmay1r  amagladigi  anlagilmaktadir.  Sloganlar, bireylerin  zihninde
konumlandirilmasi agisindan pozitif bir etkiye sahiptir. Bu pozitif etkiyi ortaya
ctkarmak i¢in Binali Yildirnm “Gelecegimiz Istanbul 4.0” sloganmi, Ekrem
Imamoglu ise “Imamoglu Varsa Céziim Var” sloganini kampanyada ana slogan
olarak kullanmay1 tercih etmektedir. Her iki adayin da ana slogan kullanim tercihleri
niteliksel ve yonelimsel agidan farkliliklar igermektedir. Merkezi agidan bir ikna
siirecinin varhigini ortaya koyan bu durumda, Binali Yildirim Istanbul’un gelecegine
doniik olumlu ipuglarim zihinlerde konumlandirmaya, Ekrem Imamoglu ise ortada
bir problem ya da problemler zincirinin varligina yonelik ¢agrisimiyla siirecin
¢Oziimiiniin kendisinde olduguna iliskin biligsel siireclere atif yaparak bir algi
yaratmaya ¢alismaktadir.

Adaylarin kullandiklar1 slogan igerikleri biitiinsel bir bakis acisiyla ele
alindiginda, tiim sloganlarin bilissel siire¢lere gonderme yapan ifadeler {lizerine insa

edildigi, niteliksel baglamda hem ge¢misle hem de gelecekle ilgili zihinsel siireglere
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vurgu yapildigi goézlenmekte, bu nedenlerden dolayr da merkezi yonelimli bir ikna
stirecinin varligt s6z konusu olmaktadir.

Tablo 2. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Slogan

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN SLOGANLAR SADECE SADECE GORSEL- TOPLAM
GORSEL iSITSEL iSITSEL
F % F % F % F %
Gelecigimiz istanbul 4.0 45 64,29 - - - - 45 64,29
= Evimiz Isimiz, Memleketimiz - - - - 9 12,85 9 12,85
= istanbul
; Memleketimiz istanbul - - - - 1 1,43 1 1,43
s Belediye Isi Gondil Isi 9 12,85 - - - - 9 12,85
E istanbul Bizim icin Bir Ask 2 2,86 - - - - 2 2,86
= Hikayesi
2 Gonl Belediyeciligi 2 2,86 - - - - 2 2,86
§ Durmak Yok Yola Devam - - - - 1 1,43 1 1,43
o istanbul Bizim - - 1 1,43 - - 1 1,43
TOPLAM 58 82,86 1 1,43 11 15,71 70 100
S ?stanbul Senin - - 4 9,75 - - 4 9,75
g E E Imamoglu Varsa C6ziim Var 9 21,96 - - 27 65,86 36 87,82
s E 2 Birlikte Kazanacagiz 1 2,43 - - - - 1 2,43
= TOPLAM 10 24,39 4 9,75 27 65,86 41 100

5.2.2. Siyasi Parti ve Figiir Kullanimi

Cumhur fittifaki ve Millet Ittifaki adaylarmin yaymladiklar1 YouTube
reklamlarinda siyasi parti ve figiir kullanimlar1 irdelendiginde, her iki adayin da
reklamlarinda bu kategoriye yer verdigi goriilse de ilgili kategoriyi agirlikli olarak
tercih ettigi sdylenememektedir. Buradan hareketle Binali Yildirim'm yayinladig1 64
reklamin 12'sinde (%]18,75) siyasi parti ve figiire yer verilirken, 52'sinde (%81,25)
yer verilmemekte, Ekrem Imamoglu'nun ise yaymladigi 44 reklamm 18'sinde
(%40,90) siyasi parti ve figlir kullanilirken, 26'sinda (%59,09) kullanilmamaktadir.
Burada dikkat ¢eken unsur her iki adaym siirli da olsa reklamlarinda bu kategoriyi
tercih etmekle beraber, Ekrem 1mam0glu'nun Binali Yildirnrm'a nazaran daha ¢ok
siyasi parti ve figiir kullanimindan yararlanmasidir.

Cumhur Ittifak1 aday1 Binali Yildirim'in bahsi gegen kategoride kullandig1 12
reklamda toplam 17 adet siyasi parti ve figlir kullanimi mevcuttur. S6z konusu
reklamlarda %76,47 (13 adet) ile Adalet ve Kalkinma Partisi ve %23,53 (4 adet) ile
Recep Tayyip Erdogan one ¢ikmaktadir. Millet ittifaki aday1 Ekrem Imamoglu ise
ilgili kategoride kullandig1 18 reklamda toplam 23 adet siyasi parti ve figiir kullanimi

CILT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



18
ARKLAN, Umit; SANDIKCI, Yilmaz Tiirker ve Soy, Samed (2021). Siyasal Reklamciliga Ayrintilandirma Olastligi Modeli
Baglaminda Merkezi Ve Cevresel [kna Argiimanlart Uzerinden Farkli Bir Bakis: 31 Mart 2019 Istanbul Yerel Segimleri Ornegi,
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 1-38

gerceklestirmektedir. Bunlarin, %78,27’sinde (18 adet) Cumhuriyet Halk Partisi'ni,
%17,39’unda (4 adet) lyi Parti'yi ve %4,34’{inde (1 adet) Meral Aksener'i kullandig
gozlemlenmektedir.

Yaymlanan reklamlarda on plana ¢ikan farkliliklara bakildiginda, Binali
Yildirim'in yayinladigi reklamlarda ittifak ortagi olan siyasi partilere (MHP, BBP) ait
herhangi bir simge kullanilmadigi, aym1 zamanda adi gecen ittifak partilerinin
liderlerinin de yer almadigi gdze carpmaktadir. Bu durum Ekrem Imamoglu
acisindan degerlendirildiginde ise Iyi Parti simgesine ve lider goriintiisiine yer
verildigi, mensubu oldugu partinin ve ayn1 zamanda ittifakin diger lideri olan Kemal
Kiligdaroglu'na yonelik herhangi bir goriintilye yer verilmedigi fark edilmektedir.
Siyasi parti ve figiir kullanimi agisindan adaylarin benzestigi en temel nokta
mensubu olduklar1 ittifaki olusturan siyasi partilerin simgelerini 6n plana
¢ikarmalaridir.

Ilgili kategoride her ne kadar aday bazinda kullanim farkliliklar1 olsa da hem
Cumhur Ittifaki hem de Millet Ittifaki adaylarinin reklamlarinda siyasi parti ve
figiirlerin yer almasi ikna siirecinin isleyis bicimine iliskin birtakim ipuglar
vermektedir. Bu baglamda AOM agisindan, her iki adayin reklamlar1 6zelinde siyasi
parti ve figlir kullanimi ideolojik bir gondermeyi isaret ettigi i¢in merkezi ikna
argiimanlari {izerinden mesajlarin se¢gmen kitlelere ulastig1 anlasilmaktadir. ideolojik
bir gosterge olan siyasi parti ve figiir kullaniminda hedef kitle daha 6nce adayin
partisine ya da i¢inde bulundugu ittifaka oy vermis ve bu se¢imde de oy verme
olasilig1 yiiksek olan segmenlerdir. Adaylar bu kategoride siyasi parti ve figiirleri 6n
plana ¢ikararak kararsiz se¢menlerden ziyade kararimi vermis se¢menleri elde
tutmayr ve daha Once sergiledikleri oy verme davranigim1 tekrarlatmay1
amaclamaktadir. Bu ikna siirecinin kullanim diizeyinin diger merkezi ikna
arglimanlarinin kullanimlarina gore daha az olmasi potansiyel se¢cmenin oy tercihinin
cok da degismemesi olarak degerlendirilebilmektedir. Ozetle ideolojik bir ydnelim
barindiran bu kategoriyi adaylarin, var olan potansiyel segmeni hareket gecirmek,
farkli segmen gruplarini rahatsiz etmemek ve yeni se¢men Kitleleri kazanmak

amaciyla sinirli bir bigimde kullandigini séylemek miimkiindiir.
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Tablo 3. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Siyasi Parti ve
Figlir Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN SiYASi PARTI VE FIGURLER F %
o Kullanilan Reklam Sayisi 12 18,75
g Kullanilmayan Reklam Sayisi 52 81,25
E 5 TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
s 2 Adalet ve Kalkinma Partisi 13 76,47
% Recep Tayyip Erdogan 4 23,53
© TOPLAM KULLANILAN SiYASi PARTi VE FIGURLER 17 100
= Kullanilan Reklam Sayisi 18 40,91
:Q: Kullanilmayan Reklam Sayisi 26 59,09
i~ TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
; Cumhuriyet Halk Partisi 18 78,27
E iyi Parti 4 17,39
E Meral Aksener 1 4,34
= TOPLAM KULLANILAN SiYASIi PARTi VE FIGURLER 23 100

5.2.3. Geg¢mis icraat Kullanimi

Adaylarin reklamlarinda ge¢mis icraat kullanimlari mercek altina alindiginda,
her iki adayin da gegmis icraat anlatimlarina ¢ok az rastlanmaktadir. Ilgili kategoride,
Binali Yildirnm toplam 64 reklamin yalnizca 3'inde (%4.,6) gecmis icraatlara
deginirken, 61'inde (%95,4) deginmemekte, Ekrem Imamoglu ise toplam 44
reklamin sadece 2'sinde (%4,5) bu icraatlara yer verirken, 42'sinde (%95,5) yer
vermemektedir.

Incelenen kategoride, Cumhur Ittifaki aday: Binali Yildrim'in 3 reklaminda
toplam 4 ge¢cmis icraat kullanimina rastlanmaktadir. Bunlar; Marmaray, Avrasya
Tiineli, Yavuz Sultan Selim Bogaz Kopriisii ve Istanbul Havaalam olmak iizere 1'er
adet (%25) olarak reklamlarda yer almaktadir. Ekrem Imamoglu’nun ise 2
reklammin her 2'sinde de (%100) Beylikdiizii Belediye Bagkanligi déonemindeki
icraatlar1 anlatilmaktadir.

AOM iizerinden bakildiginda, reklamlarda ge¢mis icraatlarina atifta bulunan
adaylar, vadettikleri icraat ve projelerin gergeklestirilebilirligi konusunda hedef
kitlede giiven saglamay1 ve gecmisi referans gostererek onlari diisiinmeye sevk
etmeyi amaglamaktadir. Dolayistyla Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarmin
yayinladiklar1 reklamlarda ge¢mis icraat anlatimlarina az da olsa yer vermeleri

merkezi ipuglarina doniik bir ikna siirecinin varhigini ortaya koymaktadir. Aday
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bazinda, Binali Yildirim’in ge¢mis donemlerde iilke genelinde gerceklestirdigi
ulasimla ilgili icraatlart somutlastirarak rakibine gore daha sik deginmesini, gelecege
dair varsayimsal ¢ikarim yapilmasina yonelik biligsel siirecleri harekete gecirmeye
calistigl, Ekrem imamoglu’nun ise ge¢mis icraatlarinin lokal kalmasi ve segmenlerin
zihinsel konumlandirmalar1 agisindan daha zayif bir yerde olabilecegi diisiincesiyle
ikna siirecinde bu merkezi argiimanlari ¢ok fazla tercih etmedigi seklinde
degerlendirmek miimkiindiir.

Sonug olarak kategori Ozelinde adaylarin merkezi argiiman Kullanimlar
farklilagmakta bu farklilagsma durumu ise ge¢mis donemlerde yer aldiklar1 gorevler
ve bu gorevlerin yansimalart sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Binali Yildirirm se¢gmen
kitlelerde bu kategoride daha kuvvetli, Ekrem Imamoglu ise daha zayif bir zihinsel
konumda olabileceginden adaylarin ge¢mis icraat kullanim ve anlatimlar1 buradan
hareketle farkli bir bigimde sekillenmektedir.

Tablo 4. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Gegmis icraat

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN iCRAATLAR F %
Kullanilan Reklam Sayisi 3 4,6
~ Kullanilmayan Reklam Sayisi 61 95,4
,g TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
E 5 Marmaray 1 25
né a Avrasya Tiineli 1 25
s Yavuz Sultan Selim Bogaz Koprisu 1 25
2 istanbul Havaalani 1 25
TOPLAM KULLANILAN iCRAATLAR 4 100
5 Kullanilan Reklam Sayisi 2 4,5
'-E: = Kullanilmayan Reklam Sayisi 42 95,5
= g TOPLAM REKLAM SAYISI a4 100
E < Beylikdiizii Belediye Baskanligi Dénemi icraatlari 2 100
S TOPLAM KULLANILAN ICRAATLAR 2 100
5.2.4. istatistiksel Veri Kullanimi
Adaylarin reklamlar1 istatistiksel veri kullanimi1 acisindan

degerlendirildiginde, Binali Yildirnm’in 64 reklamin 5'inde (%7,81) istatistiksel
veriler sunarken, 59 reklaminda (%92,19) sunmadigi; diger yandan Ekrem
Imamoglu'nun ise yayinladigi 44 reklamm higbirinde istatistiksel veri kullanimina

yer vermedigi anlagilmaktadir.
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Binali Yildirim'im bu kategoride kullandig1 5 reklaminda toplam 8 istatistiksel
veriyi on plana ¢ikardigi gozlenmektedir. Bu veriler; 3 adet (%37,5) tarihi, 2 adet
(%25) ulasim, 1'er adet de (%12,5) tasimacilik, yenilenebilir enerji ve yesil alandir.

Ilgili kategori AOM’a gore irdelendiginde, bilimsel ve istatistiksel veri
kullanimi1 anlamlandirma ve aragtirma gibi siirecleri barindirmasi nedeniyle bilissel
ve digiinsel bir bicimde ¢6ziimlenmesi gerekliliginden dolayr merkezi ikna
arglimanlar1 kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda sadece Cumhur
Ittifaki aday1 Binali Yildirim’in sinirli da olsa istatistiksel veri kullanarak merkezi
yol tizerinden hedef kitlelere ulagsmayi tercih ettigi goriilmektedir. Bu tip istatistiksel
veri sunumlartyla merkezi yol kullanim agsamalarinda segmen kitlelere belirli konular
tizerine insa edilmis veriler {tzerinden ulasilarak onlarin istenen konulara
yogunlasmas1t ve bu konularda belli bir bilgi birikimine eriserek tutum ve
davraniglarinin sekillendirilmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda Binali Yildirim’in
tarihi, ulasim, tasimacilik, enerji ve yesil alan gibi konularda bilimsel veriler
tizerinden mesajlarin1 olusturarak se¢men kitleleri ilgili kategorideki merkezi ikna
argiimanlar1 {lizerinden ikna etmeye c¢alistigi yoniinde c¢ikarimda bulunmak
miimkiindiir.

Tablo 5: Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda istatistiksel
Veri Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN iSTATISTiKSEL VERILER F %
Kullanilan Reklam Sayisi 5 7,81
E Kullanilmayan Reklam Sayisi 59 92,19
2 TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
% Ulagim 2 25
E Tasimacilik 1 12,5
o Tarihi 3 37,5
g Yenilenebilir Enerji 1 12,5
= Yesil Alan 1 12,5
TOPLAM KULLANILAN iSTATISTIKSEL VERILER 8 100

5.2.5. Vaat Kullanimi
Cumhur ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin reklamlarinda vaat kulanim
durumlar incelendiginde, Binali Yildirim yayinladigr 64 reklamin 41'inde (%64)

cesitli vaatlere yer verirken, 23 reklaminda (%36) herhangi bir vaat kullanimina

CILT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



22
ARKLAN, Umit; SANDIKCI, Yilmaz Tiirker ve Soy, Samed (2021). Siyasal Reklamciliga Ayrintilandirma Olastligi Modeli
Baglaminda Merkezi Ve Cevresel [kna Argiimanlart Uzerinden Farkli Bir Bakis: 31 Mart 2019 Istanbul Yerel Segimleri Ornegi,
Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 1-38

gitmemektedir. Ekrem Imamoglu ise yayinladigi 44 reklamim 33'inde (%75) vaat
kullanirken, 11'inde (%25) vaat kullanmamay tercih etmektedir.

Adaylarin  reklamlarinda kullandiklar1 vaatlerin igeriksel ~dagilimlar
betimlendiginde, Binali Yildirnm'in yayimnladigi 41 reklamda toplam 44 vaade
rastlanmaktadir. Bu vaatler; 15 adet (%34,10) cevresel [Yesil istanbul (9 adet), Tarihi
Yarimada Restorasyonu, Babi-Ali Restorasyonu, Kiiltiir Parki, Cebeci Tas Ocagi
Plani, Eyiip Sultan-Fatih Hazireler, Doga Tarihi Vadisi], 12 adet (% 27,28) ulasim
[Metro ve Otobiis Hatlar1 (9 adet), Otopark Master Plani, Lojistik Merkezi, Yenikapi
Kruvaziyer Limani], 7 adet (% 15,9) iletisim ve teknoloji (Akilli Kent ve Afet
Yénetim Merkezi, Bayrampasa Teklonoji Ussii, Tuzla Biyoteklonoji Vadisi, Tarimimn
Slikon Vadisi, Hali¢ Tersanesi Bilim Merkezi, Topkap1 Plenetaryum, Aydinlatma
Master Plani), 6 adet (%13,64) kiiltirel (Haydarpasa-Harem Tasarim Merkezi,
Pendik Fuar ve Kongre Merkezi, Kent Miizesi, Rami Kislas1 Kiitiiphanesi, Yenikap1
Arkeoloji Miizesi, Sporlar Merkezi), 2 adet (%4,54) saglik (Jeotermal Saglik
Kampiisii, Saglik Merkezi Cocuk ve Saglik Bilimleri Parki) ve 2 adet (%4,54)
sanatsal (Dort Mevsim Agik Harbiye Tiyatrosu, Muammer Karaca Tiyatro
Restorasyonu) konularda verilmektedir. Ekrem imamoglu'nun ise yaymladig: 33
reklamda toplam 43 vaat bulunmaktadir. Bunlar; 13 adet (%30,24) ekonomik
[Emekliler I¢in Coziim, Israfi Onleme ve Verimlilik, Beyaz Esya ve Mobilya Carsist,
Annelere Yonelik Ekonomik Projeler (2 adet), Ogrencilere Burs ve Yurt Projeleri 3
(adet), Yoksul Ailelere Yardim Projeleri, is Bulma Projeleri (3 adet), Sofra Paketi], 8
adet (%18,61) cevresel [Marmara Denizi Yasatma Projesi, Kiy1 Projeleri, Ekolojik
Coziimler, Sosyal Konut Projeleri, Cocuklara Ydnelik Kent Projeleri, Imar Projeleri,
Yesil Alan Projesi (2 adet)], 3 adet (%6,98) ulasim [Ulasima Yo6nelik Projeler (2
adet), Genglere Yonelik Ulagim Indirimi)], 3 adet (%6,98) egitim (Okuma Yazmaya
Yonelik Kurslar, Dezavantajli Bireylere Yonelik kurslar, Kres A¢ma Projeleri), 3
adet (%6,98) saglik (Bagimlilikla Miicadele Merkezi, Losemili Cocuklar Okulu,
Dezavantajli ve Yasl Bireylere Bakim), 3 adet (%6,98) kiiltiirel (Festivalleri Artirma
Projeleri, Diinya Dilleri Merkezi, Miize Projesi), 2 adet (%4,65) sosyal haklar [(2
adet) Kadinlara Yonelik Projeler], 2 adet (%4,65) adalet (Adaletli Yonetim, Sandik
Gilivenligi), 2 adet (%4,65) seffaflik [(2 adet) Halkla Birlikte Yonetme], 1 adet
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(%2,32) iletisim ve teknoloji (Bilisim Inovasyon Projesi), 1 adet (%2,32) turizm
(Bilisim Inovasyon Projesi), 1 adet (%2,32) hayvan haklari (Hayvan Haklar1 ve
Yasami), 1 adet (%2,32) sanatsal (Sanatgilara Yonelik Tiyatro Projesi) konulara
odaklanmaktadir.

Adaylarin vaat kullanim igeriklerinde ©nemli Olglide farkliliklar dikkat
cekmektedir. Binali Yildirim, Ekrem Imamoglu'ndan farkli olarak vaat kullaniminda
cevre, ulasim, iletisim ve teknoloji konularina odaklanirken; Ekrem Imamoglu ise
ekonomi, ¢evre, ulasim, egitim, kiiltiir ve saglik konularmna agirlik vermektedir.
Ayrica Ekrem Imamoglu'nun Binali Yildirim'in hi¢ deginmedigi konularda vaat
kullanim1 gergeklestirmesi goze c¢arpmaktadir. Bahsi gegen konular; ekonomi,
turizm, hayvan haklari, sosyal haklar ve adalettir.

Bilindigi tizere vaatler, siyasal aktorlerin se¢imi kazanmalar1 durumunda
cesitli alanlarda yerine getireceklerine dair verdikleri sdzlerdir. Gegmisten giiniimiize
tiim siyasi partiler, liderler ya da adaylar segildikleri takdirde yapacaklari icraatlara
iligkin se¢menlere vaatlerde bulunmuslar ve gelecekte de bulunacaklardir. AOM
Ozelinde ise vaat, gegmisten esinlenerek gelecekle ilgili ¢ikarimda bulunmaya ya da
yalnizca gelecekte gerceklestirilecegi belirtilen sozlerin  se¢men diizeyinde
algilanmasia ve anlamlandirilmasina yonelik diislinsel siireclere vurgu yapan bir
merkezi ikna kategorisi olarak ele alinmaktadir. Bu kapsamda, Cumbhur ittifaki ve
Millet ittifaki adaylarinimn vaat kullanimlar1 degerlendirildiginde, yogun bir bigcimde
her iki adayin da gesitli konularda birgok vaatte bulunduklari ortaya ¢ikmaktadir.
Hedef kitleleri ikna siirecinde merkezi argiiman kullaniminin bu kategori kapsaminda
oldukca fazla tercih edildigi goriilmektedir. Binali Yildirim vaat kategorilerinde en
cok ¢evresel vaatleri 6n plana ¢ikararak Istanbul’un ulasim sorunu (trafik), su ve
yesil alan azlig1 gibi konulara yogunlasirken, Ekrem Imamoglu ekonomik vaatleri
oncelemekte ve daha ¢ok ilke genelinde var olan ekonomik sorunlara
odaklanmaktadir. Bu baglamda adaylarin 6nceledigi konularin niteliksel farkliliklari
merkezi ikna siirecinin aday bazinda degisiklige ugrayarak ilerledigini

gostermektedir.
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Tablo 6.Cumbhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Vaat

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN VAATLER F %
Kullanilan Reklam Sayisi 41 64
Kullanilmayan Reklam Sayisi 23 36
TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
Cevresel 15 34,10
Ekonomik - -
% Ulasim 12 27,28
< Egitim - -
E iletisim ve Teknoloji 7 15,9
E Saglk 2 4,54
'é‘ Kiiltirel 6 13,64
s Turizm - -
3 Hayvan Haklari - -
Sosyal Haklar - -
Adalet - -
Sanatsal 2 4,54
TOPLAM KULLANILAN VAATLER 44 100
Kullanilan Reklam Sayisi 33 75
Kullanilmayan Reklam Sayisi 11 25
TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
Cevresel 8 18,61
Ekonomik 13 30,24
5 Ulasim 3 6,98
e Egitim 3 6,98
; iletisim ve Teknoloji 1 2,32
& Saghk 3 6,98
E Kilturel 3 6,98
= Turizm 1 2,32
s Hayvan Haklari 1 2,32
Sosyal Haklar 2 4,65
Adalet 2 4,65
Sanatsal 1 2,32
Seffaflik 2 4,65
TOPLAM KULLANILAN VAATLER 43 100

5.3. Reklamlarda Cevresel ikna Argiimanlarinin Kullanim Bigimleri ve Adaylara
Gore Dagilimi
5.3.1. Aday Goriintiisii Kullanimi

Reklamlarda aday goriintiisii kullanimlarinin adaylara gore dagilimlari

incelendiginde, Cumhur ittifaki aday1 Binali Yildirim’mn sadece bir reklam harig
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diger tiim reklamlarda (%98,4), Millet Ittifaki adayr Ekrem Imamoglu’nun ise
Istisnasiz tim reklamlarda (%100) yer aldig1 fark edilmektedir. Bu baglamda, Binali
Yildirim 64 reklamda 67 kez yer alirken, Ekrem Imamoglu 44 reklamda 48 kez
goziikkmektedir.

Adaylarin, reklamda aday goriintiisii kullanimlar1 detaylandirildiginda, Binali
Yildirrm 61 kez (%91.05) yalniz, 4 kez (5,97) halkin i¢inde ve 2 kez (%2,98)
ailesiyle birlikte; Ekrem Imamoglu ise 36 kez (%75,01) yalniz, 9 kez (%18,75)
halkin i¢inde, 2 kez (%4,16) ailesiyle birlikte ve 1 kez (%2.08) diger canlilarla
birlikte goriintiilenmektedir. Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin reklamlart
karsilagtirildiginda, her iki adayin da reklamlarinda daha ¢ok yalniz olarak 6n plana
cikti1, bununla beraber Ekrem Imamoglu'nun Binali Yildirim'dan farkli olarak
halkin i¢inde daha fazla goriintii verdigi tespit edilmektedir. Dikkat ¢eken bir diger
husus ise Ekrem Imamoglu’nun reklamlarinda 1 kez de olsa diger canlilar (kedi) ile
birlikte gorlintlisii yer alirken, Binali Yildirim'in reklamlarinda bdyle bir unsura
rastlanmamasidir.

AOM'a gore adaylarin reklamlarda goriintiilerinin yer almasini g¢evresel
ipuglarma dayandirmak miimkiindiir. Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin
yayinladiklar reklamlarda agirlikli olarak kendi goriintiilerine yer vermeleri, gevresel
ipuclarin1 6n planda tutmaya calistiklarini isaret etmektedir. Ayrica, adaylarin kendi
goriintiilerine siklikla yer vermekle birlikte, bunu farkli baglamlar igerisinde
kombine etmeleri segmen kitleleri ikna siirecinde, ¢evresel argiimanlar1 Kullanarak
hedef kitlelerde istenilen yonde tutum ve davramis degisikligi olusturma amaci
tasimaktadir.

Tablo 7. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Aday
Goriintisii Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN ADAY GORUNTULERI F %
Kullanilan Reklam Sayisi 63 98,4
5 Kullanilmayan Reklam Sayisi 1 1,6
E _ TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
= E Halkin icinden 4 5,97
% < Yalniz 61 91,05
5 Ailesiyle Birlikte 2 2,98
TOPLAM KULLANILAN ADAY GORUNTULERI 67 100
s 'a" ~ H Kullanilan Reklam Sayisi 44 100
CILT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
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Kullanilmayan Reklam Sayisi

TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
Halkin iginden 9 18,75
Yalniz 36 75,01
Ailesiyle Birlikte 2 4,16
Diger Canllarla Birlikte 1 2,08
TOPLAM KULLANILAN ADAY GORUNTULERI 48 100

5.3.2. Milli, Kiiltiirel ve Dini Simge Kullanimi

Adaylarin reklamlarinda milli, kiiltiirel ve dini simge kullanimlarinin
detaylandirildig1 tabloda aktarildigi iizere, Cumhur Ittifaki ve Millet ittifaki
adaylarinin reklam sayilarima oranla bu kategoriyi daha smirli kullandiklar
goriilmektedir. Bu baglamda, Binali Yildirim'a ait 64 reklamin 17'sinde (%26,5)
milli, kiiltiirel ve dini simgelere rastlanirken, 47'sinde (%73,5) rastlanmamaktadir.
Ekrem Imamoglu'nda da benzer sekilde 44 reklamim 9'unda (%20,5) milli, kiiltiirel ve
dini simge kullanim1 yoluna gidilirken, 35'inde (%79,5) bdyle bir yol tercih
edilmemektedir.

Reklamlarda kullanilan simge dagilimlarina bakildiginda, Binali Yildirim'in
yaymlanan 17 reklaminda toplam 40 simge kullanimi gergeklestirilmektedir. Bunlar;
12 adet (%30) cami, 6 adet (%15) bayrak, 6 adet (%15) Galata Kulesi, 4 adet (%10)
Kiz Kulesi, 3 adet (%7,5) Rumeli Hisari, 2 adet (%5) Atatiirk, 2 adet (%5) Kent
Miizeleri, 1'er adet de (%2,5) Ciragan Sarayi, Canakkale Zaferi, Kur’an-1 Kerim,
Haydarpasa Tren Gari ve Istanbul Surlari simgesi seklinde siralanmaktadir. Ekrem
Imamoglu ise 9 reklamda toplam 19 simge kullanmaktadir. Bu simgeler, 5 adet
(%26,32) bayrak, 4 adet (%21,06) Atatiirk, 4 adet (%21,06) cami, 2 adet (%10,52)
Galata Kulesi, 2 adet (%10,52) Kiz Kulesi, 1'er adet (%5,26) Topkap1 Sarayi ve
Semazen seklindedir.

Cumhur ttifaki ve Millet ittifaki adaylarinin yayinlanan reklamlarinda her iki
adaymn da milli, kiiltiirel ve dini simge kullanim oranlarinin birbirine yakin oldugu
ancak iceriksel bakimindan farklilastiklar1 anlasilmaktadir. Bu farklilagsmay1
irdeledigimizde, Binali Yildirim'in Ekrem Imamoglu'na gore farklilastidi simgeler;

Rumeli Hisari, Ciragan Sarayi, Kent Miizeleri, Canakkale Zaferi, Kur’an-1 Kerim,
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Haydarpasa Tren Gar1 ve Istanbul Surlari'dir. Ekrem Imamoglu'nun ise farklilastig
simge kullanimlari; Topkap1 Saray1 ve Semazenlerden olusmaktadir.

Reklamlarda milli, kiiltiirel ve dini simge kullanimi cevresel ipuclarinin
varhigim1 ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, her iki ittifak adayinin da cevresel
ipucu kullanimlariyla segmen kitleleri ikna etmeye calistig1 goriilmektedir. Cumhur
ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarnin  kategori ozelinde ¢evresel argiiman
kullanimlarinin birbirlerine yakin oldugu ve bu baglamda sinirli simge kullanimina
gittikleri anlasilmaktadir. Simge kullanim durumlari igeriksel olarak betimlendiginde
ise, adaylarin benzer ¢evresel ipuglarina (Bayrak, Atatiirk, Cami, Galata Kulesi, Kiz
Kulesi) yer vermekle birlikte, farklilastiklar1 ipuglar1 da (Topkapi Sarayi, Semazen,
Rumeli Hisari, Ciragan Sarayi, Kent Miizeleri, Canakkale Zaferi, Kur’an-1 Kerim,
Haydarpasa Tren Gari, Istanbul Surlar1) bulunmaktadir.

Tablo 8: Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Milli, Kiiltiirel
ve Dini Simge Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN MiLLi, KOLTUREL VE DiNi SIMGELER F %
Kullanilan Reklam Sayisi 17 26,5
Kullanilmayan Reklam Sayisi 47 73,5
TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
Bayrak 6 15
E Atati.jrk 2 5
o Cami 12 30
= Galata Kulesi 6 15
= Kiz Kulesi 4 10
E Rumeli Hisari 3 7,5
g Ciragan Sarayi 1 2,5
E Kent Mizeleri 2 5
8 Canakkale Zaferi 1 2,5
Kur’an-1 Kerim 1 2,5
Haydarpasa Tren Gari 1 2,5
istanbul Surlari 1 2,5
TOPLAM KULLANILAN MiLLi, KULTUREL VE DiNi SIMGELER 40 100
Kullanilan Reklam Sayisi 9 20,5
Kullanilmayan Reklam Sayisi 35 79,5
= TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
< Bayrak 5 26,32
= Atatiirk 4 21,06
E Cami 4 21,06
E Galata Kulesi 2 10,52
= Kiz Kulesi 2 10,52
= Topkapi Sarayi 1 5,26
= Semazen 1 5,26
TOPLAM KULLANILAN MiLLi, KULTUREL VE DiNi SIMGELER 19 100
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5.3.3. Tanik Kullanimi

Adaylarin reklamlarinda disaridan kendilerini anlatan taniklara yer verme

durumlart irdelendiginde, Binali Yildirnm’in 64 reklamin 9'unda (%14,7) tanik

kullanirken, 55'inde (%85,93) kullanmadig1; Ekrem imamoglu’nun ise 44 reklamin

yalnizca 2'sinde (%4,54) taniklara yer verirken, 42'sinde (%95,46) yer vermedigi fark

edilmektedir.

Tanik kullanimlarinin tiir agisindan dagilimlarima bakildiginda, Binali

Yildirim'in tanik kullanmay1 tercih ettigi 9 reklamin tamaminda halki tanik olarak

gosterdigi; Ekrem Imamoglu’nun ise tanik kullanma yoluna gittigi 2 reklamin birinde

kendi ailesini digerinde ise halki tanik olarak ©n plana ¢ikarmayi yegledigi

gozlenmektedir.

Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarnin yayimnlanan reklamlarinda bu

kategoride sinirlt bir kullanim tercih ettikleri anlasilmaktadir. Ancak Binali Yildirim,

Ekrem Imamoglu'na gore tanik kullanimini daha fazla 6n planda tutmaktadir. Binali

Yildirim'in bahsi gegen reklamlarinin birgogu tanik kullanimini merkeze alan reklam

serileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

AOM agisindan reklamlarda tanik kullanimi ¢evresel ipuglarini isaret

etmekte, buradan hareketle reklamda tanik kullanimi 6zelinde, Binali Yildirim'in

secmen Kkitleleri ikna siirecinde ¢evresel arglimanlari daha fazla tercih ettigi

goriilmektedir. Bununla birlikte Ekrem Imamoglu'nun Binali Yildirim'dan farkl

olarak reklaminda aile bireyi olan esini tanik gostermesi 6zellikle kadinlara yonelik

bir ¢evresel ipucu olarak degerlendirilebilmektedir.

Tablo 9. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Tanik

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN TANIKLAR %
= Kullanilan Reklam Sayisi 9 14,07
% é Kullanilmayan Reklam Sayisi 55 85,93
§ = TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
3= Halk 100
E TOPLAM KULLANILAN TANIKLAR 100
Kullanilan Reklam Sayisi 4,54
5 Kullanilmayan Reklam Sayisi 42 95,46
E E TOPLAM REKLAM SAYISI a4 100
B2 Aile 1 50
g Halk 50
TOPLAM KULLANILAN TANIKLAR 2 100
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5.3.4. Dezavantajli Birey Kullanimi

Cumhur ittifaki adayr Binali Yildimm 64 reklammn 3'iinde (%4,68)
dezavantajli bireylere yonelik ibarelere yer verirken, 61'inde (%95,32) yer
vermemektedir. Ekrem Imamoglu ise s6z konusu bireyleri 44 reklami 4'iinde (%9,1)
konu edinirken, 40'inda (%90,09) konu edinmemektedir.

Adaylarin reklamlarinda dezavantajli bireylerin kullanim bi¢im ve igerikleri
ele alindiginda, Binali Yildirrm 3 reklamim tamaminda isitme engelli bireylere
yonelik alt yazi kullanimini tercih ederken; Ekrem Imamoglu ise 4 reklamin 3'iinde
(%75) isitme engelli bireylere hem alt yazi1 hem de isaret diliyle hitap etmekte, bir
reklaminda da bedensel engelli bireylerin yasam kosullarinin 1iyilestirilmesine
yonelik goriintiileri paylasmaktadir.

AOM'a gore dezavantajli birey kullanimi gevresel ipuglarina gondermede
bulunmaktadir. Bu minvalde ¢evresel argliiman kullanimini tercih eden her iki aday
da birbirlerine benzer kullanim &riintiilerine sahiptir. Sadece, Ekrem Imamoglu
Binali Yildirnm'dan farkli bir ¢evresel ipucu olarak bedensel engelli birey
goriintiilerine yer vermektedir. Bunun disinda her iki adayin kismen de olsa ¢evresel
argliman kullaniminda dezavantajli bireylere birbirlerine yakin sekilde yer
verdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 10. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Dezavantaijli

Birey Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN DEZAVANTAIJLI BIREYLER F %
Kullanilan Reklam Sayisi 3 4,68
2,‘ 5 = Kullanilmayan Reklam Sayisi 61 95,32
S & < | TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
= E< isitme Engelli Bireyler 3 100
TOPLAM KULLANILAN DEZAVANTAJLI BiREYLER 3 100
= Kullanilan Reklam Sayisi 4 9,1
; Kullanilmayan Reklam Sayisi 40 90,9
E X | TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
E 2 isitme Engelli Bireyler 3 75
= Bedensel Engelli Bireyler 1 25
2 TOPLAM KULLANILAN DEZAVANTAIJLI BiREYLER 4 100

5.3.5. Sehir Gorintiisii Kullanimi
Aday reklamlarinda sehir goriintiisii kullaniminin dagiliminin yapildig: tablo

bir incelemeye tabi tutuldugunda, Binali Yildirnm’a ait 64 reklamin 29'unda
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(%45,31) sehre dair goriintiiler bulunurken, 35'inde (%54,69) bulunmamaktadir.
Ekrem Imamoglu'nun reklamlarinda ise bu goriintiilere 44 reklamim 7'sinde (%15,90)
yer verilmekte, ancak 37'sinde (%84,1) yer verilmemektedir.

Bahsi gecen reklamlar adaylar 6zelinde detayli olarak degerlendirildiginde,
Binali Yildirim’a ait 29 reklamda 31 kez sehre dair goriintiiler yer almaktadir. lgili
goriintiiler sirasiyla; 8 adet (%25,82) Tarihi Yarimada, 7 adet (%22,60) Bogaz
Kopriisii, 3 adet (%9,69) Istanbul Havaalani, 3 adet (%9,69) plazalar, 1'er adet
(%3,22) ulasim, Kadikdy Sahil, Millet Bahgesi, Istiklal Caddesi, Bostanc1 Sahil,
Dolmabahce Caddesi, Beylerbeyi Iskelesi, Galata Kopriisii, Kartal Sahil ve
Karaburun Sahil gériintiilerinden olusmaktadir. Ekrem Imamoglu ise 7 reklamda, 10
kez sehre dair goriintiileri kullanmaktadir. Bu goriintiiler siyasiyla; 5 adet (%50)
ingaat, 2 adet (%20) Bogaz Kopriisii, 2 adet (%20) trafik yogunlugu ve 1 adet (%10)
Tarihi Yarimada goriintiilerini icermektedir.

Cevresel ipucu kapsaminda degerlendirilen sehir goriintiisii kullanimina
Binali Yildirim'in Ekrem Imamoglu'na gére hem oransal hem de ¢esitlilik olarak
daha fazla yer verdigi goriilmektedir. Buna gore, Binali Yildinm Ekrem
Imamoglu'nun aksine; ulasim, Kadikdy Sahil, Millet Bahgesi, Istanbul Havaalan,
Istiklal Caddesi, plazalar, Bostanci Sahil, Dolmabahge Caddesi, Beylerbeyi iskelesi,
Galata Kopriisii, Kartal Sahil ve Karaburun Sahil iceriklerini kullanmaktadir. Ekrem
Imamoglu ise negatif sdylem ve goriintiilerin yer aldig1 trafik yogunlugu ve insaat
igeriklerini 6n plana ¢ikarmaktadir.

AOM acisindan Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarinin  sehir
goriintiilerine yer vermeleri se¢menleri ¢evresel argiimanlarla ikna etmeye
calistiklarim1  gostermektedir. Reklamlarda olumlu ve olumsuz nitelikte sehir
goriintiilerinin kullanilmasi, hedef kitleleri ¢evresel faktorler iizerinden ikna etmeyi
amaglamaktadir. Bu kapsamda, Binali Yildirirm'in sehre dair pozitif goriintiilere
(Istanbul Havaalani, Millet Bahgesi, Marmaray, Avrasya, Yavuz Sultan Selim
Kopriisii) odaklandig dikkat ¢ekerken, Ekrem Imamoglu'nun ise negatif goriintiileri
(trafik yogunlugu, cok katli insaatlar) 6n plana ¢ikardigi goriilmektedir. Neticede her
iki adayin da gevresel argiimanlar {izerinden ikna siirecini gerceklestirirken reklam

i¢erikleri niteliksel olarak farklilik arz etmektedir.
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Tablo 11. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Sehir

Goruntusi Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN SEHIR GORUNTULERI F %

Kullanilan Reklam Sayisi 29 45,31

Kullanilmayan Reklam Sayisi 35 54,69
TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100

Bogaz Koprisi 7 22,60

Ulasim 1 3,22

5 Kadikéy Sahil 1 3,22
9: Millet Bahgesi 1 3,22
i~ Istanbul Havaalani 3 9,69
; istiklal Caddesi 1 3,22
E Plazalar 3 9,69
% Bostanci Sahil 1 3,22
E Dolmabahge Caddesi 1 3,22
& Beylerbeyi iskelesi 1 3,22
Galata Koprisi 1 3,22

Kartal Sahil 1 3,22
Karaburun Sahil 1 3,22

Tarihi Yarimada 8 25,82
TOPLAM KULLANILAN SEHIR GORUNTULERI 31 100

= Kullanilan Reklam Sayisi 7 15,9
g Kullanilmayan Reklam Sayisi 37 84,1
‘_’: TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
E Bogaz Koprisii 2 20
= insaat 5 50
E Trafik Yogunlugu 2 20
= Tarihi Yarimada 1 10
= TOPLAM KULLANILAN SEHIR GORUNTULERI 10 100

5.3.6. Memleket Vurgusu Kullanimi

Yerel se¢im siirecinde hazirlanan reklamlarda adaylarin segmene hitap etmek
tizere memleket vurgusunda bulunma durumu irdelendiginde, Binali Yildirim’in 64
reklamin 8'inde (%12,5) memleket vurgusu gerceklestirirken, 56'sinda (%87,5) bu tip
bir vurgu kullanmadig1; Ekrem imamoglu'nun ise secim siirecinde hazirlanan 44
reklamin hig¢birinde bu tarz bir vurguda bulunma yoluna gitmedigi anlagiimaktadir.

Cumbhur Ittifaki adayr Binali Yildirim’m reklamlarinda memleket vurgusu
kullanim durumu detaylandirildiginda, 8 reklamda 26 kez memleket vurgusu
gergeklestirildigi, reklamlarda yer alan memleketler bolgelere gore kategorize
edildiginde 7 bolgenin 6'smnin temsil edildigi goze carpmaktadir. Bolgeler bazinda
yapilan memleket vurgularinin dagilimma bakildiginda ise; 8 kez (%30,77)
Karadeniz [Kastamonu (2 adet), Ordu, Trabzon (2 adet), Samsun, Karabiik, Rize], 7
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kez (%26,93) Dogu Anadolu /Kars, Erzurum (2 adet), Igdwr, Elazig, Erzincan, Van],
5 kez (%19,24) Giineydogu Anadolu [Diyarbakir (2 adet), Mardin (2 adet),
Adiyaman], 3 kez (%11,53) I¢ Anadolu [Sivas (2 adet), Kayseri], 2 kez (%7,69)
Marmara (Bursa, Tekirdag), ve 1 kez (%3,84) Ege (Izmir) bdlge ve memleketleri ile
karsilasilmaktadir. Ayrica Akdeniz Bolgesinden herhangi bir memlekete iligkin
vurguda bulunulmamasi dikkat ¢ekmektedir.

AOM minvalinde, Cumhur ittifaki aday1 Binali Y1ildirim'in memleket vurgusu
ile kurgulanan reklam serileri, segmenleri biligsel siiregler vasitasiyla iknadan ziyade
cevresel ipuglari kullanilarak iknaya sevk etmeye galismaktadir. Istanbul'da yasayan
her memleketten bireyin varligt reklamlara bu sekilde yansiyarak cevresel
argiimanlarla ikna siirecinin gerceklestirilmesini amaglamaktadir.

Tablo 12. Cumhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Memleket

Vurgusu Kullanimi

REKLAMLARDA KULLANILAN MEMLEKET VURGULARI F %
Kullanilan Reklam Sayisi 8 12,5
_ Kullanilmayan Reklam Sayisi 56 87,5
E TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
; Dogu Anadolu Bdlgesi 7 26,93
; Karadeniz Bolgesi 8 30,77
E ic Anadolu Bélgesi 3 11,53
né Marmara Bolgesi 2 7,69
g Ege Bolgesi 1 3,84
S Guneydogu Anadolu Bolgesi 5 19,24
TOPLAM KULLANILAN MEMLEKET VURGULARI 26 100

5.3.7. Ses Kullanimi

Adaylarin reklamlarinda ses kullanim durumlarini gosteren tablo analiz
edildiginde, Binali Yildirim’in 64 reklamin 23'inde (%35,93) ses kullanimini tercih
ederken, 41 (%64,07) reklaminda boyle bir tercihte bulunmadigi; Ekrem
Imamoglu’nun ise 44 reklamin 42'sinde (%94,46) ses kullanimi yoluna giderken,
2'sinde (%4,54) bu yola bagvurmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Cumhur Ittifaki ve Millet Ittifaki adaylarmin ses kullanim bicimleri biraz
daha yakindan incelendiginde, Binali Yildirnm’in 23 reklamda toplam 37, Ekrem
Imamoglu’nun ise 42 reklamda toplam 54 farkli ses kullandig1 fark edilmektedir.
Buna gore; Binali Yildirim 21 kez (%56,76) sunucu, 11 kez (%29,73) halk ve 5 kez
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(%13,51) kendi sesine, Ekrem Imamoglu ise 34 kez (%62,97) sunucu, 18 kez
(%33,33) kendi ve 2 kez (%3,70) halk sesine reklamlarinda destekleyici 6ge olarak
yer vermektedir. Binali Yildirim, Ekrem Imamoglu'na gére reklamlarinda halk sesi
kullanimin1 daha fazla 6n plana cikarirken, Ekrem Imamoglu sunucu ve kendi sesini
reklamlarinda daha ¢ok kullanmaktadir.

Mevcut durum AOM kapsaminda irdelediginde, Cumhur ittifaki ve Millet
Ittifaki adaylarmin her ikisinin de gevresel ipuglarindan biri olan ses kullanimini
tercih ettigi, ancak Binali Yildirim'in bu ipuglarini reklamlarinda kullanim durumu
smirl iken, Ekrem imamoglu'nun yogun bir bigimde kullandig1 anlasilmaktadir.

Tablo 13. Cumbhur ittifaki ve Millet ittifaki Adaylarina Ait Reklamlarda Ses

Kullanimi
REKLAMLARDA KULLANILAN SESLER F %

Kullanilan Reklam Sayisi 23 35,93
5 Kullanilmayan Reklam Sayisi 41 64,07
E s TOPLAM REKLAM SAYISI 64 100
'g g Aday Sesi 5 13,51
< Sunucu Sesi 21 56,76
5 Halk Sesi 11 29,73

TOPLAM KULLANILAN SESLER 37 100
5 Kullanilan Reklam Sayisi 42 95,46
2 Kullanilmayan Reklam Sayisi 2 4,54
E TOPLAM REKLAM SAYISI 44 100
= Aday Sesi 18 33,33
E Sunucu Sesi 34 62,97
= Halk Sesi 2 3,70
S TOPLAM KULLANILAN SESLER 54 100

SONUC

Alanin kuramsal zemininden hareketle, siyasal reklamciliga Ayrintilandirma
Olasiligi Modeli perspektifinden farkli bir bakis agisi getirerek merkezi ve ¢evresel
ikna argiimanlar tizerinden odaklanan bu c¢alismada, kaynak yani mesaj tasarimini
gerceklestirenler tarafindan siyasal reklamlarin nasil kurgulandigi, bagvurulan ikna
edici iletisim arglimanlarinin neler oldugu ve ne siklikla tercih edildigi iizerinde
durulmustur. Bu kapsamda 31 Mart 2019 Istanbul yerel secimleri siirecinde Cumhur
Ittifak1 ve Millet ittifaki adaylarnin resmi YouTube kanallarindan yayinladiklart
siyasal reklamlar mercek altina alinmistir. AOM baglaminda yapilan inceleme

sonucunda, adaylarin segmen kitleleri ikna siirecinde daha ¢ok gevresel yolu tercih
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ettigi, bu minvalde her iki adayin da agirlikli olarak g¢evresel ipuglarina yer vererek,
se¢cmen kitlelerde arzuladig1 yonde tutum ve davranis degisikligi saglamaya calistig1
goriilmiistiir. Bahsi gegen tercih durumunun adaylara gore farklilasmasina
bakildiginda, Cumhur Ittifaki aday1 Binali Yildirim’in Millet ittifaki adayr Ekrem
Imamoglu’na nazaran daha fazla reklam yaymlayarak ve reklamlarinda hem gevresel
yola hem de merkezi yola daha yogun bagvurarak argiiman gelistirdigi fark
edilmistir.

Calismada one ¢ikan diger bazi onemli bulgular1 ise asagidaki bi¢imde
Ozetlemek miimkiindiir;

31 Mart 2019 istanbul yerel secimlerine giderken 1-30 Mart 2019 tarihleri
arasinda adaylar toplamda 108 adet reklam yaymlamistir. Yayinlanan reklamlar
incelendiginde, 12 farkli kategori ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu kategorilerden 5’i
merkezi ve 7’si ¢evresel ikna argiimanlarinin kullanim bigimlerini temsil etmektedir.
Cumhur Ittifaki adayr Binali Yildirim'n yaymladigi 64 reklamda 131 adet, Millet
Ittifak1 adayr Ekrem Imamoglu'nun yaymladig1 44 reklamda 94 adet merkezi ikna
argiimani kullanimini yegledigi gézlenmektedir. Adaylarin basvurdugu merkezi ikna
argiiman Kategorileri karsilastirildiginda; Binali Yildirim’m slogan ve istatistiksel
veri, Ekrem Imamoglu’nun siyasi parti-figiir ve vaat kullanimlarinda 6nde oldugu
anlasilmaktadir. Gegmis icraat kullanimi ise oransal olarak benzerlik gostermektedir.
Cevresel ikna argiimanlar1 kategorisinde, Cumhur Ittifaki adayr Binali Yildirim
yaymladig1 64 reklamda 152 adet, Millet ittifaki adayr Ekrem imamoglu yayinladig
44 reklamda 108 adet g¢evresel ikna argiimanina yer vermektedir. Adaylarin
kullandig1 ¢evresel ikna argiiman Kategorileri irdelendiginde; Binali Yildirim’in
milli, kiiltiirel ve dini simge, tanik, sehir goriintlisii ve memleket vurgusu, Ekrem
Imamoglu’nun dezavantajli birey ve ses kullanimlar1 kategorilerinde birbirlerine
tstlinliik sagladigi fark edilmektedir. Aday goriintiisi kullaniminda ise oransal
benzerlik bulunmaktadir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, agirlikli olarak her iki adayin da cevresel
ikna argiimanlarina yonelmekle birlikte onemli sayilabilecek diizeyde de merkezi
ikna argiimanlarina miiracaat ettigini sdylemek miimkiindiir. Incelenen siyasal

reklamlarda, merkezi ikna argiiman Kullaniminin ¢evresel ikna argiiman kullanimina
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oranla daha diisiik diizeyde kalmasinin nedeni, segmen kitlelerde hizli ve direkt ikna
sonucuna ulasilmak istenmesi ile agiklanabilir. Diger bir ifadeyle merkezi yolda
biligsel siireclerin devreye girmesi ve yogun diisiinme siireciyle iknanin
gerceklesmesi s0z konusuyken, cevresel yolda bilissel siireglerden ziyade ¢evresel
ipuglariyla ve onlarin yaptigi ¢agrisimlarla ikna siireci gerceklesmektedir. Siyasal
reklam baglaminda adayin goriintiisli, sesi, imaji ya da herhangi bir cagrisim
yapabilecek simge kullanimi segmeni biligsel stireglere gotiirmeden hizli ve direkt bir
bicimde ikna etmeye olanak saglamaktadir. Incelenen reklamlarda gevresel ikna
arglimanlarina bagvurulmasimin her iki adayda da daha 6n planda olurken merkezi
ikna argiimanlarmin daha geri planda kalmasi, s6z konusu bu olanaktan
yararlanilmak istenmesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayni zamanda bu
durum siyasal reklam mesajlarin1 kurgulayanlarin segmen profilinin olay ve olgulara
cogunlukla duygusal boyutta yaklastigi 6n kabuliinden hareket ettigini
gostermektedir. Cevresel ikna argiimanlarinin yan1 sira merkezi ikna argiimanlarinin
onemli sayilabilecek diizeyde kullanilmasi ise, duygusal hareket etmeyen segmen
profilinin de ihmal edilmeyerek, onlara da ayrica hitap edilmek istendigini gozler
Ontine sermektedir.
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Sanal alemde ifadelerin karikatiirlestirilmesi ile elde edilen sekillerden olusan emoji dilinin sekil sayist ve
kullanim yogunlugu son yillarda hizli bir artis gostermistir. Ilerleyen teknoloji, ¢evrimici niifusun gok biiyiik
kisminin emojileri sistemli ve istikrarli olarak kullanmasi, kelimelerin kifayetsiz kalmasi durumlarinda ruh halini
ifade edecek isaretlere ihtiyacin aciga cikmasi, duygulart uzun sozciiklerle ve ciimlelerle anlatmaya gerek
kalmadan tanimlanmis ve sekle doniistiiriilmiis hazir ifadelerin olmasi ve emojilerin ifade ettikleri manalarin
herkes tarafindan anlagilir olmasi gibi faktorler bu biiylimenin sebepleri arasinda yer almaktadir. Diinyada en
cabuk biiyiiyiip gelisen dil olma 6zelligine sahip emoji dili, reklamlarin islevlerini yerine getirebilmeleri, hedef
kitlesine ulasarak istenilen etkiyi saglayabilmesi i¢in kendine 6zgii nitelikleri olan reklam dilinde de kendine yer
bulmustur. Calisma kapsaminda emoji sézciigliniin anlami, emojilerin islevleri ve kullanim bigimleri ele
almacaktir. Bu baglamda emojilerin dilsel yapilar1 ve sozsiiz iletisim sekli olarak islevleri incelenecektir. Reklam
iletilerinde emoji kullamiminin begeni diizeyine etkisi ve emoji dili ile olusturulan reklamlarin izleyiciler
tarafindan nasil degerlendirildigini ortaya koymak amaciyla Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin
orneklem olarak belirlendigi alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda emojilerin dijital

iletisimde yaygin olarak kullanildig1 ve emojili reklamlarin izleyicilerin begeni diizeyine olumlu yonde etki ettigi;

tutumlarinin olumlu yonde etkilendigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamcilik, Emoji, Emoji Dili, Reklam Dili, izleyici Degerlendirmesi.

EFFECT ON THE LIKING LEVEL OF EMOJI USE IN ADVERTISING: AN APPLIED STUDY
ON UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

The number of shapes and the intensity of use of the emoji language, which is formed by caricaturing the
expressions in the virtual world, has increased rapidly in recent years. Advancing technology, the use of emojis
systematically and consistently by the vast majority of the online population, the need for signs to express the
mood when words are inadequate, the presence of ready-made expressions that are defined and transformed into
shapes without the need to express emotions in long words and sentences, and the meanings expressed by emojis
are made by everyone. Factors such as understandability are among the reasons for this growth. Emoji language,
which is the fastest growing and developing language in the world, has found its place in the advertising
language, which has its own characteristics, in order for the ads to fulfill their functions and to reach the target
audience and achieve the desired effect. Within the scope of the study, the meaning of the word emoji, the
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functions and usage of emojis will be discussed. In this context, the linguistic structures of emojis and their
functions as non-verbal communication will be examined. In order to reveal the effect of the use of emoji in
advertising messages on the level of appreciation and how the advertisements created with emoji language are
evaluated by the audience, a field study was conducted in which Selguk University Faculty of Communication
students were selected as a sample. As a result of the research, it was found that emojis are widely used in digital
communication and emoji ads have a positive effect on the audience's liking level; It was determined that their

attitudes were positively affected.

Keywords: Advertising, Emoji, Emoji Language, Advertisement Language, Audience Evaluation.
GiRiS

Reklam mesajlart gorsel ve sozel dilin elemanlaridir. Reklam dili, kendi
anlamini kendisi trettigi icin herhangi bir metinden olduk¢a farklidir. Bu nedenle

reklam dilinde yazilip sOylenen metinler reklamcilar araciligiyla 6zenle diisiiniilerek

belirlenmektedir.

Reklamlarda yer alacak metinler belirlenirken farkli parametreler g6z 6niinde
bulundurulmaktadir. Reklamda kullanilmak iizere belirlenen sézel metinlerin
igerigini ve tarzini reklami yapilan iirlin ve/veya hizmetin 6zellikleri, hedef kitleye
sagladig1 avantajlar, hedef Kkitlenin sosyo-ekonomik diizeyi, yasam tarzi ve
yonelimleri, aligkanliklari, belirlemektedir (Bati, 2013: 41). Reklam dilinin herkese
seslenme amaci ¢ok cesitli ve farkli bir dil yapisina zemin hazirlayarak reklam
dilinde farkli yaratici stratejiler kullanmay1 gerektirmistir. Emoji dili bu arayis ve

¢abalarin iirlinii olarak dogmustur.

1982 yilinda bilgisayar bilimci Scott Fahlman’in gelistirdigi emojiler, hedef
kitlesine ulasarak istenilen etkiyi saglamasi ic¢in reklam dilinde kullanilmaya
baslanmis ve bu kullanim gittik¢e artmistir. Bugiin itibariyla global olarak faaliyet
gosteren bazi firmalar emoji dilini reklam kampanyalarinda kullanmalarinin yani sira
cesitli pazarlama uygulamalarinda da kullanmaktadir. Ciinkii amaglarina ulagabilmek
icin hedef kitlesiyle ayni1 dilden konusmak zorundadir. Emojilerin diinya c¢apinda
hizli bir sekilde biiyiiylip gelismesinde, emojilerin duygu ve diisiinceleri ifade etmede
kolaylik saglamasi, sozciiklerle anlatilamayan seyleri ifade etmesi, diinyanin her
yerinde herkes tarafindan ayni manaya gelmesi, hizli ve rahat olmasi ayrica gorsel
olarak dikkat g¢ekici olmasi reklam dilinde kullaniminin sebepleri arasinda yer

almaktadir. Ayrica yaygin olarak bilindigi ve Ogily ile Mather’in yaptig1 ortak bir
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calisma ile nesnel bir dayanaga da kavustugu lizere, bir mesaj lizerinde sozciiklerin
%S5, tonun %25, sozel olmayan unsurlarin %65 etkisi bulunmaktadir (Elden, 2009:

28).

Biitiin bunlarla baglantili olarak ¢aligmanin amaci, izleyicilerin emoji dili
kullanilarak hazirlanmis olan reklamlar1 nasil degerlendirdigini ortaya koymak ve
reklam iletilerinde emoji olmasinin begeni diizeyine etkisini belirlemektir. Bu amag
dogrultusunda caligmada ilk olarak emoji sozciigliniin anlami agiklanacak, sozsiliz
iletisim ve dil bigcimi olarak emojilerin ne gibi islevlere sahip oldugu ve nasil
kullanildigina dair genel bir g¢erceve cizilecek, ardindan da 2018 yili igerisinde
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi drnekleminde gerceklestirilen alan arastirmasi
bulgularina yer verilecektir. Ayrica caligmanin amaci dogrultusunda olusturulan
hipotezleri test etmeye yonelik analizler gergeklestirilecektir.

1. Emoji Dili

Emojilerin temeli sayilabilecek emoticon sozciigii bilgisayar destekli metinsel
iletisimde yer alan, giilen yiiz :), asik surat :( gibi grafik isaretlerine karsilik gelmekte
ve cogunlukla, dilbilimsele paralel yani ayni 6zellikleri gdsteren bir iletisim kanali
aracilifiyla iletilen duygu gostergeleri olarak nitelendirilmektedir (Dresner ve
Herring, 2010: 249). Rezabek ve Cochenour emoticonu yiiz ifadesini, duygusal bir
durumu belirtmek icin kullanilan bilgi, yazarin ruh hali ya da yiiz ifadesinin metinsel
bir yiizii (1998: 201) olarak tanimlamaktadir. Emoticonlar1 daha kapsamli bir sekilde
tanimlamak gerekirse, duygu (emotion) ve simgeden (icon) olusan, kelimelerin
yoklugunda duygulari, duygusal durumlar1 veya bilgiyi iletmek ya da yazili mesaji
tamamlamak amaciyla noktalama, say1, harf kullanilarak olusturulan simgeleri ifade
etmektedir (Thompson ve Filik, 2016; Dresner ve Herring, 2010; Krohn, 2004). Bu
tanimlamalarla paralel olarak, 1982 yilinda Carnige Mellon Universitesi’nde
bilgisayar bilimci Scott Fahlman, yazili mesajda anlatilanin saka anlami ifade edip
etmedigini gostermek amaciyla giilen yiiz ve asik surat ifadelerini bilgisayar bilimi
tartisma formuna gondermistir (Krohn, 2004). Daha sonraki zamanlarda binlerce
benzer isaret gelistirilmis ve bu gelistirilen isaretlerin yiizlercesi Godin, Raymond’a
benzer sozliiklerde; Netlingo ve Wikipedia benzeri web sitelerde kategorize

edilmistir (Dresner ve Herring, 2010: 249).
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Sozliikkteki tanimlamaya gore emoji picture character (resim karakter)
anlamina gelmektedir (Demir, 2016). Bunu Skiba (2016) cogu cevreler tarafindan
yaygin olarak bilinen ve dyle olduguna inanilanin aksine emoji s6zciigiiniin, Ingilizce
emotion (duygu) kelimesinden degil Japonca (#, resim) ve moji (#, karakter)
kelimesinden geldigini ifade etmistir. Emoji, adlar1, kimlikleri ve kodlar1 dnceden
tanimlanan grafik sembolleri olmasinin yaninda sadece yiiz temsillerini (6rn. ©),
soyut kavramlar1 ve duygular degil, ayn1 zamanda hayvanlari, bitkileri, aktiviteleri,
jestleri, viicut boliimlerini ve objeleri de kapsamaktadir (Novak vd., 2015; Rodrigues
vd., 2017: 2).

2. Emojilerin islevleri ve Kullanim Bigimleri

Dilsel igerige katkida bulunarak; ig¢erigin nasil yorumlanacagina dair ipuglari
vermesinin yaninda, i¢inde bulunduklar1 dilsel anlatimda kullanicinin ne yazdigini ve
yazilanlarla ne amacgladigini iletmesine yardimci olan ve mesajin 6nemli bir yoniini

aktaran emoticonlarin (Dresner ve Herring, 2010: 253-256) ti¢ fonksiyonu vardir:

1. Dogrudan yiiz ifadesine eslenen duyguyu ifade etme; mutlu ya da iizgiin olma

durumu gibi.

2. Yiiz ifadesine eslenen duygusal olmayan anlam gostergesi olarak islev

gérme; blof yaptigini gdsteren yiiz ifadesi; kaygili bir gliliimseme gibi.

3. Yiiz ifadesine esleme yapmayan uyusturucu gii¢ gostergeleri olarak islev
gormek; bir sikdyetin siradan bir goriise indirgendigi giiliimseme gibi

(Dresner ve Herring, 2010: 256-263).

Bu fonksiyonlarinin disinda, yapilan gesitli arastirmalarda farkli islevlerinin
oldugu da ortaya konmustur. Emoticonlarin iletisimsel islevlerini ag¢iklamak
amaciyla Skovholt, Gronning ve Kankaanranta’nin Norveg, Danimarka ve
Finlandiya’da bulunan {i¢ sirketin e-postalar1 {izerine yaptigi arastirma bunlardan
biridir. Bu arastirmada ulasilan veriler ve verilerin isaret ettigi bulgular neticesinde

emoticonlarin iletisimsel islevlerini Tablo 1’deki 6zet sekli ile gormek miimkiindiir.
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Tablo 1. Emoticonlarin iletisimsel islevleri

1) OLUMLU TUTUM iSARETI

imzalarla kullanilan olumlu tutum gostergesi

2) SAKA/ iIRONI iSARETI

Mizah sozleriyle kullanilan saka isareti

3) SINIRLAMA

Yumusatici olarak kullanmak Gliglendirici olarak kullanmak

a) Taleplerle kullanilan yumusatici Tegekkir ile kullanilan glclendirici

b) Diizeltmelerle kullanilan yumusatici Selamlarla/tebriklerle kullanilan giiglendirici
c) Reddetmelerle kullanilan yumusatici isteklerle kullanilan giiglendirici

d) Sikayetlerle kullanilan yumusatici Degerlendirme ile kullanilan gliclendirici

Vaatlerle kullanilan glglendirici
Kabul ile kullanilan gliglendirici

Kaynak: (Skovholt vd., 2014: 792).

Emojiler konusmay:1 tamamlarken veya karmasiklastirmay1 saglarken ayni
zamanda, “selam, nasilsin?” ve “ iyiyim, tesekkiir ederim” gibi Phatic anlam, yani
bilgi verme ya da soru sorma amaci disinda bagin siirdiiriilmesi ve hatirlatma gibi
sosyal etkilesimi saglayan es anlamli ifadeler olarak da islev gérmektedirler. Ve
bunlar oncelikli olarak belirli bir dilden ziyade sosyal bir role hizmet etmektedir

(Licoppe, 2008: 145).

Yazili iletisimde tonlamayr vurgulamak ve degistirmek, mizahi ortaya
cikarmak, metinleri tek renklilikten kurtararak renk ve kisilik getirmek i¢in kisilere

hizl1 ve etkili yol sunmaktadir.

we oy

Ornegin, “Mercan'm daha sonra gelmesi ®” veya “Mercan'n daha sonra
gelmesi % ”diistiniilebilir. Duygusal bir basa ¢ikma stratejisi ve yeni bir yaratici
anlatim sekli olarak rol yapmakta ve Sarah Ahmed (2010: 29)’e gore insanlarin,
yerlerin ve nesnelerin sabit kilinmasinda etken olarak islev gormektedir. Kaye
(2005)’e gore ise emoji, hem kisisel hem de kurumsal alanda aracilik ettigi iletisimi
tekrar sekillendirmektedir, ¢iinkii her iki alanda da ¢ift yonlii etkilesimler aym
platformlarda gergeklestirilmektedir. Kisilerin toplumsal baglar1 kurmalarini
saglamakta ve kurulan bu baglarin siirdiiriilmesinde kisilere duygusal anlamda
yardimcr olmaktadir. (Stark ve Crawford, 2015: 8). Ayrica sozciikler uygun

olmadiginda, emoji bir c¢esit ortam varligmi ifade etme fonksiyonu olarak

CIiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



44
CEVIKYIGIT, Giilcan (2021). Reklamlarda Emoji Kullaniminin Begeni Diizeyine Etkisi: Universite Ogrencileri Uzerine
Uygulamali Bir Calisma, Giimiigshane Universitesi [letigim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 39-67

kullanilmaktadir. Bath Universite’sinde bilgisayar bilimci olarak gérev yapan Ryan
Kellyi metinde konusma bittikten sonra ¢ogunlukla birkag sesli ifadenin sozsiiz
olarak yorumlandigimmi kesfetmistir. Konusmada soOyleyecek baska bir sey
kalmadiginda konugsmanin aniden bitmedigini, orada bulunuldugunu ve karsidaki kisi
veya kisilerin diisiindiigiinii bildirmek istenildiginde de kullanmaktadir (Thompson
ve Filik, 2016). Yukarida ifade edilenler dogrultusunda emojilerin 6zel ve genel

iletisimsel islevleri asagidaki tablo ile 6zetlenmistir.

Tablo 2. Emojilerin Ozel ve Genel iletisimsel islevleri

Dayanisma isareti
_ T
Sosyal lliskileri Organize Etmek

/I\

Baglamsal ipucu
/[\

Pragmatik Degistirici
Sinirlama: Yumusatici olarak kullanmak, Giiglendirici olarak kullanmak
Saka/ ironi isareti olarak islev gérme
Olumlu tutum isareti olarak islev gérme

Kaynak: (Skovholt vd., 2014: 792).

