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EDITORUN MESAIJI

Intermedia International e-Journal 2021 Bahar/Haziran sayisina hos geldiniz. Akademik ¢alismalarin literatire
kazandirilmasinin yani sira akademisyenlerin ve arastirmacilarin var olan ¢alismalardan yararlanabilmesi
noktasinda akademik dergilerin O6neminin bilinciyle, Intermedia International e-Journal'in 14. sayisini
yayimlamaktan biyik mutluluk duyuyoruz.

Dergimizin 14. sayisinda, hakem degerlendirmeleri sonucunda yayimlanmaya uygun bulunan, iletisimin farkl
alanlarini ve unsurlarini ele alan sekiz makaleye yer verdik.

Bu sayimizda yer alan ilk calisma, Dog. Dr. Hatun Boztepe Tagkiran ve Ars. Gor. Ezel Turk'tin yazdig “Markalarin
Sosyal Medya Platformlarinda Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalari: GSM Sektoriinde Faaliyet Gosteren
Markalar Uzerine Bir inceleme” baslikli makaledir. Markalarin miisteri iliskilerinde sosyal medyay! kullanma
bicimlerini arastirmaya odaklanan bu makalede, GSM sektériinde faaliyet gdsteren markalarin sosyal medya
Uzerinden miusteriler ile kurdugu iliski analiz edilmektedir.

ikinci makale, “Dijitallesmenin Ekonomik, Teknolojik, Toplumsal ve Etik Etkilerinin Uluslararasi Raporlar
Uzerinden Analizi” basligi tasimaktadir. Dr. Mert Kiigiikvardar ve Ars. Gor. Alaattin Aslan’a ait olan bu makalede,
dijitallesmenin uluslararasi etkisi Diinya Ekonomik Forumu (WEF), Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD),
Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiiti (UNESCO), Avrupa Birligi (AB) ve Avrupa Konseyi (AK)'nin
yayinladigi raporlar gergevesinde incelenmektedir.

Prof. Dr. Emel Karayel Bilbil ve Ars. Gor. Asli Burcu Toku’nun yazarligini yaptigi Gi¢lincli makale, “Sosyal Medya
Kullamim Aliskanhklarinin Kisilerarasi Etkiye Tiiketici Duyarlihig ve Sosyal Karsilastirma ile iligkisi” bashg
tagimakta ve sosyal medya kullanim aliskanliklari, sosyal karsilastirma ve kisilerarasi etkiye tiketici duyarlihgi
arasindaki iliskiyi ele almaktadir.

“Televizyon Reklamlarindaki Marka Maskotlarin Néropazarlama Yontemlerinden Galvanik Deri iletkenligi ve
Yiiz (ifade) Kodlama Analizi Araciligiyla incelenmesi” baslikli dérdiincii makale, Dog. Dr. Ozgiil Dagh ve Tugba
Akboz Ulug’a aittir. Bu calismada yazarlar, néropazarlama arastirma yéntemlerinden “Galvanik Deri iletkenligi”
ve “Yiiz ifade Kodlama Analizi” élciimleme teknikleri araciligiyla televizyon reklamlarindaki marka maskotlara
yonelik tiiketicide gerceklesen duygu durumlarini analiz etmektedir.

Besinci makale ise, Baudrillard’in basina bakisinin betimleyici yontem ile ele alindigi “Baudrillard ve Basin: Fraktal
Yagsamda Gésterinin Yeniden-Uretimi” baslikli calismadir. Dr. Ogr. Uyesi Eren Ekin Ercan’a ait olan makalede
tiiketim olgusu Uzerinden toplumsal etkiler ele alinarak, fraktal kavrami ekseninde Baudrillard’in medyaya dair
dislinceleri tartisiimaktadir.

Giilhanim Biter ve Dog. Dr. Nihal Kocabay Sener’e ait olan altinci makale, “Sosyal Sorumluluk Projelerine
Neoliberalizm ve Sosyal Devlet Baglaminda Elestirel Bir Bakis” bashgi tasimaktadir. Calismada neoliberal



politikalarin etkisiyle sosyal devletin yasadigi doéndsimlerin Tirkiye'deki sosyal sorumluluk projelerine
yansimalari ele alinmaktadir.

Yedinci makale, “Dijital Oyunlarda Biyopolitik Soylem ve Anlati: “The Sims 4” Ornegi” basligi ile Ayten Bengisu
Cansever ve Prof. Dr. Emel Poyraz’a aittir. Calismada dijitallesme ile birlikte donlsen oyun alaninin biyoiktidar
teknolojilerinin stratejileri igerisinde nasil konumlandigi “The Sims 4” oyunu lzerinden analiz edilmektedir.

Dergimizin 14. sayisinda yer verdigimiz son makale ise “Sosyal Medyada igerik Pazarlamasi: Boyner Grup
Youtube Kanali Ornegi” basligiyla Dog. Dr. Tugge Boran’a aittir. Calismada yazar, dijital pazarlama calismalari
kapsaminda Boyner markasinin icerik pazarlamasinda sosyal medya mecralarindan Youtube’u kullanimina
yonelik bir analiz yapilmaktadir.

Dergimizin 14. sayisina 6zgin ¢alismalariyla katkida bulunan tim yazarlara, génderilen makaleleri biyik bir
titizlik ile degerlendiren hakemlerimize ve dergimizin yayina hazirlanmasina emek veren tim c¢alisma
arkadaslarimiza tesekkiirii bir borg biliyor, 14. sayimizi keyifle okumanizi temenni ediyoruz.

Bir sonraki sayimizda goérismek umuduyla...

Sevgi ve Saygilarimla

Prof. Dr. Celalettin Aktas (Editor)
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MARKALARIN SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINDA MUSTERI iLISKILERI
YONETiIMi UYGULAMALARI: GSM SEKTORUNDE FAALIYET GOSTEREN
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Customer Relationship Practices of Brands on Social Media Platforms: A Study on Brands
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oz

Misteri iligkileri ydonetimi uygulamalari; rekabette Ustiinlik elde edilmesi icin misterilerle yakin ve samimi baglar kurulmasi
gerekliligine dayanan ve bu nedenle markalarin pazarlama stratejilerine dahil edilen bir yaklagim olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Markalar; musterilerinin hem rasyonel hem de duygusal ihtiyag ve beklentilerini karsilayarak misteri tatmininin ortaya
¢tkmasina, mevcut misterilerin korunmasina ve yeni misterilerin elde edilmesine yonelik musteri iliskileri uygulamalarini
gergeklestirmektedirler. Glinimuzde yeni iletisim ortamlarinin ve 6zellikle sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler sayesinde,
misterilerle hem aninda ve hizl bigimde iletisim kurulmasi hem de bu iletisimin diyaloga ve kisisellestirmeye dayali olmasi
saglanabilmekte; sosyal medya sundugu bu kapasiteden o&tlrli musteri iliskileri yonetimi amagh kullanilabilmektedir.
Markalarin misterilerle iliski kurmak ve sirdirmek amaciyla sosyal medyayi kullanmasi sosyal misteri iliskileri yonetimi
uygulamalarini ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢alisma, markalarin sosyal medyayr musteri iliskileri amagh kullanim durumunu tespit
etmek Uzere planlanmistir. Nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi teknigine basvurulan arastirmada misteri iliskileri
y6netimini etkin sekilde uygulama gereksinimine sahip olmasi nedeniyle cep telefonu operatorleri Turkcell, Tiirk Telekom ve
Vodafone’un Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari Gizerinden bir inceleme gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgular; sosyal medyada mdsteri iliskileri yonetimi uygulamalari kapsaminda markalar tarafindan paylasilan igeriklerin bylk
bir gogunlugunun musterilerle duygusal bag kurma amacina yoneldigine isaret etmistir. Misterilerin sosyal medyayi kullanim
amacinin oncelikle olumsuz degerlendirmeleri paylasmak oldugu ve markalarin misterilerinin yorumlarina verdikleri
yanitlarin biiylk oranda sorunlari ¢g6zmeye yonelik oldugu gortlmustir. Ayrica elde edilen diger bulgular dogrultusunda sosyal
medyanin misterilerle diyaloga dayali ve kisisellestirilmis bir iletisim kurma yontinden yeterli diizeyde kullaniimadigi tespit
edilmistir.
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Extended Abstract: In today’s world, where similar products and services are offered to customers’ preference, it
has become a must for companies to build good relations with customers in order to differentiate from their
competitors. The customer relationship management approach has emerged as a result of brands’ realizing that
improving customer relationships creates an opportunity for a sustainable financial gain. Customer relationship
management focuses on ensuring customer satisfaction by meeting all their rational and emotional needs and
expectations, on retaining existing customers, and on acquiring new customers through presenting values that
can make a difference.

The use of new communication tools especially social media, which emerged as a result of technological
developments, has come to the fore due to the features and capacity they offer. Thus, these new communication
environments have led to new opportunities for brands to use in terms of customer relationship management.
There is also an emphasis in the literature that social media has a significant capacity which can be used in terms
of customer relationship management (Mosadegh&Behboudi, 2011; Choudhury&Harrigan, 2014; Rodriguez,
Ajjan&Peterson, 2014; Harrigan vd., 2015; Wang&Kim, 2017). As a result of social media use by brands, there
has been a transformation from traditional customer relationship management practices to social customer
relationship management.

Based on the point of view set out in the literature and the inadequacy of the previous research, the study
has planned to determine the current situation regarding the use of social media in terms of customer
relationship management practices in Turkey. In this study, the facilities and opportunities offered by social
media for customer relationship management to establish strong and close ties with customers were also
evaluated. With the research conducted within the scope of the study, it is aimed to reveal the use of social
media by brands for customer relations and to reach related findings. In accordance with these purposes, this
research is expected to answer the following questions:

- For what purposes do brands use social media in terms of customer relationship management?

- Do brands allow their customers to share their opinions, suggestions, and comments on their social
media accounts?

- Do brands respond to the posts shared by their customers on their social media accounts and
establish a dialogue with their customers?

- In customer relationship management practices, is social media used for establishing an
individualized communication with customers?

- Does the customer relationship management on social media differ from different social media
platforms Facebook, Twitter, and Instagram?

- What is the current status of Facebook, Twitter, and Instagram use for customer relationships
management practices regarding post frequency and response time?

- For what purposes is social media used by customers in terms of brands relations?

Due to the wide population of the research, it was decided to apply for sampling and mobile phone
operators were included in the sample. Mobile phone operators are among the brands that need to effectively
implement customer relationship management. Thus, the study was carried out on the mobile phone operators
in Turkey which are Turkcell, TurkTelekom, and Vodafone.

The data needed to achieve the desired findings in the study were collected by using the content analysis
technique within the scope of qualitative research methods. The posts shared on Facebook, Twitter, and
Instagram accounts of the brands included in the sample were coded 1 November and 30 November 2020 and
were processed into the SPSS Program and analyzed in accordance with certain categories and criteria. Thus, the
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obtained findings were interpreted in line with the frequency analysis within the scope of the descriptive
statistics.

The findings of the research show that the majority of the posts (n=261) shared by the brands within the
scope of customer relationship management practices on social media is aimed at building emotional ties with
customers. This aim is followed by finding solutions to customer complaints (n=231), informing sales
development activities (n=72), product/ service promotion (n=31) and other purposes (n=15) such as activity
promotion, social responsibility communication, etc.

In addition, in line with another finding obtained from the research, it was revealed that brands
sometimes do not respond to the comments from their customers, and if they do, they respond within the same
day or in the next day, which suits with the instant nature of social media. The responses of the brands to the
comments of their customers are mostly aimed at solving the problems (n=1791). This type of response is
followed by giving information (n=411), conveying their thanks (n=86), and other types of responses (n=39) such
as expressing their grief due to customers’ aggrievement, etc.

Other findings obtained from the study indicated that social media was not used sufficiently to build a
dialogical and individualized communication with customers. Besides, it was also found that one of the brands
had closed its Instagram account to user comments. In this respect, it can be said that brands not allowing
customers to communicate with them do not facilitate the opportunities of social media such as dialogical and
individualized communication.

Another aspect of social media use for customer relations is the purpose for which customers
communicate with brands on social media. In order to present findings for this dimension in the content analysis,
an examination was also carried out for the purposes of customers’ social media use. The findings obtained as a
result of this category indicated that sharing negative evaluations (n=2227) was the most prominent purpose of
customers’ social media use when communicating with brands. The other purposes of social media use by
customers are to request their problems to be solved (n=1787), to communicate with other customers (n=639),
to request information from the brands (n=351), to make irrelevant comments (n=321) and to share positive
opinions and feelings about the brands (n=268).

When the information obtained from the literature and the findings obtained from the research are
evaluated together, it can be said that social media has a significant capacity in building an individualized
communication based on dialog with customers and in the practices of customer relationship management
approach. However, the brands in the study which are operating in the GSM sector in Turkey, are not able to
facilitate adequately the capacity of social media.

Key Words: Customer Relationship Management, Social Customer Relationship Management, Brands, Social Media,
Social Networkings

GIRIS

Birbiriyle neredeyse ayni ozelliklere sahip Uriin ve hizmetlerin hedef kitlelerin tercihine sunulmasi durumu,
rekabet yarisinda Ustlinliik elde edilmesini saglayacak yaklasimlarin markalar tarafindan pazarlama stratejilerine
dahil edilmesini zorunlu kilmistir. Pazarlama siireglerinde misteri odakh yaklasimin benimsenmesi; sanayi
devrimi dncesi kitlesel iretime gegisin s6z konusu olmadigI dénemlerde, liretici ve alici arasinda bulunan samimi
ve kisisel iliskilerin sundugu avantajlardan yararlanma gereksiniminin sonucu olarak gorilebilmektedir.
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Sanayi devrimi sonrasi kitlesel Giretime gegis siireciyle birlikte alicinin gereksinimlerine, beklentilerine ve
isteklerine yonelen Uretim siiregleri yerini hedeflenen pazar segmentinde yer alan tiim tiiketicilere ayni Griin ve
hizmetlerin sunumuna birakmistir. Bu durumsa hedeflenen musterilerle yeniden yakin ve samimi baglar
kurulmasi yoluyla rekabette Gstlnliik elde edilmesini gerekli kilmistir. Musteri iligkileri yonetimi uygulamalari bu
gerekliligi yerine getirebilmek icin markalarin pazarlama stratejilerine dahil edilen bir yaklasim olarak én plana
¢tkmaktadir. Giinlimiizde markalar, musteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin strdrilebilir ekonomik kazang
saglamak anlamina geldiginin farkina varmis durumdadir ve bu nedenle misterilerinin gerek rasyonel gerekse
duygusal tiim ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayarak misteri tatminin ortaya g¢ikmasina, mevcut misterilerin
korunmasina, yeni mdisterilerin elde edilmesine yonelik misteri iliskileri uygulamalarini gergeklestirmeyi
strdirmektedir.

Misteri iliskileri yonetimi uygulamalari bilgi ve iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasindan 6nce de
markalar tarafindan benimsenen bir yaklasim olmustur; ancak teknolojik gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan yeni
iletisim ortamlarinin ve 6zellikle sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler ve sundugu kapasite nedeniyle misteri
iliskileri yoniinden kullanimi glindeme gelmektedir. Misterilerle aninda ve hizli bigimde iletisim kurulmasina,
iletisimin diyaloga ve kisisellestirmeye dayali olmasina izin veren yapisiyla sosyal medya misteri iliskileri yonetimi
amaclyla markalar tarafindan kullanilabilmektedir. Sosyal medyanin misteri iliskileri yonetimi uygulamalari
yoniinden kullanimiysa sosyal misteri iliskileri ydnetimi uygulamalarini ortaya gikarmistir.

Sosyal medyanin miusteri iliskileri yonetimi amagh kullanimi sosyal musteri iligkileri yonetimi olarak
isimlendiriimekte ve sosyal medyanin bu yonden markalara 6nemli firsatlar sundugu dikkat ¢ekmektedir
(Mosadegh&Behboudi, 2011; Choudhury&Harrigan, 2014; Rodriguez, Ajjan&Peterson, 2014; Harrigan vd., 2015;
Wang&Kim, 2017). Bu bilgilerden hareketle bu ¢alismada sosyal medyanin markalar tarafindan musteri iliskileri
yonetimi amagli kullanim durumu hem literatiir taramasi dogrultusunda irdelenmis hem de gergeklestirilen
arastirmayla konuya iliskin bulgularin sunulmasi amaglanmistir.

Galismanin ilk iki boélimiinde markalar ve musteri iliskileri yonetimi yaklasimi arasindaki baglanti ile
geleneksel misteri iliskileri yonetiminden sosyal musteri iliskileri yonetimine gegis sireci ele alinmistir.
Calismanin son bolimind olusturan arastirma kismindaysa markalarin sosyal medyayl misteri iliskileri amagli
kullanim durumunun tespit edilmesi amaglanmistir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi
teknigine basvurulmus ve mdsteri iliskileri yonetimini etkin bir sekilde uygulama gereksinimine sahip olmasi
nedeniyle cep telefonu operatorleri Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone markalarinin Facebook, Twitter ve
Instagram hesaplari Uzerinden inceleme gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular calisma kapsaminda
yorumlanmistir.

1. Markalar ve Miisteri iligkileri Yonetimi (Crm) Yaklagimi

Tiketicilerin gereksinimlerini karsilamaya aday birbirine olduk¢a benzeyen Uriin ve hizmetlerin yer aldigi
glinimiz pazar kosullari, Urlin ve hizmetlerini rakiplerinden farkhlastirmak ve daha tercih edilmek isteyen
isletmelerin marka yapilarina basvurmasini gerektirmektedir. Markalar Griin ve hizmetlerin somut 6zelliklerinin
yani sira birtakim soyut degerleri insa etme yoluyla farklilasma amacina yénelmektedir. isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini markalayarak pazara sunmalarinin temelinde marka tercihini saglamak ve markaya sadik misteri
grubu olusturmak amaglari bulunmaktadir. Markalarin bu amaglarina basarili bicimde ulasmalariysa gliniimizde
gecerli olan ¢agdas pazarlama anlayisinin gerektirdigi bicimde musteri iliskilerini stratejik bicimde yonetmekten
gecmektedir. Musteri odakhiligin 6n plana ¢iktigl cagdas pazarlama anlayisinda misterilerle olan iligskiler markalar
Uzerinden kurulmakta; isletmelerin marka tercihini saglama ve sadik misteri grubu olusturma amaci misteri
iliskileri yonetimi dogrultusunda gergeklesmektedir.
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Marka kavrami Griin ve hizmetlerin ya da saticilarinin tanimlanmasini ve rakiplerden ayirt edilebilmesi
mumkin kilmak amaciyla dizayn edilen farklilastirici bir ad ve/veya semboller seklinde aciklanabilmektedir
(Aaker, 1991, s. 9). Marka kavraminin kapsami Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindansa, “bir saticinin Griin veya
hizmetini diger saticilarinkinden farklilastirarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya baska bir
ozelliktir” seklinde agiklanmaktadir (Amerikan Pazarlama Dernegi, Erisim tarihi: 01.08.2020). Marka kavramina
yonelik tanimlamalarda Grln ve hizmetin sahibinin kim oldugunu belirten ve diger benzerlerden farklilasmayi
saglayan isim, sembol veya 6zelliklere atif yapildigi gorilmektedir. Markalar bir yandan diriin ve hizmetin kim
tarafindan dretilip pazara sunuldugunu belirtirken, diger taraftan da trtin ve hizmetin rakiplerden farklilagsmasini
saglamakta; bdylelikle hem Uriin ve hizmetin hem de Ureticisi olan isletmenin ayirt edilebilmesini olanakli
kilmaktadir.

Markanin tarihsel olarak bir Griiniin sahibinin kim oldugunu gbsteren ve damgalama usuliyle Griine
eklenen bir isaret olarak ortaya c¢iktigi bilinmektedir (Kapferer, 2012, s. 11). Glinimizde markalarin tarihsel
olarak ortaya cikisiyla benzer sekilde sahipligi gosterme ve farklilik olusturma amacina hizmet ettigi ve
isletmelerin misteriyle iliski kurmasina aracilik ettigi sdylenebilmektedir. isletmelerin {iriin ve hizmetlerini
markalamasi, marka tercihinin ortaya ¢ikmasini ve nihayetinde marka sadakatinin olusmasini hedeflemektedir.
Ayni gereksinimi karsilayabilecek birden fazla alternatifin var oldugu pazar kosullarinda marka tercihinin bir
markadan yana kullanilmasi ve sadik musteri grubunun olusturulmasi musterilerle uzun vadeli olumlu iliskilerin
kurulmasiyla miimkiin hale gelmektedir.

Bir dizi marka iginden bir tanesinin secilmesi ve ayrica kullanim deneyiminin sonucu olarak ifade
edilebilecek marka tercihi (Aaker, 2011, s. 14); musterilerin kullanim deneyiminin sonucundan tatmin olmalari
halinde markaya sadik musteri grubunun olusmasina da hizmet etmektedir. Karpat Aktuglu ve Temel’in isaret
ettigi gibi (2006, s. 45) her marka tercihi tiiketici icin bedel 6demek anlamini tasimaktadir. Marka tercihi
esnasinda tlketici oOdedigi bedele karsiik beklentilerinin karsilanip karsilanmayacagi yoéniinden risk
Ustlenmektedir. TUketiciler her defasinda markalar arasinda tercih yapmak ve satin alma kararini bir markadan
yana kullanmak durumunda kalarak risk Gstlenmektense siirekli ayni markayi tercih ederek aldigi riski
dislrebilmektedir. Riskin diismesi icin ayni markanin tekrarlayan sekilde tercih edilmesi ise marka sadakatinin
gelismesine yol agmaktadir.

Marka sadakati bir Griin ya da hizmet kategorisi icinden sadece bir markanin satin alinmasi seklindeki
tliketici tercihinin giktisi olarak ifade edilebilir (Chaudhuri, 1999, s. 137). Musterilerin ayni gereksinim s6z konusu
oldugunda sirekli ayni markayl tercih etmesi davranisa dayali marka sadakatinin olustugu seklinde
degerlendirilebilmektedir. Marka sadakati ayni zamanda giiniimiiziin mdisteri odakli pazarlama anlayisinda
isletmelerin sadik misteri grubu olusturmak amaciyla gergeklestirdikleri misteri iligkileri yonetimi strateji ve
uygulamalariyla baglantilandirilabilmektedir. Markalar, isletmelerin musteri iligskileri yonetimi kapsaminda
misterilerle uzun doénemli iyi iliskiler gelistirmesi ve slrdirmesine aracilik eden soyut bir varlik olarak
konumlanmakta; misteri iliskileri yonetiminde Urlin ya da hizmetten ziyade marka araciligiyla gergeklestirilen
misteri iligskileri yonetimi glindeme gelmektedir. Markalarin mdisterilerle olan iligkilerinin strateji temelli
yonetilmesi dncelikle marka tercihinin ortaya ¢ikmasini ve ilerleyen asamalarda ise ayni kategoride ayni markanin
tercih edilerek markaya sadik misteri grubunun olusumunu olanakli hale getirmektedir.

isletmelerin (iriin Urettigi, tiketicilerinse markalari satin aldigi giinlimiizde (Kapferer, 2008, s. 211);
isletmelerin markayla musteriler arasinda bag kurma, iliski olusturma amacina ulagsmasi misteri iliskileri yonetimi
yaklasimini uygulamaya aktarmasiyla miimkiin hale gelmektedir. Musteri iliskileri yonetimi bu agidan markalarin
isletmelere ekonomik agidan Ust diizey katki sunmasini olanakli kilan bir strateji ve pazarlama araci olarak
degerlendirilebilmektedir.
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Sanayi devrimi oncesinde saticilarla misteriler arasinda yakinliga dayall ve gereksinimlerin anlasilp
karsilanmasina yonelik bir iliski varken, kitlesel Gretime gegisin yasandigi 20. yiizyil baslarinda satici ve alicilar
arasinda samimiyete dayanan iliskiler sona ermistir. Kitlesel tretim, alici ve satici arasinda standardize edilmis
Uriinlere musteriler bulmak seklinde agiklanabilecek bir duvarin ériilmesine yol agmistir (Chen&Popovich, 2003,
s. 685). Pazarlamanin driin odakli oldugu bu dénemden giinlimiize dogru gelindiginde arzin ¢ok segenekli ve
talebin arza gore daha sinirli olmasi nedeniyle musterilerle daha yakin ve samimi iliskiler kurarak, onlarin
gereksinimlerini anlayarak ve karsilayarak siirdiirilen bir pazarlama anlayigi ortaya ¢ikmistir. Misteri iliskileri
ybnetimi ise pazarlamada musteri odaklliga gegisi temsil eden strateji ve uygulamalar bltiinii olarak 6n plana
cikmistir.

Lin ve arkadagslarinin ifade ettigi gibi (2006, s. 447) is diinyasinin Uriin odakli olmaktansa misteri odakli
olmaya dogru doénlsim gostermesi nedeniyle yoneticiler misteri iliskilerinin gelistirilmesinin siirdirdlebilir
ekonomik kazang icin firsat sagladiginin farkina varmistir. Misteri iliskileri yonetimi misterilerin agik ve 6rtiik
gereksinimlerinin daha iyi anlasilmasina olanak tanimaktadir. Bu bakis agisinin da isaret ettigi sekilde musteri
iliskileri yonetimi markalarin hem triin 6zelliklerine dayanan rasyonel fayda boyutunda hem de markanin vaat
ettigi soyut degerler araciligiyla sunulan duygusal fayda boyutunda misterilerin tim gereksinim ve beklentilerini
karsilamaya c¢abalamaktadir. Boylelikle musterilerle uzun doénemli ve ekonomik yararla sonuglanabilecek
pazarlama iliskileri olusturulabilmektedir.

Misteri iliskileri yonetimi isletmelerle misterileri arasinda sirdirilebilir ve kazang saglayici iliskilerin
ortaya ¢ikmasina olanak sunmaktadir. Misteri degerini gelistirmek igin kullanilan musteri iliskileri yonetimi,
isletmenin bitilinsel stratejisi icine dahil edilmesi gereken birincil bir pazarlama aracidir (Dutot, 2013, s. 255).
Musterilerle olan iliskileri gelistirme amacina donik olarak Ust dizey misteri degeri ve tatmini sunmayi
amagclayan mdasteri iligkileri yonetimi, bu sekilde kazang saglayan musteri iliskilerinin tesis edilmesi ve
surdirilmesine yonelik bir siireg olarak degerlendirilebilmektedir (Soltani&Navimipour, 2016, s. 667). Misteri
iliskileri yonetiminde musteri tatminin ortaya ¢ikmasina odaklaniimakta ve misteri tatmini neticesinde var olan
misterilerin elde tutulmasini hedeflenmektedir. Ayrica miisterilere farkhhk olusturabilecek degerler sunma
yoluyla yeni misterilerin edinilmesi de misteri iliskileri yonetiminin kapsaminda ele alinabilmektedir. Musteri
iliskileri yonetimi sadik musteri grubu olusturmak yoluyla isletmelerin stirdirilebilir bir ekonomik kazanim elde
etmesini de olanakh kilmaktadir.

Basarili pazarlama stratejileri Griine iliskin somut 6zellikler gelistiriimesiyle sinirlandirilamayacak boyuta
ulagsmistir ve bu nedenle pazarlama stratejilerinin basarisindan s6z edebilmek igin uzun dénemli misteri iliskileri
esasina dayanmalari gerekliligi glindeme gelmektedir. Bu durum isletmelerin uzun dénemli basariya ulasabilmesi
icin misteri iligskileri yénetimi sonucunda sadik misteri grubu olusturmasi, korumasi ve sadik misterilerini
arttirmasi zorunlulugu ile karsi karsiya birakmaktadir (Lee&Workman, 2015, s. 12). Musteri iliskileri yonetimi
degerli misterilerin elde tutulmasini ve yeni miisterilerin edinilmesini amaglamaktadir. Ayrica bu amaca déniik
olarak miusterilerle etkililik ve verimlilik esasina dayali iliskilerin baslatiimasi ve sirdiriilmesine dayanmaktadir
(Payne & Frow, 2006, s. 136). Musteri iliskileri yonetimi, misterilerle olan iliskilerin uzun vadeli siirdrilebilir
olmasi igin isletmenin tiim pazarlama kararlarinda misteri odakli bigimde hareket etmesini zorunlu kilmaktadir.
Musteri iliskileri yonetiminde, misterilerin tim yonleriyle taninmasi, gereksinim ve beklentilerinin bilinmesi ve
bunlari karsilamaya yonelik ¢abalarin hayata gegirilmesi 6nem tasimaktadir.

Misteri iliskileri yonetiminde; musterilere yonelik tekliflerin ve misterilerle iliski gelistirmek igin
kullanilacak iletisim stratejilerinin tamamen musteri odakli bigcimde sekillendirilmesi 6nem tasimaktadir
(Reinartz, Krafft&Hoyer, 2004, s. 293). Miisteri iliskileri yonetimi musterilerin iyi bicimde taninmasini ve
misterilere yonelik tekliflerin  misterilerin tercih ettigi iletisim segenekleri kullanilarak sunumunu
gerektirmektedir. Bu nedenle gliniimizde markalarin hem musterilerinin gereksinim ve beklentilerini
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0grenebilmesi, misteri iliskileri yonetimi stratejilerinin sekillenmesinde ihtiya¢ duyacagi verileri toplayabilmesi
hem de kendilerini musterilerine daha iyi anlatarak onlarla iyi iliskiler tesis edip stirdlirebilmesi icin yeni iletisim
ortamlarinin sundugu firsatlari degerlendirmesi giindeme gelmektedir. Yeni medya kapsaminda ise katilimcilik ve
etkilesim esasina dayali platformlar olarak sosyal medya, misteri iliskileri yonetiminin uygulamaya aktariimasi
yoniinden 6n plana ¢ikmakta, sahip oldugu kapasite nedeniyle musteri iliskileri yonetimi agisindan ilgi
uyandirmaktadir.

2. Geleneksel Miisteri iligkileri Yonetiminden Sosyal Miisteri iliskilerine Gegis

Yeni iletisim teknolojileri, musterilerin markalarla etkin iletisim kurmalarini, aliciyla satici arasindaki iliskileri
gelistirmelerini saglamistir (Rodriguez, Ajjan&Peterson, 2014, s. 94). Baird ve Parasnis’in belirttigi gibi (2011, s.
30) sosyal medya kullaniminda diinya ¢apinda yasanan artig; tim is dlnyasini, isletmeleri ve markalari,
muiisterilerinin yogun oldugu bu ortamlarda yer almaya zorlamistir.