Emojilerin islevlerini gergeklestirebilmesi i¢in onlarin kullanim big¢imlerine
de dikkat etmek gerekmektedir. Ciinkii emojilerin ¢esitli kullanim sekilleri
bulunmakta ve her bir kullanim sekli hem emojiye hem de i¢inde bulundugu climleye
cok farkli anlamlar ile roller yiiklemektedir. Pohl ve arkadaslari (2017: 6) emojinin
ne sekilde kullanildigiyla ilgili olarak bes farkli kategori sunmuslardir. Bunlar1 su
sekilde ag¢iklamak miimkiindiir:

1. Dekoratif kullanim: Emoji metinle birlikte kullanmak icin bir nevi siisleme
ve/veya dekorasyon ogesi olarak kullanilmaktadir; ancak ciimlenin ayrilmaz
bir pargasi degildir. Ornegin, “Dogum giiniin kutlu olsun! ©” ciimlesinde

oldugu gibi tebrik ederken emoji kullanilmaktadir.

2. Yerini alan kullamim: Herhangi bir emoji, “ = ® is harmful to healt /sigara
icmek sagliga zararlidir” 6rneginde oldugu gibi gergek bir kelimenin yerini

almaktadir.
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3. Duygusal kullanim: Herhangi bir mesaj1 sadece siislemek amaciyla degil,
aynt zamanda mesajin tonunu veya anlamini degistirmek ic¢in emoji
kullanilabilmektedir. "Elbette, devam edin‘@." sarkazmi Orneklemektedir.
Baska bir ornekte bir seyler hakkindaki duygularin iletisimi s6z konusu
olmaktadir. "Test sonuglarim var &." 6rneginde climle © emoji ile degil de
& ile sonlandirildiginda mesaj ¢ok farkli olmaktadir.

4. Tepkime kullanim: Emoji kendi basina yer almaktadir ve kendinden 6nceki

herhangi bir bildiriye direkt tepki vermektedir. Bu konuda yaygin olarak

13

kullanilan “©% (peki)” Ornek olarak verilebilir ve bu c¢ogunlukla Chat
sohbetlerinde kullanilmaktadir.

5. Bagmmsiz kullanim: Sadece emoji bulunan mesajlar i¢in tepki kullaniminin
genellestirilmis hali olmaktadir. Bu ya alicinin taninirligiyla birlikte bir nevi

kullanim ve /veya baglam/durum oldugunu varsaymaktadir. Ornegin, Aralik

ay1 ortasinda bir kullanici @Af © (yilbas1 aligverisinde stresli

hissediyorum) seklinde mesaj géonderebilmektedir.

Ayrica sunu da eklemek gerekir ki her bir kategoride yer alan emojiler birbiri
ile ortiismektedir. Ornegin duygusal ve tepkime emoji kullanimi ayni anda
olabilmektedir. Na’aman, vd.,(2017: 137-138)’nin emoji kullanimiyla ilgili olarak
olusturdugu fonksiyon, icerik ve multimodal seklindeki ii¢ etiket de diger kullanim
sekilleriyle benzerlik gostermektedir ve bu etiketler 6rnekleriyle birlikte asagidaki

gibi agiklanmaktadir.

Fonksiyon: “I@ like u/ senin gibi ¢orek yapiyorum.” orneginde oldugu
gibi bir konusma ic¢indeki fonksiyon/islem ifade eden kelimenin temsilleri seklinde
yer alabilmektedir. Bunlar edat, yardimci fiil, baglag, say1 sifati, noktalama ve diger
degerlere karsilik gelen bir tiir 6zelligine sahip olabilmektedir.

Icerik: Bir ciimle veya yargida temel bilgilendirici igerige bagl olan ifadeler
veya sozliikte yer alan kelimelerin yerine gecen emojilerdir. Bunlarin dogal konusma

parcalar1 vardir ve ek aciklayicilar alt kategorisi olarak isim, fiil, sifat, zarf ve baska

sekilde olabilmektedir. Bu durum “ The to success is 4/ Basarinin anahtari

pizzadir.” 6rneginde goriilmektedir.

CIiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



46
CEVIKYIGIT, Giilcan (2021). Reklamlarda Emoji Kullaniminin Begeni Diizeyine Etkisi: Universite Ogrencileri Uzerine
Uygulamali Bir Calisma, Giimiigshane Universitesi [letigim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 39-67

Multimodal: Metni gramer agisindan eksiksiz bir sekilde zenginlestiren bu

karakterler, tutum ifade edip etmeme, konuyu ikonik bir tekrarla aksetme (“Ortalama

klzlar%” ), veya ylz yize konusma sirasinda soylenenlerle birlikte
kullanilabilecek bir jesti ifade etme seklinde kullanilabilmektedir (“Aman Allah’1m

annem neden bu kadar cok bagiriyor = ). Etki veya tutum gosteren belirteclerle

birlikte tutum, konu, jest ve diger alt tipler seklinde goriilebilir. Soyle ki sinirli yiiz

Ge bir jest (kaslarini ¢atarak kizma), bir tutum (sinirlenme) veya bir konu (yazan
kisinin istemedigi herhangi bir durum veya olay karsisindaki kotii giden bir seylerin
oldugu-bor¢ veren kisinin borcunu alamamasi Ornegi verilebilir) olarak
yorumlanabilmektedir.

3. Sozsiiz iletisim Bicimi Olarak Emojiler

21. yiizyihn ilk yillarindan itibaren teknoloji alaninda gerceklesen
inovasyonlar, insanlarin iletisim kurma sekil ve becerilerini ciddi anlamda
degistirmistir. Gelismekte olan {iilkelerin ekonomilerini de igerisine alacak sekilde
kiiresel anlamda artis gosteren internet kullanimi ve akilli telefon kullanma oraninin
artmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanildig1 ¢esitli yazili iletisim tiirlerini
yasantimiza dahil etmistir. Bunlar cihaz isletim sitemlerine (Android, 10S),
mesajlagma servislerine (Gmail, Whatsapp vb.), VoIP sistem saglayicilarina (Skype
vb.), sosyal ag calisma sitelerine (Facebook vb.), sosyal medya platformlarina
(Twitter vb.) dayanan e-mail uygulamalarin1 ve aninda mesajlagsmay1 igermektedir
(Rodrigues vd., 2017: 1). Emojiler bahsi gegen bu uygulama ve sistemlerde kendine
yer edinerek sozsiiz iletisime katki saglamaktadir. Emoji bitler aracilifiyla giinliik
anlati, duygu ve tutumlar1 aktarmak icin arag gorevi iistlenmektedir (Dresner ve

Herring, 2010; Krohn, 2004).

Yazili iletisimde, yazili sozsiiz iletisim (konusma dist iletisim) ipuclarinin
kullanimi, belirli ipuglarinin = yoklugunu gidermek igin bir strateji olarak
kullanilmaktadir, ¢ilinkii bu ipuglarinin her biri anlam tasimaktadir. Bu ipuglar1 hem
grafik emoticonlar hem de dizgisel ya da metin tabanli emoticonlar olarak
tanimlanan harflerden ve sayilardan olusan dizgisel isaretleri ve ideogramlari (grafik

semboller) icerir. 1990’larin sonunda bilisim ve iletisim teknolojileri platformlarinda
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kullanilabilen ideogramlar ve piktogramlar aracilifiyla bagimsiz bir anlam ve
duygusal ifade dizisi olarak ortaya ¢ikmis olan emojiler de buna dahil olmaktadir
(Rodrigues vd., 2017: 2). Ruesch ve Kees, isaret dili, eylem dili ve sdzciik olmayan
herhangi bir materyalin bilingli veya bilingsiz gosterilmesini i¢ine alan nesne dili
olmak tizere sozsiiz iletisimi ti¢ farkli kategoride ifade etmektedir (Krohn, 2004: 1).
Emojiler de bahsi gecen sozsiiz iletisim kategorilerinde kendine yer bulmaktadir.
Bilgisayar destekli iletisimde yani dijital ortamda, yiliz ifadeleri, jestler, viicut
pozisyonlar1, kisisel mesafe, ses tonu, goz temasi ve diger gorsel Ogeler
bulunmamaktadir (Rogers ve Allbritton, 1995; Azuma, 2012). Emojiler olusan bu
boslugu yaratict ve son derece gorsel yolla kapatmakta, yazarin diisiincelerini ve
duygularin1 6zlii ve eglenceli sekilde ifade etmesini saglamaktadir. Sozsiiz
temsilciler gibi davranarak yazarin yiiz ifade bi¢iminin ne olacagini mesaj aliciya
anlatmakta ve mesajin anlagilirligini arttirmak icin ek sosyal ipuglart vermektedir.
Duygularin ve pek cok yiiz ifadesinin evrensel oldugu diisiiniiliirse emoji dilinin
potansiyel evrenselligini vurgulamak miimkiindiir (Azuma, 2012: 61-84). Charles
Darwin, duygularin, yiiz ifadelerinin evrensel oldugunu ve her kiiltiirde farkli sekilde
Ogrenilmedigini bulmustur. Biitiin insanlarin anatomik olarak benzer olduklarini ve
duygularini ifade etmek icin kaslarini benzer sekilde kullandiklarini belirtmistir. Yiiz
ifadeleri evrenseldir ve bunlar1 yansitan emojiler, duyguyu evrensel bir sekilde

iletmek amaciyla kullanilmaktadir (Alshengeeti, 2016: 60).

Medya zenginlik kurami goz Oniinde tutuldugunda, mesajin istenilen bir
bicimde iletilmesini saglayan ve/veya belirleyen dort etmen bulunmaktadir. Bu
etmenlerden birincisi yiiz ifadesi, viicut hareketi ve vokal kivrim gibi mesaj
sinyallerini ileten iletisim kanali yetenegidir. Ikincisi geri bildirimlerdir ve bunlar
mesaj1 alan tarafindan her sohbete yanit olarak dogrudan verilmektedir. Ugiinciisii
sembollerin yer almasi ve yabanci dil gibi dil ¢esitliliginin olmasidir. Bireysel
duyguyu gostermek gibi kisiselligi ileten iletisim kanal1 yetenegi ise son sirada yer
almaktadir. Medya zenginlik teorisi temelde dil ve sembole dayanmaktadir. Kolay
anlagilabilen bir dil ve destek sembolii iletisimin istenilen bir bigimde yiiriitiilmesini
saglamaktadir (Daft ve Lengel, 1986). Emojiler de destek sembolleri icerisinde yer

alarak iletisimi etkilemekte ve katki saglamaktadir.
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Mesajda emoji kullanimi geri bildirime katki saglayacak, anlamin giiciinii
arttiracak ve mesaj alicisinin aldigi mesajin etkisini hissetmesine yardimci olacaktir
(Chairunnisa ve A.S, 2017: 125). Bunlarin yaninda beynimiz metinsel ifadelerden
cok bu metinlere karsilik gelen resimleri 60.000 kat daha hizli anlamlandirmaktadir.
Bu nedenle iletisimde resim 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Jibril ve
Abdullah, 2013: 203). Gorseli algilama, normal metinleri algilamaya gore oldukca
hizli olmasi1 sebebiyle emojilerin algilama ve anlamlandirmada da énemli oldugunu
soylememiz yanlis olmayacaktir. Ek olarak Giilsen (2016)’e gore emojiler dogada
evrensel olmalari, zihin ve sese dair ipucglart vermeleri nedeniyle ortak sozlii bir dil
etrafinda toplanmasalar dahi kisilerin iletisim kurmalarimi saglamak amaciyla

potansiyel olarak kullanilabilmektedir.
4. Dil Bi¢cimi Olarak Emajiler

Yasayan bir varlik olan dil toplumsal degisimlere ve tutumlara yanit verir.
Dilin formlar1 ile kullanimi, kullanicilarin ihtiyaglarinin yaninda iletisim igin
ulagilabilecek ve kullanilabilecek araglara gore degisir. Emojilerin ve emoticonlarin
kullanilmas1 dilin birgcok formdan geldigine agiklama getirmektedir. Ciinki
cogunlukla sosyal gruplar kendilerini ve akranlarini farkli olarak tanimlamak i¢in ana
akima yan dil, yani sozsiiz iletisim gelistirirler. Zamanla dilin gelisimine yol a¢an bu
yan dillerdir ve emojiler i¢cin de durum boyle olmustur (Alshengeeti, 2016: 56-58).
Emojiler dilin yasayan dogasi ve evriminin bir isareti olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Goldfield, 2012). Emojiler yaratici bir dil bi¢imi olarak daha sik kullanilmaktadir
(Moschini, 2016: 11-25). Emojilerle olusturulan mesajlar ¢ok fazla gelismis, yaratici
ve karmasik olabilmektedir. Kelimelerle yani metinlerle degil seylerle anlatim
seklidir (Alshengeeti, 2016: 56).
birtakim farkliliklart bulunmaktadir. Bunlar Tablo 3’te yer almaktadir.

Ancak metin girmek yerine emoji girmenin de

Tablo 3. Metin Girisi ile Emoji Girisi Arasindaki Farklar

Metin/ Kelime Girisi Emoji Girigi

° Karakterler, iyi bilinen sembollerden e Karakterler, kullanicilarin ~ sembollerin
olusan kiguk bir setten girilir (ISO temel Latin  ¢oguna yabanci olabilecekleri genis bir
alfabesi, 6rnegin 26 karaktere sahiptir). gruptan/setten girilir.

. Her karakterin anlami iyi o Her bir emojiye birden fazla yorum
tanimlanmistir  ve karakter seviyesinde vyapilabilir ve birgok emoji arasinda seg¢im
belirsizlik yoktur. yapilmasinda belirsizlik vardir (6rnegin, bircok emoji
° Girdi hiz/hizlandirma icin optimize keyfi anlam ifade edebilir).
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edilmelidir. Kelimelerin/harflerin o Hiz ve etkinlik daha az 6nemlidir. Bunun
kompozisyonuna odaklanilir. yerine mevcut sembollerin arastiriimasi kolay
. Sik ve bazen de uzun sireli kullanim  olmalidir.

icin tasarlanmigtir. . Aralkli  ve  daginik  kullanim  igin
° Genel amagli ifade igin bir aragtir. tasarlanmistir.

Metin dogasi geregi ne eglencelidir ne de e Emoji, dogada gorsel (ve ¢ogunlukla
hizanludar. eglenceli ve "karikatlrci") olup, metin icinde yer

aldiklarinda onlari hemen fark edilebilir kilmaktadir.
Metinde, emoji bir ¢esit duygusal ek acgiklama
saglayabilir (6rn., amaglanan sarkazme isaret eder).

Kaynak: (Pohl vd., 2017: 18).

Dil bi¢imi olarak gelisim gdstermesi ve alfabetik sistemlerin tamamlayicisi
olarak kabul edilmesi gerekmektedir (Alshengeeti, 2016: 58). Emojiler, daha 6nce bir
metinde aktarilmasi zor olan edebi sOylemleri, sarkastik imay1 (Thompson ve Filik,
2016: 1) ve sevgiyi gOstermenin bir araci olarak ortaya ¢ikmistir. Anlami yazih
olarak aktarmak i¢in goriintiileri kullanma aligkanlig1 onlarin gorsel dogalarinin bir
parcasidir (Mclntyre, 2016). Emojiler mesajla baglami arasindaki iliskiye bagh
olarak alfabetik dile paralellik gostermekte ve iletisimi gelistirebilecek rolleri
gliclendirmektedir (Alshengeeti, 2016: 59). Ayrica emojiler yazi dilinde bir kelime
veya ifadeyi temsil eden yazi karakterleri olarak goriilebilmektedir ¢iinkii onlar tekil
bir bigim bilgisinin ve kelimenin temsili olabilmekte ancak bir goriintii birden fazla
duygusal reaksiyon gostermek amaciyla kullanilabilmektedir. Bu yiizden emojiler bir
dildir ve evrensel kavramlara sahip bir dil olarak farkl: kiiltiirler arasinda daha genis

bir kavrayis potansiyeline sahip 6zellik gostermektedir (Brisson, 2015: 1).

Konusma eylemi teorisi, konusma eylemlerinin sadece iletisimsel eylemler
olmadigini, aymi zamanda hal durumunun, konusmacinin ve dinleyicinin
duygularinin da gostergesidir. Emojiler iletinin duygusal baglaminin sdzsiiz
gostergelerinde rol oynamakta, sozlii ve yazili konugma eylemleri arasinda bir kdprii
gorevi gormektedir (Dresner ve Herring, 2010: 260). Bu yiizden emojiler agikg¢a bir
dil bigimidir ve iletisimin en dogal formlaridir. Emojiler, genellikle zarf (belirli bir
araba) anlatmak icin bir zarfla baglayan (6rnegin “araba” gibi bir nesneyi tanimlayan)
standart bir alfabetik sistemin tersine arabayla baglantili olarak ima edilen goriintii
kiimesini paylasmayi, mesajda ne anlama geldigini, uzun ac¢iklama mesajlarindan
ziyade bir ya da birden fazla resimsel/goriintlisel olarak temsilini sunmaktadir

(Alshengeeti, 2016: 56-61).
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5. Arastirmanin Metodolojisi

Reklam mesajlarinda emoji kullanimmin begeni diizeyine etkisi ve emoji
diliyle olusturulan reklamlarin izleyiciler tarafindan nasil degerlendirildigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen alan aragtirmasi 26 Mart- 3 Nisan 2018 tarihleri
arasinda Selguk Universitesi’nde yiiz yiize goriisme yoluyla gerceklestirilmistir.
Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri drneklem olarak belirlenmis ve

anket formu ¢alismay1 yapan tarafindan alana uygulanmistir.

Toplamda 507 6grenciye ulasilmistir ancak 7 anket eksik bilgi igerdiginden
dolay1r arastirmaya dahil edilmemistir. Anket formlar1 doldurulduktan sonra
bilgisayar ortamina aktarilmis ve IBM SPSS 24 istatistiksel analiz programinda
gerekli degerlemeler yapilmistir. Arastirmanin amacina ve olusturulan hipotezlerin

test edilmesine uygun olarak t- testi ve faktor analizi uygulanmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lcekler arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Anket
formu 56 soru ve 6 boliimden olusmaktadir. ilk boliimde katilimcilarin sosyal medya
araglarin1 kullanim sikliklari, ikinci boliimde emojilerin cinsiyete gore kullanim
durumu, kadin ve erkeklerin emojileri en ¢ok kullandig1 sosyal medya araci ve bu
araclardaki emoji kullanim sikliklarini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Ugiincii boliimde katilimcilarin emojileri hangi amaglarla ve neden kullandiklarina
yonelik sorulara yer verilirken, dordiincii boliimde katilimcilarin emoji igerikli
reklamlarla ilgili olarak begeni diizeylerini dlgmeye yonelik sorular yoneltilmistir.
Besinci boliimde emoji igerikli reklamlara karsi genel tutum ve reklam dilinde emoji
olmasinin dille olan baglantisin1 O6lgmeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Katilimcilarin = demografik  6zelliklerine ait  bilgilere ise altinc1  bdliimde

basvurulmustur.

Gergeklestirilen alan arastirmasinda amag¢ dogrultusunda 6 hipotez

olusturulmustur. S6z konusu hipotezler sunlardir:
H 1. Kadinlar erkeklere gore daha fazla emoji kullanmaktadir.

H 2. Katilimcilarin cinsiyetleri ile (reklamda) emojilerin kullanilmasinin

reklami daha eglenceli yapmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H 3. Katilimcilarin cinsiyetleri ile (reklamda) metinsel ifadelerle birlikte
emojilerin kullanilmasinin reklamin daha fazla anlasilir olmas1 arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H 4. Katilimcilarin yabanci dildeki emojili reklamlara karst tutumlar: olumlu

yondedir.

H 5. Emoji diliyle olusturulan reklam igeriklerinin, yazili ve isitsel reklam
igceriklerine gore daha etkili olmasi ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir

farklilasma vardir.

H 6. Emoji icerikli reklamlar1 begenme diizeyleri katilimcilarin cinsiyetlerine

gore anlamli sekilde farklilagmaktadir.
5.1. Arastirmaya Katilanlarin Genel Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin %47’sini erkek, %53’linii kadin olusturmaktadir.
Katilimcilarin  yas dagilimina bakildiginda 18- 46 degerleri arasinda farklilik
gostermektedir Aylik gelire gore dagilimda en diisiik 100 lira ve en yiiksek 10 bin
lira gelire sahip katilimci bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlarin boliim ve sinif
dagilimina bakildiginda, bolim olarak %34,8 ile Radyo, Televizyon ve Sinema
bolimii, %27,2 ile Halkla Iliskiler ve Tanitim boliimii en yiiksek degere sahiptir.
Reklamcilik bolimi %23°lik, Gazetecilik bolimii %15°lik orana sahiptir. Sinif
olarak ise en fazla katilim gosterenleri, %40,8 ile ikinci siniflar olustururken en az
katilim gosterenleri %10’luk oranla tiglincii siniflar olusturmaktadir. Birinci siniflarin

katilim oranm1 %28, dordiincii siniflarin katilim orani %21,2’dir.

5.2. Sosyal Medya Araglarini Kullanim Sikhg ve Cinsiyete Goére Kullanim

Sikligindaki Farklihk

Aragtirmaya katilanlarin  sosyal medya araglarmi kullanim  sikligimi
belirlemek amaciyla 5°li Likert tipinde (1= Hig, 2= Nadiren, 3=Ara Sira, 4=Cogu
Zaman, 5= Her Zaman) hazirlanan 6 maddelik bir dlgekten yararlanilmistir. Olgegin

giivenirliligini ortaya koymada Cronbach’s a katsayisi, 575 olarak hesaplanmustir.

Ankete katilan Iletisim Fakiiltesi 6grencilerine yoneltilen “Sosyal medya

araglarint ne siklikla kullaniyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplarin aritmetik
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ortalamalar1 su sekilde; WhatsApp (4,63), YouTube (4,43), Instagram (4,22), Twitter
(2,55), Facebook (2,43), Swarm (1,47) siralanmaktadir. Aritmetik ortalama degerleri
dikkate alindiginda katilimcilarin en fazla WhatsApp; en az Swarm kullandiklari

anlasilmaktadir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Sosyal Medya Araglarini Kullanim Sikhgindaki Farkhlik

Sosyal Medya Araglari Cinsiyet N X t df Sig.
Kadin 259 2,13
Facebook -5,37 491 ,000
Erkek 234 2,76
Kadin
Twitter 260 2,43 -1,81 490 ,071
Erkek 232 2,68
Kadin 263 4,34
Instagram Erkek >34 4,08 2,36 495 ,018
Kadin 263 4,75
WhatsApp Erkek 535 4,49 3,72 496 ,000
Kadin 262 4,50
YouTube Erkek >33 434 2,21 493 ,027
Kadin 258 1,46
Swarm Erkek 733 148 -,230 489 ,819

Sosyal medya araclarini kullanim siklig1 ve cinsiyet arasinda farklilasma olup
olmadigin1 belirlemek iizere bagimsiz orneklem t-testi yapilmistir. Elde edilen
sonuclar su sekildedir: (t= -5,37; p<0,05) oldugundan Facebook kullanim siklig1 ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir. Erkekler kadinlara oranla daha fazla
Facebook kullanmaktadir. Instagram (t=2,36; p<0,05), WhatsApp (t=3,72; p<0,05),
YouTube (t=2,21; p<0,05) olmas1 sebebiyle cinsiyet ile kullanim siklig1 arasinda
anlamli bir farklilik vardir. Aritmetik ortalamalara bakildiginda kadinlar erkeklerden
daha fazla Instagram, WhatsApp ve YouTube kullanmaktadir. Swarm (t= -230;
p>0,05) ve Twitter (t= -1,8; p>0,05) degerlerine sahip olmasindan dolay1 cinsiyet ile
kullanim siklig1 arasinda anlamli bir farkliliktan s6z edilememektedir. Erkeklerin

Twitter ve Swarm kullanimi kadinlara gore daha fazladir (bkz. Tablo 4).
5.3.  Emoji Kullanimi, En Cok Kullanilan Ortam ve Kullanim Sikhig

Arastirmaya katilanlarin emoji kullanma yiizdeliklerine bakildiginda, kadinlar
%95,8 erkekler %90,6 oraninda emoji kullanmaktadir. En ¢ok kullandiklar1 ortam
degerlendirildiginde ise kadinlarin %83’ emojiyi en fazla WhatsApp’ta

kullanmakta; Twitter ve YouTube ortamlarinda emoji kullanmay1 hi¢ tercih
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etmemektedir. Erkekler de emojiyi kadinlar gibi en ¢ok 9%79,6’lik bir oranla
WhatsApp’ta kullanirken en az Youtube’da kullanmaktadir. Hem kadinlarin hem

erkeklerin mesajlagirken emoji kullanimlar1 diisiik bir orana sahiptir.

Emojileri kullanim sikliklarini 6lgmek i¢in hi¢bir zaman kullanmam ile her
zaman kullanirim arasinda bir degerlendirmeye tabi tutmalari istenmistir. Bunun
sonucunda kadinlarin %62,2’si “her zaman kullanirim” cevabini vermistir. Ancak
erkeklerin %485,7’si “higbir zaman kullanmam” seklinde tercihte bulunmustur.
Erkeklerin %37,8’lik oranla “her zaman kullanirim” secenegini se¢mesi erkeklerin

emoji kullanim sikliginin diisiik oldugunu gostermektedir.
5.4. Emojileri Kullanma Nedenleri ve Cinsiyete Gére Farkhlik

Arastirmaya katilim gosterenlerin emoji kullanim nedenlerini belirlemek
tizere 5’li Likert tipinde (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanan 7 maddelik bir
Olcekten yararlanilmistir. Bu maddelerin giivenirlik diizeyine bakildiginda ise,

yiiksek bir giivenilirlik diizeyine (Cronbach’s a =,819) sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplara gore, emoji kullanim nedenleri
kendi icerisinde degerlendirildiginde, en yiiksek ortalamayi (4,04) aritmetik ortalama
degeriyle “Giindelik hayatta WhatsApp, Facebook, Twitter ortamlarinda ve SMS
yazarken emojileri kullanirim” ifadesi almaktadir. Diger kullanim sebeplerinden
(3,87) ile “Emojileri temel duygulari (giilmek, aglamak, sinirlenmek vb.) ifade
ederken kullanirim”, (3,81) ile “Emojiler aktarmak istedigim seyi daha hizli ve kolay
sekilde aktarmami saglar”, (3,70) ile “Emojileri kullanarak kendimi daha rahat ifade
edebilirim” ifadelerinin de yiiksek ortalama degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.
Digerlerine nazaran diigiik ortalamalara sahip ifadeler ise “Bana gelen mesajlarda
emojiler oldugu icin emojileri kullanirim” (3,32), “Bazen anlatmak istedigim seyi
kelimelerle ifade edemedigimde emoji kullanirim” (3,23), “Emojileri kelimelerin
yerine kullanirim” (2,84) seklinde siralanmaktadir. Arastirmaya katilanlar heterojen

bir yap1 sergilemektedirler.
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Tablo 5. Cinsiyete Gore Emoji Kullanim Sebeplerindeki Farklihk

Emoji Kullanim Nedenleri Cinsiyet N X T df  Sig.
Gindelik hayatta WhatsApp, Facebook, Kadin 264 4,23
Twitter ortamlarinda ve SMS yazarken 4,38 496 ,000
emojileri kullanirim Erkek 234 3,81
Emojileri kullanarak kendimi daha rahat ifade Kadin 263 3,88 353 495 000
edebilirim Erkek 234 3,51 ' '
Bana gelen mesajlarda emojiler oldugu icin ~ Kadin 263 3,38 105 | 491 | 290
emojileri kullanirim Erkek 230 3,26 ! !
Emojiler temel duygulari (gtilmek, aglamak, Kadin 262 4,00 277 495 006
sinirlenmek vb.)ifade ederken kullanirm Erkek 235 3,72 ’ ’
Emojiler aktarmak istedigim seyi daha hizli ve Kadin 261 3,96 258 | 492 | 003
kolay sekilde aktarmami saglar Erkek 233 3,64 ’ ’
Kadin 262 2,94
Emojileri kelimelerin yerine kullanirim 1,88 495 ,060
Erkek 235 2,72
Bazen anlatmak istedigim seyi kelimelerle ~ Kadin 263 3,32 150 | 206 | 132
ifade edemedigimde emoji kullanirm Erkek 235 3,13 ’ ’

Cinsiyet ile emoji kullanim nedenleri arasindaki farklilik Tablo 5’te
gosterilmektedir. Buna gore (t=4,38; p<0,05) degerleriyle “Giindelik hayatta
WhatsApp, Facebook, Twitter ortamlarinda ve SMS yazarken emojileri kullanirim”
ve (t=3,53; p<0,05) ile “Emojileri kullanarak kendimi daha rahat ifade edebilirim”
olmast nedeniyle cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bunlarin
yaninda farlilik oldugunu gosteren degerler ve ifadeler su sekildedir: “Emojiler temel
duygulan (giilmek, aglamak, sinirlenmek vb.) ifade ederken kullanirim” (t=2,77,
p<0,05), “Emojiler aktarmak istedigim seyi daha hizli ve kolay sekilde aktarmami
saglar” (t=2,98; p<0,05). Ote yandan cinsiyete gdre anlamli farklilik gdstermeyen
kullanim nedenleri ve degerleri “Bana gelen mesajlarda emojiler oldugu icin
emojileri kullanirim” (t=1,05; p>0,05), “Emojileri kelimelerin yerine kullanirim”
(t=1,88; p>0,05), “Bazen anlatmak istedigim seyi kelimelerle ifade edemedigimde
emoji kullanirim” (t=1,50; p>0,05) olarak siralanmaktadir. Aritmetik ortalamalari
incelendiginde kadinlarin erkeklere kiyasla emoji kullanim nedenlerinde yer alan

ifadeleri daha ¢ok tercih ettigi goriilmektedir.
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5.5. Emojili Reklamlara Yonelik Genel Tutumlar ve Cinsiyete Gore Farklilik

Hazirlanan 18 maddelik bir 6lgekle katilimcilarin emoji igerikli reklamlara
yonelik genel tutumlart sorgulanmistir. Bu maddelerin giivenirlik diizeyine
bakildiginda yiiksek bir giivenilirlik diizeyine (Cronbach’s o =,940) sahip oldugu
goriilmektedir. Ogrencilerin verdikleri cevaplara gdre emoji igerikli reklamlara
yonelik tutum Olgme sorular1 kendi igerisinde degerlendirilmistir ve (3,49)’luk
aritmetik ortalama degeriyle “Yabanci dildeki reklamlarda emojilerin olmas: mesajt
anlatmada etkilidir” ilk sirada yer almaktadir. (3,45)’lik oranla “Yabanci dilde olan
reklamlart emojiler sayesinde daha iyi anlarim”, (3,38)’lik oranla “Emojiler
sayesinde dil fark etmeksizin reklam mesaj1 izleyiciye aktarilabilir” ifadelerinin
yaninda hem “Emojili reklamlari ana dilimde olmasa dahi anlarim” hem de
“Yazilarla birlikte emoji kullanilmasi reklami daha anlasilir kilar” (3,31) ile diger
yuksek ortalama degerlerine sahip ifadelerdir. En diisiik ortalamalari ise “Emojilerin
oldugu reklamlar1 diger reklamlara gore daha ¢ok tercih ederim” (2,68), “Emojili
reklamlarin herkes tarafindan ayni sekilde anlagildigini diiglintirim” ve “Emojili
reklamlart isitsel reklam igeriklerine gore daha anlasilir bulurum” (2,81), “Emojili

reklamlarin ¢gogalmasini isterim” (2,82) almaktadir.

Tablo 6. Cinsiyete Gére Emoji igerikli Reklamlara Yénelik Genel

Tutumlardaki Farkhlik

Emojili Reklamlara Yonelik Genel Tutum Cinsiyet N X t df Sig.

Kadin 264 3,34
Emojili reklamlari ana dilimde olmasa dahi anlarim ,553 496 ,580
Erkek 234 3,28

. L . Kadin 263 2,96
Reklamda uzun yazilar yerine emojilerin olmasini tercih

ederim

,661 496 ,541
Erkek 235 2,89

. o Kadin 265 3,07
Reklamlarda uzun uzun yazilar yerine emojilerin olmasi

anlamami kolaylastirir

1,38 498 ,167
Erkek 235 2,93

Kadin 263 3,53
Yabanci dilde olan reklamlari emojiler sayesinde daha iyi

anlarim

1,73 495 ,083
Erkek 234 3,36

Yazilarla birlikte emoji kullanilmasi reklami daha anlasilir Kadin 264 3,46 3,26 493 ,001
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il
nar Erkek 231 3,13

Kadin 265 2,82
Emojili reklamlarin  herkes tarafindan ayni sekilde

anlasildigini distnirim

,232 496 ,816
Erkek 233 2,79

Kadin 263 3,00
Emojili reklamlari yazili reklam igeriklerine gére daha

yaratici bulurum

1,90 495 ,057
Erkek 234 2,80

L . . Kadin 263 3,04
Emojili reklamlari yazili reklam igeriklerine goére daha

anlasihr bulurum

1,15 493 ,247
Erkek 232 2,93

Kadin 263 3,01
Emojili reklamlari yazili reklam igeriklerine gére daha etkili

bulurum

2,70 494 ,007
Erkek 233 2,74

Kadin 265 2,94
Emojili reklamlari isitsel reklam igeriklerine gore daha

yaratici bulurum

1,91 497 ,056
Erkek 234 2,74

Kadin 265 2,85
Emojili reklamlari isitsel reklam iceriklerine gore daha

anlasihr bulurum

839 498 402
Erkek 235 2,76

Kadin 260 2,88
Emojili reklamlari isitsel reklam igeriklerine gore daha I

etkili bulurum

1,06 492 ,287
Erkek 234 2,77

Kadin 262 3,40
Emojiler sayesinde dil fark etmeksizin reklam mesaj

izleyiciye aktarilabilir

,382 495 ,703
Erkek 235 3,36

Kadin 265 3,59
Yabanci dildeki reklamlarda emojilerin olmasi mesaji

anlatmada etkilidir

2,21 498 ,028
Erkek 235 3,38

Kadin 265 3,37
Emojiler sayesinde reklamda aktarilmak istenen duygu

daha rahat aktarilir

2,71 496 ,007
Erkek 233 3,09

Kadin 262 2,87
Emojili reklamlarin ¢ogalmasini isterim ,992 490 ,322
Erkek 230 2,76

- o i . Kadin 265 2,76
Emojilerin oldugu reklamlar diger reklamlara gére daha

cok tercih ederim 1,68 497 ,092

Erkek 234 2,58

Kadin 265 3,02
Emojilerin oldugu reklamlari kolay kolay unutmam 1,51 498 ,131
Erkek 235 2,85
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Emoji igerikli reklamlara iligkin tutum ile cinsiyet arasinda farklilasmanin
olup olmadigini ortaya koymak amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir. Elde
edilen sonuglara gore tutum ifadeleri ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik oldugunu
gosteren degerler su sekilde siralanmaktadir: (t=3, 26; p<0,05) ile “Yazilarla birlikte
emoji kullanilmast reklami daha anlasilir kilar”, (t=2,70; p<0,05) ile “Emojili
reklamlar1 yazili reklam igeriklerine gore daha etkili bulurum”, (t=2,21; p<0,05) ile
“Yabanci1 dildeki reklamlarda emojilerin olmasi mesaji anlatmada etkilidir” ve
(t=2,71; p<0,05) “Emojiler sayesinde reklamda aktarilmak istenen duygu daha rahat
aktarilir”. Aritmetik ortalama degerlerinde de kadinlarin erkeklere kiyasla genel

tutum ifadelerini daha fazla tercih ettikleri goriillmektedir ( bkz. Tablo 6).
5.6. Emoji igerikli Reklamlarin Begenilmesine iliskin Goriisler

Emoji igerikli reklamlarin begeni diizeyine hangi yonde etki -ettigini
belirlemek amaciyla hazirlanan 17 maddelik bir 6l¢ek kullanilmistir. Bu maddelerin
yuksek bir giivenilirlik diizeyine (Cronbach’s o =,837) sahip oldugu goriilmektedir.
Elde edilen verilere gore; katilimcilarin emoji icerikli reklamlara kars1 begenilirligini
Olcmeye yonelik sorular kendi igerisinde degerlendirilmistir. “Reklamda emojilerin
olmas1 reklami daha eglenceli yapar” ifadesi (3,41)’lik aritmetik ortalama degeriyle
ilk sirada yer almaktadir. Diger en yiiksek ortalamalar1 (3,12)’lik oranla “Reklamda
emojilerin olmasi1 reklami1 daha dikkat c¢ekici yapar”, (3,01)’lik oranla “Reklamda
emojilerin olmasini begeniyorum” ve (3,00) ile “Reklamda emojilerin olmasi reklami
daha ilging yapar” almaktadir. En diisiik ortalamalar1 ise “Reklamda emojilerin
olmasi reklami daha gercekg¢i yapar” (2,41), “Reklamda emojilerin olmasini rahatsiz
edici bulurum” ve “Reklamda emojilerin olmasimni can sikici bulurum” (2,38),
“Reklamda emojilerin olmasi reklami daha inandirict yapar” (2,32), “Reklamda

emojilerin olmasi ahlaki degil” (1,83) almaktadir.

Tablo 7. Cinsiyet Agisindan Emoji ierikli Reklamlara Yonelik Fikirlerdeki

Farkhilik
Emoji igerikli Reklamlara Yénelik Fikirler Cinsiyet N X t df Sig.
jileri Kad 265 3,09
Rekla'mdai emojilerin olmasi reklami daha adin 311 498 1002
estetik/glizel yapar Erkek 235 2,77
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha gergekgi Kadin 263 2,52
yapar Erkek 234 2,29 2,56 495 011
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Reklamda emojilerin olmasi reklami daha inandirici  Kadin 265 2,38 146 496 143
yapar Erkek 233 2,25
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha Kadin 263 2,92
cekici/cezb edici yapar Erkek 234 2,65 2,56 495 011
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha eglenceli  Kadin 261 3,58 347 493 001
yapar Erkek 234 3,22
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha anlasilir Kadin 263 2,81 242 490 016
yapar Erkek 229 2,56
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha samimi Kadin 264 3,12 310 496 1002
yapar Erkek 234 2,79
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha yaratici Kadin 262 2,86 1,50 493 134
yapar Erkek 233 2,69
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha dikkat Kadin 261 3,23
2,1 2 ,
cekici yapar Erkek 233 2,99 A7 49 030
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha ikna edici  Kadin 262 2,48 812 493 416
yapar Erkek 233 2,39
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha ilging Kadin 261 3,01
144 2

yapar Erkek 233 300 ' 492 | 886

jileri ileyici Kadin 264 2,87
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha etkileyici 216 492 031
yapar Erkek 230 2,63

Kadin 264 3,14
Erkek 234 2,86
Kadin 259 2,38
Erkek 233 2,47
Kadin 259 2,27
Erkek 230 2,51
Kadin 265 2,29
Erkek 235 2,48
Kadin 265 1,75
Erkek 235 1,92

,015

Reklamda emojilerin olmasini begeniyorum 2,44 496

Reklamda emojilerin olmasini ¢ok kéti bulurum -,800 490 ,424

Reklamda emojilerin olmasini rahatsiz edici bulurum -2,20 487 ,028

Reklamda emojilerin olmasini can sikici bulurum -1,75 498 ,079

Reklamda emojilerin olmasi ahlaki degil -1,95 498 ,051

Cinsiyet ile emoji icerikli reklamlara yonelik fikirler arasinda farklilasma
olup olmadigmi ortaya koymak i¢in bagimsiz drneklem t-testi yapilmistir. t- test
sonuglar1 Tablo 7°de goriilmektedir. Tabloya bakildiginda ifadeler ile farklilasma
oldugunu gosteren degerler, (t= 3,11; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin olmasi
reklam1 daha estetik/ giizel yapar”, (t=2,56; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin olmasi
reklam1 daha gergekgi yapar”, (t=2,56; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin olmasi
reklam1 daha ¢ekici/cezb edici yapar”, (t=3,47; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
olmas1 reklam1 daha eglenceli yapar”, (t=2,42; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
olmasi reklami daha anlagilir yapar”, (t=3,10; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
olmasi reklami daha samimi yapar”, (t=2,17; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
olmas1 reklam1 daha dikkat cekici yapar”, (t=2,16; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin

olmas1 reklami daha etkileyici yapar” ve (t=2,44; p<0,05) ile “Reklamda emojilerin
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olmasini begeniyorum” olarak siralanmaktadir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde
kadinlarin erkeklerden ¢ok daha fazla bu ifadeleri sectikleri anlagilmaktadir. Ayrica
(t= -2,20; p<0,05) degerleriyle “Reklamda emojilerin olmasini rahatsiz edici
bulurum” ifadesi anlaml farklilagma gostermekte ve erkeklerin bu ifadeyi daha fazla

tercih ettigi goriilmektedir.
5.7. Reklamda Emoji Kullaniminin Begeni Diizeyine Y6nelik Faktor Analizi

Tablo 8. Reklamda Emoji Kullaniminin Begeni Diizeyine Yonelik Faktor Analizi

Sonuglari (Principal Component Analysis, Varimax Rotation)

- Faktor
Reklamda Emoji Kullanimini Begeniyorum. Clinkd... X SD Yiiklemesi
Birinci Faktor: Eglenceli/ Uyarici/ Samimi
s:;;imda emojilerin olmasi reklami daha dikkat gekici 312 121 844
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha ilging yapar 3,00 1,18 ,792
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha eglenceli yapar 3,41 1,15 ,689
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha etkileyici yapar 2,76 1,21 ,686
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha yaratici yapar 2,78 1,23 ,684
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha samimi yapar 2,96 1,22 ,627
ikinci Faktor: Gergekgi/ inandirici
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha gergekgi yapar 2,41 1,00 ,891
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha inandirici yapar 2,32 ,96 ,882
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha anlasilir yapar 2,70 1,14 ,662
Reklamda emojilerin olmasi reklami daha ikna edici yapar 2,44 1,11 ,641
\Ijaesgarmda emojilerin olmasi reklami daha estetik/ giizel 294 113 590
Ugiincii Faktor: Rahatsiz Edici
Reklamda emojilerin olmasini rahatsiz edici bulurum 2,38 1,22 ,883
Reklamda emojilerin olmasini can sikici bulurum 2,38 1,18 ,883
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Reklamda emojilerin olmasini ¢ok kot bulurum 2,42 1,24 ,838

Reklamda emojilerin olmasi ahlaki degil 1,83 1,01 ,667

Faktor gruplarmmin  smiflandirilma  ve degerlendirilmesinde  Varimax
rotasyonlu tablo gbéz oOniinde bulundurulmustur. Faktor analizine dahil edilerek
incelenen maddelerin 6zdegeri 1’den daha biiyiik ve minimum ylikleme biiyiikligi
olarak 0,59 kriteri kullanilmistir. Faktér analizine dahil edilen 15 maddenin
giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s o = ,791) olarak bulunmustur. Arastirma
sonucunda ortaya c¢ikan ii¢ faktor, katilimcilarin reklamlarda emoji kullanimina
yonelik begeni diizeyi toplam varyansin 71,6’sim1 agiklamaktadir (bkz. Tablo 9).
Ayrica, bu faktor boyutlar1 degisken olarak kaydedilmis ve cinsiyet ile iligkileri de

analiz edilmistir.

Tablo 9. Faktor Ozdegerleri, Agiklanan Varyanslari ve Giivenilirligi

FAKTORLER e | kana Gavenilirik (o
Eglenceli/Uyarici/Samimi 7,45 49,7 ,892
Gergekgi/inandirici 2,24 14,9 ,890
Rahatsiz Edici 1,03 6,9 ,870
TOPLAM 71,6 ,791

KMO Measure of Sampling A.: .917; Barlett’s Test of Sphericity: x° = 4855,785; df= 105; p=.000

Reklamlarda emoji kullanimin1 begeni diizeyinin ilk ve en 6nemli faktorii
Eglenceli/Uyarici/Samimi’dir. Bu faktérii olusturan maddelere bakildiginda;
reklamlarda emoji kullanimini, katilimeilar reklami eglenceli, uyarict (dikkat ¢ekici,
ilging, etkileyici, yaratict) ve samimi bulduklar1 i¢cin  begenmektedir.
Eglenceli/Uyarici/Samimi faktérii tek basina toplam varyansin yilizde 49,7’sini
aciklamaktadir. Faktoriin gilivenilirlik (Cronbach’s o = .892) ve o0zdegeri

(Eigenvalue= 7,45) oldukca tatmin edici diizeydedir.
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Eglenceli/Uyarici/Samimi faktorii ile cinsiyet arasindaki iliskiye bakildiginda
cinsiyetin anlamli bir farklilagma meydana getirdigi gozlenmektedir (t= 2.65; sd.=
945; p< 0,05). Kadinlar (3,11) aritmetik ortalama degeriyle erkeklere (2,89) gore

reklamlarda emoji olmasini daha fazla eglenceli/uyarici/samimi bulmaktadir.

Gergekci/Inandiric1 olarak adlandirilan ikinci faktor, dgrencilerin reklamlarda
emoji kullanimimin begeni diizeyine etkisinde emoji icerikli reklamlari, gergekei ve
inandirict olarak gordiiklerini tanimlayan maddeleri bir araya getirmektedir. Buna
gore oOgrencilerin emoji igerikli reklamlari, emojilerin reklam: daha gercekei,
inandirici, anlagilir, ikna edici ve estetik/glizel bulduklarindan dolay1 begendiklerini
ortaya koymaktadir. Gergekgi/inandiric1 faktorii 2,24°liik 6zdegeriyle, tek basina
toplam varyansin ylizde 14,9’unu agiklamaktadir. Faktoriin giivenilirligi ise

Cronbach’s o = ,890 olarak 6l¢lilmiistiir.

Gergekgi/Inandiricr  faktérii ile cinsiyet arasindaki iliskiye bakildiginda
cinsiyetin anlaml bir farklilagsma meydana getirdigi gézlenmektedir (t= 2,56; sd.=
897; p< 0,05). Kadinlar 2,66 aritmetik ortalamayla erkeklere (2,45) gore emojilerin

reklamlarda yer almasini daha gergekgi/inandirict bulmaktadir.

Uciincii ve son sirada ise Rahatsiz Edici faktoriidiir. Bu faktor katilimeilarin
reklamlarda emojilerin olmasini can sikici, kotii, rahatsiz edici olarak gordiiklerini
ortaya koyan maddeleri bir araya getirmektedir. Rahatsiz edici faktori 1,031k
Ozdegeri ile tek basina toplam varyansin yiizde 6,9’unu agiklamaktadir. Faktoriin

giivenilirligi ise Cronbach’s a = 870 olarak dl¢lilmiistiir.

Cinsiyet ile Rahatsiz Edici faktorii arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir
(t= -1,98; sd.= 988; p< 0,05). Erkekler 2,35 aritmetik ortalamayla kadinlara (2,17)

gore reklamda emojilerin olmasini daha rahatsiz edici bulmaktadir.
SONUC

Reklam iletilerinde emoji kullaniminin begeni diizeyine etkisi ve emoji dili
ile olusturulan reklamlarin izleyiciler tarafindan nasil degerlendirildigini ortaya
koymak amaciyla yapilan bu aragtirmada elde edilen veriler dogrultusunda hipotezler
ve hipotezleri test etmeye yonelik yapilan analiz ve test sonuglarina gore

degerlendirmeler su sekildedir.
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H 1. Kadinlar erkeklere gore daha fazla emoji kullanmaktadir.

Hipotezi dogrulanmaktadir. Arastirmaya katilan kadinlarin %95,8’1 emoji
kullanmaktadir. Erkeklerin  %90,6’s1  emoji  kullanmaktadir. Genel olarak
degerlendirildiginde  kadinlarin  erkeklerden daha fazla emoji kullandig:

goriilmektedir.

H 2. Katihmcilarin cinsiyetleri ile (Reklamda) emojilerin kullaniimasinin

reklami daha eglenceli yapmasi arasinda anlamli bir farkhilik vardir.

Tablo 7°de verilen t-testi sonucuna gore “Reklamda emojilerin olmasi reklan
daha eglenceli yapar” ifadesi (t=3,47; p<0.05) oldugundan anlamli farklilik vardir.
Ayn tabloda kadinlarin aritmetik ortalamasi 3,58 erkeklerin aritmetik ortalamasi

3.22’dir.

H 3. Kanulimcilarin cinsiyetleri ile (reklamda) metinsel ifadelerle birlikte

emojilerin kullanilmasinin reklamin daha fazla anlasilir olmasi arasinda anlaml bir

farkliik vardr.

Hipotezi dogrulanmaktadir. Ciinkii Tablo 6’da yer alan t-testi sonuglarina

gore (t=3,26; p<0,05) oldugundan dolay1 anlaml farklilik géstermektedir.

H 4. Katilimcilarin yabanct dildeki emojili reklamlara karst tutumlar: olumlu

yondedir.

Bu hipotezi 6lgmeye yonelik ifadeler ve aldiklar1 aritmetik ortalamalar,
“Yabanci dildeki reklamlarda emojilerin olmas1 mesaj1 anlatmada etkilidir” (3,49),
“Yabanci dilde olan reklamlar1 emojiler sayesinde daha iyi anlarim” (3.,45),
“Emojiler sayesinde dil fark etmeksizin reklam mesaj1 izleyiciye aktarilabilir” (3,38),
“Emojili reklamlar1 ana dilimde olamasa dahi anlarim” (3,31) seklinde

siralanmaktadir.

H 5. Emoji diliyle olusturulan reklam igeriklerinin, yazili ve isitsel reklam
iceriklerine gore daha etkili olmasi ile katitlimcilarin cinsiyetleri arasinda anlaml

bir farklilasma vardir.

Hipotezi kismen dogrulanmistir. Ciinkii Tablo 6’da verilen t-testi sonuglarina

gore “ Emojili reklamlar1 yazili reklam igeriklerine gore daha etkili bulurum”

CIiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



63
CEVIKYIGIT, Giilcan (2021). Reklamlarda Emoji Kullaniminin Begeni Diizeyine Etkisi: Universite Ogrencileri Uzerine
Uygulamali Bir Calisma, Giimiigshane Universitesi [letigim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 39-67

(t=2,70; p<0,05) oldugu i¢in cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir. Ancak
“Emojili reklamlar isitsel reklam igeriklerine gore daha etkili bulurum” (t=1,06;

p>0,05) oldugu i¢in cinsiyete gére anlamh farklilik géstermemektedir.

H 6. Emoji icerikli reklamlar: begenme diizeyleri katilimcilarin cinsiyetlerine

gore anlamly bigimde farklilagsmaktadir.

Emoji igerikli reklamlar1 begenme diizeyi kadinlarda daha yiiksektir.
Begenme diizeyini 0lgmeye yonelik ifadeler faktor analizi yapilarak ii¢ faktorde
toplandig1 tespit edilmistir. Begeni diizeyinin ilk ve en Onemli faktorii
eglenceli/uyarici/samimidir. Buna gore katilimcilar emoji igerikli reklamlar
eglenceli, uyarici (dikkat ¢ekici, ilging, etkileyici, yaratici) ve samimi bulduklar1 i¢in
begenmektedir. Kadinlar erkeklere gore emoji igerikli reklamlar1 daha fazla
eglenceli/uyarici/samimi bulmaktadir. Eglenceli/Uyarici/Samimi faktorii ile cinsiyet
arasindaki iliskiye bakildiginda cinsiyetin anlamli bir farklilagma meydana getirdigi
gozlenmektedir (t=2.65; sd.= 945; p< 0,05). Kadmlar (3,11) aritmetik ortalama
degeriyle erkeklere (2,89) gore reklamlarda emoji olmasmi daha fazla

eglenceli/uyarici/samimi bulmaktadir.

Begeni diizeyini etkileyen ikinci faktor gercgekgi/inandirici faktoriidiir.
Katilimcilar emojili reklamlar1 gercekei, inandirici, anlasilir, ikna edici ve
estetik/giizel bulduklar: i¢cin begenmekte ve aritmetik ortalama degerleri gz Oniine
alindiginda kadinlar emojilerin reklamlarda yer almasini daha gergekci/inandirict
bulmaktadir. Gergekgi/Inandirici faktorii ile cinsiyet arasindaki iliskiye bakildiginda
cinsiyetin anlamli bir farklilasma meydana getirdigi gozlenmektedir (t= 2,56; sd.=
897; p< 0,05). Kadinlar 2,66 aritmetik ortalamayla erkeklere (2,45) gore emojilerin

reklamlarda yer almasini daha gergekci/inandirict bulmaktadir.

Uciincii faktdr rahatsiz edici faktoriidiir. Ancak katilimeilarin en az puan
verdikleri maddeleri i¢ermektedir. Cinsiyet ile Rahatsiz Edici faktorii arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir (t= -1,98; sd.= 988; p< 0,05). Erkekler 2,35aritmetik
ortalamayla kadinlara ( 2,17) gore reklamda emojilerin olmasini daha rahatsiz edici

bulmaktadir.
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Arastirmada hipotezlerin sagladigi verilere ek olarak ¢aligmada su noktalar da
dikkat cekmektedir. Katilimcilarin emojileri kullanim nedenleri  farklilik
gostermektedir. Buna gore katilimcilar emojileri giinliik yasantida WhatsApp,
Facebook, Twitter ortamlarinda ve sms yazarken kullanmaktadir. Emojilerin
kendilerini daha rahat ifade etmelerine yardimci oldugu ve gililmek, aglamak,
sinirlenmek gibi temel duygular1 ifade etmek i¢in kullandiklarini belirtmislerdir.
Ayrica reklamda aktarilmak istenen duygu emojiler sayesinde daha rahat

aktarilmaktadir.

Sonu¢ olarak bu c¢aligma, reklamlarda emojilerin yer almasinin begeni
diizeyine olumlu yonde etki ettigini ve emojilerin reklam dilinde etkili oldugunu
ayrica ana dilimizde olmayan reklamlarin da emojiler araciligiyla anlasilabilecegini,

evrensel olarak emoji dilinin hayatimizda yer aldigin1 gostermektedir.
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ARASTIRMA MAKALESI

SANAL KULTURUN YENi ANLAM iNSACILARI MARKALAR:
KURESEL MARKALARIN REKLAM ANALizi*

Cagatay DEMIREL?

Fatih DEGIRMENCI®

0z

Dijital devrimlerin toplumun biitiin katmanlarinda kendini hissettirdigi ¢agimizda sanal kiiltiir, artitk modern bir
kiiltiir olgusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kiiltiiriin anlam iiretme aracilar olan dijital ekranlar ve mobil
iletisim araglari, bireylerin davraniglarinda 6nemli tutum degisikliklerine yol acarken; diger yandan da markalarin
anlam insasinda kilit rol oynamaktadir. Tiiketim olgusunun cazibe merkezinde yer alan markalar, sanal kiltiiriin
kendilerine sundugu yeni olanaklar sayesinde bireyleri tiiketime yonlendirirken; diger yandan da onlara siirekli
olarak satin almaya yénelik yeni anlam kaliplari insa etmektedir. Ozellikle reklamlar araciligiyla tiiketicilere
gonderilen mesajlar, onlarin yeni ihtiyaglar hissetmelerine, yeni tatmin yontemleri ve yeni hazlar aramalarina yol
acmaktadir. Bu ¢aligmada 2019 yilinda markalarin YouTube’da en ¢ok izlenen reklamlari gostergebilimsel bir
analizle incelenmistir. Yapilan gostergebilimsel reklam analiziyle elde edilen gosterilenler gorsel retorik tipolojisi
ile detayli olarak ele alinmig ve buna gore sanal kiiltiirel yapi dahilinde markalarin anlam insa edebilme,

tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilme, onlarin dilinde ve kalbinde yer alabilme gibi konularda oldukga etkili olduklar:

goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Anlam, Gostergebilim, Marka, Sanal Kiiltiir.

NEW MEANING BUILDERS OF DIGITAL CULTURE BRANDS: ADVERTISING ANALYSIS
OF GLOBAL BRANDS

ABSTRACT

In our age where digital revolutions make itself felt in all layers of society, digital culture is now a modern culture
phenomenon. While digital screens and mobile communication tools, which are the means of producing meaning
of this culture, cause significant attitude changes in the behavior of individuals; on the other hand, it plays a key
role in the meaning building of brands. Brands, which are at the center of attraction of the consumption
phenomenon, direct individuals to consumption thanks to the new possibilities offered by the virtual culture; on
the other hand, it is building new patterns of meaning. Especially the messages sent to consumers through
advertisements cause them to feel new needs, to seek new satisfaction methods and new pleasures. In this study,

the most watched advertisements of brands on YouTube in 2019 were analyzed with a semiotic analysis. The
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demonstrations obtained through semiotic advertisement analysis are discussed in detail with visual rhetoric
typology. The demonstrations obtained by the semiotic advertising analysis have been discussed in detail with the
typology of visual rhetoric. Accordingly, it is seen that brands are very effective in terms of constructing meaning

within the virtual cultural structure, attracting the attention of consumers, taking part in their language and heart.
Keywords: Meaning, Semiotics, Brand, Digital Culture.
GiRiS

Insan var oldugu giinden bu yana kendini tarihin bir 6znesi olarak ele
almaktadir. Bu 6zne diinyanin biitiin imgelerini seyrettigimiz bir ortamda gerek
dogayla etkilesim kurma ve anlam/anlamlandirma egilimi igerisindedir. Boylesine bir
egilimle beraber 6zne konumundaki bireyler, imgelere, simgelere, gdstergelere ve
anlam/anlamlandirma kaliplarina siginarak yasamini devam ettirebilmesinin
(Baudrillard, 2016: 25) yaninda kendi kiiltiirinii de insa edebilmektedir. Nitekim
bireylerin insa etmis olduklar kiiltiirel doku, igerisinde her tiirlii hiz, heves ve arzu

yapilarin1 barindiran sanal bir kiiltiirden ibaret olabilmektedir.

[letisimsel yapinin, bireyleri ¢ok yonlii bir bigimde sarip sarmaladigi (Sung-
Gi, 2011: 208), sembolik ve anlamsal 6gelerin ise durmaksizin bireyleri biiyiiledigi
goriilmektedir. Boylesine bir biiylilenme hali anlam ambari ve insacisi olan
markalarin dikkatinden kagmayarak onlarin, anlam/anlamlandirma konusunda daha
etkin rol oynamalarina sebep olabilmektedir. Dolayisiyla markalar olusturduklari
simiilasyonla beraber bireyleri biiyiileyip tiiketime odaklayabilmektedir (Ritzer,

2016: 290).

Biitiin ifade edilen bu gergeklerden yola ¢ikarak sanal kiiltliriimiiziin ayrilmaz
pargasi ve anlam insacisi olan markalarin, reklamlar araciligiyla bireyleri veya
tiiketicileri etkiyebilmek adina bu anlam/anlamlandirmay1 nasil inga ettiklerini ortaya
koymak amag¢lanmistir. Bu baglamda calismada hem gostergebilimsel analizden hem
de Phillips ve McQuarrie’nin (2004) kurgulanan gorsel retorik tipolojisinden

yararlanilarak analizler gerceklestirilmistir.

1. Sanal Kiiltiiriin Yeni Anlam insacilari Markalar
1.1. Marka Kavrami

Icerisinde yasamis oldugumuz modern diinyanin gerek giindelik gerekse ticari
yasam boyutunda fazlaca kullanilan bir kavram olan marka, ¢ogu zaman gergek
manasinin disinda kullanilip farkli kavramlarla karistirilabilmektedir (Aslan, 2014:

5). Oyle ki, ¢cogu insan igin farkli anlamlar1 biinyesinde barindan marka kavramu,
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bazen bir ismi bazen bir iirlinii ya da bir hizmeti ifade edebilmektedir (Moon ve
Millison, 2003: 30). Tirk Dil Kurumu (2019) ise markay1, “bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel isim veya isaret” olarak
tamimlamaktadir. Isletmeler acisindan konuya yaklasildiginda marka, rakiplerinden
tirlinlerini ayiran ve kurumsal olarak kendi farkliliklarim1 ortaya koyan kimlikler
olarak ele alinabilmektedir (Kadioglu, 2014: 109). Bu baglamda marka kavramina
iliskin olarak yapilan tanimlamalarin fazlaligi, kavramin derin bir tarihsel mirasi
icerisinde barindirdigii  ve kendisine atfedilen anlamlarin ¢oklugunu da

gostermektedir.

Giliniimiizdeki haliyle marka kavraminin kokeninin Grek ve Roma
donemlerine kadar uzandigi tahmin edilebilmektedir (Riezebos vd. 2003: 1). Eski
Norveg veyahut Alman kokeninden gelen “brand” marka kelimesinin “yakmak”
anlamini tasidigr ifade edilmektedir. Nitekim “yakmak™ anlamina gelen marka, eski
Iskandinav sézciigii “brandr’dan tiiretilse de Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
giiniimiizdeki anlamiyla markay1, bir saticinin veyahut grubun mallarin1 ve
hizmetlerini tanimlayan, ayni ya da benzer islevlere sahip lirlinleri birbirinden ya da
rakiplerinden ayiran bir isim, terim, logo, isaret, sembol, tasarim veya biitiin
bunlarin bir birlesimi seklinde ifade etmektedir (Keller, 2013: 2). Yine marka,
herhangi bir iiriinlin ya da hizmetin tiiketici tarafindan algilanan degerini artiran ya
da tiiketicinin duygusal bag kurdugu bir dizi zihinsel cagrisimlar olarak ele
alimmaktadir (Kapferer, 2008: 10). Bu baglamda markalar bir iirliniin piyasada yer
alan diger rakip markalar igerisinde gosterge ve semboller yardimiyla farkli bir
kimlige biirlinmesini saglarken diger taraftan da tiliketicinin zihninde insa

edilmektedir.

Yukaridaki yargilardan da anlagilacagi iizere marka ile ilgili pek cok
tanimlama yapilabilmektedir. Biitlin bu tanimlamalarin ortak noktalarindan hareketle
genis kapsamli bir tanimlama yapacak olursak marka su sekilde ele alinabilir. Marka;
bir {irlinii veyahut hizmeti odak noktasina alan ve bu iiriin ve hizmeti rakiplerine
oranla farklilastirabilen, tiiketiciler i¢in gerek fiziksel gerekse duygusal hazlar
saglayabilen, soyut bir kimlige ve kisilige sahip olan, bir degerler biitiinii tasiyan,
gerceklestirmis oldugu iletisimsel faaliyetler biitliniiyle zihinlerde insa edilen, isim,
logo, amblem gibi sembollerden ve isaretlerden olusan soyut bir varliktir (Demirel,

2019: 43).
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1.2.Markalama

Icerisinde yasamis oldugumuz modern ¢agin temel ve geri doniisii olmayan
fonksiyonunun iirlinlerin, hizmetlerin ve nesnelerin tiretilmesi kadar tiiketilmesini de
icerdigi goriilmektedir (Klein, 2012: 27). Nitekim bu temel ve geri doniisii olmayan
fonksiyonla beraber, elle tutulur ve gozle goriliir nitelikteki somut tiriinler basta
olmak {izere, hizmet niteligi tasiyan soyut iirlinler cagimizin tiiketicisine ulasabilmek
adina her an her dakika birbiriyle rekabet halindedir (Tosun, 2014: 16; Erdil ve
Uzun, 2010: 12). Bu rekabet olgusu ile cagimizda her an, her sey ve herkes

markalanabilmektedir.

Tarihsel bir bakis agisiyla insanlarin yasamlarini siirdiirmek icin iiretmis
olduklar1 tahil, un, sabun ya da seker gibi iiriinlere tiiccarlarin uygun isimler
vermeleri markalamaya iliskin ilk gorev olarak ifade edilebilmektedir (Klein, 2012:
29-30). Sanayi devrimi bir yandan finansal bir yandan teknolojik bir yandan da
kiiresel rekabet olgusunu artirirken (Aslan, 2014: 11) kiiresel rekabetin “¢cigirindan
¢tkmis” yapist muhtemel tiiketicileri ayartmakta ve markalarin egemenliginin
tilkketicilere ge¢mesine sebep olmaktadir (Bauman, 2016: 91). Dolayisiyla
giinimiizin  modern kitlesel endiistriyel toplumu igerisinde yer alan

bireyler/tiiketiciler segcmeyi dahi segebilen bir konumda bulunmaktadir.

Bugiin gittikce daha fazla globallesen modern diinyada, bir marka yaratmak
kadar tiiketicilerin bu markay1 alip evlerine gotiirebilmelerini saglamak da siiphesiz
¢cok oOnemlidir (Bond ve Kirshenbaum, 2004: 116). Ancak igerisinde yasamis
oldugumuz rekabet c¢aginda markalarin bunu saglayabilmeleri oldukg¢a giic
goziikmektedir. Boylesine bir zorluk ise ancak ve ancak markalarin tiiketicilerin
zihinlerinde ve rakiplerinden farklilagma isteginin bir yansimasi olan markalama
yoluyla asilabilmektedir. Markalama ise marka kimligi yaratmak amaciyla
gerceklestirilen pazarlama ve satig faaliyetlerinin biitiintidiir (Aslan, 2014: 12). Bu
baglamda su ifade edilebilir ki, giiclii bir marka i¢in markalama, sihirli bir 6lgiit

olmalidir.

Boylesine bir sihirli 6l¢iit (markalama), tiiketicilerin zihninde markay1 insa
edilebilmesi ve ayni zamanda da tiiketicilerin birbirine rakip olan markalar

arasindaki farkliligi anlayabilmesi ag¢isindan markalama bir amacg niteligindedir
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(Keller, 2013: 42). Tiiketicilerin gerek kalbinde gerekse zihninde bir farkindaligin
olusturulmasi, ayrica bastan cikarilmay1 bekleyen tiiketiciler agisindan (Bauman,
2016: 96) markanin hatirlanabilmesi i¢in (Tosun, 2014: 82) markalama
faaliyetlerinin saglam temeller igerisinde gerceklestirilmesi gerekmektedir (Aslan,

2014: 12).

Nitekim ¢agimizda herkesin dilinde “tiiketim”™ olgusu yer almaktadir. Boylesi
bir olgunun varligiyla beraber markalama, sirketlerin hayal giiclinii ele gecirirken
diger yandan da yenicagin dnemli bir giicii haline gelmektedir (Klein, 2012: 45).
Daha acik bir ifade ile bir futbol maginda Nike destekleyici oldugunda ve futbol
sahasina siyah-beyaz renkteki logolarla reklam igeren panolar eklendiginde oyun
sahas1 artik profesyonel bir oyun sahasina doniismektedir (Bond ve Kirshenbaum,
2004: 116). Dolayistyla tam da burada ifade ettigimiz durum markalamaya iliskin bir

giiclin ifade seklidir.

Sonug olarak modern ¢agin tiiketim toplumu igerisinde yer alan ve hemen her
seyi tiiketmek isteyen tiiketimin kahramanlar tiiketiciler i¢in markalara duygusal
baglarla sarilmalar1 gerekmektedir. Bolluklar iilkesinin ikna olmus tiiketicileri igin
(Baudrillard, 2016: 25), zihinlerde ve kalplerde markaya dair bir his olugturulmalidir.
Elbette bdylesi bir his, ¢agimizin énemli bir degeri olarak varligin1 devam ettiren

markalama ile mimkiin olabilmektedir.