Sosyal medya, gevrimigi kullanicilarin roliinii degisiklige ugratmaktadir. Kullanicilar artik bilgiyi pasif olarak
tiiketen konumda degil, bilgiyi aktif olarak olusturan ve birbirleriyle paylasan konumdadirlar (Wang&Kim, 2017,
s. 15). Bu nedenle Uretici-tiiketici iliskilerindeki sinirlar degismeye baslamis; tliketici, Uretici tarafina dogru
gecmeye baslamistir (Faase, Helms&Spruit, 2011, s. 4). Sosyal medya 6ncesi donemde markalarla tiketiciler
arasindaki iliskide gli¢ dengesizligi bulunurken, gliniimizde tiketiciler artik aleyhlerinde olan gl¢ dengesizligini
kendi lehlerine gevirmelerini saglayacak imkanlara sahip olmustur.

Sosyal medyayla kurumlar artik iligkileri kontrol eden taraf olmaktan ¢ikmistir. Misterilerin nifuzundaki
sanal aglar, iletisimi, konusmayi yonlendirmektedir (Baird&Parasnis, 2011; Greenberg, 2010). Béylece markalar
ve musterileri arasindaki geleneksel iliskiler giderek degisiklige ugramakta ve misteriler aktif sekilde sosyal
medyada yer almaktadir. Markalar ise kontrollerinden gikan musteri iliskilerini daha kontrollii hale getirebilmek
ve musterilerinin nabzini 6lgmek ve destegini almak igin sosyal medyaya yonelmektedir.

Sosyal medyayi etkin sekilde kullanan musteriler, markalarla anlamliiliskiler kurmak ve etkilesim saglamak
isterken; markalar da sosyal medyayr hem faaliyetlerini yilritmek hem de o&lgimleme yapmak igin
kullanmaktadirlar (Mosadegh&Behboudi, 2011, s. 65). Musterilerin artik her tiirli bilgiye her an her yerde
ulasabilmelerini saglayan bu yeni teknolojilere sahip olmasi; her sirketin tirlin, hizmet ve fiyatlandirma verilerinde
seffaf olmasina da neden olmaktadir (Acker vd., 2011, s. 3-4). Diger yandan sosyal medya; markalarin
miisterilerine daha da yakinlasmalari ve onlara daha hizli bicimde ulagmalari igin biyik bir potansiyele sahiptir.
Bu potansiyel dogrultusunda sosyal medya araciligiyla markalarin gelirlerini arttirmalari, maliyeti azaltmalari ve
verimliligi saglamalari olanakli hal almaktadir (Baird&Parasnis, 2011, s. 30). Bu baglamda sosyal medya,
isletmelerin musterileriyle olan iliskilerinde seffaflik esasina goére hareket etmesi igin itici gl¢ olarak
konumlanirken bir diger yandan da misterilerle gligli bir bagin tesis edilmesi, kaynaklarin etkin ve verimli sekilde
kullanilmasi gibi firsatlar nermektedir. Markalarin sosyal medya kullanimi araciligiyla elde edebilecegi en 6nemli
firsatlarin basinda, etkili masteri iligskileri yonetimi yaklasiminin hayata gegcirebilmesini olanakh kilmasi
gelmektedir.

Kuglk olgekli isletmelerden biyik olgekli isletmelere kadar her tirli isletmenin 6nemli bir unsuru haline
gelen misteri iliskileri yonetimi, 2007’de baslayarak 6zellikle de 2008’de 6nemli bir yiikselisle birlikte dontisim
baslatmistir. Bu dénlisiim; misteri islemlerine odaklanan stratejiden, hem miusteri islemleri hem de misteri
etkilesimlerini birlestiren stratejiye dogru gergeklesmistir (Greenberg, 2010, s. 410). Misteri kazanmaktan
miisteriyi elde tutmak olarak musteri stratejisini degistiren musteri iliskileri yénetimi (Faase, Helms&Spruit, 2011,
s. 232); surekli olarak gelisen ve degisen bir alan oldugu i¢in sosyal medya teknolojileri, marka ve miisterilerin
birbirleriyle olan etkilesimini de degisiklige ugratmaktadir (Choudhury&Harrigan, 2014; Harrigan vd., 2015;
Rodriguez, Ajjan&Peterson, 2014; Wang&Kim, 2017). Sosyal CRM veya genellikle CRM 2.0 olarak da adlandirilan
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sosyal misteri iligkileri yonetimi ise (Mosadegh&Behboudi, 2011, s. 64); musteri iliskileri ydnetiminin yeni bir
boyutu olarak misteri katilimina odaklanmaktadir (Choudhury&Harrigan, 2014, s. 149). Sosyal medya
teknolojileri; duragan haldeki ¢evrimigi toplumu, yalnizca elde tutmak yerine gevrimigi etkilesim yoluyla musteri
katihmini arttirabilecek etkilesimli topluma donlstirmistir (Faase, Helms&Spruit, 2011, s. 232). Sosyal medya
bu yoniiyle, mevcut misterilerin elde tutulmasini amaglayan misteri iliskileri yénetimi yaklagiminin daha da genis
bir uygulama alanina yayilmasini olanakli kilmaktadir. Sosyal medya araciligiyla katilimciligin desteklenmesi
suretiyle mevcut misteriler ile marka arasinda giicl baglar tesis edilmesi mimkiin hale gelebilmekte ve ayrica
sosyal medya etkili musteri iliskileri yonetimi dogrultusunda yeni musterilerin kazanilmasi amacina da destek
olma fonksiyonunu tstlenebilmektedir.

Geleneksel misteri iliskileri yonetimi misteriyi elde tutmayla yakindan iliskiliyken; sosyal musteri iligkileri
ybnetimi, Web 2.0 araciligiyla misterilerin markaya dahil olmasini saglayan etkilesim ile iliskilidir (Faase,
Helms&Spruit, 2011, s. 234). Geleneksel misteri iliskileri yonetimi stratejisi, iliskilerin émri boyunca
miisterilerden en yiksek degeri elde etmenin bir yolu olarak musteri iliskilerini ydnetmek igin tasarlanmaktadir.
Bu stratejiler genellikle misteriyi yonetmek igin gerekli olan operasyonel yanitlar lizerine yogunlasmaktadir.
Ancak sosyal medyayla birlikte, isletmeler artik iliskiyi kontrol eden taraf olmaktan ¢ikmislardir. Musteriler ve
onlarin yiksek nifuzlu sanal aglari artik konusmalari yonlendirmekte ve bu da markanin pazarlama, satis ve
hizmet c¢abalarini golgede birakabilmektedir (Baird&Parasnis, 2011, s. 30). Sosyal medya markaya iliskin
misteriler tarafindan olusturulan ve kontrol edilemeyen igeriklerin yayllmasina neden olan platformlar olarak
ifade edilebileceginden, sosyal medyanin markanin pazarlama stratejilerine mutlaka dahil edilmesi
gerekmektedir. Musterilerin markaya iliskin ne tir igerikler Urettikleri, marka hakkinda kendi aralarinda neler
konustugu gibi hususlar markalarin pazarlama ve musteri iliskileri ydonetimi stratejilerine etki edebilmektedir.
Markalarin bu nedenle sosyal medyada akan tiim igeriklerin pazarlama ve musteri iligskileri ydnetimi stratejilerine
etki edeceginin farkinda olmasi gereklilik tagimaktadir.

Sosyal musteri iligkileri yonetimi yukarida bahsedilen firsatlara ek olarak; bireysel misterilere yonelik
kisisellestirilmis bir yaklasimin uygulama aktarilmasina imkan tanidigi igin geleneksel misteri iliskileri ydnetiminin
saglayamadigini olanakh hale getirebilmektedir. Clinkii sosyal musteri iligskileri yonetiminin sundugu araglar;
kullanicilarin  bilgilerine,  profillerine ve deneyimlerine ulasmayr mimkin hale getirmektedir
(Mosadegh&Behboudi, 2011, s. 66). Sosyal misteri iliskileri musterilerin markayla ilgili tim deneyim siireci
kapsaminda sahip olduklari duygu, diistince ve davranislara iliskin bilgilerin edinilmesini olanakli kilabilmektedir.
Bu nedenle de her bir misteriye yonelik daha kisisellestirilmis uygulamalarin hayata gegirilmesi de glindeme
getirmekte ve kitlesel Gretime gegis dncesi donemde oldugu gibi satici ve misteri arasindaki samimi ve gliglu
baglarin olusumuna katki sunmaktadir.

Misteri iliskileri agisindan bakildiginda, sosyal medya markalarin misterileri hakkinda son derece kolay
bir sekilde bilgi toplamalarina imkan tanimaktadir. Clinki 6zellikle sosyal ag kullanicilari; ahskanliklarin,
begenilerini ve hosuna gitmeyen seyleri ve pazarlamayla ilgili diger tiim verilerini paylasma konusunda oldukga
isteklidirler. Diger yandan sosyal ag kullanicilari; misteri iliskileri yonetimi girisimleri icin yeni bir ortam olarak
sosyal aglari kullanmak isteyen markalara aradiklari firsati sunmaktadir. Kullanicilarin kendi istekleriyle
paylastiklari icerikler, markalarin pazarlama uygulamalari igin gerekli olan sosyal baglami sunmaktadir (Pavicic,
Alfirevic&Znidar, 2011, s. 207). Ciinkl masteriler, kendi biyografilerini en iyi olarak bu ortamlarda sunmaktadir.
Kendilerini neyin harekete gegirdigi, sevdikleri markalarin neler oldugu, hangi haberleri okuduklari gibi her tirla
konuyu sosyal medya ortamlarinda paylagsmaktadirlar (Faase, Helms&Spruit, 2011, s. 232). Sosyal medya 6zellikle
de sosyal ag kullanicilari; kendileriyle ilgili her tirli bilgiyi paylasabildikleri igin, sosyal medya platformlari
markalara ihtiyag duyduklari musterilerini tanima imkanini sunmaktadir. Béylece markalar misterileriyle
iliskilerini gelistirmek ve misterileriyle etkili bir iletisim kurabilmek amaciyla kullanabilecekleri bilgiyi sosyal
medya araciligiyla elde edebilmektedirler.
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Sosyal miisteri iliskileri ydnetimi; misterilerle olan etkilesimleri gliclendirmenin yani sira, misterilerin bir
markayla etkilesimde bulunmaya ydnelik sosyal medyayi nasil kullandigini 6lgmek ve yonetmek igin de stratejiler
sunmaktadir (Dutot, 2013; Mosadegh&Behboudi, 2011). Sosyal medya ve misteri iliskileri ydnetimi birlikte iyi ve
uyumlu bir sekilde ¢alistigl zaman, markalar misterilerin konusmalarini daha iyi dinleyebilme ve onlarla daha
fazla etkilesim igerisine girebilme becerisini kazanmaktadirlar (Mosadegh & Behboudi, 2011, s. 65). Boylece
markalarin misterilerle karli ve uzun vadeli iliskiler insa etmesi ve bu iliskileri strdirmesi olanakh hale
gelmektedir (Rodriguez, Ajjan&Peterson, 2014, s. 86). Sosyal medya; kullanici topluluklarini daha 6nce hig
olmadigl kadar pazarlama departmanlarina erisilebilir kildigi i¢in de sosyal musteri iliskileri yonetimi agisindan
firsatlar sunmaktadir (Pavicic, Alfirevic&Znidar, 2011, s. 208).

Kobilere yonelik gergeklestirilen bir arastirma (Harrigan&Miles, 2014); musteri iliskilerine odaklanmanin
ve sosyal medya kullaniminin énemini gostermekte; c¢evrimici topluluklarda miusteri etkilesiminin dnemini
desteklemekte ve bilgilendirme siireglerinin etkileyici roliinii ortaya ¢ikarmaktadir. Rodriguez ve arkadaslarinin
(2014) mdasteri iliskileri yonetimi ve sosyal medyanin misteri memnuniyeti ve baglligi lzerine odaklanmis
sureclerdeki etkilerini degerlendirdikleri arastirmalarinda; sosyal medyanin bu sireglere olumlu etkisinin
bulundugu ve bunun da satis performansini olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Tlrkiye’de ise sosyal misteri
iliskileri ydnetiminin dnemini ortaya koyan bir calismada (Yiicel, 2013) Giniversite 6grencilerinin sosyal aglari; daha
ziyade Urin detaylari, indirimler, Griin yorumlari gibi konularda kullandiklarini ortaya ¢ikarmistir. Konaklama
isletmeleri yoneticileriyle gergeklestirilen bir calismada ise (Caliskan&S$ahbaz, 2019); isletmelerin, misterileriyle
surdirdlebilir iliskiler kurmalari igin sosyal musteri iliskileri ydonetimi anlayisina 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir.
isletmeler, sosyal medya sayesinde daha genis kitlelere ulasabildiklerini, maliyetsiz ya da ¢ok diisiik maliyetli
reklam ve pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebildiklerini, misterilerin anlik talep ve beklentilerine cevap
verebildiklerini ifade etmislerdir.

Markalar her ne kadar sosyal medyayi sosyal miisteri iliskileri agisindan énemli bir arag olarak gérmeye
baslamis olsalar da sosyal medya ortamlarindaki uygulamalarinda bunu gercgeklestirip gergeklestirmediklerine
yonelik calismalarin yetersiz oldugu goérilmektedir. Bu nedenle bu ¢alisma; sosyal misteri iliskilerini ylritmek ve
glclendirmek agisindan markalarin sosyal medyadaki faaliyetlerini ortaya koymayir amaglamaktadir. Sosyal
medya ortaminda gergeklestirilen uygulamalarda, 6zellikle etkilesimin daha yogun bir sekilde gergeklestigi bu
platformlarda, markalarin sosyal musteri iliskilerinin gelistiriimesine yonelik gerceklestirdikleri faaliyetlerinin
ortaya konmasinin 6nemli oldugu disiinilmektedir.

3. Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Miisteri iligkileri Yonetimi Uygulamalarina Yénelik Analizi

3.1. Amag ve Yontem

Sosyal medyanin misteri iliskileri yonetimi amagli kullaniminin ele alindigi bu galismada, sosyal medyanin musteri
iliskileri yonetimi agisindan saglayabilecegi olanaklar, musterilerle gii¢lii ve yakin baglar tesis etme agisindan
sunabilecegi firsatlar irdelenmistir. Bu ¢alisma sosyal medyanin misteri iliskileri yoniinden sundugu kapasiteyi
ortaya koymanin yani sira sosyal medyanin misteri iliskileri ydnetimi siireglerinde kullanim durumunu ve sahip
oldugu rolii tespit etmek Gzere planlanmistir.

GUnUmiz kosullarinda birbirine benzer ya da ayni 6zelliklere sahip Grlin ve hizmetlerin hedef kitlelerin
tercihine sunulmasi nedeniyle rekabetin daha da zorlu bir hal almasi s6z konusu olmustur. Hedef kitle tercihine
sunulan Griin ve hizmetlerin 6zellikleri baglaminda birbirlerinden farklilasamayan ve neredeyse hedeflenen pazar
segmentinde yer alan tim tiiketicilere ayni Griin ve hizmetleri sunan markalar rekabet yarisinda Ustlinlik elde
etmelerini saglayacak imkanlarin arayisina girmistir. Bu nedenle giinlimiizde rekabet Ustiinliginin saglanmasina
katki sunan yaklasimlarin pazarlama stratejilerine dahil edilmesi zorunluluk haline gelmistir. Sanayi devrimi
oncesi kitlesel Gretimin bulunmadig donemlerde Uretici ile tiiketici arasindaki samimi ve kisisel iliskilerin sagladig
avantajlardan tekrar yararlanilabilmesi igin son yillarda 6n plana gikan yaklasim ise misteri iligkileri yonetimidir.
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Alan yazinda sosyal medyanin miisterileriyle yakin ve gii¢li baglar tesis etmeyi arzulayan markalar igin
onemli avantajlari gindeme getirdigine yonelik bir vurgu séz konusudur. Bu ¢alisma alan yazinda otaya konan bu
bakis agisinin uygulamaya nasil yansidiginin tespit edilmesi amaciyla tasarlanmis ve calisma kapsaminda
gergeklestirilen arastirma ile sosyal medyanin markalar tarafindan miisteri iliskileri yénetiminde kullanimina
yonelik bulgulara ulasiimasi amaglanmistir.

S6z konusu amaglar dogrultusunda arastirmanin asagidaki sorulara yanit olusturmasi beklenmektedir:
Soru 1: Markalar sosyal medyayl misteri iliskileri yonetimi agisindan hangi amaglar dogrultusunda
kullanmaktadir?

Soru 2: Markalar sosyal medya hesaplarinda misterilerinin géris, 6neri ve yorumlarini paylasmalarina
izin vermekte midir?

Soru 3: Markalar sosyal medya hesaplarinda musterilerinin paylasmis oldugu iceriklere yanit vermekte
ve musterileriyle diyalog kurmakta midir?

Soru 4: Sosyal medya musteri iligkileri ydnetimi uygulamalarinda misterilerle kisisellestirilmis bir iletisim
kurma yoninden kullaniimakta midir?

Soru 5: Sosyal medyada gergeklestirilen misteri iliskileri ydnetimi Facebook, Twitter ve Instagram
mecralarina gore farklilagsmakta midir?

Soru 6: Facebook, Twitter ve Instagram’in misteri iliskileri yonetiminde kullanimina iliskin mevcut
durum paylasim sikligi ve cevap verme siiresi agisindan nasildir?

Soru 7: Sosyal medya misteriler tarafindan markayla iliskiler agisindan hangi amaglarla
kullaniimaktadir?

Arastirmanin yanitlamayi hedefledigi sorularin temel gerekgelerine bakildiginda ise; markalarin sosyal
medya misteri iliskileri yonetimi uygulamalari dogrultusunda hedef kitleleri satis gelistirme faaliyetlerinden
haberdar etme, Urliin/hizmet tanitimi yapma, musteri sikayetlerine ¢6ziim bulma, musterilerle duygusal bag
kurma gibi amaglardan hangisine/hangilerine ne kadar yogunlastiklarini tespit etmek (Soru 1); sosyal medyanin
hedef kitlelerle olan iletisimde 6nerdigi sekilde ¢ift yonli iletisim ile diyalog esasina dayali ve ayrica hedeflenen
tiiketicilere yonelik kisisellestirilmis bir musteri iligskileri yonetimi uygulamasi ortaya koyup koymadiklarini
belirlemek (Soru 2, Soru 3, Soru 4); markalarin en ¢ok kullanilan G¢ sosyal medya platformu olarak Facebook,
Twitter ve Instagram’i musteri iliskileri yonetimi uygulamalar agisindan mevcut kullanim durumunu ve
mecralarin kendilerine has 6zellikleri dogrultusunda mdsteri iligkileri yonetimi uygulamalarini farklilastirip
farklilastirmadiklarini ortaya koymaktir (Soru 5, Soru 6). Son arastirma sorusunun (Soru 7) gerekgesi ise, sosyal
medya musteri iligskileri ydnetimi uygulamalarinin yoneltildigi bireylerin yani her biri sosyal medya kullanicisi olan
muiisterilerin sosyal medyayl misteri iliskileri yénetimi agisindan hangi amaglarla kullandiklarini tespit etmektir.
Sosyal medya Uizerinden gergeklestirilen musteri iliskileri uygulamalarinin mevcut durumunun anlasilabilmesiigin
miisterilerin sosyal medyayr misteri iliskileri yoniinden hangi amaglara donik olarak kullandiklarinin ortaya
konmasinin da konuyu bitincil bir bakis agisiyla degerlendirmek igin 6nemli oldugu distiniimektedir.

Arastirmada veriler, nitel arastirma yontemleri kapsaminda bulunan igerik analizi teknigi kullanilarak
toplanmistir. icerik analizinde, érneklem dahilinde yer alan markalarin Facebook, Twitter ve Instagram
hesaplarinda paylasilan iceriklerden misteri iliskileri yonetimi uygulamalariyla ilgili olanlar 1 Kasim-30 Kasim
2020 tarihleri arasinda, belirlenen birtakim kategoriler ve kriterler dogrultusunda analiz edilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini sosyal medyada resmi hesaplari bulunan markalar olusturmaktir. Arastirmanin genis bir
evrene sahip olmasi nedeniyle 6rneklemeye basvurulmasina karar verilmistir. Arastirmada olasilikli olmayan
ornekleme yontemlerinden amacgh ya da bir diger ifadeyle yargiya dayanan &rneklemeye basvurulmustur.
Boke’nin belirttigi gibi (2011, s. 125) amagli veya yargiya dayali 6rneklemede 6geler ¢alisma evreninden rastgele
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degil sahip olduklari belirli niteliklerinden 6tlrl ve/veya arastirmacinin kendi kararina ve sagduyusuna gore
segilir. Bu arastirmada da yukarida agiklanan orneklem secim gerekgesinden yola cikilarak misteri iliskileri
yonetimini etkin sekilde uygulama gereksinimine sahip markalardan, mobil iletisim saglayicisi olan cep telefonu
operatorlerinin 6rneklem dahilinde yer almasina karar verilmistir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemini
Tirkiye’de mobil iletisim saglayicisi olarak hizmet sunan Turkcell, Tuirk Telekom ve Vodafone markalari
olusturmaktadir. S6z konusu markalarin marka konumlandirma stratejileri agisindan rekabete dayali
konumlandirmayi benimsemesi ve sunduklari hizmetlerin birbirine olduk¢a benzerlik tagimasi nedeniyle rekabet
Ustlnligl elde edebilmek, mevcut misterilerini elde tutabilmek ve yeni misteriler kazanabilmek i¢in misteri
iliskileri yonetimi yaklasimini ve ayrica glinimiz kosullarinda sosyal medya musteri iligkileri ydnetimi
uygulamalarini etkin bir sekilde gergeklestirme gerekliligine sahip olmasi nedeniyle érneklem olarak segilmesi
gliindeme gelmistir.

3.3. Kapsam ve Sinirhiliklar

Bu arastirma sosyal medyanin misteri iliskileri yonetimi amach kullanimini tespit etmek tizere Tirkiye’de faaliyet
gbsteren mobil iletisim saglayicisi olan ¢ marka ile sinirlandirilmistir. Sosyal medyanin musteri iliskileri
yobnetiminde kullanimina yonelik mevcut durumu tespit etmek (zere, farkli faaliyet alanlarinda yer alan diger
markalarin da arastirma kapsaminda yer alabilecegi bilinmektedir; ancak bitiin markalarin sosyal medya
Uzerinden gerceklestirdigi masteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin incelenmesi miimkin olmadigindan
arastirma sinirlandiriimistir. Arastirmanin bir diger sinirliigini ise markalar tarafindan yogun bigimde kullanildigi
tespit edildigi icin incelemelerin sadece Facebook, Twitter ve Instagram hesaplari lizerinden gergeklestirilmesi
olusturmustur.

3.4. Bulgular

Calismanin bu kisminda GSM sektdriinde faaliyet gosteren markalarin masteri iliskileri yoniinden sosyal medyayi
kullanim durumlarini tespit etmeye yonelik gerceklestirilen icerik analizi dogrultusunda elde edilen bulgular
sunulmaktadir. icerik analizi dogrultusunda toplanan veriler SPSS Programi’na islenmis ve tanimlayici istatistik
kapsaminda bulunan frekans analizleri dogrultusunda elde edilen bulgular yorumlanmistir.

Markalarin bir aylik zaman diliminde Facebook, Instagram ve Twitter’i genel kullanim durumlarini gésterir
tablo asagida yer almaktadir:

Tablo 1: Sosyal medya platformlarinin genel kullanim durumu

Facebook Twitter Instagram
Marka igerik Begeni Paylasim | igerik Begeni | Retweet igerik Begeni
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Turkcell 28 3470 250 25 1351 275 26 22064
Turk 16 3148 160 19 3150 499 15 10495
Telekom
Vodafone 2 332 27 3 151 29 10 17724

Tablodan da gorilebilecegi lzere, markalarin Facebook, Twitter ve Instagram kullanim durumu
birbirinden farklilagsmaktadir. Paylasim sayilari agisindan degerlendirildiginde Turkcell’in bir aylik zaman dilimi
icerisinde sirasiyla Facebook (n=28), Instagram (n=26) ve Twitter’i (n=25) kullandig, Tirk Telekom’un ise sirasiyla
Twitter (n=19), Facebook (n=16) ve Instagram’a (n=15) basvurdugu ve ayrica Vodafone’un en fazla paylasimi
Instagram’da yaptig1 (n=10) bu mecrayi Twitter (n=3) ve Instagram’in (n=2) takip ettigi gdrilmustar.
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Bu bilgilere ek olarak markalarin sosyal medyadaki takipgi ve takip ettikleri hesaplara yonelik bilgiler icerik
analizinin sona erdirildigi 30 Kasim itibariyle su sekildedir:

Tablo 2: Sosyal medya platformlarinin takipgi ve takip edilen hesaplar yoniinden durumu

Marka Facebook Twitter Instagram
Takipgi Sayisi Takipgi Takip Edilen Takipgi Takip Edilen
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Turkcell 2.958.197 669.000 16 324.000 | 3
Tirk Telekom 3.255.813 436.000 28 187.000 11
Vodafone 2.723.817 578.000 9 186.000 | 6

Tablo 2’de sunuldugu lzere Facebook’ta en ¢ok takipgi sayisina sahip markanin Tiirk Telekom oldugu, bu
markay! sirasiyla Turkcell ve Vodafone’un takip ettigi gorilmustlr. Twitter'da en ¢ok takipgiye sahip marka
Turkcell iken, Turkcell’i sirasiyla Vodafone ve Tiirk Telekom takip etmektedir. Instagram agisindan ise en ¢ok
takipgiye sahip marka Turkcell iken, bu markayi Tirk Telekom ve Vodafone’un takip ettigi dikkat cekmektedir.

icerik analizinin ilerleyen kisimlarinda sosyal medyanin markalar tarafindan misteri iliskileri yénetimi
acisindan kullanim amaglarina yonelik verilerin toplanmasi amaglanmistir. Bu kategori kapsaminda sosyal medya
Uzerinden paylasilan igerikler satis gelistirme faaliyetlerinden haberdar etme (indirimler, promosyonlar vb.),
artin/hizmet tanitimi yapma, misteri sikdyetlerine ¢6ztim bulma (destek ekibine yonlendirme vb.), misterilerle
duygusal bag kurma gibi kriterler dogrultusunda kodlamaya tabi tutulmustur. Kriterlerin herhangi birine uymayan
iceriklerse diger (etkinlik tanitimi, sosyal sorumluluk iletisimi vb.) olarak kodlanmistir. Asagida markalarin sosyal
medyayl musteri iligskileri yoniinden kullanim amacina yonelik dagilimlarini gosterir frekans analizi tablosu yer
almaktadir:

Tablo 3: Sosyal medya platformlarinin miisteri iliskileri ydoniinden kullanim amaglari

Facebook Twitter Instagram
Amag 1:Turkcell 2:Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2:Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2:Tiirk Telekom
3:Vodafone 3:Vodafone 3:Vodafone
1 2 3 1 2 3 1 2 3 Toplam
Satig gelistirme | 19 8 0 12 9 0 16 8 0 72
faaliyetlerinden | %13,28 | %11,94 | %0 %25,54 | %33,33 | %0 %5,37 | %57,15 | %0
haberdar etme
Uriin/hizmet 7 2 0 6 2 0 8 2 4 31
tanitimi %4,89 | %2,98 | %0 %12,76 | %7,41 | %0 %2,68 | %14,28 | %44,445
Miisteri 2 23 0 1 1 0 203 0 1 231
sikayetlerine %1,39 | %34,32 | %0 %2,13 | %3,70 | %0 %68,12 | %0 %11,11
¢oziim bulma
Miisterilerle 115 32 2 25 8 2 71 3 3 261
duygusal bag %80,44 | %47,78 | %100 %53,19 | %29,63 | %66,665 | %23,83 | %21,43 | %33,335
kurma
Diger 0 2 0 3 7 1 0 1 1 15
%0 %2,98 | %0 %6,38 | %25,93 | %33,335 | %0 %7,14 | %11,11
Toplam 143 67 2 a7 27 3 298 14 9
%100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100

Tablodan da gorilebilecegi izere markalarin sosyal medyada miusteri iliskileri yénetimi uygulamalari
kapsaminda paylastigi igeriklerin ¢ogunlugu (n=261) musterilerle duygusal bag kurma amacina yonelikken, bu
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amaci siraslyla misteri sikayetlerine ¢6zim bulma (n=231), satis gelistirme faaliyetlerinden haberdar etme
(n=72), Grtin/hizmet tanitimi (n=31) ve diger olarak ifade edilen (n=15) kullanim amaglari takip etmektedir.

icerik analizinde etkilesim kategorisi kapsamindaysa sosyal medya kullanicilarinin misteri iliskileri amach
iceriklere verdikleri yanit sayisi, markanin musterilerinden gelen geribildirimlere verdikleri yanit sayisi, misteriler
tarafindan paylasilan igeriklere cevap verme siiresi, cevaplarin hangi amaglara yonelik oldugu incelenmis; ayrica
markalarin misterileriyle kisisellestirilmis bir iletisim kurup kurmadiginin ve misterilerle diyaloga dayal bir
iletisim kurulup kurulmadiginin da tespit edilmesi amaglanmistir. Asagidaki tabloda markalarin igeriklerine
misterilerden gelen yanit sayisi, markalarin yorumlara yoénelik karsi yanitlarinin sayisi ve yanit verme siresi
gosterilmektedir:

Tablo 4: Etkilesim kategorisine gore genel durum tablosu

Facebook Twitter Instagram
Marka Miisteri | Yoruma | Yanit Verme Miisteri | Yoruma | Yanit Verme Miisteri | Yoruma | Yanit Verme
Yorum Yanit Siiresi Yorum Yanit Suresi Yorum Yanit Siresi
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Ayni | Ertesi Ayni | Ertesi Ayni | Ertesi
Giin | Giin Giin | Giin Giin | Giin
Turkcell 626 442 42 0 291 131 0 1213 640 40 0
131
Turk 639 638 38 1 1298 461 0 Yoruma | Yoruma | Yoruma kapal
Telekom 61 kapal kapali
Vodafone | 30 1 1 0 82 26 6 0 2613 1 1 ] 0

Tablodan da gorilebilecegi gibi markalarin paylasimlarina musteriler yorum yapmakta ve sosyal medyanin
sundugu etkilesim 6zelligi dogrultusunda markalar miisteri yorumlarina yanit verebilmektedir. Misterilerinin
olusturdugu iceriklere yanit veren markalarin sosyal medyanin giincellik ve anindalik 6zelligine uygun olarak ayni
gin icerisinde ya da ertesi glin yanit mesajlar olusturduklar dikkat cekmektedir. Tiirk Telekom’un Instagram
hesabini yanitlara kapattigl ve Vodafone’un ise her Gi¢ mecrada diger markalarla kiyaslandiginda yanit verme
kriteri agisindan daha geride kaldigi dikkat cekmektedir.