1.3.Sanal Kultiir

Teknolojinin sonsuz bir degisimle genis alanlara yayildig1 bir ylizyilda
cagimiz artik sanal bir iletisim diinyas1 olarak ele alinabilmektedir (Abali, 2018:
2432). Teknolojik paradigmalarin insan yasamini etkisi altina aldigi ve bu
paradigmalarin yasamin her alanina sizdig1 (Castells, 2008: 96) cagda yasanan
teknolojik degisiklikler akillara durgunluk veren bir boyuttadir. Modern c¢agin
endiistriyel toplumunda harekete gecen degisim hiz1 (Giddens, 2016: 14), ucu bucagi
olmayan bir diinya metaforu cizerken (Aslan, 2014: 69) diger yandan da tamamen
sanal bir diinyanin kapilarinin aralanmasina yol agmaktadir (Bauman, 2016: 25). Iste

bdylesine bir ¢ag sanal bir ¢ag olarak adlandirilabilmektedir.

Icerisinde yasamis oldugumuz sanal ¢agda teknolojik inovasyonlarin etkisi
bireylerin yagamlarinda derin ve koklii izler yaratmaktadir (Gardner ve Davis, 2014:

103). Tekno-dijital belirlenimciligin gerek bireyleri gerekse toplumlari coskulu bir
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bicimde sarip sarmaladig1 ortamda (Stevenson, 2008: 299) giderek daha evrensel
nitelikteki sayisal bir dilin konusuldugu iletisim sistemi, sdzciiklerimizi, imgelerimizi
ve kiiltiiriimiiziin biitiin 6gelerini etkilemektedir (Castells, 2008: 2). Dolayisiyla artik
“beyinlerimizle algiladigimiz degil, kemiklerimize kadar islemis olan (Eagleton,

2011: 39) bu doku bizim sanal kiiltiirlimiiz olarak ifade edilebilmektedir.

Her yerde boy gosteren goz alici, devasa nitelikteki (Adorno, 2007: 48)
teknolojik sistemler, mobil iletisim teknolojileri kiiltiirel yapinin bir pargasi olarak
bireyler tarafindan bir yasam bigimi olarak benimsenmektedir. Bu yasam bigimi
igerisinde hiyerarsik bir Orgiitlenme bicimi ile giderek daha da artan bir bigimde
(Dijk, 2016: 55) var olan veri kiimeleri bireyler tarafindan icsellestirilirken diger
yandan da kiiltiiriin sanal boyutuna dair yeni kaliplar1 insa etmektedir. Dolayisiyla
ortaya ¢ikan bu sanal baglam, yeni iletisim bi¢imleri ve kanallar1 yaratarak hayati
sekillendirirken (Castells, 2008: 3) gerek bireylerin yagaminda gerekse toplumsal
yasamin her alaninda giderek daha gercek zamanli, kalic1 ve biiyiik etkilerin ortaya

¢ikmasina yol agmaktadir.

Modern zaman igerisinde tarih anlayisimizdan, hayal giiciimiize kadar olan
tim aligkanliklarimiz sanal kiiltiiriin hayatimiza dahil olmasiyla beraber gelisim ve
degisim gostermektedir (Jones, 1997: 13). Bu gelisim ve degisimle beraber modern
cagin siirekli hareket halinde (mobil) olan (Bauman, 2018: 37) bireylerinin
zihinlerinde sanal bir kiiltiir olgusundan baska bir segenek bulunmamaktadir.
Dolayisiyla boylesine bir kiiltiirel dokunun, bireyleri bastan asagi sarip sarmaladigi
bir ortamda tekno-dijital sanal Kkiiltiir, bireylerin yasam tarzlarindan iletisim
bicimlerine, tiiketim aliskanliklarindan diinyay1 algilama sekillerine kadar olan genis
bir yelpazeyi igerisinde alabilmekte ve etkisini siirdiirebilmektedir. Diger yandan
basit dijital ekranlar araciligiyla diinyaya acilan kapidaki kiiltiiriin teknoloji ile olan
iliskisi Giizel’in (2016: 98) ifadesiyle “Alice Harikalar Diyar inda oldugu gibi nice
gizemli kapvyt ardinda birakmaktadr”.

1.4.Anlam

Diinya anlamlar alanidir. Anlam ve anlam yapilariyla dolu olan bu alanda ise
“anlam” vermeye c¢alisan elbette ki insandir (Erdogan, 2008: 117). insanlar igin
dogal, kaginilmaz ve olmazsa olmaz (Zillioglu, 2014: 65) nitelikteki bir olgu olan
anlam ve anlamlandirma siireci, diinya ve insan var oldugu siirece devam

edecektir/etmektedir (Lefebvre, 2016: 11). Yasanilan bu diinyanin biitiin elementleri
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arasina yayilip dagilan sembolik (Riceour, 2007: 82) anlam yapilari, bireyin yasadigi
evreni anlamasina ve anlamlandirmasina yardimei olmaktadir. Biitiin bunlardan
sonra anlam olarak ifade edebilecegimiz kavram TDK (2019)’a gore “bir kelimeden,
bir sézden, bir davranis veya olgudan anlasilan sey, bunlarin hatirlattigi diigiince
veya nesne, mana, meal, fehva, deme, mazmun, medlul, valor hali” olarak
tanimlanmaktadir. Yine Erol Mutlu (2017: 28) anlamui “iletisimin iiriinii ya da sonucu
olarak ortaya c¢ikan, karsilikli anlasmaya dayanan ve insanlarin birbirlerini
anlamalarint olanakly kilan diistinsel ¢agrisim” olarak ifade etmektedir. Ayrica
anlam, her hangi bir seyin zihinde diisiiniilmesi olarak da ifade edilebilmektedir

(Eagleton, 2015: 52).

Icerisinde yasamis oldugumuz diinya, tipki bir resim gibi okunabilir bir
nitelik tagimaktadir. Bireyler ise bu resmin bir orasina bir burasina bakarak ondaki
anlami ve anlamlar sistemini gorebilmektedir (Byung, 2019: 23). Saglam bir bicimde
bicimlendirilmis ve bir araya getirilmis evrende hemen her seyin anlaminin oldugu
ifade edilebilmektedir. Bireyler ise anlama iliskin olan biitiin ¢ikarimlar1 akh
cercevesinde gergeklestirirken “dil” olarak ifade ettigimiz sembolik sistemlerden
yararlanmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 296). Ciinkii dil, duyular ve duygular
diinyasin1 nesnellestirebildigi gibi, anlam yapilarina iligskin adeta bir yol gosterici bir

harita gibidir (Zillioglu, 2014: 121).

1.5. Gostergebilim

Dil, bireylerin nesneleri adlandirmasina ve kategorize etmesine olanak
saglamasinin yaninda kendi igerisinde barindirdigi sembolik yapilarla anlam tagima
ve anlam insa etme konusunda ¢ok 6nemli bir rol {istlenmektedir (Cebi, 2008: 190).
Elbette dilin bu anlam insact Ozelliginin yaninda bir anlamm ve iletisimin
olusabilmesi icin kendi igerisinde barindirdigt sembolik “gostergeler” Onem
tasimaktadir  (Fiske,  1996:  61).  Dolayisiyla  gostergebilim  olarak
tanimlayabilecegimiz bilim dali gostergeleri ele alip onlar1 inceleyen bir isaret bilimi
olarak ele alinabilmektedir (Bircan, 2015: 18; Erdogan, 2008: 120). Gostergebilimin
(semiology) temellerini atan Ferdinand de Saussure, gostergebilimi toplumdaki
gostergelerin yagamini arastiracak bir bilim dali olarak el almaktadir (Saussure,

1998: 46).

Saussure bir dilbilimci olarak oncelikle dil ile ilgilenmesinin yani sira

gostergelerin (ya da sozciiklerin) diger gostergelerle olan iligkisel yapilari iizerine
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yogunlasmistir (Dagtas, 2003: 50; Fiske, 1996: 66). Bir gosterge igerisinde onun
fiziksel yapisi (gosteren) ve zihinde canlandirilip cagristirllan (gosterilen)
boyutlarindan olusabilmektedir (Karaman, 2017: 31). Daha acik bir sekilde ifade
edecek olursak gosteren, bir gostergenin algiladigimiz imgesel boyutudur. Bir
yazinsal metin lizerindeki isaretler, ya da havada olusan seslerdir. Gosterilen ise
gostergenin gondermede bulundugu zihinsel cagrisimlarin biitiinii olarak ifade

edilebilmektedir (Fiske, 1996: 67).

Sekil 1. Saussure’nin Anlam Ogeleri

Goésteren
Gostergenin
fiziki varhg

Gosterilen

Anlamlandirma Digsal

Arti Zihinsel
kavram

gerceklik ya
da anlam

Kaynak: Fiske, 1996: 67

Gostergebilim konusuna Saussure’den farkli bir agidan yaklasan Roland
Barthes ise yaziya yani dile 6nem verilmesi gerektigi ifade etmektedir (Bircan, 2015:

19; Barthes, 1998: 38).

Kiiltiirel bir sistematik igerisinde gosterge ve sembollerin 6zne tarafindan insa
edilmesi, dil ve dilin biitiin 68elerinin yapisal bir sema igerisinde ele alinmasi ve
ayrica kiiltiirin biitlin 6gelerinin kemiklerimize kadar hissedildigi bu diinyada
gostergebilimi daha da onemli kilmaktadir. Bu 6nem Ozellikle reklamlarda ve
gergeklestirilecek olan reklam incelemelerinde de kendisini giicli bir sekilde
gostermektedir. Oyle ki, bir reklamin ne ifade ettigi, ancak onlarin nasil ifade
ettikleri ¢oziimlenerek anlasilabilmektedir (Williamson, 2001: 15). Dolayisiyla
gosteren, gosterilen ve gostergeler arasindaki iliskiler c¢oziimlenerek reklamlara

iligkin anlam sistemlerinin terciime edilmesi miimkiin olabilmektedir.

1.6. Anlam insacisi Markalar

Icerisinde yasamis oldugumuz diinyada hemen her sey bir neden ve
zorunluluktan otiirii varligini devam ettirmektedir (Hangerlioglu, 1970: 51). Bu
zorunluluk ve nedensellik durumu i¢inde her yerde hazir ve nazir konumda olan ve
bizi kusatan (Bauman, 2017: 11) “anlam™ sosyo-Kkiiltiirel yasamimizin hemen her

unsuru icerisinde kendisine yer bulabilmektedir (Levi-strauss, 2013: 15). Boylesi bir
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ortamda nasil ki anlam/anlamlandirma bireyler i¢in bir ihtiyagtan &te degilse

markalar agisindan da anlam/anlamlandirma durumu bir ihtiyagtan 6te degildir.

Modern cagin tiiketici piyasa toplumu igerisinde imgeler, gostergeler,
semboller, etiketler ve logolar belli bir anlam/anlamlandirma kaliplar1 inga
etmektedir. Her an her yerde var olan (caddelerde, sokaklarda, duvarlarda, reklam
panolarinda vs. gibi) bu sembolik sistemlerin (Baudrillard, 2016: 215) tiiketicilerin
algilarinda yeni anlam kaliplari insa ettikleri ifade edilebilmektedir. Ozellikle
giiniimiiziin sanal kiiltiirel diinyasinda hemen her seyin tika basa anlamlarla dolu
oldugu bir ortamda markalar, tiiketicilerinin dilinde ve kalplerinde yer alabilmek ve
kendilerini rakiplerinden farklilagtirabilmek i¢in 6zgiin anlam kaliplar1 insa etmek
zorundadir (Klein, 2012: 57). Bu zorunluluk hali ise gerek dilimizin gerekse
kiiltiimiiziin tim 6gelerinin markalama furyasi icerisinde siirekli ve yeni bastan insa

edilmesine sebep olmaktadir.

Nitekim modern ¢agin safaginda hizla ¢ogalan (Bauman, 2017: 66) bu anlam
yapilartyla markalar, kendi biinyelerinde barindirdiklar1 sembolik ve iletisimsel
ozelliklerle anlamin yeniden insa edilmesine imkan tanimaktadir. Bdylelikle
markalar, toplumsal-kiiltiirel yapinin biitin unsurlarii tepeden tirnaga dizayn
ederken diger yandan da tiikketime iliskin heves ve arzulanmayir da insa
edebilmektedir. Dolayisiyla cagdas diinyamizin c¢abuk kavranabilen ve hazza
seslenen (Kose, 2010: 325) anlamlarla dolu olan diinyasinda markalar, tipki birer
nebula gibi parildayarak insanlarin kendilerine hayranlik duymalarim1 saglayacak

anlam yapilarini bireylerin zihinlerinde ve kalplerinde insa etme egilimindedir.

Sonug olarak bir anlam araci ve aracist konumunda olan markalar, 6zellikle
tilkketicilerin dikkatlerini ¢cekebilmek, onlara daha hizli ulasabilmek, onlarin kendileri
hakkinda diistinmelerini saglayabilmek adina zekice olusturulmus keskin ve belirgin

anlam/anlamlandirma yapilar1 insa edebilmektedir.

2. Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma YouTube’da 2019 yilinin en ¢ok izlenen markalarin reklamlari
tizerine gerceklestirilen gostergebilimsel bir aragtirma ile sanal kiiltiiriimiiziin anlam
insacilar1 olan markalarin bu anlam/anlamlandirmay1 nasil insa ettiklerini ortaya

koymay1 amaclamaktadir. Bu nedenle c¢alisma, sanal kiiltiirel yapimiz igerisinde
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markalarin anlam ingasin1 nasil sagladiginin analiz edilmesi bakiminda Onem

tasimaktadir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Gergeklestirilen bu ¢alismada evren olarak 2019 yilinda YouTube’da en ¢ok
izlenen reklamlar dikkate alinmigtir. Arastirma 6rneklemi belirlenirken ise Marketing
Tirkiye’nin 2019 Aralik ayinda yaymladigit “YouTube’da yiulin en ¢ok izlenen
reklamlart® listesi dikkate almmustir. Bu arastirmada ise en ¢ok izlenen 5 reklam

kampanyasinin analiz edilmesine karar kilinmistir.

2.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklari

Arastirmada Orneklem olarak alinan Marketing Tirkiye’nin 2019 yilinda
“vilin en ¢ok izlenen reklamlarr” listesinde yer alan 10 reklamdan 5 tanesi ile
sinirlandirilmigtir. Aragtirma kapsaminda toplam 10 reklamin incelenmesinin ve
analizinin ¢ok uzun olacak olmasi nedeniyle ilk beste yer alan reklamlarin konunun
aciklanmasi1 bakimindan yeterli olacagi kanisi tagimasindan dolay1 arastirma;
Amazon — Not Everything Makes the Cut, Hyundai — The Elevator, Gillette — We
Believe: The Best Men Can Be, Apple — Introducing iPhone 11, Bosch Global — The

Internet of Things presents #LikeABosch bu bes reklam ile sinirlandirilmistir.

2.4. Arastirmanin Yontemi

Gergeklestirilen bu arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmis ve
reklamlar analiz edilirken yontem olarak gostergebilimsel analizden yararlanilmaya
karar verilmigstir. Saussure’iin (1998: 46) toplumsal nitelikli eylem bigimi olarak ele
aldig1 gostergebilim, bir gdsteren ve gosteren ile gostergenin diger gostergelerle
iligkisi tizerinde dururken (Fiske, 1996: 75) elbette bu gostergeler bir anlamda da
dilin bir parcasini olusturup insa edebilmektedir. Nitekim gostergeler, biiyiileyici bir
zenginlige ve biiylileyici bir devingenlige ulasarak (Barthes, 2016: 18) dilin krallig
icerisinde yer alan anlam/anlamlandirma yapilarinin kapilarinin aralanmasina sebep
olabilmektedir (Lefebvre, 2016: 134). Dolayisiyla gostergeler, yiizeyin altina
gizlenmis gizli mekanizmalari, gizli mesajlar1 ve anlama iligkin yapilarin ortaya
ctkmasimi saglamaktadir (Eagleton, 2015; 30). Bu baglamda gdostergelerin dil ve

sOylem 1ile olan yakin iliskisinden dolayr c¢alismada hangi anlamlarin ve

4 https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-belli-

oldu/
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anlamlandirilmalarin (gosterilen) olusturulmaya calisildigr gostergebilimsel analiz

yontemiyle agiklanmaya calisilacaktir.

Aragtirmanin  ikinci  asamasinda ise ingsa  edilmeye  calisilan
anlam/anlamlandirmalarin gostergelerin retoriksel agidan nasil gergeklestirildigi
sOylem ve retorik diizeyi ile analiz edilmektedir. Bunun ig¢in Phillips and
McQuarrie’nin  (2004) gorsel retorik tipolojisinden yararlanilarak Aslan ve
Demirel’in (2018) “A Study on Rhetoric Theory and Rhetoric Use in Advertisement”
calismasinda olusturdugu yeni tipoloji ile analiz edilmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda
gostergebilimsel analiz sonucunda elde edilen gostergelerin retoriksel analizi
gerceklestirilirken Aslan ve Demirel’in (2018) olusturdugu yeni tipolojiyle mesaj
diizeyi/verilmek istenen mesaj, sdylem diizeyi ve Phillips and McQuarrie’nin (2004)
gorsel retorik tipolojisinden yola ¢ikilarak olusturulan gorsel retorik diizeyi temeli
igerisinde analiz edilmigtir. Gorsel retorik diizeyinin ise kendi igerisinde gorsel yapi
ve anlamsal isleyis olarak toplam da iki boyut icerisinde ele alinmaktadir. Anlamsal
isleyis boyutlar1 ifade edilirken baglanti, benzerlik ve karsitlik ilkeleri dikkate

alinmisg ve analizler bu sekilde ger¢eklestirilmistir.

2.5.Bulgular

2.5.1.Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Amazon “Not Everything Makes the
Cut” Reklam incemesi

Gorsel 1. Amazon — Not Everything Makes the Cut

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/

Yapilan arastirma gergevesinde gostergebilimsel agidan incelenen ilk reklam
Amazon’un “Not Everything Makes the Cut” (Her Sey Iyi Olmak Zorunda Degil)
isimli reklam kampanyasidir. YouTube’da yayinlanan ve 1 dakika 31 saniyeden

olusan reklamin toplamda 39.5 milyon kisi tarafindan goriintiilendigi goriilmektedir.
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2019 yilinda yayinlanan bu reklamda islenen ana temanin Amazon’un gezegendeki

her seyi kontrol altina alabilecek giiciinden bahsedilmektedir.

Tablo 1. Amazon - “Not Everything Makes the Cut” Gostergebilimsel incelenmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Astronot -Dijitallesme
-Bulut -Gezegene hakim olma
Gorsel Oge -Diinya -Amazon -Kontrol edebilirlik
-Isiklar -Normallik durumu
-Uzay -Teknolojik gii¢
Logo
Slogan - Not Everything Makes the i -H%r sey iyi olmak zorunda
Cut degil

Arastirmada gosterilenlerin diizeyi incelendiginde reklamda teknolojik giic,
gezegene hakim olma, kontrol edilebilirlik, dijitallesme ve normallik durumu gibi

Ogelerin yogun bir bigimde isledigi goriilmektedir.

Reklamda kullanilan sdylemsel ogeler ve gorsel retorik diizeylerine
bakildiginda ise Amazon’un asistan Alexa’smin kullanildigi mutfak sahnesinde
Alexa reheat pasta (Alexa, makarnay1 tekrar 1sit), banyo sahnesinde ise Alexa, play
my podcast (Alexa podcast’imi oynat), kdpegin oldugu sahnede Amazon’un asistan
Alexa’smin Ordering dog food (Kopek mamasi siparisi) seklinde uyar1 vermesi,
sahibinin bu uyar karsisinda You can bark all you want I’'m not paying for anymore
dog food (Istedigin her seyi yapabilirsin, artik kopek mamas i¢in para ddemiyorum)
demesi ve ardindan kopek tasmasi seklinde olan asistan Alexa’nin Ordering gravy
(Sos siparigi) vermesi sahibinin ise Hey! You better cancel that order (Hey! Bu
siparisi iptal etsen iyi olur) seklinde sdylemsel 6gelerin kullanildigini goriilmektedir.
Ayrica yine havuz sahnesinde Alexa, play music (Alexa, miizik ¢al) ve uzay
sahnesinde ise Alexa’nin Powering up powering down, Powering up Powering down
(Agiliyor, kapatiliyor), astronotun ise bu durum karsisinda She says she’s doing it,
but I don’t see anything. Do you? (Yaptigini sdyliiyor ama higbir sey gdremiyorum.
Yapiyor musun?) sdylemsel ve retoriksel 6gelerinin etkili bir bi¢imde kullanildigi
goriilmektedir. Reklamin en sonunda ise astronotun Holy (Tanrisal, Kutsal) olarak
bir sdylem kullandig1 goriilmektedir. Dolayisiyla burada insa edilen durum tamamen
boylesine kutsal bir gii¢ ile gezenin her yaninda hemen her seyi kontrol edebilme

giicline sahibiz algisinin insa edilmeye calisildig1 goriilmektedir.
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Tablo 2. Amazon - “Not Everything Makes the Cut” Reklami Gosterilenlerin

Soylemsel ve Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gorsel Retorik Diizeyi

Anlamsal isleyis

Mesaj Diizeyi/ _ Karsilagtirma
Gosterilen Saniye Verilmek Soylem Duizeyi 5 _ >
istenen Mesaj - <t s ;:
] L) N on
Kl ® | 8 3
Q o0 o 4
-Dijitallesme 0-1,19 -Yasadigimiz -Alexa reheat Pasta (Alexa,
-Gezegene hakim dinyada makarnayi tekrar isit), Yan yana koyma ¥
olma teknoloji Reheating Pasta (Makarna
-Kontrol hayatimizin Isitiliyor)
edebilirlik ayrilamaz bir - Alexa, play my podcast
-Teknolojik glg pargasidir. (Alexa podcast’imi oynat)

- Alexa, play my podcast
(Alexa podcast’imi oynat)
- Ordering dog food (Képek | Birlestirme + +
mamasi siparisi)

- Ordering gravy (Sos siparisi)
- Alexa, play music (Alexa,
mizik cal)

- Powering up powering
down, Powering up

Powering down (Aciliyor, Yerine Koyma
kapatiliyor)
-Normallik 3-7 -Teknolojinin -It’s cool, Right (Havali, giizel
durumu tipki yasayan bir | degil mi?) Yan yana koyma
canh varlik olarak | -Yeah, | didn’t know you
ele alinmasi, guys put Alexa in a
durumun microwave (Alexa’yl mikro
olaganhg dalgaya koydugunu Birlegtirme + +
bilmiyordum)

-Yeah, we’re puttuing her in
a lot of stuff now (Evet,

simdi onu bir siirii seye Yerine Koyma + .
koyuyoruz
-Tanrisallik 1,17-1,19 | -Tannisal kutsal | -Holy (Kutsal, tanrisal) Yan yana koyma N
bir gtjcun. Birlestirme + +
varliginin insa
edilmesi Yerine Koyma + + +

Incelemis oldugumuz reklam analizi ile 6zellikle olusturulmaya calisilan
sOylemsel 6gelerde yasamis oldugumuz diinyada teknolojinin insan yasamini bastan
asag1 saran yanina ve bu teknolojik-sanal kiiltliriin artik bireyler i¢in kaginilmaz,
normal bir durum olarak ele alindig1 gosterilmektedir. Ayni1 zamanda insanlarin
yasamis olduklar1 sosyo-kiiltiirel yap1 igerisinde yasama dair yalnizliklarini
gidermenin bir yolu olarak teknolojiden yararlanmanin miimkiin olabilecegi ifade
edilmeye calisilmaktadir. Diger yandan reklamdaki gosterilenler diizeyindeki

“tanrisallik” durumumun anlamsal isleyisteki baglanti 0gesi ve karsilastirma
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diizeyindeki benzerlik ve karsithik iligkileri ile ortaya koyulmaya calisildig

goriilmektedir.

Gostergebilimsel agidan ele alinan reklamda elde edilen gosterilenler, gorsel
retorik analiz baglaminda incelendiginde gorsel 6gelerin anlamsalligi tekno-dijital
gliciin tanrisal bir nitelikle bagdastirilip sunulmasi, gorsel ve sembolik 6gelerle de
konunun desteklendigi goriilmiistiir. Nitekim gorsel retorik diizeyi gercevesinde ele
alinan yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma 6gelerinin baglanti, benzerlik ve
karsithik iligkileri analiz edildiginde yan yana koyma Ogelerinin baglantt (2),
benzerlik (0) ve karsithk (0) iliskilerini toplamda 2 kez kullanmistir. Yine gorsel
yapidaki birlestirme 6gesinin baglanti (3), benzerlik (1) ve karsithk (2) iliskisi
toplamda 6 kez kullanilmistir. Son olarak ise yerine koyma 6gesinde baglant1 (2)
benzerlik (1) ve karsitlik (1) iligkilerine toplamda 4 defa yer verilmistir. Sonug olarak
ifade edebiliriz ki, reklamda kullanilan gerek sOylemsel gerekse retoriksel dgelerle
beraber olusturulmak istenen anlamin etkisi artirilmaya ¢alisilmistir.

2.5.2.Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Hyundai “The Elevator” Reklam
incelemesi

Gorsel 2. Hyundai — The Elevator

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/

Aragtirma kapsaminda incelenen ikinci reklam ise Hyundai’nin “The
Elevator” (Asansor) isimli reklam kampanyasidir. YouTube’da yayinlanan reklam 1
dakika 15 saniyeden olusmakla beraber toplamda 38.9 milyon kisi tarafindan
goriintiilenmistir. Hyundai’nin “The Elevator” (Asansor) isimli reklaminda ana tema
olarak tiiketicilere “secenekler arasinda kaybolmaymn” mesajinin islendigi

goriilmektedir. Hyundai’nin 6zellikle reklamda “segenekler arasinda kaybolmayin”
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cliinkli “Shopper Assurance (Miisteri Glivencesi) size en iyi segenegi sunmasinin

yvaninda size giiven verir.” mesajinin insa edilmeye ¢alisildigi goriilmektedir.

Tablo 3. Hyundai “The Elevator” Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Asansor -Haz
-Asansor kat gorevlisi -Hizli ve kisa sireli islem
Gorsel Oge -Bordo, Sari, Siyah, Gri, Beyaz “Hyundai —Metlulu.k o
renkler -Misteri memnuniyeti
-Canta -Saskinhk
-Kadin ve erkek temsiller
Siyah biz zemin Uzerinde Gri
e Hyundai tamami  biyuk ve kalin Resmiyet, kurumsallik ve
harflerden  olusan  yaz aydinlik bir yanin temsili
karakteri kullaniimasi
Beyaz bir zeminde kalin ve Segenekler arasinda
Slogan -Hyundai Shopper Assurance biyik . .har'fle"rde" . yazl kaybolrﬂaym size .en uygun
karakterinin goriintiiniin tam secenegi Hyundai Shopper
ortada sunulmasi Assurance saglar.

Yapilan aragtirmada gosterilenlerin  diizeyi ele alindiginda saskinlik,
mutluluk, haz, hizli ve kisa siireli islemler ve miisteri memnuniyeti gibi 6gelerin

islendigi goriilmektedir.

Reklamda kullanilan soylemsel ogeler ve gorsel retorik diizeylerine
bakildiginda ise asansor sahnesinde Hello, folks, what floor? (Merhaba millet, hangi
kata) Oh, we’re car shopping (Oh, araba aligverisi yapiyoruz). Ah, you're going
down (Ah, asag1 iniyorsun) way down (Asag1 dogru). This floor Root Canal (Bu kat
kok kanal) this is bad (Bu koti). This stop Jury Duty (Bu durak jiiri gorevi)
remember, innocent until proven- (Unutmayin, kanitlanana kadar masum). Well, he
did, right? (Evet, degil mi?) we all agree he did it? (Hepimiz onun yaptigi
konusunda hemfikir miyiz?). Okay, six-hour flight, middle seat (Tam alt1 saatlik
ucus, orta koltuk) who’s got vitamin C? (Kimin C vitamini var). This floor The Talk
(Bu zemin konusma). Your body’s changing, my body changed even grandma’s body
(Viicudun degisiyor, bedenim degisti, bliylikannemin bile). Vegan dinner party, is
that even a thing (Vegan aksam yemegi partisi, bu bir sey mi?). We're having beet
loaf, Sergio’s specialty (Sergio’nun spesiyalitesi olan pancar somunu yiyoruz). Why,
thank you (Neden sana tesekkiir edeyim). Car shopping, off you go (Araba aligverisi,
gidin). No, sorry, we’re getting a Hyundai (Hayir, lizglinlim bir Hyundai aliyoruz).
Yeah, we used Shopper Assurance (Evet, miisteri (alisveris) glivencesi kullandik). /¢
was really easy (Gergekten kolaydi). Hyundai, going up (Hyundai, yukari ¢ikiyor).

Hyundai shopper assurance (Hyundai miisteri gilivencesi). Transparent pricing,
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streamlined purchase, a three-day worry-free Exchange and test drives that come to

you (Seffaf fiyatlandirma, kolaylastirilmis satin alma, {i¢ giinliik sorunsuz bir degisim

ve size gelen test siiriisleri.). Not so fast, Captain Colon, black it up (Cok hizli degil,

Kaptan Colon, geri ¢ekil). Thank you (Tesekkiir ederim). It’s car shopping made

better (Araba aligverisi daha i1yi). Nihai olarak bakildiginda sdylemsel, retoriksel ve

gorsel 0gelerin anlam olusturma konusunda son derece etkili bir bigcimde kullanildig:

goriilmektedir.

Tablo 4. Hyundai — The Elevator Reklami Gosterilenlerin Séylemsel ve Gorsel

Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gosterilen

Saniye

Mesaj Diizeyi/
Verilmek
istenen Mesaj

Soylem Diizeyi

Gorsel Retorik Diizeyi

Gorsel Yapi

Anlamsal isleyis

Karsilagtirma

Baglanti
Benzerlik

Karsithk

-Haz

-Hizli ve kisa
sureli islem
-Mutluluk
-Sagkinhk

40-51

Segenekler ve
olaylar arasinda
kaybolmayin,
size en dogru
segenegi biz
saglariz.

Car shopping, off you go
(Araba ahsverisi, gidin). No,
sorry, we're getting a Hyundai
(Hayir, tizginim bir Hyundai
aliyoruz). Yeah, we used
Shopper Assurance (Evet,
musteri (alisveris) glivencesi
kullandik). It was really easy
(Gergekten kolaydi). Hyundai,
going up (Hyundai, yukari
¢ikiyor). Hyundai shopper
assurance (Hyundai musteri
glivencesi). Transparent
pricing, streamlined purchase,
a three-day worry-free
Exchange and test drives that
come to you (Seffaf
fiyatlandirma, kolaylastiriimig
satin alma, U¢ gunlik sorunsuz
bir degisim ve size gelen test
surusleri.)

Yan yana koyma

Birlestirme

Yerine Koyma

-Mdsteri
memnuniyeti

58-1,15

Sizi memnun
edecek en guzel
en hizli ve en kisa
¢O6zUm onerileri
ile karsinizdayiz.

Hyundai shopper assurance
(Hyundai musteri glivencesi).
Transparent pricing,
streamlined purchase, a three-
day worry-free Exchange and
test drives that come to you
(Seffaf fiyatlandirma,
kolaylastiriimis satin alma, g
glnlik sorunsuz bir degisim ve
size gelen test stirlsleri.)

Yan yana koyma

Birlestirme

Yerine Koyma

Reklam gostergebilimsel olarak analizi gergeklestirildiginde buna bagli olarak

ulagilan gosterilenler, sdylemsel ve gorsel retorik diizeyi ¢ergevesinde ele alindiginda
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kullanilan gorsel Ogelerin anlamsal insay1 destekledigi goriilebilmektedir. Ayrica
reklamda Hyundai’nin miisteri glivencesi uygulamas: ile miisterilerin geleneksel
aligkanliklarinin, aligveris yapma sekillerinin tamamen yeniden tanimlanacagi ifade
edilmektedir. Hyundai Shopper Assurance ile Ozellikle markanin daha g¢evrimigi
araclar ve hizmetler sunarak daha kisa siirede islem saglayabilme ve miisteri
memnuniyetini saglayabilme oOzelligine dikkat cekilmistir. Diger yandan miisteri
memnuniyeti ve “secenekler arasinda kaybolmayin” mesajimin islendigi anlamsal
isleyisteki baglanti ve karsilastirma diizeyindeki benzerlik ve karsitlik iliskileri ile
ortaya koyulmaya ¢alisildig1 goriilmektedir. Ayrica internetin ve web teknolojilerinin
sagladigr zamandan ve uzamdan bagimsizliga bagli olarak, bir asansoriin katlar
arasindaki yolculugu gibi uygulamalar arasinda gezintiyle bir¢cok seyin yerine

getirilme kolaylig1 “baglanti” imgesi kurularak verilmeye ¢alisilmistir.

Reklamda ayrica gorsel retorik diizeyine gore kullanilan yan yana koyma,
birlestirme ve yerine koyma 6gelerinin baglanti, benzerlik ve karsitlik iliskileri analiz
edildiginde incelenen reklamda yan yana koyma 6gelerinin baglant1 (1), benzerlik (0)
ve karsitlik (1) iligkilerine toplamda iki (2) defa yer verildigi goriilmektedir. Yine
gorsel yapidaki birlestirme 6gesinin baglanti (2), benzerlik (1) ve karsithik (2) iliskisi
toplamda bes (5) kez kullanildig1 goriilmiistiir. Son olarak yerine koyma 06gesi
acisindan inceleme yapildiginda ise baglanti (1) benzerlik (0) ve karsithk (1)
iligkilerinin toplamda iki (2) kez kullanildig1 goriilmiistiir.
2.5.3.G65tergebi!imse| ve Retoriksel Olarak Gilette “We Believe: The Best Men
Can Be” Reklam Incelemesi

Gorsel 3. Gilette — We Believe: The Best Men Can Be

T»"r AAN CAN GET

L

»

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/
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Incelenen reklam kampanyasmin YouTube’da 32.8 milyon kisi tarafindan
goriintiiledigi goriiliirken reklam, toplamda 1 dakika 46 saniyeden olusmaktadir.
Gilette’nin “We Believe: The Best Men Can Be” (Inanmyoruz: En lyi Erkekler
Olabilir) isimli reklaminda ana tema olarak tiiketicilere “bir insanin alabilecegi en iyi
sey ve biz erkeklerin size olabilecegi en iyi seyi sunuyoruz” mesajimin islendigi
goriilmektedir. Gilette’nin 0Ozellikle reklamda “erkeklerin en iyisine inaniyoruz”
diyerek modern bir erkegi size biz sunariz mesajini alt metin lizerinden tiiketicilerine
ulastirmaktadir. Diger yandan bugiiniin ¢ocuklar1 yarinin adamlar1 olacak derken
erkekler icin en iyiyi saglayacak tek sey “Gilette”dir algis1 yetiskin erkekler

tizerinden ¢ocuklara da gonderilmektedir.

Tablo 5. Gilette “We Believe: The Best Men Can Be” Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Bahge -Dayanisma -Cinsellik
-Cadde ve Sokaklar -Haz - -Kaygi
.. . -Haber/Sunucu . Masumiyet -Korku
LRI -Kadin ve erkek temsiller “Gilette -Saskinhk -Sefkat
-Ofis -Mutluluk -Telas
-Stiidyo/Televizyon -Umut -Tutku
Mavi bir zemin U(zerinde Gulven, sorumluluk,
Logo Gilette beyaz italik yazi dirlstlik veya sadakati
karakterinin kullanilmasi temsil etmektedir.

Tamami biydk, tirnaksiz
blylk harflerden olusan yazi

Slogan -The Best Men Can Get karakterinin kiiguk bir
gocugun yliztinl ortalayacak
bir sekilde kullaniimasi

En iyi “adam” olmayi ve
kendimize elimizden gelenin
en iyisini sadece Gilette
saglayabilir.

Tablo 5’deki gosterilenler incelendiginde reklam kampanyasinda gostergeler
tizerinden saskinlik, mutluluk, haz, masumiyeti umut, dayanisma, miicadele, tutku,

sefkat, telas, korku, endise ve cinsellik gibi 6gelerin ele alindig1 goriilmektedir.

Reklamda kullanilan sdylemsel ogeler ve gorsel retorik diizeylerine
bakildiginda ise Is this the best a man can get? (Bir insanin alabilecegi en iyi sey bu
mu?). Is it? (Bu mu?). We can’t hide from it? (Ondan saklanamay1z). It’s been going
on far too long? (Cok uzun siiredir devam ediyor). We can’t laugh it off
(Giilemeyiz). What I actually think she’s trying to say (Aslinda ne demeye c¢alistigin
diisiiniiyorum). Making the same old excuses (Ayni eski mazeretleri uydurmak).
Boys will be boys (Erkekler ¢ocuk olacak). But something finally changed (Ama
sonunda bir seyler degisti). Allegations regarding sexual assault and sexual

harassment (Cinsel saldir1 ve cinsel taciz ile ilgili iddialar). And there will be no
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going back (Ve geri doniis olmayacak). Because we, (Clinkii biz) we believe in the
best men (Erkeklerin en iyisine inantyoruz). Men need to hold other men accountable
(Erkeklerin diger erkekleri sorumlu tutmasi gerekir). Smile, sweetie! (Giilimse
tatlim). Come on (Hadi). To say the right thing (Dogru olan1 sdylemek i¢in). 7o act
the rihg way (Dogru sekilde davran). Bro, not cool (Abi havali degil). Not cool (Hig
hos degil). Some already are (Bazilar1 zaten/coktan). /n ways big (Biiylik yollarla)
and small (Ve kiigiik). Say, “I am strong” (Ben giicliylim de). I am strong (Ben
giiclitylim). But some is not enough (Ama bazilar yeterli degil). That’s not how we
treat each other, okey? (Birbirimize bdyle davranmiyoruz, tamam mi?). You okay?
(Iyi misin?). Because the boys watching today (Ciinkii bugiin ¢ocuklar izliyor), will
be the men of tomorrow (Yarinin adamlar1 olacak) ifadelerinin kullanildig:
goriilmektedir. Dolayisiyla reklamda kullanilan sdylemsel, retoriksel ve gostergesel
ogelerin dikkatli bir bigimde kullanilarak verilmek istenen mesaj etkili kilinmaya

calisiimustir.

Tablo 6. Gilette — We Believe: The Best Men Can Be Reklami Gosterilenlerin

Soylemsel ve Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gorsel Retorik Diizeyi

Anlamsal isleyis
Mesaj Diizeyi/ Kargilagtirma
Gosterilen Saniye Verilmek istenen Soylem Diizeyi % ™
Mesaj > £ = =
3 = | & B
8 @ @ g
-Korku 0-18 Gunlik yasam Is this the best a man can get?
-Kaygi icerisinde aynada (Bir insanin alabilecegi en iyi Yan yana koyma +
kendimize bakarken | sey bu mu?). Isit? (Bu mu?). Birlestirme +
yasama dair olduk¢a | We can’t hide from it? (Ondan
kaygi besleriz. saklanamayiz). Yerine Koyma + +
-Cinsellik 50-1,30 | Biz erkeklerin en Because we, (Clnku biz) we
-Dayanigsma iyisine inaniyoruz ve | believe in the best men
-Haz bunu da saglayacak | (Erkeklerin en iyisine
-Korku olan biziz. Hala daha | inaniyoruz). Men need to hold
-Masumiyet kot olan erkekler other men accountable
-Mutluluk varsa bunlar onlarin | (Erkeklerin diger erkekleri
-Saskinhk tercihlerinden sorumlu tutmasi gerekir). Yan yana koyma + + +
-Sefkat kaynaklanir. Biz Smile, sweetie (Gulimse
-Tutku Gilette olarak tatlim). Come on (Hadi). To say
-Umut Ozgliveni, mutlulugu | the right thing (Dogru olani
ve hazzi sunuyoruz. | séylemek igin). To act the rihg
Gelecekte buglinim | way (Dogru sekilde davran).
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kigukleri yarinin Bro, not cool (Abi havali degil).
biyukleri olacak olan | Not cool (hi¢ hos degil). Some
cocuklar da bizi already are (Bazilari zaten). In

tercih edeceklerdir. | ways big (Buyk yollarla) and
small (Ve kiglk). Say, “l am
strong” (Ben gligliiyim de). Birlestirme + +
| am strong (Ben glgliyim).
But some is not enough (Ama
bazilari yeterli degil). That's
not how we treat each other,
okey? (Birbirimize boyle
davranmiyoruz, tamam mi?).
You okay? (lyi misin?). Because
the boys watching today
(CUnkl bugiin gocuklar izliyor),
will be the men of tomorrow
(Yarinin adamlari olacak)

Yerine Koyma + + +

Incelemis oldugumuz reklam séylemsel 6geler agisindan degerlendirildiginde
modern erkegi insa edebilmenin tek yolunun Gilette’den gectigi ifade edilmek
istenmektedir. Bu baglamda kullanilan gorsel 6geler ile de olusturulmak istenen
anlamsal insa desteklenmektedir. Dolayisiyla reklam gerek sdylemsel gerekse
gostergesel Ogeler kapsaminda ele alindiginda sizi giiclii ve degerli kilan yasama
daha anlamli1 bakmaniz1 saglayan kisacas1 “erkeklerin en iyisi” olmaniz1 saglayacak

tek unsurun “Gilette” ile miimkiin olabilecegi ifade edilmektedir.

Diger yandan gostergebilimsel agidan incelenen Gilette’in “We Believe: The
Best Men Can Be” reklaminda gosterilenler gorsel retorik diizeyi baglaminda
incelendiginde yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma &gelerinin baglanti,
benzerlik ve karsitlik iligkilerin su sekilde oldugu goriilmektedir: Gorsel yapidaki
yan yana koyma 6gesinin baglant1 (2), benzerlik (1) ve karsithk (1) iliskilerine
toplamda dort (4) defa yer verildigi goriilmektedir. Yine gorsel yapidaki birlestirme
Ogesinin baglant1 (1), benzerlik (1) ve karsitlik (1) iliskilerine toplamda ii¢ (3) kez
yer verildigi goriilmektedir. Son olarak gorsel yapidaki yerine koyma oOgesinde
baglant1 (2), benzerlik (1) ve karsitlik (2) iliskilerinin toplamda bes (5) kullandigi
goriilmektedir.  Dolayisiyla reklamda  kullanilan  sOylemsel ogelerle ve
gostergebilimsel acidan gosteren, gosterge ve gosterilen gibi unsurlarla anlamsal
inganin saglanmaya calisildig1 goriilmektedir. Bu baglamda da bu etkinin en fazla
gorsel yapidaki yerine koyma Ogesindeki baglanti, benzerlik ve karsithik gibi

iliskilerle toplamda 5 kez kullanilmasiyla miimkiin kilinmaya ¢alisilmistir.
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2.5.4.Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Apple “Introducing iPhone 11” Reklam
incelemesi

Gorsel 4. Apple — Introducing iPhone 11

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/
Gergeklestirilen arastirma gercevesinde gostergebilimsel agidan incelenen

Apple “Introducing iPhone 117 (IPhone 11 ile tanisin) reklamin toplamda 2 dakika 2
saniyeden olustugu goriilmektedir. Ayrica reklamin Youtube’da 31.8 milyon kisi
tarafindan goriintiiledigi goriilmektedir. 2019 yilinda yayinlanan bu reklamda islenen
ana temanin gezegendeki asil giiciin parmaklarimizin ucunda oldugudur. Ayrica bu
giiciin IPhone 11 ile miimkiin olabilecegine ve Iphone 11 ile tanistigimzda “onu asla
elinizden birakamayacaksiniz” mesajin gorsel 6geler araciligiyla yogun bir sekilde

islenmeye calisildigi da goriilmektedir.

Tablo 7. Apple “Introducing iPhone 11” Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen

- Erkek temsil -Dayaniklilik

-Abajur -Hiz

-El -Teknoloji, diinya ya da

-Isik yasamin kendisi “elimin
Gorsel Oge -iPhone 11 -iphone altinda”

-Masa -Teknolojik bagimlilk

-Yastik -Teknolojik gii¢

-Yatak -Ustiin fotograf ve video

-Yazik kalitesi

Gucin ve tutkunun temizlik
ve saflikla bltiinlesen yapisi
gosterilmektedir.

Siyah bir zemin (zerinde

Logo -IPhone isirilmis bir elma

Slogan - - -

Tablo 7 gosterilenler diizeyinde analiz edildiginde Apple “Introducing iPhone
11” reklamiyla teknolojik giic, bagimlilik gibi 6gelerin islenerek biitiin bunlar Iphone
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11 ile “elinizin altinda”dir denilmek istenmistir. Diger yandan yasamin her aninda
(giine Iphone 11 ile baslaylp onunla sonlandirmak) var oldugu ve sundugu hiz,
dayamklilik ve efektif fotograf cekim &zellikleriyle bireyin Iphone 11°i elinden

birakamayacagi algisi insa edilmeye ¢alisilmaktadir.

Daha ¢ok gorsel ogelerin ve fon/miizik kullanimin hakim oldugu reklamda
sOylemsel 6gelerin ve slogan 6gesinin kullanilmadig1 goriilmektedir. Reklam bunun
yerine daha ¢ok gorsel dgeleri yogun ve etkili bir bigimde kullanarak anlam ingasini
saglamaya ¢alismistir. Ozellikle Iphone 11°nin arka kisminda yer alan kamera 6gesi
gerek insan gozii gerekse hayvan gozleri yan yana getirilerek bir benzetme ve

karsilagtirma 6gesi olarak kullanilmaya calisilmistir.

Tablo 8. Apple — Introducing iPhone 11 Reklami Gosterilenlerin S6ylemsel ve

Gorsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gorsel Retorik Diizeyi
Anlamsal isleyis
Mesaj Diizeyi/ Soylem Karstlastirma
Gosterilen Saniye Verilmek istenen Mesaj Diizeyi E = = ~
T S @ =
Q ) o ~
-Dayaniklilik 1,33-1,52 | Glinlik yasamin her
-Hiz alaninda ben (iphone 11) Yan yana koyma + + +
-Teknoloji, diinya ya da varim. Sahip oldugum tiim
yasamin kendisi “elimin ozellikler (hiz-dayanikhhk-
altinda” fotograf kalitesi) sayesinde - Birlestirme + + +
-Teknolojik bagimlilik artik teknoloji elinizin
-Teknolojik glg altinda parmaklarinizin
-Ustiin Fotograf ve video ucundadir. Yerine Koyma + + +
kalitesi

Gostergebilimsel olarak ele almman Apple “Introducing iPhone 117
reklaminda gosterilenler gorsel retorik diizeyi baglaminda incelendiginde yan yana
koyma, birlestirme ve yerine koyma Ogelerinin baglanti, benzerlik ve karsitlik
iligkileri analiz edildiginde incelenen reklamda yan yana koyma &gelerinin baglanti
(1), benzerlik (1) ve karsitlik (1) iliskilerine toplamda ii¢ (3) defa yer verildigi
goriilmektedir. Yine gorsel yapidaki birlestirme 6gesinin baglant1 (1), benzerlik (1)
ve karsitlik (1) iliskisi toplamda ii¢ (3) kez kullanildig1 goriilmiistiir. Son olarak
yerine koyma 6gesi incelendiginde ise baglant1 (1) benzerlik (1) ve karsithik (1)
iliskilerinin toplamda ii¢ (3) kez kullanildig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla reklamda
kullanilan yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma ogelerinin baglanti,

benzerlik ve karsithik iliskilerinin her birinin esit sekilde kullanilarak reklamdaki
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anlamsal inganin etkili bir bigimde sunulmaya ¢alisildig1 goriilmektedir. Nihai olarak
gorsel yapidaki 6geler (yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma) anlam insa
etme noktasinda marka reklaminca verimli bir sekilde kullanilmaya c¢alisilmistir.
2.5.5.Gostergebilimsel ve Retoriksel Olarak Bosch Global — The Internet of Things
Presents #LikeABosch Reklam incelemesi

Gorsel 5. Bosch Global — The Internet of Things Presents #LikeABosch

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/youtubeda-yilin-en-cok-izlenen-reklamlari-
belli-oldu/

Arastirma kapsaminda gostergebilimsel agidan incelenen son reklam Bosch
Global’in  “The Internet of Things Presents #LikeABosch” (Bosch Global -
Nesnelerin Interneti Sunuyor #LikeABosch) isimli reklam kampanyasidir. 2019
yilinda YouTube’da yayimlanan ve 1 dakika 24 saniyeden olusan reklamin toplamda
23.3 milyon kisi tarafindan goriintiilenmektedir. Diger yandan YouTube’da
yaymlanan bu reklamda, yagamin kolayliginin Bosch ile miimkiin oldugu ana tema
olarak iglenmistir. Diger yandan nesnelerin interneti ile beraber Bosch “yasamin her
amnda size etkili ve verimli ¢oziimler iiretmektedir” mesajinin insa edilmeye

goriilmektedir.
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Tablo 9. Bosch Global “The Internet of Things Presents #LikeABosch”

Gostergebilimsel incelemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
-Erkek temsil -Basitlik
-Kahve -Bliyileyicilik ve 1s1lt1
-Kahve makinesi -Haz
Gorsel Oge -Mutfak -Bosch -Hiz
-Seffaf Cam Bardak -Mutluluk

-Teknolojik gii¢

-Yasamin her alaninda olma
Dinamizm, atiklik ve
kararligin temizlik ve
saflikla bitinlesen yapisi
gosterilmektedir.

Beyaz bir zemin {zerinde
Logo -Bosch tamami  kalin ve kirmizi
tondaki renk kullanimi

Tamami siyah ve kiglk yazi Gug ve tutku temizlik ve
Slogan - Invented for life karakterleri beyaz bir zemin saflikla bitlnlestiriimeye
lizerinde tercih edilmistir. calisiimistir.

Tablo 9 gosterilenler diizeyi ¢ergevesinde incelendiginde Bosch Global “The
Internet of Things Presents #LikeABosch” reklamiyla yasamin basitligi, teknolojinin
bireyi biiylileyen ve 1siltilt yapisi, hazzi saglamasi, hiz, mutluluk ve teknolojinin
yasamin her alaninda bireyi kucaklamasi kisaca bunu saglayan yegane giiciin Bosch
oldugu ifade edilmeye calisilmaktadir. Diger yanda reklamda erkek temsilinin
Bosch’un teknolojik {iriinlerini tercih etmesinden dolayr duydugu mutluluk
dikkatlerden kagmamaktadir. Diger yandan reklamin 10-13 saniyeleri arasinda yer
alan “giine Bosch gibi basliyorum, tipki Bosch gibi giines isiklar’” sdyleminin
baglant1 ve karsilastirma ilkesindeki benzerlik 6geleri kullanilarak markanin giines

gibi giiclii, parlak, aydinlatici ve enerji verici yonii ¢cagristirilmaya calisilmistir.

Reklamda kullanilan soylemsel ogeler ve gorsel retorik diizeylerine
bakildiginda reklamda kullanilan erkek temsilinin ¢alan alarmla uyandiktan sonra
yatakta oldukca enerjik bir sekilde uyanarak [ start my days like Bosch (Glinlerime
Bosch gibi bagliyorum) sunrays (Giines 1sinlari gibi) ifadesini kullanmaktadir.
Yataktan kalktiktan sonra i tap the phone (Telefona Bosch gibi dokunuyorum)
sOyleminin kullanildigini, mutfak sahnesinde Coffee’s on (Agik kahve) sdyleminin,
evin penceresinden bakarken 1 mow the lawn (Cimleri bigiyorum) impressing Sean
(Sean’1 etkiliyorum) sdyleminin, yine mutfak sahnesinde so connected (Fazla bagli)
ve so effective (Fazla etkili) sdylemlerinin kullanildig1 goriilmektedir. Reklamin geri
kalaninda kullanilan sdylemlere baktigimiz da ise i let it drop (Diismesine izin
verdim), clean it up (Temizle), heatin smart (Akilli 1s1tma), 1 do my part (Uzerime

diiseni yapiyorum), get in the car (Arabaya bin), superstar (Siiperstar), they’re
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watching me (Beni izliyorlar), “10f” yani (Nesnelerin Interneti Sunuyor), 1 check my

stock (Stoklarimi kontrol ediyorum), what a shock (Ne bir sok), buy some prawns

(Biraz karides al), my oven’s on (Firinim agik), coming home (Eve gel), future zone

(Gelecek bolge), all for me (Hepsi benim igin), “z0t” (Nesnelerin Interneti Sunuyor),

with my connectivity solutions for a smarter future (Daha akilli bir gelecek igin

baglanti ¢ozlimlerimle) sdylemlerinin kullanildigr goriilmektedir. Ayrica miizik

esliginde tipki bir nakarat gibi her sdylemden sonra “like a Bosch” (Bosch gibi)

sOyleminin kullanilarak tiiketicinin zihninde markaya yonelik anlamsal insanin

tekrarlar araciligiyla saglanmaya ¢alisildig1 goriilmektedir.

Tablo 10. Bosch Global — The Internet of Things Presents #LikeABosch Reklami

Gosterilenlerin Séylemsel ve Goérsel Retoriksel Diizeyde incelenmesi

Gorsel Retorik Diizeyi
Anlamsal isleyis
Mesaj Diizeyi/ Karsilastirma
Gosterilen Saniye Verilmek istenen Soylem Diizeyi g N
Mesaj % £ < :_‘:
n 8 N T
S b0 [ = —
He] 5] [)] ]
(G} o0 0 ¥
-Buydleyicilik 0-13 Sundugumuz | start my days (Gunlerime
ve isilti hizmetlerle giine her [Bosch gibi basliyorum) Yan yana koyma + +
-Mutluluk zaman mutlu sunrays (Glnes isinlari gibi)
uyanmanizi saglariz. [ifadesini kullanmaktadir
Bosch olarak tipki bir . .
N _ Birlestirme + + +
glines gibi parlak ve
1siltil yanimizla sizi
buydleyip hayran Yerine Koyma + + +
birakiyoruz.
-Basitlik 13-1.24 | Yasamin her | tap the phone (Telefona
-Haz alaninda oldugu gibi [Bosch gibi dokunuyorum),
-Hiz ) sundugumuz Coffee’s on (Acik kahve), |
-g-[]ecknOIOJIk hizmetler ve mow the lawn (Cimleri Yan yana koyma + + +
Yasamin her Urlnler bireylere bigiyorum) impressing Sean
alaninda olma oldukga basitlik, hiz, |(Sean’i etkiliyorum) so
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haz saglamaktadir.
Diger yandan Bosch
kullananlar diger
bireylerden oldukga
ayricaliga sahip
olmaktadir.
Yagamin her
noktasinda
teknolojik glicimuiz
ve nesnelerin
internetini
kullanarak insan
yasamina kalici ve
kolay ¢éziimler
sunmaktayiz mesaji
verilmektedir.

connected (Fazla bagh) ve
so effective (Fazla etkili)
soylemlerinin kullanildigi
gorilmektedir. Reklamin
geri kalaninda kullanilan
soylemlere baktigimiz da
ise 1 let it drop (Diismesine
izin verdim), clean it up
(Temizle), heat in smart
(Akilli1sitma), 1 do my part
(Uzerime diiseni
yaplyorum), get in the car
(Arabaya bin), superstar
(SUperstar), they’re
watching me (Beni
izliyorlar), “1ot” yani
(Nesnelerin interneti
Sunuyor), 1 check my stock
(Stoklarimi kontrol
lediyorum), what a shock
(Ne bir sok), buy some
prawns (Biraz karides al),
my oven’s on (Firinim agik),
comin home (Eve gel),
future zone (Gelecek
bolge), all for me (Hepsi
benim igin), 1ot”
(Nesnelerin interneti
Sunuyor), with my
connectivity solutions for a

smarter future.

Birlestirme + + +

Yerine Koyma +

Gostergebilimsel olarak ele alinan Bosch Global

“The Internet of Things

Presents #LikeABosch” reklaminda gosterilenler gorsel retorik diizeyi baglaminda

ele alinip yan yana koyma, birlestirme ve yerine koyma 6gelerinin baglanti, benzerlik

ve karsitlik iliskileri analiz edildiginde incelenen reklamda yan yana koyma

Ogelerinin baglanti (2), benzerlik (2) ve karsitlik (2) iliskilerine toplamda alt1 (6) defa

yer verildigi goriilmektedir. Yine gorsel yapidaki birlestirme 6gesinin baglant1 (2),

benzerlik (2) ve karsitlik (2) iligkisi toplamda alt1 (6) kez kullanildig1 goriilmiistiir.

Son olarak yerine koyma 0gesi incelendiginde ise baglanti (1) benzerlik (2) ve

karsitlik (1) iliskilerinin toplamda dort (4) kez kullanildigr goriilmiistiir. Dolayisiyla

reklamda kullanilan yan yana koyma, birlestirme baglanti, benzerlik ve karsitlik

iligkilerinin her birinin esit sekilde kullanilarak reklamdaki anlamsal inganin etkili bir

bicimde sunulmaya calisildig1 goriilmektedir.
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SONUC

Modern yasam kosullar1 ve kiiresellesen iletisim teknolojileri uygarligimiz
basta olmak {izere insan kiiltiiriiniin biitiin 6gelerini tepeden tirnaga etkilemekte ve
kendi hegemonyasi altina almaktadir. Bu modern yapinin goziiniin 6niinde dogup
biiyliylip gelisen sanal kiiltiirel yapi, diinyay1 oldugundan daha farkli algilamamizi ve
anlamamizi saglamaktadir. Elbette bu algilama ve anlamlandirmayi birey, dilin
sembolik ve retoriksel Ogeleri ve de sOylem olusturma giici ile

gergeklestirebilmektedir.

Gegmisten bugline hemen her uygarligin kendine 6zgii gizli bir yasasi bir
prensibi bulunmaktadir. Bugiiniin kendine 6zgii yasasi ise elbette sanal kiiltiirtin
egemenligidir. Bu egemen yapi, kiiltiiriin tiim 6gelerinde kendini gosterirken diger
yandan da kendisiyle iliskili olan hemen her seyi degistirip doniistlirebilmektedir.
Ozellikle igerisinde yasamis oldugumuz sanal kiiltiirel yap1 dahilinde markalarin
anlam insa edebilme, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilme, onlarin dilinde ve kalbinde
yer alabilme gibi konularda oldukga etkili olduklari goriilmektedir. Ozellikle dilin
anlam insa edebilme oOzelliginin bilincinde olan markalar, yapmis olduklar
reklamlarda dili ve onun biitiin 6gelerini bireyleri ikna, edebilmek dogrultusunda
kullanmaktadir. Markalarin boylesine anlam inga edebilme giicli sayesinde tiiketici
piyasa toplumu igerisindeki bireyler ve toplumlar, gozlerini kipmadan bir dakika
diisiinmeden ikna olabilmislerdir. Nihai olarak sinirsiz bir tiikketimin tesvik edildigi
sanal kiiltiirel diinyada markalar, imgeler, gostergeler ve semboller araciligiyla
anlam/anlamlandirma konusunda etkin rol oynamaktadir. Ozellikle gittikce daha
homojen hale gelen sanal kiiltiirel doku igerisindeki markalarin tiiketicilerine
ulasabilmek adina gergeklestirdikleri reklamlarda gorsel retorik diizeyini, anlamsal

isleyisi ve karsilagtirma 6gelerini etkin bir sekilde kullandiklar1 gériilmektedir.

Gergeklestirilen — aragtirmadaki ~ bulgulardan  yola  ¢ikarak  yapilan
gostergebilimsel analizle gosterilenlerin soylem diizeyinde ve gorsel retorik tipolojisi
icerisinde nasil ele alindig1 incelenmistir. Bu baglamda incelenen reklamlarda gorsel
retorik tipolojisine gore gorsel yap1 diizeyinde yer alan yan yana koyma, birlestirme
ve yerine koyma oOgelerinin anlamsal isleyigleri baglanti, benzerlik ve karsitlik
kategorilerinde analiz edilmektedir. Buna gore reklamlarda yan yana koyma
Ogelerinin baglant1 (8), benzerlik (4) ve karsitlik (5) iligkilerine toplam 17 kez yer

verilmistir. Yine gorsel yapidaki birlestirme 6gesinin baglanti (9), benzerlik (6) ve
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karsithik (8) iliskisi toplamda 23 kez kullanilmistir. Son olarak ise yerine koyma
Ogesinde baglant1 (7) benzerlik (5) ve karsitlik (6) iliskileri ise toplamda 18 kez
kullanilmigtir. Sonug olarak markalarin anlam ingasit konusunda yapmis olduklari
reklamlar incelendiginde reklamlardaki anlamsal insanin en fazla gorsel yapi
diizeyindeki birlestirme 6gesi ile gerceklestirilmeye calisildigr goriilmektedir. Bu
anlamsal insay1 gorsel yap1 diizeyinde sirasiyla yerine koyma ve yan yana koyma
Ogeleri takip etmektedir. Diger yandan reklamlardaki gorsel retorik diizeyi igerisinde
anlamsal isleyisin en fazla baglanti diizeyi ile saglanmaya c¢alisildigi (24)
goriilmektedir. Diger yandan da anlamsal isleyisin karsitlik (19) ve benzerlik (15)
Ogeleri yardimiyla gerceklestirilmeye ¢alisildigr goriilmektedir.

Giliniimiizde giderek daha fazla fenomen hale gelen sosyal aglarla beraber
kiiltiiriin sanal nitelik kazandig1 goriilmektedir. Boylesi bir kiiltiirel doku igerisinde
markalar, gerceklestirdikleri/gerceklestirecekleri reklam faaliyetleri ile ¢evrimigi
ortamlarda tiiketicilerine ulasabilmek adina tipki kursun gibi hizli mesajlara ihtiyag
duymaktadir. Diger yandan ise Ozellikle iletisim teknolojilerindeki hizhi
gelismelerden oldukca fazla etkilenen kiiltiir diinyasinda markalar, tiliketicilerin
zihinlerinde ve rakiplerinden farklilagma isteginin bir yansimasi olarak teknolojik
sistemleri ve bu baglamda da c¢evrimigi iletisim araglarini yogun bir bigimde
kullanmaktadir. Bu durum eclbette ¢ok katmanli bir kiiltiirel doniisiim siirecinin
yasanmasint  saglarken diger yandan da Ozellikle markalarin markalama

faaliyetlerinde sanal kiiltiir 6riintiilerinin goriilmesine de neden olmaktadir.

Bu calismada incelenen reklamlar gostergebilimsel bir analiz yontemi ile
degerlendirilip gosterilenler gorsel retorik diizeyi baglaminda ele alinip yan yana
koyma, birlestirme ve yerine koyma Ogelerinin baglanti, benzerlik ve karsitlik
iligkileri agisindan analiz edilmistir. Bu tarz bir calisma ile elde edilen bulgular
dogrultusunda reklamlardaki 6gelerin nasil kullanildig1 ve anlamsal insanin hangi
Ogelerle insa edilmeye calisildig1 ortaya koyulmustur. Bu baglamda gergeklestirilen

bu caligma ileride yapilacak olan ¢caligmalara da 6rnek teskil etmektedir.
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ARASTIRMA MAKALESI

REKLAMLARDA DIS SESIN CiNSIYETi: TELEViZYON REKLAMLARI UZERINDEN BiR

ANALiz
Kenan DEMIiRCi*
0z

Bu caligmanin amaci Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda dis sesin cinsiyetine dair tercihlerle,
toplumsal cinsiyet yaklagimi arasindaki bagintiy1 ortaya koymaktadir. Caligmada analiz birimi olarak televizyon
reklamlarinin segilmesinin nedeni, diger iletisim {iriinleri gibi icerisinde toplumsal kabullere iliskin mesajlar
barmdirmasi, bu sebeple toplumsal cinsiyet ¢aligmalar1 bakimindan 6nemli bir alan olmasidir. Tiirkiye’deki
calismalara bakildiginda reklam ve toplumsal cinsiyete odaklanan c¢alismalarin yogun oldugu goériilmektedir. Ne
var ki reklamlarda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihleri, uluslararasi alanda énemli sayida ¢alismaya konu olsa
da, Tiirkiye’de temel arastirma konusu olarak ele alinmamistir. Bu ¢alismada reklamlarda kullanilan dis sesin
cinsiyetinin dagilimi {izerine bir analiz gergeklestirilmigtir. Caligmada farkli kusaklarda yer alan toplam 79
reklam, igerik analizi teknigi ile ii¢ kategoride ¢6ziimlenmistir. Reklamlarda dis ses kullaniminda cinsiyetin genel
dagilimi, farkl: iiriin kategorisi reklamlarinda dis ses kullanimi ve kadinlarin reklamlarda goriiniirliigi ile dis ses
kullanimi arasindaki iliski ¢alismanin temel analiz kategorileri olarak belirlenmistir. Sonugta dis ses kullaniminda
uluslararas1 ¢alismalara benzer bi¢imde iilkemizde de dis ses kullammminda erkek sesinin agirlikta oldugu
saptanmustir. Ozellikle yiiksek teknoloji {iriinleri, bankacilik ve zincir market gibi sektor reklamlarinda kadin dis

ses kullanimmin goriilmedigi bulunmustur. Kadinlara reklam igerisinde ana karakter olarak erkeklerden daha

fazla yer verildigine dair bir veri elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Dis Ses, Toplumsal Cinsiyet, igerik Analizi.

THE GENDER OF VOICEOVER IN ADVERTISEMENTS: AN ANALYSIS ON
TELEVISION ADS

ABSTRACT

The purpose of this study is to form a link between gender preference of voice-over in television advertisements
published in Turkey and gender approach. The reason for choosing television advertisements as the unit of
analysis in the study is that it contains messages about social acceptance like other communication products and
therefore it is a significant field in terms of gender studies. When one looks at the studies in Turkey, it is seen that
there are many studies which focus on advertisement and gender. However, the gender of the voice-over is an
important research field in the international arena, it has not been considered as the main issue in Turkey. In this
context, an analysis has been made on the gender of the voice-over used in advertisements. In the study, a total of
79 advertisements within the advertorial have been analyzed around three categories by using the content analysis
technique. The relationship among the general distribution of gender in the use of voice-over in advertisements,
the use of voice-over in advertisements of different product categories, the visibility of women in advertisements
and the use of voice-over has determined as the main analysis categories of the study. As a result, it has been

found that male voices are predominant in the use of voice-over in our country, similar to international studies. It
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has been revealed that the use of female voice is not present especially in sector advertisements such as high
technology products, banking and chain markets. It has been obtained as data that women are more involved in

advertising than men as the main characters.
Keywords: Advertisement, Voice Over, Gender, Content Analysis.
GIRIS

Reklam kitlesel iletisim big¢imleri icerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir.
Bunun temel sebebinin reklamin iilkenin ekonomik yapisini korumada ve
stirdiirmedeki onemli rolii oldugu soylenebilir (Bagwell ve Ramey, 2020; Wurff vd.,
2008). Reklamlar tiiketim iliskilerini stirekli kilarak emtia pazarinin gelistirilmesi
konusunda Onemli avantajlar sunmaktadir. Siiregteki temel mekanizmalardan biri
insanlar tiikketmeye ikna etmektir. Bu amacla reklamlar tiiketiciye tiiketim yoniinde
mesajlar gondererek, bunun siirekliligine ve gerekliligine iliskin bir diinya goriisiinii

onlara kazandirmaya ¢alismaktadir (Ciarlo, 2011).

Reklam tiiketime ikna edebilmek bakimindan ilgi ¢ekici olmak zorundadir.
Miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin kullanilan 6nemli araglardan biri reklamlarda dis
ses kullanimidir. Siradan bir reklamda ilk anda tiiketicinin ilgisini ¢ekme amaci
tagidig1 diisiiniilecek olan dis ses kullaniminin anlami bununla sinirli degildir. Ciinkii
dis ses ayni zamanda reklam sdyleminin aktarilmasinda onemli bir ara¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Barry Pennock vd., (2014: 412) boyle bir kavrayis icerisinde
dis sesin pek ¢ok arastirmaci tarafindan “otoritenin sesi” olarak adlandirildiginin
altim1 ¢izmektedir. Dolayisiyla reklamlarda kullanilan dis sesin cinsiyetine dair
dagilimin bilinmesi, metinde yer alan toplumsal cinsiyet hakkinda fikir vermesi
acisindan onemlidir. Bu bakimdan reklam ve toplumsal cinsiyete odaklanan ¢alisma
alanlarindan biri dis sesin cinsiyetinin ele alinmasidir (Ferrante vd., 1988; Pennock-

Speck ve Fuster-Marquez, 2014; Rodero vd., 2013; Strach vd., 2015).