Etkilesim kategorisinde musterilerden gelen yorumlara markalarin verdikleri yanitlarin tirlerine gére de
bir inceleme gergeklestirilmistir. Asagida misterilerin yorumlarina markalarin verdigi yanit tirlerinin dagilimlarini
gosterir frekans analizi tablosu yer almaktadir:

Tablo 5: Misterilerin yorumlarina markalarin verdigi yanit tiirlerine gére dagilim

Miisteri
Yorumlarina Facebook Twitter Instagram
Yanit 1:Turkcell 2: Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2: Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2: Tiirk Telekom
Mesajlarin 3: Vodafone 3: Vodafone 3: Vodafone
Tiirleri

1 2 3 1 2 3 1 2 3 Toplam
Sorunlari 262 588 1 83 441 18 397 1 1791
¢ozmeye %59,00 | %96,39 | %100 | %62,8 | %95,66 | %69,24 | %61,84 %100
yonelik 8
Bilgi vermeye 148 14 0 39 17 8 185 Yoruma | O 411
yonelik %33,33 | %2,29 %0 %29,5 | %3,69 %30,76 | %28,81 | kapal %0

5
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Tesekkiir 21 8 0 6 3 0 48 0 86
icerikli yanitlar | %4,73 %1,32 %0 %4,54 | %0,65 %0 %7,48 %0
Diger 13 0 0 4 0 0 12 0 29
%2,94 %0 %0 %3,03 | %0 %0 %1,87 %0
Toplam 444 610 1 132 461 26 642 0 1
%100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100

Tablodan da anlasilacagi tGzere markalarin misteri yorumlarina verdikleri yanit biiylik oranda sorunlari
¢dzmeye yoneliktir (n=1791). Bu yanit tlriini sirasiyla bilgi vermeye ydnelik yanitlar (n=411) ve tesekkiir igerikli
yanitlar (n=86) takip etmektedir. Analizde misterilerinin markalarini kullanmaktan vazgegmemesine yonelen ve
miisterilerin magduriyetlerinden duyulan Gzintilyd bildiren yanit tirleri diger olarak kodlanmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda bu yanit tiriiniin en az sikliga sahip (n=39) yanit tirii oldugu goériilmektedir.

icerik analizinde etkilesim kategorisi baglaminda son olarak markalarin misterilerle diyaloga dayali bir
iletisim kurup kurmadigi ve musterilerle olan iletisimde kisisellestirilmis bir yaklasim benimsenip benimsenmedigi
kriterlerine yonelik bir inceleme gergeklestirilmistir. Asagidaki tablo araciligiyla bu kriterlere yonelik elde edilen
bulgular sunulmaktadir:

Tablo 6: Miisterilerle diyaloga dayali ve kisisellestirilmis iletisim kurma yoniinden sosyal medyanin

kullanimi
Marka Facebook Twitter Instagram
Diyalog Kisisel Diyalog Kisisel Diyalog Kisisel
iletisim iletisim iletisim
Turkcell 83 345 30 0 131 0
Tirk Telekom 65 25 42 16 Yorumlara kapali
Vodafone 0 1 4 0 0 0

Sosyal medya markalarin misterileriyle olan iliski yonetimi siireglerinde diyaloga dayali ve kisisellestirilmis
bir iletisim kurma yoninden firsat 6neren yapisiyla dikkat ¢ekmektedir. Tablodan da goriilebilecegi Uzere
Facebook, Turkcell ve Tirk Telekom markalari tarafindan musterilerle diyaloga dayal ve kisisellestirilmis iletisim
kurma yéniinden kullaniimaktadir. Turkcell, Twitter ve Instagram tizerinden musterileriyle diyaloga dayali iletisim
kurmakta, ancak bu iletisimin kisisellestirilmis bir iletisim olmadig1 gérilmektedir. Tirk Telekom markasi diyalog
ve kisisellestirilmis iletisim yoniinden Twitter’dan faydalanirken, Instagram hesabinin yorumlara kapal oldugu
gorulmektedir. Vodafone ise her lic mecrada bu yonden aktif bir performans sergilememektedir. Ayrica elde
edilen bulgular tim markalarin sosyal medyanin misterilerle diyaloga dayali ve kisisellestirilmis bir iletisim kurma
yoniinden sundugu kapasiteyi tam olarak kullanmadiklarina isaret etmektedir.

icerik analizinin son asamasinda sosyal medya platformlarinin miisterilerin tarafindan kullanim amaglarini
ortaya koymak amaciyla, musteriler tarafindan paylasilan igeriklerin tlrlerine yoénelik bir inceleme
gergeklestirilmistir. Asagidaki frekans analizi tablosunda musteriler tarafindan olusan igeriklerin tiirlerine gore
dagilimlari gosterilmektedir:
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Tablo 7: Sosyal medya platformlarinin miisteriler tarafindan kullanim amaglar

Amag Facebook Twitter Instagram

1:Turkcell 2:Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2:Tiirk Telekom | 1:Turkcell 2:Tirk Telekom

3: Vodafone 3: Vodafone 3: Vodafone

1 2 3 1 2 3 1 2 3 Toplam
Olumlu goriis ve 44 30 1 30 25 0 138 22 268
duygulari %7,38 | %1,81 | %2,77 | %9,325 | %1,80 | %0 %10,27 %7,00
paylagma
Olumsuz 218 643 19 129 610 42 419 147 2227
degerlendirmeleri | %36,58 | %38,71 | %52,78 | %40,32 | %43,85 | %48,26 | %31,20 %46,81
paylagsma
Magduriyetinin 147 535 10 81 569 33 361 51 1787
giderilmesi %24,66 | %32,21 | %27,77 | %25,32 | %40,91 | %37,94 | %26,88 %16,25
talebini iletme
Markanin 35 20 0 8 22 2 40 5 132
olumsuzlardan %5,87 %1,20 %0 %2,52 %1,58 %2,30 %2,98 Yoruma | %1,60
haberdar kapal
olmasina ve
bunlan
gelistirmesine
katki sunma
Diger tiiketicilerle | 39 327 4 21 82 4 109 53 639
iletisime gegme %6,57 %19,69 | %11,12 | %6,58 %5,90 %4,60 %8,11 %16,86
Alakasiz 34 66 2 29 46 1 112 31 321
yorumlarda %5,74 | %3,98 | %5,56 | %9,06 | %3,30 | %1,15 | %8,34 %9,88
bulunma
Markadan bilgi 78 40 0 22 37 5 164 5 351
talep etmek %13,2 | %2,40 | %0 %6,875 | %2,66 | %5,75 | %12,22 %1,60
Toplam 596 1661 36 320 1391 87 1343 0 314

%100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100 %100

Tablodan da gorilebilecegi lzere muisteriler markalarla iletisim kurmak igin sosyal medyayi
kullanmaktadir. Misterilerin markalarin sosyal medya hesaplarinda igerik olusturma amaglarina bakildiginda ise,
en ¢ok olumsuz degerlendirmelerin paylasim amacinin (n=2227) 6n plana giktigi gériilmektedir. Bu amaci sirasiyla
magduriyetinin giderilmesi talebini iletme (n=1787), diger tiketicilerle iletisime ge¢me (n=639), markadan bilgi
talep etme (n=351), alakasiz yorumlarda bulunma (n=321), olumlu goériis ve duygulari paylasma (n=268) ve
markanin olumsuzluklardan haberdar olmasini ve bunlari gelistirmesine katki sunma (n=132) amaci takip
etmektedir.

SONUC

Birbirine benzer Grln ve hizmetlerin musterilerin tercihine sunuldugu gliniimiiz kosullarinda markalarin
rakiplerinden farkllasabilmesi icin musterilerle iyi iliskiler gelistirmesi zorunluluk halini almigtir. Sanayi
devriminden dnce kitlesel Giretimin bulunmadigl donemde, alici ve satici arasinda yakin, samimi ve kisisel iliskiler
s6z konusu olmus ve misterilerin kisisel ihtiya¢ ve beklentileri bu iliskide 6n planda yer almistir. Ancak sanayi
devrimi sonrasi iyice yogunluk kazanan kitlesel lretim ile birlikte alici ve satici arasindaki samimi baglar sona
ermistir. Belirli bir pazar segmentinde yer alan tim musterilere yonelik standart Girlin ve hizmetlerin sunulmasi,
markalarin misteriyle yakin ve samimi baglar kurma yoluyla rekabette 6nemli bir Ustlnlik elde etmesi
gereksinimini tekrar gindeme getirmistir.
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Markalarin, musteri iliskilerinin gelistirilmesinin sirdiralebilir bir maddi kazanim agisindan firsat
olusturdugunun farkina varmasinin bir sonucu olarak masteri iliskileri ydonetimi yaklasimi ortaya ¢ikmistir. Hem
rasyonel hem de duygusal tim gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasi yoluyla miisteri memnuniyetinin
saglanmasina, var olan misterilerin elde tutulmasina, farkhlik olusturabilecek degerlerin sunumu yoluyla yeni
misterilerin edinilmesine odaklanan musteri iliskileri yonetimi glinimiiz pazarlama anlayisi agisindan markalar
acisindan olmazsa olmaz bir hal almistir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri sonucunda ortaya ¢ikan yeni iletisim ortamlari ise markalarin masteri iligkileri
yoniinden kullanabilecekleri yeni imkanlara kavusmasina yol agmistir. iletisimde anindaliga, etkilesime, zaman ve
mekan kisitlamasinin bulunmamasina dayanan sosyal medya platformlari ise misteri iliskileri yénetimi agisindan
markalarin yararlanabilecegi kapasiteleri ile dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya ile geleneksel misteri iliskileri
uygulamalarindan sosyal musteri iligkileri yénetimine dogru bir dontsiim meydana gelmistir.

Literatlirde sosyal medyanin musteri iliskileri yoniinden kullanilabilecek énemli bir kapasiteye sahip
olduguna yonelik bir vurgunun varlig dikkat cekmektedir (Mosadegh & Behboudi, 2011; Choudhury & Harrigan,
2014; Rodriguez vd., 2014; Harrigan vd., 2015; Wang & Kim, 2017). Bu galisma literatiirde ortaya konan bu bakis
acisindan yola ¢ikarak ve ayrica alanda konuya yonelik veri saglamaya yonelen arastirmalarin bulunmamasi
nedeniyle Tirkiye’de musteri iliskileri yonetimi uygulamalari agisindan sosyal medyanin kullanimina yénelik
mevcut durumu tespit etmek lzere planlanmistir. Calismada geleneksel misteri iliskileri yaklasimindan sosyal
medya ile ortaya ¢ikan sosyal misteri iliskileri yonetimine gegis siireci degerlendirilmis; sosyal medyanin misteri
iliskileri yénetimi agisindan sundugu kapasite irdelenmistir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirma ile ise sosyal medyanin markalar tarafindan mdsteri
iliskileri amagh kullanim durumunun ortaya konmasi amaglanmistir. Nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi
tekniginin kullanildigi arastirmada misteri iliskileri ydnetimini etkin bir sekilde uygulama gereksinimine sahip
olmasi nedeniyle mobil iletisim saglayicisi olan cep telefonu operatdorleri Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone
markalari Gizerine bir inceleme gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular; sosyal medyada misteri iliskileri ydonetimi
uygulamalari kapsaminda markalar tarafindan paylasilan igeriklerin biyik bir gogunlugunun (n=261) misterilerle
duygusal bag kurma amacina yodneldigine isaret etmistir. Bu amaci sirasiyla musteri sikayetlerine ¢6ziim bulma
(n=231), satis gelistirme faaliyetlerinden haberdar etme (n=72), trlin/hizmet tanitimi (n=31) ve diger olarak ifade
edilen -etkinlik tanitimi, sosyal sorumluluk iletisimi vb.- (n=15) kullanim amaglari takip etmistir. Ayrica
arastirmadan elde edilen bir diger bulgu dogrultusunda markalarin misterilerden gelen yorumlara bazen cevap
vermediklerini, cevap vermeleri durumunda ise sosyal medyanin anindalik 6zelligine uygun olarak ayni giin ya da
ertesi giin yanitladiklarini da ortaya koymustur. Markalarin miisterilerinin yorumlarina verdikleri yanit ise bylik
oranda sorunlari ¢gézmeye yoneliktir (n=1791). Bu yanit tlrini sirasiyla bilgi vermeye yonelik yanitlar (n=411),
tesekkdr igerikli yanitlar (n=86), diger olarak kodlanan -misterilerinin markalarini kullanmaktan vazgegmemesine
ybnelen ve misterilerin magduriyetlerinden duyulan Gzintlyi bildiren - yanitlar (n=39) takip etmektedir.

Arastirmadan elde edilen diger bulgular sosyal medyanin musterilerle diyaloga dayali ve kisisellestirilmis
bir iletisim kurma yoninden yeterli diizeyde kullaniimadigina isaret etmistir. Ayrica bir markanin Instagram
Uzerindeki hesabini kullanici yorumlarina kapattigi da tespit edilmistir. Bu dogrultuda markalarin sosyal medya
hesaplarini kullanici yorumlarina kapatmasinin, sosyal medyanin sundugu musterilerle diyaloga dayali ve
kisisellestirilmis iletisim kurma gibi 6nemli firsatlardan yoksun kalma anlamina gelecegi soylenebilmektedir.

Sosyal medyanin musteri iliskileri yoninden kullaniminin bir diger boyutunu ise musterilerin hangi
amaclarla sosyal medyada markalarla iletisime gectigi olusturmaktadir. icerik analizinde bu boyuta yénelik bulgu
sunulmasi amaciyla misterilerin sosyal medyayi kullanim amaglarina yonelik de bir inceleme gerceklestirilmistir.
Bu incelemeler sonucunda elde edilen bulgular ise misteriler agisindan en ¢ok olumsuz degerlendirmeleri
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paylasmak amacinin (n=2227) 6n plana ¢iktigini ortaya koymustur. Bu amaci sirasiyla magduriyetinin giderilmesi
talebini iletme (n=1787), diger tlketicilerle iletisime ge¢me (n=639), markadan bilgi talep etme (n=351), alakasiz
yorumlarda bulunma (n=321), olumlu goris ve duygulari paylasma (n=268) ve markanin olumsuzluklardan
haberdar olmasina ve bunlari gelistirmesine katki sunma (n=132) amaglarinin takip ettigi gérilmustur.

Literatlirden elde edilen bilgiler ve arastirmadan elde edilen bulgular birlikte degerlendirildiginde, sosyal
medyanin mdsterilerle diyaloga dayali, kisisellestirilmis bir iletisim kurmada, mdusteri iliskileri yonetimi
yaklasiminin etkin bir sekilde uygulanmasinda 6nemli bir kapasiteyi barindirdigi séylenebilmektedir. Ancak
orneklem dahilindeki markalarin ve daha genel bir sekilde ifade edildiginde Tirkiye’de GSM sektoriinde faaliyet
gbsteren markalarin sosyal medyanin sahip oldugu bu kapasiteden yeterli Olglide yararlanmadigi
belirtilebilmektedir.

Gelecek arastirmalarin  farkh alanlarda faaliyet gosteren markalarin sosyal medya (izerinden
gergeklestirdikleri musteri iliskileri ydnetimi uygulamalarina yonelik olarak gergeklestirilmesi dnerilebilmekte ve
ayrica musterilerin markalar tarafindan gergeklestirilen sosyal musteri iliskileri uygulamalarina yonelik
degerlendirmelerini tespit etme amagh arastirmalarin ortaya konmasi da tavsiye edilebilmektedir.
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Etik kurul onay:: Etik kurul onayina ihtiya¢ bulunmamaktadir.

Yazar katki oranlari: Yazarlarin gcalismaya katki diizeyleri birinci yazar (Hatun Boztepe Taskiran) %52,
ikinci yazar (Ezel Tirk) %48 seklindedir. Calisma konusu birinci yazar tarafindan belirlenmistir.
Literatdr iki yazarin ortak emeginin sonucudur. Arastirma deseni yazarlar tarafindan birlikte
olusturulmustur. Arastirma verileri ikinci yazar tarafindan toplanmistir. Arastirma verilerinin birinci
yazar tarafindan analiz edilip raporlandigi yazarlar tarafindan beyan edilmistir.

Ethics committee approval: There is no need for ethics committee approval.

Author contribution rate: The contribution percentages of the authors to the study are 52% for the
first author (Hatun Boztepe Taskiran) and 48% for the second author (Ezel Tirk). The first author
determined the subject of the study. The literature review is the result of the joint effort of the two
authors. The research design was co-created by the authors. Research data were collected by the
second author. Research data were analyzed and reported by the first author.
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Dijital teknolojiler birgcok sorunun ¢dziimiinde kilit bir rol iistlenmektedir. Ozellikle Kovid-19 salginiyla birlikte degisen ¢alisma
kosullari, egitim, sosyallesme, etkilesim gibi olgularin odak noktasi dijital teknolojiler ve dijital becerilerden gegmektedir. Bu
nedenle Ozellikle uluslararasi raporlarda ele alinan dijital diinya etkisinin irdelenmesi konuyla ilgili keskin sinirlarin
belirlenmesine yardimci olacaktir. Bu baglamda galismada literatlr taramasindan yararlaniimistir. Dijitallesmenin ortaya
cikardigi etki, yenilik ve problemler Diinya Ekonomik Forumu (WEF), Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD), Birlesmis
Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiiti (UNESCO), Avrupa Birligi (AB) ve Avrupa Konseyi (AK)'nin yayinladigi raporlar
cergevesinde incelenmis ve icerik analizi yapilmistir. Uluslararasi raporlarda dijitallesmenin etkileri, hangi alanlari kapsadigi,
zerinde durulan ortak noktalar, dijital ekosistemin tesvik edilip edilmedigi, dijital etik agisindan sorunlarin olup olmadigi gibi
sorulara cevap aranmistir. Raporlarda dijitallesmenin ortaya ¢ikardigi etkiler oldukga kapsamli olmasina karsin temel olarak
ekonomik, teknolojik ve toplumsal etki ile etik yaklagimlar gercevesinde toplanmistir. Belirlenen 4 kategori gergevesinde
uluslararasi raporlar incelendiginde ekonomik etkinin is glici piyasasinin dijital donisim, ekonomik ¢ergevede uluslararasi
dijital isbirligi, dijital bir ekosistem tesviki, stirdirebilir bir blyliime gibi gesitli konu bashklariyla ele alindigi gérilmektedir.
Teknolojik etkiler bakimindan ise seffaflik ve hesap verilebilirlik, siber glivenlik problemleri, teknolojik sorumluluk, insani
denetim mekanizmasi, dijital araglardaki tutarsizlik raporlarda tzerinde durulan konulari olusturmaktadir. Toplumsal etki
bakimindan ise dijital hayat igin etkin politikalar olusturma, kolluk kuvvetlerinin dijital veri kullanimi ve son dénemlerdeki
raporlarda Kovid-19 salginiyla birlikte 6nem kazanan dijital egitim, e-bilgi, konularinin tartisildigi gézlemlenmistir. Son olarak
etik yaklasim agisindan uluslararasi raporlar incelendiginde dijital diinya ile birlikte ortaya ¢ikan gizlilik ve veri paylasiminin
toplumsal etkisi, enformasyon ve iletisim etigi, insan merkezli degerler ve adalet gibi konularin Gzerinde duruldugu
gorilmektedir.
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Extended Abstract: Digital technologies play a key role in solving many problems. With the Covid-19 outbreak, working
conditions, education, socialization, and interaction phenomena have changed. For this reason, it is necessary to examine the
impact of the digital world mentioned in international reports. At this stage, literature review was used in the study. The
digitalization reports published by the World Economic Forum (WEF), the Organization for Economic Co-operation and
Development (OECD), the United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO), the European Union
(EU), and the Council of Europe (EC) have been examined. Although the effects of digitalization in the reports are quite
extensive, they are mainly gathered within the framework of economic, technological, and social impact. When the
international reports are examined, it is seen that the economic impact is discussed with various topics such as the digital
transformation of the labor market, international digital cooperation in the economic framework, the incentive of a digital
ecosystem, and a sustainable growth. In terms of technological impacts, transparency and accountability, cybersecurity
problems, technological responsibility, humanitarian control mechanism, are the subjects emphasized in the reports. In terms
of social impact, it was observed that effective policies for digital life, digital education, e-information, were discussed. Finally,
in terms of ethical approach, the social impact of privacy and data sharing, information and communication ethics, and digital
justice are discussed.

Digital transformation triggers massive data production and use. This situation draws the attention of institutions and
especially international organizations. New approaches are needed to keep up with transformation. The emerging ideas focus
on solving the digitalization effect. Especially in recent years, international reports have been published on the process of
digitalization and its effects. In the reports, the change, development, and problems caused by digitalization are mainly
discussed. These problems are discussed in the reports in the context of economy, technology, social impact, and ethical
approach. Content analysis was carried out by considering the international reports mentioned. Content analysis is a
categorization process performed within the framework of the basic assumptions of research. The most critical point in
content analysis is that the assumptions about the categories are prepared in advance as a result of the researcher's
knowledge. When the reports are examined, it is seen that the effects of digitalization are gathered in economic,
technological, social, and ethical fields. For this reason, the items on digital life effects discussed in the reports were evaluated
under four categories. It is aimed to determine the economic, technological, social effects, and ethical approaches of
digitalization. The study also sought answers to some of the following questions:

1- What areas are the effects of digitalization in international reports?

2-  Are there common points regarding the effects of digitalization in international reports?

3- Isa common digital ecosystem encouraged in international reports?

4- Are there any problems in the existence, implementation, and control of norms related to digital ethics in
international reports?

New technologies need to be designed to benefit the norms. Their use is seen as the main basis of the ethical
approach. In this context, it has been tried to determine what social problems might be in the content of the reports before
they actually appear. Considering the innovations brought about by technological changes, it is seen that the current order
has not yet fully adapted to the digital transformation. The flow of information generated by digital technologies, a large
number of online actions reveal many digital "footprints". Digital technologies are the basis for digital transformation in all
sectors of economies and societies. Digital technologies, which play a key role in solving many problems, have raised certain
questions with the Covid-19: How can Digital Transformations be measured across all sectors, especially the economy? What
will replace existing business models with the Covid-19 outbreak? What will be the future economic and socio-cultural
activities in the light of digitalization after the pandemic? How will education continue to be given to many people who should
be at home? Will digital rights be truly protected with digitization processes? Many such questions are waiting to be resolved.
Basically, the potential of digital technologies should be used. Systems, where citizens are protected and basic services, are
provided easily from digital environment should be adopted. Economic, socio-cultural interactions should be supported in a
way that is beneficial for the society. While giving priority to the use of technology, a policy that protects human rights should
be adopted. All of these will be an important start at the point of solving the problems. Governments should carefully monitor
international reports for the development of a reliable digital ecosystem. This will help ease the transition process.

Key Words: Digital World, Digital Life, Digital Impact, Digital Communication
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GIRIS

Dijitallesme glinUmiz toplumsalliginin yasadigl en derin degisim ve donlisimi temsil etmektedir. Bu durum
oylesine bir hal almistir ki neredeyse dijitallesmeyen her sey yok olmak ile karsi karsiya kalmaktadir. En basit
anlamiyla dijitallesme fiziksel diinyada var olan herhangi bir seyin 0’lar ve 1’ler yardimiyla bilgisayarlarin
anlayabilecegi, yorumlayabilecegi, depolayabilecegi, iletebilecegi bir formata dénistirmesi durumunu temsil
etmektedir. Dijitallesme bir tarafiyla analog diinyanin bilgisayarlara aktarilmasi iken diger taraftan ise diinyada
fiziksel olarak hig var olmamis yazilimlarin, yapay zekanin, siber uzamlarin vb. temsilini de icermektedir. Glindelik
yasantimizin neredeyse her anini bir similasyon evrenine tasimakla, ayni zamanda ihtiyag ve isteklerimizi yine
bir similasyon ortamindan saglamakla mesguliiz. Dijitallesmenin ilk safhalarinda bankacilik islemlerinin banka
subesine gitmeden gergeklestirebilmenin konforu simdilerde aklimiza gelebilecek her tirli ihtiyag igin
gerceklesmeye dogru yol almaktadir. Barinmak igin bir evi veya karninizi doyurmak igcin yemegi ve seyahat edip
rahatlama istegini bile bir simiilasyon evreni sayesinde saglamak son derece makul gériinmektedir. Bunlarin yani
sira yeni teknolojilerin hayatimiza kattig ve katacagi kolayliklar yaninda birgok sorunu beraberinde getirmektedir.
Dijitallesmenin en temel dayanagi veridir; yani bilgisayarlarin anlayacagi bir dile donustirilmis O ve 1’ler ile ifade
edilebilen her tiirli enformasyon paketgigidir. Bu verilerin insanlar tarafindan hayatlarinin teknoloji sayesinde
kolaylastirilmasi igin gonilli bir sekilde dijital ortamlara aktariliyor olmasi ve ayni zamanda akilli cihazlar
tarafindan surekli Uretilmesi bu denli degerli olan bu madenin ciddi bir bicimde tehlikede olmasina neden
olmaktadir. insanlar giindelik islerini, arzularini duygularini, kizginliklarini vb. hemen hemen her seyi ifade etmek
icin dijital iletisim platformlarini kullanmakta bu sekilde konum, aligveris, ihtiyag vb. verilerin yani sira duygu ve
diisiincelerini bile bir enformasyon paketcigine déniistiirmektedirler (Serrano-Puche, 2015, s. 6). Uretilen bu
sonsuz verilerin islenmesi, gruplanmasi, kategoriye sokulmasi ile ilgilenen buyik veri sirketleri bu verilerin ticari
bir nitelige donustirilmesi yolu ile ¢ok ciddi kazanglar elde etmektedirler (Keskin, 2020, s. 129). Degerli herhangi
bir metanin bu kadar kolay ulasilabilir olmasi dijitallesmenin en biiylk eksikligi olarak géze ¢arpmaktadir.

Hayatimizi bu denli degistiren ve her anina etki eden bu kavramin anlasilmasi giiniimiiz sosyal
bilimcilerinin ana ugras alanlarindan birini olusturacak kadar oOnemli goériinmektedir. Toplumsalligin
saglanmasinin temel kaynaklari olan ekonomi, toplumsal birliktelik, teknolojik ilerleme gibi kavramlar lzerinden
tartisilan (Kiguikvardar, Aslan, & Bayrakci, 2020),(Oniir & Kalaman, 2016) ve ortaya ¢ikan her yeni kavramin
yasadigi temel anlamda hangi eksene bagl bir tartismanin konusu olacagi sorunsali yine dijitallesme iginde gegerli
olmaktadir. Ozellikle icinde bulundugumuz durumun temsili ve gelecekteki teknolojilerin (ioT, Drone) ve insan
durumlarinin (Trashiimanizm, Bedensel Tekillik) toplumsalligi nasil etkileyecegi tizerine bir kestirimde bulunmak
olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda galismanin amaci, dijitallesmenin ortaya ¢ikardigi etkilerin uluslararasi raporlar
Uzerinden yapilan bir okuma ile hangi alanlar tizerine yogunlastigi, dijitallesmenin etkiledigi alanlarin toplumsal
yasam Uzerinde ne gibi izler biraktigi, bunun yerlesik diizen tGzerindeki etkilerinin belirlenmesi, etik tartismalar ve
ortaya atilan normlar agisindan uygulama/denetim gibi eksikliklerin degerlendirilmesi ve ortak sorunlarin galisma
yontemiyle belirlenen kategoriler izerinden ele alinmasidir.

1. Galismanin Amag ve Yontemi

Calismada uluslararasi bir vakif olarak Diinya Ekonomik Forumu (WEF), uluslararasi ekonomik kalkinma ve isbirligi
drgiitli (OECD), Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO), uluslararasi diizenin isleyisindeki rolii
itibariyle kiiresel diizeyde bir 6rgiit olarak Birlesmis Milletler (BM), bdlgesel diizeyde siyasi ve ekonomik bir
orglitlenme olan Avrupa Birligi (AB), Avrupa ¢apinda insan haklari ve hukuku savunmak amaciyla kurulan Avrupa
Konseyi (AK)'nin yayinladigi dijitallesme raporlar ele alinmigtir.

Bahsi gegen uluslararasi raporlar gergevesinde igerik analizi yapiimistir. Ole Holsti (1969, s. 14) icerik
analizi ydontemini, "igeriklerin belirli 6zellikleri gergevesinde nesnel ayni zamanda sistematik olarak tanimlanmasi
ve ¢ikarimlar yapmaya yonelik herhangi bir teknik" olarak tanimlamaktadir. Weber (1990, s. 117) ise igerik analizi
yontemini metinlerden gegerli ¢gikarimlar yapmak igin bir dizi yol kullanan bir arastirma metodolojisi olarak
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tanimlanmistir. Rosengren (1981, s. 11), icerik analizini "izlenimci, sezgisel, yorumlayici analizlerden sistematik,
kati metinsel analizlere kadar uzanan bir analitik yaklasimlar" olarak tanimlamistir.

icerik analizi, arastirmanin temel varsayimlari cercevesinde yapilan bir kategorilestirme islemidir. Bu
islemde en kritik nokta, bahsi gecen kategorilere yonelik varsayimlarin, arastirmacinin kurumsal, ampirik
birikimleri neticesinde 6nceden hazirlanmis olmasidir. Kategorilerin olusturulmasi arastirma sorularinin
sistematik bir sekilde analiz edilip degerlendiriimesine yardimci olabilecek en énemli asamalardan biridir. Bu
nedenle kategorilerin agik ve net bigimiyle formiile edilmesi ve arastirma sorularina uygun bir bicimde ele alinip,
tanimlanmasi gerekmektedir. icerik analizinde yer alan kategorilerin arastirma sorularini da icermesi, 6nemli
bilgilerin kullanilmasina yardimci olmaktadir (Gokge, 2006, s. 57-58). Kategorilerin ele alinip, belirlenmesi
asamasinda bazi 6zelliklerin degerlendiriimesi gerekmektedir. Kategoriler olusturulurken homojen olmalidir.
Ozellikle birbirine benzer nitelikteki 6geler ayni kategoriler icerisinde yer almaldir. Ayni zamanda kategoriler
soruna uygun ve anlamh bicimiyle verilmeli, mesajin bittiniini ele alacak sekilde kapsamli olmalidir (Bilgin, 2006).

Raporlar incelendiginde dijitallesmenin olusturdugu etkilerin ekonomik, teknolojik, toplumsal ve etik
alanlarinda toplandigi gorilmistir. Bu nedenle raporlarda ele alinan dijital yasam etkilerine yonelik maddeler
ilgili tabloda bahsi gecen 4 kategori icerisine yerlestirilmistir. Raporlarda belirlenen maddeler ayni zamanda
dijitallesmeyle birlikte gorilen yonetim bosluklarinin degerlendirildigi WEF, “Global Technology Governance”
2021 raporunda yer alan 7 madde acisindan da degerlendirilmistir. Uluslararasi kuruluslarin dijitallesme
raporlarina yonelik degerlendirmelerden hareketle dijitallesmenin ekonomik, teknolojik, toplumsal etkileri ve
bunlara yonelik ortaya konulan etik yaklasimlarin belirlenmesinin amaglandig1 bu ¢alismada ayrica asagidaki bazi
sorulara cevap aranmistir:

Uluslararasi raporlarda dijitallesmenin etkileri temel olarak hangi alanlari kapsamaktadir?
Uluslararasi raporlarda dijitallesmenin etkilerine yonelik ortak noktalar bulunmakta midir?
Uluslararasi raporlarda ortak bir dijital ekosistem tesvik edilmekte midir?