Reklam metni sosyal yasamdaki trendleri yansitmakta ve bir bakima onlari
topluma geri gondermektedir (Danesi, 2015: 9), bu bakimdan analizler sonucunda
toplumsal kabullere dair yorumlamalar yapilabilir. Toplumsal cinsiyete iligskin
kabullerin reklam metnine nasil yansidiginin arastirilmasi da bu a¢idan énemlidir. Bu
kapsamda reklam alanma yonelen pek ¢ok calisma kadin ve toplumsal cinsiyetin

reklamlarda yansimalarina odaklanmaktadir (Gill, 2008; Gillian, 1982; Lyths, 2009;
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Plous ve Neptune, 1997; Reichert ve Carpenter, 2016).

Bu calismada reklamlarda dis ses kullanimi ile toplumsal cinsiyet arasinda
baglant1 kurularak, Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda dis sesin
cinsiyetine dair tercihlerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Tiirkiye’de toplumsal
cinsiyet ve reklam arasinda ilgi kuran ¢alismalara bakildiginda, toplumsal cinsiyetin
farkli alanlarma dair calismalar bulunmakla birlikte, (Bal, 2014; Bati, 2010;
Ozdemir, 2010; Yiicebas, 2019) reklamda dogrudan dis ses kullanimina ydnelen
calisma bulunmadigr goriilmektedir. Calisma bu anlamda dis sesin cinsiyetini analiz
eden ilk arastirmalardan biri olarak, reklam ve toplumsal cinsiyet arasindaki iliskilere

odaklanan alan yazina katki saglamay1 amaglamaktadir.

Televizyon reklamlarinin tiiketiciyi ikna etmede ayricalikli bir konuma sahip
oldugu diistintildigiinden (Pennock-Speck ve Fuster-Marquez, 2014: 412) 6nemli
bir inceleme alan1 oldugu bilinmektedir. Bu sebeple ¢alismada dis ses kullaniminda
cinsiyet tercihlerinin analizinde televizyon reklamlari tercih edilmistir. Televizyonda
siradan bir giinde sabah, 6gleden sonra ve aksam programlarinin ilk reklam
kusaginda yayinlanan toplam 79 reklam bu kapsamda igerik analizi teknigiyle
¢oztimlenmistir. Arastirmada, dis ses kullanimimin cinsiyet tercihlerine gore
incelenen reklamlardaki genel dagilimi, farkl iiriin gruplarindaki tercihler, kadin dis
sesin yogunlastig1 iirlin gruplart ve kamera Oniindeki fiziksel goriinlimle, dis ses

kullanimi arasindaki dagilim, kullanilan teknigin kategorileri olarak belirlenmistir.
1. Reklamlarda Kadinin Temsili

Cesitli diigiintirler tarafindan kadinlik ve erkeklik konumlar1 arasinda,
erkekler lehine bir farklililk yaratma fikrinin liberal diisiincenin kok salmaya
basladig1 ilk yillardan beri devam ettigi vurgulanmaktadir. Bu farkliligin bizzat
erkeklik kategorisinin 6ne ¢ikarilmasi seklinde (Philips, 2012) yaratildig:r ve bunun
aslinda kadinin toplumsal konumunun daha ikincil bir sekle biirlindiiriilmesi
bi¢iminde gerceklestigi iddia edilmektedir (Carole, 1993: 144). Bahsedilen elestiriler
cesitli sekillerde iletisim Triinlerinde de karsilik bulmustur. Konumuz acisindan

reklamin da sinirlt bir kategorik toplumsal cinsiyet konumlandirmasi yaptig1 ve ana

CiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



103
KENAN, Demirci (2021). Reklamlarda Dis Sesin Cinsiyeti: Televizyon Reklamlari Uzerinden Bir Analiz, Giimiishane Universitesi
iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 100-126

akim kiiltiirii beyaz erkek ekseninde tanimladigi iddia edilmektedir (Cortese, 2005:
1).

Kadinlarin toplumsal konumlarinin reklamlar igerisinde belli stereotip
kaliplar igerisinde sunulmasina yonelik egilim ¢esitli ¢alismalarda ortaya
konulmustur. Magazin dergilerindeki reklamlara odaklanan bu ¢alismalarda kadinin
anne ve ev hanimi olarak, erkeklerin ise reklam senaryosu igerisinde is giiciiniin bir
pargasi olarak ve kamusal yasam igerisinde sunuldugu belirtilmektedir (Lundstrom
ve Sciglimpaglia, 1977: 72; Plous ve Neptune, 1997; Reichert ve Carpenter, 2016).

Konuyla ilgili en o6nemli ¢alismalardan kabul edilen ve Amerika’da
yayinlanan basili reklamlarda cinsiyet konusunun ele alindig1 ¢alismasinda Erving
Goffman (1987: 84), kadin- erkek iligkileri bakimindan da sinirli bir temsilin hakim
oldugunu belirtmektedir. Goffman arastirmasinda, reklamlarda cinsiyet rolleri
sergilenirken standartlastirma, abartma ve basitlestirme seklinde bir mekanizma
uygulandigini, bdylece iki cins arasindaki iligkinin adeta sablonlastirildigini
sOylemektedir. Aslinda cinsiyet rolleri bu yolla reklamlar tarafindan gergekte

oldugundan daha dar bir bigimde sunulmaktadir (Paek vd., 2011: 194).

Reklamin cinsiyet rollerini dar kaliplar icerisinde resmedebilme o6zelligi,
Anne Cronin (2005: 2) tarafindan kapitalist sistemin tarihsel 6zelliklerine sirayet
eden kadmi ikincillestirme gabalariyla agiklanmaktadir. Yazara gore kapitalistlesme
siireci igerisinde kadin daha ¢ok bir tiiketici yurttas seklinde konumlandirilmistir.
Boylece reklamlarda tiiketim kadinlikla 6zdeslestirilirken, yenilik erkege 6zgii olarak
gosterilmektedir. Dolayistyla reklamlarda kadimin temsil edilmedigi degil, ozel
yasamla ilgili daha dar bir cercevede ve fiziksel goriiniisleri araciligiyla temsil
edildigi sdylenebilir ve toplumsal cinsiyet calismalari bakimindan da problemli
mesele budur (Gill, 2008; Gillian, 1982; Goffman, 1987; Lyths, 2009; Stemple vd.,
1974).

Kadinlarin ¢alisma yasamina giderek daha c¢ok dahil olmalariyla birlikte,
kadinin kamusal yasamdaki goriiniirliigi tedrici olarak artmaya baglamigtir. Ancak
kamusal yasamda kadinlar lehine doniistimiin hemen reklamlara yansimasi

beklenemeyecegi gibi bu durum g¢alismalara da yansimaktadir. Peter Lyths (2009),
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Amerika’da 1930-1980 yillar1 arasinda havayolu sirketleri reklamlarini inceledigi
calismasinda, reklamlarin kadinlara yer vermesine ragmen ugusun adeta rutin bir
annelik faaliyeti gibi resmedildigini, bodylece kadin hosteslerin de bu roliin
gergeklestirilmesindeki aktorler olarak sunuldugunu belirtmektedir. Oyle ki kadinlar
reklamlarda adeta c¢ocugunu eve ulastiran, ona ilgi gdsteren bir anne gibi

konumlandirilmistir.

Reklamlarda kadinin sunulma bigimleri sabit degildir. Kadinlarin yas, cinsel
yonelim, kamusal alanda yer alma gibi pek cok bakimdan farkli temsil edildigi ve
temsil oranlarinin giderek arttig1 gériilmektedir (Gill, 2008; Matthes ve Prieler, 2020;
Milner ve Higgs, 2004). Ancak kadinlarin reklamlardaki temsil bigimlerinin
degisimi ve goriiniirligiiniin artmasi, toplumsal cinsiyet bakimindan kadin ve erkek
arasinda esit bir temsilin yayginlastigini gdstermeyebilir. Ciinkii artik cinsiyete
dayali ikincillestirmeler daha dolayli yollarla yapilabilmektedir (Cook, 2001: 45).
Judith Williamson’in (2001: 82) belirttigi gibi, reklam bir yorumsama sistemine
dayandigi igin, istedigi anlamlar1 sadece metinde ilk anda goriilen verilere dayanarak
olusturmamaktadir. Bu sebeple giinlimiiz reklamlarinda, toplumsal cinsiyete iliskin
vurgularin  belirlenmesi ve kadinlara 06zgii bir ikincillestirmenin bulunup
bulunmadiginin ilk bakista fark edilmesi miimkiin olmayabilir. Dolayistyla reklam
metniyle birlikte, dis ses kullaniminda cinsiyet tercihi gibi reklamdaki diger 6gelerin
de ele alinmas1 6nemlidir. D1s ses kullanimi1 bu unsurlardan biridir ve son yillarda
toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinin bir pargasi olarak konuya egilen ¢aligmalar giderek

artmaktadir. Asagida bu konuyla ilgili 6nemli ¢aligmalara deginilmistir.
1.1. Reklamlarda Dis Sesin Cinsiyetine Odaklanan GCalismalar

Reklamlarda kadinlarin temsili 6nemli bir caligma alanidir ve ¢oziimleme pek
¢ok farkli unsura odaklanabilir. Bu alanlardan biri kadinlarin dis ses olarak
reklamlarda yer almalarma iliskin sorgulamadir. Akademik caligmalarda ortaya
konan onemli bir bilgi, reklamlarda dis ses kullammminda erkek ses tercihlerinin
sayisal olarak agirlikta oldugudur. Kiiltiirel farkliliklara karsin bu agirligin stirdiigi
bu ¢alismalarda ortaya konan 6nemli bir bilgidir (Milner ve Collins, 2000; Paek vd.,
2011).
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Yedi iilkede 2608 reklamda toplumsal cinsiyet Oriintiilerine odaklandiklar1
caligmalarinda Jin Paek vd., (2011: 192-97), iilkeler arasinda kiiltiirel 6zelliklere
iligkin ¢esitli farkliliklar bulunmakla birlikte, genel bir yorumlamaya gidildiginde,
reklamlarda erkegin gorsel ve isitsel olarak daha one ¢ikan bir rolii varken, kadinlarin
halen daha stereotipik roller ¢izdiklerini ortaya koymuslardir. Laura M. Milner ve
James M. Collins (2000: 67—75) cinsiyet rolleri ile bu rollerin olustugu kiiltiirel
ortam arasinda yakin iligkiler olduguna dair kabule dayanan ¢aligmalarinda Japonya,
Amerika Birlesik Devletleri, Rusya ve Isve¢’te 1170 televizyon reklammi analiz
etmiglerdir. Calismanin temel hipotezini maskiilen Kkiiltiirlerde cinsiyet rollerine
iligskin keskin bir ayrim varken, daha feminen kiiltiirlerde bu ayrimin siliklestigi fikri
olusturmaktadir. Arastirma sonucunda dis sesin erkek olarak kullanilmasinda
maskiilen toplumlarda gorece agirlik varken, feminen olarak kabul edilen

toplumlarda da bu agirligin azimsanmayacak diizeyde oldugu belirtilmektedir.

Reklamlarda kadin dis ses kullaniminda kiiresel bir diislise dair bulgulari
yansitan caligmalar, kadmlarin kamera Oniinde yer alma siirelerinin ise aksine
arttiginin altin1 ¢izmektedir (Ferrante vd., 1988; Paek vd., 2011). Cesitli arastirmalar,
kadinlarin reklamlarda var olan fiziksel goriiniirliigiiniin aksine neden dis ses olarak
tercih edilmediklerini sorgulamislardir. Konuya dair 6nemli bir veri, reklamlarda dis
sesin cinsiyetine dair se¢imin pazarlama amaglarinin 6tesine uzanan bilingli bir tercih
oldugudur. Rodero vd., (2013: 358-593) 70 radyo reklaminin analizine dayanan
caligmalarinda, reklamlarda kullanilan dis sesin cinsiyetinin tiiketici iizerinde bariz
bir etkisi olmadigim1 ortaya koymuslardir. Yine siyasal reklamlarda dis ses
kullanimina odaklanan bir ¢alismada, dzellikle erkek sesinin giivenilir kabul edildigi
icin siyasal reklamlarda siklikla kullanildig: ifade edilmektedir. ABD’de 2010-2012
yillar1 arasinda dis ses kullanilan siyasal reklamlarin ¢ok biiylik bir kisminda erkek

dis sesin kullanildiginin alt1 ¢izilmektedir (Strach vd., 2015: 189-90).

Kisacasi reklamlarda dis sesin cinsiyetinin erkek olarak secilmesi, tiiketicinin
beklentisini karsilamaktan ziyade, reklam verenlerin bilingli ve geleneksel bir tercihi
olarak degerlendirilebilir (Rodero vd., 2013: 349). Kadin dis ses kullanim1 mevcuttur
ancak genellikle feminen olarak kabul edilen iiriin reklamlarinda goriilmektedir

(Strach vd., 2015: 190). Dolayisiyla reklamlarda dig sesin cinsiyetine dair tercihin
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bilingli oldugu ve bunun piyasanin gerekliligine dayanmadig: iddia edilebilir. Bu
durumun reklamin diinyayi toplu olarak paylasilan ve stereotip seklinde varlik bulan
bir alan olarak yansitma egiliminden kaynaklaniyor oldugu diisiiniilebilir. Konu
cinsiyet oldugunda da toplum gesitli stereotipler yaratmakta ve gergek hayati ¢esitli
sekillerde resmeden reklamlarda bunlar yansitilmaktadir (Kolman ve Vercic, 2012:

119).

Pennock Speck ve Fuster- Marquez (2014: 413-23)’a gore reklamlarda dis
sesin erkek olarak tercih edilmesi, miisteriyi dogrudan tiiketime yoneltme amacina
yonelik degildir, bu durum 1950 sonrasinda pazarlama anlayisinin dogrudan satis
tekniginden uzaklagmasiyla agiklanabilir. Pazarlamada kullanilan dogrudan satis
stratejisinin bu donemden sonra degisimi, yazarlara gore reklamin iceriginde de
degisimler yaratmistir. Bu farkliliklardan biri reklamlarin dil, tonlama, vurgu gibi
ozelliklerinin degisimidir. Ozellikle reklam dilindeki buyurgan ifadeler, baglamsal
ozelliklerle birlikte degerlendirildiginde ciddi boyutlara ulagsmistir. Yazarlarin burada
ortaya koymus oldugu 6nemli bir veri, incelemelerde baglamsal unsurlarin dikkate
alinmasinin zorunlu oldugudur. Ciinkii reklam sadece satisi dogrudan vurgulamadigi
gibi, cinsiyet¢ci mesajlarla birlikte pek ¢ok farkli unsuru da ilk bakista gériinmeyen

yollarla kullanabilir.

Reklamlarda dolayli yollardan stirdiiriilen yaklasimlardan biri toplumsal
cinsiyettir. James Cook’un (2001: 87) belirttigi gibi bugiin reklamlarda cinsiyetcilik
artik dis ses dahil farkli sekillerde siirdiiriilmektedir. Bu anlamda verili bir toplumsal
yapida cinsiyet rollerine iliskin kimin, neye ilisgkin konustugu 6nemli bir veridir.
Paralel olarak bu g¢alismada, Tiirkiye’de yer alan reklamlarda dis sesin cinsiyetine
dair tercihlerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Tiirkiye’de reklam ve toplumsal
cinsiyet iliskisine odaklanan ¢esitli caligmalarda, dis sesin cinsiyeti konusu da, farkl
konularla birlikte, reklamin bir unsuru olarak ele alinmistir (Basfirinc1 ve Altintas,
2018; Cilingiir Uk, 2019). Ne var ki dogrudan dogruya reklamlarda dis sesin
cinsiyeti konusuna odaklanan c¢alisma bulunmamaktadir. Calisma sonucunda
yukarida kisaca 6zetlenen dis sesin cinsiyetine iligkin uluslararasi ¢calismalarda ortaya
konan verilerin, Tirkiye’de ne olglide karsilik bulabildigine dair yoruma gitme
imkani dogabilmistir.
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2. Galismanin Yontem ve Kapsami

Bu calisma, televizyon reklamlarinda dis ses kullaniminda cinsiyet
tercihlerine odaklanmaktadir. Calismada reklamlarda kullanilan dis sesin cinsiyetinin
arastirilmasinda icerik analizi tekniginden yararlanilmistir. igerik analizi, belli bir
veri seti lizerinden gegerli ¢ikarsamalar yapmay1 amacglayan bir tekniktir (Weber,
1990: 9). Bu kapsamda belirli bir yazili belge ya da fotograf, reklam gibi bir iletigim
ortaminda yer alan semboller ¢oziimlenebilmektedir (Neuman, 2014: 67). Kullanilan
teknikte belli ¢ikarimlara gidilmesi esastir, ancak burada 6nemli olan mantiksal bir

cizgide hareket edebilmektir.

Icerik analizi gerceklestirilirken nicel ve nitel ¢oziimleme bir arada
kullanilabilmektedir. Verilerin etiit edilmesinde, sayisal verilere betimleyici bir
yaklasimin dahil edilebilmesi ve bu yolla numerik verilerin tanimlanip organize
edilerek tasniflenmesi miimkiin olabilmektedir. Boylece arastirmacit metni iiretenin
sosyal diinyaya dair goriisleri hakkinda bilgi sahibi olabilecektir (Berg, 2004: 269).
Bu kapsamda c¢alismada nicel ve nitel teknik bir arada kullanilacaktir. White ve
Marsh’in belirttikleri gibi (2006: 36), igerik analizinde verilerin sayisallagtirilmasi
gerekli olmakla birlikte, bulgular her zaman karmasik istatistiklere doniistiiriilmek
zorunda degildir, rakam ve sayisal oranlar seklinde bir sunum da yapilabilmektedir.
Buradan hareketle bu g¢alismada televizyon reklamlarda dis ses kullanimina iliskin
sayisal dagilim ortaya konarak, veriler nicel ve nitel icerik analizi teknigiyle analiz

edilmektedir.

Calismada nicel ve nitel teknigin bir arada kullanilmasi, analizin giivenilirligi
acisindan da onemlidir. Bilindigi gibi nicel verilerin toplanmasi bakimindan, ayni
verilerin aym1 kodlama sekli ile derlenmesi durumunda sonuglar ayni olmalidir.
Ancak bulgularin yorumlanmasinda arastirmacilar arasindaki farkliliklar normal
kabul edilmektedir (Kogak ve Arun, 2006: 23). Icerik analizi tekniginin
giivenilirligin saglanmasinda veri toplama, segme ve uygun analiz birimini belirleme
asamalar1 Onemlidir (Elo vd., 2014: 2). Burada giivenilirlik saglamada cesitli
stratejiler kullanilabilmekle birlikte, 6zellikle nicel ve nitel yontemlerin bir arada
kullanilmasiyla bir yontemsel “iiggenleme” tekniginden yararlanilmaktadir. Boylece

aragtirma sorularin1 anlamaya yonelik farkli bilgiler 1s18inda yorumlamalar
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gerceklestirilebilecektir (Baskale, 2016: 25). Dolayisiyla bu calismada nicel verilerle
birlikte, nitel bilgilerden yararlanilmasiyla gilivenilirlik saglanmaya ¢alisiimistir.
Ayni zamanda arastirma kodlarmin, ¢o6ziimleme kategorilerinin ve orneklem
se¢iminin literatiire dayali olarak olusturulmasi da O6nemli bir giivenilirlik araci
olarak (Baskale, 2016: 24) goériildiigiinden, calisma bu yolla da giivenilirligini

artirmaya ¢alismaktadir.

Caligsmada reklam aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilan amacli 6rneklem
seciminden yararlanilmistir. Orneklem genisligi de, calismalarda giivenilirlik
agisindan Snemlidir. Onceki ¢alismalarda kullanilan &rneklem biiyiikliigiinii tespit
ederek, o ¢izgide kalmak burada 6nemli bir yoldur (Baskale, 2016: 27). Buradan
hareketle; bu calismada, Tirkiye’de televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyete
dair igerik analizi yapan calismalarda (Basfirmci ve Altintas, 2018; Cilingir Uk,
2019) kullanilan 6rneklem biiyiikliigiinden daha genis bir o6rneklem segilerek,
gecerlik saglanmaya calisilmistir. Orneklem segimine dair kriterler ve icerik asagida

belirtilmektedir.

Televizyon reklamlarina odaklanan c¢alismalarda, genellikle prime-time
olarak anilan televizyonun en ¢ok izlendigi siireclerdeki reklamlarin 6rneklem olarak
secilmesi ve analiz edilmesi yaygin bir egilimdir (Ferrante vd., 1988; Milner ve
Higgs, 2004; Paek vd., 2011). Bu calismada ise daha kapsamli verilere ulasilmasi
amaciyla, siradan bir giinde sabah, 6gleden sonra ve aksam kusaklarindan {i¢
program secilerek, ilk kusakta yer alan tiim reklamlar 6rneklem olarak alinmistir. Bu
kapsamda 23 Eylil 2020 tarihli Tirkiye reyting sonuglarina bakilarak ilk onda yer
alan ti¢ program ¢alisma kapsaminda se¢ilmis ve 24 Eyliil 2020 tarihinde ilk kusakta

yer alan reklamlar analiz edilmistir.

Calismada dis ses kullaniminda kadinlarin sayisal olarak daha az tercih
edildikleri  varsayildigindan, &ncelikle kadinlarin  daha ¢ok izledikleri
diisiiniilebilecek olan sabah ve 0Ogleden sonra kusaklarindaki en c¢ok izlenen
programlar olan Miige Anli ile Tatli Sert ve Esra Erol’da programlari arastirma
kapsamina alinmistir. Ancak reklam tercihlerinin sadece kadinlara yonelik program
reklamlarindan segilmesinin smirli sonuglara gotiirebilecegi diisiincesiyle, aksam

kusaginda en c¢ok izlenen ve genel kitleye hitap eden Masterchef Tiirkiye
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programinin ilk reklam kusaginda yer alan tiim reklamlar ¢alismaya dahil edilmistir.
Bu kapsamda Miige Anli ile Tath Sert programinin ilk reklam kusagindan 39, Esra
Erol’da programindan 30 ve Masterchef Tiirkiye programindan 70 olmak iizere,
toplam 139 reklam ilk 6rneklem olarak alinmistir. Bunlardan kamu spotlari, sunucu
tarafindan bizzat yapilan reklamlar ve yine aymi reklamin tekrarlar1 arastirmada
ortaya konmak istenen dis sesin cinsiyeti oranlarinda yanlis bir temsile neden

olabilecegi diisiincesiyle ¢ikarilarak, toplam 79 reklam galismada ¢6ziimlenmistir.

Calismada ¢oziimleme araci olarak icerik analizi tekniginden yararlanilmais,
bu kapsamda igerigin kodlanmasi bakimindan bir kodlama formu hazirlanarak,
reklamlar analiz edilmistir. Kullanilan kodlama yo6nergesinin olusturulmasinda farkl
isimler tarafindan yapilan ¢alismalarda kullanilan formlardan (Ferrante vd., 1988;
Milner ve Collins, 2000; Paek vd., 2011) yararlanilmistir. Bahsedilen ¢alismalarda
¢ogu zaman ortak olarak yer alan yedi kategoride kodlama formu olusturulmustur.
Bunlar; reklamlarda dis sesin cinsiyete gore dagilimi, reklami yapilan {iriiniin baskin
ozelligi (sektorii) ve dis ses kullanimi, iiriiniin hitap ettii cinsiyet ve dis sesin
cinsiyeti, kamera karsisinda konusan karakterin cinsiyeti, ana oyuncunun cinsiyeti,

ana karakterin meslegi seklindedir.

Analiz edilen televizyon reklamlarinda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihleri
dagilimmin belirlenmesini amacglayan ve bu baglamda toplumsal cinsiyet
yaklagimlar1 ile baglanti kuran bu c¢alismada, 4 arastirma sorusunun yanitlanmasi

hedeflenmistir. Bu aragtirma sorular1 soyledir:

1. Reklamlarda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihlerine iliskin dagilim
nasildir?

2. Farkl iiriin kategorilerine iliskin reklamlarda dis sesin cinsiyeti nasil dagilim
gostermektedir?

3. Reklamlarda kadin dis ses kullanimi {iriin kategorisi reklamlarina gore nasil
farklilasmaktadir?

4. Reklamlarda dis sesin cinsiyetine iligkin tercihlerle, kadinlarin reklamlardaki

fiziksel goriiniimii arasinda nasil bir baglant1 olusmaktadir?
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Kodlama formlar1 IBM Statictics 21 programinda analiz edilmistir. Arastirma

formu, igerik analizinin giivenirliginin saglanmasi ag¢isindan yardimci bir

akademisyen tarafindan da kodlanmustir. Elde edilen veriler ¢ kategoride

¢Ozlimlenmistir ve asagida aciklanmaktadir.
3. Bulgular

Calismanin bu kisminda, yetmis dokuz adet televizyon reklaminda dis ses

kullanominda cinsiyet tercihlerine yonelik ¢6ziimlemenin bulgularina yer
verilmektedir. Icerik analizi teknigi ile yapilan, dis ses kullanmmminda cinsiyet
tercihleri agisindan gergeklestirilen nicel analize iliskin genel sonuglar Tablo 1.’de

goriilmektedir.

Tablo 1. Reklamlarda Dis Ses Kullaniminin Cinsiyetlere Gore Dagilimi

Cinsiyet Dis Ses Dis Ses
Kullaniminin Kullaniminin Gegerli Yiizde

Sayisal Dagilimi Oransal

Dagilimi
Erkek 59 74.7 74.7
Kadin 16 20.3 20.3
Hicbiri 4 5.1 5.1
Toplam 79 100 100

Calisma kapsaminda incelenen toplam reklam sayisi yetmis dokuzdur. Bu
reklamlarin elli dokuzunda erkek, on altisinda ise kadin dis sesin tercih edildigi
goriilmektedir. Oransal olarak bakildiginda incelenen reklamlarin %74.7 sinde,
yaklagik dortte liclinde erkek dis seslerin kullanmildigi; %20.3’tiinde, yaklasik beste
birinde kadin dis ses kullanildig1 ifade edilebilir. Tiim reklamlarin sadece 4’iinde,
oransal olarak %>5.1’inde dig sese yer verilmemis, yani reklamlarin yaklasik

%95’inde dis ses kullanilmistir.

Reklamlarda dis ses kullannminda sektorel dagilimlarin neler oldugu da
onemlidir. Calisma kapsaminda secilen yetmis dokuz televizyon reklaminin dis ses
kullanim1 agisindan sektorel dagilimlarinin, igerik analizi teknigi ile analizine dair

sonuglar Tablo 2.’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Reklamlarda Dig Ses Kullaniminin Sektorlere Gore Dagilimi

Dis Sesin Cinsiyeti
Erkek Kadin Hicbiri Toplam
Gida maddesi 11 3 3 17
Yuksek teknoloji 11 0 0 11
tirlinii
(bilgisayar,telefon,
elektrik siipiirgesi
vb.)
internet alisveris 6 1 0 7
Reklami
: platformu (trendyol,
"yf\piatn hepsiburada, avansas
triininiin
s vb.)
niteligi
Banka/bankacilik 7 0 0 7
tirlinii
Otomobil/iliskili Giriin 3 0 1 4
Market zinciri 5 0 0
Temizlik Uriinii 5 0 0
Kisisel bakim iiriinii 6 7 0 13
Mobilya ve ev 3 1 0 4
kullanim iiriinleri
(porselen/celik
mutfak egyalari vb.)
Diger (ingaat sitesi, 2 4 0 6
sans oyunlari vb.)
Toplam 59 16 4 79

Tablo 2. ‘de aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarin sektorel dagilimina
bakildiginda, on yedi adet ile en ¢ok gida reklamlarinin televizyonda yer buldugu
goriilmektedir. Gida disindaki iirlin kategorilerinin reklam sayilarina bakildiginda;
yiiksek  teknoloji  iirlinlerinin on bir, internet aligveris platformu ve
banka/bankaciligin her biri i¢in yediser; otomobil/iliskili {iriin dort; market zinciri ve
temizlik triinleri sektor basina beser; kisisel bakim iirlini on {i¢; mobilya ve ev
kullanim firtinleri dort; diger triinler kategorisi ise alti kez televizyonda yer
bulmustur. Sayisal dagilima bakildiginda, farkli iiriin kategorilerine ait onemli

miktarda reklamin televizyonda yer buldugu goriilmektedir.
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Reklamin hitap ettigi kitle ve dis ses arasindaki iliski de konumuz agisindan
onemli bir veridir. Konuya iliskin nicel icerik analiz teknigiyle elde edilen veriler,

Tablo 3.’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Reklamin Hitap Ettigi Kitleye Gore Dis Sesin Dagilimi

Dis sesin cinsiyeti
Erkek Kadin Yok Toplam
Kadinlar 2 6 0 8
Reklam Erkekler 3 0 0 3
kime hitap Cocuklar 4 3 1 8
ediyor Herkes 50 7 3 60
Toplam 59 16 4 79
Tablo 3.’deki veriler ayrintili incelendiginde, kadinlara hitap eden

reklamlarda, erkek iki kez, kadin ise alt1 kez dis ses olmaktadir. Erkeklere hitap eden
reklamlarda ii¢ erkek dis ses kullanilirken, kadin dis ses kullanilmamistir. Herkese
hitap eden reklamlarda elli kez erkek ses kullanilirken, kadin dis ses sadece yedi kez
kullanilmistir. Yetmis dokuz reklam igerisinde, dis ses kullanilmayan reklamlarin

sayist ise toplam dorttiir.

Reklamlarda dis sesle birlikte, en cok sozel enformasyonun verildigi
alanlardan birisi, ana karakterin kamera karsisinda konusmasidir. Bu bakimdan,
kamera karsisinda konusan cinsiyetin dagilimi da 6nemli bir verdir. Calismada
incelenen yetmis dokuz televizyon reklaminda, kamera karsisinda konusan karakterin

cinsiyet dagilimina dair igerik analizinin sonuglar1 Tablo 4.’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Reklam Sirasinda Kamera Karsisinda Konusan Karakterin Cinsiyete

Gore Dagilimi

Cinsiyet Sayi Oran
Kadin 11 13.9
Erkek 8 10.1
Higbiri 60 75.9
Toplam 79 100

Tablo 4. ‘deki verilere bakildiginda, incelenen reklamlar igerisinde on bir

reklamda kadin karakter kamera karsisinda konusurken, erkeklerde bu say1 sekizle
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sinirh kalmaktadir. Analiz edilen reklamlarin altmiginda, yani %75.9’unda kamera

karsisinda konusan bir karakter kullanilmadigi goriilmektedir.

Ses kullanimiyla birlikte reklamlarda ana karakterin cinsiyeti de dnemli bir
veridir. Yetmis dokuz televizyon reklaminda ana karakterin cinsiyetine iligskin i¢erik

analizi teknigi ile gergeklestirilen analize dair bulgular, Tablo 5’de belirtilmistir.

Tablo 5. Reklamlarda Yer Alan Ana Karakterin Cinsiyete Goére Dagilimi

Cinsiyet Sayi Oran
Erkek 11 13.9
Kadin 22 27.8

iki Cins Birlikte 16 20.3
Higbiri 30 38.0
Toplam 79 100

Yukarida yer alan Tablo 5’ e bakildiginda toplam reklamlar icerisinde yirmi
iki reklamda kadinlar, on bir reklamda ise erkekler ana karakterdir. iki cinsin birlikte
yer aldig1 reklamlar da diistintildiiglinde kadinlar nerdeyse tiim reklamlarin yarisinda

kamera Ontinde yer almaktadir.

Calismada ortaya konan bir diger bulgu, reklamdaki ana karakterin meslegi
ve dis sesin cinsiyeti arasindaki baglantidir. Yetmis dokuz televizyon reklaminda
kullanilan ana karakterin meslegine iligkin igerik analizi sonuglari, Tablo 6.’da

sunulmaktadir.

Tablo 6. Reklamdaki Ana Karakterin Meslegi ve Dig Ses Kullaniminin

Dagilimi
Dis sesin cinsiyeti
Erkek Kadin Yok Toplam

Kamusal olarak bilinen 4 1 1 6

Reklamdaki meslek (is insani,

ana futbolcu vb.)
karakterin Ev hanimi 8 2 1 11
meslegi Bilinmiyor 47 13 2 62
Toplam 59 16 4 79
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Tablo 6’daki verilere bakildiginda reklamlarda kamusal olarak bilinen
meslekler, alt1 kez ana karakter tarafindan canlandirilmistir. Ev hanimi ise toplam on
bir kez reklamlarda yer bulmustur. Karakterin belirli bir meslekle
iliskilendirilemedigi reklamlar ise altmis iki adettir. Dolayisiyla reklamlarda
mesleklerin ¢ok fazla kullanilmadig1 iddia edilebilir. Tablo 6’da goriildiigi gibi
kadinlarin ev hanimi rolilyle ana karakter olarak yer aldiklari reklamlarda dis ses
sekiz defa erkek olurken, sadece iki kez kadinlardan se¢ilmistir. Yukarida alt1 farkli
tabloda 6zetlenen bulgular, konuyla ilgili yoruma gidilmesi agisindan 6nemlidir.

Asagida bulgulara yonelik tartisma gergeklestirilmektedir.
4. Tartisma

Bu calisma reklamlarda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihleri ile toplumsal
cinsiyet yaklagimlar1 arasinda baginti kurmayi amaglamaktadir. Bu nedenle
bahsedilen nicel verilerin, nitel bir analizle degerlendirilmesi 6nem arz ermektedir.
Asagida calisma kapsaminda elde edilen bulgular, dort arastirma sorusu etrafindan
analiz edilmektedir. Bu kapsamda; “reklamlarda kullanilan dis sesin cinsiyetinin
genel dagilim1”, “iiriin kategorilerine ait reklamlarda dis ses kullanim1”, “kadinlarin
reklamlarda goriiniirligi ve dis ses kullanimi” olmak iizere ii¢ kategori etrafinda

nicel veriler agagida yorumlanmaktadir.
4.1. Reklamlarda Kullanilan Dis Sesin Cinsiyetinin Genel Dagilimi

Calismada cevap aranan ilk arastirma sorusu, reklamlarda dis ses kullanimina
iliskin dagilimdir. Uluslararas1 ¢alismalara bakildiginda da bu dagilimin toplumsal
cinsiyet bakimindan 6nemli goriilerek cevaplandigi goriilmektedir. Bu caligmalara
gore dis ses tercihinde erkeklerin kullanimi agirliktadir (Milner ve Collins, 2000;
Paek vd., 2011; Rodero vd., 2013). Analiz sonucunda dis ses kullanimi konusunda
Tiirkiye’deki tercihlerin de benzer oldugu goriilmektedir. incelenen yetmis dokuz
reklamin, elli dokuzunda erkek dis ses tercih edilmistir. Analiz edilen reklamlarda dis
sesin cinsiyetinin erkek olarak belirlenmesinde bankacilik, zincir market, otomobil
ve yliksek teknolojiye sahip fUriin reklamlarinda %100 oraninda bir egilim

goriilmektedir. Diger kategorilerde de oranlar oldukga yiiksektir ve bu baglamda alan
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yazinla uyumlu olarak, Tiirkiye’de reklamlarda dis ses kullaniminda erkeklerin

onemli agirligi oldugu sdylenebilir.

Bulgularda goriillen reklamlarda erkek dis ses kullaniminin oransal
yuksekligi, uluslararasi ¢alismalarda alt1 ¢izilen erkek sesinin markanin giivenilirligi
bakimindan pozitif bir etki yaratacagina (Strach vd., 2015: 184) dair algmin
Tiirkiye’de de gegerli oldugunu diisiindiirmektedir. Tablo 1 ‘de goriildiigii gibi,
analiz edilen reklamlarin %95’inde dis ses kullanilmistir. Bu durum Tiirkiye’de
reklamlarda dis ses kullaniminin, olduk¢a 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla dis ses, toplumsal cinsiyet aragtirmalar1 agisindan énemli bir veridir ve
reklamlarda kullaniminda normal kabul edilemeyecek diizeyde erkek agirligi oldugu

sOylenebilir.

Dis ses kullanilan tiim reklamlarda erkek sesi tercih edilseydi, buradaki veriye
iliskin bagka sorular sormaya gerek kalmazdi. Oysaki kadin sesi kii¢iik oranlarda
kalmakla birlikte, yine de reklamlarda kullanilmaktadir. Oyleyse veriler genel olarak
degerlendirildiginde, dis ses kullaniminda toplumsal cinsiyete iliskin belli tercihlerin
etkili oldugu séylenebilir. Buradaki se¢imin arkasindaki mantig1 anlamaya c¢alismak
onemli bir ¢abadir, ¢ilinkii verilen kararlar toplumsal cinsiyete dair belli kalip

yargilarin tastyicist olabilir.

Bu kapsamda televizyon reklamlarina iliskin veriler dis sesin dagiliminda
erkek baskinligin1 ortaya koymakla birlikte, reklami yapilan sektorler bakimindan
nasil bir dagilimin oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir. Béylece yapilan tercihlerin

anlami daha net yorumlanabilir.
4.2. Uriin Kategorilerine Ait Reklamlarda Dis Ses Kullanimi

Aragtirmaya dahil edilen reklamlarin yaklasik %95’inde dis ses kullaniliyor
olmasi, reklamlarda dis ses kullanimmin yiiksek oldugunu gostermektedir. Ancak
sadece bu bilgi, yapilan tercihin sebeplerine iliskin yoruma gidebilmek i¢in yeterli
degildir. Reklam her sektérde kullanilmaktadir, dolayisiyla bu ydnden bir
kategorilestirilmeye gidilmesi miimkiindiir. Buralardaki cinsiyet tercihlerinin 6nemli
veriler arz edecegi sOylenebilir. Caligmada cevabi aranan ikinci soru farkli iiriin

kategorilerine ait reklamlarda dis sesin cinsiyet dagiliminin bulunmasidir. Bu konuda
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Paek vd., (2011: 196) ¢esitli tilkelerde, farkl tercihler yapildigindan bahsetmektedir.
Ornegin Amerika’da dis sesin cinsiyetine iliskin tercihte, reklam yapilan iiriiniin
erkek ya da kadina hitap etmesinin etkili oldugu belirtilmektedir. Miller ve Colins
(2000) ise dis sese iliskin tercihte kiiltiirel farkliliklarin etkili olabilecegini
belirtmektedir. Bir diger ifadeyle erkege hitap ettigi varsayilan {iriin gruplarinda,
maskiilen toplumlarda daha c¢ok erkek dis ses kullanilirken, daha feminen
toplumlarda bu oran kadinlar lehine degisebilmektedir. Analiz sonucunda Tiirkiye’ye
dair elde edilen veriler erkek dis sesin baskinligini gdstermekle birlikte, sektorler
bakimindan farkli cevaplarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu durum aslinda hangi
iriin kategorisinin kadinlara ya da erkeklere hitap ettiginin de kiiltiirel olarak

belirlendigine dair bir diisiinceyi akla getirmektedir.

Bu calismada elde edilen verilere gore; herkese hitap etmesi beklenen belli
sektorlerin reklamlarinda %100 erkek dis ses kullanimi tercihiyle, adeta erkekleri
hedef alan iriin grubu olarak kendini sundugu goriilmektedir. Yiiksek teknoloji
tirtinleri, bu kategorilerden ilkidir. Bu kapsamda, reklami yapilan cihazlarin yiiksek
teknolojik  6zellikleriyle vurgulanmasi, buradaki erkek sesinin baskinligini
aciklayabilmektedir. Temizlik triinleri de benzer sekilde yiiksek teknolojik igerik
tasidiklarini iddia ettiklerinde, reklamda erkek dis ses kullanmaktadir. Calisma
kapsaminda reklamlar1 analiz edilen ¢esitli temizlik iiriinleri bakterilere kars1 yiizde
yliz oraninda etki gibi sloganlara sahiptir ve bu bakimdan kendilerini yiiksek

teknoloji iirlinii olarak sunmaktadir.

Bu kapsamda kendini erkeklerle Ozdeslestiren Onemli bir sektor
otomobil/otomobil iirliniidiir. Otomobil ve otomobil iiriinleri reklamlarinda erkek dis
sesin kullanilmas1 sektordeki adeta dogallastirilmis bir yaklasimin sonucu olabilir.
Ciinkii sektorde, ana akim olarak adlandirilabilecek araclara ilave olarak kadinlara
0zel araba iiretildigi bilinmektedir. Yani otomobil sektorii icin kadinlar 6zel olarak
hedeflenen miisteri kategorisindedir ve bu araglarin satis oranlari da genel sektor
icerisinde diigiik kalmaktadir. Burada kiiltiirel yapiyla iliskili bir 6zelligin de devreye
girdigi diisiintilebilir. Tiirkiye’de kiiltiirel olarak otomobil tercihi ve bakiminin daha
cok erkeklere yonelik bir ugras olarak konumlandirilmasi reklamda dis sesin erkek

olarak kullanilmasinda etkili olabilir.
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Bankacilik sektorii reklamlarinda erkek dis sesin mutlak kullaniminin da
toplumsal cinsiyet yaklasimina dair bilgiler verdigi sdylenebilir. Ciinkii bankalar
kadinlar tarafindan da kullanilan 6nemli kuruluslardir. Ancak bankalar dig sesin
kendi markalar1 adina konusan bir unsur olarak tamimladiklar1 icin, biyiik bir
olasilikla dis sesi erkek olarak kullanmaktadir. Bankacilik sektoriiniin 6zellikle
itimada dayali bir sektor olmasi, dis ses kullaniminda erkeklerin daha giivenilir
bulunmasina yonelik bulgularla (Strach vd., 2015) agiklanabilir. Paraya dayali bir
sektor miisterilerin glivenine talip olmak zorundadir. Dolayisiyla dis ses tercihinin

ylzde yiiz erkekler lehine kullanilmasinin tesadiif olmadig diisiiniilebilir.

Miisterilere giiven vermeye yonelik bir ¢aba olarak erkek dis ses kullanimi
arglimanimi destekleyen 6nemli bir reklam grubu ise zincir market reklamlaridir.
Ciinkii haneyle 06zdeslestirilen kadinin evin aligverisinden sorumlu olmasi ve bu
konuda daha ¢ok zamana sahip oldugunun reklamlar tarafindan varsayilmasi
beklenebilir. Ancak burada karsimiza c¢ikan tablo, reklamlarda erkek dis sesin
misteriyi degil, markay1 temsil ediyor olmasidir. Zincir marketler dig ses yoluyla
tirlinlerini ve marketlerini tanitirken, aslinda kendileri adina konusan dis sesi erkek

olarak konumlandirmaktadirlar.

Bulgular ayrintili incelendiginde (bkz. Tablo 2), kadin dis ses kullaniminda
sektorel diizeyde ikili bir kategorik ayrimin varligi goriilmektedir. Ilk olarak bazi
sektorler dis ses olarak kadinlar1 hi¢ tercih etmemekte, bazi sektorler ise ¢ok az
kullanmaktadir. Bu kapsamda reklam veren sektérlere yakindan bakildiginda, pek
cok sektoriin reklamlarinda kadinlarin dis ses olarak hi¢ tercih edilmedigi
goriilmektedir. Bu durum kadimi yenilikle degil, tiikketimle 6zdeslestiren anlayigla
(Cronin, 2005: 2) bagdasmaktadir. Teknoloji sektoriine ait reklamlarda belli bir
oransal dstiinlik degil, yilizde yiiz erkek sesi kullammmi bu varsaymmi

desteklemektedir.

Analiz edilen iiriin kategorisi reklamlarinda, kadin dis sesin kullanildig:
alanlara iligkin bulgular, calismanin ii¢lincli arastirma sorusu olan, kadin dis ses
tercihinin hangi {iriin kategorilerinde yer bulduguna iliskin agiklamalar agisindan
onemlidir. Clinkii buradaki tercihler de kadina yonelik toplumsal bakisa iliskin bilgi

verebilir. Reklamlarda kadin dis ses kullaniminin en agirlikli oldugu sektor kisisel

CiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



118
KENAN, Demirci (2021). Reklamlarda Dis Sesin Cinsiyeti: Televizyon Reklamlari Uzerinden Bir Analiz, Giimiishane Universitesi
iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 100-126

bakim {iriinleridir. Tablo 2’de goriildiigi gibi bu kategori altinda yer alan toplam on
ic reklamdan yedisinde kadin, altisinda erkek dis ses kullanilmistir. Buradaki oransal
istlinliik, kisisel bakim {irtinii reklamlarinda agirligin hijyenik ped gibi dogrudan
kadinlara yonelik iirlinlerde olmasiyla aciklanabilir. Yapilan calismalarda da sadece
bir cinsiyete hitap eden kullanim tiriinlerinde, dis sesin iiriiniin hitap ettigi cinsiyetle
ayn1 secilmesinin miisterideki giiven duygusunu arttirdigi belirtilmektedir (Rodero
vd., 2013: 358).

Kadin dis sesin kullaniminda kisisel bakim iiriinlerini, gida maddesi
reklamlar1 izlemektedir. Bu sektorde on bir erkek dis sesi kullanimina karsilik,
sadece Tli¢ kez kadin dis sesin kullanildig1 goriilmektedir. Kadinlarin dis ses olarak
kullanildig1 diger iki sektor olan mobilya ve internet aligveris platformlarinda ise
kadin sesi sadece birer kez dis ses olarak kullanilmistir. Kadin dis ses kullanimindaki
oranlarin azligi, bu tercihin daha istisnai oldugunu ve sec¢imde belli kriterlerin
izlendigini diisiindiirmektedir. Konuya ayrintili yorum getirebilmek agisindan
reklamin hitap ettigi kitle ile dis ses kullaniminda bir iligkinin bulunup

bulunmadiginin anlasilmasi énemlidir.

Tablo 3’e¢ bakildiginda kadin dis ses kullaniminin ozellikle kadinlarin
kullanimima yonelik iriinlerde yogunluk kazandigi netlesmektedir. Bu kapsamda
kadinlara hitap eden iiriinlerin altisinda kadin dis ses kullanilirken, sadece ikisinde
erkek dis ses kullanilmaktadir. Ancak burada 6nemli bir veri erkeklere hitap eden
tirlinlerde hi¢ kadin sesi kullanilmazken, kadinlara hitap eden iirlinlerde erkek dis
sesin oransal olarak %25°de kalsa da kullanilmasidir. Bu durum dis ses kullaniminda
erkek egemenliginin kadinlara hitap eden iiriinlere de belli bir oranda yansidigini

gostermektedir.

Kadimnlarin dis ses kullannominda agirlik kazandigr diger bir iirin gurubunun
cocuklara hitap eden reklamlar oldugu Tablo 3’de goriilmektedir. Ancak ilging
bicimde burada da erkek dis ses agirligint korumaktadir, ancak genel tabloda kadin
dis ses kullaniminin %20 ile sinirli oldugu diisiiniildiigiinde, dort erkek sesine karsi
iic kadin sesiyle oranmn oldukca yiiksek oldugu sdylenebilir. Uriin genele hitap
ettiginde ise erkek dis ses agirligt ¢cok yiiksektir. Herkese hitap ettigi diisiiniilebilecek

genel tiikketim iirlinlerinde 50 erkek dis sese karsin 7 kadin sesinin kullanilmasi,
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sektorde dis ses kullannominda erkek sesin tercih edildigini net bir bigimde

gosterebilmektedir.

Buraya kadar ulasilan veriler, dis ses kullaniminda erkeklerin 6nemli bir
istiinliigii oldugunu gostermektedir. Ancak bu durumun kadinlarin fiziksel olarak
ekran karsisindaki varliklariyla ne 6l¢lide uyumlu oldugu da 6nemlidir. Asagida bu

veriler analiz edilmektedir.
4.3. Kadinlarin Reklamlarda Goriiniirliigii ve Dis Ses Kullanimi

Reklamlarda analiz edilmesi gereken bir diger 6nemli konu, dis sesin erkek
lehine dagilimiyla, reklamlarda kadinlarin goriiniirliigii arasinda benzer bir bagmtinin
bulunup bulunmadigidir. Diger bir ifadeyle reklam sektoriinde agikga goriilen yiiksek
erkek dis ses kullanim oranlari, kadinlarin reklamlarda genel olarak yer bulmasina

iliskin oranlarla uyumlu mudur?

Reklamlarda kadinlarin fiziksel olarak yer alma oranlarinin ne oldugu,
calismanin dordiincii arastirma sorusudur. Reklamlarda oyuncu sayisi gorece diisiik
oldugu icin, fiziksel yer bulma, ana karakter olarak yer bulma ile kismen
Ozdeslestirilebilir. Paek vd., (2011: 198) karsilastirmali olarak inceledikleri yedi
ilkeye ait reklamlarda kadin ve erkek ana karakterlerin neredeyse esit oranda temsil
edildigini ortaya koymustur. Tiirkiye’de ise incelenen verilere bakildiginda durumun
kadinlar lehine oldugu saptanmistir. Benzer sekilde, Tablo 4’e bakildiginda kamera
karsisinda konusan karakterin varligi agisindan, kadinlarin erkeklerden daha yiiksek
bir temsile sahip oldugu goriilmektedir. Kadinlar on bir kez kamera karsisinda
konusurken, erkekler bu say1 sekizdir. Kadinlarin reklamlarda ana karakter olarak yer
almalarinda da durum benzerdir. Tablo 5’de belirtildigi iizere kadinlar incelenen
toplam reklamlarin %27,8’inde tek basina, %?20’sinde ise erkekle birlikte ana
karakter durumundadir. Erkekler ise tek baslarina reklamlarin %13,8’inde ana
karakter olmuslardir. Kadinlarin kamera karsisinda yer bulmasina dair oranlarin, dis
ses kullanimina kiyasla olduke¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Ciinkii Tablo 1°de
goriildiigii gibi reklamlar icerisinde erkek dis kullanimi %74,7 gibi ¢ok yiiksek bir
rakamdir. Kadinlarin reklamlarda ana karakter olarak yer almalar1 kadinin kamusal

yasamdaki  gOrlniirliigiiniin ~ toplumdaki  artisinin = reklamlara  yansidigin
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diistindiirmektedir. Kadin bedeninin reklamlarda ¢ekicilik yaratacak bir unsur olarak
kullanildig1 da diistiniilebilir ancak bu ¢alismada bu argiimani destekleyecek yeterli

veri bulunmamaktadir.

Veriler dikkate alindiginda reklamlarda dis sesin Oonemli bir unsur oldugu
sOylenebilir. Cilinkli reklamlarda enformasyon kamera karsisinda konusan bir
karakterden ¢ok, dis ses aracilifiyla verilmektedir. Dolayisiyla kadin dig sesin genel
reklamlar igerisindeki %20’lik rolii, kamera karsisinda konusan kadin karakterler

hesaba katildiginda da degismemektedir.

Tablo 6’da bulgularina yer verilen, ana karakterin meslegi ve dis ses
kullanim1 da Onemlidir. Di1s ses kullaniminin yiiksek oranlari, kadinlara o6zgii
meslekler reklamda canlandirildiginda da yiiksektir. Ev haniminin ana karakter
oldugu bir reklamin, daha ¢ok kadinlara yoOnelik iirlinlere iliskin oldugu
diisiiniilebilir. D1s sesin cinsiyeti bu reklamlarda da %80 oraninda erkektir. Bu durum
kadinlarin reklamlarda fiziksel gériiniimlerinin, kadinlara 6zgii bir yasam bigiminin
yansitildig1 reklamlar da dahil olmak {izere, dis ses kullaniminin cinsiyetini iliskin
karar1 6nemli oranda etkilemedigini diisiindiirmektedir. Kamusal olarak bilinen
mesleklerin sunumunda dort kez erkek dis ses kullanilirken, sadece bir kez kadinin
tercih edilmesi de reklamlarda bu yonde yapilan tercihin rastlanti olarak
degerlendirilemeyecegini, toplumsal cinsiyet yaklasimlar1 agisindan énemli bir veri

oldugunu gostermektedir.
SONUC

Bu calismada Tirkiye’de yayimlanan farkli iiriin kategorilerine ait 79
televizyon reklaminda dis ses kullaniminda cinsiyet tercihleri analiz edilmistir. Dig
sesin kadin ya da erkek olarak tercih edilmesi, toplumsal cinsiyet caligmalari
bakimindan 6nemli bir veri kaynagidir (Ferrante vd., 1988; Paek vd., 2011; Rodero
vd., 2013; Speck ve Marquez, 2014). Baglantili olarak Tiirkiye’deki mevcut durumu

analiz etmeyi amaglayan bu caligmada, dort arastirma sorusuna cevap aranmistir.

Calismada reklamda dis sesin cinsiyeti konusuna dair analiz nicelik ve nitelik
bakimindan, icerik analizi teknigi ile analiz edilmistir. Caligmada elde edilen nicel

veriler, analiz edilen reklamlarda dis ses kullaniminin ¢ok yiiksek oranlarda
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oldugunu gostermistir. Bu bakimdan, reklamin 6nemli bir unsuru olarak dis sesin
cinsiyet tercihlerinin analiz edilmesinin Onemi goriilmektedir. Analiz edilen
reklamlarda ortaya konan énemli bir niceliksel veri, erkeklerin dis ses tercihinde ¢ok
ciddi bir agirlia sahip olmasidir. Bu durum pek ¢ok sektor reklaminda kadinlarin hig
dis ses olarak yer bulmamasina kadar varmaktadir. Sonug olarak, ¢alismada analiz
edilen veriler kapsaminda, televizyon reklamlarinda erkek dis ses kullaniminin

mutlak hakimiyeti goriilebilmektedir.

Nicel analizle elde edilen bir diger 6nemli bulgu, kadinlarin reklamlardaki
fiziksel goriniimlerinin, dig ses kullaniminin aksine, erkeklerden daha fazla
oldugudur. Kadinlarin reklam senaryosu igerisinde ise meslek olarak sadece ev
hanimi olarak resmedildigi goriilmektedir. Bu veriler, konunun nitel olarak

yorumlanmasinin gerekliligini géstermektedir.

Sayisal olarak ortaya konan, dis ses kullannminda erkek agirliginin
nedenlerine iliskin tartisma, konunun toplumsal cinsiyetle ilgisinin kurulabilmesi
bakimindan elzemdir. Bu sebeple ¢alismada elde edilen nicel bulgular, nitel olarak da
yorumlanmistir. Bu yorumlama sonucunda, reklamlarda goriilen erkek dis ses
agirhigmin, Strach vd., (2015: 189) tarafindan ortaya konulan, markaya duyulan
giiven ve erkek sesi 6zdeslestirmesinin bir sonucu oldugu diisiiniilebilir. Ozelikle
bankacilik ya da zincir market sektorii gibi herkese hitap eden alanlarda bile, dis

sesin erkek olarak tercih edilmesi bu yaklasimi desteklemektedir.

Kadmlarin reklamlarda dis ses olarak kullanimindaki smnirliliga karsin,
kamera karsisinda goriinme konusunda {stiinliige sahip olmalart da dis ses kullanimi
ve giivenilirlik arasinda baglant1 arayan goriisii desteklemektedir. Elimizdeki veriler
1s1ginda reklamlarda problem olanin, kadimin fiziksel varligi olmadig1 sdylenebilir.
Burada kaginilan, marka adina konusan dis sesin kadin olarak tercih edilmesidir. Bu
durumun kamera karsisinda yer alan kadinin, reklam oyuncusu olarak konumlandigi
icin, markayla iligkili goriilmemesinden kaynaklandig: iddia edilebilir. Dig ses ise,
marka adina konugmakta ve onu temsil etmektedir; dolayisiyla buradaki tercih

markanin giivenilirligiyle baglant1 yaratabilmektedir.
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D1s ses kullaniminda erkegin agirlikli tercihinin, toplumsal yapi igerisinde
erkegin kamusal alandaki ustiinligii diistincesiyle de uyumlu oldugu diisiiniilebilir.
Ancak bu calismada analiz edilen verilerden hareketle toplumsal yapinin
ozellikleriyle ilgili kesin ¢ikarimlarda bulunmak miimkiin degildir. Ciinkii toplumsal
yapinin temel 6zelliklerinin bilinmesi ve bunun reklamlarla baglantisinin kurulmasi,
daha derinlikli bir sosyolojik ¢oziimlemeyi gerektirmektedir. Bu analiz, ¢alismanin
siirlarini agmaktadir. Tiirkiye’de toplumsal yapinin 6zellikleri bagka arastirmalarca
ele alindig1 takdirde daha genel ifadelerle konunun tanimlanmasi miimkiin olabilir.
Bu sebeple reklam ve toplumsal cinsiyet arasindaki konular1 ele alan baska

caligsmalara da ihtiya¢ bulunmaktadir.

Ozellikle toplumsal cinsiyet tartismasi, toplumda kadinin mevcut konumuyla
ilgili oldugundan, burada kisa ve uzun donemli degisimlerin olmasi kaginilmazdir.
Reklam ise toplumsal kabulleri yansitan énemli bir alandir. Bu sebeple reklam ve
toplumsal cinsiyet arasinda baglantt kuran arastirmalarin siirekliligi 6nemlidir.
Boylece karsilastirmali analizler yoluyla, toplumsal cinsiyete dair toplumsal

yaklagimlardaki degisimler de saptanabilir.
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ABSTRACT

Communication education is important for every sector today. Students who receive public relations education
should be directed to success by teaching honesty not only for today but also in their profession, which is open to
all kinds of changes they will face in the long term. This qualitative research is an important article aimed at
questioning the actuality of public relations education and curriculum. In this context, it was ensured that students
and public relations managers evaluate the public relations curriculum. The article allowed public relations
students and public relations managers to evaluate public relations education and curriculum. The study was
carried out in 2 different samples. In the first sample, interviews were conducted with 44 public relations students
about public relations education and curriculum with a semi-structured in-depth interview method. In the second
stage, with the semi-structured in-depth interview method, 11 public relations managers were interviewed about
public relations education and curriculum. In the findings of the study, the importance of foreign language,
practical and theoretical knowledge for a good public relations education was revealed. It was concluded that
both sides pointed out only the inadequacy of practical education. It has also been concluded that it emphasizes
the importance of applied public relations. Accordingly, the importance of including applied education in the

curriculum has emerged.
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fletisim egitimi giiniimiizde her sektdr igin 6nem tasimaktadir. Halkla iliskiler egitimi alan 6grenciler, sadece
bugiin i¢in degil, uzun vadede karsilasacaklari her tiirlii degisime agik olan mesleklerinde de diiriistliigli 6greterek
basariya yonlendirilmelidir. Bu nitel arastirma, halkla iliskiler egitimi ve miifredatinin giincelligini sorgulamay1
amaglayan onemli bir makaledir. Bu kapsamda ogrencilerin ve halkla iliskiler yoneticilerinin halkla iliskiler
miifredatini degerlendirmeleri saglanmigtir. Bu makalede halkla iliskiler 6grencilerinin ve halkla iligkiler
yoneticilerinin halkla iligkiler egitimi ve miifredati hakkinda bir degerlendirme yapilmistir. Calisma 2 farkl
ornekle gerceklestirildi. Ilk asamada 44 halkla iliskiler 6grencisiyle yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme
yontemi ile halkla iliskiler egitimi ve miifredati hakkinda goriismeler yapilmistir. Ikinci asamada yar
yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi ile 11 halkla iliskiler yoneticisiyle halkla iliskiler egitimi ve
miifredat: hakkinda goriistilmiistiir. Calismanin bulgularinda ise, iyi bir halkla iligkiler egitimi i¢in yabanci dil,
uygulama ve teorik bilginin ayri ayr1 6nemi ortaya ¢ikmustir. Her iki tarafin da sadece uygulamali egitimin
yetersizligine dikkat g¢ektigi sonucuna varilmistir. Ayrica uygulamali halkla iliskilerin &nemini vurguladigt

sonucuna varilmigtir. Buna gore uygulamali egitimin miifredata dahil edilmesinin 6nemi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Iliskiler, Halkla iliskiler Egitimi, Halkla Iliskiler Ogrencileri, Halkla Iligkiler

Yoneticileri

INTRODUCTION

Students who receive public relations education should be directed to success
by teaching honesty not only for today but also in their profession, which is open to
all kinds of changes they will face in the long term. While doing all these, it is
necessary to grasp the expectations of students and private companies; therefore, it is
important that education must be high quality. In this respect, expectations of the
public relations sector and public relations students should be known and the
curriculum should be updated in the most effective way. This could lead to an
effective public relations curriculum. To make public relations education
scientifically qualified, it is the duty of the departments providing education in this
field to follow the innovations, to add to the curriculum and to be compatible with
the education to be provided. The study reveals the expectations of the public
relations students and the expectations of the sector and contributes to the field in
terms of considering the curriculum of public relations education in line with these

expectations.

In this context, there are many important studies about public relations
curriculum. Some of these studies; In the research titled “A Field Survey on
Attitudes of Students for Student-Run PR Agencies as An Applied Education Tool

Within the Scope of Public Relations Education” a questionnaire has been conducted
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to the students training in student-run agencies at state (Becan and Yildirim, 559:
2020). "U.S. Public Relations Students Perceptions of PR: What College Students
Think About PR Education and the PR Profession”, it has been found that many
students are anxious about finding a job after graduation (Fullerton and McKinnon,
2015: 1). In the research named “A study of communication education and student
allocation in Turkey in term of employment problem”, he has found the existence of
a serious imbalance between quotas of communication education (Uzun, 2007: 117).
In the research titled “An Investigation on Curriculum of Departments of Public
Relations in Turkey in The Context of Strategic Communication” curriculums of
departments of the public relations in communication faculties has been examined
(Giilliipunar, 2015: 18). As can be seen, many important studies have been done on
the public relations education and public relations curriculum. Within the scope of
our study, both student expectations and expectations of the sector were examined.
This situation points out the importance of the study. In this regard, it is important to
examine current public relations curricula in another study. In this way, it will be
possible to measure to what extent the expectations of students and public relations
experts are met within the curriculum. Based on the results of the research, a
curriculum proposal that meets the expectations of the sector and students can be

presented.

Students first learn their professional education at universities. Both
theoretical and practical training are given at universities. While preparing students
for the profession, it is important to pay attention to their wishes and expectations in
order to increase the quality of education. In order to adapt to the changing world
conditions and to follow the developments in the field better, students should be
given theoretical education as well as practical education that will affect business
life.

Communication tools have also changed with the developing technology.
This changing and developing process changes the public relations profession. In this
case, the expectations of the agencies also change. Besides, students’ expectations

from the public relations profession have changed. In this study, the public relations
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managers and students' expectations from the public relations training were

evaluated.
1.Literature Review
1.1. Professional Public Relations

Although it is stated in some sources that the concept of public relations was
first used in a speech in Yale in 1882, it is known that it was included in the
yearbook of the Association of American Railroads in 1897, close to its current
meaning. Edward L. Bernays, who has an important place in the public relations
profession, described himself as a "public relations consultant” in 1921. Public
relations emerged as a concept, a specialty and an academic discipline with the book
"Crystallization Public Opinion (1923)" (Yildiz, 2010: 25). There are various
explanations in the definition of public relations. Although there are no general
consensus on the definition of public relations, public theories define all theorists as
communication management. An example of this is the definition of Gruning and
Hunt (1984: 6), who see public relations as follows; “Management of communication
between an organization and the public” (Sofuoglu,2008:3). Ivy Lee and Edward
Bernays are the people who accept public relations as a profession in the modern
sense and put forward the principles of public relations that are still valid today
(Dogan, 2015:24).

When analyzed in general terms public relations aims to raise awareness and
attract attention among certain groups called 'publics' and 'stakeholders. With the
establishment of IPRA in 1955, there have been many important developments. It
played a leadership role in defining aspects of public relations practice such as codes
of conduct and ethics, early planning of public relations education and training and
seeking recognition for public relations as a profession (Tench and Yeomans, 2017:
4). Practitioners of the public relations profession continue their activities to achieve
these goals. Public relations discipline is associated with many disciplines. The
spread of institutions to wider areas due to social changes and globalization and the
need for correct communication while performing their activities accelerated the

process of public relations becoming a profession (Balta Peltekoglu, 2018:1). Public
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relations have not developed at the same time and all over the world. The country's
conditions, academic studies and field practices have shaped public relations. As in
many countries, the development of public relations in Turkey also has similar
characteristics. The emergence of public relations and its acceptance as a field of
practice led to changes in the future of the countries of the 1960s. Modernization
efforts and the idea of development shaped this period. Industrialization caused the

need for public relations (Sezgin, Hekimoglu et. all, 2018:1083).

The definition of the British Public Opinion Institute said, “Public relations is
a planned and continuous effort to create mutual understanding between an
organization and the public and to maintain it in the long term (Wilcox, Ault and
Agee, 1998: 5). Public relations work for the first time in Turkey was seen in state
institutions. The Ministry of Foreign Affairs "General Directorate of Information™
and the Ministry of National Defense "Press and Public Relations Department” are
the first examples (www.brandingturkiye.com). Public Relations includes two-way
communication and the benefit of the public. Therefore, the MEHTAP project,
listening to people and related institutions, includes the public in the decision
process. Emphasizing the importance of communication between the central
administration and the public, this project highlights the two-sidedness of
communication (Balta Peltekoglu, 2018: 137). In this direction the public relations

discipline should benefit both sides.

Professionals in the public relations sector do not only communicate for
themselves. They manage, plan and execute communication as a whole for the
organization (Grunig and Hunt, 1984: 6). Especially, practitioners working in the

field of public relations should have certain skills.

Should professionals have communication skills, media knowledge,
management knowledge, problem-solving skills, motivation and intellectual
curiosity? (Broom, 2009: 48-49). Communication will play more important role
compared to today. In this direction, Public Relations practitioner will have more
communication tools and tactics than ever before in order to implement its strategies.
Public relations practitioners will take part in high-level important decisions, With

the opportunity to make a real difference in everything done, the entire profession
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will be upgraded and motivated (Jernstedt, 2002: 82). Public Relations is a very
social discipline. It can be said that it has a mixture of analytical and advanced
communication, Besides, to its functional, managerial and negotiating capabilities.
Accordingly, he understands people and human psychology (Putra, 2009: 62).
According to this information, public relations education should cover subjects such
as management science, public administration, personnel management, and business
management in order for practitioners to be competent in managerial decision-
making processes. In education, mass communication, research and measurement,
media studies, press law issues should also be included in order to reveal correct and
effective studies while applying corporate communication studies. On the other hand,
public relations practitioners are required to receive education in social sciences,
psychology and sociology, and foreign language, which will enable them to gain the
level of intellectual knowledge in every institution and in every field
(Karapinar,2019:20).

According to Theaker, more investment is required for staff, and these
investments should include the desire to adopt new and more professional practices.
Senior Public Relations Managers need to significantly strengthen their financial and
general management skills, if they have a goal such as admission to the top table. In
particular, managers need to support the increasing investment trends in corporate
social responsibility programs (Theaker, 2012: 443). In the light of this information,
there is a need for public relations practitioners who care about social responsibility,
development, to have financial and managerial skills. When Grunig's article is
examined, the importance of the public with the phrase is emphasized as "Public
relations is the practice of public responsibility” (Grunig, 1993: 146).

Public relations practitioners, like many professions, are in contact with other
professional groups within the framework of professional ethics. Journalists are one
of these professions. According to Shin and Cameron, public relations practitioners
and journalists are dependent on each other in the source - reporter relationship
(2005: 321). In public relations, there are some areas in which it has relations such as
relations with public institutions and organizations, relations with media and

relations developed with society.
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Public relations practitioners make use of the internet by following current
developments. In this way, they can perform analyzes, reach their target audiences
and communicate. Actually, there are studies in this area. For example, there is a
study of how public relations practitioners use each web site as a communication tool
(Hill and White, 2000: 31).