Uluslararasi raporlarda dijital etik ile ilgili normlarin varligi, uygulanmasi ve denetimi acisindan
sorunlar bulunmakta midir?

P wnNR

Bahsi gecen sorulara yonelik ele alinan uluslararasi raporlardaki dijitallesmeyle ilgili ekonomik, teknolojik,
toplumsal etkiler, etik yaklasim ve raporlar tizerinde durulan ortak noktalar tablo (izerinde detaylandiriimistir.

2. Dijitallesmenin Uluslararasi Raporlar Uzerinden Okunmasi

Dijitallesme buglinimuzi sekillendirmekte ve gelecegimizi belirleyecek muazzam bir ekonomik ve sosyal
potansiyel sunmaktadir. Bu durum toplumun her kesimine blyik sorumluluklar getirmektedir. Stiphesiz degisim
ve doniusimlerde insanlarin slireg icerisinde yasadiklari en blyiik korku yenilige ayak uyduramama ve onlara karsi
given duymanin zaman almasidir. Bu baglamda giiven, dijital diinyada merkezi bir kaynak haline gelmektedir.
Dijitallesmeyi bir hedef olarak 6niine alan devletler, sirketler, sivil toplum kuruluslar vb. icin toplumda giiven
kazanmak en énemli amaglardan bir halini almaktadir. Bu durum yeni dénem igin sorumlu ve etik ¢alismanin
dijital dénlisiimler igin kritik basari faktorleri oldugunu ortaya gikarmaktadir (Pwc, 2020, s. 4). Bununla birlikte
dijital donlslimin yaptigi etkiyi 6lgmek giderek zorlasmaktadir. Dijital dontsimiin blylk bir veri Gretimi ve
kullanimini tetiklemesi kurumlarin ve 6zellikle de uluslararasi kuruluglarin dikkatini gekmektedir. Donlisiime ayak
uydurmak amaciyla yeni yaklasimlara duyulan ihtiya¢ sonucunda ortaya ¢ikan fikirler dijital araglarin etkisinin
¢6ziimiine odaklanmaktadir. Ozellikle son yillarda dijitallesme siireci ve bunun etkilerine yénelik uluslararasi
raporlar yayinlanmaktadir. Raporlarda temel olarak dijitallesmenin ortaya ¢ikardig1 degisim, gelisim ve sorunlar;
ekonomi, teknoloji, toplumsal etki ve etik yaklasim baglaminda tartisiimaktadir.
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Dijital diinyaya yonelik kapsamli ¢6ziimlemelerde bulunulmasi gerektigini vurgulayan orgitlerden biri
olan WEF 1971 yilinda kar amaci giitmeyen bir amagla ortaya ¢ikan Uluslararasi Kamu-Ozel isbirligi Orgutidiir.
WEF, kiiresel, bolgesel ve endiistri alanlarini organize etmek ve gelecegine yon vermek amaciyla toplumun énde
gelen siyasi, ticari, kiiltiirel ve diger liderlerini bir araya getirmektedir (WEF, 2021). Ozellikle son yillarda
dijitallesme siireglerine yonelik ¢ok sayida rapor yayinlamistir. WEF'in 2021 yili igerisinde yayinlandigi “Global
Technology Governance” raporu teknolojik sorunlari daha énceki raporlardan hareketle 6zetler niteliktedir.
Raporda dijitallesmeyle birlikte gérilen yénetim bosluklarina deginilmistir (WEF, 2021, s. 9-11):

1. Sinmirl veya diizenleme eksikligi: Yapay zeka ve diger teknolojilerin uzun vadeli sonuglari
bilinmemektedir. Ornegin, vyiiz tanima teknolojisine yoénelik kapsamh bir diizenleme
bulunmamaktadir.

2. Kétiiye kullanim veya amagsiz kullanim yoluyla teknolojinin olumsuz etkisi: Halki etkilemek veya
kisilere, kuruluslara ve hiikiimetlere zarar vermek amaciyla yeni araclar bulunmaktadir. Ornegin,
kaynagi belirsiz saldirilarda kripto para birimleri kullaniimaktadir.

3. Teknolojik sorumluluk: Ozerk sistemler veya blok zinciri tabanl teknolojilerin hesap verebilirligi
noktasinda bosluk bulunmaktadir. Ornegin, merkezi olmayan dzerk kuruluslar yasal statii agisindan
belirsizligini korumaktadir.

4. Gizlilik ve veri paylasimi: Bilgi paylasimi igin paylasilan teknik standartlar veya lzerinde anlagsmaya
varilmis ydnetisim gerceveleri bulunmamaktadir. Ornegin, veriler kurumsal amagclarla zaman zaman
kotuye kullaniimaktadir.

5. Kolluk kuvvetleri tarafindan erisim ve kullanim: Kolluk kuvvetlerinin teknolojiler tarafindan tretilen
verileri nasil kullanacagina dair belirli kurallar bulunmamaktadir. Ornegin, polis veri tabani icin
toplanan veriler bazen istismar edilmektedir.

6. Siber ve diger giivenlik endiseleri: Guvenli YZ Urinleri olusturma noktasinda cesitli riskler
bulunmaktadir. Ornegin, insansiz hava araglarinin saldiri amagh kullanildigi durumlarda sisteme
diisman tarafindan sizma ihtimali bulunmaktadir.

7. insan denetimi: YZ destekli sistemlerde ne kadar insan katiliminin olmasi gerektigi konusunda
belirsizlik yasanmaktadir. Givenli ve etkili bir dijital stireg i¢in ne kadar insan etkisi bulunmasi
gerektigi hususunda uzlasi bulunmamaktadir. Ornegin, otonom sistemler tarafindan alinan
kararlara dayali olarak ortaya c¢ikan araba veya ugak kazalarinda sorumluluk durumu
tartisilmaktadir.

OECD’ raporlarinda hizlanan kiresellesme ve teknolojik gelismelerin yol agtigl sosyal, ekonomik ve
cevresel diizeyde gesitli zorluklardan bahsedilmektedir. Bunlarin temelini dijitallesme siireci ve YZ teknolojileri
olusturmaktadir. OECD raporlarinda bu konulari detayl bir sekilde ele almaktadir. Mayis 2019'da OECD uyesi
Ulkeler tarafindan Yapay Zeka Konsey Tavsiyesi kararlari alinmistir (OECD, 2019, s. 1-3). OECD ilkeleri, yenilikgi ve
givenilir, insan haklarina ve demokratik degerlere saygi duyan dijitallesme siireglerini tesvik etmektedir. Bu
ilkeler ayni zamanda hikimetler tarafindan YZ baglaminda kabul edilen ilk ilkelerdir. OECD Uyelerinin disinda,
Arjantin, Brezilya, Kosta Rika, Malta, Peru, Romanya ve Ukrayna gibi diger Ulkeler de dijital diinya ile ilgili verilen
tavsiyelere bagh kalmiglardir. Dijitallesme ile birlikte goriilen gelismelerin isiginda alinan OECD tavsiye kararlari
¢ogunlukla YZ Gizerinden degerlendirilmektedir (OECD, 2019). OECD tavsiyeleri yasal olarak baglayici olmamasina
karsin tlkeler tarafindan ciddiye alinmaktadir. OECD ayrica hilkiimetlere dijital slireglerin yonetimi konusunda
belirli tavsiyelerde bulunmaktadir. Veri ve bilgilerin kolayca paylasiimasinin hiikimetlerce desteklenmesi, dijital
altyapiya yonelik katkida bulunulmasi bu tavsiyelerin basinda gelmektedir. Toplumda adil bir kullanimin
desteklenmesi, sektérler arasindaki is birliginin saglanmasi, kamu ve 6zel yatirimlarin kolaylastiriimasi gibi konu
basliklari da uluslararasi raporlarda ele alinan ekonomik, teknolojik ve toplumsal etkilerin temelini
olusturmaktadir.
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UNESCO dijitallesme ile birlikte ortaya gikan gelismeleri raporlarinda ele alip degerlendiren bir baska BM
kurulusudur. Dijitallesme agisindan raporlarinda teknolojinin belirli egilimleri yonlendirdigine vurgu yapmaktadir.
Ozellikle egitim agisindan bakildiginda bir yandan uzaktan egitim teknolojileri etkinliklerini artirrken diger
tarafindan mikro 6grenme, planlama gibi 6grenci ihtiyaglarinin teknoloji tarafindan karsilanmasi UNESCO’nun
vurguladigi temel konulari olusturmaktadir. Esnek 6grenme firsatlariyla birlikte egitim kurumlarinin kapasiteleri
dnemli dlctide degismektedir. Ozellikle bilim agisindan bakildiginda siireclerin her gecen giin dijitallestirilmesi,
cesitli sektorlerde galisan insanlarin konulara vakif kalabilmek igin belirli asamalarda egitime doénmeleri
gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (UNESCO, 2020, s. 70).

Dijital dlinya etkisini raporlarinda genis bicimde ele alan bir baska olusum ise Avrupa Komisyonu’dur. AK
2020 yili igerisinde yayinladigl bir¢ok raporda dijitallesme ile ortaya ¢ikan ekonomik, kultiirel ve teknolojik
degisimlere yonelik ¢6ziimlemeler sunmustur. Avrupa'nin dijital gelecegini sekillendirmek amaciyla toplanan AK,
Kovid-19 salginiyla birlikte Avrupa'daki dijital gecisin hizlandiriimasi gerektigini vurgulamaktadir. Ekonomik
anlamda ise dijital tabanh tek bir pazar olusturmak, Avrupal sirketlerin bliyiimesi ve daha genis 6lgeklenmesini
saglamak hedeflenmektedir. Ayrica bunlar dijital diinyanin daha da 6n plana ¢iktig pandemi déneminde AB igin
temel amaglar olarak degerlendirilmektedir (European Commission, 2019).

AB ise dijitallesme firsatlarini degerlendirmek, ekonomik temeli gliglendirmek, teknolojik egemenligi
saglamak, kiresel rekabet gliciinii glglendirmek, yesil bir diinyayr desteklemek, istihdam yaratmak ve
vatandaslarin yasamlarini iyilestirmek gibi amaglari benimsemistir. Bunlar AB Uye Ulkelerinin hemfikir kaldigi
konulari olusturmaktadir. Dijital donisim, uluslararasi diizeyde politikacilar, ekonomistler ve endistri liderleri
arasinda ortaya c¢ikardigi ekonomik, teknolojik ve toplumsal etki bakimindan siddetli bir tartisma konusudur.
Uluslararasi raporlarda ele alinan ekonomik, teknolojik, toplumsal ve etik konular ile ortak kesisim noktalari Tablo
1'de 6zetlenmistir:

Tablo 1: Uluslararasi raporlarda tartisilan ortak konular ve etkiler

WEF OECD UNESCO AB* AK
isglicti piyasasinin dijital déniisiimii v v v
) ) Glvenilir YZ igin uluslararasi v v v
EKONOMIK ETKI isbirlikleri
Dijital bir ekosistem tesviki v v v
Kapsayici buylime, strdurlebilir v v v
gelisme ve refah siireci
Seffaflik ve agiklanabilirlik v v
Siber ve diger giivenlik problemleri v v v
TEKNOLOJIK ETKi Teknolojik sorumluluk, hesap v v v v
verebilirlik
insani denetim v v
Dijital araglarda tutarsizlik v v
Dijital hayat igin etkin bir politika v v v
ortami sekillendirme
TOPLUMSAL ETKi | Kolluk Kuvvetlerinin dijital veri v v
kullanimi

4 AB'nin yiriitme organi olan Avrupa Komisyonunun yayinladigi raporlar bir biitiin olarak AB basligi altinda degerlendirilmistir.
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Sinirlama ve diizenleme eksikligi v
Dijital egitim ve E-bilgi v v v
Gizlilik ve veri paylasimi v v
ETiK YAKLASIM Enformasyon ve iletisim etigi v
insan merkezli degerler ve adalet v v v

WEF, OECD, UNESCO, AB ve AK dijitallesme ile birlikte ortaya ¢ikan etki diizeyi ve ¢esitli konular
raporlarinda degerlendirmektedir. Bahsi gegen bu uluslararasi raporlardan hareketle ekonomik diizeydeki dijital
donlisimun, dijitallesme konusunda uluslararasi isbirliklerinin, dijital bir ekosistem olusumunun ve sirdurulebilir
bir refah sirecinin olusturulmasi sireglerini kapsadigl gorilmektedir. Teknolojik etki diizeyine bakildiginda ise
raporlarda agirlikh olarak dijital sistemlerin seffafligl, siber diizeyde ortaya c¢ikan giivenlik problemleri, teknoloji
tabanli ortaya cikan sorunlarda sorumluluk ve hesap verebilirlik dizeyi konulari lzerinde tartismalarin
surdirdugi gortilmektedir. Raporlara toplumsal etki diizeyinde bakildiginda ise dijital dlinya icin etkin bir politika
belirlenmesi, dijitallesme sonucu ortaya ¢ikan sinirlama eksikligi, 6zellikle Kovid-19 sireciyle birlikte 6nem
kazanan dijital egitim sireci gibi konular géze ¢arpmaktadir. Etik yaklasimlar agisindan dijital verilerin gizliligi ve
paylasimi, insan merkezli degerler ve son olarak dijital diinyadaki hizli veri akisindaki haber-iletisim etigi konulari
ele alinmaktadir.

2.1. Dijital Hayat ve Ekonomik Siiregler

Dijital ekonomi, geleneksel is modellerini kismen veya tamamen dijital modellere dénistiirmek icin birgcok
yenilik¢i yaklasimin olusturulmasini icermektedir. Ekonomide dijitallesme, streclerin mikro doniisiminden ulus
devletlerin glindemlerinin dénusimiine kadar siklikla dénisim olgusuyla aciklanmaktadir. Ayni zamanda
modernlesme ile giderek daha fazla iliskilendirilmektedir. Ekonomik sektorleri etkileyen, neredeyse evrensel
baglanabilirlik ve her yerde bulunan bilgi islem ile karakterize edilen, bliyik miktarda verinin Uretilmesi ve
kullanilmasindan kaynaklanan genis kapsamli bir dijital donlisiim yasanmaktadir. Dijitallesme artik ekonominin
tiim sektorlerini kapsayan dinamik bir streci temsil etmektedir. Deger zinciri alanindaki geleneksel ¢éziimler
dijital donlisim sirecine tabi bir hale gelmektedir (Reinartz, Wiegand, & Imschloss, 2019). Kiresel pazar
gelisiminin dinamikleri, dijital ekonominin gelisimine dayanmaktadir. Geleneksel deger zincirleri dijitallesmeye
tabi hale gelmistir. Klasik ¢dztimlere (deger zincirinin geleneksel yapisi) dayali is modelleri de kismen veya
tamamen dijitallesmeye tabidir ve boylece verimliliklerini ve etkinliklerini artirmak icin yeni firsatlar elde
etmektedirler. internet ekonomisi, esasen 6nemli dinamikleri ve degisim hizi ile karakterize edilmektedir. Hayatin
cesitli alanlarinin hizla dijitallesmesi, bugtiniin Bilgi Toplumuna dogru bir kaymaya neden olmustur (Wirtz, 2019).

Dordiincu Sanayi Devrimi, fiziksel, dijital ve biyolojik alanlar arasindaki ayrimi bulaniklastiran bir dizi
teknoloji araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir. Endustri 4.0, Grlinlerin nasil tasarlandiginin, Gretildiginin, kullanildiginin
ve isletildiginin yani sira servis islemlerini de donlstirmektedir. Bir yapi olarak Endistri 4.0, endustriyel ve
ekonomik faaliyetlerin her yoniini kapsayan bir dontsimdir. Bu tim sektorlerin yeni sistemlere ve / veya yasam
bicimlerine toplam bir donlisimudir. Donlisim fiziksel, dijital ve biyolojik diinyalarin yakinsamasi, nanoteknoloji,
yapay zek3, robotik, biyonik, genetik ve 3D baski dahil olmak Gizere 'yikici teknolojiler' olarak goriilen teknolojik
gelismelerle ilgilidir. Endistri 4.0 kapsaminda, dijital teknolojiler endustriyel Griin ve hizmetlerle baglantil
oldugundan ve hibrit Griinlere donistirildigiinden, endistri ve hizmetler arasindaki ayrim daha az alakali hale
gelmektedir. Aslinda, hem "Nesnelerin interneti" hem de "Hizmetlerin interneti" terimleri, Endistri 4.0'in
unsurlari olarak kabul edilmektedir (European Parliament, 2016).

Bukth ve Heeks (2017, s. 13), dijital ekonomiyi nelerin olusturduguna dair bir kavramsallastirma

sunmaktadir. Ekonominin dijital teknolojilere en dogrudan bagh kismi “dijital sektor” olarak anilmaktadir. Bunlar
temel dijital mal ve hizmetler tGreten bilisim teknolojileri sektoridir. "Dijital ekonomi", "dijital sektor" ise dijital
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hizmetler ve platform hizmetlerinden olusmaktadir. Bu ekonomik giktinin, dijital Griin veya hizmetlere dayal bir
is modeliyle oncelikli olarak dijital teknolojilerden elde edilen kismi olarak tanimlanmaktadir. Dijitallesme, dijital
ekonominin potansiyeline dayali olarak isletmelerin ekonomik basarisini etkilemektedir (Bleicher & Stanley,
2018).

Bilisim teknolojilerinin gesitli alanlarda yayginlk kazanmasindan bu yana isglici ve siregleri ciddi bir
donisiim gecirmistir. Burada ozellikle iletisim teknolojilerinin payi bliylktir. Castells (2010), diinyayi etkileyen
iletisim teknolojilerinden olan kablosuz iletisimin temel 6zelliginin hareketlilik degil, stirekli baglanti oldugunu
belirtmistir. Dijital sireglerle birlikte bu teknolojiler insanlarin isyerinde ve genel olarak ekonomik siireglerde
yasadiklari pek ¢ok zorluk icin genis firsatlar yaratmaktadir. Ekonomik baglamda bakildiginda bilgi Gretmek,
islemek, paylasmak ve islem yapmak icin dijital teknolojilerin biylk o6lclide benimsenmesiyle tetiklenen
ekonomik ve sosyal doniisiim son 1 sene igerisinde etkisini hissettirmistir. Ekonomik agidan c¢alisma bicimlerinin
degisimi calisanlarin yeni “normallere” uyum saglamasi, cogunlukla ¢evrim ici olan toplantilar, dijital ortama
tasinan ofis isleri, yeni is kaliplari birgok toplumda goérilmektedir.

Dijitallesme ile birlikte ekonomik alanda 6n plana c¢ikan bir diger konu ise adil ve rekabetci dijital
ekonominin olusturulmasidir. Adil ve rekabetci bir dijital ekonomi AB'nin dijital stratejisini ifade etmektedir. Bu
strateji yenilikgi ve hizli biyilyen yeni girisimlerden, kiiclik isletmelerden olusan canl bir toplulugun finansmana
erismesine ve genislemesine olanak taniyan bir modeldir. Ayni zamanda dijital hizmetler yasasi baglaminda
cevrim ici hizmetler icin kurallarin netlestirmesi ve cevrim ici platformlarin sorumlulugunu giclendirmeyi
amaglamaktadir (European Commission, 2019).

Dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte veri ekonomisi de 6nem kazanmistir. AB Uye (lkeleri, dijital
cagda on plana ¢ikmak ve gelismek icin veri ekonomisinin 6nemini kabul etmektedir. Yayinlanan raporlarda
ekonomik agidan bakildiginda insan merkezli gesitli yenilik¢i hizmetlerin temel alindigi, sektorler arasinda is
birliginin saglandigi bir veri paylasimi agi olusturulmasi hedeflenmektedir. Bu baglamda AB dniimizdeki bes yil
boyunca dijital dénisimi kolaylastiracak stratejiler dnermektedir. AB’nin iletisimden sorumlu temisilcileri
Avrupa veri stratejisine yonelik bir yasaya iliskin girisimde bulunmustur. Yasa temel olarak ekonomiyi dijital alana
daha c¢ok entegre edebilecek sektorlerin desteklenmesi, kurumlar arasinda verilerin kullanilabilirliginin tesvikini
amaglamaktadir (European Commission, 2020).

Uluslararasi Calisma Orgiiti (ILO) daha cevresel bir ekonomiye gecisin miimkiin oldugunu ifade
etmektedir. Calisma orgliti ayrica, enerji sektorliindeki strdirilebilir uygulamalarin benimsenmesi, elektrikli
araglarin kullanilmasi ve gelecekteki binalarda enerji verimliliginin artirilmasi yoluyla 2030 yilina kadar kiiresel
olarak 24 milyon yeni is potansiyelinin olusturulabilecegini tahmin etmektedir (United Nations, 2019). Buna
karsin, McKinsey gibi arastirma sirketlerinin raporlari, 2030 yilina kadar 800 milyon kisinin islerini otomasyona
kaptirabilecegini 6ne sirmektedir. Ayni zamanda arastirma sirketlerinin anketleri suandaki ¢alisanlarin gogunun
gelecekte iyi lcretli bir is bulmak icin gerekli egitime veya becerilere sahip olmadiklarindan endise duydugunu
ortaya koymaktadir (McKinsey Global Institute, 2017).

Kiresel dizeydeki salgin ile birlikte 6nemini artiran dijitallesme is siireglerinin zorunlu kapatmalar
yasadigi ve sosyal mesafe 6nlemlerinin alindigi bu donemde bosluklari kapatmak icin devreye girmektedir. Buglin
ekonomik anlamda dijital araglar, ¢alismanin, alisveris yapmanin hatta okula gitmenin anlamini degistirmistir.
Salgin ile birlikte uzaktan calisma modellerine gecilmesi geleneksel ¢alisma siireclerini etkilemistir. Bircok isyeri
salgin nedeniyle kapandigindan dolay! dijital ticaret yayginlasmistir. Daha o6nceleri dijital olarak alisveris
yapmayanlar bile ihtiyaglarini karsilamak adina ¢evrim ici alisverise yénelmektedir. Salgin doneminde tlkemizde
yayginlasan sanal marketler bunun en bilinen 6rneklerindendir. Ayrica bu dénemde teknolojiler gelismeler
dagitim ve hizmet sunumunda degisiklikleri de tetiklemistir. Ornegin, temassiz teslimat, dronlarin kullanildigi
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otonom teslimat gibi farkli dagitim hizmetleri devreye girmistir. Yeni stire¢ ayrica dijital igerik tiketimini de
etkilemektedir. Evlere kapanan insanlar ekonomik ihtiyaglarinin disinda eglence ihtiyaglarini karsilamak igin dijital
icerik saglayicilara yénelmektedir. Dijital igerik Ureticisi Netflix diinya gapindaki salgin énlemleri sonrasi abone
sayisini artirmistir. Firma sadece, yilin ilk Gig ayinda yaklasik 16 milyon kisinin hesap olusturdugunu ifade etmistir.
Bu, 2019 yilinda olusturulan yeni kayitlarin neredeyse iki katidir (BBC News, 2020).

Dijitallesme sanal paralarin ortaya c¢ikisina da zemin hazirlamistir. Bitcoin gibi anonim kripto para
birimlerinin yayginlagsmasi, kara para aklama ve diger yasadisi faaliyetleri tetiklemistir. Blok zinciri para
birimlerinin altindaki temel teknoloji kullanicilarin ilgisini ¢gekmektedir. Sanal para kullanimi daha hizli ve daha
givenli aktarilmasina karsin ategli silahlar, bilgisayar korsanligl ya da sanal uyusturucu ticareti gibi alanlarda
kullanildigindan dolayi tartisma konusudur (Mihleisen, 2018, s. 6).

2.2. Dijital Hayat ve Teknolojik Sorunlar

Dijitallesmenin ortaya ¢ikardigi teknolojik Griin yelpazesi hem gevrim ici hem de ¢evrim distiliskileri karmasik hale
getirmistir. Buglin 6zellikle Kovid-19’unda etkisiyle evlerine kapanan insanlar dijital arag ve ortamlara yénelmistir.
Dijital icerikler sahip olduklari biiylk verilerle birlikte sinirlari agmaktadir. Dijital teknolojilerin sagladigiimkanlarla
hangi icerigin Uretildigi, nasil veya nerede kullanildigi siirekli degisim géstermektedir. Ancak dijital teknolojilerin
yayilmasi genele bakildiginda diinyayi sayisiz alanda olumlu etkilemistir. Ornegin, diger insanlarla iletisim kurma
ve bilgiyi paylasma siireci en nihayetinde bilgiye erisme becerisi konusunda bir devrim yaratmistir (United
Nations, 2019, s. 6).

Dijitallesme AB tarafindan dikkatle takip edilen konulardan birini olusturmaktadir. AB’ye gore
dijitallesme Avrupa’nin karsilastigi birgok zorluga ¢6zim saglama potansiyeline sahip bir olguyu temsil
etmektedir. AB dijital teknolojileri yalnizca insanlarin iletisim seklini degil bundan ¢ok daha kapsamli bir sekilde
insanlarin yasama ve galisma seklini degistiren bir slire¢ olarak kabul etmektedir. Kovid-19 salginiyla birlikte
dijitallesmeye daha fazla 6nem verilmesi AB’nin de ilgisini gekmektedir. Bu nedenle teknolojik gegisi hizlandirmak
icin calismalar yapilmaktadir. Avrupa Birligi Liderler Zirvesinde bu konu detaylica ele alinmistir. AB Ulkeleri Mart
2021 tarihine kadar AB’nin 2030 yilina yonelik olan dijital hedeflerinin belirlenecegi kapsamli bir dijital pusulanin
hazirlanmasi hususunda tesvik edilmektedir. AB’nin 6nem verdigi teknoloji tabanh alanlar oldukg¢a cesitlidir.
Super bilgisayarlar, kuantum hesaplama siiregleri, blok zinciri teknolojileri, insan merkezli yapay zeka gelismeleri
de dahil olmak lizere yeni nesil dijital teknolojilerin Avrupa’daki gelisiminin tesvik edilmesi amaglanmaktadir. Ayni
zamanda 6zellikle salgin stirecinde insanlarin sanal ortama yonelmesiyle birlikte internet aglarinin gelisimi giivenli
ag altyapilarinin dagitiminin hizlandirilmasi amaglanmaktadir (European Council, 2020, s. 2-11).

Teknolojilerin genis kapsamli olarak etkileme giict bir¢ok uluslararasi raporda dile getirilmektedir. Son
doénemde raporlarda Ustiinde durulan teknolojiler temel olarak 5 farkl bicimdedir. Bunlardan ilki stiper bilgisayar
(ubiquitouscomputing) olarak adlandirilan gok farkli islemi saniyeler icerisinde yerine getiren sistemlerdir. ikincisi
her yerde bilgi islem giiciine erisimi saglayan isbirligi teknoloijileri (collaborationtechnologies)’dir. Ugiinciis,
gercekligin birebir kopyalandigi, fiziksel dinyay! dijitale entegre etme yetenegi olan alternatif gergeklik
(extendedreality) teknolojisidir. Dordiinclisii makinelere insan yetenegi kazandirma girisimi olan YZ
calismalaridir. Son olarak lizerinde durulan teknolojilerden biri de bilgisayarlar Gizerinden gizlilik, glivenlik ve
alisveris yeteneklerini degistiren blok zinciri (blockchain) teknolojileridir. Tim bunlar dijital dinyanin
donidsimine katki saglayan ve uluslararasi raporlarda teknoloji baslikli konularda ele alinan konulari
olusturmaktadir.

Raporlarda ele alinan bir baska konu teknolojinin sorumlulugu ve hesap verebilirligi Gzerinedir. Otonom

sistemler karar alirken bircok degiskeni igerisinde barindirmaktadir. Ancak érnegin, tibbi yazilim bir hastalig
yanls teshis ettigi durumdaki sorumlulugun kime ait olacagi halen tartisma konusudur. YZ aktérleri, hukukun
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Ustlinligline, insan haklarina ve demokratik degerlere saygl gostermelidir. Bunlar arasinda 6zgirlik,
mahremiyet, veri koruma, esitlik, cesitlilik, adalet bulunmaktadir. YZ aktérleri, YZ sistemlerine iliskin seffafligi ve
sorumlu agiklamayi taahhit etmelidir. Bu amagla, baglama uygun ve son teknoloji ile tutarli anlamli bilgiler
saglamalidirlar. YZ sistemlerine iliskin genel bir anlayis gelistirmek, insanlarin YZ sistemleriyle etkilesimlerini
farkinda kilmak, mantiga dayali sonuglar alinmasini saglamak temel amag olmalidir (OECD, 2019). Bugiin pandemi
ile birlikte dijital sirecler degismektedir. Ornegin, saghk alaninda kullanilan YZ ve veri analitigi, Tayvan'in
enfeksiyon riskini tahmin etmesine yardimci olmustur. Cin ise insan temasini en aza indirmek igin dronlar ve
robotlar kullanmaktadir (Walcott, 2020).

Uluslararasi raporlarda Gzerinde durulan ortak konulardan biri insanlar igin galisan teknolojilerin
olusturulmasidir. insanlar icin ¢alisan teknoloji olgusu bircok iilkenin dijital stratejisini temsil etmektedir. Tim
Avrupalilar igin dijital becerilere yatirim yapilmasi, insanlarin siber tehditlerden (bilgisayar korsanhgi, kimlik
hirsizhigl) korunmasi, YZ'nin insanlarin haklarina saygi duyan ve glivenlerini kazanan sekillerde gelistirilmesini
saglamak dnemli stratejilerdir (European Commission, 2019). Her gegen giin siber giivenlik tehditleri ve siber
suglarin sayisi artmaktadir. Dijitallesme ile birlikte siiregler karmasiklastikga uluslararasi kuruluglar bunlarin
oniline gecilmesi icin tavsiye raporlari ortaya koymaktadir. Raporlarda, dijital altyapinin, iletisim aglarinin
bltlnluga, guvenliginin korunmasi gerektiginin lzerinde durulmaktadir. Ekim 2020'deki AB Bakanlar Konseyi
toplantisinda AB'nin kendisini siber tehditlere karsi koruma, 6zellikle kuantum sifreleme yoluyla giivenli bir
iletisim ortami saglama, yargl ve kanun yaptirimi amaciyla verilere erisim saglama becerisinin artiriimasi
¢agrisinda bulunulmustur (Council of the European Union, 2020). Ayrica Kovid-19'un diinya ¢apindaki siber
saldirilar ile baglantil oldugu tespit edilmistir. Sadece ABD'de, 2020 Subat-Mayis aylari arasinda hastaneler ve
saglik hizmeti saglayicilarina yonelik siber ihlaller %50 oraninda artig géstermistir. DSO’da Kovid-19 déneminde
siber saldirilar konusunda bes kat artisa tanik olduklarini ifade etmistir (WHO, 2020).