1.1.2. Public Relations Education

Public relations profession has become widespread as the industry grows and
develops day by day in the USA. With the establishment of public relations
departments of companies or obtaining public relations services from outside, the
need for qualified personnel trained in the field has also increased. As a result of this,
public relations courses started to be given in universities (Keloglu and Isler, 2007:

132-133).

In Turkey, the first public relations training in 1966 at Ankara University
Faculty of Political science journalism began in high school. In 1983, it was named
as press and broadcast college. In 1992, these schools were united under the name
faculty of communication (Balta Peltekoglu, 2018:132).

In 1992, the number of Communication Faculties increased to 7, and after this
year, new communication faculties were established within the State Universities. As
of 1993, departments of communication faculties have been placed in departments by
the Higher Education Council. For the public relations department, the main
branches of "public relations, interpersonal communication, research methods,
advertising and promotion" have been included (Tokgoz, 2003: 23). The importance
of public relations education is increasing day by day. The department of public
relations in Turkey are very numerous in state universities both in private
universities. The public relations departments at universities in Turkey are located
with different names. These are: public relations, public relations and publicity,
public relations and advertising. According to the data of 2021 under the name of
Public Relations in Turkey, there are three private universities in the licensing
department. Under the name of Public Relations and Publicity, there are twenty-

seven public universities and thirteen private universities. The number of universities

CiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



134
OZGEN,Ebru; YILDIZ, Engincan ve AYDOGDU, irem (2021). Evaluation of Public Relations Curriculum on Student and Sector
Expectations: A Research On Istanbul Province, Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1),
127-156

that are Public Relations and Publicity Vocational Schools is forty-two as public
university and twenty-eight as private university(yokatlas.yok.gov.tr). This shows

that the emphasis on education compared to public relations in Turkey.

Public relations education takes place in the form of a comprehensive, as two-
way communication process that encompasses both the internal and external
environment in order to promote a better understanding of the organization's role,
goals, achievements and needs (Okafor and Nwatu, 2018: 2). Many researches have
been conducted to date to improve the content of public relations education (Solmaz
et. all., 2017: 273; Canpolat, 2013: 139; Deren and Tuncer, 2011: 133; Giilliipunar,
2015: 17; Bakan, 2014: 64 Oztiirk and Sardagi, 2019: 125; Solmaz et. all. 2012: 253;
Taylor, 2001: 73).

A research on public relations education includes the following questions:
"What are public relations students' attitudes about their PR education? Why were
they drawn to study PR?" (Fullerton and McKinnon, 2015: 1). A study illustrating
recent research shows that public relations education is inadequate to build global
and multi (Interter) cultural perspectives (Bardhan, 2003: 164).

This situation reflects the perspective of public relations students. With our
study, both student expectations and sector expectations were revealed. This situation

points out the importance of our study and its difference from other studies.

As a result of these researches, information such as providing students with a
solid social sciences base, specializing in management, using the right research
techniques, having basic knowledge about ethics and theory, mastering technology,
developing writing skills, and providing internship opportunities were reached
(Hornoman, 2000: 22). Public relations education has been on the agenda of IPRA
for many years. IPRA has done many projects to improve public relations education.
Besides, , education is the primary focus of companies and academics who are public

relations practitioners all over the World (Solmaz et. all, 2017: 257).

Public relations education is not only sufficient in the implementation of the
profession. Besides, to vocational education, it is also necessary to have a general

culture, to have a regular study program, and to use the mother tongue effectively
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both orally and in writing. Universities strive for students to reach their academic
goals, apply content analysis, examine the structure of the media, and search for

findings that will contribute to education (Giilsiinler, 2008: 78).
2. The Aim Of The Study

It is important to measure the expectations of public relations managers as
well as the public relations curriculum and to question the timeliness of the public

relations curriculum.

Under the changing conditions, determining the expectations of public
relations students and public relations managers from communication education can
lead to the emergence of a public relations education that will bring both parties
together at the middle point. In this study, the main aim is to find a public relations

education that will bring both parties together at the middle point.
3. Data Analysis Method

A semi-structured in-depth interview method was preferred to measure the
students and expectations of Public Relations managers towards the public relations

curriculum.

The in-depth interview is a technique designed to elicit a vivid picture of the
participant’s perspective on the research topic. Detailed interview is an effective
qualitative method for getting people to talk about their personal feelings, opinions,
and experiences (Milena et al., 2008: 1279). The aim of in-depth interviewing is not
to get answers to questions, but to understand the experience of the participants and
the meaning they make of those experiences (Seidman, 1991). In the light of this
information, thematic analysis in the semi-structured in-depth interview method was

used.

Thematic analysis (Aronson, 1994; Taylor and Bogdan, 1984) was used for
analyzing all text-based data. The process begins with listing patterns of experiences
from the transcribed interviews. The next step involves identifying all data that relate

to already classified patterns.
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Since it is not possible to reach all persons aged 18 and over in our country
within the scope of time and possibility, non-random sampling method was used

since a list of all the people forming the working universe could not be found (Boke,

2009: 122).

In the analysis of semi-structured in-depth interviews (Study 1 and Study 2),
the MAXQDA qualitative research program was used. The MAXQDA® is a
software package for analyzing qualitative data that can be used for content analysis.
Shows that MAXQDA® and NVIVO® can provide benefits for the three stages of
thematic content analysis. (Oliveira et al., 2016: 76-81).

3.1. Research questions

Research Question 1: What is the expectation of students from public

relations education?

Research Question 2: What do public relations managers expect from public

relations students and curriculum?
3.2. Measures

Within the scope of this study, 2 studies were handled in an integrated

manner. In these 2 studies;

Study 1: Students expectations from public relations education were

measured.

Study 2: Public Relations managers' expectations from students and the

curriculum were measured.
3.2.1.Study 1

Within the scope of Study 1, expectations of students from public relations
education were determined. In this regard, students were asked about the adequacy of
education, their deficiencies in finding a job and which education model would be

effective.

When the age ranges of the participants of the study were examined, a total of
44 participants; 26 of them are between the ages of 18-25, 17 of them are between
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the ages of 26-33 and 1 person is between the ages of 42-49. In this interview study
applied to all of the associate, undergraduate, graduate and doctorate education
levels; A total of 44 people, 15 people at associate level, 12 people at undergraduate
level, 9 at graduate level and 8 at doctorate level, were conducted.

Table 1. Adequacy of Education in Terms of Finding A Job in The Sector

Number Percent
Inadequate in Finding a Job 28 63,64
Adequate in Finding a Job 16 36,36
Total 44 100,00

“Do you find your education at your university sufficient in terms of finding a
job in the sector?” When the answers given to the question are examined in general,
it is coded as “Inadequate in terms of Finding a Job” and “adequate in terms of
Finding a Job”. When the answers given are evaluated, it is seen that the public
relations student have the view that the education given at universities with a rate of

63.64% is insufficient in finding a job.

Table 2: Courses That Can Improve Competence in The Sector

Number Percent
Public Relations Campaigns and Practice 19 14,39
Advertising 17 12,88
Brand Management 15 11,36
Public Relations 14 10,61
Crisis Management 11 8,33
Professional Foreign Language 8 6,06
Corporate Communications 6 4,55
Corporate Social Responsibility 6 4,55
Media and Media Planning applied 6 4,55
Interpersonal Communication 5 3,79
Presentation Techniques 4 3,03
Event Management 4 3,03
Psychology 3 2,27
News and Copywriting 3 2,27
Editing 2 1,52
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Research Methods and Techniques 2 1,52
Intern 2 1,52
Communication Ethics 2 1,52
Interview Techniques 2 1,52
Propaganda 1 0,76
Total 132 100,00

“What are the first 3 courses you think will give you competence in the sector
(practice)?” When the answers given to the question are examined, it is seen that a
total of 20 courses are recommended. However, it is seen that the participants are
concentrated in "public relations campaign and implementation”, "advertising™ and

"brand management™ courses.

Table 3: Education Method That May Benefit in Finding a Job

Number Percent

Applied Courses 29 65,91
Applied and Theory Courses 15 34,09
Theory Courses 0 0,00

Total 44 100,00

"What kind of education should you take in the courses you think might be
helpful in finding a job in the sector?”" The answers given to the question are
gathered under 3 codes as " Applied Courses”, " Applied and Theory Courses" and
"Theory Courses". Accordingly, it is seen that not only theoretical education is
preferred but applied-oriented education is preferred with a rate of 65.91%. It is seen
that the education, in which applied, and theory are combined, is preferred with a rate
of 34.09%.

Table 4: The Effect of University Internship Opportunities on Finding A Job

Number Percent

Effective 36 81,82

Ineffective 4 9,09

I Did Not Do An internship 4 9,09

Total 44 100,00
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“How do universities have internship opportunities in finding a job? What
kind of competence does it give you in the sectoral sense? ” When the question is
examined, a total of 3 codes were created: “effective”, “ineffective” and “I did not do
an internship”. While the participants, who advocate the effect of internship
opportunities in finding a job, have a rate of 81.82%, there is a 9.09% group of

participants who claim that they are ineffective.

Table 5: Lack of Education Feeling in Job Interview

Number Percent

Lack of Applied Course 16 36,36
No Lack 8 18,18
Foreign Language 7 15,91
1 Did Not Go to Job interview 6 13,64
Not Having Sufficient Equipment 4 9,09
Undecided 2 4,55
Insufficient Education 1 2,27
Total 44 100,00

“Is there anything you feel missing about training when you go to a job
interview to work in the industry?” When the answers given to the question are
examined, it is seen that a total of 7 coding were made. Particularly, the participants
seem to have a lack of applied course. Participants who stated that they did not feel
deficient afterwards, followed by the participants who stated that they felt deficient

in foreign language.

Table 6: Adequacy of Applied Education at Universities

Number Percent

Insufficient 26 59,09
Sufficient 13 29,55
Undecided 5 11,36
Total 44 100,00
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"Do you find the applied education at universities sufficient?” When the
answers given to the question are examined, it is seen that 3 coding, namely
"inadequate", "sufficient" and "undecided”, have been made. It is seen that 59.09%
of the participants find applied education inadequate, whereas a group of 29.55% of
participants shows that applied education is sufficient. However, when the results of
the answers given to other questions are examined, it is seen that applied education is

insufficient in a way that confirms those answers.

Table 7: The Ratio of Applied Education to Theoretical Education

Number Percent

%50 Applied Education - %50 Theoretical Education 20 45,45
%60 Applied Education - %40 Theoretical Education 10 22,73
%70 Applied Education - %30 Theoretical Education 6 13,64
%30 Applied Education - %70 Theoretical Education 3 6,82
%75 Applied Education - %25 Theoretical Education 2 4,55
%40 Applied Education - %60 Theoretical Education 2 4,55
%80 Applied Education - %20 Theoretical Education 1 2,27
Total 44 100,00

"How much do you think the ratio of vocational education to theoretical
education should be?" When the answers given to the question are examined, it is
seen that a total of 7 coding were made. In this direction, it is seen that a 45.45%
participant group supports that vocational education should be equal to theoretical
education. When the later answers are examined, it is seen that vocational education

should be above the theory in general.

Table 8: Applied Courses for Professional Competence

Number Percent

Suitable for Sector 25 56,82
interactive 8 18,18
Innovator 8 18,18
Should Be Supported by Internship 2 4,55
Easy to Access 1 2,27
Total 44 100,00
CiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
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"How do you think the applied courses should be for professional
competence?" The answers to the question were collected under 5 codes in total. In
this regard, it is seen that the necessity of applied courses to be suitable for the sector
(56.82%) is advocated. It was also stated by the participants that interactive,

innovative, internship-supported and easy-to-access courses should be available.

Table 9: The Ratio of Theoretical Education to Applied Education

Number Percent

%50 Theoretical Education - %50 Applied Education 20 45,45
%40 Theoretical Education - %60 Applied Education 10 22,73
%60 Theoretical Education - %40 Applied Education 4 9,09
%70 Theoretical Education - %30 Applied Education 3 6,82
%30 Theoretical Education - %70 Applied Education 2 4,55
%25 Theoretical Education - %75 Applied Education 2 4,55
%30 Theoretical Education - %70 Applied Education 2 4,55
%20 Theoretical Education - %80 Applied Education 1 2,27
Total 44 100,00

"How much do you think the ratio of theoretical education to applied
education should be?" It is seen that 8 coding was done in the question. Another
guestion asked to the students is "How much do you think the ratio of applied
education to theoretical education should be?" It is seen that there is a density
(45.45%) in the view that applied and theoretical education should be equal.
Afterwards, it is seen that theoretical education should be less than vocational

education.
3.2.2. Study 2

This section contains data on what the industry expects from students and
public relations education. Accordingly, the research has been handled in a holistic
way, "Expectations of students from public relations education"(Study 1) and
"expectations of the sector from public relations students and education™(Study 2)

were investigated. Within the scope of this study, 11 public relations managers were
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interviewed through in-depth interviews. The obtained data was analyzed with
MAXQDA program as in Study 1.

The figures below show the public relations managers expectations from public
relations education and students.

Figure 1. Units Prioritized for Employment in Public Relations Managers

Brand and Social Media Manager 63,6%
Public Relations

Event Management

Intern

% 7% 14% 21% 28% 35% 22% 49% 56% 63% 70%

Especially considering today's digitalization, it is seen that their agencies give
priority to social media managers in direct proportion to this situation. Afterwards, it

is seen that public relations employees are also present.

The fact that the interns are also included in the ranking shows that the
agencies provide equal opportunities to the people at all levels of the employees. It
shows that importance is also given to new personnel development. Another

conclusion is that event management is important in agencies.

Figure 2. The Education Criteria Level of Public Relations Staff Preferred by Public

Relations Managers

Bachelor Degree 90,9%
Education Level Does Not Important B,1%
Master Degree [0,0%

Doctorate Degree |0,0%

Associate Degree |0,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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When asked about the importance of university level for public relations

managers, it is seen that they include "employees at least at the undergraduate level™.

It is stated that the people working in the public relations unit should be
graduates of the faculty of communication, because theoretical and practical
vocational training is provided at the undergraduate level to increase communication

efficiency and make it effective.

Figure 3. The Criteria That Public Relations Managers Are Looking for When

Performing Public Relations Staff Recruitment

Foreign language 54,5%
Experience
Enthusiastic for Practical Development

General Criteria

Prone to Teamwork

0% 6% 12% 18% 24% 30% 36% 2% 8% 54% 60%

"What are the criteria you are looking for when recruiting public relations
personnel for your workplace?” When the answers given to the question are
examined, it is seen that the foreign language condition comes to the fore. It is also
seen in the researches especially for students (Study 1) that the students have
problems about foreign language. In addition to this, shows that Public relations

managers give importance to the foreign language condition (Study 2).

It's important to know more than one foreign language. Also, being
particularly prone to teamwork is a must have for a communication graduate. Public
relations graduates should be able to empathize, give importance to mutual
understanding, that is, be the person who manages the communication. All these
communication abilities go towards specialization when supported by work
experience as well as theoretical education day by day. Another important issue is to
be open to innovations. Communication employees are expected to be those
following the agenda.
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Figure 4. The Expectations of Public Relations Managers to The Education of Public

Relations Staff

Experience 45,5%
Effective communication skills
Creativity

Foreign language

Awareness

0% 5% 10% 15% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

"What are your expectations from in the Education of the public relations
staff that you will take to your workplace?" When the answers given to the question
are examined, the importance of the applied is seen. In fact, the necessity of applied

education was also expressed by the students during the interviews with the students.

The expectations of the public relations managers are compatible with the fact
that those who have public relations education take the courses that are practical.
Many public relations managers attach importance to work experience and this
experience is provided through applied courses or internships for sectoral experience
throughout their undergraduate education. Apart from this, effective communication
skills are realized with theoretical trainings. In this sense, both theoretical and
practical courses gain importance in schools. Besides, people should not only be
educated at school, but also need to improve themselves with their own efforts.
People who provide efficiency to both public relations agencies and they are

preferred.
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Figure 5. The Topics That the Public Relations Managers Place importance On the

Field of University Education

Intern 27,3%

There Must Be Activities Suitable for the Sector 27,3%

Effective Communication

Applied studies should be done

Copywriting

0% 3% 6% 9% 2%  15%  18%  21%  24%  21%  30%

"According to you, what should be considered as a field of applied in the
university education of the staff?" Considering the answers given to the question, the
need for universities to give applied education within the scope of these courses is
emphasized by the agencies. Then, it was emphasized that the applied should be

suitable for the sector.

According to the information in the chart, employees must definitely receive
internship training in the sector. Besides, effective writing in terms of effective
communication, media literacy and good training in speaking are required. While
studying at the university, theoretical information should be concretized with sectoral
up-to-date news tracking. It is necessary to have information about how activities are
carried out in the sector. Internship is also important for students to be encouraged.
Some features expected from public relations students (assertiveness, courage,

creativity) can be formed through internship.
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Figure 6. The Opinions of Public Relations Managers on The Competence of

Education at The University

Unspecified 36,4%
Inadequate 36,4%
Adequate 21,3%
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

"What are your thoughts on the adequacy of Public Relations Education?"
When the question is examined, it is seen that an average answer is received. The

number of people who think they are adequate and insufficient is close to each other.

The reason for the insufficiency of the education received at the universities
by the public relations students may be the reasons such as the inadequacy in the
applied area or the students not developing themselves. It is stated that there should
be university education and also it should be supported with experience in business
life. All education should start from a young age and increasingly participate. The
earlier students start self-development, the more they experience. At the same time,
they get to know very important people and make references.

Figure 7. Which Courses Are Important According to Public Relations Managers
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Unspecified 36,4%
Sector Courses

Digital Communication
Public Relations Practices
Brand Management

Interdisciplinary Courses

Crisis Communication

Effective communication

0% 2% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36% 40%

"Which courses do you think are important?” When we look at the question,
it is seen that the sector courses about practice come to the fore. In this case, it can be

seen that the agencies give priority to the practical education.

According to the data in the figure, the agencies stated that the sector courses
are important. Communication types varies today. With the development of
technology, communication environments are renewed. Besides, to the courses in the
sector, the focus is on social media. Two-way communication can be established
with the target audience and any complaints can be learned in a short time through

social media. Agencies also emphasize that courses on these issues are important.

Figure 8. The Importance of Knowing More Than 1 foreign Language According to

Public Relations Managers

Important 54,5%
1Language is Adequate 27,3%
Unspecified 18,2%
0% 6% 12% 18% 24% 30% 36% 2% 8% 54% 60%

“Is it an important factor for you to know more than 1 foreign language of the

public relations staff you will take to your workplace?” When we look at the
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question, it can be seen by public relations managers that it is preferable to know

more than one foreign language.

More than one foreign language is important in every profession. Because, as
there are employees from different languages in the sector, the target audience also
varies. According to the answer in their agency in the figure, people should improve
themselves in language as in every field, and they should be willing to learn more

than one foreign language.

Figure 9. The Importance of Compulsory Internship According to Agencies

Important 90,9%

Unimportant ,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 70% 80% 0% 100%
“Is it important for you that students do compulsory internships? and Do you
think that it contributes to their education?” When we look at the question, it is seen

how much importance the agencies attach to internships.

According to the information in the figure. Students who study at the
university must definitely do an internship. Internship should not be left to the
student's preference and should be compulsory. Students gain real experience in the
industry during the internship period. In this sense, compulsory internship
contributes to the sharing of the workload of the companies, and it also contributes to

the students in their career life in terms of experience and reference.

RESULTS AND RECOMMENDATIONS
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Significant results were obtained within the scope of this research, which was
conducted within the scope of Study 1 and Study 2 where public relations education
was handled in an integrated manner. Firstly, the expectations of the students
regarding the public relations profession were revealed. Useful courses have been
unearthed for students. Besides, evaluations were made on the adequacy of the
education provided to the students. In this evaluation, it was revealed that the
students' theory courses were sufficient. It was also revealed that universities should
focus on practical courses. Students find courses such as public relations practices,
advertising, crisis communication and digital media useful. Also, students of the
public relations department state that public relations education is insufficient to
enter business life. Accordingly, it is an important requirement for the curriculum to
be based on sector-student collaboration in order for students to take part in business

life. It is important to get opinions and suggestions from students and practitioners.

There are public relations students who have difficulties in finding a job, on
the other hand, there are public relations managers who say that the public relations

students who come to work in their agencies lack education.

The second study is about the expectations of public relations managers from

public relations graduates and curriculum

Public relations managers care about university education. Public relations
managers stated that there should be both theoretical and practical courses in
education at the university and work experience is very important for public relations
agencies. Besides, staff should know more than one foreign language, according to
public relations managers. Public relations managers allocate the most employment
to digital media units. Public relations managers prefer the self-improving and
creative ones. According to public relations managers, compulsory internship should

be included in university education.

The opinions of public relations managers and the students are compatible
with each other. When students are asked about the courses they think will bring
competence in the sector, it is seen that the “Public Relations Campaigns and

Applied” course, which is an applied course, comes to the fore for the students
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argued that applied courses would be effective for them to find a job. When asked
about the public relations education of the agencies that are in the position of
practitioners in direct proportion with this view, similar answers were received, and

it was seen that they argued that the applied courses should be at the forefront.

It seems that the students have a deficiency in English. Accordingly, it is seen
that practitioners want an advanced level of English. Therefore, it is seen that

vocational English course should be brought to the fore even more.

Students advocate that they should progress in a suitable way to the sector in
their applied courses. As a matter of fact, it is observed that public relations
managers take a proportional approach with this idea and argue that the progress of

the courses in cooperation with the sector will be effective.

Students who do not have the opportunity to integrate into the sector in
theoretical courses emphasize especially the low level of applied courses. For this
reason, students who want to enter the sector after 4 years of education may
encounter a foreign environment. Collaborating with companies and universities will
be an important solution to increase practical courses and to support theoretical
courses with current examples and to bring knowledge of public relations students to
life. To draw a general conclusion about all of these, it is a profession that has
honesty and develops by adapting easily to the developing technology, and also
balances mutual expectations on the basis of public relations that serve as a bridge
between the institution and the target audience. Therefore, an ideal public relations

activity should meet the expectation between these parties.

For this reason, the public relations profession, a field that should always
exist in the future, should be carried out in line with the expectations and wishes of
the practitioners, university professors and students who receive public relations
training should work with institutions and companies that provide training for this

purpose.

A detailed examination of the university curricula can be done by other
studies in terms of improving the research conducted. Thanks to the work that other

researchers can develop, an ideal public relations curriculum can be proposed by
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demonstrating to what extent the public relations curriculum meets the industry

expectations and student expectations.
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ARASTIRMA MAKALESI

ULUSAL VE ULUSLARARASI HALKLA iLISKILER AJANSLARININ

UYGULAMA ALANLARI UZERINE BiR KARSILASTIRMA

Deniz AKBULUT"

Birgiil USTUNBAS>

0z

Kurulus ile hedef kitleleri arasindaki iletisim siireglerini yoneten halkla iliskiler, giiniimiizde kamu ve 6zel
sektorde faaliyet gosteren tiim kuruluglar i¢in vazgegilmez bir iletisim alani haline gelmistir. Birgok uygulama
alan1 bulunan halkla iliskiler, farkli disiplinlerden beslendigi ve 360 derece iletisim yonetimi kavrami kapsaminda
diger iletisim alanlartyla isbirligi igerisinde oldugundan uygulama alanlart konusunda hem literatiirde hem de
sektorde farkli bakis agilart ve siniflandirmalar oldugu ve yeni kavramlar ortaya konuldugu goriilmektedir. Bu
aragtirmanin amaci literatiirde verilen halkla iligkiler uygulama alanlarinin sektorde ulusal ve uluslararasi halkla
iligkiler ajanslar1 tarafindan ne 6lgiide benimsendigini ve kullanildigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda halkla
iliskiler ajanslarinin sundugu uygulama alanlari igerik yontemi ile analiz edilerek literatiire gore uygulama
basliklar1 altinda siniflandirilmis, sonugta sektérde farkli adlandirmalar altinda halkla iliskiler uygulama alan
olarak etkinlik yonetimi, medya iliskileri, kriz iletigimi, kurumsal sosyal sorumluluk, kurum igi iletigim,
sponsorluk, itibar ydnetimi, imaj ydnetimi, kamu iligkileri®, pazarlama yénli halkla iligkiler, damismanlik,

finansal halkla iligkiler, konu ve giindem yo6netimi, lobicilik ve dijital halkla iligskiler olmak iizere 15 temel alanin

kullanildig1 ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Halkla Tliskiler, Halkla fligkiler Uygulama Alanlari, Ulusal Halka Iliskiler Ajanslari,
Uluslararas1 Halkla {liskiler Ajanslari, Halkla Iliskiler Sektorii.

A COMPARISON ON APPLICATION AREA OF NATIONAL AND INTERNATIONAL
PUBLIC RELATION AGENCIES

ABSTRACT

Public relations that manage communication process between foundations and their target audience, became a
necessary communication area for all foundations serving the public and private sector. As public relations with
many application areas, fed by different disciplines, collaborate with other communication areas within the
concept of 360 degrees communication management, it is seen that there are different aspects and classifications
both in literature and sector about application areas and new terms are exhibited. The aim of this research is to
reveal to what extent adopted and used public relations application areas that are given in literature by national
and international public relations agencies in the sector. Accordingly, application areas that public relations

agencies present, are analyzed with content management and classified under application titles according to
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literature. In conclusion, it is shown that 15 main public relations areas that activity management, media relations,
crisis communication, corporate social responsibility, inhouse communication, sponsorship, reputation
management, image management, public relations, marketing oriented public relations, consultancy, financial
public relations, subject and agenda management, lobbying and digital public relations are used in different

namings in the sector.

Keywords: Public Relations, Public Relations Application Areas, National Public Relations Agencies,

International Public Relations Agencies, Public Relations Sector
GIRIS

Kiiresellesme ve gelisen iletisim teknolojisinin etkileri sonucu ulusal ve
uluslararas1 tim kuruluglar, iletisim faaliyetlerini yonetme ihtiyact duymaktadir.
Uygulamali bir iletisim disiplini olan halkla iliskiler, kurulus ile hedef kitleleri
arasindaki iletisim siireglerinin saglikli bir bigimde gergeklestirilmesi i¢in yapilan
iletisim c¢abalarinin tiimiinii kapsamaktadir. iletisim siireglerinin yam sira kurum
kimligi ve imaj olusturma, itibar1 yonetme gibi birgok uygulama alam* bulunan
halkla iligkiler, kuruluslar ig¢in baskin koalisyona dahil olmasi gereken, karar

siireclerinde dikkate alinmasi gereken 6nemli bir yonetim gorevidir.

Kurumsallagma siirecinde olan kuruluglarin biinyesinde bulunan halkla
iliskiler birimleri kuruluslarin tiim hedef kitleleri ile iletisim siireglerini yonetmek ve
halkla iligkiler uygulamalarini gergeklestirmek igin yeterli olmayacaktir. Kurulusun
objektif olarak degerlendirilmesi, belli bir konuya yo6nelik sosyal paydaslara ulasmak
ve bu gruplar nezdinde kurulusun is hedefleriyle dogru orantili stratejik iletisim
planlar1 olusturmak ve uygulamak i¢in uzun vadede profesyonel halkla iliskiler
ajanslariyla caligmak ihtiyaci ortaya ¢ikacaktir. Kuruluslar tarafindan halkla iligkiler
ajanslariyla ¢alismak ayni zamanda daha az maliyetli bir ¢6ziim yontemi olarak

tercih edilmektedir.

Diinya’da biiyiik bir pazara sahip olan halkla iligkiler ajanslari, bir¢ok kurulus
tarafindan vazgegilmez bir ¢6ziim ortagi olarak goriilmekte, tiim biiyiik kuruluslar

biinyelerinde bulundurduklari kurum i¢i halkla iliskiler birimlerinin yaninda halkla

* Literatiirde halkla iliskiler uygulama alani yerine halkla iliskiler fonksiyonu, halkla iliskiler uzmanlik
alani, halkla iliskiler hizmet alani gibi tanimlamalar kullaniimaktadir. Bu makalede “uygulama alani”
kavrami kullanimi tercih edilmektedir.
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iliskiler ajanslarindan iletisim danlsman11g15 hizmeti almaktadir. Bu ¢ergevede halkla
iligkiler ajanslar1 kurulusun g¢evresini tanima, kurulusu ¢evreye tanitma ve cevreyle
olan iligkisini saglama islevini iistlenen, hedef kitlenin tutum ve beklentilerine
yonelik arastirmalar gerceklestiren, kurulusun elde ettigi verileri degerlendirerek

uygulamaya ge¢irmesine yardimei olan kuruluslar olarak konumlanmaktadir.

Gilinimiizde dijitallesmenin de etkisiyle iletisim ile ilgili kavramlar 360
derece iletisim anlayist gercevesinde i¢ ice gecmis durumdadir. Halkla iliskiler
sektoriinde de buna bagli olarak halkla iliskiler ile baglantis1 bulunan farkl iletisim
alanlarmin da halkla iligkiler uygulamasi olarak ele alindigi ve hizmet verilen
kuruluslara bu sekilde sunuldugu goézlenmektedir. Halkla iliskiler literatiirii ve
sektorde yaygin olan halkla iliskiler uygulama alanlar1 karsilagtirildiginda sektorde
farkli adlandirmalarin ve siniflandirmalarin yapildigi, halkla iliskiler disiplininde
olmasi1 gereken temel bilgi ve becerilerin ajanslar tarafindan birer uygulama alam
olarak konumlandirildigr goriilmektedir. Bununla birlikte mesleki orgiitler tarafindan
bu baglamda herhangi bir yonlendirme ya da rehberlik yapildigina dair bir bulguya

rastlanmamusgtir.

Bu aragtirma kapsaminda uluslararasi ve ulusal halkla iliskiler ajanslarinin
hizmet verdigi uygulama alanlarini nasil adlandirildig1 ve bu adlandirmalarin halkla
iligkiler literatiirii ile farkliliklarini ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu kapsamda
s0z konusu ajanslarin kullandigr yeni kavramlar ve bunlarin baglantili oldugu
iletisim alanlar1 da arastirilacaktir. Arastirma sonucunda halkla iligkilerin uygulama
alanlarimin smirlarimi ¢izme konusuna katki yapmak amaciyla alanin temel uygulama

alanlar1 ortaya konmaya calisilacaktir.
1. Halkla iliskiler Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Profesyonel bir meslek haline geldigi 20. yiizyilin basindan itibaren, halkla

iligkilerin tanimi ve kapsamina yonelik tam bir goriis birligine varilamamakta, bu

> 1970'lerde ingilizce public relations kavraminin dilimize halkla iliskiler olarak gevrilmesinden &tiri
bu cevirinin meslegin tanimlanmasinda yeterli olmadig gorisi dogrultusunda Ulkemizde 2000’li
yillar sonrasinda halkla iliskiler ajanslar tarafindan iletisim danismanligi kavrami yaygin olarak
kullanilmaya baslanmistir. Yine ayni sorundan otlra 6zellikle kurum ici halkla iliskiler departmanlari
tarafindan yaygin olarak kurumsal iletisim kavrami kullaniimaya baslanmistir (Daha ayrintili bilgi icin;
Halkla iliskilerin Yalnizhig ya da Caresizligi, Salim Kadibesegil, 21.10.2016)
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konuda tartismalar devam etmektedir. Yapilan arastirmalarda halkla iligkilerin
kamuoyu tarafindan dogru algilanmadigi, halkla iligskiler uygulayicisinin ne is
yaptiginin tam olarak bilinmedigi gibi bir¢ok sonu¢ ortaya ¢ikmaktadir. Halkla
iligkiler, genellikle kendi yarattigi bir kimlik krizinden dolayr hem teori hem de
pratikte temel uygulama amaci, temelleri ve faaliyet alanlar1 agisindan genel kabul
gormiis bir tanima ulagmada basarisiz olmustur (Hutton, 1999: 199). Halkla
iligkilerin birgok bilim dalindan yararlanmasi, uygulama alanlarinin ¢oklugu,
reklamcilik, tanitim, pazarlama gibi kavramlarla i¢ ige bulunmasi genis bir olgiide
kabul edilen bir halkla iligkiler tanimmnin yapilmasini gii¢lestirmistir (Biilbiil, 2004:
1).

Tarihsel siiregte farkli arastirmacilar tarafindan yapilan simiflandirmalar
benzer bilgileri icermektedir. Grunig ve Hunt’in (1984), halkla iligkilerin dort
modelini ortaya koyduklar1 basin ajansi tanitim, kamuoyu bilgilendirme, ¢ift yonli
asimetrik ve ¢ift yonlii simetrik model, tarihsel gelisim siireci icerisinde halkla
iligkiler alanin1 ve halkla iligkilerin degisen islevlerini belirgin kilmaktadir. Her
model, donemin toplumsal kosullar1 igerisinde halkla iliskiler uygulamalarini

tanimlarken, yiiriitiilen iletisim programlarinin genel amacina agiklik getirmektedir.

Baslangigta medyaya yonelik tanitim faaliyetleri ileriki siiregte hedef Kitle
kavraminin ortaya ¢ikmasi ile kurulusun faaliyetlerine iliskin kamuoyunun dogru bir
sekilde bilgilendirilmesi amacina doniigsmiistiir. Rekabet ihtiyact ve modern
pazarlamanin gelisimine paralel olarak ikna amagh hedef kitlenin gorislerinin
dikkate alinmasi ihtiyaci ¢ift yonlii asimetrik iletisim modelini ortaya ¢ikarmustir.
1960’11 yillardan sonra kamu yarari, sosyal sorumluluk ve siirdiirebilirlik gibi halkla
iligkilerin temel unsurlar1 6nem kazanmis, ¢agdas halkla iliskiler ¢aligmalarina hedef
kitle ile anlasma ve uyum saglama amaciyla ¢ift yonlii simetrik iletisim anlayist

egemen olmustur.

1978’de Mexico City’de halkla iligkiler kuruluslar1 temsilcilerinin bir araya
geldikleri Birinci Diinya Halkla Iliskiler Kongresi’'nde goriis birligine varilan ve
uluslararas1 anlamda en fazla kabul goéren tanim kapsaminda halkla iligkilerin
yonetimsel iglevi vurgulanmistir. Tanima gore halkla iligskiler hem kurulusun hem de

kamunun yararina hizmet eden, kamuoyunun egilimleri analiz eden ve ¢dziimleyen,
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yonetime danmigsmanlik yapan ve planli faaliyetleri uygulayan bir sosyal bilimdir
(Warnaby ve Moss, 1997: 7). Harlow, 20. yiizyilda yapilan halkla iligkiler tanimlarin
inceleyerek, halkla iligkilerin tanitim g¢abalarinin kamuoyunu bilgilendirme, sosyal
sorumluluk, kurulus ile hedef kitlenin hedeflerini uyumlu hale getirme c¢abalarini
igerecek sekilde genisledigini ifade etmistir (1977: 49). 20. yilizyilin basindaki halkla
iligkiler tanimlari, donemin caligmalarina dayanarak, hem siyasal/kamusal alanda
hem de 6zel sektor alaninda tanitim, halka duyurma, yayma, destek alma ve olumlu
imaj yaratma {lizerine odaklanmustir. Yiizyilin sonlarina dogru gelindiginde ise,
tamimlamalarin biiyiik bir kismu halkla iliskileri orgiitsel yonetim fonksiyonu
igerisine dahil etmis; strateji ve orgiit iletisimiyle eklemleyerek anlamlandirmislardir.
Ardindan ise, ¢ift yonli iletisim ve stratejik iliski de tanima eklenmistir (Erdogan,
2014: 17-21). Bu yoniiyle halkla iliskiler yonetim islevine sahip bir uygulama olarak
kurulus ile hedef kitlesi arasinda iki yonli iletisimin ve Kkarsilikli faydanin
saglanmasi, kurulusun itibarinin yiikseltilmesi amacina hizmet eden bir iletisim

fonksiyonu olarak stratejik bir 6neme sahiptir.

Harlow’un 1976 yilinda ortaya koydugu halkla iligkiler tanimi IPRA
(Uluslararas1 Halkla Iligkiler Dernegi) tarafindan ‘iyi bir tanim’ olarak

nitelendirmistir (Sjoberg, 1998: 53’den Akt., Pira, 2004: 225). Tanima gore,

Halkla iligkiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii
ve isbirligini olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan, sorun ve problemlerin
yoOnetimini igeren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi igin
yonetime yardimci olan, kamu yararina hizmet etmek igin ydnetimin sorumlulugunu
tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri dnceden tahmin etmeye yardimci olmak igin bir
erken uyar1 sistemi gibi hizmette bulunan, degisikliklerden etkin bir bicimde
faydalanmak i¢in yoOnetime yardimei olan ve baslica araglari olarak ahlaki iletisim
tekniklerini ve arastirmayi kullanan ayricalikli bir yonetim fonksiyonudur (Hutton,

1999: 200-201°den Akt., Okay ve Okay, 2015: 10).

IPRA’nin son tanimina gore ise, “halkla iligkiler, giivenilir ve etik iletisim
yontemleriyle bilgi iletimine dayali olarak kuruluslar ve hedef kitlesi arasinda
iliskiler ve ilgi alanlar1 olusturmakla goérevlendirilmis bir karar alma yonetimi
uygulamasi” olarak ifade edilmektedir (ipra.org, 2020). Her gegen giin genisleyen

islev ve sorumluluklar1 c¢ergevesinde halkla iligskiler kurulusun taninirhig ve
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bilinirliginin saglanmasinin yaninda kurulusun hedef kitleleriyle giivene dayali

stirdiiriilebilir nitelikte iletisim siirecleri olusturmak ve yonetmek durumundadir.
2. Diinya’da ve Tiirkiye’de Halkla iliskiler Ajanslarinin Gelisimi

1800’lerin sonu 1900’lerin basinda 6zellikle endiistrinin gelisimiyle birlikte
Amerika Birlesik Devletleri’nde basin ajanlari tanitim faaliyetlerini gergeklestirmeye
baslamistir. Tanitim, halkla iligkilerin en eski bi¢cimlerinden birini olusturmaktadir.
Ozellikle 19. yiizyiln sonlarinda kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi genis
kitlelere ulasma imkani vermektedir. Gazetelerin giiciinii kesfeden erken donem
tanitimcilart etkinliklerini haber olarak yayinlatmak icin, faaliyetlerini etik ya da
dogruluk kaygisi olmaksizin gergeklestirmektedir. Bugiin ise tanitim faaliyetleri
halkla iligkilerin yalnizca kii¢iik bir pargasi olarak goriilmektedir (Heath, 2005: 713-
715). Basin ajanhigr isini {stlenen halkla iligkiler uygulayicilari, 19. yilizyilin
sonlarinda bir¢ok kurulus i¢cinde goriilmeye baslamistir. Hem reklam hem de basin
ajanslarinda yer alan bu kisiler, halkla iligkilerin onciilleri olarak, gazeteler ile
kuruluslar arasinda araci bir rol iistlenmistir (Okay ve Okay, 2015: 133). Ozellikle
Kendall’in sistemli halkla iliskiler ¢aligmalar1 ve Barnum’un tanitim faaliyetlerine
odaklanan, hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek uygulama alanlarina yonelik ¢aligmalari

doneme iliskin 6ne ¢ikan 6rnekler arasindadir (Lattimore vd., 2012: 28)

Diinyada ilk kurum i¢i halkla iligkiler departmani 1889 yilinda Westinghouse
tarafindan kurulmustur (Heath, 2005: 916). Diinya’da ilk halkla iligkiler ajans1, 1900
yilinda Georg Michaelis ve arkadaslari tarafindan kurulmustur. Ikinci halkla iliskiler
ajansi 1902 yilinda William Wolf Smith, ardindan {igiincii halkla iligkiler ajans1 1904
yilinda Parker ve Ivy Lee tarafindan kurulmustur (Cutlip vd., 1994: 100-101).
Diinyada halkla iligkiler ajanslar1t modern pazarlamanin gelisimi ve kiiresellesmenin
artisina bagli olarak wuluslararas1 alanda biiyiilk bir sektor haline gelmistir.
Glinlimiizde diinyanin 6nde gelen biiyiik ajanslari iletisim gruplarinin igerisinde
faaliyet gostermektedir. Wilcox’a gore 2006 yilinda diinyadaki on biiyiik halkla
iligkiler ajanslarindan dokuzu bagli oldugu holdinglere ait olarak faaliyet
gostermektedir. Kendi biinyelerinde reklamcilik ajanslari, pazarlama sirketleri gibi
gesitli kuruluslar barindiran bu holdingler arasinda Omnicom, Publicis Grup, WPP
Grup gibi sirketler sayilabilir (Okay ve Okay, 2015: 89-90).
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Biiytikdogan, 2016 yilinda yayinlanan The Holmes Report’a gore diinyanin
en biiyiik ilk 50 uluslararasi halkla iligkiler ajansinin faaliyetlerini inceledigi
arastirmasinda, halkla iliskiler ajanslarinin %56’st ABD, %18’i Ingiltere, %6’s1
Almanya ve Japonya, %4’iliniin Fransa ve Brezilya, %2’sinin ise Kanada ve Cin
kokenli oldugunu ortaya koymustur. Bu ajanslarin %60°1 diinyada neoliberalizmin
yayildigr 1981-2000 yillar1 arasinda kurulmus olup, s6z konusu ajanslarin diinya
tizerinde faaliyette bulunmadiklar1 bolge sayisinin yok denecek kadar az oldugunu
belirtmektedir (2019: 169-170). Giiniimiizde uluslararasi yiizlerce halkla iligkiler
sirketi bulunmaktadir. Diinyada bu sirketleri temsil eden meslek orgiitleri arasinda
Uluslararas1  Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA), Avrupa Halkla iliskiler
Konfederasyonu (CERP), Uluslararas1 Halkla Iliskiler Danismanlik Sirketleri Birligi
(ICCO), Halkla Iliskiler Enstitiisii (IPR), Avrupa Birligi Halkla Iliskiler Egitim ve
Arastirma Dernegi (EUPRERA), Amerika Halkla iliskiler Dernegi (PRSA) yer

almaktadir.

Tirkiye’de ise halkla iligkiler ¢alismalart once kamu sektoriinde baslamus,
ardindan ise Ozel sektorde gelisim gostermistir. Halkla iliskiler sektoriinde
faaliyetlerin artmast ajanslarin  da kurulmasin1 saglamis, halkla iligkiler
calismalarinin gelistirilmesi ve uygulanmasinda halkla iligkiler ajanslar1 kuruluslara

cesitli alternatifler sunmaya baslamiglardir.

Tiirkiye’nin modern halkla iliskiler kavramiyla tanigsmasi Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra gerceklesmistir. Ilk defa kamu kuruluslarinda ortaya cikan
calismalarin kamuoyunda yer edinme ya da kamuoyuna kendini anlatma seklinde bir
gelisim gosterememesi, 6zel sektoriin kamu sektoriinden daha sonra ele almaya
baglamasimna ragmen daha etkin degerlendirilmesine zemin hazirlamistir. Serbest
piyasa ekonomisinin gelismesi, yabanci yatirimlarin ve sirketlerin ekonomideki
yerlerini almasiyla beraber halkla iliskilerin 6nemi daha da artmistir (Isik ve Akdag,
2009: 47). Ozellikle 1980’lerden itibaren kiiresellesmenin neoliberal politikalarla
hizlanmasiyla beraber halkla iliskiler diinyaya hizli bir sekilde yayilma gostermis,
Tirkiye’de bu yayillmanin disinda kalmamustir. Tiirkiye’de 1970’lerde biiyiik ve
ozellikle de yabanci holdinglerin halkla iligkiler birimi varken, 1980’lerin sonu ve

1990’larda ¢ogu orta ve biiyiikk isletmelerde ve resmi kuruluslarda yer almaya
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baslamistir (Erdogan, 2014: 80). Basta petrol sirketleri olmak {izere c¢ok uluslu
sirketler halkla iliskilere onem vermisler, merkezlerinden esinlenerek ve kendilerine
model alarak, meslegin gelisimine Onciiliik etmislerdir. Bu sirketlerin hemen
ardindan ise Kog, Sabanci, Eczacibasi gibi biiyiik sirketlerin konuya egilmeleri
halkla iligkilerin 6zel sektordeki gelisimine katki saglamustir (Asna, 1987: 29). Bu
gelisim ayn1 zamanda Tirkiye’deki halkla iligkiler ajanslarinin ¢ogalmasinin da

onuni agmistir.

Tiirkiye’nin ilk halkla iligkiler ajansi, A&B adiyla, 1974 yilinda Alaeddin
Asna tarafindan kurulmustur. Bu ajans, s6z konusu yillarda 6zellikle kuruluslarin
kendi biinyelerinde halkla iliskiler birimi kurma, bu birime eleman alma, meslek
birliklerinin olusturulmas1 ve genisletilmesinde dncii bir rol iistlenmistir. Ilerleyen
yillarda halkla iliskiler kamu ve 06zel sektdrde niceliksel olarak hizla gelisim
gdstermistir. Istanbul, Ankara ve Izmir basta olmak iizere birgok ilde halkla iliskiler
ajanst kurulmustur (Canpolat, 2012a: 4232). 1980’lerin ikinci yaris1 ve Ozellikle
1990’1 yillarda halkla iligkiler 6nemli bir ivme kazanmis, bati standardinda
ajanslarin sayilart giderek artmustir. 1980°1i yillarda Betiil Mardin’in kurdugu
I.M.A.G.E Halkla iliskiler, 1990 yilinda kurulan Ali Saydam’in kurdugu Bersay ve
Ceyda Aydede’nin kurdugu Global Tamtim ve Halkla Iliskiler, 1999 yilinda Meral
Sackan’in kurdugu MPR, 1990 yilinda kurulan Salim Kadibesegil tarafindan kurulan
ORSA halkla iligkiler sektoriine katkida bulunan halkla iligkiler ajanslari olmustur
(Peltekoglu, 2007: 132). 2019 World Industry&Market Outlook’un listesine gore
Tirkiye’de 4917 halkla iligkiler ajansi, 16.330 kisi halkla iliskiler ajansi galisani
bulunmaktadir (barnesreports.com, 2019). Tirkiye’de halkla iligkiler alaninda
mesleki 6rgiit olarak, ICCO'un Tiirkiye temsilcisi fletisim Damsmanhg Sirketleri
Dernegi (IDA), Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi (TUHID), Kurumsal Iletisimciler
Dernegi’nin (KID) oldugu gériilmektedir. Giiniimiizde meslek olarak halkla iliskiler

orgiitlii yapilanma ve faaliyet alanidir.
3. Halkla iligkiler Uygulama Alanlari

Halkla iligkiler ¢alismalari, tarihsel gelisim siireci igerisinde, hedef kitlede
kurulusa yonelik iyi niyeti saglama gibi daha basit ve teknik uygulamalardan stratejik

yonetimin esas alindig1 profesyonel halkla iliskiler uygulamalarina dogru evrilmistir.
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Kurulus yonetimlerinde 1950’lere kadar siiren kar odakli yaklasimlar, 1970’lerde
yerini sosyal sorumluluk anlayisina birakmis, 1990’larda ise kurumun tiim hedef
gruplariin 6nemi fark edilmistir. Gilinlimiizde ise Orgiitsel mesruiyet ve 6rnek bir
kurumsal vatandas olmak i¢in toplum bir kurulusun en o6nemli paydasi haline
gelmistir. Degisen yOnetim anlayist halkla iliskiler uygulamalarinin nasil olacagi
veya nasil olmasi gerektigini derinden etkilemistir (Steyn, 2011: 120°den Akt.
Kiigiiksarag, 2018: 118).

Grunig, dort modeli kendi i¢inde ikili bir ayrima tutmakta, basin ajansi ve
kamuyu bilgilendirme modelini zanaatkar-teknik halkla iliskiler, ¢ift yonlii asimetrik
ve simetrik modelleri ise profesyonel halkla iligkiler modelleri olarak
tanimlamaktadir. Buradaki profesyonel halkla iligkiler kavrami stratejik iletisim
olarak anlagilmalidir (Okay ve Okay, 2015: 129). Bu ayrim uygulama alanlarini da
etkilemis, halkla iligkiler yakin zamana kadar tanitim, medya iliskileri ¢alismalarin
gerceklestiren bir uygulama alani olarak goriiliirken, iletisim yonetimi islevi
sayesinde bir kurulusun hedeflerine ulasma kabiliyetini etkileyen i¢ ve dis hedef
kitleyle iletisiminin planlamasi, ylritiilmesi ve degerlendirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Grunig, 1992: 4). Bu kapsamda halkla iligkiler uygulayicilarinin
cikar amachi medyayla sagladiklar: iligkiler yerini hedef kitleyle saglanan anlamli
iliskilere birakmistir. Onceleri yalnizca tamitim faaliyetleri, medyayla iliskiler,
kamuyu bilgilendirme ve ikna faaliyetleri olarak yiirtitilen halkla iliskiler
calismalarinin giin gectikge islevlerinde belirgin bir artisin oldugu goézlenmistir. Bu
artig halkla iliskiler uygulamalarinda birbirinin yerini alma olarak degil, eski
faaliyetin yeni faaliyet alami ile olan birlikteliginin saglanmasia iliskindir.
Boylelikle, halkla iligkiler ajanslarimin uygulama alanlarinda bir genisleme

saglanmis, farkli uygulama alanlar1 ortaya ¢ikmustir.

2009 yilinda yapilan TUHID-IDA iletisim Hizmetleri Algilama Arastirmasi
sonuclarina gore halkla iliskiler ajanslarindan alinan iletisim hizmetlerinde ilk sirada
medya iligkileri gelmektedir (tuhid.org, 2020). Tiirkiye’de halkla iligkiler ajanslari
yogun bir sekilde medya iliskileri ve etkinlik yonetimi alanlarinda hizmet
sunmaktadir. Bu alanlar1 takip eden hizmet alanlarinin ise kriz iletisimi/ydnetimi,

kurumsal iletisim, kurum igi iletisim ve entegre pazarlama iletisimi oldugu
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goriilmektedir. S6z konusu uygulama alanlar1 toplam ajans sayisinin yaklasik
yarisinda gerceklestirilmektedir (Ozkoyuncu, 2015: 99). Uygulamali ydnetim ve
iletisim disiplini olarak halkla iliskiler son yillarin iletisim teknolojilerinden biiyiik
olgiide etkilenmistir (Vercic vd., 2015: 142). Internetin halkla iliskiler
uygulamalarimin ortamimi1 degistirmesi, halkla iligkiler ajanslarmin faaliyet
alanlarinda da bir genisleme saglamig, farkli hizmet alanlari ortaya ¢ikmustir. Dijital
halkla iliskiler, dijital pazarlama, sosyal medya yonetimi, dijital medya planlama,
web site yonetimi gibi yeni uygulama alanlarinin ortaya ¢ikmasi ile halkla iligkiler
ajanslar1 kuruluslarin dijital platformlarda goriintirlik saglamasi i¢in s6z konusu
hizmetleri uygulama alanlarina eklemlemistir. Ayrica dijital halkla iliskilerde
yasanan gelismeler ajanslarin kendilerini dijital iletisim ajans1 ve sosyal medya ajansi
olarak tanimlamasina ve kuruluslarin iletisim faaliyetlerini bu eksende yonetmesine
ortam hazirlamistir. Bunun yan1 sira ¢ogu halkla iliskiler ajans1 ¢ok genis uygulama
alanlariyla hizmet veritken, bazilar1 yalnizca belirli bir hizmet alaninda

uzmanlagmayi tercih etmektedir.

Literatiirde halkla iliskiler uygulama alanlar1 kategorileri incelendiginde
alanda c¢ok farkli uygulama alanlar1 ayrimi yapildigi goriilmektedir. Ledigham ve
Brunig (2000), halkla iliskiler uygulama alanlarini1 dérde ayirmakta ve bunlarin kriz
yonetimi, sorun yonetimi, iligki yonetimi, ¢alisan ve toplum iliskileri oldugunu ifade
etmektedir. Lattimore ve arkadaslarina gore (2012), halkla iliskiler uygulama alanlari
on ii¢ adet olup bunlar arastirma, danismanlik, kamu iliskileri, yatinnmer iliskileri,
multi kiiltirel iliskiler, konu/sorun yonetimi, medya iliskileri, kamu iligkileri, toplum
iligkileri, ¢alisan 1iliskileri, tanmitim, pazarlama iletisimi, promosyon olarak
belirtilmektedir. L’Etang (1994: 112-114) halkla iligkiler uygulayicilarinin kurumsal
sosyal sorumluluk alaninda sorumlu olduklarini vurgulamaktadir. Theaker’a goére
(2012), halkla iliskiler uygulama alanlari kurumsal iletisim, kurumsal kimlik, risk
sorun ve kriz yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk, 6lgme ve degerlendirme, i¢
iletisim, medya iliskileri, finansal iletisim, dijital halkla iliskiler, tiiketici halkla
iliskileri, kamusal halkla iligkiler, isletmeler arasi1 halkla iligkiler, kar amaci

giitmeyen kuruluslarda halkla iligkiler olarak ayrilmaktadir.
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Ulusal literatiir tarandiginda alanin 6nde gelen arastirmacilarindan Okay ve
Okay (2015), halkla iligkiler uygulama alanlarini finansal halkla iligkiler, kurum igi
halkla iligkiler, kurumsal reklamcilik, sorun yonetimi, kriz yonetimi, itibar yonetimi,
lobicilik, uluslararas1 halkla iligkiler, kamu diplomasisi, pazarlama amagh halkla
iliskiler, sponsorluk, kurumsal kimlik, sosyal sorumluluk, internet sosyal medya ve
halkla iligkiler olarak ayirmistir. Peltekoglu (2013) ise halkla iliskiler uygulama
alanlarin1 yonetime danigmanlik etme, duyurum, iletisim, medya iliskileri, finansal
iliskiler, lobicilik, pazarlama iletisimi, sorun yonetimi, kriz iletisimi, kurumsal sosyal
sorumluluk, sponsorluk, etkinlik yonetimi, kurulus kimligi olarak belirtmektedir.
Kalender (2008), halkla iligkiler uygulama alanlarimi medya iligkileri, finansal
iligkiler, kamusal iliskiler, konu/sorun yonetimi, lobicilik, kriz yoOnetimi, itibar
yonetimi, pazarlama iletisimi, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, etkinlik
yonetimi, kurumsal kimlik ve imaj, ¢alisan/liye iliskileri, toplumla iliskiler olarak
siralamaktadir. Ozkan (2009), ise Halkla Iliskiler Yonetimi kitabinda kurumsal imaj
yonetimi, kurumsal itibar yonetimi, kriz yonetimi, algilama yonetimi, sorun ydnetimi
ve sponsorluk alanlarina yer vermektedir. Erdogan (2014), kitabinda yirmi adet
halkla iligskiler uygulama alani belirtmistir, bunlar sanal diinyada iliski yonetimi,
aragtirma ve degerlendirme, sayginlik ve imaj yonetimi, danismanlik, risk yonetimi:
erken ikaz, stratejik iliski yOnetimi, personelle/iiyelerle iliskiler, finansal iliski
yoOnetimi, iliski yonetimi, medya iliskileri, kamu gii¢leriyle iligkilerin yonetimi, iliski
yonetimi: savunma, iliski pazarlamasi, iletisim yonetimi, fon ve bagis/yardim
toplama, tanitim ve promosyon, mesele (konu/sorun) yonetimi, kriz iletisimi ve
yonetimi, 0zel olay diizenleme ve halk katilmasi, kisilerarasi iletisim ve katilmadir.
Ozgen ve Akbayir (2017), halkla iliskilerin itibar, kimlik, medya iliskileri, yonetim
danigmanligi, kurumsal iletisim olmak {izere bes uygulama alani oldugunu ileri
siirmektedir. Selvi ve Sentiirk (2019), Halkla Iliskiler ve Uygulama Alanlar: isimli
kitaplarinda halkla iligkiler uygulama alanlarimi calisan iliskileri yonetimi, kriz
yonetimi ve iletisimi, basinla iligkiler, sponsorluk, kurumsal itibar yoOnetimi,
lobicilik, stratejik etkinlik yoOnetimi, konu/sorun yonetimi, pazarlama iletigsimi,
kisilerarasi iletisim ve katilim, kurumsal imaj, kamusal iliskiler, dijital halkla iligkiler

olarak belirtmektedir. Goriildiigli lizere uluslararasi ve ulusal literatiirde halkla
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iliskiler uygulamalari incelendiginde her arastirmacinin kendi bakis agis1 ve yorumu

dogrultusunda farkli kategoriler ve ayrimlar yapildig1 goriilmektedir.

Genelde yapilan siniflandirmalarin halkla iligkilere getirilen iletisim yonetimi
(Grunig, 2005) ve iliski yonetimi (Ledingham ve Bruning, 2000) yaklasimlari
cercevesinde sekillendigi goriilmektedir. Bununla birlikte halkla iliskilerin iligkili
oldugu pazarlama ve reklam gibi alanlarla iliskili uygulama alanlarimin da halkla

iligkiler uygulama alani gibi sunuldugu da goriilmektedir (Canpolat, 2012b).

Diinya’da ve Tiirkiye’deki mesleki Orgiitlerin web siteleri incelendiginde
halkla iligkiler uygulamalar1 konusunda rehber niteliginde herhangi bir
siiflandirmaya rastlanmamigtir. Sadece mesleki orgiitlerin yayinladiklar1 raporlarda
One ¢ikan uygulama alanlari siralanmaktadir. PRCA tarafindan gergeklestirilen “PR
Census 2016 arastirmasina gore, halkla iliskiler ajanslarinin temel goérevleri medya
iliskileri, strateji planlama, dijital ve sosyal medya olarak belirlenmistir
(prmeasured.com, 2020). ICCO tarafindan yayimlanan 2017 World PR Raporu
sonuglarinda halkla iligkiler sektoriinde biiylimekte olan uygulama alanlari
siralanmistir, bunlar sirasiyla itibar yonetimi (%42), stratejik danigsmanlik (%29),
sosyal medya ve topluluk yonetimi (%25), pazarlama iletisimi (%24), multimedya

igerik yonetimi (%18), influencer pazarlamasidir (%18) (iccopr.com, 2017).

Bircok aragtirmacinin halkla iliskiler uygulama alani olarak halkla iliskilerin
yaptig1 her uygulamada kullanmak zorunda oldugu doért adimi (arastirma — planlama
— uygulama- degerlendirme) da ayri bir halkla iliskiler uygulamasi olarak verdigi
goriilmektedir. Sektorde ajanslar da hizmetlerini duyururken ayni hatay
yapmaktadir, halbuki halkla iligskilerde dort adim halkla iligkilerin her uygulamasinda
olmasi gereken temel unsurlardir. Biri eksik olursa o halkla iliskiler uygulamasi

tamamlanamaz ve siirdiirtilebilir nitelige doniisemez.
4. Amag ve Yontem

Calismanin bu bolimiinde Diinya’da ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren halkla
iliskiler ajanslarmin halkla iliskiler uygulama alanlarini nasil siniflandirdiklarini
ortaya koymak amaciyla yapilan arastirmanin yontemi, Orneklemi ve bulgular

hakkinda bilgilere yer verilmektedir.
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4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci literatiirde verilen halkla iligkiler uygulama alanlarinin
sektorde ulusal ve uluslararast halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan ne olgiide
benimsendigini ve kullanildigin1 ortaya koymaktir. Elde edilen bulgularin
degerlendirilmesi sonucunda ortak noktalar tespit edilerek halkla iliskiler uygulama
alanlar1 ile ilgili bir smiflandirma calismasi ortaya konulmaya calisilacaktir.
Literatiirde halkla iliskiler uygulama alanlarini toplu olarak ele alip siniflandiran bir

calisma olmayis1 arastirmanin énemini olusturmaktadir.
4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Diinya’da ve Tirkiye’de faaliyet gdsteren halkla
iliskiler ajanslar1 olusturmaktadir. Ancak ulusal ve uluslararasi halkla iliskiler
ajanslarmin tiimiine ulagsmak ve analizini gergeklestirmek miimkiin olmadigindan
orneklem olarak ICCO (Uluslararasi Halkla Iliskiler Damsmanlik Sirketleri
Birligi)’nun direkt iiyesi olan ajanslar ve bu orgiitin 1999’dan beri Tirkiye
Temsilcisi IDA (iletisim Danismanlig Sirketleri Dernegi) iiyesi ulusal halkla iliskiler

ajanslari se¢ilmistir.
4.3. Arastirmanin Sinirliliklari

Diinyada ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren bircok halkla iliskiler ajansi
bulundugundan arastirma igin segilen halkla iligkiler ajanslari belli kriterler
dogrultusunda secilmistir. ICCO (Uluslararas1 Halkla Iliskiler Danismanlik Sirketleri
Birligi) tiyelerini belli kalite ve etik standartlara gore kabul ettiginden ve iki yilda bir
denetlediginden Diinyada saygin bir mesleki kurulustur. Bu sebeple direkt 1ICCO
tiyesi olan ve farkl {ilkelerde faaliyet gosteren 10 uluslararas: halkla iligkiler ajansi
belirlenmistir. Bu ajanslar Almanya merkezli GlobalCom PR Network, Ingiltere
merkezli Golin, Grayling, Hill+Knowlton Strategies, Instinctif Partners, Weber
Shandwick, Interel Group ve ABD merkezli IPREX Global Communication,
Somacomm, Fletcher Marketing PR’dir. Karsilastirma igin ICCO’nun Tiirkiye
Temsilcisi olan IDA (iletisim Danismanlig1 Sirketleri Dernegi) iiyelerinden 10 ulusal
halkla iliskiler ajansi belirlenmistir. Bu ajanslar Bersay iletisim Y&netimi, Excel

Iletisim ve Algr Yonetimi, 1Z Iletisim, GoodWorks, MPR {letisim Danismanligs,
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Unite Iletisim, Zarakol iletisim, Communication Partner, Grup7 Iletisim, Lobby
[letisim ve Etkinlik Danismanhgi’dir. S6z konusu ajanslarin uygulama alanlarmin

belirlenmesi i¢in Haziran 2020 igerisinde web siteleri incelenmistir.
4.4, Yontem

Arastirmada ydntem olarak icerik analizi kullanilmistir. Incelenen halkla
iligkiler ajanslarinin kurumsal web sitelerinde ana sayfada belirtilen uygulama
alanlar1 taranarak simiflandirilmistir ve literatiirde yer alan uygulama alanlarina gore
temalara ayrilmistir. Literatiirde yer alan ¢ogu arastirmaci tarafindan kabul goren her

uygulama alani bir temay1 ifade etmektedir.

Icerik analizi yapilirken kayit birimi icerik analizi yéntemi kullanilmistir, bu
yontem iletisim icerigindeki bir boliime tanimlanacak olan en ufak ¢oziimleme
birimidir. Analizin gramatik birimleri kelimelerin ya da sembollerin analiz edilmesi
ve ciimle ve paragraflarin analizi olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Arastirma
kapsaminda kayit birim tiirlerinden olan gramatik birimler incelenmis, kilit kelimeler
saptanmistir.  Kilit kelimeleri igeren listeler hazirlanmis ve her birim ig¢in
karsilastirma yapilmustir. Kilit kelimeler analiz edilirken eger ayni1 temadan iki adet
bulunmaktaysa, tema tek bir defa ge¢mis sayilmaktadir, eer bir paragrafta farkl iki

tema bulunmaktaysa, tema ayr1 ayri sayilmalidir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 62-65).
4.5. Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin varsayimlart sunlardir:

V1. Halkla iliskiler uygulama alanlar1 literatiire gore sektdrde farkl

adlandirilmakta ve simiflandirilmaktadir.

V2. Ulusal ve uluslararasi halkla iligkiler ajanslar1 kendi uygulama alanlarini

adlandirmak i¢in yeni kavramlar ortaya koymaktadir.

V3. Ulusal ve uluslararasi halkla iligkiler ajanslarinin tanimladigir uygulama
alanlar1 incelediginde pazarlama, marka iletisimi, sosyal medya ve dijital
uygulamalar temelli yeni kavramlar ortaya atilmakta ve halkla iligskiler uygulama

alani olarak gosterilmektedir.
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V4. Ulusal ve uluslararasi halkla iliskiler ajanslarinin gerceklestirdigi
uygulama alanlan incelediginde, yaraticilik, arastirma ve analiz, strateji gelistirme
gibi halkla iligkiler disiplininde olmas1 gereken temel fonksiyonlarin birer uygulama

alan1 gibi gosterildigi goriilmektedir.

V5. Sektor kategorileri uygulama alan1 gibi gosterilmekte, bu da alandaki
karmasay1 iyice arttirmakta ve bir bilim disiplini olan halkla iliskilerin sinirlarini

cizmekte zorluk yaratmaktadir.

V6. Kurumsal iletisim kavrami halkla iligkiler ajanslar tarafindan bir halkla

iliskiler uygulama alan1 olarak konumlandirilmaktadir.
4.6. Bulgular

Arastirma kapsaminda Oncelikle halkla iligkiler ajanslarinin web siteleri
incelenmis ve uygulama alanlar1 smiflandirilmistir. ICCO {iyesi halkla iliskiler
ajanslarmin kurumsal web siteleri incelenmis, ajanslarin kamuoyuna duyurdugu
uygulama alanlar1 kurumsal web sayfasinda kullanilan bashiga gore siniflandirilmistir

ve Tablo 1’°de verilmistir.

Tablo 1. ICCO Uyesi Uluslararasi Halkla iliskiler Ajanslarinin Uygulama Alanlari

Kurum Web
Ajans Adi Sayfasinda Uygulama Alani
Kullandigi Baglik

Kriz iletisimi; Medya lliskileri; Influencer Pazarlama; Analist liskileri; SEO

GlobalC PR Hi tl . - . Ly S M
obart.om lzmetier ve | pp Danismanligi; Duslnce Liderligi; Lobicilik; lletisim Danigsmanligi; Dijital
Network Uzmanliklar .