Dijital sureglerin yiikseliste oldugu bir donemde, ortaya ¢ikan gelismelerin nasil yonetilecegi, ulusal ve
uluslararasi diizeyde ¢ok tartisilan bir konudur. BM Genel Sekreteri, her bir tlkenin benimsedigi internet ve YZ
stratejisinin yani sira baskin para birimi, ticaret, finans kurallari ve geliskili askeri gorislere sahip diinya gigleri
arasinda 'blylk bir kirllma' oldugu konusunda uyarida bulunmaktadir. Béyle bir bolinme, dijital bir Berlin Duvari
olusturabilir. Devletlerarasindaki dijital isbirligi, glivenlik, insan haklari ve sirdurilebilir kalkinma amaciyla
kiresel standartlari yansitan evrensel bir siber uzay politikalarinin olusturulmasi giderek daha 6nemli
gorulmektedir (United Nations, 2019).

2.3 Dijital Hayat ve Sosyo-kiiltiirel Etki

Son 10 yil igerisinde dijitallesme sosyal ve kiiltiirel yasami 6nemli 6lglide degistirmistir. Glindelik yasam agisindan
bakildiginda insanlarin biyik bir kismi iletisimlerini, islerini dijital ortam lizerinden yiritmektedir. Bu nedenle
gunlik yasam pratigi icinde dijital araglarin olmadig bir diinyay! hayal etmek oldukga gigtir. Dijital donlsim
toplum Uzerindeki birgok farkli alana yayilmistir. Sosyo-kiltirel etki bakimindan bakildiginda 6zellikle Kovid-19
salginiyla birlikte dijital stireglerin egitimi donUstlrdugu gorilmektedir. Egitimde dijitallesme, dijitallesmenin en
onemli alanlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Uzmanlar, egitimin dijitallesmesinin, egitim kurumlarinda
yeterli sayida bilgisayarin, laboratuarlarin bulunmasi ve egitim sirecinin gesitli egitim kaynaklarina erisim
saglayan programlari ile donatilmasi olarak tanimlamaktadir. Ayrica uzmanlar, birgok egitim kurumunun modern
bilimsel arastirmalarin yer aldigi elektronik kiitiphanelerle donatiimasi gerektigini ifade etmektedir (Klyushina,
Shalifova, &Stoykovich, 2021). Ogrencilerin giderek degisken, belirsiz, karmasik bir diinya karsisinda egitiminin
saglanmasi olduk¢a énemli bir konudur. Bilimsel bilgi patlamasi ve giderek artan bir dizi karmasik toplumsal
sorunla karakterize edilen bir ¢cagda, mifredatin dijital sirecleri kapsayacak sekilde ele alinmasi gerekmektedir.
OECD belirledigi “Education 2030” stratejisiyle BM’nin 2030 yilina kadar olan siirdiirilebilir kalkinma hedeflerine
katkida bulunmaktadir. Bu baglamda okuryazarlik ve aritmetik siireglerin dijital stireglerle birlestirilmesi oldukga
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onemlidir. Dijital donisim c¢aginda blyik verilerin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, dijital okuryazarlik, veri
okuryazarhg, fiziksel saglik ve zihinsel esenlik konulari giderek daha 6nemli hale gelmektedir (OECD, 2018, s. 3-
4).

Kovid-19 salgini bir kriz ortami ortaya ¢ikarmistir. Dijital ugurumun daha da fazla goraldGgi salgin
doéneminde dijital araglara erisimdeki esitsizlik gibi bircok sorun daha garpici bir bicimde 6n plana ¢gikmaktadir.
UNESCOQ’ya gore bu durum hiikiimetlere, teknolojik engelleri kaldirmak, baglanti maliyetlerini distrmek, dijital
altyapiya ve dijital okuryazarliga daha fazla yatirim yapilmasi gerektigini gdstermistir. Ancak internete
erisebilecek kadar sansl olan ¢ocuklar igin pandemi, eglence veya 6grenme gibi amaglarla degerlendirilse bile
baglanti slirelerinin artmasi, ¢evrim ici platformlara bagimhhklari arttirmasi, siber zorbalik gibi riskleri de
beraberinde getirmesi bakimindan oldukga sikintihdir (UNESCO, 2020, s. 4).

Dijital ugurum genel olarak toplumlarin daha az gelismesiyle iliskilendirilmektedir. Ancak teknolojinin
popilerlesmesiyle birlikte ortadan kalkacak gegici bir durum olarak da degerlendirilmektedir. Diinya genelinde
internet erisimi olan elektronik cihazlar fazlalasmasina karsin dijital béliinme bugiin de devam etmektedir.
Pandemi krizi, egitimdeki dijital ugurumun etkilerini géstermistir. Dijital ugurumun yasandigi bélgelerdeki durum
ise degisiklik gostermektedir (Sekill):

Sekil 1: Diinyadaki internet kullanim durumlari

internet Pnetrasyon Oranlari

Afrika

Asya

Okyanusya

Orta Dogu

Latin Amerika ve Karayipler
Avrupa

Kuzey Amerika

Diinya ortalamasi

Kaynak: (Internet World Stats 2020)

Bilisim teknolojilerindeki esitsizlik anlamina gelen dijital ugurum her gegen giin artmaktadir. Bélgeler
agisindan bakildiginda fark oldukca degiskendir. internet kullanim verilerini toplayan internet World Stats
portalindan Ekim 2020 itibariyla elde edilen verilere gore, Afrika'da yasayanlarin sadece %47,1'i internet
erisimine sahipken, Avrupalilarin %87,2'si ve Amerikalilarin ise %90,3'U internet erisimine sahiptir. Kiiresel niifus
blylimeye etmektedir. Gog, kentlesme ve artan sosyo-kiltirel cesitlilik Glkeleri ve topluluklar yeniden
sekillendirmektedir. Diinyanin blylk bir béliminde, yasam standartlari ve yasam sanslarindaki esitsizlikler
blylmektedir. Dijital degisim sireci yeni is alanlari ve farkli yeteneklere yonelik ilgiyi artirmaktadir. Bu durum
sosyo-ekonomik anlamda béliinen bir toplumu ortaya cikartmaktadir. is yasamindaki carpici ve hizli déniisiim,

INTERMEDIA | 31



Kiiglikvardar & Aslan / Intermedia International e-Journal, June, 2021; 8(14): 21-38

egitim, bilgi, yetenek gibi kriterleri saglayamayanlar bireyler igin bir ugurum olusturmaktadir. Sonug olarak
ekonomik alanda issizlik artisi gibi durumlar kaginilmazdir (Orhan & Geng, 2018, s. 264-275). Dijital teknolojilerin
hizl gelisimine ragmen, boliinmeler devam etmektedir ve dijital teknolojilerin etkileri yasa, cografyaya, egitim ve
gelir diizeylerine gore farklihk géstermektedir (OECD, 2018, s. 6).

Dijitallesmenin sosyo-kiltirel etkilerinden biri de demokratik ve sirdirilebilir agik bir toplumun
desteklenmesi lizerinedir. Bu baglamda AB'nin dijital stratejisini, 2050 yilina kadar Avrupa'nin iklim agisindan
desteklenmesi, dijital sektoriin karbon emisyonlarini azaltmak igin kullanilmasi, vatandaslara dijital veriler
Uzerinde daha fazla kontrol ve koruma saglayan mekanizmalarin isletilmesi gibi hedefler olusturmaktadir. Tim
bu hedeflenen mekanizmalarin isletilmesi ise glivenilir medya iceriklerinin tesviki ve ¢evrim i¢ci dezenformasyonla
miicadeleden gegcmektedir (European Commission, 2019). Bu konu etik bashginda degerlendirilmistir.

Donilstim geciren alanlardan biri de hukuktur. Adaletin dijitallesmesi Avrupa tlkelerinin en ¢ok Gzerinde
durdugu konulardan biridir. Uye devletlerin yargi sistemlerinin daha fazla dijitallesmesi, vatandaslar ve hukuk
kurumlari icin erisimi iyilestirebilir, mahkeme islemlerinin etkinligini ve verimliligini artirabilir. Bazi AB Ulkeleri,
adalet alaninda dijital araclari coktan kullanmaya baslamistir. Ornegin, dijital mahkeme islemlerinin yiriitiilmesi,
taraflar arasinda elektronik iletisim belgelerin saglanmasi gibi islemler ¢esitli sistemler tizerinden yiritilmektedir
(Council of the European Union, 2020). Nitekim llkemizde de bu konuda bilisim araclar sistemleri (SEGBIS)
Gzerinden ifade alinmasi gibi strecler yirGtilmektedir.

2.4. Etik Yaklagim

Raporlarda etik yaklasim genel olarak ortaya cikan yeni teknolojilerinin sinirhliklari Gzerine odaklanan
degerlendirmeleri icermektedir. Bu anlamda dijitallesmeye etki etmesi gereken ortak kabullerin bitlnine dijital
etik genel bashgini kullanmak mimkin gorinmektedir. Dijital etik sadece veri koruma ve veri gizliligi sinirlarini
belirlemek veya insancil bilgi teknolojileri sistemi tasarimi icin neyin gerekli oldugunu arastirmak ile ilintili
calismalarin sinirlarina hapsedilemeyecek kadar genis bir acidan degerlendirilmesi gereken bir konudur. Dijital
etik kavrami, YZ, makine 6grenimi, nesnelerin interneti, biyoteknolojinin insan hayatina etkileri, doganin nasil
etkilenecegini gibi ayri ayri ahlaki olarak her bir yeni teknoloji ve durum icin dogru eylem standartlarinin
sorgulanmasi olarak tanimlanabilir. Karmasik tedarik zincirlerinde tretim kosullarindaki degisiklikler, teknolojinin
kullanicilarin giinlik yasamlar Gzerindeki etkileri ve iscilerin calisma kosullari izerindeki etkileri de dijital etik
semsiyesi altinda yer almaktadir. Dijital etik ilkeleri, bir dizi deger ve standart araciligiyla, dijital donlisiim siirecine
rehberlik edebilir. Bu yonergeler baglama 6zeldir ve her yeni teknoloji toplum icin uyarlanmayi gerekmektedir
(Pwc, 2020, s. 6).

21. yluzyilda, daha 6nce benzeri goriilmemis bir 6lgekte bilginin silahlandirilmasina tanik olunmustur.
Guclld yeni teknoloji, icerigin manipillasyonunu ve Uretimini basitlestirmektedir. Sosyal aglar, oto kontrol
saglamadigindan dolayi pazarlanan yalanlar ¢arpici bir sekilde artmaktadir. Platformlar, dijital propaganda ve trol
ordulari icin verimli bir zemin haline gelmistir (UNESCO, 2018, s. 15). Teknolojinin yanlis kullanimi veya kotlye
kullanilmasi, sistemik irk¢iligi artirabilir ve marjinallestirilmis gruplarin insan haklarina etkisini ortaya cikarabilir.
Ornegin bir calisma, yiiz tanima algoritmalarinin siyahi kadinlari %35'e kadar yanlis siniflandirdigi sonucuna
varmistir (Buolamwini & Gebru, 2018). Dijital stireclerle birlikte iletisim acisindan goérilen olumsuz durumlarda
bulunmaktadir. 3 farkh enformasyon paylasim tirt UGzerinden gorilen bir iletisim kullanimi s6z konusudur
(Sekil2):
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Sekil 2: Enformasyon arasindaki farkliliklar

ZARAR VERME
AMACLI

Dis-information Mal-information
(Dezenformasyon) = (Bilgi bozuklugu)

-Taklitci Icerik -Suzntilar
-Manipiilasyon -Taciz
-Nefret Soylemi

Kaynak: (Karlova & Fisher, 2013)

Sosyal medya platformlari dezenformasyon ve yanls bilgi olusturma siireglerine katki saglamaktadir.
Herkesin haber siirecinin bir par¢asi olmasi nedeniyle, sosyal aglar merkezi esik bekgilerinin kaybolmasina neden
olmustur (Coldn, 2017). Dijital platformlarda etkisini gésteren bu Ug tir birbirinden ayrilmaktadir. Yaniltici bilgi
(misinformation): Dezenformasyonun paylasildiginda genellikle yanlis bilgiye doniismesi anlamina gelmektedir.
Yanhs bilgi ayni zamanda yanlis icerigi de tanimlar ancak paylasan kisi bunun yanls veya yaniltici oldugunun
farkina varmaz (Wardle, 2019, s. 8-9). Dezenformasyon (disinformation): Kasith olarak yanlis olusturulan ve zarar
vermek (zere tasarlanmis igeriktir. Bilgi bozuklugu (mal-information) ise gergeklige dayanan, bir kisiye, sosyal
gruba, kurulusa veya Ulkeye zarar vermek igin kullanilan bilgileri ifade etmektedir (UNESCO, 2018).

Sosyal medya tiim kiiresel niifusun neredeyse yarisini birbirine baglamaktadir (Kemp, 2019). insanlarin
seslerini duyurmalarini ve gercek zamanli olarak diinyanin her yerinden insanlarla konusmalarini saglamaktadir.
Bununla birlikte, dijital ortamda bilginin gergek olup olmadigi suireci karmasiktir. Haber agisindan bakildiginda
tiklanma amagli atilan baslklar, bastan savma igeriklerle son derece aldatici olabilmektedir. Ayrica sosyal medya
nefret sdylemine ve yanlis bilgilendirmeye yol agarak ényargilari glglendirebilmektedir (Amazeen, 2015). Bu
sekliyle sosyal medya algoritmalari diinyadaki toplumlarin pargalanmasini tetikleyebilir. Son yillarda dijital araglar
toplumsal anlamda ortaya ¢ikardiklari gizlilik konulariyla ilgili ¢esitli problemlerle anilmaktadir. Kovid-19 sonrasi
bir diinyada temassiz islemlerin avantajlariyla donatilan toplumun gizlilik ydoniinden endiseleri bulunmaktadir.

Nitekim Vatikan'in "Roma, Yapay Zeka Etigi Cagrisi", "teknolojik ilerlemenin insan irkinin gelecekteki gelisimine
vurgu yapan ve ahlaki bitiinliigiine bagh kalinan net bir gelecegi" dngérmektedir (Copestake, 2020). Ozellikle
Ocak 2021’de Whatsapp uygulamasini elinde bulunduran sirketin verilerin paylasiimasi noktasindaki politikalarini
degistirecegini agiklamasi tilkemizde iletisim uygulamalarina karsi olan bakisa olumsuz etki etmistir nitekim birgok
Whatsapp kullanicisi baska platformlara yénelmistir. Buglin ayni zamanda bir¢cok kamu hizmet varli§ina veya
mobil uygulamaya gémulu olan teknolojiler, kisisel bir bilgi hazinesi gorevi stlenmektedir. Cogu zaman bu
cihazlar kimi zaman casusluk yapilmasi amaciyla kullanilmistir (Telegraph, 2018). Bu nedenle bilgi aktarimi

noktasindaki etik durumlarda dikkatle incelenmesi gereken konu basliklarindan birini olusturmaktadir.
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SONUC

Glinimuzde dijital teknolojiler toplumumuzda giderek daha énemli bir rol oynamaktadir. Gelisen teknolojilere
ayak uydurma girisimleri, dijital becerileri gerekli kilmaktadir. Bu da dijitallesmenin hem sirketler hem de
vatandaslar i¢in her zamankinden daha énemli hale gelmesini saglamistir. Dijitallesme siregleri ve dijital hayat
olgusu uluslararasi raporlarda genis bir bicimde ele alinmaktadir. Etkileri bakimindan oldukg¢a farkh alanlara
uzanan dijitallesmenin WEF, OECD, UNESCO, AB, AK raporlarinda temel olarak ekonomik, teknolojik, toplumsal
ve etik yaklasim agisindan ele alindigi goézlemlenmistir. Raporlarda ekonomik etkiler genel ¢ercevede is giicl
piyasasinin donlsiiml ve ortak bir ekosisteme odaklanirken teknolojik etkiler glivenlik, seffaflik, sorumluluk,
insani denetim gibi mekanizmalar izerinden degerlendirilmistir. Sosyo-kiiltlirel etki bakimindan ise dijital hayat
icin etkin politikalar belirlenmesi, kolluk kuvvetlerinin dijital veri kullanimi, sinirlama ve diizenleme eksikligi, dijital
egitim ve e-bilgi konulari Gzerinde durulmustur. Etik yaklasim agisindan ise gizlilik, veri paylagsimi, enformasyon
ve iletisim etigi, adalet, insan merkezli degerler gibi olgular raporlarda tizerinde durulan konulari olusturmaktadir.
Yeni teknolojilerin insanlarin ortak yasam distincesi etrafinda olusturulan normlara, fayda saglayacak sekilde
tasarlanmasi ve kullanilmasi etik yaklasimin en temel dayanagi olarak gériilmektedir. Toplumsal degerlerin ve
normlarin yeniden belirlenmesi ve aslinda daha ortaya ¢cikmadan toplumsal sorunlarin neler olabilecegi raporlarin
iceriginde kestirilmeye ¢alisiimistir. Bu agidan raporlarin en 6nemli faydalarindan biri sorunlara karsi proaktif bir
tavrin gelistirilmesini saglamasidir.

Teknolojik degisimlerin ortaya c¢ikardiklari yeniliklere bakilirsa mevcut diizenin heniiz dijital dénisime
tam olarak ayak uyduramadigi gorilmektedir. Dijital teknolojilerin Grettikleri bilgi akisi, cok sayida ¢evrim igi
eylem birgok dijital “ayak izini” ortaya ¢ikarmaktadir. Dijital teknolojilerin ve verilerin kullanimi, ekonomilerin ve
toplumlarin tiim sektorlerinde dijital donlisimin temelini olusturmaktadir. Bliylk veri yiginlari bunlari kullanan,
pazarlayanlar igin blyik firsatlar sunarken, giivenlik ve gizlilikle ilgili ele alinmasi gereken belirli sorunlari ortaya
cikarmaktadir. Ozellikle Diinya, salgin ve daha da etkisini artiran dijital teknolojik degisim nedeniyle farkl bir yer
olacaktir. Teknolojiler genis sosyal atilimlarin ve ekonomik degerlerin yeniden yaratiimasi noktasinda kilit bir rol
Ustlenmektedir.

Dijitallesmenin etkileri hakkinda sorulabilecek sorular ise oldukga cesitlidir. Ozellikle OECD raporlarinda
bu konu genis bir bigimiyle ele alinmaktadir (OECD, 2019). Birgok sorunun ¢oziimiinde anahtar rolii Gstlenen
dijital teknolojiler pandemi dénemiyle birlikte belirli sorulari ortaya gikarmistir: Dijital donlsiimler basta ekonomi
de dahil olmak lzere tim sektorlerde nasil oOlglilebilir? Kovid-19 salginiyla birlikte mevcut is modellerinin
degismesi ve yenilerinin ortaya ¢ikisi ekonomiyi nasil degistirecek? Pandemi sonrasi dijitallesmenin etkisi nasil
degerlendirilmelidir? Pandemi sonrasi dijitallesmenin isiginda gelecegin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel faaliyetleri
ne olacak? Dijital dénlisiimlerin toplum lzerindeki refaha etkisi farklilasacak mi? Evde kalmasi gereken birgok
insana egitim nasil verilmeye devam edecek? Dijitallesme siiregleriyle birlikte dijital haklar gercek anlamda
korunacak mi? gibi bircok soru ¢oziimlenmeyi beklemektedir. Ancak temel olarak dijital teknolojilerin
potansiyelinden yararlanilan, vatandaslarin korundugu, temel hizmetlerin dijital ortamdan kolayca verildigi,
ekonomik, sosyo-kultirel etkilesimlerin toplum igin faydal bir bicimde desteklendigi, teknoloji kullanimina
oncelik verirken insan haklarinin korundugu bir politikanin benimsenmesi sorunlarin ¢6zimi noktasinda énemli
bir baslangi¢ olacaktir. Hiiklimetlerin glivenilir bir dijital ekosistemin gelistirilmesi yoniinde uluslararasi raporlari
dikkatle izlemesi de gegis stirecinin kolaylasmasina yardimci olacaktir.
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oz

Bazi bireyler, tiketim kararlari s6z konusu oldugunda baskalarinin beklentilerini yerine getirmeye ve onayini almaya
istekliyken, bazilarinin ise diger insanlardan etkilenme diizeyleri daha diisiiktlr. Bu durum, bireyin kisilerarasi etkiye tiketici
duyarhhginin bir élgusudir. Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliliginin iliskili oldugu kavramlardan biri de bireyin, referans aldigi
diger insanlarla yaptigi kiyaslamalar sonucunda kendini degerlendirmesi olarak 6zetlenebilecek olan sosyal karsilastirma
kavramidir. Her glin milyonlarca igerigin tretildigi sosyal medya platformlarinin, kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi ve sosyal
karsilagtirma egilimi ile iligkili olabilecegi hususu arastirmanin gikis noktasini olusturmaktadir. Arastirmanin amaci, sosyal
medya kullanim aliskanliklari, sosyal karsilagtirma ve kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.
Verilerin elde edilmesinde niceliksel bir metodoloji olan ankete basvurulmustur. Amagli 6rnekleme tiiriintin kullanildigi
arastirmada, sadece sosyal medyayi aktif olarak kullandigini ifade eden 385 katilimcidan elde edilen veriler analizlere dahil
edilmis olup, sosyal medyayi aktif olarak kullanmayan katilimci verileri ise nihai analizlere dahil edilmemistir. Arastirma
bulgularina gore, sosyal karsilagtirma ortalamasi en ylksek olan sosyal medya kullanici grubu Facebook kullanicilaridir. Sosyal
medya platformlarini baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullandigini ifade eden grubun, baskalarinin
paylasimlarini takip etmedigini belirten gruba gore kisilerarasi etkiye tlketici duyarlihig ve sosyal karsilastirma ortalamasi
daha yiksektir. Bununla birlikte, kisilerarasi etkiye tiketici duyarlihg ve sosyal karsilastirma arasinda gii¢li ve pozitif yonde
anlamh bir iliski oldugu, kisilerarasi etkiye tliketici duyarliliginin sosyal karsilastirma tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
da arastirmanin kayda deger sonuglari arasindadir.
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Extended Abstract: Consumer susceptibility to interpersonal influence is a personality trait that expresses the level of being
influenced by others in individuals' brand or consumption preferences. Consumers who are highly susceptible to
interpersonal influence tend to observe or collect information from the others before making a choice of a product or brand.
In other words, consumers who are susceptible to this influence are looking for more approval. Researches on the subject
generally focus on the consumption of products with high social visibility such as clothing, shoes, bags, jewelry, and
automobiles. Also age, gender, and culture appear as factors that determine consumer susceptibility to interpersonal
influence. One of the concepts related to consumer susceptibility to interpersonal influence is social comparison, first
theorized by Leon Festinger. The individual's use of social comparison cues as self-evaluation criteria is also a factor affecting
susceptibility to interpersonal influence. Social comparison, which can basically be expressed as individuals comparing
themselves with others, includes two types, upward social comparison, and downward social comparison. Upward social
comparison is a comparison patch with those that the individual perceives to be superior to oneself. On the other hand,
downward social comparison is a comparison patch with those that the individual perceives as less qualified than oneself.

According to the researches, there is an average of 50 million social media users in Turkey. The starting point of the
research is that social media, which is used by more than half of the population, may be related to consumer susceptibility to
interpersonal influence and social comparison tendency; because recently, interpersonal communication has shifted to the
social media platforms. Although social impact studies usually focus on the influence of the majority on the minority,
everyone can become a source of social impact in social media where everyone can follow each other. The aim of the study
is to reveal the relationship between social media usage habits of individuals and consumer susceptibility to interpersonal
influence and social comparison. The survey, which is a quantitative methodology, was used to obtain data. The following
research questions (RQ) were examined in the research:

RQ1: Is there a significant relationship between social comparison and social media usage habits of individuals?
RQ2: Is there a significant relationship between consumer susceptibility to interpersonal influence and social media
usage habits of individuals?

RQ3: Is there a significant relationship between consumer susceptibility to interpersonal influence and social
comparison?

RQ4: Does consumer susceptibility to interpersonal influence have a significant effect on social comparison?

The survey form consists of 16 questions which are about people’s demographic characteristics and social media
usage habits and 2 different scales. The Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence Scale (SUSCEP) used in the study
was developed in 1989 by William O. Bearden, Richard G. Netemeyer & Jesse E. Teel. The scale measures how much a person
is influenced by others in consumption decisions. It consists of two dimensions; normative and informative. While the
normative dimension measures the tendency of the individual to use products or brands to comply with the expectations of
others. The informative dimension measures the tendency of the individual to obtain information about the products by
observing others. The scale consists of 12 items and 7 statements ranging between strongly agree and strongly disagree. As
a result of the factor analysis, 2 items were removed from the scale.

Another scale used in the study is Attention to Social Comparison Information Scale developed by Lennox and
Wolfe. The scale consists of 13 items and 5 statements ranging between always wrong and always true. 3 items in the scale
were excluded from the scope of the study as a result of the factor analysis. Principal Components were used as a method in
factor analysis, and Direct Oblimin factor rotation was preferred because a correlation was expected between scale
expressions.

In this study, in which purposive sampling was used, the data obtained from 385 participants who stated that they
only use social media actively were included in the analysis, and the data of the participants who did not use social media
actively were excluded from the analysis. The reliability and validity analysis of the data was made. According to the research
findings, the social media user group with the highest social comparison average is Facebook users. The group who stated
that they use social media platforms to follow the posts of others, compared to the group who did not use it for this purpose,
consumer susceptibility to interpersonal influence and social comparison average was higher. On the other hand, it is also
among the research findings that there is a strong and positive significant relationship between consumer susceptibility to
interpersonal influence and social comparison, and that consumer susceptibility to interpersonal influence has a significant
effect on social comparison.

Key Words: Social Comparison, Social Media, Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence, Normative Effect,
Informative Effect
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GIRIS

Kisilerarasi etkiye tiketici duyarhhgi, bireyin ozellikle tiketim tercihleriyle ilgili olarak, gercek veya hayali
kisilerden etkilenme diizeyinin bir dl¢lstidiir (Kropp, Lavack & Silvera, 2005, s. 8). Kisilerarasi etkiye duyarliligin
teorik kokeni, 1950'lerin akademik literatiiriine kadar uzanabilir. McGuire, etki kabiliyeti Uzerine yaptig
arastirmalariyla, kisilerarasi etkiye duyarliik kavramini pekistirmistir. Referans grup etkileri, kisilerin bireysel
yapilarindaki farkliliklardan dolayi bazi bireyler igin daha gliclii, bazilari igin ise daha zayif olmaktadir. Dolayisiyla
tliketici arastirmacilari, bu durumu kisilerarasi etkiye duyarlilik olarak adlandirarak referans grup kavramindan
ayirmistir (akt. Orth & Kahle, 2010, s. 424). Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarllig, bireyler arasinda farkllik
gosteren bir kisilik dzelligi olarak ele alinmaktadir (Bearden, Netemeyer & Tell, 1989, s. 473). iki boyutu olan
kisilerarasi etkiye tiketici duyarliliginin normatif boyutu, bireyin baskalarinin beklentilerine uymak igin Griin ve
markalari kullanma egilimini olgerken, enformatif boyutu ise bireyin diger insanlari gézlemleyerek Urlinler
hakkinda bilgi edinme egilimini 6lgmektedir. Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihginin sosyal karsilastirma ile olan
iliskisi ise bir tlketicinin Griin ve markalari secerken sosyal karsilastirma bilgisine ne 6l¢lide basvurdugunu
belirlemesinden kaynaklanmaktadir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 199).

Berger’e gore baskalarinin izinden gitmek, bltin Grinleri denemek igin ne zamani ne de firsati olan
insanlara kestirme bir yol sundugundan dolayi tercih edilen bir davranistir. Bireyler, baskalarinin begenilerine
ybnelerek sadece o (riinlere sans verebilmektedir. Clinkli bir Griniin milyonlarca kisi tarafindan kullaniliyor
olmasl, o kadar insanin yaniliyor olamayacagi yanilsamasini ortaya ¢ikarmaktadir (Berger, 2018, s. 60). Bazi
tliketiciler Grin ve markalar satin alirken sosyal ¢evrelerinde gozlemledikleri veya bilgi topladiklari kisilere
uymaya oldukga egilimlidir. Bu da bir kisilik 6zelligi olan kisilerarasi etkiye duyarhhginin tiketici davranislarinda
onemli bir yeri oldugunu géstermektedir.

1. Kisilerarasi Etkiye Tiiketici Duyarliligi

Kisilerarasi etkiye tiketici duyarlligi, bireyin 6z imajini referans aldigi insanlarin kullandiklari Griin ve markalari
kullanma yoluyla sekillendirmesi, satin alma kararlarinda onlarin beklentilerine uyma konusunda istekli olmasi,
baskalarinin kullandiklari Griinleri gézlemlemesi veya o Uriinler hakkinda bilgi edinme egilimi olarak tanimlanabilir
(Bearden, Netemeyer & Tell, 1989, s. 474). Tiketiciler Griin ve marka tercihlerinde, sosyal gevrelerinden
edindikleri bazi ipuglarina basvurmaktadir. Bireyin, bu ipuglarini ne kadar dnemsedigi ise kisilerarasi etkiye
duyarliliginin 6l¢tsiinii belirlemektedir. Bu nedenle, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarhligi, bireysel farkhilklari da
icinde barindirmaktadir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 199). Dolayisiyla kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlilig,
baskalari tarafindan onaylanma gereksinimiyle ilgili olan ve kisiden kisiye farklilik gésteren bir degiskendir. Bazi
insanlar tiiketim tercihlerinde iginde bulunulan sosyal ¢evreden tamamen bagimsiz kararlar verebilirken, bazilari
ise diger insanlarin izinden gidebilmektedir.

Kisilerarasi etkiye tiketici duyarlihg hakkinda yapilan mevcut arastirmalar, otomobil ve giyim Uriinleri
gibi ilk etapta goze carpan ve sosyal olarak goriinir olmayi saglayan (rinlere odaklanmistir (Hoffmann &
Broekhuizen, 2009, s. 488). Berger, baskalari tarafindan gozlemlenebilen Uriinlerin se¢imi ve tiketiminin daha
fazla 6nem arz ettigini —¢linkli gézlemlenemeyen Uriinler kimligimiz hakkinda bir izlenim olusturmamaktadir—
ifade etmektedir. Kisinin giydigi kiyafetler ve kullandigi otomobil her zaman bir kimlik gostergesi olarak 6n
plandayken, evine gidilmedigi sirece kullandigl sabun markasinin baskalari tarafindan gozlemlenebilmesi
mimkiin degildir. Ote yandan, bu tiir Griinler gézlemlenseler bile tercih edilmeleri islevsellige dayandigindan
dolayi bir gosterge vazifesi ggrmemektedir. Kimlik gostergesi vazifesi géren iriinlerin segimi ise islevsellige degil
kisisel zevklere dayanmaktadir (Berger, 2018, s. 128-129).

Rose ve arkadaslari kisilerarasi etkiye duyarlilik konusunda yaptiklari arastirmada, giyim Griinlerini

arastirmanin odagina yerlestirmis ve bunun nedeninin de giyim Uriinlerinin gli¢li normatif etkileri yansitmasi
oldugunu belirtmistirler (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 197). Arastirmaya gore, kisilerarasi etkiye tiketici
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duyarliligi ile giysilerin sergilenmesi arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir ve bu iliski kadin katilimcilarda
erkeklere gbre daha glglidir. Ayrica benlik saygisi (self-esteem) yiksek olan katiimcilar, giysilerin faydaci
yonlerine daha fazla 6nem atfetmislerdir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 202-203). Bu nedenle, kisilerarasi
etkiye tiiketici duyarliligl s6z konusu oldugunda, benlik saygisinin 6nemli bir degisken oldugu ifade edilebilir.
Kisinin benlik saygisi ne kadar yiksek olursa, Uriinlerin islevselligine o kadar 6nem atfetmekle beraber, baska
insanlarin onayina da o kadar az ihtiya¢ duymaktadir.

Kropp, Lavack & Silvera’ya gore tlketici davranisini sekillendiren kisilerarasi etkiye duyarlilik, karmagik
satin alma kararlarinda oldukga etkili olabilmektedir (Kropp, Lavack & Silvera, 2005, s. 8). Literatiirde sadece
sosyal gorlinlrlGga yiksek olan Grtnlerin tiketimiyle ilgili degil, sigaray! birakma (Kropp, Lavack & Silvera, 2005)
ve yatirim araci segme (Hoffmann & Broekhuizen, 2009) gibi bireysel kararlarda da kisilerarasi etkiye duyarhhgin
rollinli inceleyen arastirmalar mevcuttur. Dolayisiyla kisilerarasi etkiye duyarhhgin, hem tiketim tercihlerinde
hem de glinliik hayatta alinan her tiirli kararda etkili olabilecek genis yelpazeye yayilan bir kavram oldugu ifade
edilebilir. Kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi, normatif ve enformatif olmak tizere iki boyuttan olusmaktadir.

1.1. Normatif Etki

Kisilerarasi etkiye tiketici duyarhliginin alt boyutlarindan biri olan normatif etki, bireyin baskalari tarafindan
odillendirilme arzusu veya cezalandirilma korkusu nedeniyle onlarin beklentilerine uyma ve davranislarini taklit
etme egilimini ifade etmektedir (Arkonag, 2012, s. 217). Normatif etki kapsaminda ele alinabilecek olan éddiller;
iltifat alma, onaylanma ve fark edilme gibi geri bildirimler iken, cezalar ise yalniz kalma, dislanma ve elestirilme
gibi olumsuz durumlardir (Celik, 2009, s. 20). Normatif etki, deger ifade edici etki ve faydaci etki olmak tizere iki
gruba ayrilmaktadir. Deger ifade edici etki, bireyin baskalarinin gdziindeki imajini gliglendirmek adina Uriin ve
marka tercihlerinde bulunmasidir (Kropp, Lavack & Silvera, 2005, s. 9). Baska bir deyisle, Celik’in “kimliklendici
etki” olarak adlandirdigi deger ifade edici etki, bireyin sosyal benliginin grup lyeleri tarafindan sekillendirilmesini
saglamaktadir (Celik, 2009, s. 21). Tuketiciler, deger ifade eden gesitli nesnelere kutsallik statiisii atfedebilmekte
ve haz veren bu kutsal nesnelerin yasamlarina anlam kattigina inanabilmektedir. Toplum igin deger ifade eden
kutsal nesneleri tiketmek, tiiketicilerin kendilerini 6zel bireyler olarak hissetmelerine, toplumsal iliskilerini
glclendirmeye ve sosyal entegrasyona yardimci olmaktadir (Celik, 2009, s. 56). Faydaci etki ise bireyin herhangi
bir fayda saglamak amaciyla (yalniz kalmamak vb.) baskalarinin beklentilerine uyum gdsterme siireciyle alakalidir
(Kropp, Lavack & Silvera, 2005, s. 9).

Onaylanma ihtiyaci ve dislanma korkusu yiksek olan bireylerin, normatif etkinin dogasi geregi,
baskalarinin beklentilerine daha fazla uyma egilimi gosterebilecekleri ifade edilebilir. Bu nedenle, normatif
etkinin hakimiyeti altinda olan birey, yaptigi davranislari ya da verdigi kararlari i¢sellestirmese bile uyma davranisi
sergileyebilmektedir. Literatlirde normatif etki konusunda yapilmis pek ¢ok arastirma mevcuttur. Roberts,
Manolis ve Tanner’in ergenlik ¢agindaki geng tiiketiciler ile yaptiklari arastirma; akranlarin, tiketicilerin
materyalizm ve kompulsif satin alma davranislarini etkilemede 6nemli bir normatif etki kaynagi oldugunu ortaya
koymaktadir. Enformatif bir etki kaynagi olan ebeveynler ile kiyaslandiginda, akranlarin normatif etkisi hem
materyalizm hem de kompulsif satin alma davranisi Gzerinde daha gliclii bir etkiye sahiptir (Roberts, Manolis &
Tanner, 2008, s. 114).

Normatif etki ile reklam arasindaki iliskiyi ortaya koyan bir arastirmaya gére normatif etkiye duyarliligi
yiksek olan tiiketiciler, trtin 6zellikleriyle ilgili bilgilerin verildigi reklamlara kiyasla testimonial® reklam filmlerine
daha fazla ilgi gbstermektedir. Buna karsilik, normatif etkiye duyarhhgi diisiik olan tiiketiciler, Griin dzelliklerinin
verildigi reklamlardan daha fazla etkilenmektedir (Martin, Wentzel & Tomczak, 2013, s. 29). Baska bir ifadeyle,

5 Martin, Wentzel & Tomczak (2013) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicinin normatif etkiye duyarhhgi iki tiir testimonial
g6z oniine alinarak yapilmistir; siradan bir kisinin onayi ve Ginlii onayi.
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normatif etkiye duyarliligi yiksek olan tiketiciler, reklamda gésterilen taniklarin Griin hakkindaki dislincelerine
dnem verirken; normatif etkiye duyarlilig diisiik olan tiiketiciler, iriiniin 6zellikleriyle ilgilenmektedir. Ote
yandan, modaya uyma davranisi da arastirmacilar tarafindan normatif etki kapsaminda siklikla incelenen bir
konudur. Bireyler, kiyafet ve sag stillerini segme konusunda 6zgiir olmalarina ragmen baska insanlar gibi olmay!
hayal etmekte ve glincel moda trendlerine uyum goéstermektedir (Taylor, Peplau & Sears, 2006, s. 205). Modasi
gegen Urinlerin eskimeden rafa kaldirilmalari, normatif etkinin bir yansimasi olarak gorulebilir. Faydaci ve deger
ifade edici etki olarak siniflandirilan normatif etki, kisilerarasi etkiye tiketici duyarhhgi konusunda yapilan tiketici
arastirmalarinin 6nemli bir bileseni olarak literatlirde yer bulmaktadir. Yapilan arastirmalara gére normatif etki,
bireylerin reklam mesajlarina yonelik olarak gelistirdikleri tutumlardan materyalizme, kompulsif satin alma
davranislarindan moday takip etme aliskanliklarina kadar pek ¢ok siire¢ Gzerinde etkili olan bir unsur olarak
karsimiza gikmaktadir.

1.2. Enformatif Etki

Bireyler, grup lyeleriyle olan ginliik iletisimlerinde hangi Griinlerin segilmesi gerektigi, hangi markalarin iyi ya da
koti oldugu gibi cesitli bilgiler edinmekte ve kendi tutumlarini edindikleri bu bilgiler ¢ergevesinde
sekillendirmektedir (Celik, 2009, s. 20). Bireylerin, uyum davranislarinin temel nedenlerinden biri de baska
insanlarin genellikle yararl bilgiler sunduklarina iliskin olan algilaridir. Bu durum, enformatif etki (bilgi etkisi veya
bilgilendirici etki) olarak adlandiriimaktadir (Taylor, Peplau & Sears, 2006, s. 209). Kisilerarasi etkiye tlketici
duyarliliginin alt boyutlarindan biri olan enformatif etki, iki sekilde gerceklesmektedir. Bunlardan birincisi,
bireylerin kendilerinden daha bilgili olarak algiladiklari diger kisilerden bilgi alma girisiminde bulunmalari, ikincisi
ise onlarin davranislarini gbzlemleyerek ¢ikarimda bulunmalaridir (akt. Kalebasi, 2017, s. 93).

GoOrildugu Gzere literatlirde bilgi etkisi olarak da yer alan enformatif etki, bireyin gézlem ya da bilgi
arama yoluyla baskalarina uyum saglama egilimini ifade etmektedir. Celik, bilgiye dogrudan sorular sorarak
ulagsmak isteyen bireylere enformasyon saglayan gruplari; profesyoneller, Giriin fanatikleri (bilgisayar merakhlari,
kitap kurtlari vb.) ve Urlinii deneyenler olarak Uge ayirmaktadir. Soru sormak disindaki diger bir yol ise grup
Uyelerini gbzlemlemektir. Bu nedenle bilgi etkisinin Grliniin degerlendirilmesi, marka segimi ve nihai satin alma
karari gibi asamalarda tiiketicinin karar siirecini oldukga etkileyen bir faktor oldugu séylenebilir (Celik, 2009, s.
20). Akranlar, normatif etki konusunda 6nemli bir kaynak iken, ebeveynler ise bilgilendirici etki kaynagidir
(Roberts, Manolis & Tanner, 2008, s. 114).

Bireyin, bilgilendirici etkiye dayali olan uyum saglama egilimi iki unsura baglidir. Birincisi, baskalarina ne
kadar ¢ok inandig; ikincisi ise kendi bagimsiz muhakemesine ne kadar gliven duydugudur. Birey, baska insanlarin
bilgisine ne kadar ¢ok giivenir ve fikirlerine deger verirse, onlarin izinden gitmesi o kadar olasidir (Taylor, Peplau
& Sears, 2006, s. 209). Hem faydaci ve deger ifade edici etki olarak ikiye ayrilan normatif etkinin, hem de
enformatif etkinin temelinde, baska insanlarin gorislerinin bireyin kendi zevklerinden daha 6n planda tutulmasi
vardir. Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihgl, kavramsal olarak sosyal karsilastirma bilgisine dikkat ile ilgilidir.
Clnki kisilerarasi etkiye tuketici duyarliigl, bir tlketicinin Griin ve markalari segerken sosyal karsilastirma
bilgisine ne o6lglide basvurdugunu ve baskalarinin beklentilerine uygun satin alimlar yapip yapmadigini ifade
etmektedir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 199).

2. Sosyal Karsilagtirma

Sosyal karsilastirma, glinliik hayatin her alaninda insanlarin davranislarini belirleyen bir unsur olarak ele alinabilir.
Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar, sosyal karsilastirmanin bilingli bir irade s6z konusu olmaksizin, bireyin
niyetlerinden bagimsiz ve otomatik olarak gergeklestigini gdstermektedir. Bu nedenle, sosyal karsilastirmanin
evrimsel bir temeli olabilecegini séylemek mimkiindir (Tekdzel, 2007, s. 11). Taylor, Peplau ve Sears (2006, s.
122) ilk olarak Leon Festinger tarafindan ortaya atilan sosyal karsilastirma teorisini su ifadelerle dzetlemislerdir:
(1) Bireylerin, segimlerinin dogrulugunu degerlendirme durtileri vardir. (2) Objektif standartlarin olmadig
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durumlarda, bireyler kendilerini baskalariyla karsilastirarak degerlendirmektedir. (3) Bireyler, genellikle
kendilerine benzer olarak algiladiklari kisilerle karsilastirma yapmayi tercih etmektedir. Sosyal karsilagtirma,
bilingli olarak yapilmadigindan dolayi bir sosyal etki bigcimidir ve insan dogasinda var olan bir 6zelliktir (Tekdzel,
2007, s. 11).

Bearden ve Rose, sosyal karsilastirmanin baskalarinin olumsuz degerlendirmelerine maruz kalmak gibi
korkular tarafindan yonetildigini ifade etmislerdir (Bearden & Rose, 1990, s. 461). Sosyal karsilastirma yoluyla
bireyler, herhangi bir dogrudan etkilesim olmaksizin sadece baskalarinin tepkilerini gézlemleyerek davranislarini
degistirme konusunda motive edilebilmektedir (Brewer & Crano, 1994, s. 219). Sosyal karsilastirma yoluyla
baskalarinin taklit edilmesi, kimi zaman rasyonel nedenler sunarak gergeklestiriimek istenen davranis
degisikliginden daha etkili olabilmektedir. Ornegin; reklamlar, pozitif giiclendirmelerle veya bir Griini
kullanmamanin neden olacagi sosyal yaptirimlarin gosterilmesiyle agik¢a sosyal karsilastirma bilgisi sunmaktadir
(Bearden & Rose, 1990, s. 462). Dolayisiyla bireylerin sosyal karsilastirma yapma egilimleri ne kadar yiiksekse,
reklamlarin ve gesitli satis tekniklerinin kendilerine sunduklari referanslardan etkilenme diizeyleri de o kadar
yuksektir. Ayni zamanda bu tiketicilerin, Griin ve marka tercihleri konusunda baska insanlarin yonlendirmelerine
ve taklite daha yatkin olduklari ifade edilebilir.

Sosyal karsilastirmanin temelinde, insanlarin i¢glidUsel olarak hem kendileriyle barisik olmak istemeleri
hem de kendileri hakkinda olumsuz dislnilmesinden sakinmak istemeleri vardir (Arkonag, 2012, s. 259).
insanlar, kendileriyle ilgili olumlu bir benlik imajina sahip olmak istediklerinden dolayi baskalar tarafindan da
olumlu olarak algilanmak arzusundadir. Yaratiimak istenen olumlu algi ise onlari karsilastirma yapmaya
itmektedir (Arkonag, 2016, s. 311-312). Sosyal karsilastirma perspektifinden bakildiginda bazi bilgi kaynaklari
sunlardir (akt. Bearden & Rose, 1990, s. 462):

* Giysi gesitleri veya makyaj stili

¢ Belirli referans gruplari tarafindan belirli Griin ve hizmetlerin tiketimiyle ilgili sdylenen agik ifadeler
¢ Sosyal odller veya yaptirimlar

e Tlketicinin davraniglarina karsi grup tyelerinin olasi tepkileri

Ozetle, insan tabiatinda var olan sosyal karsilastirma, bireyin diger insanlar ile arasindaki benzerlik ve
farkliliklari gozlemlemesi neticesinde kendini degerlendirmesini saglayan bir diisince tarzidir. Sosyal
karsilastirma yapan bireyler, kendi goériinis ve davraniglarini diger insanlarla uyumlu hale getirmeye
¢abalamaktadir. Sadece dogrudan iletisim kurulan kisiler degil, cesitli medya karakterleri de sosyal
karsilastirmaya neden olabilmekte ve birey giyim kusamini, makyaj ve sag stilini, Griin ve marka tercihlerini bu
medya karakterleri ile 6zdeslestirebilmektedir. Sosyal karsilastirma, yukari yoénli karsilastirma ve asagi yonla
karsilastirma olmak tizere iki gruba ayrilmaktadir.

2.1. Yukari Yonlii Sosyal Karsilagtirma

Yukari yonli sosyal karsilastirma, bireyin kendinden daha Ustiin olarak algiladigi kisilerle yaptigi karsilastirmalar
olarak tanimlanabilir (akt. Gemlik, Sigri & Sur, 2007, s. 57). Yukari yonli karsilastirma, birey oldukga yetkin veya
basarili olan kisilere maruz kaldiginda gerceklesmektedir (Brewer & Crano, 1994, s. 227). Bu karsilastirma tir(,
bireyin kendisine yakin buldugu biriyle yapiliyorsa ilham verici olmakta ve kendini gelistirme konusunda motive
edebilmektedir. Kendilerini daha ileriye tasimak isteyen bireylerin, alt konumda bulunan kisiler yerine
kendilerinden biraz daha st konumda olan kisileri karsilastirma 6l¢iiti aldiklari séylenebilir (Gemlik, Sigr & Sur,
2007, s. 57). Ancak yukari yonla karsilastirmalar, bireyin kendisinden g¢ok farkl ve ¢ok tstiin gordigi bir baska
kisiyle yapiliyorsa cesaret kirici da olabilmektedir (Taylor, Peplau & Sears, 2006, 124). Gorlldigu Gzere yukar
yonli karsilastirmanin olumlu ya da olumsuz durumlara yol agmasi, karsilastirma hedefinin 6zellikleriyle ilgilidir.
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Tekozel’e gore bireyler, tercihlerinin dogru olup olmadigi konusunda bir yargiya varabilmek igin kendi
diinya goriisiine yakin bulduklari kisilerin fikirleriyle daha ¢ok ilgilenmektedir. Ornegin, bir kisi kendisine “Suzuki
marka otomobillerden hoslanmali miyim?” sorusunu sordugunda, kendine benzeyen insanlarin o marka
hakkindaki diistincelerini referans kabul etmektedir. Baskalariyla ayni kanaate sahip olmak, bir nevi kisinin dogru
distindiginin kaniti niteligindedir (Tekézel, 2007, s. 15). Reklam ve pazarlamacilar agisindan yukari yonli
karsilastirmanin oldukga 6nemli bir konu oldugu séylenebilir. Clnk{ insanlarin tiiketim yapmalari ancak
kendilerinden daha Ustiin gérdikleri kisileri referans alarak motive olmalariyla mimkinddr.

2.2. Asagi Yonli Sosyal Karsilagtirma

Festinger’'e gore asagl yonli sosyal karsilastirma, bireyin kendisini ondan daha alt konumda olarak algiladig
kisilerle kiyaslamasi olarak tanimlanabilir (akt. Gemlik, Sigri & Sur, 2007, s. 57). Yukari ve asagl yoénli sosyal
karsilastirmanin benlik saygisi Uzerinde ©nemli etkileri bulunmaktadir. Lisans &grencilerinin katihimiyla
gergeklesen bir deneyde, 6grencilerin is goriismesinde karsilastiklari durumlara iliskin tepkileri dlgllerek, sosyal
karsilastirmanin benlik saygisi lzerindeki etkileri ortaya konmustur. Yapacaklari is gorlismesinin éncesinde
deneklerden benlik saygini 6lgen bir anket doldurmalari istenmistir. Arastirmanin amaci, is basvurusuna gelen
diger adaylarin dis gorlinislerinin deneklerin benlik saygisini ne yonde etkileyecegini belirlemektir. Arastirmaya
katilan deneklerin yarisi, ¢ok koti ve bakimsiz gériinen baska bir adayla -bu aday arastirma ekibinden biridir- ayni
bekleme salonunda tutulmus; deneklerin diger yarisi ise temiz, bakiml ve kendine gilivenen baska bir adayla ayni
ortami paylasmislardir. Sonug olarak, kétl ve bakimsiz géziiken adayla ayni bekleme salonunu paylasan, diger bir
deyisle asagi yonliu sosyal karsilagtirma firsati olan deneklerin benlik saygisi artarken; bakimli ve 6zgliveni yiksek
gbrinen adayla ayni ortami paylasan, yukari yonla karsilastirma yapmaya maruz birakilan deneklerin ise benlik
saygisinda disis yasanmistir (Taylor, Peplau & Sears, 2006, s. 124). Yapilan deney, ise alinma gibi dnem arz eden
durumlarda, ¢evredeki insanlarla yapilan yukari yonli sosyal karsilastirmanin benlik saygisini negatif yonde, asag|
yonli sosyal karsilastirmanin ise pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

3. Sosyal Medya Perspektifinden Kisilerarasi Etkiye Tiiketici Duyarliligi ve Sosyal Karsilastirma

Hem kisilerarasi etkiye tlketici duyarlihiginin hem de sosyal karsilastirmanin temelinde, bireyin baska insanlarin
tutum ve davranislarini gézlemleyerek referans olarak kullanmasi bulunmaktadir. Ornegin, Bati ve Erdem (2016,
s. 63)’e gore restorana giden bir insan, genellikle siparis vermeden 6nce yan masada oturan kisilerin neler
yediklerini gbzden gegirmektedir. Kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi ve sosyal karsilastirma kavramsal agidan
sosyal etkiler basligi altinda incelenen iki konudur.

Zimbardo ve Leippe’ye gore sosyal etki li¢ farkli sekilde ortaya ¢ikabilmektedir. Bunlar; kisilerarasi etki,
bireyin gesitli gruplarla iletisim kurdugunda ortaya ¢ikan etki veya televizyon ve internet gibi medya mecralarinda
gordiklerinden etkilenerek ortaya ¢ikan etkidir (akt. Sakalli, 2006, s. 15). Goruldigi Gzere, sosyal etkilerin yiiz
yuze iletisimle gergeklesebilecegi gibi televizyon ve internet gibi mecralarin hakimiyeti altinda da
gerceklesebilecegi ifade edilebilir. Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasiyla beraber sadece aile ve arkadaslar gibi
yakin ¢evrede bulunan bireyler degil, medya mecralarinda yer alan herkes birer etki kaynagi haline gelmistir.

Holbrok’a gore ben odakli (self-oriented) ve baskalari odakli (other-oriented) olmak lizere iki tlr deger
bulunmaktadir. Baskalari odakli deger, bireyin tiiketim tercihlerinin bagskalarini -mikro diizeyde aile ve
arkadaslari, makro diizeyde ise tiim insanlari- nasil etkileyecegi ve onlarin nasil tepki gosterecegi lizerine kurulu
olmasidir (akt. Celik, 2009, s. 97-98). Bireyler, kendi inang ve davranislarini degerlendirirken diger insanlarla
0zdeslik kurmakta ve bu durum 6zdeslik glicii olarak adlandiriimaktadir. Begendikleri veya takdir ettikleri kisilere
-bu kisiler sinema sanatgisi veya futbolcu gibi iliski bagi olmayan kisiler de olabilir- benzemeye ¢alisarak doyum
saglayan bireyler, bu siirecte sosyal karsilastirmaya basvurmaktadir (Ergeng, 1995, s. 86). Sosyal karsilastirmayi
sosyal aglar kapsaminda irdeleyen arastirmalar, bireyin kendisinden daha Ustiin olarak algiladig kisilerle yapilan
yukari yonll karsilastirmalara yogunlasirken, ayni zamanda bu karsilastirmalarin depresyon, 6zgtiven eksikligi,
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bedensel memnuniyetsizlik ve kiskanglik gibi olumsuz duygulari tetikledigini de ortaya koymaktadir (Tosun, 2019,
s. 309). Sadece ginlik hayatta degil, sosyal aglarda gerceklesen iletisim de insanlarin duygu, disiince ve
davranislar Gzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Herkesin birbiriyle iletisim kurmasina olanak saglayan sosyal
aglar, insanlarin 6zdeslik kurulabilecekleri hedef kitleyi genisleterek, sosyal karsilastirmaya basvuran insanlarin
sayisini oldukga artirmaktadir.

Sakalli’ya gére her medya organinin insanlari etkileme diizeyi birbirinden farkhdir. Ornegin, televizyonun
insanlar Uzerinde yarattigl etki gazete ve dergiden farklidir. Bireylerin “segici maruz kalma” olarak adlandirilan,
kendi 6zgiir iradeleriyle istedikleri bilgi kaynaklarina yonelmeleri durumu, ayni zamanda kendi etki kaynaklarini
da belirlemelerini saglamaktadir (Sakalli, 2006, s. 20). interaktif bir ortam saglayan ve gérselligin 6n planda oldugu
sosyal medya platformlari, gliniimiizde en az televizyonunki kadar bir etki gliciine kavusmustur. Clinkii sosyal
medya platformlari, televizyonda oldugu gibi sadece Unlilere degil, toplumun tim kesimine yasamlarini
sergileyebilecekleri bir alan sunmustur. Bauman’a goére Unliler igin televizyon ekranlari ne ise siradan insanlar
icin de sosyal medya odur (Bauman, 2018, s. 25). The Chronicle of Higher Education adli internet sitesi, ayda 3000
adet mesaj gdnderen bir gencin hayat hikayesini konu almis ve istatistiklere gére uyumadigi her on dakikada bir
mesaj gonderdigi sonucunu ¢arpici bir sekilde ortaya koymustur. Bauman’a gore bu geng gibi milyonlarca birey
on dakikadan fazla yalniz kalamamaktadir (Bauman, 2018, s. 11). We Are Social Global Agency arastirmasina gore
de Tirkiye'de 62 milyon internet kullanicisi bulunmakta ve bu kullanicilar internette giinde ortalama 7,5 saat
gecirmektedir. 54 milyon kisi (nifusun %64't) sosyal medya kullanicisidir ve bu rakam 2020 yilinda bir 6nceki yila
gobre 2,2 milyon artis gostermistir (https://wearesocial.com/digital-2020, Erisim Tarihi: 8 Haziran 2020).

Sosyal medya kullanicilari, bagkalari hakkinda sinirsiz bilgi sahibi olabilmekte ve onlari kesintisiz olarak
takip edebilmektedir. Ayrica bir kullanici, kendisini referans aldig1 diger insanlarla uyumlu hale getirirken, onlar
da kendilerini bu kullanici ile uyumlu hale getirebilmektedir. Boylece ¢ift yonli bir etki slreci gerceklesmis
olmaktadir. Umberto Eco, iletisim slirecindeki kaynak tanimlamasinin giiniimiz agisindan yetersizligine dikkat
cekmektedir. Eco’ya gore kaynak belirsizlesmis ve toplumun icine yayilmistir. Ornegin, belli bir marka kiyafet
giyen, belli bir marka ¢anta veya otomobil kullanan bireyler de en az bu markalarin reklamlari kadar etkili bir
kaynak olarak gorilebilir. Eco, medyanin ¢ogaldigi glinimiizde, kitle iletisim araci denildiginde artik sadece radyo
ve televizyon yayinlarini anlamamak gerektigini vurgulamaktadir (Eco, 2014, s. 187). Ozellikle internetin ve sosyal
medya ortamlarinin yayginlasmasiyla beraber tim kullanicilar birer mesaj kaynagi haline gelmistir. Herkesin
birbiriyle iletisim kurabiliyor olmasi, ayni zamanda herkesin birbirini etkileyebilir olmasi anlamini da tagimaktadir.
Herhangi bir medya platformunda aktif olarak yer alan her birey, medyanin medyasi roliindedir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada, niceliksel bir metodoloji olan anket ile arastirma sorularina net yanit almak amaglanmigtir. Anket
formu, 2 farkh olgekten ve katihmcilarin demografik 6zelliklerini ve sosyal medya kullanim aliskanliklarini
belirlemeye yonelik 16 sorudan olusmaktadir. Katiimcilara toplam 41 soru yoneltilmistir. Bas (2005, s. 43)’'a gore
hedef kitle buyikligiinin 1.000.000’un lzerinde oldugu durumlarda, ortalama %5 6rnekleme hatasiyla, anket
uygulanmasi gereken kisi sayisinin en az 384 olmasi gerekmektedir. Bu nedenle, arastirma kapsaminda en az 384
kisiye anket uygulanmasi hedeflenmistir. Arastirmada, amach 6rnekleme tiir kullaniimistir. Bu érnekleme tird,
arastirmaciya esneklik saglayarak istenen 6zelliklere sahip kisiler segmesine imkan tanimaktadir (akt. Balci, 2010,
s. 98). Amagh 6rnekleme tiiri kapsaminda veriler, sadece sosyal medyayi aktif olarak kullandigini ifade eden
katihmcilardan toplanmistir. Arastirmaya 243’0 kadin, toplam 385 kisi katiimistir. Katilimcilarin 51,7’si Gniversite,
33,2’si lisansustd, 11,2’si lise ve 3,9’u ilkdgretim dlzeyinde egitime sahiptir. Katilimcilarin gelir diizeyi arasinda
cok biylk farkliliklar olmamakla beraber; alt, alt orta ve orta gelir grubu ¢ogunluktadir. Katihmcilarin gelir
detaylari su sekildedir: 0-2500 TL (%29,9), 2501-4000 TL (%22,1), 4001-6000 TL (23,9), 6001-8000 TL (13,8), 8000
TL Gzeri (%10,4). Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%52,2) 25-34 yas araliginda yer almaktadir. Bu orani sirasiyla
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18-24 (%20,8), 35-44 (%15,8), 45-54 (%6,5), 55-64 (3,6), 65 ve lzeri (%1) yas araliginda bulunan katihmcilar takip
etmektedir.

4.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, bireylerin sosyal medya kullanim aliskanliklari, sosyal karsilastirma ve kisilerarasi etkiye
tliketici duyarhhgi arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Arastirma, literatiirde kisilerarasi etkiye tiketici duyarliligi
ve sosyal karsilastirma konularinda yapilan arastirmalarin sinirli olmasi nedeniyle dnemlidir. Ayrica, kisilerarasi
etkiye tlketici duyarliligi Gzerine yapilan arastirmalar, bireylerin belli Girlin kategorilerindeki tiiketim tercihlerine
olan etkisine odaklanirken, sosyal karsilastirma Uzerine yapilan arastirmalar ise genellikle konunun psikolojik
boyutlarina odaklanmistir. Konuyla ilgili literattirdeki bosluklari doldurarak katki saglamayi amaglayan arastirma,
bireylerin sosyal medya kullanim aliskanhklarinin, kisilerarasi etkiye tiketici duyarlihgi ve sosyal karsilastirma ile
anlamli bir iligki iginde olabilecegini bitincil bir yaklasimla ele almasi bakimindan ayri bir 6neme sahiptir.

4.2. Sinirhihklar

Arastirmanin evrenini sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir. Arastirmada belirlenen 6rneklemin tamamina
ulasmak hem maddi hem de teknik agidan zor olacagindan dolayi bu arastirma, 10 Ekim-7 Kasim 2020 tarihleri
ve Istanbul ili ile sinirhdir.

4.3. Hipotezler

H1: Bireylerin sosyal karsilastirma ortalamalari ile sosyal medya kullanim aliskanlklari arasinda anlamh bir fark
vardir.

H2: Bireylerin kisilerarasi etkiye tlketici duyarlilhigi ortalamalari ile sosyal medya kullanim aliskanliklari arasinda
anlamli bir fark vardir.