PR ve Pazarlama; Etkinlik
Kriz Yonetimi; Sosyal Amag; Influencer Pazarlama; Kreatif; Etkinlik
Golin Ne Yapiyoruz Yonetimi; Dijital; Igerik Olusturma ve Uretim; Igerik Olusturma ve

Zenginlestirme; Sosyal Medya; Veri Analizi; UX/Ul Tasarimi; Calisan
Baglihgi; Kamu iliskileri; Medya iliskileri ve Egitimi

Kreatif; Kurumsal iliskiler; PR ve Medya iliskileri, Hikiimetle iliskiler ve
Ne Yapiyoruz/ | Kamu iliskileri; Topluluk ve Paydas Katilimi; Kriz ve Sorun Yénetimi; Tiiketici

Grayling Hizmetler Halkla iliskileri ve Marka iletisimi; Saglik Hizmeti; Tasarim ve igerik Uretimi;
Dijital; Influencer Pazarlama; Etkinlikler; SEO ve Link Olusturma
Davranis Bilimi; igerik ve Yayinclik Stratejisi; COVID-19 istihbarat +
Hill+Knowlton Uzmanlik Danisma iletisimi Ekibi (I-ACT); Medya lliskileri; itibar Y&netimi;
Strategies Danismanlik; igerik Olusturma; Sorun ve Kriz Yénetimi; Calisan iliskileri;
Kamu iliskileri; Veri Analizi; Stiidyo; Sanal Etkinlikler; Sanal Egitim
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Instinctif
Partners

Ne yapiyoruz/
Hizmetlerimiz

Yénetici Koglugu; Kurumsal Sosyal Sorumluluk; Yatinmei iliskileri; Risk,
Sorun ve Kriz Yénetimi; itibar Ydnetimi; Medya iliskileri; Stratejik
Danismanlik; Lobicilik; Arastirma ve Analiz; Politika Gelistirme; Marka ve
Strateji Konumlandirma; Kitle Segmentasyonu; Stratejik iletisim; icerik
Stratejisi; Egitim; icerik Gelistirme; Markalasma ve Tasarim; Kurumsal
Raporlama; Film ve Animasyon; Dijital ve Sosyal Medya; Etkinlikler; Paydas
ve izleyici Analizi; Yaratici ierik, Diisiince liderligi

IPREX Global
Communication

Uzmanliklarimiz

Saglik Hizmeti; Tiiketici; Kurumsal; Finansal; Teknoloji; Yiyecek & icecek;
Seyahat & Turizm; Kriz iletisimi; B2B; Egitim; Cevre & Enerji; Kamu iliskileri

Uzmanlik/Halkla

Topluluk Yénetimi; Kurumsal iletisim; Kriz & itibar; Dijital; Calisan Baghligs;

iliskiler ve Yénetici Konumlandirma; Finansal iletisim; Ol¢iim ve Analiz; Medya
iletisim iliskileri; Multikiltirel & Cesitlilik; Uriin Pazarlama; Kamu iligkileri
Somacomm _
B2B Pazarlama; Medya Planlama; Etkinlikler; Influencer Pazarlama; Uriin
Pazarlama . .
Pazarlamasi; Mugteri Odakli Pazarlama
Marka ve Marka Kimligi; Web & Dijital; Veri Analizi; Odenmis Medya; Video Uretimi;
Yaraticihk Stratejik Planlama; Stiidyo Hizmetleri
B2B Pazarlama; Marka Pazarlamasi; Kurumsal itibar; Degisim Yénetimi; Kriz
Weber Ne Yapiyoruz/ . . .. . P .
. Yoénetimi; Veri Analizi; Calisan Baghligi; Finansal lletisim; Saglik Pazarlamasi;
Shandwick Uzmanhk S . "
Kamu lliskileri; Sosyal Etki; Teknoloji
Pazar Arastirmasi; Pazarlama Stratejisi; Markalasma; Kurumsal Kimlik;
Hizmetler/ Reklam Kampanyalari; E-posta Pazarlama Biiltenleri; E Builtenler/Agizdan
Pazarlama Agiza Pazarlama; Web Sitesi Gelistirme; Video Prodiksiyon; Arama Motoru
Optimizasyonu; Etkinlik Yonetimi; Influencer Pazarlama; Gerilla Pazarlama
Medya iliskileri; Topluluk iliskileri; Hikiimetle iliskiler; Medya izleme; Uriin
Fletcher — Yerlestirme; Kriz iletisimi; itibar Y&netimi; Kurumsal iletisim; Kurumsal
Halkla lligkiler

Marketing PR

Sosyal Sorumluluk; Sézciiler icin Medya Egitimi; Basin Kitleri; Online Haber
Odalari; Basin Konferanslari

Sosyal Medya

Sosyal Medya Strateji ve Uygulama; Sosyal Medya izleme; Sosyal Medya
Yarismalar ve Promosyonlar; Blog Gelistirme ve Strateji; icerik Yénetimi;
Kurumsal Sosyal Medya Egitimi; Kurumsal Sosyal Medya Politika
Gelistirme; Influencer Pazarlama

Interel Group

Uzmanlik

Hikimetle iliskiler; Kriz ve itibar Yénetimi; Sorun Yénetimi; Paydas
Yénetimi; Dijital iletisim; iliski Yonetimi

Ayni

sekilde secilen IDA iiyesi halkla iliskiler ajanlarmm kurumsal web

siteleri incelenerek, ajanslarin kamuoyuna duyurdugu uygulama alanlar1 kurumsal

web sayfasinda kullanilan bashiga gore siniflandirilmistir ve Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. iDA Uyesi Ulusal Halkla iliskiler Ajanslarinin Uygulama Alanlarn

Ajans Adi

Kurum Web
Sayfasinda

Kullanilan Baghk

Uygulama Alani

Bersay iletisim
Yonetimi

Uzmanliklar

Dijital iletisim; Etkinlik ve Proje Yénetimi; Finansal iletisim; Gérsel
iletisim Tasarim (Kurumsal Yayincilik); iletisim ve Degisim Yénetimi;
Kamu iliskileri; Kurumsal iletisim; Lider iletisimi; Medya iliskileri ve icerik
Yénetimi; Pazarlama iletisimi; Risk Kriz ve Konu Y&netimi;
Surdirilebilirlik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Excel iletisim ve
Algi Yonetimi

Hakkimizda/ 360’
iletisim Cozimleri

Creative Solutions; Kamu iliskileri; Kurum igi iletisim; Dijital iletisim;
Influencer Marketing; Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yoénetimi; Konu ve
Giindem Yoénetimi; Kriz iletisimi; Medya iletisimi; Pazarlama iletisimi;
Kurumsal iletisim; Sponsorluk Yénetimi
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iZ iletisim

Hizmetlerimiz

itibar Yonetimi; Medya iletisim; icerik Yénetimi; Lider iletisimi; Kriz
Yonetimi; Sosyal Medya; Raporlama; Medya Egitimleri; Etkinlik

GoodWorks

Hizmetlerimiz

Kurumsal iletisim; Pazarlama iletisimi; Medya iletisimi; Dijital iletisim;
itibar Yénetimi; Lider iletisimi; Marka Yénetimi; Konu ve Giindem
Yonetimi; Kurumsal Sosyal Sorumluluk; Kurumsal Yayincilik; Sponsorluk
iletisimi; Kurum Ici iletisim; Etkinlik Y6énetimi; Kriz ve Firsat Yénetimi;
Medya Koglugu; Kreatif

MPR iletisim
Danigmanlig

Hizmet Alanlarimiz

Pazarlama Yonelimli Halkla iliskiler; Kurumsal iletisim; Kurum igi iletisim;
Dijital filetisim; Kriz Y®énetimi; Medya Iiliskileri; Kurumsal Sosyal
Sorumluluk iliskileri; Etkileyicileri Etkileme Yéntemi; Giindem Yénetimi;
Etkinlik & Sponsorluk Yonetimi; Creative

Unite iletisim

Uzmanhk
Alanlarimiz

Surdirilebilirlik iletisimi; Kurumsal Sorumluluk iletisimi; Finansal
iletisim; Saglik iletisimi; i¢ iletisim; Kurumsal itibar Yénetimi; Marka
iletisimi

Zarakol iletisim

Hakkimizda/PR
Hizmetleri

Kurumsal itibar ve Marka iletisimi; Kriz Ynetimi ve iletisimi; Pazarlama
iletisimi; Degisim Yénetimi; Liderlik iletisimi; i¢ iletisim; Medya iliskileri;
Etkinlik iletisimi

Dijital Coztimler

Sosyal Medya Yénetimi; Dijital PR; icerik Uretimi; Dijital Yayincilik

Egitim

Kurumsal Kimlik Egitimi; Hizmet igi Egitim; Medya Egitimi; Dijital Medya
Egitimi

Yayincilik

icerik Uretimi; Editorliik Hizmetleri; Kurumsal Yayinlar; Siireli Yayinlar;
Faaliyet Raporlari; Dijital Yayincilik

Communication

Hizmetlerimiz/PR &

Strateji; Marka iletisimi; Kurumsal iletisim; Medya iliskileri & igerik
Yénetimi ‘Haber Merkezi’; Yeni Medya & Dijital iletisim; i¢ iletisim &

Part Marketi .. . .
artner arketing Degisim Yonetimi; Kriz lletisimi; Tasarim & Film; Etkinlik Yonetimi
itibar Yonetimi; Kurumsal iletisim; Uriin/Marka iletisimi; Lider iletisimi;
Uzmanlhk . e el e e e
S Konu ve Glindem Yonetimi; Paydas lliskileri Yonetimi; Kriz lletigimi;
Alanlarimiz/lletigim | . "2 R C
N Surdarulebilirlik; Halkla Arz lletisimi; Kurum Igi lletisim; Olglimleme
Danismanligi
Raporlama
Fijital Projeler; Sosyal Etkileyicilerle is Birlikleri; Pazarlama Etkinlikleri;
Proje Tasarimi Marka is Ortakliklari; Dijital ve Sosyal Medya Uygulamalari; Kurumsal
Sosyal Sorumluluk (CSR); Paylasilan Deger Yaratma (CSV); Sponsorluk
e Kaltar-
Grup? lletisim N Eur S'an'at Resim; Heykel; Tasarim; Mimari; Sinema; Tiyatro/Dans; Muzik
YOnetimi
Egitim Medya lligkileri; Kriz Yénetimi ve iletisimi
Lansman; Agllis; Basin Toplantisi; Basin Gezisi; Roadshow; Konferans;
Etkinlik Ydnetimi | Konser; Sergi; Calisan/Bayi/ Yénetici Toplantisi; Yildénimii ve Ozel Giin
Kutlamalari; ig iletisim ve Motivasyon Etkinlikleri
Kreatif Coziimler infografik; Videografik; Kurumsal Kimlik; Kurumsal Yayin; Kurumsal Film;
Lider/Kurum Belgeseli; Lider/Kurum Kitabi; Web Sitesi; Promosyon
Hizmetlerimiz/ Kurumsal Projeler; Uriin Bazli Projeler; Kurum igi Projeler; Sosyal
A Etkinlik Yonetimi | Sorumluluk Projeleri
Lobby lletisim — T — AR T
- S Kurumsal Itibar Yonetimi; Medya lliskileri; Lider iletisimi; Marka/Urin
ve Etkinlik lletisim e P o P
N . lletisimi; Kurum Igi lletisim; Pazarlama lletisimi; Sponsorluk Iletisimi; KSS
Danismanlig Danismanlig

Projeleri iletisimi; Konu ve Kriz Ynetimi iletisimi

Lobi Faaliyetleri

Yerel Toplum iliskileri; Kamusal iliskiler Yénetimi; Kriz Yonetimi

ICCO ve IDA iiyesi

halkla iligkiler ajanslarmin kurumsal web sitelerinin

incelenmesi neticesinde, ajanslarin kamuoyuna duyurdugu uygulama alanlari kilit

kelimeler olarak tespit edilmis ve nihayetinde bu kelimeler temalara ayrilmstir.

Ulusal ve uluslararasi halkla iliskiler ajanslarinin farkli adlandirmalar ve yeni

kavramlarla uygulama alanlarini literatiire gore sektorde farkli tanimladigi ancak
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uygulama alanlarinin birbirine denk uygulamalar oldugu goriilmiistiir. Ajanslar

tarafindan tanimlanan benzer uygulama alanlar1 temalar {izerinden birlestirilmis ve

Tablo 3 olusturulmustur.

Tablo 3. Analizde Kullanilan Halkla iliskiler Uygulama Alanlari/Temalan

ULUSAL ULUSLARARASI
Yiizde Payi Yuzde
Uygulama Alani Uygulama Alani Adlandirma Frekans Frekans Payi
% %
Etkinlik ve Proje Yonetimi 1 10% - -
Etkinlik 1 10% 4 40%
s .. | Etkinlik Yonetimi 4 40% 2 20%
ETKINLIK YONETIMI Etkinlik & Sponsorluk Yonetimi 1 10% - -
Etkinlik iletisimi 1 10% - -
Sanal Etkinlikler - - 1 10%
Medya iliskileri ve igerik yonetimi 1 10% - -
Medya |I|§k|Ier| & icerik yonetimi 1 10% ) )
haber merkezi
igerik Yénetimi 1 10% - -
MEDYA iLiSKILER Medya iletisimi 3 30% - -
Medya iliskileri 4 40% 6 60%
Halkla iliskiler ve Medya iliskileri - - 1 10%
Basin kitleri - - 1 10%
Basin konferanslari - - 1 10%
Medya izleme - - 1 10%
Risk kriz ve konu yonetimi 1 10% - -
Kriz ve firsat yonetimi 1 10% - -
Kriz iletisimi 3 30% 3 30%
Kriz yonetimi 4 40% 2 20%
KRiZ ILETiSiMi Kriz ybnetimi \'/.e iIevti§.ir.ni __ 2 20% - -
Konu ve kriz yonetimi iletisimi 1 10% - -
Kriz ve sorun yénetimi - - 2 20%
Kriz & itibar - - 1 10%
Kriz ve itibar yonetimi 1 10%
Sorun yonetimi - - 1 10%
Surdurdlebilirlik ve kurumsal sosyal
sorumluluk ! ! 10% i
Kurumsal sosyal sorumluluk yénetimi 1 10% - -
Kurumsal sosyal sorumluluk 2 20% 2 20%
KURUMSAL SOSYAL —
SORUMLULUK Kurumsal sosyal sorumluluk iliskileri 1 10% - -
Surdirulebilirlik iletisimi 2 20% - -
Kurumsal sorumluluk iletigimi 1 10% - -
KSS projeleri 1 10% - -
Sosyal sorumluluk projeleri 1 10% - -
Kurum igi iletisim 5 50% - -
ig iletisim 3 30% - -
Kurum igi projeler 1 10% - -
KURUM iCi iLETiSiM | ic iletisim ve motivasyon etkinlikleri 1 10% - -
ig iletisim & degisim yonetimi 1 10% - -
Calisan baghhgi - - 2 20%
Calisan iliskileri - - 1 10%
Sponsorluk yonetimi 1 10% - -
SPONSORLUK Sponsorluk iletisimi 3 30% - -
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Etkinlik & sponsorluk yonetimi 1 10% - -
Sponsorluk 1 10% - -
itibar ynetimi 3 30% 3 30%
Kurumsal itibar yonetimi 2 20% - -
. " .. | Kurumsal itibar ve marka iletisimi 1 10% - -
ITIBAR YONETIMI Kriz & itibar - - 1 10%
Kurumsal itibar - - 1 10%
Kriz ve itibar yonetimi - - 1 10%
Kurumsal kimlik 1 10% 1 10%
Gorsel iletisim tasarim (kurumsal 4 40% )
yayincilik)
Tasarim & film 1 10% - -
Kurumsal film 1 10% - -
iMAJ YONETIMi | Lider & kurum belgeseli 1 10% - -
Lider & kurum kitabi 1 10% - -
Tasarim ve igerik Uretimi - - 1 10%
Markalagsma ve tasarim - - 1 10%
Marka kimligi - - 1 10%
Sosyal amag - - 1 10%
Kamu iliskileri 2 20% 4 40%
Yerel toplum iliskileri 1 10% - -
Kamusal iligkiler yonetimi 1 10% - -
KAMU iLiSKILERI | Hiikiimetle iliskiler - - 2 20%
(PUBLIC AFFAIRS) | Hukiimetle iliskiler ve kamu iliskileri - - 1 10%
Topluluk yénetimi - - 1 10%
Topluluk iligkileri - - 1 10%
Topluluk ve paydas katilimi - - 1 10%
Pazarlama iletisimi 5 50% - -
Influencer pazarlama 1 10% 5 50%
Pazarlama yonelimli halka iliskiler 1 10% - -
B2B pazarlama - - 3 30%
.. .. | Uriin pazarlamasi - - 1 10%
PAZARLAMA YONLU Marka pazarlamasi - - 1 10%
HALKLA iLiSKILER [~—o 2P °
Saglik pazarlamasi - - 1 10%
Musteri odakli pazarlama - - 1 10%
Gerilla pazarlama - - 1 10%
E posta/pazarlama bultenleri - - 1 10%
E bultenler/agizdan agiza pazarlama - - 1 10%
Lider iletisimi 6 60% - -
Strateji 1 10% - -
Medya koglugu 1 10% - -
Paydas iliskileri yonetimi 1 10% - -
iletisim ve degisim ydnetimi 1 10% - -
Sosyal etkileyicilerle is birlikleri 1 10% - -
Danigmanlik - - 1 10%
Yonetici koglugu - - 1 10%
DANISMANLIK
3 Stratejik danismanlik - - 1 10%
Stratejik iletisim - - 1 10%
Yonetici konumlandirma - - 1 10%
Degisim yonetimi - - 1 10%
iliski ydnetimi - - 1 10%
iletisim danismanlig - - 1 10%
Stratejik planlama - - 1 10%
Dusunce liderligi - - 1 10%
. Finansal iletisim 2 20% 2 20%
FINANSAL HALKLA -
iLiSKILER Faaliyet raporlari 1 10% - -
Yatirimci iliskileri - - 1 10%
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KONU VE GUNDEM | Konu ve giindem ydnetimi 3 30% - -
YONETIMI Giindem yénetimi 1 10% - -
LOBICILIK Lobicilik 1 10% 2 20%

Dijital iletisim 4 40% 1 10%
Sosyal medya yonetimi 1 10% - -
Dijital PR 1 10% - -
Dijital yayincilik 1 10% - -
Sosyal medya 1 10% - -
Yeni medya & dijital iletisim 1 10% - -
Dijital ve sosyal medya uygulamalari 1 10% - -
Dijital ve sosyal medya - - 1 10%
SEO PR danismanligi - - 1 10%
SEO ve link olusturma - - 1 10%
DIJITAL HALKLA | Arama motoru optimizasyonu - - 1 10%
iLISKILER Dijital PR ve pazarlama - - 1 10%
Web dijital - - 1 10%
Online haber odalari - - 1 10%
Web sitesi gelistirme - - 1 10%
Sosyal medya stratejisti ve uygulama - - 1 10%
Sosyal medya izleme - - 1 10%
Sosyal medya yarismalar ve ) ) 1 10%
promosyonlar
Blog gelistirme ve strateji - - 1 10%
Kur.ur.nsal sosyal medya politika ) ) 1 10%
gelistirme

Uluslararasi halkla iliskiler ajanslarinin web sitesinde uygulama alan1 olarak
belirttigi ama belirlenen temalarin altina yerlestirilemeyen anahtar kelimeler ise
sunlardir: kurumsal iletisim, analist Iliskileri, kreatif, icerik olusturma ve iiretim,
igerik olusturma ve zenginlestirme, saglik hizmeti, tasarim ve igerik tiretimi, link
olusturma, davranis bilimi, igerik ve yaymcilik stratejisi, COVID-19 Istihbarat +
Danisma Iletisimi Ekibi (I-ACT), igerik olusturma, pazarlama ortaklig1, veri analizi,
stiidyo, sanal egitim, arastirma ve analiz, politika gelistirme, kitle segmentasyonu,

igerik stratejisi, egitim, igerik gelistirme, kurumsal raporlama, film ve animasyon.

Ulusal halkla iligkiler ajanslarmin web sitesinde uygulama alani olarak
belirttigi ama belirlenen temalarin altina yerlestirilemeyen anahtar kelimeler ise
sunlardir: kurumsal iletisim, kurumsal kimlik egitimi, dijital medya egitimi, hizmet
i¢i egitim, creative solutions, i¢erik yonetimi, raporlama, medya egitimleri, kreatif,
etkileyicileri etkileme yontemi, saglik iletisimi, halka arz iletisimi, igerik iiretimi,
editorliik hizmetleri, siireli yayinlar, 6l¢iimleme raporlama, fijital projeler, marka is
ortakliklari, tiiketici, kurumsal, finansal, teknoloji, yiyecek& icecek, seyahat&

turizm, ¢cevre& enerji, 6l¢clim ve analiz, multikiiltiirel& ¢esitlilik, sosyal etki.
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Elde edilen bu bulgular 1s1¢inda ortaya konan varsayimlarin gecerliligi

asagida degerlendirilmektedir:

V1. Halkla iliskiler uygulama alanlar: literatiire gore sektorde farkl

adlandirilmakta ve simiflandirilmaktadir.

Elde edilen bulgulara gore sektérde hizmet veren ulusal ve uluslararasi halkla
iligkiler ajanslarinin uygulama alani olarak sundugu anahtar kelimelerin literatiirde
tanimlanan uygulama alanlarina gore farkli sekillerde adlandirildig: tespit edilmistir.
Tablo 3’te belirlenen temalara gore incelediginde bu varsayimla ilgili su sonuglar

karsimiza ¢ikmaktadir:

Etkinlik yonetimi kavrami, ulusal ajanslar tarafindan %40 oraninda
kullanirken, uluslararasi ajanslar tarafindan %40 oraninda kullanilan kavram etkinlik
kavramidir. Ulusal ve uluslararast halkla iliskiler ajanslari tarafindan etkinlik
yonetimi bir halkla iligkiler uygulama alan1 olarak 6 adlandirma altinda
gerceklestirilmektedir. Kelime anlami ve igeriklerine bakildiginda birbirinden farki

olmadig1 hepsinin etkinlik yonetimi altinda toplanabilecegi ortaya ¢ikmaktadir.

Medya iliskileri kavrami, ulusal ajanslar tarafindan %40, uluslararasi
ajanslar tarafindan %60 oraninda kullanilmaktadir. Bu sayede medya iliskileri
kavrami ajanslar tarafindan literatiirle ayn1 sekilde kullanan ve en ¢ok benimsenen
uygulama alani olarak dikkat ¢gekmektedir. Bunun yani sira medya iliskilerini takiben
ajanslar tarafindan farkli adlandirmalarin yapildigi, 6zellikle ulusal ajanslarin %30
oraninda medya iletisimi kavramina yer verdigi goriilmektedir. Bu kelimelere
bakildiginda medya iligkilerinde kullanilmasit zorunlu olan basin kitleri, basin
konferanslari, medya izleme gibi temel halkla iligkiler araglarmin ayri birer
uygulama alani gibi gosterildigi ortaya ¢ikmistir. Bir halkla iliskiler uygulayicisinin
medyay1 izlemeden ve giindemi/sektorii takip etmeden meslegini icra etmesi

miimkiin degildir.

Kriz iletisimi kavrami, ulusal ajanslar tarafindan %40 oraninda kullanirken,
kriz yonetimi kavrami ulusal ve uluslararasi ajanslar tarafindan %30 oraninda
kullanilmaktadir. Bunun yani sira ajanslar tarafindan kriz iletisiminin halkla iliskiler

uygulama alani1 olarak 11 ayr1 adlandirma altinda gergeklestirildigi ve risk, konu,
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sorun ve itibar kavramlari ile birlestirerek literatiirden farkli adlandirmalarin ortaya
cikardigr goriilmektedir. Burada kriz yonetimi ve kriz iletisimi kavramlarinin ajanslar
tarafindan birbiriyle karistirlldigi goriilmektedir. Kriz yonetimi kurulugun tiim
birimleri tarafindan gerceklestirilmesi gereken bir yonetim gorevidir. Kriz yonetimi
siireci, kurulusun tiim birimleri ile krize hazirlikli olmasini, krizi yonetmesini ve
krizin degerlendirmesi siireglerini igeren proaktif bir yonetim siirecidir. Kriz iletigimi
ise bu siirecin olmazsa olmaz bir pargasidir ve hedef kitle gruplariyla iletisim
stireclerini kapsamaktadir. Dolayisiyla disardan iletisim danismanlig1 veren bir halkla
iliskiler ajansinin, kriz yonetimi gorevini kurulusun organik bir parcasi olmadan
listlenmesi miimkiin degildir, halkla iliskiler ajans1 bu noktada sadece ydnetime
danigsmanlik hizmeti verebilir. Bu sebeple halkla iligkiler uygulama alani olarak

halkla iligkilerin tanimi1 geregi kriz iletisimi kavraminin kullanilmasi dogru olacaktir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavrami ulusal ve uluslararasi ajanslar
tarafindan %20 oraninda kullanilmaktadir. Uluslararast ajanslar kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami haricinde baska kavram kullanmaz iken, ulusal ajanslarin %20
oraninda siirdiiriilebilirlik iletisimini kullandiklar1 ve ajanslar tarafindan iletisim ve

yonetim odakli farkli adlandirmalarin yapildig: goriilmektedir.

Kurum ici letisim kavrammi ulusal ajanslar %50 oraninda kullanirken, %30
oraninda i¢ iletisim kavramina yer vermektedir. Uluslararasi ajanslarda kurum igi
iletisim ya da i¢ iletisime dair herhangi bir kavram yer almazken, ajanslarin %20
oraninda calisan bagliligina halkla iliskilerin uygulama alan1 olarak yer verdigi
goriilmektedir. Kurum igi iletisim bagligi altinda yedi ayr1 anahtar kelime tespit
edilmis olup c¢alisan bagliligi, calisan iligkileri, motivasyon etkinlikleri gibi insan

kaynaklarina alanina ait kavramlarin kullanildig1 gézlenmektedir.

Sponsorluk kavrami konusunda ulusal ajanslarin %30 oraninda sponsorluk
iletisimi kavramina bir uygulama alani olarak yer verdigi goriilmektedir. Bunun yani
sira higbir uluslararas1 halkla iligkiler ajansinin sponsorluk uygulamasina yer
vermedigi ve halkla iligkilerin uygulama alani olarak kullanmadig1 goriilmektedir.
Sponsorluk baslig1 altinda yine yonetim ve iletisim kavramlarinin karistirildigi ayni

anlamda kullanildig1 gézlenmektedir.
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Itibar Yénetimi uygulama alani, tipki medya iliskileri gibi sektorde
literatiirden aynen alinip kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Itibar
yonetimi  kavrami ulusal ve uluslararast ajanslar tarafindan %30 oraninda
kullanilmaktadir. Bunun yani sira ulusal ajanslarin %20 oraninda kurumsal itibar
yonetimi kavramina yer verdigi goriilmektedir. Ajanslar tarafindan itibar yonetiminin
halkla iligkiler uygulama alan1 olarak 6 ayr1 adlandirma altinda gergeklestirildigi ve
ayri bir uygulama alani olan kriz ile birlestirerek literatiirden farkli bir uygulama

alani ortaya ¢ikardig1 goriilmektedir.

Imaj Yonetimi uygulama alani halkla iliskiler ajanslarinin uygulama alani
olarak kullanmay1 tercih etmedigi bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. imaj
yonetimi, kurulusta kurum kiltiiriiniin digardan destekledigi, kurum kimligi ve
ogelerinin (kurum felsefesi, kurumsal davramis, kurumsal dizayn ve kurumsal
iletisim) bir araya gelerek olusturdugu semsiye bir kavram olarak literatiirde yer
almaktadir. Halkla iligkiler ajanslar1 ise bu semsiye kavramin sadece bir pargasinm
se¢ip uygulama alani olarak belirtmeyi tercih etmektedir. Elde edilen bulgularda
gorsel tasarim, icerik liretimi gibi kurum kimliginin bir parcasi olan uygulamalarin
yer aldigi birbirinden farkli on anahtar kelime kullanildigi goriilmektedir. Ulusal
ajanslarda imaj yonetiminin gorsel iletisim tasarim (kurumsal yayincilik) kavramina
es tutularak %40 oraninda yapildig1 goriilmektedir. Bunun yani sira gerek ulusal
gerekse uluslararast halkla iliskiler ajanslar1 tarafindan farkli adlandirmalarin
yapildig1 ve bu adlandirmalarin imaj yonetimi uygulama alanina iliskin kavramsal

oranlarin diisiik olmasina sebep oldugu goriilmektedir.

Kamu Tliskileri kavrami yine farkli adlandirmalar altinda sekiz farkli anahtar
kelime kullanilmis olup topluluk, paydas, hiikiimet gibi farkli hedef kitle gruplariyla
iliskileri ifade eden tanimlamalar yapildig1 tespit edilmistir. Ulusal ajanslar
tarafindan %20, uluslararas: ajanslar tarafindan %40 oraninda kullanilmaktadir.
Bunun yani sira kamu iliskilerini takiben ajanslar tarafindan farkli adlandirmalarin

yapildig1 goriilmektedir.

Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler uygulama alaninda pazarlama iletisimi
kavraminin ulusal ajanslar tarafindan %40 oraninda kullanilirken, uluslararasi

ajanslar tarafindan kullanilan kavram %350 oraninda influencer pazarlama

CiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



180
AKBULUT, Deniz ve USTUNBAS, Birgiil (2021). Ulusal ve Uluslararasi Halkla iliskiler Ajanslarinin Uygulama Alanlari Uzerine Bir
Karsilastirma, Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 157-192

kavramidir. Bir pazarlama tiirii olan influencer pazarlamanin uluslararasi ajanslar
tarafindan bir uygulama alani olarak kullanilmasi dikkat cekicidir. Bunun yani sira
ajanslar tarafindan farkli adlandirmalarin yapildigi, 6zellikle pazarlama tiirlerinden
olan iirlin/marka, saglik, gerilla pazarlama gibi alt alanlarin halkla iligkiler uygulama

alan1 olarak yer aldig1 goriilmektedir.

Damismanhk, halkla iligkilerin yonetime danigsmanlik gorevi olarak alanin
yapmast gereken en temel gorevidir. Ulusal halkla iliskiler ajanslar1 %60 gibi yiiksek
bir oranla lider iletisimine ayri1 bir halkla iligkiler uygulama alani olarak yer
vermektedir. Danismanlik uygulama alani yonetim, iletisim ve strateji agirlikli bir
uygulama olmasi sebebiyle en fazla adlandirmanin ve yeni kavram birlikteliklerinin
yer aldig1 uygulama alani olmustur. Oyle ki uygulama alanlari igerisine dahil
olmayan lider iletisimi kavrami danismanlik uygulamasinin genis bir perspektif
yaratmasi bakimindan 10 ulusal ajansin 6’sinda ayr1 bir uygulama alani olarak ortaya
cikmaktadir. Ulusal ajanslarin lider iletisimi kavramim1i bu kadar benimsemis
olmasma karsin uluslararas1 ajanslarin bu kavrami uygulama alani olarak hic

kullanmamasi dikkat ¢ekicidir.

Finansal Halkla Iliskiler uygulama alani1 konusunda anahtar kelime olarak
gerek ulusal gerekse uluslararasi ajanslar tarafindan finansal iletisim kavrami %20
oraninda kullanilmaktadir. Finansal iletisim kavramini takiben ulusal halkla iligkiler
ajanslar1 faaliyet raporlari, uluslararasi halkla iligkiler ajanslar1 ise yatirimei

iligkilerine halkla iliskilerin bir uygulama alani olarak yer verdigi goriilmektedir.

Konu ve Giindem Yonetimi kavramina ulusal ajanslar %30 oraninda bir
uygulama alani olarak yer vermektedir. Bunun yani sira higbir uluslararasi halkla
iligkiler ajansinin konu ve giindem yoOnetimi uygulamasina yer vermedigi ve halkla

iliskilerin uygulama alani olarak kullanmadig1 goriilmektedir.

Lobicilik, ulusal ve uluslararasi ajanslar tarafindan farkli adlandirmalarin
yapilmadig literatiirden aynen alinmig bir uygulama alanidir. Ulusal ajanslarda %10,

uluslararasi ajanslarda ise %20 oraninda ger¢eklestirilmektedir.

Dijital Halkla Tliskiler uygulama alam1 konusunda ulusal ve uluslararasi

halkla iligkiler ajanslarinin sosyal medya ve dijital uygulamalar temelli yeni
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kavramlar1 ortaya ¢ikardigi ve halkla iliskiler uygulama alani olarak gosterdigi ortaya
¢ikmaktadir. Dijital iletisim kavrami %40 oraninda en yiiksek kullanilan kavram iken
gerek ulusal gerekse uluslararasi ajanslarin dijital temelli farkli adlandirmalara yer
verdikleri ve bu sebeple dijital halkla iligskiler uygulama alanina iligkin kavramsal

oranlarin diisiik oldugu goériilmektedir.

V2. Ulusal ve uluslararast halkla iligkiler ajanslart kendi uygulama

alanlarim adlandirmak igin yeni kavramlar ortaya koymaktadur.

Halkla iliskiler ajanslar1 tarafindan uygulama alani olarak kullanilan “diistince
liderligi, etkileyicileri etkileme yontemi, davranig bilimi, sosyal etki, Covid 19
Istihbarat & Danisma Iletisim Ekibi (I-ACT), sosyal etkileyicilerle is birlikleri ve
halkla arz iletisimi” gibi kavramlar halkla iligkiler literatiiriinde yer almayan ancak

sektorde ajanslarin uygulama alani olarak duyurdugu yeni kavramlardir.

V3. Ulusal ve uluslararast halkla iliskiler ajanslarinin adlandirdigi uygulama
alanlart incelediginde pazarlama, marka iletisimi, sosyal medya ve dijital
uygulamalar temelli yeni kavramlar ortaya atilmakta ve halkla iliskiler uygulama

alant olarak gosterilmektedir.

Arastirmada incelenen halkla iliskiler ajanslarinin web sitesinde duyurdugu
uygulama alanlar1 incelendiginde halkla iligkilerin isbirligi yaptig1 alanlarla ilgili
yeni kavramlarin halkla iligkiler uygulama alani gibi sunuldugu goriilmektedir.
Ornegin, pazarlama yénlii halkla iliskiler kavranmi altinda on bir anahtar kelime
kullanilmis olup pazarlama alanina ait ¢esitli pazarlama tiirlerinin halkla iliskiler
uygulamas1 gibi gosterildigi tespit edilmistir. Ozellikle yurtdisinda influencer
pazarlama kavrami ¢ok yaygin kullanilmaktadir. Yine dijital halkla iliskiler alani
altinda toplanan SEO ve link olusturma, arama motoru optimizasyonu, web dijital,

web sitesi gelistirme gibi alanlar yeni medya alaninin uygulama alanlar1 arasindadir.

Marka iletisimi kavrami da kurumsal iletisim kavraminda oldugu gibi ulusal
gjanslar tarafindan %70 oraninda halkla iliskiler uygulama alan1 olarak
gosterilmektedir. Marka iletisimi, halkla iligkiler, reklam, pazarlama, dogrudan
pazarlama, satin alma noktas1 iletisimi, kisisel satig, satis gelistirme gibi iletisim

calismalarin1 biitiinlestirerek hedef kitleye mesaj yollayan genel bir iletisim
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stratejisidir (Tosun, 2010: 193). Marka iletisimi c¢abalarinin uzun vadede hedefi
olumlu marka — tiiketici iligskisinin kurulmasidir. Marka iletisimi ¢abalar1 isletmelerin
pazarlama stratejileri ile dogrudan baglanti olup isletmeler marka iletisimi
uygulamalarin1 pazarlama stratejileri dahilinde gergeklestirmektedir (Tagkiran, 2017:
66). Dolayisiyla kurumsal iletisim kavraminda oldugu gibi halkla iliskiler marka
yonetiminin bir pargasidir, halkla iligkiler uygulama alani olarak pazarlama yonlii
halkla iliskilerin fonksiyonlar1 marka yoOnetimi igerisinde yer almaktadir. Bu
dogrultuda halkla iligkiler ajanslarinin marka iletisimi kavrami yerine pazarlama

yonlii halkla iligkiler kavramini1 kullanmas1 daha uygun olacaktir.

V4. Ulusal ve uluslararast halkla iliskiler ajanslarinin gerceklestirdigi
uygulama alanlar: incelediginde, yaraticilik, arastirma ve analiz, strateji gelistirme
gibi halkla iliskiler disiplininde olmasi gereken temel fonksiyonlarin birer uygulama

alani gibi gosterildigi goriilmektedir.

Halkla iligkiler ajanslar1 kreatif, 6l¢ciimleme raporlama, veri analizi, aragtirma
ve analiz, icerik stratejisi, politika gelistirme gibi halkla iliskilerin temel
fonksiyonlarint olusturan kavramlar1 bir uygulama alani olarak gostermektedir.
Halbuki bu kavramlar her halkla iliskiler uygulamasinda olmasi gereken dort adim

stirecinin temel 6geleridir.

V5. Sektor kategorileri uygulama alam gibi gosterilmekte, bu da alandaki
karmagay iyice arttirmakta ve bir bilim disiplini olan halkla iliskilerin simirlarint

cizmekte zorluk yaratmaktadir.

Ozellikle ulusal halkla iligkiler ajanslarmin web sitesinde uygulama alani
olarak belirttigi ama belirlenen temalarin altina yerlestirilemeyen anahtar kelimeler
incelendiginde saglik iletisimi, halka arz iletisimi gibi, uluslararasi ajanslarda ise
kurumsal, finansal, teknoloji, yiyecek&icecek, seyahat&turizm, gevre&enerji gibi
hizmet verilen sektorlerin ayr1 bir uygulama alanmi gibi sunuldugu goriilmektedir.
Burada ajanslar tarafindan uzmanlasilan sektor ifade edilmeye ¢alisiimaktadir fakat
bir yandan da bu tiir tanimlamalar alandaki karmasay1 iyice arttirmakta ve halkla

iliskiler alaninin siirlarini ¢izmekte zorluk yaratmaktadir.
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V6. Kurumsal Iletisim kavrami halkla iliskiler ajanslar: tarafindan bir halkla

iligkiler uygulama alani olarak konumlandirilmaktadir.

Riel ve Fombrun (2007: 14) kurumsal iletisim kavramini yonetim iletigimi,
pazarlama iletigimi Ve orgiitsel iletisim olarak lic ana baslhik altinda toplamaktadir.
Bu yaklagima gore halkla iliskiler bu li¢ ana baslikta da islevi olan bir iletisim
alanidir. Kurumsal iletisim, kurumun paydaslar1 nezdinde kurumsal imaj
olusturulmasi, gii¢lii bir kurumsal marka yapilandirmas: ve itibar gelistirilmesine
yardimei1 olur (2007: 36). Bununla birlikte kurumsal iletisim i¢in halkla iligkilerin bir
uygulama alanidir denilemez. Kurumsal iletisim, kurumun tiim iletisim faaliyetlerini
Ornegin degisim yonetimi, kurumsal vatandashik, reklam, dogrudan pazarlama,
kisisel satis, medya planlama, promosyon caligmalari gibi kapsayan semsiye bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oksiiz ve Gérpe (2019)’nin yapti§1 arastirma
sonucu kurumsal iletisim kavrammin arastirmaya katilan sektérde ¢alisan
uygulayicilarin tamami tarafindan halkla iliskiler yerine tercih edildigi ancak
akademisyenler tarafindan kavram farkliligi nedeniyle bu kadar tercih edilmedigi
ortaya ¢ikmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gére kurumsal iletisim kavrami
ulusal ajanslarda %60 oraninda halkla iliskiler uygulama alani olarak

kullanilmaktadir.

Sekil 1. Ulusal Halkla iliskiler Ajanlari Uygulama Alanlari Dagilimi
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Sekil 1°de goriildiigi iizere ulusal halkla iliskiler ajanslarinin en ¢ok faaliyette

bulundugu uygulama alanlar1 sirasiyla danismanlik, medya iliskileri, kriz iletisimi,
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kurum igi iletisim, kurumsal sosyal sorumluluk, dijital halkla iliskiler, imaj yonetimi,
etkinlik yonetimi, pazarlama yonlii halkla iliskiler, sponsorluk, itibar yonetimi, kamu

iligkileri, konu ve glindem yonetimi ve finansal halkla iliskiler ve lobiciliktir.

Sekil 2. Uluslararasi Halkla iliskiler Ajanslari Uygulama Alanlari Dagilmi
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Uluslararas1 ajanslar ise sirasiyla danigsmanlik, medya iligkileri, pazarlama
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yonli halkla iligkiler, kriz iletisimi, kamu iliskileri, dijital halkla iligkiler, etkinlik
yonetimi, itibar yonetimi, imaj yonetimi, kurum ig¢i iletisim, finansal halkla iligkiler,
kurumsal sosyal sorumluluk, lobicilik uygulama alanlarin1 gerceklestirmektedir
(Sekil 2). Uluslararasi ajanslarda konu/glindem yonetimi ve sponsorluk kavramlarini
kullanan herhangi bir halkla iligkiler ajanst bulunmamaktadir. Ulusal ajanslarda 10

ajanstan 6’si1 ¢esitli adlandirmalar altinda sponsorluk hizmeti vermektedir.
SONUC

Halkla iligkilerin profesyonel bir meslek olarak varolusundan itibaren
yasanan kavram karmasasi ve tanimlama sorunu halkla iliskiler uygulama alanlarina
da yansimaktadir. Literatiirde bircok kaynakta farkli yazarlar tarafindan farkh
uygulama alanlaria yer verildigi, sektordeki ulusal ve uluslararasi halkla iligkiler
ajanslarinin bu uygulama alanlarinin yaninda kendilerinin ortaya koydugu genellikle
her hedef kitle i¢in 6zel tanimlanmig yeni kavramlarin oldugu ya da mevcut

kavramlarin birlestirilerek yeni uygulama alanlar1 yaratildigi goriilmektedir. Bu
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durum alanda var olan karmasay1 iyice arttirmakta ve bir bilim disiplini olan halkla

iligkilerin sinirlarini ¢izmekte zorluk yaratmaktadir.

S6z konusu g¢aligma literatiirde verilen halkla iligkiler uygulama alanlarinin
sektorde ulusal ve uluslararast halkla iligkiler ajanslari tarafindan ne Olgiide
benimsendigini ve kullanildigin1 ortaya koymayi amaglamistir. Ayni1 zamanda elde
edilen bulgularin degerlendirilmesi ve ortak noktalarin tespit edilmesi sonucunda
halkla iligkilerin uygulama alanlar1 ile ilgili bir siniflandirma ortaya konulmaya
calisilmistir. Calisma kapsaminda ICCO {iyesi uluslararasi halkla iliskiler ajanslar1 ve
IDA iiyesi ulusal halkla iliskiler ajanslarmin kurumsal web sitelerinin incelenmesi
neticesinde, ajanslarin belirli basliklar altinda kamuoyuna duyurdugu uygulama
alanlart smiflandirilmig, uygulama alanlart olarak verilen Kilit kelimeler tespit
edilmis ve ajanslarin gergeklestirdikleri uygulama alanlar1 temalara ayrilmistir.
Temalar, halkla iliskiler literatiiriinde en ¢ok gegen ve ¢cogu yazar tarafindan en ¢ok
vurgulanan halkla iliskiler uygulamalarini nitelemektedir. Ayn1 zamanda egitim
miifredatinda uygulama alani olarak 6grencilere aktarilan kavramlar temel alinarak
s6z konusu temalar olusturulmustur. Ulusal ve uluslararasi halkla iligkiler
ajanslarinin adlandirmak igin farkli isimler kullansa da uygulama alani olarak
etkinlik yonetimi, medya iliskileri, kriz iletisimi, kurumsal sosyal sorumluluk, kurum
ici iletisim, sponsorluk, itibar yonetimi, imaj yonetimi, kamu iliskileri, pazarlama
yonlii halkla iligkiler, danigmanlik, finansal halkla iliskiler, konu ve giindem
yonetimi, lobicilik ve dijital halkla iligkiler uygulamalarina yer verdigi ortaya

¢ikmustir.

Sektorde hizmet veren ulusal ve uluslararasi halkla iliskiler ajanslarinin
uygulama alan1 olarak sundugu anahtar kelimelerin literatiirde tanimlanan uygulama
alanlarma gore farkli sekillerde adlandirilmasi séz konusudur. Ozellikle danismanlik,
imaj yonetimi ve pazarlama yonlii halkla iliskilerin aksine medya iliskileri, itibar
yonetimi ve kurumsal sosyal sorumluluk, lobicilik alanda oturmus olan ve sektor
tarafindan kabul edilmis olan uygulama alanlaridir. Ayni sekilde diger temel
uygulama alanlarinin da sektorde karsiliginin olmasi ve oturmasi ig¢in birtakim

caligsmalarin yapilmasi gerekmektedir.

CiLT/VOLUME: 9 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2021
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



186
AKBULUT, Deniz ve USTUNBAS, Birgiil (2021). Ulusal ve Uluslararasi Halkla iliskiler Ajanslarinin Uygulama Alanlari Uzerine Bir
Karsilastirma, Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 9 (1), 157-192

Ayrica ulusal ve uluslararasi halkla iliskiler ajanslarinin kendi uygulama
alanlarin1 adlandirmak i¢in yeni kavramlar1 ortaya koyduklari; halkla iliskilerin is
birligi yaptigi pazarlama, marka iletisimi, sosyal medya ve dijital uygulamalar
temelli yeni kavramlar1 bir uygulama alani olarak gdosterdikleri ortaya c¢ikmustir.
Bunun yam sira halkla iligkiler uygulamalarinin olmazsa olmaz dért adim siirecinin
ajanslar tarafindan bir uygulama alan1 olarak sunulmasi var olan uygulama alanlarina

yonelik tanimlamanin yapilmasini zorlastirmaktadir.

Halkla iliskiler konusunda tanim ve alana dair standartlarin belirlenmesi
isinin sadece akademiye birakilmasi, akademinin yaptig1 arastirmalarin sektore
yansimamast bahsi gecen kavram karmasasimin artmasma ve meslek iizerindeki
tartismalarin  devam etmesine yol ag¢maktadir. Mesleki Orgiitlerin - meslek
standartlarin1 olusturma ve hizmet alanlarin1 belirleme konusunda giincel ¢alismalar
yapmayisi, sektorde tiim iletisim siireglerinin i¢ ice gegmesi halkla iliskiler alaninin

sinirlarinin ¢izilmesi konusunu gii¢lestirmektedir.

Mesleki orgiitlerin, temsil ettikleri halka iligkiler ajanslar1 ve uygulayicilar
ile birlikte akademi ile igbirligi yaparak halkla iligkilerin uygulama alanlariin
siiflandirilmas1 konusunda gerekli ¢aligmalar1 iistlenmesi Onem arz etmektedir.
Halkla iliskiler uygulamalariin siniflandirilmasi meslek standartlarinin olusumunda
onemli bir konudur, ayn1 zamanda halkla iliskiler konusunda siiregelen tartismalarin
¢Oziime kavusmasinda bu tiir bir calisma temel yoOnlendirici bir kaynak haline

gelecektir.

Bu ¢aligma halkla iligkiler uygulama alanlar1 konusunda arastirma yapmak
isteyen akademisyenler i¢in Oncii niteliginde bir ¢alisma olup, ¢alisma sonucunda
ortaya cikarilan her temada ajanslar tarafindan kullanilan anahtar kelimelerin neden
kullanildigi konusu, basli basina farkli arastirmalarin temel konusu olabilecek

niteliktedir.
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ARASTIRMA MAKALESI

RiSK ILETiSIMINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMININ KAMU KURUMU ODAGINDA
DEGERLENDIRILMESi: SAGLIK BAKANLIGI UZERINE BiR iNCELEME

Hatun BOZTEPE TASKIRAN®
0z

Kamu yonetimi faaliyet alanlarinin fazlaligi, sahip oldugu karmasik ¢evre ve genis bir kitleyi hedeflemesi
nedeniyle her daim risklere agik bir konumdadir. Son yillarda gevre, saglik ve giivenlik gibi kamu kurumlarini
dogrudan ilgilendiren pek ¢ok risk kategorisinden bahsedilebilmektedir. Kamu kurumlarn tarafindan
gerceklestirilecek risk iletigimi, ilgili taraflarin riske iligkin farkindalik gelistirmesine ve kamu bilincinin
gelismesine katki sunarak 6nemli bir islev iistlenebilmektedir. Boylelikle kamusal politikalar etkileme olasiligina
sahip riskler nedeniyle ortaya ¢ikabilecek zararlar minimum diizeye ¢ekilebilmektedir. Bu ¢alismada, son yillarda
on plana ¢ikan ve kamusal karar ve politikalar1 etkileme giiciine sahip oldugu dikkat ¢eken sagliga iliskin riskler
odaginda bir inceleme gergeklestirilmigtir. Caligmada risk iletisiminin etkili bir sekilde yonetilmesinde sosyal
medyanmn kullanim1 ve sahip oldugu rol irdelenmistir. Nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi teknigi
kullanilarak gerceklestirilen aragtirmada, Saglik Bakanligi’nin Covid-19 salginina iliskin 31 Aralik 2019-11 Mart
2020 tarihleri arasinda gergeklestirdigi risk iletisimi uygulamalarinda sosyal medyayi ne sekilde kullandigina dair
bulgulara ulasilmasi1 amaglanmustir. Elde edilen bulgular sosyal medyanin risk iletisimi amagli olarak aktif bir
sekilde kullanildigina ve Saglik Bakanligi ile Saglik Bakani’nin proaktif bir yaklasim benimseyerek paydaslarin

riskle ilgili hizl1 ve siirekli bigimde bilgilendirilmesini sagladigina isaret etmistir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Kurumu, Risk Tletisimi, Sosyal Medya, Saghk Riskleri.

EVALUATION OF SOCIAL MEDIA USE IN RISK COMMUNICATION IN THE FOCUS OF
PUBLIC INSTITUTION: A RESEARCH ON THE MINISTRY OF HEALTH

ABSTRACT

Public administration is always in a position open to risks due to its extensive areas of activity, complex
environment and wide publics. Recently it can be mentioned that there are many risk categories such as
environment, security and health which are related with public institutions directly. Risk communication can have
a critical role for building and enhancing public awareness about risks. Herewith it is able to be possible to
minimize damage of risks which can affect public policies. In this study, a research has been carried out in the
focus of health risks, which has come to fore in recent years and has the potential to influence public decisions
and policies. In addition, the use of social media and its role in the effective management of risk communication
has been examined. In the research, content analysis technique which is one of the qualitative research methods
has been used and it is aimed to reach findings how is social media used by Ministry of Health for risk
communication purpose during the time period 31 December 2019 and 11 March 2020. Findings has

demonstrated that social media was used actively for the aim of risk communication within proactive approach by
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Ministry of Health and minister and it make possible to informing target audiences about risks prolongedly and
fast.

Keywords: Public Institution, Risk Communication, Social Media, Health Risks.
GiRiS

Kamu kararlarinin alinmasi, politikalarin olusturulmasi ve uygulanmasindan
sorumlu devlet yonetim kurumlarini kapsayan kamu yonetimi; sahip oldugu
karmasik cevre, faaliyet alanlarmin fazlalifi ve hedefledigi kitlenin genisligi
nedeniyle her daim risklerle karsi karsiya kalmaktadir. Kamu kurumlarinin sahip
oldugu ozelliklerden Otlirii zarara ugrama tehlikesini barindiran; tehdit, hasar, sorun
gibi olumsuz algilamalarla karsilik bulan risklerle karsilasmasi ihtimalinin daha fazla
oldugu soylenebilmektedir. Giiniimiizde c¢evre, saglik, giivenlik gibi devlet
yonetimini dogrudan ilgilendiren ve kamusal karar ve politikalarin etkin sekilde
tesisi ve uygulanmasini gerektiren konular kamu kurumlar1 agisindan temel risk
kategorileri arasinda yer almaktadir. Kamu kurumlarinin risklere hazirlikli olmasi,
risk degerlendirmesini ve risk yonetimini basarili bicimde gergeklestirmesi ve ayrica
risklere iligkin iletisgim faaliyetlerini etkili bi¢imde yOnetmesi onem tasimaktadir.
Kamu kurumlarmin risk iletisimini basarili bigimde gergeklestirmesi olumsuz
cagrisimlar yiikli risk durumlarina yonelik 6nceden hazirlikli olmayi, riske yonelik
kamusal kararlarin aliip politikalarin olusturulmasini ve bunlara yonelik hedef
kitlelerle iletisim halinde olmay1 saglayarak risk durumlarinin en az hasarla

atlatilmasina destek olma fonksiyonunu iistlenebilmektedir.

Kamu kurumlar1 agisindan risk iletisimi basta ilgili kamu kurumu/kurumlari
olmak iizere vatandaglar, medya, bilim insanlari, mesleki orgiitler vb. diger paydaslar
arasinda riske iligkin gerceklestirilen iletisim siireglerine isaret etmektedir. Ozellikle
saglik ve cevreye iliskin risklere yonelik kamu kaygilarinin artmasi, kamu
kurumlariin risk iletisimine yonelik farkindalik gelistirmesini gerektirmis; risk
iletisimi kamu kurumlar i¢in temel bir konu haline gelmistir (Covello vd., 1989;
Smith ve McCloskey, 1998). Kamu kurumlar1 agisindan risk iletisimi temel bir
paydas grubunu olusturan vatandaslarin risklere iligkin farkindalik gelistirmesini,

riske iligkin bilgilendirilmesini, ortaya ¢ikmasi muhtemel durumlara iliskin ideal
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tutumlar1 benimseyerek risk kaynakli hasarlarin en aza indirilmesini amaglayan ve

ayn1 zamanda proaktif yaklasimi gerektiren bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir.

Kamu yo6netimi faaliyet alanlarinin ¢esitli olmasi ve bir {ilke vatandaslarinin
tamami olarak ifade edilebilecek genis bir paydas grubunu hedeflemesi nedeniyle
pek c¢ok risk unsuruyla kars1 karsiya kalmasina ragmen, son yillarda 6zellikle saglik
alaninda ortaya c¢ikan SARS, MERS, kus gribi, domuz gribi ve Covid-19 risk
iletisiminin 6zellikle saglik politikalarini olusturmak ve yiiriitmekten sorumlu olan
kamu kurumlarinin temel ¢alisma alan1 oldugu vurgusuna yol agmistir (Leiss, 2004;
Cinarli, 2005; Reynold ve Seeger, 2005; Paek vd, 2010; Covello, 2003; Guidry vd.,
2017; WHO, 2020). Saglik alaninin risklere bu denli agik olma durumu ayni
zamanda risk iletisiminin toplumlarin saglikla ilgili risklerin farkina varmasini ve
saglig1 tehdit eden konularda bilgilendirilmesini (Boztepe Tagkiran ve Yildiz, 2019);
riskin minimize edilmesini amaglayan (Schiavo, 2007) saglik iletisimi disiplininin de
temel bir calisma alam1 olarak dikkat cekmektedir. Risk iletisiminin, saglik
iletisiminin 6nemli bir ¢alisma alan1 olarak 6n plana ¢ikmasi; saglikla ilgili konularin
tiim toplumu ilgilendirmesinin ve sagligin her daim riske agik bir alan olmasinin
sonucu olarak degerlendirilebilmektedir. Bu durum da saglikla ilgili kamusal karar
ve politikalarin  sekillendirilmesi ve ylriitilmesinden sorumlu olan kamu
kurumlarinin risklere karsi hazirlikli olmastyla risk durumlarinda etkili bir iletisim

siirdliirme becerisine sahip olmasi gereksinimini giindeme getirmektedir.

Sagliga iliskin riskler genel olarak toplumun tamamini ilgilendirdigi i¢in risk
iletisiminde kitle iletisim araclarinin kullanim1 yoluyla hedef kitlelere hizli bigimde
ulasmak ve risk mesajlarint genis kitlelere sunmak Onem tasimaktadir. Risk
iletisiminde geleneksel kitle iletisim araglar1 olarak gazete, dergi, radyo,
televizyonun kullanilabilecek bir kapasiteye sahip oldugu bilinmektedir. Son yillarda
ise sosyal medyanin sahip oldugu diyalog ve etkilesimi saglama, katilimciligi
arttirma, genis hedef kitlelere hizla ve diisiik maliyetle ulasma, zaman ve mekan
smirin1 ortadan kaldirma gibi 6zellikleri nedeniyle risk iletisiminde tercih edilen
araclar haline geldigi sOylenebilmektedir (Ding ve Zhang, 2010; Heldman vd., 2013;
Panagiotopoulos vd., 2016).
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Sosyal medyanin risk iletisiminde kullanimini ortaya koymay1 amaglayan bu
calismada, son yillarda 6n plana ¢ikan ve kamusal karar ve politikalar1 etkileme
giiciine sahip oldugu dikkat ¢eken sagliga iliskin riskler odaginda bir inceleme
gerceklestirilmektedir. Bu ¢alismanin temel sorunsali, 6nemli bir kamusal risk
kategorisini olusturan Covid-19’a karsi, Saglik Bakanligi’nin sosyal medyay1 risk
iletisimi yoniinden kullanma durumunun ortaya konmasidir. Caligmada saglikla ilgili
temel kamu kurumu olarak Saghk Bakanligi’nm, Cin’in Diinya Saglik Orgiitii’ne
kaynagi bilinmeyen gizemli bir solunum yolu rahatsizligini bildirdigi 31 Aralik 2019
tarihinden itibaren Covid-19 vakasmna Tirkiye’de ilk kez rastlandigi agiklanan
(Anadolu Ajansi, 2021) 11 Mart 2020 tarihini de kapsayan siire i¢inde sosyal medya
tizerinden gergeklestirmis oldugu risk iletisimi uygulamalar1 hem Bakanligin hem de
Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin resmi sosyal medya hesabi iizerinden
incelenmistir. Nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi tekniginin kullanildig:
aragtirma dogrultusunda elde edilen bulgular, sosyal medyanin séz konusu tarih
araliginda risk iletisimi amagli olarak aktif bir sekilde kullanildigina ve Bakanligin
risk iletisimi agisindan proaktif bir yaklasim benimseyerek riskle ilgili paydaslari
bilgilendirdigine isaret etmistir. S6z konusu donemde sosyal medya {iizerinden
gerceklestirilen risk iletisiminde hedef kitlelerle diyalog kurma ve etkilesim saglama
odakli bir iletisim tarzindan ziyade kamuyu bilgilendirmeye yonelik bir iletisim
tarzinin benimsendigi ortaya konmus ve risk iletisimi amag kategorileri baglaminda
da hedef kitlelerde risk anlayisinin gelistirilmesini amaglayan aydinlatma
fonksiyonunun 6n plana ¢iktig: tespit edilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgularin,
sosyal medyanin Saglik Bakanligi’nin risk iletisimi uygulamalarinda ne sekilde
kullanildigini, risk iletisimi amag¢ kategorileri yoniinden hangi fonksiyonlara
yogunlasildigini ve risk iletisimi uygulamalarinda benimsenen iletisim yaklagiminin
ne oldugunu tespit etmek yoluyla caligmanin temel sorunsalina yonelik aciklama

getirdigi diistiniilmektedir.
1. Kamu Kurumlari Yoniinden Risk iletisimi ve Kapsami

Devlet yonetimine ait organizasyonlar1 iceren kamu sektorii, kapsaminda yer
alan kurumlar araciligiyla kamusal karar ve politikalar olusturmakta, kamusal

hizmetleri gerceklestirmekte ve kamu yarar1 odaginda faaliyet gostermektedir. Kamu
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kurumlarinin genellikle bir {ilkenin vatandaslar1 olarak ifade edilebilecek genis bir
paydas grubunu hedeflemesi ve tiim devlet organizasyonu iginde cesitli faaliyet
alanlarinda yonetim sorumlulugunu iistlenmesi kamu sektoriiniin risklere kars1 daha
acik olmasina neden olmaktadir. Giinlimiiz toplumlarinda saglik, ekonomi, giivenlik,
cevre gibi konularda dogrudan kamusal kararlar ve politikalarla iligkilendirilebilecek
ve kamu kurumlariin operasyonel siireglerinde ve toplumsal yagsam diizeninde
degisiklikler olusturabilecek ¢ok fazla sayida risk unsurundan bahsedilebilmektedir.
Bu durum risk iletisiminin kamu kurumlar1 agisindan incelenmesi gerekliligini ve

basarili bir bi¢imde uygulanmasi gereksinimini giindeme getirmektedir.

Kamu sektdriiniin, toplumsal yapinin teskilinde 6n plana ¢ikan 6zel sektor ve
sivil toplum alaniyla kiyaslandiginda daha karmasik bir ¢evreye sahip olmasi
(Gelders vd., 2007), kamu kurumlarinin faaliyet alanlariyla ilgili risklerle karsilagsma
olasiligini arttirmaktadir. Bu olasiligin artmasi kamu kurumlarinin ortaya ¢ikmasi
muhtemel risklere karsi hazirlikli olmasini ve bu risklerin yonetiminde ilgili
taraflarin da siirece dahil olmasimmi saglayacak, risklere iliskin farkindalik
gelistirmesine katki sunacak, daha genel bir ifadeyle kamu bilincinin gelismesiyle

sonuclanacak iletisim siireclerine bagvurmasi gerekliligini beraberinde getirmektedir.

Turanct’nin (2018: 195) belirttigi gibi giiniimiizde iletisim ve bilgi toplumsal
acidan gereksinim haline gelmistir, ancak bununla birlikte risk faktorlerinde yasanan
art1s da risk caligmalarinin 6n plana ¢ikmasina zemin olusturmustur. Risklere yonelik
kamusal farkindaligin artmasi, risklerin bilinmezlik ve belirsizligi beraberinde
getirmesi, ilgili taraflar arasindaki bilgi aligverigini ve dolayistyla risk iletigimini

gerekli kilmaktadir.

Riskleri etkili bicimde yonetebilmek icin genel olarak kamu olarak ifade
edilebilecek ilgili paydaslara ortaya ¢ikan tehlikeler hakkinda bilgi saglamak 6nem
tasimaktadir (Frewer, 2004: 396). Kamu kurumlarmmin mevcut kamusal karar ve
politikalar1 etkileyebilecek ya da yeni karar ve politikalarin ortaya konmasini
gerektirecek riskleri etkili bigimde yonetebilmesi igin riskten zarar gormesi
muhtemel taraflarla ve riskin en az hasarla atlatilabilmesi i¢in riskle iliskili
olabilecek tiim gruplarla iletisim kurmasi gereksinimi giindeme gelmektedir. Bu

acidan degerlendirildiginde risk iletisiminin; risklere yonelik farkindalik saglanmasi,
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risklerin en az hasarla atlatilabilmesi, risklere yonelik ideal tutumlarin benimsenmesi

icin 6nemli bir iglev listlendigi sdylenebilmektedir.

Covello ve arkadaslart (1986: 172) risk iletisimini saglik ve cevre gibi
konularla baglantili risklere iliskin amaca doniik bilgilerin ilgili taraflar arasindaki
degisimi olarak tanimlamakta ve risk iletisiminin boyutlarin1 su sekilde ifade
etmektedir:

Daha spesifik olarak risk iletisimi ilgili taraflar arasinda a) saglik ve ¢evresel risklerin
seviyesi b) saglik ve ¢evresel risklerin anlami ya da énemi ya da c) saglik ve ¢evresel
riskleri yonetme veya kontrol etme amacini tastyan kararlar, eylemler ve politikalar
hakkindaki bilgi aktarimi ve iletimi faaliyetidir. Risk iletisiminde ilgili taraflar kamu
yonetimi kurumlari, kuruluslar, birlikler, medya, bilim insanlar1, profesyonel orgiitler,
kamu yararina ¢aligan gruplar ve de vatandaglardir.

Bu taniminda isaret ettigi tiizere, kamu kurumlariyla iligkili risklerin
cogunlukla tiim toplumu ilgilendiren konularla baglantili oldugunun alt1 ¢izilmekte
ve kamusal risklere yonelik gerceklestirilecek iletisim faaliyetlerinin pek ¢ok tarafin

katilimiyla siirdiiriilmesi vurgusu glindeme gelmektedir.

Risklerin sorun, felaket, karmasa, karisiklik, kaos, tehdit, tehlike ve sendrom
gibi olumsuz kavramlar1 ¢agristirmasi ve bu olumsuz nitelemelerle birlikte anilmasi
(Turanci, 2010: 89); kamu kurumlarmin risklere ve riskin gergeklesmesi halinde
ortaya cikabilecek olumsuzluklara karsi hazirlikli olmasini gerektirmektedir. Risk
iletisimi  bu dogrultuda c¢evrenin izlenmesi, risk olusturabilecek durumlarin
Ongoriilmesi amacina doniik proaktif yaklasim gerektiren bir siire¢ olarak ele
aliabilmektedir. Risk iletisiminde esas amag proaktif bir strateji benimsenerek risk
ile ortaya ¢ikabilecek zararlar giindeme gelmeden once tedbirli ve hazirlikli olma
halinin tesis edilmesidir. Risk iletisimi yoluyla riske yonelik toplumsal algilarin
dogru bilgiler zemininde sekillenmesi, risk zararlar1 ortaya c¢ikmadan toplum
nezdinde farkindaligin saglanmis olmasi ve gerekli tedbirlerin alinmasi 6nem

tagimaktadir.

20. ylizyilin sonlarindan itibaren kamu kurumlarmin faaliyet alanlariyla
baglantili riskler agisindan degerlendirildiginde saglik ve cevreyle iligkili risklerin,

toplumsal diizenin devamliligina yapabilecegi etki ve bu risk alanlarina yonelik
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bireysel farkindaliklarin gelismis olmasi nedeniyle risk yonetimi ve risk iletisimi
caligsmalarinda 6n plana ¢iktig1 dikkat ¢ekmektedir. Risk iletisimi kamu kurumlariyla
iligkili olarak da ele alindiginda ozellikle saglik ve cevre alanina iliskin risklere
yonelik bir odaklanma oldugundan bahsedilebilmektedir. 2019 yilinin son ayinda
ortaya ¢ikan koronaviriis salgini bu saptamayi destekleyebilecek gilincel bir 6rnek
olarak degerlendirilebilmektedir. Covello ve arkadaglarinin (1989: 3) ifade ettigi gibi
saglik ve gevresel risklere iliskin kamu endiselerinin artmasi nedeniyle, kamu
yonetimi kurumlar1 riske iliskin bilgileri vatandaslar ve hedef gruplara iletmeye ve
risk iletisimini gerceklestirmeye agirhik vermistir. Ilgili taraflar arasindaki etkili
iletisimin saglik ve c¢evresel risk yonetimi agisindan hayati bir unsur olarak kabul
edildigine dair goriis de (Leiss, 1996: 85), risk iletisimi uygulamalarinda saglik ve
cevre alanlarinin 6n plana ¢iktigina yonelik fikir birligini destekler niteliktedir. Bu
calismada Onemli bir risk kategorisini olusturmasi, toplumun tiimiinii dogrudan
ilgilendirmesi, son yillarda bu risk kategorisine yonelik kamusal farkindaligin fazlaca
artmis olmasi ve ortaya ¢ikan salgindan Otiirii daha goriintir hale gelmis olmasi

nedeniyle sagliga iliskin riskler tizerine yogunlasilmaktadir.

Paek ve arkadaglarinin (2010) belirttigi iizere son zamanlarda ortaya ¢ikan
dogal ve insan kaynakli afetler kamu saglig1 yetkililerinin acil durumlara kars
hazirlikli olmasina yonelik farkindalik gelistirmelerine yol agmistir. Saglik, kiiresel
boyutta risk olusturma potansiyeline sahip olmakla birlikte iilkelerin kamu
yonetimleri agisindan da ulusal tedbirlerin alinmasini gerekli kilan bir risk kategorisi
olarak dikkat cekmektedir. SARS, MERS, domuz gribi, kus gribi ve yeni koronaviriis
salgin1 gibi riskler, tiim tilkelerin saglikla ilgili risklere hazirlikli olmas1 gerekliligini

giindeme getirmistir.

Saglikla ilgili riskler kamusal karar ve politikalar: etkileyebilmesi, toplumsal
diizen {izerinde etki olusturabilmesi acisindan yonetimi, devlet yonetim organlarinin
sorumlulugunda olan riskler olarak kabul edilmektedir. Kamu kurumlarinin risk
yonetiminde ve risk iletisiminde ana aktor olarak konumlanip ilgili tiim taraflar1 da
siirece dahil edecek sekilde bir yonetim yaklasimi benimsemesi risklere yonelik
tedbirlerin alinmasi, risklere iliskin dogru bilgilenilmesi ve risk hasarlarinin

minimize edilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.
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Risk iletisiminin ve yonetiminin kamu kurumlar1 i¢in temel bir konu olmasi
ve basarili olmak i¢in risk iletisiminin kamu kurumlarinin stratejik planlari igerisinde
yer almasi gereksinimi (Smith ve McCloskey, 1998: 49); bu kurumlarin risk
iletisimini nasil gergeklestirmesi gerektigine yonelik bir bakis agisinin ortaya
konmasin1 gerektirmektedir. Kamu kurumlarinin her seyden oOnce sahip oldugu
ozellikler nedeniyle risklerle kars1 karsiya gelme ihtimalinin yiiksekliginin farkinda
olarak risklere yonelik hazirlikli olmas1 6nem tagimaktadir. Kamu kurumlart i¢in risk
heniiz zarar verecek potansiyele ulasmadan once proaktif bir yaklasim sergilenerek
¢evrenin izlenmesi, egilimlerin dngdriilmesi yoluyla kamusal diizeni, politikalar1 ve
temel paydaglart etkileyebilecek risk olasiliklarindan haberdar olunmasi
gerekliliginin alti bir kez daha c¢izilmelidir. Ayrica riskle ilgili bilimsel verilerin
toplanmasi, arastirmalarin yapilmasi neticesinde elde edilen bilgilerin ilgili taraflarin
da stirece dahil edilecek diyaloga dayali bir iletisim yonetimiyle paylasilmasi risk

iletisiminin basaris1 agisindan gereklilik arz etmektedir.

Risk iletisiminde risk faktorleri ve kabul edilebilir risk yonetim stratejilerine
iligkin ilgili taraflar arasinda diyalogun saglanmasi 6nem tasimaktadir. Bunun i¢in
iletisim yoluyla uzman olmayan hedef kitleler i¢in bilimsel risk degerlendirmelerinin
sonuglart yorumlanmali, hedef kitlelerin risk algilar1 6grenilmeli ve risk faktorlerine
iligkin ortak bir anlayis gelistirmek i¢in ilgili taraflar birlikte ¢alismalidir (Leiss,
2004: 402). Ancak bu sekilde riske yonelik kamusal farkindaligin saglanip riskle
ilgili tedbirlerin alinmasi ve riskin ortaya ¢ikmasi halinde meydana gelebilecek

zararlarin azaltilmasi mimkiin olabilmektedir.

Riske yonelik basta ilgili kamu kurumunun 6nderliginde gergeklestirilecek ve
riskle baglantili tiim taraflar1 silirece dahil edecek risk iletisimi uygulamalarinin
birtakim amaglar dogrultusunda gergeklestirildigi dikkat ¢ekmektedir. Risk iletigimi
programlarinin amaglarina gore kategorilerine bakildiginda ise su sekilde bir ayrim

ortaya ¢ikmaktadir (Renn ve Levine, 1991: 177-178):

- Aydinlatma fonksiyonu: Hedef gruplar arasinda risk anlayisinin
gelistirilmesi.
- Bilgi edinme hakki fonksiyonu: Riskten etkilenmesi muhtemel Kkisilere

zararlara iliskin bilgi vermek.
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- Tutum degisikligi fonksiyonu: Riskle ilgili kararlar1 mesrulastirmak, belirli
bir risk kaynaginin kabuliinii saglamak veya bazi kararlara veya risk kaynaginin yok
sayilmasina kars1 ¢gikmak.

- Mesrulagtirma fonksiyonu: Risk yOnetimi rutinlerini agiklamak ve
savunmak, yoOnetim siire¢lerine ve bu siireglerin adillik ve yeterliligine yonelik
giiveni giiclendirmek.

- Risk azaltma fonksiyonu: Bireysel risk azaltma olgiitlerine iliskin bilgiler
araciligiyla hedef kitle korumasinin giiclendirilmesi.

- Davranis degisikligi fonksiyonu: Riskten korunmaya yonelik davranislarin
tesvik edilmesi veya iletisim kuran kuruma yonelik destekleyici davranislarin ortaya
konmasinin saglanmasi.

- Acil duruma hazirlik fonksiyonu: Acil durumlar ve acil durumlarda ortaya
konmas1 gereken davranislara yonelik rehberler hazirlama.

-Kamu katilimi fonksiyonu: Karar vericileri hedef kitlelerin kaygilar1 ve
algilar1 konusunda egitmek.

- Katilimcilik fonksiyonu: Riskle ilgili ihtilaf ve ¢atigmalarin ¢oziimlenmesine

yardime1 olmak.

Risk iletisim programlarinin amaglarina bakildiginda, genel olarak etkili
iletisim siirecleri araciligiyla riskle ilgili kamu bilincinin gelismesine ve riskin ortaya
cikmasi halinde meydana gelebilecek zararlarin minimize edilmesine yapabilecegi

katkilar dikkat ¢ekmektedir.

Son yillarda yasanan birtakim olaylarin kamu sagligi kurumlarinin risklere ve
krizlere yonelik iletisim becerilerini arttirmasi gereksinimini daha goriiniir
kildigindan bahseden Covello ise kamu saglig1 risk ve kriz iletisimi planinin basarisi
ve basarili uygulamalarin hayata gecirilmesi icin asagidaki kontrol listesine gore
hareket edilmesi gerektigini 6nermekte ve kontrol listesinin her adimina iligkin

kapsam agagida 6zet bigcimde sunulmaktadir (2003: 5-8):

- Paydaglar partner olarak kabul edilip siirece dahil olmali: Risk yonetimi

kararlarindan 6nce bundan etkilenebilecek kisiler nceden bilgilendirilip siirece dahil
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edilmeli, mevcut riskle baglantili tiim taraflar silirece katilmali ve tiim paydaslarin
katilimin1 saglamak {izere ¢ok sayida iletisim kanallar1 kullanilmalidir.

- Insanlar dinlenmeli: Harekete gegmeden once insanlarin neler bildigi, neler
taraflarin goriisleri alinmali, paydaslarin goriislerinin takip edildigi hissettirilmeli ve
hangi eylemlerin gergeklestirilecegi kendilerine anlatilmali, hedef kitlelerle empati
kurulmali, kullanilan iletisim kanallarinin hedef kitleleri dinleme, onlardan geri
doniis alma, katihm ve diyalogu desteklediginden emin olunmali, sembolik
anlamlarin, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ya da politik hususlarin risk iletisimini
zorlastirabileceginin farkinda olunmalidir.

- Diiriist ve seffaf olunmali: Riske iligskin bilgiler miimkiin oldugunda en kisa
stirede agiklanmali ve hatal1 bilgiler varsa bunlar en kisa siirede diizeltilmelidir.

-Diger giivenilir kaynaklarla koordineli c¢alismali, ig birligi ve ortaklik
kurulmali: Organizasyon i¢i ve organizasyonlar arasi tiim iletisim siiregleri
koordineli bigimde yiiriitilmeli, kurum ve hedef kitleler arasinda yetkin ve giivenilir
aracilar kullanilmalidir.

-Medyanin ihtiyaglar1 karsilanmali: Medya mensuplarinca ulasilabilir
olunmali, karmasik risk konularina iliskin arka plan bilgileri paylasilmali, medya
tarafindan hedef kitlelere sunulmasi istenen bilgiler paylasilmali, diiriist olunmali,
medyanin Ozelliklerine gore enformasyon saglanmali ve medyayla uzun sireli
iliskiler tesis edilmelidir.

- Acik ve sefkatli bir iletisim tarzi benimsenmeli: Hedef kitleye uygun agik ve
teknik olmayan bir dil kullanilmali, mesajlar1 netlestirmek i¢in grafik ve gorsel
materyallerden yararlanilmali, risk verilerini kisisellestirmek ve canlandirmak igin
hikayeler, anekdotlar ve Orneklerden yararlanilmali, zarar ve Oliimler hakkinda
iletisim kurarken duygusuz bir dil kullanilmaktan kaginilmali, insanlarin kendilerini
korumak i¢in nasil hareket etmesi gerektigine dair bilgiler sunulmalidir.

- Dikkatli bicimde plan yapilmali: Giivenin tesis edilmesi, bilgi saglama,
uygun eylemlerin tesvik edilmesi, paydaslarla diyalog kurma, problemleri ortak
bi¢imde ¢ozme gibi ag¢ik ve net amaglar konulmali, iletisim hedef kitlelerin

ozelliklerine gore tasarlanmali, sézcii konumunda bulunan kisi etkili sunum ve
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iletisim becerileri konusunda yeterli olmali, ekip tiyeleri risk ve kriz iletisimi
konularinda egitilmeli, hazirlanan mesajlar 6n teste tabi tutulmali, sorular ve
sorunlara karsi hazirlikli olunmali, risk iletisimi cabalart degerlendirilip hatalar

diizeltilmeli ve 6grenilenler baskalariyla paylasilmalidir.
2. Saghiga iliskin Risklere Yonelik iletisim Siireglerinde Sosyal Medya Kullanimi

Son yillarda saglikla ilgili risklere yonelik farkindaligin artmis olmasi, saglik
risklerinin yerel, bolgesel, ulusal ve kiiresel diizeyde olusturabilecegi etkiler saglik
iletisimi kapsaminda risk iletisiminin 6nemli bir boyut olarak ele alinmasina neden
olmustur. Sagligin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi amacina doniik iletisim
faaliyetlerini kapsayan saglik iletisimi disiplini, saglikla ilgili risklerin
ongoriilebilmesi ve meydana gelebilecek hasarlarin ortadan kaldirilabilmesi ya da

azaltilabilmesi i¢in risk iletisimine basvurmaktadir.

Saglikla 1ilgili risklerin ortadan kaldirilabilmesi ya da hasarlarin
azaltilabilmesi agisindan iletisimin tistlendigi kritik roliin yani sira Berry’nin (2007:
3) de belirttigi gibi etkili saglik hizmetlerinin ortaya ¢ikmasi igin etkili iletisimin
gerceklestirilmesi  gerekliligi  saghik ve iletisim arasindaki  baglantiy1
giiclendirmektedir.  Saglik ve iletisim arasindaki baglantinin tesisi agisindan
degerlendirildiginde saglik iletisimi ¢aligmalarinda, saglik hizmetlerinde ve sagligin
gelistirilmesinde 6nemli amaglara ulagsmada iletisim siireglerinin merkeziligine giiclii
bir sekilde dikkat ¢ekildigi goriilmektedir (Kreps, 2012: 2). Bu bilgilerden hareketle
saglik ve iletisim arasinda temelde bir baglanti oldugu ve saglikla ilgili risklere

yonelik risk iletisimi uygulamalarina bagvurulmasi gerektigi sdylenebilmektedir.

Saglik iletisimi kapsaminda risk iletisimi, ilgili gruplarin hastalik ve riskin
siddetine gore farkindaligini arttirmayi ve hastalik riskinin minimize edilmesini
amaglamakta (Schiavo, 2007: 66); ilgili taraflar arasinda saglik riskleri hakkinda
bilgi aligverigini hedefleyen iletisim faaliyetlerini icermektedir (Glik, 2007: 34).
Saglikla ilgili risklere yonelik iletisim temelde kamu saglik politikalarini
olusturmaktan ve yiiriitmekten ve ayrica kamusal saglik hizmetlerini sunmaktan

sorumlu kamu kurumlarinin gorevi olarak goriilebilmektedir. Vatandaslarin saglik
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acisindan risk olusturan durumlara iliskin bilgilendirilmesi ve yonlendirilmesi kamu

kurumlarinin risk iletisimi amacli faaliyetleri arasinda yer almaktadir.

Reynolds ve Seeger’in (2005: 46-48) isaret ettigi lizere risk iletisimi kamunun
risk ve tehditler hakkinda bilgilendirilmesine yonelik bir hakka sahip oldugu
varsayimi lizerine yapilandirilmis bir alandir. Riske iliskin bilgiler, hedef kitlelerin
riske yonelik bilingli se¢imler yapip kararlar vermesini olanakli kilmaktadir.
Boylelikle risk iletisimi karar vermeyi ve risk paylasimini daha kolay hale
getirmektedir. Risk iletisiminde mesajlar, mevcut bilgiler dogrultusunda riskin
negatif sonug olasiliklart ve bunlarin azaltilmasiyla iliskilidir. Prensip olarak ikna
amact giidiilmekte; halkla iligkilere ve kamu egitim kampanyalarina
basvurulmaktadir. Iletisim siklikla ve rutin bigimde gergeklestirilmektedir. Teknik
uzman olarak bilim insanlarinin 6n plana c¢iktig1, aracili iletisimin kullanildigy,
kontrollii ve yapilandirilmis bir siiregtir. Reynolds ve Seeger’in (2005) de belirttigi
gibi risk iletisimi, kamunun riske yonelik bilgilendirilme hakkina sahip oldugu
prensibi lizerine gerceklestirilmekte ve kamu kurumlarinin, bu hakkin kullanilmasina
iliskin olarak vatandaslari risk iletisimi dogrultusunda etkin sekilde bilgilendirmesi
ve yonlendirmesi beklenmektedir. Boylelikle vatandaslarin riske yonelik bireysel
tedbirlerini almasi, kamu bilincinin gelismesi miimkiin olabilmektedir.

Son yillarda saglikla ilgili ortaya ¢ikan risklerin artmasi, turizm, is amaclt
seyahatler, insan mobilizasyonunun eskiye oranla daha fazla olmasi, risklerin belirli
bir cografyayla sinirli olmamasi gibi faktorler risk iletisiminin énemli bir konuma
gelmesine yol agmigtir. Smith’in (2006: 3113) belirttigi gibi kiiresellesme bir iilkede
ortaya cikan bulasict bir hastaliin hizla diger {ilkelere yayilmasi olasiliginm
arttirmistir. Ayni bakis acistyla Cinarli da (2005: 66) kiiresellesmeyle kamu saglig
sorunlarinin smirlart agsan bir etkiye sahip olduguna dikkat ¢ekmektedir. Kamu
saghigr krizleri boylelikle sadece ortaya ¢iktigi bolge ve yonetimlerinin sorunu
olmakla kalmayip kisa zamanda kiiresel bir hal alabilmekte ve hem ekonomik hem

de toplumsal agidan agir sonuglari beraberinde getirmektedir.

Beklenmedik bir zamanda ortaya ¢ikarak paydaslarin énemli beklentilerinin
karsilanmasini tehdit eden krizler, kurumlarin performanslarini biiyiik o6l¢iide

etkileyebilen ve olumsuz sonuglara yol acabilen durumlardir (Coombs, 2011: 214-
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215). Kriz yonetimi ise, krizin kaynagi olan sorunlar zarar vermeye basladiktan sonra
sorunla bir diger ifadeyle krizle mesgul olundugundan &tiirii reaktiflik yani
tepkisellik odagina sahip bir siirece atifta bulunmaktadir (Gaunt ve Ollenburger,
1995: 202). Covid-19 baglaminda degerlendirildiginde ise Diinya Saglik Orgiitii’niin
2019 yil1 Aralik ayinda pandemi ilani ile baslayan ve Tirkiye’de ilk vakaya rastlanan
11 Mart 2020 tarihine kadar olan siirenin, Tiirkiye agisindan risk yOnetimi
dogrultusunda ele alinabilecegi ve proaktif yaklasimin hakim olmasi gereken bir
doneme isaret ettigi soOylenebilmektedir. 11 Mart 2020 tarihinde ilk vakaya
rastlanmast durumunun ise krizin tamimyla Ortiisiir bi¢imde, Covid-19’un
paydaglarin  6nemli beklentilerinin karsilanmasini, iilkedeki tiim diizeydeki
kurumlarin performanslarini ciddi yonde etkileyen ve olumsuz sonuglar doguran bir
krize dontstiigii goriilmektedir. Bu tarih itibariyle Covid-19’a iliskin strateji ve
uygulamalar kriz yonetimi ve reaktif yaklagim yoniinden ele alinabilmektedir.
Krizlerin olumsuz etkilerinin azaltilabilmesi icin krizler ortaya c¢ikmadan once
proaktif bir yaklasim benimsenerek risk yonetimi ve risk iletisiminin

gerceklestirilmesi 6nem tasimaktadir.

Glinlimiizde koronavirlis salgini nedeniyle diinyanin deneyimlemis oldugu
stire¢ gibi daha Once ortaya ¢ikan ve saglik acisindan risk teskil eden SARS, MERS,
domuz gribi, kus gribi, ebola ve Bati Nil viriisii gibi salginlar da sadece ortaya
ciktiklart bolgelerin ve yoOnetimlerinin sorunu olarak goriilmemis, tiim iilke
yonetimlerinin kendi tedbirlerini gelistirmesine ve risk iletisimi uygulamalarini
hayata gecirmesine neden olmustur. Diinya Saglik Orgiitii’niin, 2019 yilmin Aralik
aymnda Cin’de ortaya c¢ikan koronaviriise bagli gelisen hastaligi pandemi ilan
etmesinin ardindan tiim tlkeler, bu durumu saglikla ilgili 6nemli bir tehdit olarak
algilamislar ve risk iletisimi uygulamalarini hayata ge¢irmislerdir.

Etkili iletisimin, salgin durumlarina yonelik uygun tepkilerin verilmesi ve
kamu saglig1 6nerilerine uyulmasi agisindan hedef kitlelere, haber medyasina, saglik
hizmeti saglayanlara ve diger gruplara rehberlik edebilecegi bilinmektedir (Reynolds
ve Quinn, 2008: 14). Bu durum da ozellikle salgin gibi saglik riskleri giindeme

geldiginde 1ilgili taraflar arasinda is birliginin saglanmasi, kamu katiliminin
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gliclendirilmesi ve saglikla ilgili dogru bilgilerin sunumu agisindan iletisimin

tistlenebilecegi kritik islevlere isaret etmektedir.

21. yiizyilin temel kamu sagligi sorunlar1 olarak SARS, MERS, influenza A
ve Ebola viriisii, kamu saglig1 sorunlarma basarili yanitlar verebilmek ic¢in risk
iletisimi ve toplum katiliminin 6nemli bir bilesen oldugunu ortaya koymustur. Covid-
19 salgmi da kamu saghigi kurumlarinin hedef kitleleriyle etkili iletisim kurma
yetenegini on plana c¢ikarmistir. Kamunun tamami ve risk altindaki topluluklarla
diizenli ve proaktif iletisim kafa karigikliklarinin ortadan kalkmasini saglayabilmekte
ve yanlis anlayislarin 6niine gecilmesini olanakli kilabilmektedir (WHO, 2020: 1).
Toplumun tamamini ilgilendiren saglik riskleri s6z konusu oldugunda risklerin etkili
ve bagarilt bicimde ydnetimi i¢in iletisimin ustlenebilecegi kritik islevi goz ardi
etmemek Onem tagimaktadir. Kamu kurumlarimin salgin gibi risk durumlarinda
iletisimin giiciinden destek almasi, iletisim becerilerini etkin bir sekilde kullanmasi
ve proaktif bir yaklasim sergilemesi riskin ve risk kaynakli krizin en az hasarla

atlatilmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Salginin  kontrol edilebilmesi igin gerekli olan risk degerlendirmesinin
yapilabilmesine yonelik uzman ekiplerin olusturulmasi, ilgili sektorler ve kurumlar
arasinda is birliginin saglanmasi, salginla ilgili bilgilerin seffaf ve ulasilabilir olmasi,
etkin bir risk iletisimi yoOnetimi ve toplum katilimmnin saglanmasi gereklilik
olusturmaktadir (Inand1 vd., 2020: 27). Risk iletisiminin etkili ve basarili bigimde
uygulanmasiin yiiksek kamu katilimiyla iliskili olmasi durumu da (Guidry vd.,
2017: 485); risk iletisiminde riskle ilgili tiim taraflarin ve salgin gibi tiim toplumu
ilgilendiren saglik riskleri sz konusu oldugunda vatandaslarin tamaminin riskle ilgili
yeterli diizeyde bilgilendirilmesini, iletisim siireclerinin vatandaslarin siirece dahil
olacak sekilde yonetilmesini gerektirmektedir. Risk iletisiminde, risk mesajlarinin
genis hedef kitlelerle bulusturulmasinda kitle iletisiminden destek alinabilmektedir.
Geleneksel kitle iletisim araglar1 olarak gazete, dergi, radyo ve televizyon yillardir
kamu kurumlarina ait iletisim igeriklerinin vatandaglardan olusan hedef kitlelere
ulastirilmasinda yogun bir sekilde kullanilmistir. Son yillarda ise sosyal medya sahip
oldugu ozellikler nedeniyle kamu kurumlarinin gerek risk gibi olaganiistii

durumlarda gerekse olagan siireglerde hedef kitleleriyle iletisim kurmada
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basvurduklar1 araglar olarak ilgi ¢ekmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismelerin neticesinde ortaya ¢ikan sosyal medya, saglik risklerinin 6n
plana ¢iktig1 ve kamusal agidan daha goriinilir hale geldigi gilinlimiiz kosullarinda
saglikla ilgili risklere yonelik iletisim siireclerinde kullanilabilecek kapasitesi
nedeniyle dikkat ¢cekmektedir. Sosyal medya, iletisimi zaman ve mekandan bagimsiz
kilmasi, herkesi igerik iiretme ve igerik yayma konusunda aktif hale getirmesi ve
hedef kitle {lyelerinin risk algilarinin 6grenilmesi agisindan risk iletisiminde

kullanilabilmektedir.

Hedef kitlelerle diisiik maliyetle, dogrudan ve aninda baglanti kurulmasini
saglayan sosyal medya (Kaplan ve Hainlein, 2010: 67); kullanicilarinin birbirleriyle
baglantili hale gelmesini saglamis ve tiim sosyal medya kullanicilar1 birbirleriyle
etkilesim kurmaya baglamistir. Boylelikle sosyal medya kullanicilariin fikirlerini ve
riskle ilgili mesajlarini1 birbirleriyle paylasabilecekleri bir ortam ortaya ¢ikmistir
(Ding ve Zhang, 2010: 81). Sosyal medya, risk iletisiminde bir yandan kurumlarin
riskle ilgili hedef kitlelerini bilgilendirebilecekleri ve hedef kitlelerin risk algilarini
Ogrenebilecekleri bir platformken diger yandan hedef kitlelerin riskle ilgili kendi

mesajlarini iiretip yayabilecekleri iletisim ortamlar1 olarak dikkat ¢ekmektedir.

Sosyal medya giiniimiizde tartismasiz olarak kamu saglik iletisiminin bir
pargasi haline gelmistir. Sosyal medya kullanict sayisi ve bu kullanicilarin sosyal
medya tizerinden bilgi tiiketimi, artisini siirdiirmeye devam etmektedir (Heldman vd.,
2013: 1-2). Sosyal medyanin artan kullanim oranlar1 ve kullanict sayisinin artisi risk
iletisiminde bu platformlara basvurulmasin1 beraberinde getirmistir. Regan ve
arkadaslarmin (2016: 120) belirttigi gibi etkilesimli ve iki yonli iletisime dayanan
sosyal medya platformlar: risk iletisimi agisindan 6nemli katkilar sunan ortamlar
olarak dikkat ¢ekmektedir. Dijital bilgi paylasimi ve ag olusturmanin dogasim
degistiren sosyal medya hem kamu yoneticilerinin hem de vatandaslarin acil
durumlar1 yorumlayabilecekleri ve buna miidahale edebilecekleri ortamlar olarak
islev tstlenmistir (Panagiotopoulos, 2016: 86). Giiniimiizde sosyal medya hem
uzmanlar hem de genel halki temsil eden bireyler agisindan bilgilerini genis insan
gruplara hizla yaymak i¢in ¢esitli firsatlar tagimaktadir. Bu acgidan bakildiginda

sosyal medya etkili risk iletisimi stratejileri ve yanitlar1 olusturmak i¢in hem bir
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deger hem de bir bariyer olarak degerlendirilebilmektedir (Malecki vd., 2020: 4).
Sosyal medya, kamu kurumlarindan gelen risk mesajlarinin hizli bicimde ve
etkilesimli bir ortamda hedef kitlelere sunulmasini saglamaktadir. Bununla birlikte
sosyal medyanin, bir yandan hedef Kkitlelerin geri bildirim alabilecekleri ve risk
algilarii kesfedebilecekleri bir ortam olarak kullanilirken diger yandan ise riskle
ilgili dogrulugu ve gergekligi tartisilabilecek bilgilerin hizlica yayilabilecegi bir
platform oldugu da goriilmektedir. Bu agidan sosyal medyanin risk iletisimi
acisindan her iki boyutuyla da incelenmesi 6nem tagimaktadir.

3. Amag ve Yontem
3.1. Amag¢

Risk iletisimi uygulamalarim1 saglik riskleri odaginda inceleyen bu c¢alisma,
sosyal medyanin risk iletisimi siire¢lerinde kullanim durumunu ve sahip oldugu rolii
tespit etmek ilizere planlanmistir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen arastirmanin
temel sorunsali; énemli bir kamusal risk kategorisini olusturan Covid-19’a karsi
Saghik Bakanligi’'nin sosyal medyayr risk iletisimi yoniinden kullanip
kullanmadiginin ortaya konmasidir. Alanyazinda kamusal karar ve politikalar
etkileme giicline sahip, toplumsal diizen ve kamusal hizmet sunumlari {izerinde etki
olusturabilecek risk durumlarina karst kamu kurumlarimin proaktif bir yaklagim
benimseyerek Onceden hazirlikli olmasi ve riskle ilgili tiim taraflar1 siirece dahil
edecek sekilde bir iletisim yonetimi gergeklestirmesi gerekliligine yonelik vurgu
dikkat ¢ekmekte; sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler nedeniyle risk iletisiminde
kullanilabilecek bir kapasiteyi barindirdigi goriisii 6n plana c¢ikmaktadir. Bu
arastirma alanyazinda ortaya konan bakis acisinin uygulamada nasil bir karsiliga
sahip oldugunu ortaya koymak {izere tasarlanmig ve arastirma dogrultusunda hem
Tiirkiye hem de tiim diinya i¢in énemli bir saglik tehdidi olan koronaviriis salginina
yonelik  Saglik Bakanlhigi ve Saghk Bakani’nin sosyal medya {izerinden
gerceklestirdigi risk iletisimi ¢abalarinin incelenmesi yoluyla risk iletisiminde sosyal

medyanin kullanimina y6nelik bulgulara ulagilmasi amaglanmustir.

Bu bilgilerden hareketle arastirmanin sorunsali dogrultusunda arastirmanin
ana amaci, Saglik Bakanligi’nin 31 Aralik 2019-11 Mart 2020 tarihleri arasinda risk

iletisimi yoniinden sosyal medyadan yararlanip yararlanmadigina yonelik tespitte
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bulunmaktir. Ana amagla baglantili olarak arastirmanin alt amagclar1 ise sosyal
medyanin risk iletisiminde hangi amaglara yonelik kullanildiginin, risk iletisiminde
benimsenen iletisim yaklagiminin ne oldugunun, risk iletisimi mesajlarindan hangi
temalara yogunlasildiginin ve risk iletisiminde en fazla kullanilan igerik tiiriiniin

neler ortaya konmasidir.

S6z konusu ana ve alt amaglar dogrultusunda aragtirmanin asagidaki sorulara

yanit vermesi hedeflenmektedir:

-Saglik Bakanhign ve Saglik Bakani Covid-19’un Diinya Saghk Orgiitii
tarafindan pandemi olarak ilan edilmesinin ardindan riske yonelik proaktif bir
yaklagim sergileyerek sosyal medya (hedef kitleler tarafindan daha yogun takip
edildigi tespit edilen Facebook, Twitter ve Instagram) iizerinden risk iletisimi
gergeklestirmeye baglamig midir?

- Belirlenen donem iginde sosyal medya iizerinden gergeklestirilen risk
iletisimi hangi amaclara yonelmistir?

- Sosyal medya tizerinden gergeklestirilen risk iletisiminde mesajlar hangi
temalara yogunlagmigtir?

-Sosyal medya Tlizerinden gerceklestirilen risk iletisiminde hangi bilgi
kaynaklarina atifta bulunulmustur?

-Sosyal medya {izerinden gergeklestirilen risk iletisiminde hangi tiir
materyallere bagvurulmustur?

- Sosyal medya lizerinden gercgeklestirilen risk iletisiminde ¢ift yonlii iletisimi

desteklemek tizere hedef kitlelerle etkilesim ve diyalog saglanmis midir?
3.2. Yontem

Aragtirmanin amaglarina ulasilmasini saglayacak verilerin toplanmasi i¢in
nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi tekniginin kullanilmasma karar
verilmigtir. Arastirmada Saglik Bakanligi ve Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin 31
Aralik 2019-11 Mart 2020 tarihleri arasinda yapmis oldugu sosyal medya
paylagimlar1 aragtirmaci tarafindan 14 Eyliil 2020 ile 5 Ekim 2020 tarihleri arasinda
cesitli kategoriler dogrultusunda igerik analizine tabi tutulmustur. Icerik analizinde

paylasimlarin siiflandirilmasimni saglayan kategorileri ise risk iletisimi amag
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kategorisi, risk iletisiminde yogunlasilan mesaj temalar1 kategorisi, risk iletisimde
kullanilan igerik tiirleri kategorisi, risk iletisiminde atif yapilan bilgi kaynaklari
kategorisi ve risk iletisimde kullanilan iletisim yaklasimi kategorisi olusturmaktadir.

Icerik analizine tabi tutulan sosyal medya paylasimlari saglik icin dnemli bir
risk olusturan koronaviriisiin Cin tarafindan Diinya Saglk Orgiitii'ne kaynag
bilinmeyen gizemli bir solunum yolu rahatsizliginin bildirildigi 31 Aralik 2019 tarihi
ile Covid-19 vakasma Tirkiye’de ilk kez rastlandigi 11 Mart 2020 tarihini
kapsamaktadir. Analiz edilecek sosyal medya paylasimlarina iliskin dénemin
tespitinde etkili olan unsurlar ise sunlardir:

- Diinyada koronaviriis vakalarinin goriilmesine ragmen Tiirkiye’de heniiz
vaka tespit edilmemis olmasindan kaynakli bicimde proaktif yaklagimi gerektiren bir
donem olmasi.

- Koronaviriis nedeniyle ortaya g¢ikmasi muhtemel hasara yonelik hedef
kitlelerde farkindalik saglanmasi ve kamu bilincinin gelistirilmesi gereksiniminin
giindeme geldigi bir donem olmasi.

- Riskin hasar verecek duruma ulagmasini1 6nlemek icin ideal tutumlarin neler
olduguna yonelik hedef kitlelerin bilgilendirilmesi gereksiniminin 6n plana ¢iktig
donem olmasidir.

3.3. Orneklem

Sosyal medyanin risk iletisimi yoniinden kullanimini saglik riskleri odaginda
ele alan bu arastirma Saglik Bakanligi 6rneklemi 6zelinde gercgeklestirilmektedir.
Arastirmada odaklanilan risk kategorisi saglik oldugu icin saglikla dogrudan ilgili
kamu kurumu olarak Saglik Bakanligi tarafindan sosyal medya {izerinden
gerceklestirilen risk iletisimi uygulamalar: tizerine bir inceleme yapilmistir

3.4. Kapsam ve Sinirhiliklar

Arastirma son yillarda sagliga iliskin risklerin 6n plana ¢ikmasindan ve son
aylarda giindeme gelen Covid-19 pandemisinden o6tiirli kamusal saglik politikalarinin
olusumu ve yiiriitiilmesinden sorumlu kamu kurumu olan Saglik Bakanlig1 ve Saglik
Bakanligi’nin en iist diizey temsilcisi olan Bakan Fahrettin Koca’nin sosyal medya
paylagimlarini kapsamaktadir. Arastirma kapsaminin sinirlandirilmasi agisindan ise

koronaviriise kars1 risk iletisimi uygulamalarinin gergeklestirilmesi gereksiniminin
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bulundugu Diinya Saglik Orgiitii’niin hastalik ile ilgili bilgilendirildigi 31 Aralik
2019 ile Tiirkiye’de ilk vakaya rastlandigt 11 Mart 2020 tarihi arasindaki
paylasimlara odaklanilmistir. Arastirma bu tarih araliginda paylasilan igeriklerden
koronaviriis ile ilgili olanlarla sinirlandirilmistir.

Aragtirmanin bir diger smirliligmi ise Saglik Bakanligi ve Saglik Bakani
Fahrettin Koca’nin pandemiye yonelik sosyal medya iizerinden gerceklestirmis
oldugu risk iletisimi faaliyetlerinde 6n plana ¢ikan ve gerceklestirilen 6n arastirmada
Bakanlik ile Bakanin yogun bigimde kullandig tespit edilen resmi Facebook, Twitter
ve Instagram hesaplarinin incelenmesi olusturmaktadir. Arastirmanin bu yondeki
smirliligma Saglik Bakanligi’nin (2020) web sitesi lizerinden sadece dort sosyal
medya platformu olarak Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube’a yonlendirme
yapmasit dayanak olusturmaktadir. Bu sosyal medya platformlarindan
hangisi/hangilerini iizerinden bir inceleme gergeklestirilecegi karar1 ise takipgi
sayilar1 dogrultusunda verilmistir. Icerik analizinin gerceklestirilmeye baslandig
donemde Saglik Bakanligi’nin Twitter hesabinin yaklagik 2 milyon kisi, Facebook
hesabinin 1 milyon 760 bin kisi, Instagram hesabinin 3,2 milyon kisi tarafindan takip
edildigi tespit edilmistir. Youtube hesabinin ise sadece 55,2 bin kisi tarafindan takip
edildigi goriilmiistiir. Bu nedenle arastirma kamuoyu nezdinde en ¢ok bilinen ve
takip edilen ii¢ sosyal medya platformuyla siirlandirilmistir. Saglik Bakani’nin
incelenecek sosyal medya hesaplari ise buna paralel olarak belirlenmistir.

Arastirmada gerceklestirilen icerik analiz sonucu elde edilen veriler
kodlamaya tabi tutulmustur. Kodlanan veriler SPSS programina islenerek bilgisayar
ortamina aktarilmig ve tanimlayici istatistik kapsaminda yer alan frekans analizlerine
basvurularak elde edilen bulgular yorumlanmistir. Icerik analizi dogrultusunda
toplanan veriler Miles ve Huberman’in (1994: 10-12) bakis agisindan yola ¢ikilarak
kodlanmis; kategoriler ve kriterler baglaminda anlamli setler halinde sunulmustur.
Bulgularin dogrulanmasi i¢in ise verilerin ham haline geri doniilerek kodlamalar ve
siiflandirmalar tekrar kontrol edilmis ve sonuglar gdzden gegirilmistir.

4. Bulgular

Saglik Bakanligi’nin Tiirkiye’de koronaviriis vakasi goriilmeden Once sosyal

medya {izerinden gergeklestirmis oldugu risk iletisimi faaliyetleri Saglik
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Bakanligi’'nin ve Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin resmi Facebook, Twitter ve
Instagram hesaplar lizerinden incelenmis Ve ilk koronaviriis vakasinin Diinya Saglik
Orgiitii’ne bildirildigi 31 Aralik 2019 ile Tiirkiye’de ilk vakaya rastlanan 11 Mart
2020 tarihleri arasinda paylasilan igerikler analize tabi tutulmustur. S6z konusu
donem kapsaminda paylasilan iceriklerin koronaviriisle ilgili olup olmama durumunu

gosteren veriler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Paylasilan igeriklerin Koronaviriisle Baglantisini Gésterir Tablo

Koronaviriisle ilgili Koronaviriisle ilgili

Paylagimin Yapildigi Sosyal Medya Icerik Olmayan Icerik Toplam
Hesabi F % f %

Saghk Bakanligi'nin Resmi Facebook 99 57,55 73 42,45 172
Hesabi

Saghk Bakan’'nin Resmi Facebook 40 27,77 104 72,23 144
Hesabi

Saghk Bakanlhgi’'nin  Resmi Twitter 68 60,71 44 39,29 112
Hesabi

Saglk Bakani’nin Resmi Twitter Hesabi 97 31,39 212 68,61 309
Saglhk Bakanligi'nin Resmi Instagram 86 62,77 51 37,23 137
Hesabi

Saglik Bakani’'nin  Resmi Instagram 83 33,20 167 66,80 250
Hesabi

Saglik Bakanligi ve Saglik Bakani’nin resmi sosyal medya hesaplar
tizerinden s6z konusu donem iginde yapilan paylagimlar incelendiginde Saglik
Bakanlig1 tarafindan en fazla paylasimin Facebook’ta yapildigi; bunu sirasiyla
Instagram ve Twitter’in takip ettigi goriilmiistir. Saglik Bakan1 Fahrettin Koca ise bu
donemde en cok paylasimi Twitter lizerinden yapmis, Twitter’r ise sirasiyla
Instagram ve Facebook’un takip ettigi tespit edilmistir. 31 Aralik 2019-11 Mart 2020
tarihlerinde yapilan paylasimlardan koronaviriisle ilgili olmayanlarin ise yogunlukla
Elaz1iz ve Malatya’da yasanan depremler ve ayni dénem arahiginda Istanbul’da
yasanan ucak kazasiyla ilgili oldugu ortaya konmustur. Gergeklestirilen
incelemelerde  Saghk Bakanhigi ve Saglhik Bakani’min, ilgili gruplarin
bilgilendirilmesi amaciyla riskle ilgili proaktif bir yaklagim benimsedigi goriilmiistiir.

Icerik analizinin ilerleyen kisimlarinda ise sosyal medya hesaplar1 iizerinden

gerceklestirilen paylasimlardan koronaviriisle ilgili olanlar, kamu kurumlarinca risk
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iletisiminde sosyal medyanin kullanimina iliskin mevcut durumu saptamak {izere
tanimlayict istatistik analizlerine tabi tutulmustur. Analizin bu kisminda oncelikle
Renn ve Levine’nin (1991) ortaya koymus oldugu risk iletisimi amag
siniflandirilmas1 temelinde, yapilan paylagimlarin hangi risk iletisimi amaci
dogrultusunda ortaya kondugu her bir sosyal medya platformu i¢in ayr1 ayri analiz
edilmistir. Tablo 2’de koronaviriisle ilgili paylasimlarin risk iletisimi amag
kategorilerine gore dagilimlarini gosterir frekans analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 2. Risk iletisimi Amag Kategorileri Facebook Dagilimini Gosterir Tablo?

Bakanhgin Bakanin Facebook
s I Facebook Hesabi Hesabi
Risk iletisimi Amag Kategorileri Toplam
f % F %
Aydinlatma: Hedef gruplar arasinda risk anlayisinin | 99 100 40 100 139
gelistirilmesi
Bilgi edinme hakki: Riskten etkilenmesi muhtemel | 34 34,3 3 7,5 37
kisilere zararlara iliskin bilgi verme
Tutum degisikligi: Riskle ilgili kararlari | 40 40,4 16 40 56
megrulastirmak, belirli bir risk kaynaginin kabulini
saglamak veya bazi kararlara veya risk kaynaginin yok
sayllmasina karsi ¢gikmak
Mesrulastirma: Risk yonetimi rutinlerini agiklamak ve | 49 49,5 18 45 67
savunmak, yonetim siireglerine ve bu siireglerin
adillik ve yeterliligine yonelik giiveni giiglendirmek
Risk azaltma: Bireysel risk azaltma olgitlerine iliskin | 44 44,4 8 20 52
bilgiler aracihgiyla  hedef kitle  korumasinin
glglendirilmesi
Davranis degisikligi: Riskten korunmaya vyonelik | 43 43,4 12 30 55
davraniglarin tesvik edilmesi veya iletisim kuran
kuruma yonelik destekleyici davraniglarin ortaya
konmasinin saglanmasi
Acil duruma hazirhk: Acil durumlar ve acil | 22 22,2 13 32,5 35
durumlarda ortaya konmasi gereken davranislara
yonelik rehberler hazirlama
Kamu katiimi: Karar vericileri hedef kitlelerin | 6 6,1 3 7,5 9
kaygilari ve algilari konusunda egitmek
Katilimcilik:  Riskle ilgili ihtilaf ve g¢atismalarin | 30 30,3 11 27,5 41
¢oziimlenmesine yardimci olmak

Tablo 2’den de goriilebilecegi tizere hem Bakanlik hem de Bakanin Facebook

hesabi iizerinden gerceklestirilen risk iletisimi faaliyetlerinde hedef gruplar arasinda

%icerik analizinde her bir paylagimin birden fazla risk iletisimi amacina yénelik olabilecegi dusiiniilerek

bir paylasimin birden fazla amag kapsamina dahil edilmesi s6z konusu olmustur.
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risk anlayisinin gelistirilmesi amaci temel amacg olarak goriilmekte; aydinlatma
amacini sirasiyla mesrulastirma, tutum degisikligi, davranis degisikligi, risk azaltma,
katilimcilik, bilgi edinme hakki, acil duruma hazirlik ve kamu katilimi amaglar takip

etmektedir.

Tablo 3. Risk iletisimi Amag Kategorileri Twitter Dagilimini Gésterir Tablo®

Bakanhgin Twitter | Bakanin  Twitter
e o Hesabi Hesabi
Risk iletisimi Amag Kategorileri Toplam
f % f %
Aydinlatma: Hedef gruplar arasinda risk anlayisinin | 68 100 97 100 165
gelistirilmesi
Bilgi edinme hakki: Riskten etkilenmesi muhtemel | 22 32,4 30 30,9 52
kisilere zararlara iliskin bilgi verme
Tutum degisikligi: Riskle ilgili kararlari mesrulastirmak, | 22 32,4 37 38,1 59
belirli bir risk kaynaginin kabulini saglamak veya bazi
kararlara veya risk kaynaginin yok sayilmasina karsi
¢tkmak
Mesrulastirma: Risk yonetimi rutinlerini agiklamak ve | 25 36,8 41 42,3 66
savunmak, yénetim sireclerine ve bu sireglerin adillik
ve yeterliligine yonelik giiveni giigclendirmek
Risk azaltma: Bireysel risk azaltma olgitlerine iliskin | 30 44,1 36 37,1 66
bilgiler  aracihigiyla hedef  kitle korumasinin
gigclendirilmesi
Davranis degisikligi: Riskten korunmaya yonelik | 29 42,6 37 38,1 66
davraniglarin  tesvik edilmesi veya iletisim kuran
kuruma yonelik destekleyici davranislarin ortaya
konmasinin saglanmasi
Acil duruma hazirhk: Acil durumlar ve acil durumlarda | 21 30,9 32 33 53
ortaya konmasi gereken davraniglara yonelik rehberler
hazirlama
Kamu katilimi: Karar vericileri hedef kitlelerin kaygilari | 1 1,5 2 2,1 3
ve algilari konusunda egitmek
Katilimcilik: ~ Riskle ilgili ihtilaf ve g¢atismalarin | 24 35,3 40 41,2 64
¢6zlimlenmesine yardimci olmak

Tablo 3’te sunuldugu iizere hem Bakanlik hem de Bakanin Twitter hesaplari
tizerinden gerceklestirilen risk iletisimi faaliyetlerinde aydinlatma amacina
yogunlasilmakta; aydinlatma amacini sirasiyla ayni orana sahip mesrulastirma, risk

azaltma ve davranis degisikligi amaclari takip etmektedir. Bu amaglarin ardindan ise

* icerik analizinde her bir paylasimin birden fazla risk iletisimi amacina yénelik olabilecegi

disunulerek bir paylasimin birden fazla amag kapsamina dahil edilmesi s6z konusu olmustur.
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katilimeilik, tutum degisikligi, acil duruma hazirlik, bilgi edinme hakki ve kamu

katilim1 amaclar1 gelmektedir.

Tablo 4. Risk iletisimi Amag Kategorileri Instagram Dagilimini Gosterir Tablo*

Bakanligin Bakanin

Instagram Hesabi Instagram Hesabi
Risk iletisimi Amag Kategorileri = e Toplam

f % f %

Aydinlatma: Hedef gruplar arasinda risk anlayigsinin | 86 100 83 100 169
gelistirilmesi

Bilgi edinme hakki: Riskten etkilenmesi muhtemel | 32 37,2 15 18,1 47
kisilere zararlara iligskin bilgi verme

Tutum degisikligi: Riskle ilgili kararlari mesrulagtirmak, | 35 40,7 16 19,3 51
belirli bir risk kaynaginin kabullini saglamak veya bazi
kararlara veya risk kaynaginin yok sayilmasina karsi
¢tkmak

Mesrulastirma: Risk yonetimi rutinlerini agiklamak ve | 30 34,9 23 27,7 53
savunmak, yonetim siireglerine ve bu sireglerin adillik
ve yeterliligine yonelik gliveni guiglendirmek

Risk azaltma: Bireysel risk azaltma olgutlerine iligkin | 33 38,4 15 18,1 48
bilgiler  araciligiyla  hedef  kitle  korumasinin
glglendirilmesi

Davranis degisikligi: Riskten korunmaya yonelik | 38 44,2 18 21,7 56
davranislarin  tesvik edilmesi veya iletisim kuran
kuruma vyonelik destekleyici davranislarin ortaya
konmasinin saglanmasi

Acil duruma hazirlik: Acil durumlar ve acil durumlarda | 26 30,2 18 21,7 44
ortaya konmasi gereken davranislara yonelik rehberler
hazirlama

Kamu katilimi: Karar vericileri hedef kitlelerin kaygilari | 8 9,3 1 1,2 9
ve algilari konusunda egitmek

Katihmcilik: ~ Riskle ilgili ihtilaf ve c¢atismalarin | 26 30,2 14 16,9 40
¢O6ziimlenmesine yardimci olmak

Tablo 4’te ortaya kondugu iizere Bakanlik ve Bakana ait resmi Instagram
hesaplarindan gerceklestirilen sosyal medya risk iletisiminde aydinlatma amaci 6n
plana c¢ikmakta; bu amaci sirasiyla davranis degisikligi, mesrulastirma, tutum
degisikligi, risk azaltma, acil duruma hazirlik, katilimeilik ve kamu katilimi amaglari

takip etmektedir.

* igerik analizinde her bir paylasimin birden fazla risk iletisimi amacina yénelik olabilecegi

disunulerek bir paylasim birden fazla amag kapsamina dahil edilmesi s6z konusu olmustur.
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31 Aralik 2019 ile 11 Mart 2020 tarihleri arasinda Saglik Bakanlig1 ve Saglik
Bakani1 Fahrettin Koca’nin sosyal medya lizerinden gerceklestirdigi risk iletisimi
faaliyetlerinde mesajlarin yogunlastig1 temalar icerik analizinde bilgi verme ve ideal
tutumlara yonlendirme seklinde ikili kategori dogrultusunda incelenmistir. Igerik
analizinin bu kisminda da paylasilan her bir igerigin s6z konusu iki kategori
kapsaminda yer alabilecegi diisiiniilerek her paylasim iki kategori icine de dahil
edilmistir. Saglik Bakanligi’nin Facebook hesabinda paylasilan 99 icerikten 91’inde
(%91,9) bilgi verme temasina odaklanilirken 48’1 (%48,5) ideal tutumlara yoneltme
amaci dogrultusundadir. Saglik Bakanligi’nmin Twitter hesabinda paylasilan 68
icerikten 67’si (%98,5) bilgi verme temasma yonelikken 30’u (%44,1) ideal
tutumlara yoneltme amacina odaklanmaktadir. Saglik Bakanligi’nin Instagram
hesabinda paylasilan igeriklerin tamaminin (n=86, %100) bilgi verme temasi
dogrultusunda oldugu, 31 igerigin ise (%36) ideal tutumlara yoneltme amaci
kapsaminda bulundugu goriilmiistiir. Saglik Bakani’nin Facebook iizerinden
gergeklestirmis oldugu paylasimlarin tamaminin (n=40, %100) bilgi verme amaci
dogrultusunda oldugu, ideal tutumlara yoneltme amacina sahip paylasim sayisinin ise
3 (%7,5) oldugu goriilmektedir. Twitter hesabinda paylasilan igeriklerin tamaminin
bilgi verme temasma uygun oldugu goriilmekte (n=99, %100), ideal tutumlara
yoneltme amacina sahip igerik sayisinin ise 25 (%25,8) oldugu dikkat cekmektedir.
Instagram hesabi incelendiginde ise tiim iceriklerin (n=83, %100) bilgi verme temasi
kapsaminda yer aldigi, ideal tutumlara yoneltme temast kapsaminda yer alan

iceriklerin ise 14 (9%16,9) oldugu tespit edilmistir.

Icerik analizinde ayrica sosyal medya iizerinden gerceklestirilen risk
iletisiminde Saglik Bakanlig1 disinda gilivenilir olarak atif yapilan kaynaklarin neler
oldugu sorusuna da yamt aranmistir. Incelemeden elde edilen bulgular; Saglk
Bakanligi ve Saghk Bakani’nin sosyal medyada Diinya Saglik Orgiitii'ne, bilim
insanlarina ve bilimsel arastirmalara gilivenilir kaynak olarak atif yaptigi tespit
edilmistir. Koronaviriisle ilgili hem Bakanlik hem de Bakan tarafindan
gerceklestirilen paylasimlarda, Facebook igeriklerinde 22 kez, Twitter igeriklerin 12
kez, Instagram iceriklerinde 10 kez Diinya Saghk Orgiitii'ne atif yapilmstir.

Paylagimlarda bilim insanlarina yapilan atif sayisina bakildiginda ise; Facebook
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iceriklerinde 16, Twitter igeriklerinde 29 ve Instagram igeriklerinde 23 atif yapildigi
goriilmiistiir. Ayrica Facebook’ta bilimsel arastirmalara 15 kez, Twitter’da 14 kez,

Instagram’da ise 11 kez atif yapilmustir.

Koronaviriisle ilgili paylasimlarda kullanilan materyallerin tiirleri acisindan
gerceklestirilen incelemede ise yogun olarak resim, metin ve videoya basvuruldugu;
grafik, rapor ve isitsel materyallerin kullanilmadig: tespit edilmistir. Sosyal medya
paylasimlarinda tercih edilen materyallere gore dagilim Tablo 5 araciligiyla

sunulmaktadir:

Tablo 5. Risk iletisiminde Kullanilan igerik Tiirleri®

Materyal Tiirii Facebook Twitter Instagram Toplam
Resim 29 67 72 96
Metin 63 110 147 320
Video 87 79 93 259

Tablo 5’te sunuldugu iizere sosyal medya iizerinden gergeklestirilen risk
iletisiminde metin tilirtindeki igerikler 6n plana ¢ikmaktadir. Metinleri ise sirasiyla

video ve resim tiirtindeki icerikler takip etmektedir.

Analizin son kisminda risk iletisiminde iletisimin tek yonlii bilgilendirme
amacina doniikk mii oldugu yoksa hedef kitlelerle diyalog ve etkilesimin
saglanmasina yonelik ¢ift yonlii iletisimin mi kullanildig1 sorusuna yanit aranmigtir.
Hem Saglik Bakanligi’'nin hem de Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin sosyal medya
hesaplarinda paylastig1 iceriklerin tamamina diger sosyal medya kullanicilar1 yorum
yapmakla birlikte bu yorumlara Bakanlik ya da Bakan tarafindan yanit verilmedigi
tespit edilmistir. Bu bulgu dogrultusunda sosyal medya iizerinden gergeklestirilen
risk iletisiminde tek yonli iletisimin hakim oldugu ve hedef kitlelerle diyalog
kurmaktansa hedef kitleleri riske iliskin bilgilendirme amacina odaklanildig:

sOylenebilmektedir.
SONUC

Kamu kurumlar1 sahip oldugu birtakim 6zelliklerden 6tiirii risklere her daim

acitk olmasiyla dikkat cekmektedir. Bir iilkenin vatandaglar1 yani yonetilenler

*icerik analizinde her bir paylasimda birden fazla icerik kullanildigi tespit edildiginden, icerik tirlerinin
dagilminin ortaya konmasinda ¢oklu kodlama yapilmasi s6z konusu olmustur.
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seklinde ifade edilebilecek genis bir kitlenin hedeflenmesi, faaliyet alanlarinin
fazlaligt ve oldukca dinamik, karmasik bir cevrede faaliyet gostermesi kamu
kurumlarinin risklerle daha fazla karsilasmasina neden olmaktadir. Kamu
kurumlarimin kamusal kararlarin alinmasi ve politikalarin olusturulmasi, bu karar ve
politikalar1 etkili bigimde uygulamasi, kamusal hizmet sunumuyla kamusal yarari
saglamasi agisindan risklere yonelik daha hazirlikli olmasi gereklilik tagimaktadir.
Kamu kurumlarinca risklerin etkili bi¢imde yoOnetilebilmesi igin riskten
etkilenebilecek tiim paydaslarin bilgilendirilmesi ve riske yonelik hazirlik
yapilabilmesi i¢in risk iletisimi kritik bir rol oynamaktadir. Risk iletisimi kamu
kurumlar1 agisindan; riske yonelik 6nceden hazirlikli olmayi, riske yonelik kamusal
kararlarin alinmasit ve politikalarin olusturulmasini ve bunlara yonelik hedef
kitlelerle iletisim kurulmasini saglamakta ve boylelikle risk durumlarinin en az

hasarla atlatilmasi olanakli hale gelebilmektedir.

Son yillarda risklere yonelik kamu ilgi ve kaygi diizeyinin artmasi ve kamu
kurumlarini dogrudan ilgilendiren risklerin giindeme gelmesinden 6tiirii risk iletisimi
kamu kurumlar1 i¢in temel odak haline gelmistir. Cevre ve giivenlik disinda SARS,
MERS, kus gribi, domuz gribi, Ebola ve en son Covid-19 olmak iizere saglikla ilgili
ortaya cikan riskler ozellikle saglik politikalarini olusturmaktan ve yliriitmekten
sorumlu kamu kurumlarinin risk iletisime daha hazirlikli olmasint gerekli kilmistir
(Leiss, 2004; Cmarli, 2005; Reynold & Seeger, 2005; Paek vd, 2010; Covello, 2013;
Guidry vd., 2017; WHO, 2020). Bununla birlikte zaman ve mekan farkini ortadan
kaldirmak, hizli bigimde genis hedef kitlelere ulasmak gibi birtakim 6zelliklere sahip
olan sosyal medyanin risk iletisiminde kullanilmasi durumu da giindeme gelmistir
(Ding ve Zhang, 2010; Heldman vd., 2013; Panagiotopoulos vd., 2016). S6z konusu
bu ¢alisma, alanyazinda ortaya konan goriisler dogrultusunda son yillarda 6n plana
cikan ve kamusal karar ve politikalar1 etkileme giiciine sahip oldugu dikkat ¢eken
saghga iligkin riskler odaginda sosyal medyanin risk iletisiminde kullanimini
irdelemistir. Alanyazinda konuyu bu baglamda inceleyen ve arastirma gergeklestirme
yoluyla bulgu sunumuna dayanan bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi bu ¢aligmanin

6zglin yoniinii olusturmaktadir.
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Calismanin amaglar1 dogrultusunda risk iletisiminde sosyal medyanin
kullanimina iligkin bulgulara ulasabilmek icin saglikla ilgili temel kamu kurumu
olarak Saghk Bakanligi'min, Cin’in Diinya Saglik Orgiitii’ne kaynag: bilinmeyen
gizemli bir solunum yolu rahatsizligini bildirdigi 31 Aralik 2019 tarihinden itibaren
Covid-19 vakasina Tiirkiye’de ilk kez rastlandigr 11 Mart 2020 tarihini de kapsayan
sire i¢inde sosyal medyada gergeklestirdigi risk iletisimi uygulamalart hem
Bakanligin hem de Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin resmi sosyal medya hesaplari
tizerinden incelenmistir. Nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi tekniginin
kullanildig1 arastirma dogrultusunda elde edilen bulgular, Tirkiye’de ilk vakanin
ortaya ¢iktigr tarihten Once sosyal medyanin yogun big¢imde risk iletisimi amagh
kullanilmaya baslandigina isaret etmistir. Bu bulgudan yola ¢ikilarak Saglik
Bakanlig1 ve Saglik Bakani’nin riske yonelik proaktif bir yaklasim benimsedigi ve
hedef kitlelerle riske yonelik iletisim kurmaya basladig1 sdylenebilmektedir. Hedef
gruplar arasinda risk anlayiginin  gelistirilmesine yonelik aydinlatma amaci
dogrultusunda gerceklestirilen sosyal medya risk iletisimi, riske iligkin zararlara
yonelik bilgilendirme, riske yonelik ideal tutumlarin benimsenmesini saglamak, risk
yonetimi rutinlerini agiklamak ve buna yonelik kamu kurumuna giiven saglamak
amaciyla ilgili kamu kurumu ve kamu kurumunun en {ist diizey temsilcisi olan Bakan

tarafindan yogun bi¢imde kullanilmistir.

Icerik analizine tabi tutulan sosyal medya paylasimlarmin, Cin’in ilk kez
Covid-19 vakalarmi gizemli bir solunum yolu hastaligi olarak Diinya Saglik
Orgiitii’ne bildirdigi 31 Aralik 2019 ve Tiirkiye’de ilk kez vakaya rastlandig1 11 Mart
2020 tarihleri arasindaki igerikleri kapsadigi disiintildiigiinde, sosyal medya
tizerinden gergeklestirilen risk iletisiminin, riskten etkilenmesi muhtemel kisilerin
riske yonelik anlayis gelistirmesine odaklanmasinin dogru bir yaklasim oldugu
sOylenebilmektedir. Risk anlayisinin gelistirilmesi, hedef kitlelerin riske yonelik
farkindaliga sahip olup kamu bilincinin olusmasiyla birlikte riske ydnelik kamu
kurumunun almis oldugu kararlara ve risk yonetimi rutinlerinin uygulanmasina
yonelik destek saglanmasi, riske iliskin zararlara yonelik bilgi paylasimi, ideal
tutumlarin ne olduguna yonelik bilgilendirme ve ideal tutumlarin benimsenmesini

saglama amaclarma yonelik risk iletisimi uygulamalarinin bu dénemin kosullariyla
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uyumlu oldugu dikkat ¢ekmektedir. Arastirmadan elde edilen bulgular ayrica risk
iletisimi igeriklerinin yukarida bahsedilen risk iletisimi amaclariyla Ortiisiir bigimde
tasarlandigini da ortaya koymustur. S6z konusu tarih araliginda yapilan sosyal medya
paylasimlarinin hedef kitlelerin riske iliskin detayli bir sekilde bilgilendirilmesine
yonelik tasarlandigi, bununla birlikte iilkemizde vakalarin goriilmeye baslayabilecegi
ve riskin her an zarar verebilecek bir duruma ulasabilecegi ihtimali nedeniyle de
mesaj tasarimi agisindan hedef kitlelerin ideal tutumlara yonlendirilmesi amacina

odaklanildig: dikkat cekmektedir.

Sosyal medya {iizerinden gerceklestirilen risk iletisiminde hedef kitlelerle
diyalog kurma ve etkilesim saglama amachh bir iletisim tarzindan ziyade,
aragtirmanin daha onceki bulgularinin isaret ettigi gibi hedef kitlelerin riske yonelik
anlayis gelistirmesine odaklanan, kamuyu bilgilendirme olarak ifade edilebilecek bir

iletisim dogasinin hakim oldugu da dikkat ¢ekmektedir.

Calismanin risk iletisiminde sosyal medyanin iistlenebilecegi rolii ortaya
koymay1 amaglayan alanyazin kismi ve arastirmadan elde edilen bulgular birlikte
degerlendirildiginde sosyal medyanin risk iletisimi yoniinden kullanilabilecek bir
kapasiteye sahip oldugu sodylenebilmektedir. Risk iletisimi riskten etkilenebilecek
tim paydaglarin risk anlayigim1 gelistirmesinde, kamu kurumu tarafindan ortaya
konan risk rutinlerini benimsemesi ve uygulamasinda, riske yonelik ideal tutumlari
O0grenmesi ve hayata gegirmesinde ve bdylelikle riskin yol acgabilecegi hasarlarin en
az seviyede tutulmasinda kritik bir rol iistlenebilmektedir. Risk iletisiminde hedef
kitlelerin hizli1 bigimde bilgilendirilmesini saglama ve hedef kitlelerin riske yonelik
algilarinin tespit edilmesinde kullanilabilecek bir ara¢ olarak sosyal medyanin risk

iletisimi strateji ve uygulamalarina dahil edilmesi gerektigi de dikkat cekmektedir.

Gelecek calismalarda farkli risk kategorileri agisindan risk iletisiminin ne
sekilde gerceklestirildigini ortaya koymaya ve farkli iilkelerdeki kamu kurumlar
tarafindan risk iletisiminin nasil ele alindigini tespit etmeye yonelik aragtirmalarin
yapilmasint 6nermek miimkiindiir. Ayrica sosyal medyanin riskle ilgili kaynag teyit
edilmemis, gercekligi, dogrulugu ve eksiksizligi dogrulanmamis bilgilerin yayilimi
yoluyla risk iletisimine yapabilecegi olumsuz etkilerin ortaya konmasina yonelik

aragtirmalarin yapilmasi da tavsiye edilebilmektedir.
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ARASTIRMA MAKALESI

TEKNOLOJININ PAZARLAMADAKI YERi VE
YENIi EGILIMLER: PEGASUS HAVA YOLLARI ORNEGi*
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0z
Kiresellesmeyle birlikte ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanda sinirlar ortadan kalkmistir ve teknoloji sayesinde
toplumlar birbirine baglanmigtir. Teknolojinin getirdigi hizli degisim, marka iletisimini etkilemistir. Yeni
teknolojileri yagsamin merkezine alan isletmeler, tiiketici beklentilerini karsilamak igin yeni bir anlayisla hareket
etmektedir. Yapay zekanin olanaklar1 sayesinde, isletmenin amaglarint ger¢eklestirmek iizere CRM ¢alismalari
baglaminda pazarlama departmanlari ile bilgi teknolojileri departmanlar ¢aligmalarini birlikte yiriitmektedir.
Ozellikle Havacilik sektdriinde faaliyet gosteren birgok isletme, bu noktada fark yaratmaktadir. Bu arastirmada,
teknolojide yasanan doniisiim, havacilik sektorii iizerinden betimlenmis ve bu doniisimiin pazarlama ve marka
iletisimindeki yeri vurgulanmigtir. Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de yeni teknolojileri pazarlama amaglarini
gerceklestirmekte kullanan havayolu tastyicilart isletmeler olusturmaktadir. Arastirmada Amagli Orneklem
yoluyla Pegasus Hava Yollar: tercih edilmistir. Kendini “Tiirkiye’nin dijital hava yolu” olarak konumlandiran
Pegasus Hava Yollari; yeni teknolojileri, pazarlama galigmalarina yansitmasi edeniyle drnek olarak ele alinmig ve
bu baglamda incelenmistir. Calismada Pegasus Hava Yollari’nin Bilgi Teknolojileri Direktérii ve CRM

Cozumleri Miidiirii ile derinlemesine miilakatlar ger¢eklestirilmistir. Miilakat sonuglarina gore elde edilen veriler,

betimleme yontemi kullanilarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, CRM, Yapay Zek4, Havacilik, Pegasus Hava Yollari.

TECHNOLOGY IN MARKETING AND NEW TRENDS: PEGASUS AIRLINES

ABSTRACT

With globalization, borders in economic, social and cultural fields have disappeared and societies are connected
to each other thanks to technology. The rapid change brought by technology has affected brand communication.
Companies that place new technologies at the center of life act with a new understanding to meet consumer
expectations. Artificial intelligence technologies help business achieve its goals. marketing departments and
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information technologies departments work together. Especially many companies operating in the aviation sector
make a difference at this point. In this research, the transformation in technology is described through the aviation
industry and the place of this transformation in marketing and brand communication is emphasized. The universe
of study, air carriers using new technologies to accomplish their marketing purposes in Turkey are businesses.
Pegasus Airlines was chosen for Purposeful Sampling. Pegasus Airlines himself "Turkey's digital airway as"
positioning. It reflects new technologies to marketing activities. For this reason, it was taken as an example in the
research. In-depth interviews were held with Pegasus Airlines' Information Technologies Director and CRM

Solutions Manager.
Keywords: Marketing, CRM, Artificial Intelligences, Aviation, Pegasus Airlines.
GiRIS

Yeni teknolojilerin yasamin her alanina getirdigi konfor sayesinde isletmeler,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini takip etmekte, ihtiyag paralelinde yonelik {iriin
gelistirebilmekte, hizmet vermekte ve marka iletisim ¢aligmalarini yonetmektedir.
Yiizyilin dinamiginde teknoloji merkezli bir yasamin i¢indeki insan, bundan haz
duymaktadir. Isletmeler de bu noktadan hareketle teknolojinin sundugu yenilikleri,

isletmenin pazarlama amaglarin1 gerceklestirecek firsatlar olarak gormekte ve

calismalarina bu anlayisla yon vermektedir.

Teknolojik doniisiimii, tliketiciyi cezbetme baglaminda firsata ¢eviren
sektorler arasinda havacilik sektorii onde gelmektedir. Hizmetin hizli ve giivenli
verilmesinin 6nemli oldugu bu sektérde konforu ve en son teknolojiyi yakalan
yenilikler, tiiketiciyi markaya baglayan aktorlerdendir. Bu baglamda havacilik
sektoriinde bilgi teknolojileri departmani ve pazarlama departmani bu siirecte
isbirligi yapar. Yapay zekanin getirdigi yeni teknolojilerin pazarlamayla olan yakin
iligkisi diistiniilerek; biiylik veri sistemi (big data), blockchain, nesnelerin interneti,

robot teknolojileri ve bunun gibi yenilikler tiikketiciyle bulusturulur.

Arastirma Yontemi: Arastirmada, havacilik sektoriinde yeni teknolojiler ve
yapay zeka kullanimiyla tiiketiciye sunulan hizmetlerin, pazarlama faaliyetleri
ekseninde bilgi teknolojileri departmani goziinden betimlenmesi amaglanmistir. Bu
baglamda su sorulara cevap aranmistir: Yeni teknolojiler ve yapay zekanin havayolu
tagimaciliginda tiiketiciye sundugu yenilikler nedir? Bilgi teknolojileri departmaninin
yeni teknolojiler sayesinde isletmeyi pazarlama noktasinda cazibe merkezi haline

getirmede katkis1 nedir? Arastirma; Derinlemesine Miilakat Yontemi ve Betimleme
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Yoéntemi kullanilarak Amagli Orneklem metoduyla yapilmistir. Yéntemle ilgili
detayli bilgilere, ¢aligmanin Aragtirma Bulgular1 ve Yorum baglikli boliimiinde yer

verilmistir.

Arastirmada; yenilik¢i teknolojik gelismelere bagli olarak yapay zeka
uygulamalari, pazarlama c¢ergevesinde havacilik sektorii {izerinden incelenmistir.
Teknolojinin kazandirdig1 yeniliklerin pazarlamaya getirdigi yeni egilimleri ve
havacilik sektoriinde ilk defa uygulanan, diisiik maliyetli havayolu is modeline (low
coast) yansiyan yenilikler arastirilmis ve sonug olarak da teknolojinin pazarlama

iletisimindeki yeri ortaya konulmustur.
1. Pazarlama iletisimi

Pazarlama bir siirectir ve bu siiregcte diger departmanlarla birlikte hareket
edilmesi gerekir. Teknolojinin damga vurdugu ylizyilda bu is birliginde bilgi
teknolojileri departmanlar1 liste basinda yer alir. Bu sebeple, sadece “satig” olarak
diistinmek dogru degildir. Pazarlama ¢aligmalar1 sadece yeni iriinii ¢ikarana kadar
degil, iiriiniin yasami boyunca devam etmektedir. Uriin igin yeni tiiketiciler bulmak,
iriiniin ¢ekiciligini artirmak i¢in arastirmalar yapmak, satis sonuglarini siirekli takip
etmek, eger olumsuzsa iyilestirilmesi igin ¢aba sarf etmek gerekmektedir (Kotler,
2003: 27).

Pazarlama iletisimi; isletmenin mal ve hizmetleriyle iliskide bulundugu hedef
kitleye vaat ettiklerini anlattig1 iletisim faaliyetlerinin biitlinlidiir. Tiiketicileri mal,
hizmet ya da isletme hakkinda bilgilendirmeyi, tutum ve davraniglarini
giiclendirmeyi, degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum ve davranigi olusturmay1

hedeflemektedir.