H3: Kisilerarasi etkiye tuketici duyarhhgi ile sosyal karsilastirma arasinda pozitif ydnde anlamli bir iliski vardir.
Ha4: Kisilerarasi etkiye tiketici duyarlilig, sosyal karsilastirma tzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

4.4, Etik Kurul izni

Arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu tarafindan incelenmis olup; 2019-38 sayi
numarasli, 2019-6/6 protokol numarasi, 2019-18/7 onay tarihi ve onay sayisi ile etik yonden uygunluguna karar
verilmistir.

5. Arastirma Bulgulari

SPSS’de yapilacak olan analizlere gegilmeden énce elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadigini tespit etmek
amaciyla, her bir degiskenin c¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerine bakilmistir. Tabachnick ve
Fidell (2013)’e gore Skewness ve Kurtosis degerleri +1.5 ve -1.5 araliginda yer aliyorsa veriler normal dagiliyor
demektir. Arastirmada yer alan degiskenlerin Skewness ve Kurtosis degerlerine bakildiginda, tim degiskenler her
iki kosulu da sagladigindan dolayi verilerin normal bir dagilim gosterdigi ve parametrik testlerin uygulanabilecegi
ifade edilebilir.

Bireylerin sosyal karsilastirma egilimini 6lgmek amaciyla kullanilan 6lgek, Canan Coskan (2010)
tarafindan Tiirkge’ye cevrilen Sosyal Karsilastirma Bilgisine Dikkat Olcegi (ATSCI)'dir. 13 maddeden olusan dlcek,
0 ve 5 arasinda puanlanan Likert tipi bir dlgektir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun tespiti icin yapilan
analiz neticesinde ATSCI 6lgegi icin KMO=,861 olarak hesaplanmistir ve iyi bir deger olarak kabul edilmektedir.
KMO degerinin 0,50’den biyiik ve p=,000 olmasi nedeniyle faktor analizi yapmaya uygun bir verinin oldugu ifade
edilebilir (Kalayci, 2010, s. 322). Faktor analizinde yontem olarak Principal Components, dlgek ifadeleri arasinda
bir korelasyon beklendiginden dolayi ise Direct Oblimin faktér rotasyonu tercih edilmistir. Olcekte yer alan 3
ifade, yapilan faktor analizi neticesinde arastirma kapsami disinda birakilmistir. ATSCI 6lgegi icin Cronbach’s Alfa
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katsayisi a=.84 olmasi nedeniyle 6lgcegin oldukga glivenilir oldugu ifade edilebilir. Cronbach’s Alpha katsayisi 1.0’a
ne kadar yakinsa 6lgekteki maddelerin i¢ tutarliligi o kadar yiksektir (Gliem & Gliem, 2003, s. 87).

Tablo 1: ATSCI élgegine iliskin KMO ve Barlett testi

ATSCI Olgegi KMO ve Bartlett Test
KMO katsayisi ,861
Bartlett testi Ki kare 1227,491
Sd. 45
p degeri ,000

Arastirmada kullanilan bir diger 6lgek olan Kisilerarasi Etkiye Duyarlilik Olcegi (SUSCEP), 1989 yilinda
William O. Bearden, Richard G. Netemeyer & Jesse E. Teel tarafindan gelistirilip, Tlrkiye'de ilk olarak Ebren (2009)
tarafindan kullanilmistir (Ebren, 2009, s. 1060). Olcek, 7 ifadeden olusan Likert tipi bir dlgektir. SUSCEP 6lcegi icin
KMO=,859>,50 ve p=,000 olmasi nedeniyle veri seti faktdr analizi yapmaya uygundur. Yapilan faktor analizi
sonucunda, 12 ifadeden olusan 6lgekten 2 ifade cikarilarak nihai analizlere dahil edilmemistir. Olgegin Cronbach’s
Alfa katsayisi a=.88 olarak hesaplanmis ve glivenilir kabul edilmistir.

Tablo 2: SUSCEP olgegine iliskin KMO ve Barlett testi

SUSCEP Olgegi KMO ve Bartlett Test
KMO katsayisi ,859
Bartlett testi Ki kare 1747,163
Sd. 45
p degeri ,000

5.1. Kullanilan Sosyal Medya Platformuna iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi

Arastirmada, katilimcilara sosyal medya kullanim aliskanliklarina iliskin yoneltilen sorulardan biri hangi sosyal
medya platformunu daha sik kullandiklandir. Katilimcilarin en gok kullandiklari sosyal medya platformuna gére
sosyal karsilastirma ortalamalarinin anlaml bir sekilde farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak igin tek yonli
ANOVA analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda, sosyal karsilastirma ile katiimcilarin kullandiklari sosyal medya
platformu arasinda anlamli bir farklilik (p=,020<,05) oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu farkliligin hangi sosyal
medya platformuna isaret ettigini tespit etmek amaciyla ise Post Hoc testlerinden Tukey tercih edilmistir. Tukey
testi sonucunda, anlamli farkhihgin Facebook ile Twitter ve diger secenekleri arasinda oldugu gorilmdstar.
Farkliigin detayina inildiginde ise Facebook kullanicilarinin (X=2,45), Twitter ve diger segeneklerini isaretleyen
katimcilara gére sosyal karsilastirma ortalamalarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir.

Bununla birlikte, katilimcilarin kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ile en sik kullandiklari sosyal medya
platformuna iliskin de tek yonli ANOVA analizine basvurulmus, ancak katiimcilarin kisilerarasi etkiye tiketici
duyarliligi ortalamalari ile kullanilan sosyal medya platformu arasinda (p=,232>,05) a=0.05 diizeyinde anlamli bir
fark bulunmamistir.
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Tablo 3: Kullanilan sosyal medya platformu ve sosyal karsilagtirmaya y6nelik varyans analizi

Varyansin Kaynagi | Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F p Anlamli Fark
Gruplar Arasi 9,406 3 3,135 )
Gruplar i 360,015 381 945 3318 020 Facebookile
Toplam 369421 ™ Twitter arasinda

Grup n Ortalama S

Facebook 44 2,4510 ,90532

Instagram 256 2,1828 ,98906

Twitter 64 1,9578 ,97879

Diger 21 1,7857 ,86504

Toplam 385 2,1544 ,98083

Literatlirde, yukar yonli sosyal karsilastirmalarin ortaya ¢ikardigi duygularin ilham ve hayranlk gibi
zararsiz duygulardan, kiskanghk ve kizginlik gibi olumsuz duygulara kadar genis bir yelpazeye yayildig
gorulmektedir. Asag yonli karsilastirmalar ise gurur, endise ve acima gibi duygulari ortaya ¢ikarmaktadir (akt.
Smith, 2010, s. 175). Arastirmaya katilan katilimcilara yoneltilen “Sosyal medya hesaplarinizda yer alan kisilerin
(arkadas, aile, tanidik ya da tanimadiginiz kisilerin tiimi) paylasimlarini incelerken hissettiginiz duygular
nelerdir?”’ sorusuna verilen yanitlar frekans analiziyle degerlendirildiginde; ilham (n=188), merak (n=180) ve
hayranlik (n=116) en baskin duygular olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu duygulari ise saskinlk (n=97) ve imrenme (n=74)

takip etmektedir.

Tablo 4: Sosyal aglarda hissedilen duygulara iliskin frekans tablosu

ifadeler n %
imrenme 74 %7,5
Kiskanglik 21 %2,1
ilham 188 %19,1
Hayranlik 116 %11,8
Ofke 40 %4,1
Karamsarlk 57 %5,8
Uziinti 57 %5,8
Merak 180 %18,3
Seving 70 %7,1
Saskinhk 97 %9,8
Diger 85 %8,6

Frekans analizine gore,

katihmcilarin sosyal aglarda genellikle yukari yonliu karsilastirmalara

basvurduklari ifade edilebilir. Katihmcilarda, yukari yonlG karsilastirmaya isaret eden ilham ve hayranhk
duygulariyla beraber merak duygusunun da baskin olarak hissedildigi sonucuna ulasiimistir. Websters New World
Dictionary'nin ifade ettigi Gzere hayranlk ve merak i¢ ice ge¢mis duygulardir; hayranlik, baska bir kisi bireyde
merak duygusu uyandirdiginda ortaya ¢ikmaktadir (Smith, 2010, s. 175). Dolayisiyla merak duygusu da yukari
yonli sosyal karsilastirma kapsaminda ele alinabilir.
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5.2. Sosyal Medya Kullanim Sikhigina iliskin Tek Yonlii ANOVA Analizi

Katilimcilarin glinliik ortalama sosyal medya kullanim siireleri ve sosyal medya hesaplarindaki kisileri takip etme
sikliklarina yonelik ifadeler, tek yonlihc ANOVA analizi kapsaminda degerlendirilmistir. Analiz sonucunda,
katihmcilarin glinlik ortalama sosyal medya kullanim sireleri (p=,603) ve sosyal medya hesaplarindaki diger
insanlarin paylagimlarini takip etme sikliklari (p=,093) sosyal karsilastirma ortalamalari ile istatiksel agidan a=0.05
diizeyinde anlamli bir farka isaret etmemektedir. Ote yandan tek yonlii ANOVA analizine gére, katimcilarin
kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliigi ortalamalari ile giinliik ortalama sosyal medya kullanim sireleri (p=,512>,05)
ve sosyal medyada yer alan diger insanlarin paylasimlarini takip etme sikliklari (p=,370>,05) arasinda da a=0.05
diizeyinde anlaml bir fark bulunmamaktadir.

5.3. Sosyal Medya Kullanim Amaglarina iliskin T Testi

Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglarinin, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ve sosyal karsilastirma
ortalamalari agisindan anlamh sekilde farkhlasip farklilasmadigi, bagimsiz 6rneklemler icin T testi kullanilarak
analiz edilmistir. Anket formunda yer alan “Sosyal medyayi hangi amaglar igin kullaniyorsunuz?’’ sorusu, ¢oklu
yanit iceren bir sorudur ve ‘igerik paylasimi yapmak’, ‘markalari ve modayi takip etmek’, ‘glindemi takip etmek’,
‘baskalarinin paylasimlarini takip etmek’ ve ‘diger’ segeneklerinden olusmaktadir. Coklu yanit iceren bu soruyu
analiz edebilmek igin her bir ifade SPSS’e kukla degisken (dummy variable) olarak kodlanmistir.

Tablo 5: Sosyal karsilastirma ve sosyal medya gézetimine iliskin T testi

Grup n Ortalama S p p (iki yonlii)

Sosyal medyayi baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla
kullanan grup 209 2,8608 ,95005 ,271 ,002

Sosyal medyayi baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla
kullanmayan grup 176 1,9872 ,99318

Tablo 6: Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ve sosyal medya gozetimine iligkin T testi

Grup n Ortalama S p p (iki yonlii)

Sosyal medyayi baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla
kullanan grup 209 3,1235 1,15099 ,744 ,30

Sosyal medyayi baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla
kullanmayan grup 176 2,8608 1,21437

“Ginilimiizde, sosyal medyanin temel kullanim amaglarindan biri gézetimdir: Arkadaslari gézetim,
tanimadigimiz insanlari gézetim, mekdnlari gézetim” (Goker, 2016, s. 976). Katihmcilarin sosyal karsilastirma
ortalamasi, sosyal medyayl baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grup ile bu amag
dogrultusunda kullanmayan grup arasinda anlamli sekilde farkhlagsmaktadir. Buna gore, sosyal medyayi
baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grubun sosyal karsilastirma ortalamasi daha yiiksektir.
Benzer sekilde, katilimcilarin kisilerarasi etkiye duyarlilik ortalamasinin da sosyal medyayl baskalarinin
paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grup ile sosyal medyada baskalarinin paylasimlarini takip etmeyen
grup arasinda anlaml sekilde farkhlastig gérilmistir. Sosyal medyayi baskalarinin paylasimlarini takip etmek
amaciyla kullandigini ifade eden grubun kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihgl ortalamasi daha yiksektir. Diger
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sosyal medya kullanim amaglari (igerik paylasimi yapmak, markalari ve moday! takip etmek, glindemi takip etmek
ve diger) ise sosyal karsilastirma ve kisilerarasi etkiye tiketici duyarhhgi ile a=0.05 diizeyinde anlamli bir farka
isaret etmemektedir.

5.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihgl ve sosyal karsilastirma arasinda anlamh bir iliskinin var olup
olmadiginin saptanmasi amaciyla korelasyon analize bagvurulmustur. Literatiirde korelasyon katsayisina iliskin
farkli siniflandirmalar olmakla beraber; .00-.30 zayif, .31-.49 orta, .50-.69 gigli, .70-.100 ¢ok giicli bir iligki
olduguna isaret etmektedir (Tavsancil, 2006). Tablo 7'de gbsterilen Pearson korelasyon analizine gore, kisilerarasi
etkiye tlketici duyarliligi ile sosyal karsilastirma arasinda glicli ve pozitif yonli bir iliski vardir (r =.606; p<.01).

Tablo 7: Korelasyon analizi tablosu

Degiskenler 1. 2. 3. 4,
1.Kisilerarasi Etkiye Duyarlilik .606**
2.Normatif Etkiye Duyarhhk S571**
3.Enformatif Etkiye Duyarlilik A402**
4.Sosyal Karsilagtirma Bilgisine Dikkat .606** S71%* | .402%*
**p<.01

Ote yandan, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliliginin alt boyutlari olan normatif etki ve enformatif etki
ile sosyal karsilastirma arasindaki iliski de korelasyon analizine tabi tutulmustur. Analiz neticesinde, kisilerarasi
etkiye tuketici duyarlihiginin normatif etki alt boyutuyla sosyal karsilastirma arasindaki iliskinin (r=.571; p<.01),
bilgilendirici etkiye gore (r=.402; p<.01) daha kuvvetli oldugu sonucuna ulasiimistir. Sosyal karsilastirma ile
normatif etkiye duyarhlik alt boyutu arasindaki iliski, gliclii diizeyde ve pozitif ydnde anlamli bir iliskiyken; sosyal
karsilastirma ile bilgilendirici etkiye duyarlilik alt boyutu arasindaki iliski, orta diizeyde ve pozitif ydnde anlamhdir.

5.5. Regresyon Analizi

Kisilerarasi etkiye tlketici duyarliligi, tiketicinin Urlin ve markalar segerken sosyal karsilastirma bilgisine ne
Olclide basvurdugunu belirlemektedir (Rose, Boush & Friestad, 1998, s. 199). Bu kapsamda, katilimcilarin
kisilerarasi etkiye tiketici duyarhhg ortalamalarinin sosyal karsilastirma Uzerindeki etkisi, basit dogrusal
regresyon analiziyle degerlendirilmistir.

Bagimli degisken (a) : Sosyal Karsilastirma Bilgisine Dikkat
Bagimsiz degisken (b) : Kisilerarasi Etkiye Tuketici Duyarliligi

Tablo 8: Kisilerarasi etkiye duyarliigin sosyal kargilastirmayi yordamasina iligskin regresyon analizi

Model B S B t R R? AR? F P
Sabit (a) ,649 ,108 5,978 ,606 ,368 ,366 222,638 ,000
(b) ,501 ,034 ,606 14,921 ,000

Kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi, sosyal karsilastirmanin %36’sin1 agiklamaktadir (R?=,368). ANOVA
tablosuna goére (F=222,638; p=,000) sosyal karsilastirma bagimh degiskenini agiklamak igin kisilerarasi etkiye
tliketici duyarhhg bagimsiz degiskenine gereksinim oldugu sonucuna ulasiimistir. Tablo 8'de gorildiga Uzere,
kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlligi degiskenindeki bir birimlik degisim, sosyal karsilastirma degiskeninde 0,501
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birimlik artisa yol agmaktadir. Kisilerarasi etkiye tiketici duyarliliginin alt boyutlari olan normatif ve enformatif
etkiye duyarliligin, sosyal karsilastirma Gzerindeki etkilerini ayri ayri gérmek igin ise ¢oklu dogrusal regresyon
analizine bagvurulmustur.

Bagimli degisken (a) : Sosyal Karsilastirma Bilgisine Dikkat
Bagimsiz degisken (b) : Normatif Etkiye Duyarhhk
Bagimsiz degisken (c) : Enformatif Etkiye Duyarlilik

Cok degiskenli regresyon uygulamasinda, ¢oklu dogrusal baglanti probleminin olup olmadigini tespit
etmek amaciyla her bagimsiz degisken igin varyans enflasyon faktori (VIF) degerleri hesaplanmistir. Eger bagimli
degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda herhangi iliski bulunmuyorsa, VIF 1’e esit, tam bir iliski s6z konusu ise
sonsuz olacaktir (Albayrak, 2005, s. 110). Allison (1999)'a gére VIF kesinlikle 2,5 ve altinda olmalidir. VIF degeri
her iki degisken igin de 2,5’in altinda (VIF=1,155) oldugundan dolayi ¢oklu dogrusal baglanti probleminin olmadigi
ifade edilebilir. Birden fazla bagimsiz degisken oldugundan dolayi analizde R? yerine dizeltilmis R? degeri
(Adjusted R?=,365) dikkate alinmistir. ANOVA tablosuna gére (F=111,502; p=,000) modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerden en az bir tanesinin bagimh degisken lizerinde etkili oldugu sonucuna variimistir. Bagimsiz
degiskenlerin anlamhilik degeri (p=,000) her ikisinin de bagimli degisken lzerinde etkili oldugunu géstermektedir.

Tablo 9: Normatif (b) ve Enformatif etkinin (c) sosyal karsilastirmayi yordamasina iliskin regresyon analizi

Model B s B t AR? F p VIF
Sabit (a) ,682 117 5,834 0,365 | 111,502 ,000
(b) ,369 ,033 ,489 11,196 ,000 1,155
(c) ,132 ,026 ,223 5,100 ,000 1,155

Tablo 9’a goére normatif ve enformatif etkiye duyarliliktaki artis, pozitif ydonde ve anlamli bir sekilde
sosyal karsilastirmayi etkilemektedir. Normatif ve enformatif etkiye duyarlilik 7’li likert tipi olgekle, sosyal
karsilastirma ise 6'li likert tipi Olgekle test edildigi icin (6l¢iim dizeyleri farkli oldugundan dolayi) standardize
edilmis beta katsayisi yorumlanmistir. Normatif etki degiskenindeki bir birimlik standart sapma degisimi, sosyal
karsilastirma bilgisine dikkat degiskeninde 0,489 birimlik standart sapmaya yol agmaktadir. Enformatif etki
degiskenindeki bir birimlik standart sapma degisimi, sosyal karsilastirma bilgisine dikkat degiskeninde 0,223
birimlik standart sapmaya yol agmaktadir.

SONUC

Sosyal aglarin kullanimi yayginlasmadan 6nce bireylerin yasam tarzlari, davranislari, dis gériintsleri ve sahip
olduklari tiiketim Griinleri sadece yakin gevreleri tarafindan goérilebilirken, sosyal aglarla birlikte isteyen herkes
oldukga genis kitlelere ulasabilme imkani elde etmistir. insanlarin aliskanliklarini degistiren ve seyretmeyi bir
eglence anlayisi haline getiren sosyal medya platformlarinda, her birey gézetimin hedefi haline gelmistir. Bu
platformlarda treten de tiketen de, gbzetleyen de gozetlenen de ayni kisilerdir. Bu nedenle, sosyal aglarda
gergeklesen etkilerin ¢ift yonli oldugu sdylenebilir. Glinimiizde iletisimin biyik ¢ogunlugunun sosyal aglarda
gergeklesiyor olmasi nedeniyle, bireylerin etkilendikleri referans gruplari da aile ve yakin arkadaslardan, sosyal
medya ortamlarinda varlik gésteren kullanicilara dogru kaymaya baslamistir.

INTERMEDIA | 52



Karayel Bilbil & Toku / Intermedia International e-Journal, June, 2021; 8(14): 39-57

Arastirmaya gore Facebook kullanicilari, sosyal karsilastirma egilimi en yiiksek olan sosyal medya
kullanici grubunu olusturmaktadir. Bunun nedeni, gorselligin 6n planda oldugu Facebook’un, Twitter ve Youtube
gibi gorsel paylasimlarin daha az oldugu sosyal aglara gore baska insanlarin yasam tarzlarini takip etmeye daha
elverisli bir mecra olmasiyla agiklanabilir. En yalin haliyle, bireyin kendini diger insanlarla kiyaslama durumunu
ifade eden sosyal karsilastirma, kavramsal agidan bireysel gozleme dayanmaktadir. Birey, referans aldigi kisilerin
davranislarini gbzlemlemesi neticesinde bir ¢ikarimda bulunarak kendi durumunu degerlendirmektedir.
Arastirma kapsaminda, tlkemizde en sik kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook’un
bireylerin kendilerini baska insanlarla kiyaslamalarina imkan sunan bir ortam yarattig ifade edilebilir. Ayrica,
sosyal medya hesaplarinda yer alan kisilerin paylasimlarini incelerken ortaya g¢ikan duygulara yonelik olarak
yapilan frekans analizine gore ilham, merak ve hayranlik kullanicilarin en yogun hissettikleri duygulardir. Bu
duygular, sosyal medya platformlarinda gergeklesen sosyal karsilastirmalarin yukari yonli sosyal karsilastirmalar
olduguna isaret etmektedir. Sosyal medya kullanicilari, kendilerinden daha alt konumda bulunan kisileri takip
etmek yerine, daha (istiin konumda bulunan kisileri takip ederek referans kabul etme yolunu segmektelerdir. Ote
yandan, sosyal ag kullanicilarinin kisilerarasi etkiye duyarlilik diizeyleri, kullandiklari sosyal medya platformuyla
iliskili degildir.

Sosyal medyayi baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grubun, sosyal medyada
baskalarinin paylasimlarini takip etmedigini ifade eden gruba gore kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ve sosyal
karsilastirma ortalamalari daha yiksektir. Bununla birlikte, katilimcilarin glinlik ortalama sosyal medya kullanim
sureleri ve sosyal medya hesaplarindaki diger insanlarin paylagimlarini takip etme sikliklari, kisilerarasi etkiye
tliketici duyarhhgl ve sosyal karsilastirma ile istatiksel agidan anlamli bir farka isaret etmemektedir. Arastirma
sonucuna gore, sosyal medyayi baskalarinin paylasimlarini takip etmek amaciyla kullanan grubun, takip ettigi
insanlarin kullandiklari Griin ve markalari satin alma, onlarin beklentilerine uyma, Uriin ve marka tercihlerinde
sosyal medyadan edindikleri karsilastirma ipuglarina basvurma egilimlerinin daha yiiksek oldugu belirtilebilir.
Baskalarinin paylasimlarini hangi siklikta takip ettikleri ve sosyal medyada ne kadar zaman gegirdikleri ise
kisilerarasi etkiye tiiketici duyarlihgini ve sosyal karsilastirma egilimini artiran veya azaltan bir etkenler olarak
kabul edilmemistir.

Arastirmanin diger bulgularina gore, kisilerarasi etkiye tiiketici duyarliligi ile sosyal karsilastirma arasinda
anlamli bir iliski vardir. Analiz sonucu literatiir ile uyumludur. Kisilerarasi etkiye tiketici duyarlihginin, sosyal
karsilastirma Uzerinde pozitif yonde ve anlamh bir etkiye sahip oldugu da arastirma bulgulari arasindadir.
Dolayisiyla katihmcilarin, Girin ve markalari segcerken sosyal karsilastirma ipuglarina bagvurduklari ifade edilebilir.
Bununla beraber, kisilerarasi etkiye tiketici duyarliiginin normatif etki alt boyutunun sosyal karsilastirma
Uzerindeki etkisi, enformatif etkiye gbre daha gi¢li bir etkidir. Normatif etkinin baskalarn tarafindan
odillendirilmek ve dislanmak gibi cezalardan kaginmak igin onlarin beklentilerine uyma egilimini yansittigi goz
onlne alindiginda; katihmcilarin, tiketim kararlarinda sosyal karsilastirma ipuglarini daha ¢ok toplumsal
normlara uymak icin kullandiklari ifade edilebilir.
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oz
Yeni pazarlama paradigmalari, projektif analizler ve etnografi, netnografi, néropazarlama ve diger tim yorumlayici yéntemler
gibi pazarlama iletisimi arastirma araglari, diger geleneksel arastirma yéntemleriyle ulagilamayan, tiketicilerin zihinlerinin
derinliklerine ulasmak igin kullanihr ve bireyin satin alma davranisinda acik olmayan tepkilerini de siklikla
betimleyebilmektedir. Reklam sektérii de diger pazarlama iletisimi araglarinda oldugu gibi, bu yeniliklere kayitsiz kalmayip
noropazarlama ol¢imleme yoéntemlerine basvurmaktadir. Tim bu sayilan nedenlerden kaynakli olarak bu arastirmada,
televizyon reklamlarinda gorsel unsur olarak karsimiza ¢ikan marka maskotlarin tiiketicide olusturdugu duygu durumlari
noropazarlama arastirma yontemleri ile 6lgimlenmektedir. Bu arastirmanin amaci, Noropazarlama arastirma yontemlerinden
“Galvanik Deri iletkenligi” ve “Yiiz ifade Kodlama Analizi” élgiimleme teknikleri araciligyla televizyon reklamlarindaki marka
maskotlara yonelik tlketicide gerceklesen duygu durumlarinin 6lgiimlenmesi ve buna ek olarak yiiz ylze goérismede
y6neltilen sorular ile katilimcilarin satin alma davranigi yonelimleri ilgili bilgi saglamaktir. Arastirmadan elde edilen bulgular
bu baglamda; televizyon reklami ve marka maskotlarin reklamlardaki kullanimina iliskin olarak duygu durum verilerini elde
ederek derlemektedir ve s6z konusu ¢alismanin alanda gergeklestirilecek diger ¢calismalara katki saglayacagi diistinilmektedir.
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Extended Abstract: When we look briefly at the historical development of the contents of the advertising texts and visual
elements, we can easily see that the first advertisements used the words and words intensely, addressing the logic
completely, emphasizing the physical connections of the product. When it comes to today, it is striking that the understanding
of advertising has changed and the use of visual designs and brand mascots has become widespread. Neuromarketing draws
attention as an area that starts a new era in the analysis and evaluation of these presentations. Neuromarketing has made a
new contribution to advertising by filling the gaps of traditional marketing. According to Pop and Lorga (2012); traditional
research methods can identify visible stimuli in consumer purchasing behavior, but neuromarketing research is now
approaching the invisible side of the consumer. To be able to promote an effective product to the target audience, to touch
their emotions, to increase brand awareness and motivation by Combining neuroscience and marketing in the common field
has created the experimental marketing field, neuromarketing.

Neuromarketing questions what the target audience takes into account when making their purchasing behavior
decision and how the decision-making processes work. It should not be forgotten that consumers do not buy products only
by looking at their concrete characteristics such as being expensive or cheap. Moreover, the brain does not always make
rational decisions. Sometimes, instead of the low-priced product, it can choose the more expensive one. When making this
choice, irrational decisions affect the brain. The concept of neuromarketing deals with this part. In summary, neuromarketing
tries to reach the purchasing behavior of the target audience, the underlying reasons for these behaviors, and makes
measurements using various techniques in the field of marketing. Considering that today, consumers behave more
consciously and that there is an intense competitive environment for businesses, they have to develop different strategies;
The importance of neuromarketing is revealed (Demirtlrk & Yicel, 2017). Neuromarketing, together with the understanding
of marketing 4.0, supports the consumer-centered understanding and emphasizes the importance of emotions. According to
neuromarketing researchers; The relationship between our brain and our purchasing decisions is completely different from
traditional models. According to this understanding, the new brain thinks, the midbrain feels, and the old brain makes
decisions (Renvoise & Morin, 2010, p.5). In summary, it can be said that emotional reactions come into play very quickly in
the purchase decision. In neuromarketing researches, issues such as attention, product loyalty, and memorability are also
measured in order to understand consumer behavior. For example, when the consumer looks at the product packaging, he
can observe which feature of the packaging he pays attention to, how he experiences emotional changes while examining
this packaging, and the part of the packaging that remains in mind. In this context, companies will use visuals created in the
minds of consumers for effective packaging designs (Ceylan & Ceylan 2015). In neuromarketing studies, technical devices
mostly used in medicine are used and the data obtained from these devices are blended with marketing field experts. Studies
on neuromarketing research include studies in which physical responses of participant groups are measured under laboratory
conditions. In these studies; With techniques such as Galvanic Skin Conductivity (GSR), Facial Coding, Positron Emission
Tomography (PET), Electroencephalography (EEG), and Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI), it is observed what
reactions the consumer gives to creative items by following the brain functions (Salman & Perker, 2016, p.13).

The aim of this study is to measure the effect of brand mascots on driving thinking through Galvanic skin
conductivity and face coding analysis methods, which aim to accurately reveal the emotional reactions of consumers and the
orientation patterns of these reactions among neuromarketing methods. Mascots are important advertising elements that
include personal characteristics. By creating an emotional bond with the target audience, it can contribute to the recognition
of the brand and thus the preference of the brand's products/ services (Ozcan, 2014, p.55). Brand mascots are an ad format
frequently used in marketing literature. It is aimed to establish an emotional connection between the consumer and the
brand mascot. The purpose of this bond established with the brand mascot is to encourage the consumer to buy behavior.
The research examines the emotional bond established by mascot characters and their orientation towards the purchasing
tendency of the target audience.

In the research, five pieces with mascot character in their content were selected by random sampling for advertising
purposes. The research was carried out with 30 participants in accordance with the experimental research methods. Galvanic
skin conductivity, which is included in the biometric measurement class, which is one of the neuromarketing research
techniques, and the facial expression coding method were carried out in the laboratory. In addition to neuromarketing
methods, the research was supported with face-to-face interview questions from qualitative research methods. First of all,
in the laboratory environment, in order to measure the emotional responses of the participants, the facial expression
recognition algorithm collected data via the high-resolution camera on the Affectiva Affdex monitor, and galvanic skin
conductivity was measured with the Shimmer device. In the second stage; The purchasing intentions of the participants were
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questioned for the said advertisement and a qualitative analysis was performed. The data collection process of the research
covers a period of four months. This 4-month process includes the evaluations made in terms of suitability and ethics for the
research participants, the applications made in the laboratory environment with 30 participants and the process of
interpreting the findings.