Pazarlama iletisimi, isletmenin mesajlarin1 hedef kitleye sunarken diger
yandan hedef kitleden gelen mesajlar1 degerlendirerek istenilen yonde hareket etmeyi
icermektedir. Isletmeler, mal ve hizmetlerini tiiketicilere ifade etme olanag
yakalarken, tiiketicilerden gelen mesajlarla da onlarin istek ve gereksinimleri
dogrultusunda mevcut mal ve hizmetlerinin hem kendilerinde hem de sunulan
mesajlarinda degisiklikler yapma olanagini yakalamaktadirlar (Kocabas, vd., 2000:
15, 16).
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Levinson ve Horowitz’e gore (2011: 92) pazarlamanin etkin olabilmesi su iig

degiskene baghdir:

e Mesajin, bireyin o anki istek ve ihtiyaglarina uygunlugu

e Mesajin kalitesi-teklifinizin nasil algilandigi, olusturdugunuz giiven,
inandiricilik  hissi, Uriiniin veya hizmetin algilanan kalitesi, pazarlama
mesajinizin kullanic tarafindan algilanma derecesi

e Mesajlarinizin bu bireyi olumlu olarak kag kez etkiledigi.

Bu degiskenlerden de anlasilacagi gibi; sunulan iiriin ve hizmeti arayan
tiikketiciyle dogru belirlenen bir mesajla iletisim kurulursa satin almaya hazir olabilir.
Bu durumda arzunun da yeteri kadar giiglii olmas1 gerekmektedir. Eger arzu yeteri
kadar giiglii degilse potansiyel tiiketici i¢in daha fazla mesaj gondermek zorunda

kalinabilir (Levinson ve Horowitz, 2011: 93).

“Pazarlama iletisimi ile Uriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya caligilmaktadir” (Odabas ve Oyman, 2016: 35),
seklinde ifade eder. Pazarlama iletisimi verilen mesajla; tutum ve fikir olusturmak,
var olan tutumu pekistirmek i¢in ugrasmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2016: 37).
Pazarlama iletisimi, programli ve biitlinsel iletisim siirecidir. Bir sirketin iirlin ve
hizmetleriyle ilgili tiiketicilerine neler sundugunu anlattig1 iletisim caligmalarinin
tamam1 olarak ifade edilse de sadece iletisim kurmak yeterli olmamaktadir.
Hedeflenen tiiketicilere {iriin veya hizmet hakkinda bilgilendirmeyi, tiiketici tutum ve
davraniglarinin istenilen yonde degistirilmesi amaglamaktadir. Bu nedenle pazarlama

iletisimi ikna ¢abalarinin oldugu bir iletisim siirecidir (Kocabas vd., 2000: 15- 16).

Yukarida ifade edilenin yan1 sira iiriiniin her zaman en giiclii pazarlama araci
oldugu goriistinii vurgulayan Bogusky ve Winsor (2018: 36), higbir iletisim aracinin
bir lrlinli pazarlarken etkili olabilecegini diisinmemektedirler. Cilinkii ¢ok iyi bir
trlinlin her zaman pazarlamanin temel aktorii olacagi sOylenmektedir. Var olan
tirtinlerin siirekli gelistirilmesi ve 6nemli 6zelliklere sahip, her zaman satin alma
istegi uyandiran ve her zaman heyecanlandiran yeni iiriinlerin ortaya ¢ikarilmasiyla

en iyi pazarlama ¢oziimiine ulasiimaktadir (Welch ve Welch, 2016: 99). Uriin, ne
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kadar etkili olursa pazarda rakiplerinden ayrilabilir, fark yaratabilir, tiiketicinin satin

alma kararmni olumlu yonde etkileyebilir.

Isletmenin hedefleri nereye ulasilmak istenildigini gosterirken, strateji bu
hedeflere ulagsmanin planlanmasi olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama stratejisi,
isletmenin amaglarini hayata ge¢irmek icin uzun doneme yayilan hareket seklidir
(Tokol, 2011: 29). Halkla iligkilerin temel misyonu; bir isletmenin hedef Kitleyle
acik, dogru, saygili ve esit olarak iletisim kurmak ve siirekliligini saglamaktir. Hedef
kitleyle kurulan iletisimin planlayicist ve uygulayicisi olarak goriilmektedir (Bozkurt,
2006: 146- 147). Isletmenin kamuoyunda yarattig1 imaj, iiriin veya hizmetlerinin de
basarisin1  etkilemektedir. Isletme, halkla iliskiler calismalar1 sayesinde genis
kitlelerle iletisim halinde olmali, kurdugu diiriist baglar sonucunda da onaylanma ve

birlik duygular1 olusturmalidir (Oztiirk, 2011: 232).

Pazarlama diinyasinda iginde bulundugumuz teknoloji ¢aginda yapay zeka
uygulamalarinin =~ sundugu  hizmetlerden yararlanarak miisteri  beklentileri
gerceklestirilmekte ve CRM ¢oziimleri iiretilmektedir. Yapay zeka, insanlar
tarafindan 1y1 ve basarili sekilde yapilan bircok isin bilgisayarlar tarafindan da en iyi
sekilde yapilmasi yoniindeki ¢alismalar igin kullanilan kavramdir (Aydin, 2000: 2).
“Yapay zeka, insanin idrakine yonelik olan yeteneklerini, davraniglarini taklit ederek
bilgisayar sistemlerinde bu yetenekleri modellemesi” olarak tanimlanmaktadir.
Yapay zekayla, insan zekadsim1 taklit edip modellenmesi, problem ¢6zme,
anlamlandirabilme, genelleme yapabilme gibi yetenekleri sisteme kazandirilmasi
amaclanmaktadir (Yilmaz, 2018: 4-5). Luger (2005), yapay zekanin bilgisayar
biliminin bir pargasi oldugunu diisiinmekte ve bu nedenle, bilgiyi uygulamak igin
gereken algoritmalarin, bunlarin uygulanmasinda kullanilan dillerin ve programlama
tekniklerinin teorik ve uygulamali ilkelerine dayandigimi vurgulamaktadir (Luger,
2005: 1). Bu baglamda diistiniildiigiinde giliniimiizde isletmeler, pazarlama iletisimi
ekseninde teknoloji ve CRM departmanlarmin isbirligiyle yeni uygulamalar

gelistirmekte oldugu goriilmektedir.
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2. Yapay Zeka ve Pazarlama iliskisine Genel Bakis

Isletmeler, yapay zekd ve yeni teknolojiler sayesinde tiiketiciye kaliteli
hizmet sunmaktadir. Pazarda avantaj saglamak i¢in yeni teknolojiler isletmelere
firsat yaratmaktadir. Yilmaz’a gore “yapay zeka, insanin idrakine ydnelik olan
yeteneklerini, davranislarii taklit ederek bilgisayar sistemlerinde bu yetenekleri
modellemesi” olarak tanimlanmaktadir. Kelly (2016); “Biitiin zeka oOgretilmek
zorundadir” (Kelly, 2016: 50) ifadesiyle konuyu 6z olarak ifade etmistir. Yapay
zekayla, insan zekasmi taklit edip modellenmesi, problem ¢6zme,
anlamlandirabilme, genelleme yapabilme gibi yetenekleri sisteme kazandirilmasi
amaclanmaktadir (Yilmaz, 2018: 4-5). Yapay zekda, makinelerin akillica
diisiinmelerinin ve bu dogrultuda davranmalarinin saglanmasinin bir yoludur. Bu
makineler, yazilimlarla kontrol edilir. Makinelerin diinyayr anlamasina ve buna
uygun olarak insanlar gibi tepki vermesine yardimci olacak teoriler ve yontemler

bulma bilimidir (Joshi, 2017: 8).

Uzun yillar yapay zeka iizerine arastirmalar yapan Whitby’nin; “Insanlarda,
hayvanlarda ve makinelerde zeki davranisin ne oldugunu inceleyen ve insan yapimi
aygitlarin nasil bu tip davranislar sergileyebilecegini bulmaya calisan bir bilim dali”
(Whitby, 2005: 17) olarak tanimladigi yapay zeka, ona gore insanligin bugiine
kadarki en zor ve heyecan verici girisimidir. Yapay zekanin amaci, insan zekasina
ihtiya¢ duyan islerin yapilabilmesi icin makineler iiretmektir. Uretilen makineleri de
daha akilli ve yararli hale getirebilmektir (Y1lmaz, 2018: 5). Insan beyninin benzerini
yapmay1 amaglayan, bilgisayar kuraminin kurucularindan Alan Turing, yapay zeka
calismalarinda Olgiit olarak kabul edilen Turing Testi’ni hayata geg¢irmistir. Turing
Testinin, bilgisayar bilimlerindeki yapay zeka problemlerinin mantiksal diisiince

cergevesinde temelini olusturdugu sdylenmektedir (Y1ilmaz, 2018: 3).

Ogrenebilen sinir aglari, 6renebilen sistemlerin temelini olusturmaktadir. Bu

baglamda yapay sinir aglar1 su sekilde agiklanir:

Insan beyninden esinlenerek gelistirilmis, agirlikli baglantilar araciligiyla birbirine
baglanan ve her biri kendi bellegine sahip islem elemanlarindan olusan paralel ve
dagitilmis bilgi isleme yapilaridir. Bir baska deyisle, biyolojik sinir aglarini taklit eden
bilgisayar programlaridir (Elmas, 2010: 23).
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Pazarlama sektorii, yapay zekanin sundugu firsatlardan yararlanarak big data
veri kaynaklar1 basta olmak {izere blockchain, nesnelerin interneti vb. sistemlerin
yani sira tiiketiciye self servis hizmet saglayan yeni yapilar iiretme noktasinda
calismalarini stirdiirmektedir. Veriler iginde sayisal verilerden, metinlere, e-postalar,
video ve ses dosyalari, finansal islemlere kadar bir¢ok cesitlilikte veri yapilari
bulunmaktadir (SAS, 2015). Pazarlama sektoriinde kullanilan veri kaynaklari
sayesinde tiiketicilerin sosyal medya hesaplari, cep telefonlar1 ve konum bilgilerine
ulasilabiliyor. Bu veriler 15181nda, tiiketicinin hangi sosyal mecrada triinle ilgili neler
sektoriinde calisanlarinin, tiiketicileriyle ilgili bilgileri farkli mecralardan toplayip
analiz etme meselesi de hayata ge¢mis olmaktadir (Davenport, 2014: 59). Isletmeler,
rakiplerinden teknolojik istiinleri baglaminda farklilasmaktadir. Tiiketicinin hayatini

kolaylastiran yeni teknolojilerin, pazarlama iletisiminde kullanilmasi1 kaginilmazdir.
3. Havacilik Sektorii

Havacilik, yolcu, kargo ve postanin hava araclariyla bir yerden bagka bir yere
tasinmasi olarak aciklanmaktadir. Genis bir kavram olan havacilik, tiim hava
tasitlarimin  gokyliziinde ugmasiyla dogrudan veya dolayli tiim faaliyetleri
kapsamaktadir (Sahin, 2016: 4). Havaciligin ¢ogunlukla ugus faaliyetlerinden
olustugu diisiiniilse de emniyetli ucus yapmak i¢in bir arada bulunan bir¢ok faaliyetin
etkilesim halinde oldugu siire¢ten bahsedilmektedir (Gerede, 2002: 6). Hem kargo
hem de yolcu tasimaciliginin yapildig: havacilik sektoriinde hava trafigi kontrolii, yer
isletmeciligi, havayolu isletmeciligi, egitim hizmetleri, bakim ve onarimin yapildig:
bircok faaliyetten olusmaktadir. Tiirkiye’de havacilik sisteminin Cumhuriyet
sonrasinda donemde gelismeye basladigi goriilmektedir. Havacilik sanayisini
kurmak, havaciligin 6nemini anlatmak, havacilifin gelisimini saglamak, gerekli
araglar1 hazirlamak ve personel yetistirmek amaciyla Biiyiik Onder Mustafa Kemal
Atatiirk’tin emriyle 1925 yilinda, o zamanki adi1 Tiirk Tayyare Cemiyeti kurulmustur.
1929 yilinda, uluslararasi havacilikta en {ist diizey kurulus olan ve merkezi Paris’te
bulunan Uluslararas1 Havacilik Federasyonuna (Fédération Aéronautique
Internationale — FAI) tiye olunmustur (Tiirk Hava Kurumu). Uluslararasi Havacilik

Federasyonu, 1905 yilinda 6zellikle havacilik sporlar1 faaliyetlerini tesvik etmek
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amaciyla kurulmus, kar amaci giitmeyen bir sivil toplum kurulusudur (Eksi, 2019).
Askeri ve sivil havacilik olmak {izere siniflandirilan havacilik sisteminde, emniyetli
bir sekilde ugus yapilmasini amaglayan ve askeri havacilik sisteminin diginda kalan
tiim havacilik faaliyetleri sivil havacilik olarak nitelendirilmektedir. Sivil havacilik
faaliyetleri, International Civil Aviation Organization tarafindan soOyle
simiflandirilmigtir (ICAO, 2013): Havaalani hizmetleri, hava seyriisefer hizmetleri,
sivil havacilik imalat hizmeti, diizenleyici islevler, havacilik egitimi, bakim ve

onarim hizmetleri.

Diinyada sivil havaciligin hizla gelistiginin goriilmesi, teknolojik ilerlemeler,
uluslararas1 alanda ¢ikarlarimizin korunmasi ve uluslararasi iligkilerimizin daha
sistemli yiiriitiilmesi i¢in Tiirkiye’de de bir sisteme ihtiya¢ duyulmustur. Buradan
yola c¢ikarak Milli Savunma Bakanligina bagli olacak sekilde Tiirkiye’de sivil
havayollar1 kurup tasima yapmak amaciyla 1933 yilinda Havayollar1 Devlet Isletme
Dairesi kurulmustur. 1954 yilinda Ulastirma Bakanliginin biinyesine ge¢mis, adi da
Sivil Havacilik Daire Baskanligi olarak degistirilmistir. 1987 yilindan beridir Sivil
Havacilik Genel Miudiirliigii (SHGM) adi altinda hizmet vermektedir (Sivil Havacilik
Genel Midiirliigii). SHGM, Tiirkiye’de sivil havaciligin kurallarin1 koyan ve

denetleyen kurumdur. Biitiin yetki ve sorumluluklar bu kuruma aittir.

Havacilik sektoriinde diinya ¢apinda gerceklestirilen serbestlesme ¢aligsmalari
ekseninde ekonomik diizenlemelerin Tiirkiye’deki yansimasi, 19 EKim 1983
tarithinde yiirlirliige giren 2920 sayili Tiirk Sivil Havacilik Kanunu ile olmustur.
(Gerede, 2015: 164). Bu kanunla i¢ hatlarda ekonomik anlamda diizenlemelere
gidilmistir. 1983 yilina kadar Tiirk havayolu tasimaciligi zaman zaman parlak
donemlerden gectiyse de tam anlamiyla ivme kazanamadigi goriilmektedir. 1983
yilindan itibarense i¢ hatlarda pazarin serbestlesmesi sonucu rekabetin olugmasi ve
0zel sirketlerin Oniiniin agilmasina baslanmistir. Bu vesileyle birgok havayolu sirketi
kurulmus fakat rekabet kosullarinda ayakta kalamamislardir. Tiirkiye’de tam
anlamiyla 2003 yilinda serbestlesme konusunda saglam adimlar atilmaya baslanmis

ve Sun Express, Pegasus Hava Yollar1 kurulmustur.

Serbestlesme Tiirk sivil havacilik tarihindeki en onemli gelisme olarak

goriilmektedir. Bu sayede genel havacilik faaliyetleri, hava tasimaciligi, ugak bakim
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faaliyetleri, havaalan1 ve hava trafik kontrol faaliyetleri, yer hizmetleri, yeme-igme

hizmeti ve imalat faaliyetleri hizla gelismeye baslamistir.

Havayolu tagimaciligi, tasima kapasitesi, menzili, kalkis agirlig1 fazla olan
ucaklarin kullanildigi, toplu tasimacilik s6z konusu oldugundan insan tasima
kapasitesinin fazla oldugu ve kar amaci giidiilen bir sistemden bahsedilmektedir
(Gerede, 2015: 4). Sahin (2016: 6) tarafindan havayolu tasimaciligi, “kiralama veya
ticret karsiliginda yolcu, kargo ve posta tasimaciligini igeren ugak operasyonlari”
olarak da tanimlanmaktadir. Havayolu tasimaciliginda havayolu sirketleri network
tastyicilar, bolgesel tasiyicilar, charter tasiyicilar, diisiik maliyetli tagiyicilar ve kargo
tagiyicilar olmak tiizere ayrilmaktadir. Uluslararast alana yayilmis havayolu

tasimaciliglr hem teknik hem de ekonomik agidan diizenlenmektedir.

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler sivil havacilik sektoriine de
yansimakta, havayolu sirketlerinin tiiketici ¢ekmek igin ¢esitli yOntemlere
basvurduklar1 goriilmektedir. Teknolojide yasanan hizli gelismeleri de tiiketicide
cazibe alanlar yaratilmasi baglaminda pazarlama faaliyetleri agisindan sundugu
imkanlar oldukga genistir. Pazarlama, tiiketicinin biitlin arzularini tatmin edecek mal
ve hizmetlerle ilgilenmektedir (islamoglu, 2002: 9). Pazarlamanin bugiine kadar
gelme siirecinde gecirdigi degisimler {iretici ve tliketici tatmini {izerine olmustur.
Amag ve sonug ayni kalsa da kullanilan yontem ve mecralar farklilik gostermektedir
(Bat1, 2018: 166). Giiniimiiz enformasyon ¢aginda miisteri odakli pazarlama olarak
adlandirilmaya baslanan Pazarlama 2.0 kavrami ortaya c¢ikmistir. Bu donemde,

teknoloji sayesinde pazarin ritmi degismektedir.
4. Arastirma Bulgulari ve Yorum

Arastirmamin Amaci: Arastirmada, havacilik sektdriinde yeni teknolojiler ve
yapay zeka kullannmiyla tiiketiciye sunulan hizmetlerin, pazarlama faaliyetleri
ekseninde bilgi teknolojileri departmani gbziinden betimlenmesi amaglanmistir. Bu
baglamda calisma, bilgi teknolojileri departmanlarinin, isletmelere kazandirdig: yeni
teknolojileri mercek altina almay1 ve bu sayede tiiketiciye sunulan hizmetin nasil hiz
ve kolaylik kazandigini gostererek bunun pazarlamada 6nemli strateji oldugunu

betimlemeyi amaclar. Arastirmada su sorulara cevap aranmistir:
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e Yeni teknolojiler ve yapay zekdnin havayolu tasimaciliginda tiiketiciye
sundugu yenilikler nedir?
e Bilgi teknolojileri departmaninin yeni teknolojiler sayesinde isletmeyi

pazarlama noktasinda cazibe merkezi haline getirmede katkis1 nedir?

Arastirma Yontemi: Arastirmada Derinlemesine Miilakat ve Betimleme
kullanilmistir. Calismanin karakterine uygun olarak Amagli Orneklem Yontemi

tercih edilmistir.

Amagli  Orneklemde, ©6rnek, arastirmacimin  amacina uygun yanitlar
verebilecek kisiler ve nesneler arasindan secilmektedir. Se¢imde en onemli Olgiit;
kolayligin yani sira aragtirmanin amacina uygun olmasidir (Aziz, 2008: 55).
Betimleme Yontemi, arastirma konusu iginde bulundugu kosullar g¢ergevesinde,
oldugu gibi ac¢iklanmaya calisilmaktadir. Konu, higbir sekilde degistirilemez ve
mevcut sartlarinin disinda degerlendirilemez (Karasar, 2017: 109). Betimsel analizde
amag, yapilan goriisme ve/veya goézlemler sonucunda ortaya g¢ikan verilerin daha
onceden belirlenmis alt basliklara gore diizenlenip Ozetlenerek yorumlar
paylasilmaktadir. Elde edilen bulgular arasinda neden-sonug iliskisi kurulmaktadir

(Karatas, 2015).

Evren ve Orneklem: Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
hava yolu isletmeleri olusturmaktadir. Amagli Orneklem yoluyla bu evren iginden
“Tiirkiye’nin dijital hava yolu” olarak kendini konumlandirmasi nedeniyle Pegasus

Hava Yollar1 6rneklem olarak ele alinmustir.

Verilerin Toplanmasi: Veriler; 2018 yilinda biiyiik bir teknolojik doniisiime
giren Pegasus Hava Yollar’’nin tiiketiciye sundugu yenilik¢i teknolojiler, sirketin
bilgi teknolojileri departmani ve pazarlama departmani yoneticileriyle, yazili izinler
almmak suretiyle 2019 yili Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda yapilan
Derinlemesine Miilakat Yontemi ile toplanmistir. Derinlemesine Miilakat sorulari

asagida yer alan Tablo 1 ve Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 1. Pegasus Hava Yollari Bilgi Teknolojileri Direktorii Miilakat Sorulari

Pegasus Hava Yollari Bilgi Teknolojileri Departmani is tanimi, gbrev ve

1.
yuktmlultkleri nelerdir? Departmanin isleyisi hakkinda bilgi veriniz.
) Pegasus Hava Yollari, “Turkiye’nin dijital hava yolu” oldugunu reklam filmleriyle
" | Ekim 2018’de duyurdu. “Dijital hava yolu” nedir, bilgi veriniz.
3 Yeni teknolojiler ve yapay zekanin havayolu tasiyicilari i¢in kullanim alanlari
" | nelerdir?
4 “Blockchain” uygulamasindan bahseder misiniz? Hangi ¢calismalari yapmak igin

blockchain sisteminden faydalaniyorsunuz?

5. | Robot Pero Sabanci’nin, Pegasus Hava Yollari markasindaki yeri nedir?

Pegasus Hava Yollari’'nda hangi hizmetler yapay zeka kullanilarak yapiliyor?
Yapay zeka ile hayata gegirilen galismalar hakkinda bilgi veriniz.
Destinasyonlara Talebin Belirlenmesi
Doluluk Oranlarinin Tespiti
Ucak Filosunun Belirlenmesi
Personelin Gorevlendirilmesi
Personel Egitimlerinin Verilmesi
Kontuar Planlama
Ucaga Yiiklenecek Yiyecek Yikleme
6. Bilet Fiyatlandirma
Gergek Zamanli Veri isleme (Real Time Prosessing)
Express Bagaj Uygulamasi
Yeni Cipli Kimlik Karti ile Seyahat Teknolojisi (Dinya’da ilk)
Seyahat Asistani
Dashboard (anlk takip)
Self-Servis Hizmet (ilk)
Elektronik Ugus Cantalari, Ugus Haritalari
Dijital Apron
Kontuar Optimizasyonu (machine learning)

Pegasus Hava Yollari “low-cost carrier” is modelini uygulamaktadir. Bu is
7. | modelinin temel ozelligi disik maliyet odakh vyaklasimdir. Yapay zeka
teknolojisinin kullaniimasinin maliyeti disirmedeki yeri nedir?

Bilgi Teknolojileri Departmaninin ozellikle Pazarlama Departmani ve diger
departmanlarla yaptigi isbirligi hakkinda bilgi veriniz.

Tablo 2. Pegasus Hava Yollari CRM Co6ziimleri Midiirii Miilakat Sorulari

1 “Big Data”nin Pegasus Hava Yollari’'ndaki yeri nedir? Veriyi elde edene kadar
’ nasil bir yol izliyorsunuz? Pegasus’un veriyi kullanma stratejisi nedir?
5 Yeni teknolojiler ve yapay zeka uygulamalari sayesinde Pegasus Hava Yollari
’ misafirlerine sunulan hizmetler, pazarlamaya nasil yansimaktadir?
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Pegasus Hava Yollari, “big data”dan elde ettigi verilerle;
a) kampanyalari nasil planlar?

3.

b) pazarlama iletisiminde nasil kullanir?

c) yeni misafir kazanmak igin nasil bir strateji uygular?
4 Pegasus Hava Yollari’'nin yeni teknolojiler ve yapay zeka temelli

uygulamalarini misafir memnuniyeti agisindan da degerlendiriniz.

4.1. Pegasus Hava Yollari

Serbestiyet konusunda yapilan kanuni diizenlemeler sonrasinda iilkemizde
hizmet vermeye baslayan Pegasus Hava Yollari, benimsedigi “low coast” is
modelinin yani sira markay1 “Tiirkiye’ nin dijital hava yolu” olarak konumlandirmasi
noktasinda teknoloji-yapay zeka-pazarlama ekseninde bu galismanin 6rneklemini
teskil etmistir. Calismanin bu boliimiinde, Pegasus Hava Yollar1 Bilgi Teknolojileri
Departman1 ve CRM yoneticileriyle yapilan Derinlemesine Miilakat goriismeleri
sonucunda elde edilen verilere gore yapay zeka ve yeni teknolojilerin, pazarlama
caligmalarin1 giiclendirmek baglaminda tiiketiciyi sundugu hizmetlerin yer aldig
bulgular, asagida yer almaktadir. Orneklemde yer alan marka; teknoloji sayesinde
verimliligi artirmak, misafirlere keyifli bir ugus deneyimi yasatmak i¢in uyguladigi
yenilik¢i teknolojiler ve yapay zekd teknolojisiyle sundugu hizmetleri, yeni
teknolojilerin  pazarlamadaki  Onemini  sektorel baglamda  gergeklestirilen
uygulamalarla ortaya koymaktadir. Pegasus Hava Yollari’'nin CRM ve Bilgi
Teknolojileri Departmanlarinin  ortak ¢alismalariyla misteri  memnuniyetini

arttiritlmak amaglanmaktadir.

Pegasus Hava Yollari; yenilik¢i teknolojileri benimseyen ve insan odakli
yaklagimla ilerleyen, “low cost” is modelinin Tiirkiye’deki oncii havayoludur.
Pegasus Hava Yollari, 2018 yilinda girdigi dijital doniisiim yolunda logosuna
“Tiirkiye’nin dijital hava yolu” ifadesini eklemistir. Pegasus Hava Yollari’nin
uyguladigi diisiik maliyetli (low-cost) havayolu tasimaciligi modelinin &zellikleri

Tablo 3’te dzetlenmektedir.
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Tablo 3. Uriin is Modeli

Diisiik Maliyetli Hava Yolu Tagimaciligi is Modeli

Uygun fiyat Zanlzaalrll::da Ek hizmetler flypgs.com Geng filo

Kaynak: Pegasus Yatirimer iliskileri.

Temel ozelliklerinin en basinda uygun fiyatli bilet satmasi gelmektedir.
Sadece tasimacilik hizmetinin iicretini alarak ek hizmetler olan koltuk seg¢imi,
yiyecek-icecek ikrami, ek bagaj alimi hizmetini sunmamaktadir. Bu hizmetleri
misafirlerin tercihine birakarak yolculuklarmi sekillendirmeleri diisiiniilmektedir.
Ugak bileti alimi, check-in, yemek siparisi, koltuk se¢imi vb. tiim bu hizmetler, bir
acenteye gitmeden internet sitesi (wWww.flypgs.com) iizerinden misafirler tarafindan
rahatlikla yapilabilmektedir. Misafirlerinin her zaman yeni, gen¢ ve cevre dostu
ucaklarla seyahat etmesine onem veren Pegasus Hava Yollari, zamaninda kalkis
oranlarin1 yayinlayan tilkemizdeki ilk havayolu tasiyicist olarak verdigi hizmetin

kalitesini de bu sekilde gostermektedir.

Tablo 4. Pegasus Hava Yollari’nin Degerleri

Yenilikgi

insan Odakli

Hedef Odakh

Rekabetci

Etkin

Verimlilik

Kaynak: Pegasus Hava Yollar1.

Pegasus Hava Yollari, teknolojik gelisimi stratejik bir alan olarak
degerlendirdiginden dolay1 Bilgi Teknolojileri Departmanini, sirketin bu iddiasini
destekleyecek sekilde konumlandirmistir. Departman olarak diinya ¢apinda iiretilen
teknolojilerle ve igeride tiretilen yazilimlarla sirkete katki saglamaya calisilmaktadir.
Bu da arastirma, teknolojileri takip etme, sirkete uyarlamaya calisma ve ihtiyaglar

tespit edebilme sirketi iyi tanimakla olmaktadir (Findik, 2018: 83). Bu yola ¢ikarken
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once www.flypgs.com ve Pegasus Mobil Uygulamasi yenilenmistir. Misafirlerin
seyahat deneyimlerinin en iyi sekilde ge¢mesi i¢in yenilik¢i teknolojileri her firsatta
hayata ge¢irmektedir. Girdigi yeni donemi bir reklam filmi hazirlayarak tiiketicilere
duyurmustur. Pegasus, tanitim caligmalarinda misafirlerinin nasil bir seyahat
deneyimi yasamak istediklerini gordiigiinii ve misafirlere O6zel, kisisellestirilmis
seyahat imkan: sundugunu vurgulamaktadir. Hayatin neredeyse her alaninda
insanoglunun karsisina ¢ikan dijital teknolojileri is yasamina uyarlayan sirket,
tiikketiciye; “senin yanindayim” mesaj1 vermektedir. “Tiirkiye’nin dijital hava yolu”
reklam kampanyasinin medya planlamasi dijital kanallar basta olmak {izere, radyo ve

gazetelerde yer alacak sekilde planlanmistir.
4.2. Pegasus Hava Yollari’'nda Yeni Teknoloji Uygulamalarina Bagh CRM Coziimleri

Pegasus Hava Yollari’nda bilgi teknolojileri, sirketin teknolojik alt yapisini
yonetmektedir. Pegasus Bilgi Teknoloji Departmaninin en Onemli gorevi; alt
yapilarin saglikli bir sekilde c¢alismasi, miisteri hizmetlerinin yonetilmesi, en
onemlisi de yeni teknolojilerle sirketin is yapma seklinin degistirilmesidir. Degisim;
misafir memnuniyetini ve sirketin verimliligini artirma yoniinde iki temel baslikta
toplanabilir. Yenilik¢i teknolojileri sirkete adapte etmek ve yeni teknolojiler
gelistirmek son derece miihimdir. Yenilik¢i teknolojiler sayesinde sirketi daha
verimli hale getirmek, i¢ ve dis hedef kitleyi daha mutlu kilmak hedeflenmektedir.
Dijital hava yolu olmak; mobil ve web ortaminda, 6zellikle internet teknolojilerini,
mobil teknolojileri kullanarak misafirlerin kendi seyahatleriyle ilgili bilgi
edinebilecekleri, bilet alma, check-in gibi ugusla ilgili siiregleri yonetebildikleri,
dijital ortamlarda self-servis hizmetlerle (self bag drop, ekspres bagaj gibi)
tinitelerden kendi bagajlarii verebilmeleri gibi dijital teknolojilerle misafirlerin
kendi islerini rahat¢a yapabilecekleri bir hava yolu olmaktir. Bu, dijital hava yolunun
bir boyutudur. Konunun diger boyutu; dijital teknolojilerde maksimum faydayi
saglayarak operasyonlar1 en verimli hale getirmek, dijital teknolojilerden maksimum
fayday1 elde ederek aslinda sirketin siirdiiriilebilir bir biiylime, karli bir operasyon
yonetmesine katki saglamaktir. Planlama ve optimizasyon alaninda teknoloji
maksimum faydayla kullanildiginda misafirlere ucuz bilet sunmaya devam

edilebilecektir.
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Tablo 5. Pegasus Hava Yollari’'nin Yapay Zeka ve Yenilik¢i Teknolojilerle Sundugu

Hizmetler

1. Self-Servis Hizmetler

a. Kiosk Check-in

b. Mobil Binis Karti (Barkod)

c. “Express Bagaj” Hizmeti

d. Cipli Kimlik Kartiyla Seyahat

2. “Seyahat Asistani” Programi

3. Dijital Apron

4. Robot “Pero Sabanci”

5. ChatBot

Verimlilikle ilgili olarak yapay zekadan, yazilim teknolojilerinden, sensor
teknolojilerinden, Internet of Things (1oT) teknolojilerinden, ekspres bagaj gibi self-
servis tinitelerden, kiosklardan yani hem konvansiyonel teknolojilerden hem de yeni
teknolojilerden azami fayda elde etmek hedeflenmektedir. Yapay zeka kullanimu,
Ozellikle misafir tekillestirme, CRM boliimlendirme konularinda da ¢ok onemlidir.

Tahminleme modelleri kurmak, yapay zekanin bir bashigidir.
4.2.1. Kiosk Check-in/ Self Check-in

Tiiketicinin yasam bi¢iminin degisimi akabinde kosullarinin gerektirdigi
dinamik baglaminda hedef kitle icin zaman kazanmak, islemleri hizl1 bitirmek bir
cazibe unsurudur. Uriin ve hizmete en hizli sekilde ulastigi havayolunu tercih eden
tiketici, bireysel seyahat deneyimi yasamaktadir. Bu deneyimin her aninda
misafirlerine mutlu anlar yasatmak, Pegasus Hava Yollari’nin benimsedigi degerler
arasinda yer almaktadir. Misafirlerin islemlerini hizla yapabilmeleri adina gelistirilen

self-servis hizmetler hayata gegirilmektedir. Bu hizmetler arasinda;

e kiosklardan binis kart1 basmak,

e kare kod iiretmek,
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e Kkendi bagajin1 sira beklemeden “ekspres bagaj” hizmetiyle bagaj bandina

teslim etmek gibi hizmetler yer almaktadir.

Kiosk Check-in / Self Check-in Teknolojiyi yakindan takip edip sinirlar
dahilinde hizmetler iireten Pegasus Hava Yollari, kuruldugu ilk yillarda ucus
trafiginin yogun oldugu havalimanlarinda (Adana, Ankara, Antalya, Bodrum,
Dalaman, Istanbul-Sabiha Gékgen, Izmir, Konya ve Lefkosa-Ercan basta olmak
tizere) bagajsiz misafirlerin check-in kontuarlarinda sira beklemeden kendilerinin
check-in yapabilecekleri “kiosk check-in” veya “self check-in” adi verilen
dokunmatik ekranlar gelistirmistir. Belirlenen havalimanlarina self-servis kiosklar
yerlestirerek misafirlerin ekranda cikan bilgileri sirasiyla girmeleri dogrultusunda
check-in islemi yapilmakta, daha sonra binis kart1 basilabilmektedir. Ayrica ‘“kiosk
check-in” cihazlarinda kredi karti kullanilarak ek hizmetlerden istenilenler satin
alinabilmektedir. Boylece Pegasus misafirleri check-in kontuarlarinda uzun

kuyruklar beklemeden binis kartini alip hizli bir sekilde ucaga gidilebilmektedir.
4.2.2. Chatbot

“Chatbot”lar, yazili veya sozlii olarak insan konusmasini taklit eder. Bu
konuda, WhatsApp uygulamasi ve Messenger iizerinden misafirlere destek verilmeye
baslanmistir. Iletisim artik “chatbot”lar iizerinden kurulmaktadir. Problemlerin
onemli bir kismi robotik algoritmalar tarafindan cevaplanabilmekte ve
coziilebilmektedir. Bu sistemler araciligiyla ucak bileti alimi, bilet degisiklikleri
yapilabilmekte, = misafirlerin  sorular1  cevaplanabilmektedir.  Biitin  bu
mekanizmalarda yine yapay zeka teknolojileri kullanilmaktadir. Ses anlama, dil
isleme, dil 6grenme tarafindaki calismalar yine insani taklit eden yapilardir. Insani

taklit eden her teknolojiyi yapay zeka kategorisi altina konulabilmektedir.
4.2.3. Mobil Binis Karti

Pegasus Hava Yollari, bagajsiz misafirin check-in kontuarinda sira
beklemeden islem yapabilmesi ve binis kartin1 alabilmesi icin self servis
hizmetlerden biri olan “mobil binis karti (barkod)” uygulamasini gelistirmistir. Bu
teknoloji, Tirkiye’de ilk defa 2010 yilinda Pegasus Hava Yollar1 tarafindan
uygulanmaya baslamistir. “Mobil binis karti (barkod)” hizmeti www.flypgs.com
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internet sitesinden ve mobil uygulamalardan yapilan check-in islemi sonrasinda
tiretilen kare koddur. Elektronik ortamda yapilan check-in islemi sonrasinda
misafirin verdigi cep telefonuna ve e-posta adresine ugus bilgilerinin bulundugu
“mobil binis kart1 (barkod)” linki gonderilerek kare koda (QR code) ulasilir. Bagaj
olmayan misafirler, kontuarda sira beklemeden hizli bir sekilde binis kartina sahip
olmaktadir. Cep telefonu ekraninda goriinen kare kodu giivenlik gegislerinde ve
ucaga biniste yer hizmetleri personeline gostererek ucgaga gecebilmektedir.
Misafirler, havalimanlarinin binis kapilarinda mobil binis kart1 (barkod) okuyucu

cihazlaria kare kod okutularak ugaga binis yapilabilmektedir.
4.2.4. Express Bagaj Hizmeti

Havalimaninda bagaj teslimi yapmak i¢in kontuarda sira beklemek
misafirlere hem zaman kaybettirmekte hem de sikintili anlar yasatmaktadir.
Yasayacagi seyahatin keyifsiz ve yorgun baslamasina neden olmaktadir.
Misafirlerinin seyahat deneyimini her zaman 6nemseyen Pegasus Hava Yollari, tim
olumsuz durumlar diistinerek misafirlerin bu konuda self-servis hizmetler alabilmesi
lizerine arastirmalar yaparak hizli ve kolay yoldan bagajlarini teslim edebilmeleri
konusunda hizmet gelistirmistir. Yeni ¢ipli kimlik karti, pasaport, kare kod veya
bilgiler girilerek yapilan check-in isleminden sonra kiosktan kendinden yapiskanli
bagaj etiketi elde edilmektedir. Misafirin, ¢ikan etiketi bagajina takip “ekspress
bagaj” bandina bagajint biraktig1 bir hizmetten s6z edilmektedir. Bagaj fisi, cep
telefonuna SMS olarak gonderilmekte, ayrica internette veya mobil uygulamadan da
“Bagaj Takip Fisi” ulagilmaktadir. “Express bagaj” hizmetinden misafir, kontuar
personeli olmadan Ticretsiz olarak yararlanmaktadir. Béylece bagaj, kontuarda sira
beklemeden Pegasus Hava Yollari’na teslim edilip daha hizli bir sekilde ugaga
gidilebilmektedir. Buna ek olarak, binis kart1 da “express bagaj” kiosklarindan
alinabilmektedir. Kiosklarda bagajlar misafir tarafindan tartildiktan sonra eger fazla

bagaj ticreti ¢iktiysa iicret, kredi kartiyla ayni kiosk tizerinden 6denebilmektedir.

Express bagaj hizmetiyle misafirlere zaman kazanarak islemini hizlica
yapabilmekte, havayolu tasiyicisi ise bu hizmet icin personel gorevlendirmeyerek
diisiik maliyetli havayolu tasiyicisi is modelinin temeli olan verimliligi saglamig

olmaktadir (Airline Haber, 2019).
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4.2.5. Seyahat Asistani Programi

“Seyahat asistan1” projesinde, “blockchain” iizerinden alinan verileri gercek
zamanda alabilme bir kabiliyet, verileri ger¢ek zamanda isleme baska bir kabiliyettir.
Oncelikle ¢ok biiyiik verileri sisteme alabiliyor olmak, sonra da bunlarin iizerinde
analiz yapabilmek gerekmektedir. Pegasus Hava Yollari, misafirin seyahat siireci
baslamadan once yasamaya basladig1 belirsizlikleri goriip belirsizlikleri gidermek

amaciyla terminal isletmesiyle misafir arasinda bag kuran bir sistem gelistirmistir.

Havaliman1 ve havayolu sirketi tarafindan veriler “blockchain” sistemi
lizerinden karsilikli olarak paylasiimaktadir. Ornegin; misafirin bagajinin hangi banta
verildigi havayolu sirketinin degil, havalimani isletmesinin bilgisi dahilindedir. Ayn
“blockchain” altyapisi lizerinden anlik olarak misafire bagaj bant bilgisini sistemden
alip misafire mesaj gondererek bilgilendirmekteyiz. Bu hizmet, “Seyahat Asistan1”
olarak adlandirilmistir. Hem misafir lehine hem verimlilik alanlarinda
“blockchain”den istifade edilmektedir. Pegasus Hava Yollari’'nin “blockchain”
kullanarak sundugu hizmetler arasinda uluslararasi acentelerden para tahsilati gibi
konularda start-up’larla isbirlikleri de bulunmaktadir fakat bu projeler gelecege

yonelik yatirimlardir.

Misafir, seyahat i¢in havalimanma ilk girdiginde ucaga gidecegi kapinin
numarasini veya havalimanima indiginde bagajini teslim alacagi bant numarasin
bilmek istemektedir. Havalimani terminal isletmesinin sisteminde olusan kapi, bagaj
bant numarasi, koriik kullanimi gibi misafirin takip etmesi gereken bilgiler,
“blockchain” sistemi sayesinde anlik olarak Pegasus Hava Yollari’nin sistemine
gonderilmektedir. Boylece, misafir bahsi gecen havalimanina girdiginde bilmesi
gereken tiim bilgiler cep telefonuna SMS yoluyla veya mobil uygulamadaki

bildirimler sayesinde kendisine ulagmaktadir (Pegasus Hava Yollari, 2019).

Misafirleri seyahatleri boyunca bilgilendirerek yonlendirebilmek ve seyahat
deneyimini kolaylastirmak amaciyla gelistirilen ‘“Seyahat Asistan1” programini
zamanla gelistirerek misafir evden ¢ikmadan birkag¢ saat dnce bulundugu boélgeden
havalimanina giden yol iizerindeki trafik bilgisini, havalimanindaki yogunluk

durumunu, hatta gidecegi sehrin hava durumu bilgisini SMS yoluyla misafiriyle
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paylagsmaktadir. Pegasus Hava Yollari, gelistirdigi bu hizmetle misafirlere her an
yaninda oldugunu hissini vermektedir. Pegasus Hava Yollar1 “blockchain” altyapisini
kullanarak yaptig1 ¢alismalara ek olarak; havalimani terminal isletmesinden aldig:
bilgiyle misafirinin ugaga geg¢ip gecmedigini gorebilmektedir. Hangi havayolu
tagtyicisiyla seyahat edilirse edilsin giivenlik kapisindan gecerken barkod
okutulmaktadir. Havalimanindaki ikinci giivenlik kapisindan gegerken okutulan
barkottan alinan veri “blockchain™ altyapist sayesinde kurulan entegrasyon
sistemiyle alinmaktadir. Bu veride, Pegasus misafirinin son kontrol (boarding)
alanina gecip gegmedigi goriilmektedir. Eger misafir heniiz son kontrol alanina
gegmediyse  Pagasus  Hava  Yollari, misafirine  gonderdigi  mesajla
bilgilendirebilmektedir. Pegasus Hava Yollari’nin, havalimani terminal isletmeciyle
arasinda kurdugu bu entegrasyon sistemi sayesinde misafirlerinin i¢inde bulundugu
duruma 6zel olarak iletisime gecebilmektedir. Bu sistem sayesinde misafirlerin tam
bir sekilde ugaga bindigi bilgisini de ugaga binis kapisinda aldiktan sonra ugagin
zamaninda kalkmasini1 planlayabilmektedir. Tirkiye’de ilk defa Pegasus Hava
Yollar tarafindan yapilan bu entegrasyon calismasiyla birgok hizmetin gelecekte bu

sistem sayesinde saglanacagi 6ngoriilmektedir.
4.2.6. Yeni Cipli Kimlik Karti ile Seyahat Teknolojisi

Misafirler, check-in iglemini tamamladiktan sonra basili veya dijital binis
kart1 olmadan ¢ipli kimlik kartin1 okutarak ugaga gecis yapabilmektedir. Bu teknoloji
kullanilarak hem havalimanindan ugaga gecis siiresi kisalmakta, hem de ugagin
zamaninda kalkmasi saglanmaktadir. Boylece iki yonden de verimlilik artmis
olmaktadir. Ayrica ugagin da zamaninda kapilarin1 kapatarak zamaninda kalkisa
hazir hale gelmesi saglanmaktadir. Boylece misafir tarafinda memnuniyet, sirket

tarafindaysa verimlilik elde edilmektedir.
4.2.7. Dijital Apron

“Dijital apron” uygulamasi, Pegasus Hava Yollar1 tarafindan 2018 yilinda
yapay zeka teknolojisiyle hayata gecirilmis bir uygulamadir. “Dijital apron” hizmeti
de aynmi sekilde yapay zekad teknolojisiyle ortaya gikarilmistir. Aprondaki biitiin

makineler iizerine jenerator, merdiven, pushback cihazlari, ucaga yiikleme yapilan
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araclar, 0zel hizmet araclari, ucagin kendisi, park pozisyonlari, cografi yerleri,
araclarin hizlari, ivmeleri, yakit tiiketimleri gibi hepsini alacak sensorlerdir. Apronun
tamami dijital antenlerle kaplanmig olup her bir personelin ve araglarin bulundugu
noktalar, onlarin hareketleri, misafirleri alacak otobiislerin hizli viraj alip almadig,
hizli fren veya gaza basip basmadigi yapay zeka teknolojisi sayesinde takip
edilmektedir. Pegasus’un hedefledigi projeler arasinda “automatic task assignment”
vardir. Oregin; “en yakindaki otobiisii, en yakindaki ugaga génder”, “ucak inmeden
once merdivene haber ver”, “ucak indigi anda merdiven yaninda hazir olsun”,
“otobiise de haber ver”, “just in time” da hazir olsun” gibi talimatlar verilebilecek;
misafirin ugaktan en kisa siirede inmesi saglanacaktir. Ucaklarin yerde en az siirede
kalmasi, yerde kalis siiresini (ground time) optimize eden bir yap1 gerektirmektedir.

Bu hizmetlerin sunulmasiyla hem verimlilik adina hem de yolcularin memnuniyeti

adina fayda saglamasi hedeflenmektedir.

Misafirin, u¢agin indigi andan itibaren en kisa siirede terminale ulasip, en
hizli sekilde bagajini alip, havalimanindan ¢ikmak istedigi bilinmektedir. Bu yiizden
Pegasus Hava Yollar1 teknolojinin getirdigi yeniliklerden faydalanarak bir sistem
kurmustur. Ug¢agin havalimanina inmesinden itibaren yiiriitilen koordinasyonu
hizlandirmak amaciyla “dijital apron” uygulamasi gelistirilmistir. Bu uygulamada
“IoT” denilen “nesnelerin interneti” teknolojisiyle ucagin indigi andan itibaren
gercek zamanli mesaj alinarak hayata gecirilen siirecler bulunmaktadir. Ayrica
apronda bulunan tiim makineler yapay zeka teknolojisi sayesinde birbirine baglanmis
durumdadir. Bu sayede, ucagin park pozisyonlari, pushback cihazlari, yakit
tilkketimleri, 6zel hizmet araglari, otobiislerin hizlari, vb. aprondaki tiim hareketler
yapay zeka teknolojisiyle takip edilmektedir. Apronun ¢ok genis bir alan olmasi

sebebiyle Pegasus Hava Yollari’nin saglayacagi verimlilik de 6nemli olmaktadir.
4.2.8. Kontuar Optimizasyonu

Kontuarlara “gercek zamanli (real time)” kameralar koyarak tahmin modeli
kiyaslamaya baglanacaktir. Yetkin kameralarla misafirin kontuar kuyrugunda
ortalama ne kadar bekleyecegi, “real time” calisan sistemle tahmin edilecektir.
Yapay zekad teknolojisiyle calisan sistem sayesinde, ortalama bekleme stireleri,

misafirin de gorebilecegi sekilde planlanacaktir. Kontuar kuyrugunda ne kadar siire
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beklenecegini bilememek olumsuz diisiinmeye yoneltmektedir. Gostergeye,
“maksimum bekleme siiresi 10 dakika” yazilirsa misafir rahatlamis olacaktir.
Kontuar yogunlugunun bilgisi dnceden de verebilmektedir. Bu hizmeti vermek i¢in

caligmalar devam etmektedir.
4.2.9. Robot; Pero Sabanci

American Robot Industry tarafindan “maddeleri, parcalari, alet veya ozel
diizenleri programlanabilir sekilde hareket ettirmek {izere tasarlanmis ¢ok
fonksiyonlu bir sistem” olarak tanimlanan (Nabiyev, 2016: 706) robotlar da artik
tilketici beklentilerine uygun hizmet verilebilmek i¢in kullanilmaktadir. Robotik
teknolojiler yazilimla ilgilidir. Bilindigi gibi, robotlar, yapay zekanin {iriintidiir.
Yapay zeka; dogal zekanin mimikle taklit edilmesidir. Bu baglamda insan zekasin
taklit eden yapilara yapay zeka denilmektedir. Yapay zekad bir baska degisle bir
yazilimin insan gibi hareket edebilmesidir. Yapay zeka sayesinde tiim bu konularda
tarif edebildiginiz siiregleri, yani silire¢ haritasini ¢izebildiginiz her seyi robota
tasiyabilmek miimkiindiir. Bunun verimlilik boyutu ¢ok konusulsa da esas odak
noktasi; is miikemmeliyettir. Robotlara verilen is, dogru tarif edildiginde siirecler de
projeyi yaparken gelismekte ve daha iyi dokiimante olmaktadir. Verimlilikle birlikte
is miikkemmeliyeti ve firsatlarina odaklanmak gerekir. Bu anlayisla Pero Sabanci adli
robot sirket ailesine katilmis ve pero.sabanci@flypgs.com diye e-posta adresi
olusturulmustur. Robotla ilgili kurumigi talepler bu e-posta adresinde
toplanmaktadir. Tim personele bir duyuru yapilmis ve robotik siireclerin
tartisilabilecegi yoniinde fikir varsa Pero Sabanci’nin e-posta adresine gonderilmesi

istenmistir.

Robotu gelistirmenin amaci; birbirini siirekli tekrar eden isleri bu robota
yiikleyerek bu isleri yapan personelin deneyimlerinden, egitimlerinden ve bilgi

birikimlerinden farkli islerde, daha verimli yararlanilmasini saglamaktir.

Tiim bunlarin yani sira yapay zekinin kampanya yonetim kurgulari da son
derece onemlidir. Yapay zekd sayesinde dogru kisiye, dogru kampanyayla hitap
etmek gerekmektedir. Burada veri analiziyle isi modelleyip bu modeller iizerinden

bireye indirgenmis, 0zellestirilmis hizmetler sunmak gerekir. Dolayisiyla kampanya
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kurgulamak da yine bir yapay zeka isidir. Sistemler, kendi zekasiyla; “su kisiye su

b

kampanyayi, bu kisiye su hizmeti sunmaliyim” diye is modelleyebilmektedir.
Pegasus Hava Yollar1 Bilgi Teknolojileri Departmani bu ¢aligmalarin alt yapilarini
hazirlamaktadir. Esas mesele; planlamay1 en 1yi sekilde yapip, trafigin yogun olacag:
zamanlar1 6ngoriip, o donemlerde ¢ok sayida kontuar agmaktir. Talebin az oldugu
zamanlarda ise az sayida kontuar a¢mak gerekir. Bu, “machine learning”

algoritmalar1 kullanilarak yapilmaktadir.

Destinasyon talebinin belirlenmesinde, bilet fiyatlandirmasinda yapay zeka
teknolojisi kullanmaktadir. Rekabete, doluluk oranlarina, outcoming months
satiglarna bakip yapay zekd araciliiyla model calisiimaktadir. Ornegin; ugak
filosunun belirlenmesinde kismen yapay zeka teknolojisi kullanilirken personel
gorevlendirmesinde  yapay zekddan ziyade  “optimization  engineering”
kullanilmaktadir. Pegasus Hava Yollar1, “real time” veri isleme konusunda 2018
yilinda yetkinlik kazanmistir. Konvansiyonel veri isleme sistemi “n-1" olarak
caligmaktadir. Sistem giin sonunda kapatildiginda “diin ne oldu” diye bakilmaktadir.
“Su an ne oluyor” diye aksiyon almak bagka bir sistem gerektirmektedir. Eger “real
time” alt yapis1 yoksa ucak indigi anda bagajin hangi banttan gelecegini sdylemek
miimkiin degildir. Bu ylizden “real time” aksiyon alabilmek i¢in “real time” alt

yapilara yatirim yapilmasi gerekmektedir.

Pegasus Hava Yollari’'nin uyguladigi IoT (Internet of Things-nesnelerin
interneti) projesi ve personelin Bluetooth’a sahip kimlik kartlarinda da bahsetmek
gerekmektedir. Bu projeye insan Kaynaklar1 Biriminden katilim olmak zorundadir.
Puantaj hesaplari, Insan Kaynaklar1 Departmanma da ayr bir girdi vermektedir.
Calisanlardan verimli bir sekilde nasil istifade edilecegi, nasil primlendirilecegi, nasil
hesaplanacagi ya da yer isletmede yaptigi bir kurgu degisikligi Pazarlama

Departmaninda en seri satislar1 degistirebilmektedir.

Bilgi Teknolojileri Departman1 olarak sadece talepleri karsilamakla
kalmamakta, istah uyandirma, yeni teknolojileri organizasyona anlatma gibi gorevler
de tstlenmektedir. Dolayisiyla Bilgi Teknolojileri Departmaninin koordine etme ve
birlikte ¢aligma kiiltiirli yaratma konusunda misyonu vardir. Sadece Pazarlama
Departmani degil, biitiin departmanlarla yeni teknolojik gelismeleri paylasmak,
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teknoloji istah1 uyandirmak, buralarda uygulanabilir bir proje varsa beraber
projelendirmek gibi calismalar yapilmaktadir. Proje ekipleri kurarken mutlaka is
birimlerinden katilimlar beklenmektedir. Sadece talebi yapan is biriminden degil,
ornegin yer isletmenin talebinde bile pazarlama, hukuk veya insan kaynaklari

departmanlarindan katilim saglanmasi istenmektedir.

Veri  complex  matris  yapilariyla  biitiin  talepleri  inceleyip
onceliklendirilmektedir. Bilgi Teknolojileri Departmani her ay biitiin is birimleriyle

koordinasyon toplantilar1 yaparak biitiin isleri degerlendirmektedir.
4.3. Pegasus Hava Yollar’'nda CRM ve Teknoloji isbirligi

CRM, Customer Relationship Management kavrami glinlimiizde artik tek
basina yeterli degildir. CRM Co6ziimleri Birimi toplam dort konu {izerinde
caligmaktadir. Misafir talep ve sikayetleri, kampanya yOnetimi, misafir sadakat
yonetimi. Caligmalar, misafirin ugusu arttikga daha 6zellestirilmis hizmet almasinin
saglanmasi ve fayda elde etmesi iizerine yapilandirilmaktadir. Misafirin deneyimini
her noktada daha iyi hale getirecek projeleri listlenmektedir. CRM o6zelinde “big
data”, misafir verisinin tamamidir. CRM Co6ziimleri Biriminin yapmaya calistig
tekrar eden misafir verisini sadelestirmektir. Misafir davranisini analiz etmek; bunu
yaparken de yapay zeka teknolojisini kullanarak benzer davranis gosteren misafirleri
kiimelendirmektir. Burada “fuzzy logic” (bulanik mantik) denilen yakinsama

tekniklerine bagvurulmaktadir.

Kisisellestirilmis deneyim konusu ¢ok genis bir konudur. Misafirin Pegasus
Hava Yollari’ndan bilet almasindan veya almamasindan baslar. Aldiktan sonra
ucmastyla bitmez ve misafiri tekrar kazanmak bir dongili seklinde ilerledigi i¢in

misafir davranisinin dogru analiz edilmesi gerekmektedir.

Pegasus Hava Yollart CRM Coziimleri Birimi olarak benzer profilleri bulma
lizerine ¢alisilmakta, segmentasyon yapilmaktadir. Segmentasyon kavrami 6nemli bir
kavramdir; baslangic noktasidir ancak konu artik segmentasyonun disinda, birebir
kavramina gitmeye baglamistir. Bu da kisisellestirme denilen benzer ozellikleri
gosteren misafirlere bile kendi icinde hitap etme seklini farklilagtirabilmektedir.

Boylece birebir iletisime dogru gitmektedir. Pegasus Hava Yollar1 olarak kiimeler
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lizerinde yiirimek ve zaman ic¢inde yapay zeka teknolojisini kullanarak ve bir
sistemde besleyerek gittikge kisiler ve misafir bazli yapiya inebilmektir. Bu da
beraberinde daha dinamik fiyatlandirma, faturalandirma, daha dinamik teklif
sunabilme yetenegi gibi alt yapilarda dontlistimii beraberinde getirmektedir. Misafir
verisini pazarlama, kampanya olusturma alaninda kullanmakla beraber hem CRM
caligmalar1 altinda hem de Bilgi Teknolojileri Departmaninin icindeki diger
birimlerle isbirliklerinde kullanmaya c¢alisilmaktadir. Misafir-veri konusu satig hedefi
oldugu icin pazarlama agirlikli fakat misafir deneyimi goziiyle de bakip bu tip

sistemlerde kullanilmaya baslanmistir.

Winback (markayr terk etmis misafiri geri kazanma), retention (tiiketiciyi
elde tutma), churn (belli bir zaman hizmeti alip daha sonra iiyeligi iptal etme) gibi
klasik siiregleri de olmaktadir. Bu noktada yapay zekd modelleri ¢alismaktadir.
Basket market analizi gibi farkli modellerle bunlar1 tahminleme {izerine is
birimleriyle beraber calisilan ortak bir veri ekibi vardir. Bu ekip tamamen bu yonde

calismaktadir.

Glinlimiizde “omnichannel experience” denilen bir kavram 6n plandadir.
Alinan bir hizmet tiim kanallardan aymi seviyede, ayni kalitede, ayni1 tutarlilikla
iletilmektedir. Projelerin degerlerini 6l¢mek de ¢ok dnemlidir. Bir proje planlanirken
ilk dnce projenin basarisinin nasil dlgiilecegi diistiniilmelidir. Cogu zaman projenin
sonunda nasil Olgiilecegi konusunda endiseye kapilir. Ornegin; alti ay &nce
kaydedilen veri, alti1 ay sonra kullanilmak istenildiginde giincelligini kaybetmis
olabilir. Bu yiizden projelerin en basinda Proje Yonetim Ofisi biitiin projelerin basari

kriterlerini ortaya koymaktadir.

Yapay zeka teknolojisi sayesinde “chatbot”lar daha Once yazilanlari takip
edebilir seviyeye gelmistir. Eski konusmalarla yeni talepleri birlestirip uygun cevap
verilebilmektedir. Bilgi Teknolojileri Departmani tarafindan teknoloji bu yonde de
takip edilmektedir. Satis, sikayet, talep gibi her tiirli konuda WhatsApp iizerinden
misafirlere hizli bir sekilde cevap vermek ve ¢6zliim sunmak hedeflenmektedir. Sesli
yanit sistemleri iizerinden otomatik hizmet veren islemler iiretilmektedir. Misafir
cagrt merkezini aradiginda misafir temsilcisine baglanmadan genis bir portfoy

tizerinde sorularina cevap alabilsin diye ¢aligsmalara devam edilmektedir.
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SONUC

Yapay zeka; misteri tekillestirme, CRM Boliimlendirme konularinda da
isletmenin pazarlama stratejilerini gerceklestirmesinde rol oynamaktadir. Bu noktada
yapay zekayla tahminleme modelleri kurularak strateji gelistirilebilir. Yapay zekanin
dogru kisiye dogru kampanyayla hitap edilmesi yolunda veri iiretimi pazarlama i¢in

Onem tasimaktadir.

Teknolojinin hayatin merkezinde yer almasiyla birlikte isletmelerin Bilgi
Teknolojileri departmanlari ile Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) departmanlarinin
isbirlikli calismalar1 ekseninde pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesi ¢cagimizda
ayr1 bir onem daha kazanmistir. Hewlett-Packard (HP) sirketinin kurucularindan
David Packard’in “pazarlama, yalnizca pazarlama boliimiine birakilmaz (Pazarlama
Tirkiye, 2018).” dedigi gibi pazarlama amaclarinin gergeklestirilmesi i¢in sadece
pazarlama biriminin ¢alismasi1 yetmemektedir. Bu c¢aligmada; havacilik sektoriinde
yeni teknolojiler ve yapay zeka kullanimiyla tiiketiciye sunulan hizmetler, pazarlama
ekseninde bilgi teknolojileri departmani gbziinden betimlenmistir. Yapilan
arastirmada elde edilen verilerde asagidaki sonuglar 6ne c¢ikmistir. Calismanin
ornekleminde yer alan Pegasus Hava Yollari’nda Bilgi Teknolojileri Departmani,
isletmenin teknolojik alt yapisini yonetirken yeni teknolojilerle isletmenin is yapma
seklinin degistirilmesinde etkin bir role sahiptir. Bu degisim tiiketici memnuniyeti ve
sirket verimliliginin artirllmas1 olmak iizere iki ana noktada toplanmaktadir.
Isletmenin yenilikgi teknolojileri kullanmasi sayesinde i¢ ve dis hedef kitleyi daha
mutlu  kilmak amaciyla kendini “Tirkiye’nin dijital hava yolu” olarak
konumlandirdig1 goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin seyahatini teknoloji
sayesinde tiim yonleriyle planlayabildigi goriilmektedir. Bilet almadan “check-in’e,
“express bagaj”dan ek hizmet satin almaya kadar “self-servis” hizmetler tiiketiciye
sunulmaktadir. Yeni teknolojiler, isletmeye maksimum fayda saglayarak isletmenin
karli bir operasyon yoOnetmesine ve biiyiimesine katki verir. Planlama ve
optimizasyon anlaminda teknolojiyi maksimum faydayla kullanildiginda bilet
fiyatlandirmas1 da tiiketici acisindan memnuniyet verici olmaktadir. Isletmenin
verimliligi agisindan yapay zekadan; yazilim teknolojileri, sensor teknolojileri,

nesnelerin interneti teknolojileri, “self-servis” {initeleri ve kiosklar noktasinda fayda
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elde edilmektedir. Toplam maliyet odakli genel stratejiyi uygulayan diisiik maliyetli
havayolu tasiyicisi maliyet gerektiren tiim faaliyetleri kisitlayarak hem maddi a¢idan

hem de kaynaklar1 kullanma agisindan verimlilige gitmektedir.

Yeni teknolojiler ve yapay zekayi etkili bir sekilde kullanarak misafirlerine en
1yi sekilde hizmet etmek amaciyla uygulamalar gelistirmistir. Pegasus Hava Yollar
gelistirdigi bu uygulamalar aracilifiyla kurdugu iletisimle misafirlerinin bilet satin
alma isleminden itibaren yolculuk siireci hakkinda bilgiler gondererek onlarin her
zaman yaninda oldugunu bilmelerini saglamaktadir. Zamanla yeni teknolojileri daha
da etkili kullanarak bilgilendirme sekillerini gelistirdigi goriilen Pegasus Hava
Yollar1, biiyiik veri ve nesnelerin interneti teknolojisiyle havalimani terminal
isletmesiyle arasinda iletisim ag1 kurup misafirin havalimanina varigindan itibaren
gerekli olabilecek yer hizmetleriyle ilgili tiim bilgileri misafirlerine iletebilmektedir.
Misafirlerinin yolculuk silireci boyunca ihtiyaci olabilecegi bilgileri paylasarak,
havalimanina ulastiktan sonra zamandan tasarruf etmelerini saglayacak “self-servis
hizmetler” sunarak misafirlerinin rahat bir seyahat deneyimi gelistirmelerini

saglamaktadir.

“Machine Learning Algoritmalar1” pazarlama departmanina yon vermektedir.
Yazili veya sozlii olarak “chatbot” uygulamast WhatsApp ve Messanger iizerinden
tilkketiciyle bulusarak destek vermektedir. Boylece tiiketicinin sorulari cevaplanirken
yine yapay zeka teknolojileri kullanildigi goriiliir. Blockchain teknolojisinden
yararlanilarak bu teknolojinin sundugu alt yapi {izerinden tiiketiciye hizmet
verilmekte ve “seyahat asistan1” tiiketicinin hep yaninda yer almaktadir. “Real-time
kameralar” sayesinde tahminleme modeli kiyaslamaya baglamis kontuar kuyruklarina
son verilmesi i¢in yeni teknolojilerden yararlanilmistir. “Yeni ¢ipli kimlik kartiyla
seyahat” uygulamasi sayesinde tiiketicinin ugaga binisi hiz kazanmistir. Ayrica
“dijital apron” sayesinde aprondaki tiim makinelerin islemleri hizlanmis ve bu da
zamaninda kalkisin ve dolayisiyla miisteri memnuniyetinin kapisini agmistir. Yapay

zeka teknolojileriyle insan kaynaklari departmani ¢alismalarina da yon verilmistir.

Biiytik veri, tiiketici verisinin tamamidir. Teknoloji sayesinde tiiketici talep ve
sikayetleri, kampanyalarin yonetimi, tiiketici sadakat yonetimi konularinda {ist

noktada fayda elde edilmistir. CRM Coziimleri Birimi benzer profilleri bularak
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segmentasyon c¢alismalar1 yapmak lizere tiiketiciye birbirinden 6zel yaklasimlarla
ulagilmasini saglamaktadir. Diisiik maliyetli havayolu tasimacilifinin en biiyiik
Ozelliklerinden bir tanesi de satis aginin olmamasidir. Pegasus Hava Yollar1 da
maliyet odakli bu stratejiyi uygulayarak satig acenteleri agmayip tiim bilet satiglarini
internet iizerinden yapmaktadir. Hizmet verdigi ilk yillarda, misafir biletini aldiktan
sonra kontuarda sira bekleyip ugus kartin1 ¢ikt1 olarak alabilmekteydi. Pegasus Hava
Yollarr’nda alman hizmet teknoloji sayesinde tiim kanallardan ayni tutarlilikla
iletilmektedir. Pegasus Hava Yollari, teknolojik alt yapiyla gelistirdigi uygulamalarla
misafir memnuniyeti saglarken diger taraftan da insan kaynagimi etkili kullanarak
personeli baska 1is birimlerinde degerlendirebilmektedir. Kendini “Diinyada
teknolojiyi en iyi kullanan 3 havayolundan biri olma” hedefiyle motive eden ve bu
hedefi gergeklestirmek icin bircok departmanla isbirligi i¢inde ¢alisan Pegasus Hava
Yollar1 Bilgi Teknolojileri Departmani tiiketiciye iyi bir dijital deneyim sunmay1 ve
bdylece isletmenin pazarlama departmanina katki vermeyi amaglamaktadir.
Milyonlarca internet kullanicisinin verilerinden anlamli bir rapor ¢ikarabilmek yeni
teknolojileri en etkili sekilde kullanmanin 6nemli bir gercegidir. Yapilan bu
arastirmada, isletmelerin tiiketicilerle ilgili sahip oldugu veriyi dogru
kullanabilmesinin ne kadar énemli rol oynadigi goriilmektedir. Isletme, tiiketicine
hangi mesajla ulagsmak, hangi iletisim kanalin1 kullanirsa hedef kitlesini yakalamak
icin nokta atis1 yapabilir, hangisini kullanirsa kaynak bosa gidebilir gibi birgok
faaliyeti analiz edebilmesi bahsedilen biiyiikk veriyi ve teknolojiyi dogru
kullanmaktan ge¢mektedir. Yeni teknolojilerin ve yapay zekd uygulamalarinin
gelisimiyle birlikte hayata gecirilen hizmetlerle misafir memnuniyeti artirilirken
havayolu tastyicisi tarafindan bakildiginda da verimlilik ve karlilik elde edilmektedir.
Teknolojik girisimler konusunda 6ncii olabilen bir igletmenin basarili olabilmesi i¢in
uygulanan stratejinin, tiim birimler tarafindan igsellestirilmesi gerektigi aragtirmanin
onceki boliimlerinde bahsedilmektedir. Pegasus Hava Yollar1 da uzun yillar yeni
teknolojiler ve yapay zeka alanindaki gelismeHableri fark etmis ve bunun iizerine
yogunlasmistir. Bu alandaki c¢alismalari misafirlerin  seyahat deneyimini
kolaylastirmak ve rakipleri arasinda farkli olabilmek amaciyla kullandigindan sadece

pazarlama departmaniyla sinirli kalmamaktadir. Teknik agidan destek olabilmesi igin
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bilgi teknolojileri departmaniyla tiim birimlerin isbirligi iginde ¢alismasini

gerektirmektedir.
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