Key Words: Neuromarketing, TV Advertising, Brand Mascots, Galvanic Skin Response, Facial Coding Analysis

GIRIS

Reklamlarin, tiilketim kiltrinin olusumunda, stirdirilmesinde ve yayllmasinda etkisi yadsinamaz bir gergektir.
Tiketiciler glindelik yasamda binlerce reklam mesajiyla karsilasirlar, gereksinimlerini ve tiketim o6nceliklerini
reklamlar araciligiyla belirleyebilir ve reklamlari kendi deneyimlerine yonlendiren en énemli etkenlerden biri
haline getirebilmektedirler (Bakir & Celik, 2013, 5.45). Arastirma verilerine gore, Tirkiye’de toplam medya ve
reklam yatirimlarinin %25’ini reklam yatirimlari olusturmaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2020, s.6). 2019 yilinda
gergeklesen reklam yatirimlarinda en fazla pay, gida ve temizlik sektériindedir ve marka maskotlar genellikle bu
ve benzeri sektorlerde karsimiza ¢ikmaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2019, s.3; Cengel, 2006, s.39). Televizyon
reklamlari géze ve kulaga hitap etmesi nedeniyle duygu yogunlugunu izleyici kitleye daha baskin olarak aktarma
ozelligine sahiptir. Reklamin etkisini arttirmak igin yalnizca bilgi sunmakla yetinilmemekte ayni zamanda gorsel
ve isitsel unsurlar kullanilarak reklamlara yonelik duygusal tepkiler sekillendirilmektedir (Goksu, 2016, s.15).
Reklamcilar, uzun zaman geng tiketiciler ile iletisimin yollarini aramislardir. Genel olarak daha g¢ok
yonlendiriimeye agik kitle olan gengler, hedef kitlenin biylik oranda g¢ogunlugunu olusturmaktadir. Erken
yaslarda sicak iliskilerin kurulmasini saglamak, erken dénemde yaratilan marka algisi, Uriine kazang olanagi
saglayabilmektedir (Wu, 2017, 5.10). Bu baglamda, marka maskotlarla kurulan duygusal bagin hedef kitlenin satin
alma egilimine yonelimleri s6z konusu ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir. Deneysel tasarim siregleri
isleyisi geregi laboratuar ortaminda ve ndropazarlama analizi igin gerekli donanima sahip kosullarda
gergeklestirilmis olup, deneye katilmaya gondlli olan Universite 6grencilerinin katilimi saglanarak Z kusagini
temsilen marka maskotlarina yonelik duygu durumlari ve satin alma egilimleri 6lgimlenmektedir.

Aligveris sirasinda pozitif duygularin ortaya ¢ikmasinin, tiketicilerin alisveris yaptigl noktada
planladigindan daha fazla zaman gegirdikleri ve daha fazla harcama yaptiklari goérilmektedir (Alemdar, 2012,
s.209). Duygularin, satin alma davraniglarina etki etmesi, isletmelerin, tiiketicilerin davraniglarina hitap edecek
reklamlar olusturmasina neden olmaktadir (Tifekgi & Oyman, 2020). Bu ¢alisma, reklam ve marka maskotlarin
noropazarlama yodntemleri ile tiiketicideki duygu durumunu ol¢iimlemek, ayni zamanda nitel arastirma
yontemlerinden yiz ylze gorisme ile tiketicideki satin alma davranisi egilimine dair bilgi saglamak
amagclanmigtir. Noropazarlama arastirma yontemleri ile elde edilen benzer galismalarda, tiiketici ile duygusal bag
kuran reklamlar, dogru reklam giktilarini saglayabilmektedir. Sasirma ve seving duygularinin dikkat yogunlugunu
etkiledigi; sasirmanin dikkat Uzerindeki etkisinin seving ifadesine oranla daha etkili oldugu o6lgiimlenmistir
(Teixeira, vd, 2012, s.150; Siefert vd, 2009, s.295). Arastirmaya konu olan marka maskotlar néropazarlama
arastirma olgiimlemeleri ve sorularla pozitif duygu durumlari yiiksek olan marka maskot gruplarinin satin alma
davranisindaki yonlendirici etkisinin gii¢cli oldugu ydninde bulgular elde edilmistir. Bu baglamda marka
maskotlarin reklamlardaki kullanimi, siireklilik arz ettikge tlketiciyi etkileme gilici olumlu yondedir denilebilir.

1. N6éropazarlama Kavrami

Norobilim ve pazarlama alanlarinin karmasi olarak ortaya ¢ikan néropazarlama, yeni bir arastirma yéntemidir.
Noropazarlama, 1990 yilinda ilk olarak Gerry Zaltman’ nin “Fonksiyonel Manyetik Rezonans” gériintiileme 6l¢lim
cihazini pazarlama alaninda uygulamasi ile baglamaktadir. 2002 yilinda néropazarlama kavramini literatiire dahil
eden Ale Smitds olmustur. (Lewis & Bridger, 2005, s.36). Teknolojideki ilerlemelerden yararlanan bu yeni alan,
geleneksel pazarlama araglarinin 6tesine gegmektedir. Nérobilim, sinir sistemindeki siireglerin incelenmesi olarak
tanimlanabilir. Bu baglamda, tiiketimin psikolojik ve davranigsal sonuglarinin altinda yatan sebepler
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noropazarlama ¢alismalarinda, c¢ogunlukla noérobilim literatiiriindeki teknik cihazlar ile o6lgimlenmektedir
(Barcea,2012, s.2).

1.1. Noropazarlama Arastirma Teknikleri ve Reklamcilik Alanina Yansimalari

Noropazarlama arastirma yontemleri ile hedef kitlenin Griin, marka ya da bir reklam gérdiigiinde ne gibi tepkiler
verdigi belirlenebilmekte, bu baglamda hangi beyin bolgelerinde hareket oldugu gézlemlenebilmektedir (Yesilot
& Dal, 2018, 5.38). Bu bulgular ise pazarlamacilara ve reklam sektori profesyonellerine Uriin gelistirme, marka
tercih edilebilirligi, Grin tasarimi, magaza tasarimi gibi arastirmalarda bilgi saglamaktadir. Boylelikle pazarlama
stratejileri gelistirilerek basari olanagini arttirmaktadir (Aytekin & Kahraman, 2014, s. 53). Bu baglamda
pazarlama arastirmalari hedef kitlenin soyut dislincelerini daha iyi anlayabilmekte ve duygularin satin alma
kararindaki etkilerini 6lgiimleyerek yeni yontemler gelistirmelerine katki saglamaktadir.

1.2. Reklamcilik Alaninda Kullanilan Néropazarlama Olgiimleme Teknikleri

Noropazarlama alaninda, tiiketicide olusan etkenlerin belirlenmesi igin farkli teknikler kullaniimaktadir. Bu
teknikler; beyindeki metabolik aktiviteyi ve elektriksel aktiviteyi olgen goériintileme teknikleri ile fizyolojik
tepkileri 6lgen biyometrik tekniklerdir (Giray ve Girisken, 2013, s.611). N6ropazarlama arastirma tekniklerine
Tablol'de yer verilmistir.

Tablo 1: Néropazarlama arastirma teknikleri

Noropazarlama Arastirma Yontemleri

I
Beyindeki Metabolik Aktiviteyi Beyindeki Elektriksel Biyometrik Olctimler
Olcen Goriintileme Yéntemleri Aktiviteyi Olcen

Goriantlileme Yontemleri

Fonksiyonel Manyetik Transkraniyal | [ YUz ifade Kodlama
Rezonans Gorilintlileme | Manyetik Analizi
Stimulasyon (TMS -
AR yon (TMS) Deri iletkenligi (GSR)
Pozitron Emisyon Elektro?gégf)alografl | [Géz Takibi/GiI)'(g IzZleme
Tomografi (PET) (Eye Tracking)

Manyetoensefalografi

— Fizyolojik Tepkiler

(MEG)
Denge Durumu | Yiz
Topografisi (SST) Elektromiyografisi

Ortuk Baglanti
Testleri

Kaynak: Barcea, 2012, s.2
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1.2.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme(fMRl)

fMRI 6lgiim cihazi ile insan beynindeki 6diil, begeni, korku gibi duygulardan sorumlu olan limbik sistem bolgeleri
gozlenerek, verilen uyaricinin tiiketicide olusturmus oldugu duygu saptanmaktadir. Fonksiyonel manyetik
rezonans gorintileme ile ayrintili veriler elde edilmektedir (Yicel & Coskun, 2018, s.159).

1.2.2. Pozitron Emisyon Tomografi (PET)
Bu 6lgiim cihazi, ¢cok kiiglik molekiler yapilarin enjeksiyon ile igeri gekilmesiyle uygulanabilmektedir. Radyoaktif
maddelerin kullanilmasi nedeni ile uygulanabilirligi sinirlh kalmaktadir. (Kogaslan, 2011, s.74).

1.2.3. Elektroansefalografi (EEG)
Elektroensefalografi, kafa derisine yerlestirilerek beyindeki elektriksel tepkimeleri 6l¢limlemekte
kullanilmaktadir. Yiiksek zamansal ¢oziinirlige ve hassas 6lgiime sahiptir (Ariely & Berns, 2010). Néropazarlama
arastirma yontemi olarak en sik kullanilan tekniklerinden biri olan EEG, tiketicideki zihinsel ve duygusal
degisimleri beyin aktivitesi ile iliskilendirerek olaya iliskin potansiyellerin gérintilenebilecegi bir yontemdir
(Tunali, Gozli & Ozen, 2016, s. 3).

1.2.4. Manyetoensefalografi (MEG)

Beyin aktivitesinin ¢ok kiiglik manyetik alanlarini élgen bir 6l¢lim cihazidir. Maliyeti yiiksek olan bir ekipmandir.
MEG ortalama tiiketicilerle ilgili arastirmalar i¢in ¢ok uygundur, dogru sonuca ulastirma olasiligi yiiksektir (Smitds,
2002, s. 12).

1.2.5. Goz Takibi (Goz izleme) (Eye Tracking)

Noropazarlama arastirmalarinda siklikla basvurulan yéntemlerden bir digeri ise “G6z Takibi Teknigi”dir. Goz takibi
analizi teknigi ile sigrama, odaklanma ve izlenen yol olmak Uzere ayri 6lglimleme yapilabilmektedir. Tiketicinin
bir alana diger alanlardan daha fazla bakmasi, odaklanmayi ifade etmektedir. Odaklanmanin nedeni olarak
tiketicinin reklama anlam verememe ya da reklamin ilgisini ¢ekmemesi gosterilebilir. Gergek sebebin
belirlenebilmesi ve saglkh bir veriye ulasmak igin lg¢ 6lgimin birlikte yapilmasi daha net veriler elde etmeye
olanak saglamaktadir (Yaman, Kiiglin, Glingor & Eroglu, 2018, s.3).

1.2.6. Galvanik Deri iletkenligi (GSR)

Galvanik Deri iletkenligi, tiiketicinin uyaridan etkilenme boyutunu duygusal bakimdan &lcebilen Néropazarlama
arastirma teknigidir. Bu baglamda, tiiketicinin tercihini hangi duygu durumu ile yaptigi gézlemlenebilmektedir
(Yucel & Simsek, 2010, s.129). GSR ile duygusal olarak uyarilan herhangi bir igerigin, Girliniin ya da hizmetin satin
alma egilimi yaratma baglamindaki etkisini verisel baglamda gorintilemek mimkiindir.. Bunlar; gergek fiziksel
nesneler, videolar, gorintiler, sesler ve diger duyusal uyaranlarin yani sira dislince deneyleri ve zihinsel
goriintiler seklinde olabilmektedir (imotions, 2018).

1.2.7. Yiiz ifade Kodlama Analizi (Facial Coding)

Video kamera kullanilarak yilz ifadesindeki mikro ifadeleri ve yiz kaslarina bagli olan reaksiyonlari
(tepkileri) 6lgmek icin kullaniimaktadir. Yiiz aktivitelerinde meydana gelen degisimleri kodlayarak yiiz ifadelerini
tanimlamaktadir (Barcea, 2012, s.12). Noropazarlama alaninda siklikla basvurulan tekniklerden biridir.
Tiketicilerin yiz ifadelerindeki degisimleri kodlayarak duygu yogunluklari ile ilgili bilgi sahibi olmamizi
saglamaktadir (Nufiez-Cansado, Lépez, & Dominguez, 2020).

1.3. Marka Maskotlara Yonelik Duygular ve Néropazarlama

Duygular, baskin toplumsal sinyallerdir. “Motivasyon” ve “duygu” Latince eyleme ge¢me anlamindaki 6zdes
kokten gelmektedir (Furnham, 2019, s.60). Tuketicilerde satin alma baglaminda tutum ve davranis gelistiren en
onemli uyaran duygulardir. Duygular motivasyona; istekler tutuma doniismektedir. Bir¢ok arastirma, duygusal
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baglar ve karar alma konusunda sonuglar ortaya koymaktadir. Duygular, tiiketicinin markalara baglanma giiciini
tetiklemektedir (Bati, 2012, s. 167).

Aligveris sirasinda pozitif duygularin ortaya c¢ikmasi ile tiketicilerin alisveris yaptigi noktada
planladigindan daha fazla zaman gegirdikleri ve daha fazla harcama yaptiklari gériilmektedir (Alemdar, 2012,
s.209). Duygularin, satin alma davraniglarina etki etmesi, isletmelerin, tiiketicilerin davraniglarina hitap edecek
reklamlar olusturmasina sebebiyet vermektedir (Tifekgi & Oyman, 2020, s.562). Reklamcilikta duygulara iligkin
alanyazinda karsilastigimiz kavramlar; reklama yonelik duygusal tepkiler (seving, Gzlnti), reklamda duygusal
cekicilikler (korku, romantizm), reklam temelli duygularin bellek Gzerindeki etkileri (hatirlama, tanima), gesitli
reklam ogelerinin duygusal etkileri (gorsel, mizik), olarak siralanabilir (Bir & Siiher, 2017, s.355). Hedef kitlenin
reklami anlama bigimi, reklamin belleklerinde nasil yer ettigi, markanin basarisi agisindan énem arz etmektedir.
Noropazarlama, reklam etkinligi bakimindan birgok veri elde etmemize olanak saglamaktadir (Tizel, 2020 5.168).

TV reklamlarinda yer alan marka maskotlarin hatirlanabilir olabilmesi igin glincel tutulmalari
gerekmektedir. Marka reklamlarinda strekli olarak gorinmeleri, tiketicinin aklinda kalabilmesini
kolaylastirmaktadir. Buna ek olarak dogru konumlandirilma, marka maskotu kullanilan reklamin istenilen
basariya ulasmasinda énemli rol oynamaktadir (ilisulu, 2020, s.156). Baslangicta bir markaya ait pazarlama araci
olarak planlanan marka maskotlar, zamanla markanin degerini arttirirken tiketici i¢cin tek basina bir sembol
olarak da anlam kazanmakta, baglamindan uzaklasarak g¢ok farkli bir konumda ve bagimsiz bir yapi olarak
karsimiza gikabilmektedir (Kara, 2019, s.137).

Literatlirde reklam 6gelerinin néropazarlama yontemleri araciligiyla élgimlenmesi ve bu yonde hedef
kitlenin duygusal tepkilerinin alinmasi s6z konusudur ve bu ydntem giin gegtikge tiiketicilerin reklamlara yonelik
bilissel ve duygusal tepkilerini 6lgimlemek amaciyla daha siklikla tercih edilir konuma gelmistir. Bu arastirmada
da da, televizyon reklamlarina yénelik Marka Maskotlar ve onlara yonelik duygu durum &lgiimlemeleri ve bu
baglamda reklamin satin alma etkisine yansimasinin nasil oldugu deneysel bir ¢alismayla ortaya konulmaktadir.

3. Aragtirma

3.1. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, néropazarlama arastirma yontemlerinden “Galvanik Deri iletkenligi” ve “Yiiz ifade Kodlama
Analizi” 6lgimlemeleri uygulanarak TV reklamlarindaki Marka Maskotlara yonelik olarak tiketicide gerceklesen
duygu durumlarinin élgiimlenmesi ve buna ek olarak yiiz ylize goérismeyle katilimcilarin satin alma davranisi
egilimlerine dair bilgi saglamaktir. Arastirmada dncelikli olarak deney ortaminda gerekli duygu durum o&lglimleri
yapilmis ve devaminda marka maskotu iceren her reklam videosu sonrasi katilimcilara satin alma karariyla ilgili
sorular iceren anket ekrana yansitilmistir. Boylelikle, videolar arasindaki gegiste kalp ritminde bir sonraki video
icin normallesme saglanmis, bununla birlikte satin alma yonelimleriyle ilgili bilgi alinmasi amaglanmistir.
Katilimcilarin izlemis oldugu videolar dogru duygusal uyarim ve gorsel uyarilara verilen tepkiler agisindan ayni
¢ozlindrlik kalitesinde, ayni ses diizeyinde ve ayni siireyi kapsamaktadir.

Arastirma anketinde Z kusagi 6grenci grubuna asagidaki sorular yoneltilmistir:

e izlemis oldugunuz reklami begendiniz mi?

e Reklami begendiyseniz, begenmenizde maskot karakterinin etkisi var midir?

e  Reklami begenmediyseniz, begenmenizde maskot karakterinin etkisi var midir?

e izlemis oldugunuz reklamdaki s6z konusu Griinii/hizmeti satin almayi tercih eder misiniz?
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Calisma bu baglamda, tiiketicilerin noropazarlama o6lgiimleri ekseninde marka maskotlara yonelik
duygusal tepkilerini ve satin alma niyetlerini 6lgimledigi ve bundan sonra reklam 6gelerine yonelik duygu
durumlarina yénelik yapilabilecek diger ¢calismalar bir 6ncii niteligi tasidigi icin dnemlidir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calisma, rasgele secilmis olan bes adet reklam ve otuz katilimci ile sinirhdir. Katilimci grubunu, Z kusagina dahil
olan 18-25 yas grubu Universite 6grencileri ile olusturulmustur. Néropazarlama tekniklerinden “Galvanik Deri
iletkenligi”, “Yiiz ifade Kodlama Analizi” yéntemleri ve nitel arastirma ydntemlerinden “Yiiz Yiize Gérligme”
sorulariyla sinirlandiriimistir. Arastirma, tasarimi geregi Néropazarlama deney ortaminda uygulanmistir ve deney
ortaminda elde edilen verilerin yani sira, katihmcilarin satin alma egilimlerini 6lgmek igin yilz ylize gérisme
yapilarak tamamlanmistir. Arastirmanin veri toplama siireci, 2018 Aralik ayi ile 2019 Subat ayi arasindaki dort
ayhk bir stireci kapsamaktadir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma iki asamali olarak gerceklestirilmistir. Oncelikle, gerekli duygusal tepkilerin él¢iimiiniin yapilmasi icin
30 katilimci néropazarlama deney laboratuvarina alinmistir. ikinci asamada ise; séz konusu reklama yénelik
olarak katilimcilarin satin alma konusundaki niyetleri sorgulanmis ve niteliksel bir analiz gergeklestirilmistir.
Arastirmada, marka maskotlarin Z kusag tiiketicilerindeki etkileri gbz 6niine alinarak, amaca uygun 6rneklem
olusturulmustur. Arastirmada deney tasarimi gergevesinde segilen ve Marka Maskotu igeren televizyon
reklamlari nitel arastirma ydéntemlerine gére “Amacli Rastgele Ornekleme” ile belirlenen reklamlardir ve deneye
katilan 30 katilimci da Uskiidar Universitesi iletisim Fakiiltesi égrencileri arasindan géndillii olanlar arasindan
secilmistir (GUrblz & Sahin, 2018, 502). Arastirmada kullanilan reklamlardaki maskot gorselleri asagida
gorulmektedir.

Gorsel 1: Balik kraker

Kaynak: Eti Balik Krakerler isyanda! 2013 - YouTube
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Gorsel 2: Canga

Kaynak: Eti Canga Reklami - 1 - YouTube

Kaynak: ETi Cin Reklami - 2015 - YouTube
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Gorsel 4: Popeyes

Kaynak: Popeyes Terbiyeli Tavuk -- Tavla Reklami - YouTube

Gorsel 4.5 Wingo

Kaynak: https://wwKaynak:https://www.turkishairlines.com/ru-by/flights/campaigns/bu-kis-istanbuldan-ucusa-gecin-
turkiyenin-dort-bir-yanini-kesfedin/

3.4. Aragtirmanin Veri Toplama Araci

Arastirmada, Yiiz (ifade) Kodlama algoritmasi Affectiva Affdex monitériin lizerindeki yiiksek ¢éziintrliiklii kamera
araciligi ile veri toplamis, Galvanik Deri iletkenligi de Shimmer cihazi ile dlgllmistir. Bu verilere ek olarak satin
alma davranigsi egilimiyle ilgili bilgi almak igin, arastirma gériisme ile desteklenmistir. Shimmer Sensing; Galvanik
Deri iletkenligi lclimiinde kullaniimaktadir. Bedenin duygu degisimine bagl olarak olusturdugu tepkilerin fiziksel
olarak yansimasidir. Kisi heyecanlandiginda beden terlemekte ve boylelikle derideki tuz miktari artmaktadir.
Bedendeki artis gosteren tuzluluk orani derinin elektriksel direncini yiikseltmekte ve deri Gizerinden gegen akimi
azaltir. Bu durum ise olgllebilir bir elektriksel iletim olusturmaktadir (Beyaz & Beyaz, 2015, s.123). Diger
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ndropazarlama tekniklerine gore maliyeti dislktir ve duygulanim bazinda uyariima diizeyini élgebilmek igin kimi
zaman vyalniz, kimi zaman da diger néropazarlama teknikleri ile birlikte kullanilabilmektedir (Vecchiato’ dan
aktaran Kiigiin vd, 2018, s.182). Yiiz ifade Kodlama Analizi; Affectiva Affdex monitérii tizerindeki kamera
araciligiyla katihmcilarin gérintilenen yiiz kas hareketlerine bagli olarak duygu durumlarindaki degisimlerle ilgili
bilgi saglanmaktadir.

Yiiz (ifade) Kodlama Analizi, duygularin gercek zamanli olarak degerlendirilmesi igin kullaniimaktadir.
Katiimcilarin uyarana dogrudan yanit olarak nasil hissettigini 6lgmektedir (imotions, 2019). Verilerin analizi SPSS
25 programiyla yapilmis ve %95 giiven diizeyiyle ¢alisiimistir. Kategorik (nitel) degiskenler igin frekans (n) ve
yuzde (%), sayisal (nicel) degiskenler igin ortalama (X), standart sapma (ss) istatistikleri verilmistir. Calismada
gruplarda yas ve cinsiyet dagilimi esittir. Yas grubunu 18 yas Ustli Z kusagl 6grencileri olusturmaktadir. Cinsiyet
dagilimi, 15 erkek ve 15 kadin katilimci olusturmaktadir.

3.5. Etik Kurul Onayi

Arastirma, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu ile yapilan protokol anlasmasi
sonucunda ylrutalmastir ve onay alinmistir. (61351342/2019-525 sayili karar ile 27.11.2019 tarihinde
alinmistir).

3.6. Aragtirmanin Bulgular

Katihmcilarin Galvanik Deri iletkenligi Peak Durumlarinin Analizi

Peak durumlan Galvanik Deri iletkenligi grafiginde zirve noktasini ifade etmektedir. Duyusal uyaranlara yanit
olarak GSR aktivitesinde dnemli degisiklikler oldugunda “Deri iletkenlik Yaniti” olarak tanimlanir. Bu yanitlarla
GSR zirveleri olusur (imotion,2020).

Tablo 2: Grup ile ‘Peak’ durumu arasindaki iligki

Balik Kraker | Canga ETi Cin Popeyes Wingo Toplam p
Yok 9 (30) 7 (23,3) 10 (33,3) 13 (43,3) 13 (43,3) 52 (34,7)
Peak 0,398
Var 21 (70) 23 (76,7) 20 (66,7) 17 (56,7) |17 (56,7) 98 (65,3)

*p<0,05 anlamli iliski var, p>0,05 anlamli iliski yok; Kikare

Katihmcilarin Galvanik Deri iletkenligi ve Yiiz (ifade) Kodlama Olgiimlerinin Marka Maskot Gruplarina Gére
Karsilagtiriimasi

Tablo 3: Olgiimlerin gruplara gore karsilastiriimasi

Balik Kraker Canga Eti Cin Popeyes Wingo P

Milisaniyedeki | 31220,73+44,4 | 31208,03+2 | 30023,7+567 | 30442,8%+5755,
Uyarim (ms) 2 4,8 0,83 34

31021,53+21,41 |0,000%*

Eglence Cergevesi
= 38,07+75,47 41,23+83,72| 20,87+67,5 38,2186,1 1,13+4,51 0,006*
Eglence Esigi
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Eglence Zamani

o 8,1+16,09 8,79+17,85 |4,47+14,46 |8,07+18,19 0,24+0,97 0,006*
Yizdesi
Dikkat Sayma
cergevesi
- 469,77+14,63 |466,97+11,52| 463,1+15,59 |  467,73+18,9 462,1%14,14 | 000*
Dikkat Esigi
Dikkat Stiresi
atsur 99,68+1,67| 99,55:2,45  99,21#33|  98,82+3,98 99,1143,0210,298
Yizdesi
Pozitif Uyarim
| . ’
Gercevelerl | 4303:89,32  [34,7481,95 | 22,838123 | 33,848349 3,0621,36| "y
Pozitif Uyarim Esigi
Pozitif Uyarim 0,005
reva 9,17£19,04  |7,4t17,47 | 4,89£17,39 | 7,14+17,63 0,84£4,57
Yizdesi .
Notr Uyarim
Gergevesi 0,014

406,5+108,58 1423,57+96,72| 424,5+88,53 | 425,63+101,26 442,07+52,97

- *

Notr Uyarim Esigi

Notr Uyarim
Viizdesi 86,2+22,79 90,3+20,61 | 90,94+18,97 | 89,92+21,38 94,81+11,39 | 0,23
6
Gilimseme
Uyarim Cercevesi
= 46,87+91,38 46,77+88,5 | 28,47+80,23 44,2+91,95 4,77+19,81| 0,00
Gllimseme 9*
Uyarim Esigi
Gllimseme
N . 19,97+19,49 9,97+18,87 |6,1+17,18 9,34+19,42 1,02+4,24 0,00
Uyarim Yuzdesi g*

Gruplar arasinda milisaniyedeki Uyarim (ms) Olglimii bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir
(p<0,05).

Eti Cin grubunda milisaniyedeki Uyarim (ms) Olciimii en diisiik iken (300,23) Balik Kraker grubunda en
yuksektir (31220,73).

Gruplar arasinda Eglence Cercevesi = Eglence Esigi Olctiimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Wingo grubunda Eglence Cergevesi = Eglence Esigi (1,13), Eglence Zamani Yiizdesi (0,24)
Olgiimleri en diisiik iken Eglence Cercevesi = Eglence Esigi (41,23), Eglence Zamani Yiizdesi (8,79) Olciimleri Canga
grubunda en yiiksek 6lgllmustir.

Gruplar arasinda Dikkat Sayma Cercevesi = Dikkat Esigi Olciimii bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Wingo grubunda Dikkat Sayma Cercevesi = Dikkat Esigi Ol¢limii en diisiik iken (462,1)
Balik Kraker grubunda en ylksektir (469,77).

Gruplar arasinda Pozitif Uyarim Cerceveleri = Pozitif Uyarim Esigi, Pozitif Uyarim Yiizdesi Olciimleri
bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Wingo grubunda Pozitif Uyarim Cergeveleri = Pozitif
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Uyarim Esigi (3,9), Pozitif Uyarim Yiizdesi (0,84) Olciimleri en diisiik iken Pozitif Uyarim Cerceveleri = Pozitif
Uyarim Esigi (43,03), Pozitif Uyarim Yiizdesi (9,17) Olciimleri Balik Kraker grubunda en yiiksektir. Gruplar arasinda
Giliimseme Uyarim Cercevesi = Giilliimseme Uyarim Esigi, Gilimseme Uyarim Yiizdesi Olciimleri bakimindan
istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Wingo grubunda Giilimseme Uyarim Cergevesi = Gilimseme
Uyarim Esigi (4,77), Gllimseme Uyarim Yiizdesi (1,02) Olciimleri en diisiik iken Giliimseme Uyarim Cercevesi =
Giliimseme Uyarim Esigi (46,87), Gillimseme Uyarim Yiizdesi (9,97) Olciimleri en yiiksek oranda gerceklesmistir.

Galvanik Deri iletkenligi ve Yiiz (ifade) Kodlama Olgiimlerinin Gruplara Gore Cinsiyet Karsilagtirmasi;

Tablo 4: Balik kraker grubunda 6l¢giimlerin cinsiyete gére karsilastiriimasi

Olgiim Erkek Kadin p
Kas Kald i
as Kaldirma Gergevesi o139 00 0,049*
= Kas Kaldirma Esigi
Kas Kaldirma Yizdesi 3,09+8,32 00 0,049*

Balik Kraker grubunda kadinlar ve erkekler arasinda Kas Kaldirma Cergevesi = Kas Kaldirma Esigi, Kas Kaldirma
Yizdesi Olglimleri bakimindan istatistiksel anlamh fark bulunmaktadir (p<0,05). Erkeklerde Kas Kaldirma
Cergevesi = Kas Kaldirma Esigi (14,5), Kas Kaldirma Yiizdesi (3,09) Olciimleri daha yiiksektir.

Tablo 5: Canga grubunda 6l¢iimlerin cinsiyete gére karsilastiriimasi

Olgiim Erkek Kadin p
BUzZUSth U -
Cene Blzls ur.r.nei Yarlm Ce':vrf;evem 213852,74 040 0,006*
= Cene Buzustirme Esigi
Cene Blzlstirme Uyarim Yiizdesi  4,56+11,25 0+0 0,006*

* %5 oraninda anlamliligi test etmektedir.

Canga grubunda kadinlar ve erkekler arasinda Cene Blzistiirme Uyarim Cergevesi = Cene Bizlstirme
Esigi, Cene Biiziistiirme Uyarim Yiizdesi Olciimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05).
Erkeklerin Cene Biizistirme Uyarim Cergevesi = Cene Bizilstirme Esigi (21,38), Cene Bizlstlirme Uyarim
Yiizdesi (4,56) Olclimleri daha yiiksektir. Diger karsilastirmalarda fark istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0,05).

Eti Cin grubunda oOlgiimlerin cinsiyete gore karsilastirilmasinda; Eti Cin grubunda kadinlar ve erkekler
arasinda tiim 6l¢limler bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 6: Popeyes grubunda odl¢iimlerin cinsiyete gore karsilastiriimasi

Olgiim Erkek Kadin p
Burun Buzugstiirme Uyarim
Cergevesi = Burun 14,94+46,56 0+0 0,025*
Blzlistlirme Esigi
Burun Bizlistirme Yiizdesi 3,1619,84 00 0,025*
Dudak Kigultme Uyarim
Cercevesi = Dudak Gerdirme 23,31+27,27 8,29+22,82 0,034*
Uyarim Esigi
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Dudak Kigultme Uyarim

v . 4,9345,76 1,7614,84 0,034*
Yizdesi

Popeyes grubunda kadinlar ve erkekler arasinda Burun Bizlstiirme Uyarim Cergevesi = Burun
Biiziistiirme Esigi, Burun Biiziistirme Yizdesi Olciimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir
(p<0,05). Erkeklerde Burun Bilzlistlirme Uyarim Cergevesi = Burun Bizlistirme Esigi (14,94), Burun Blzistirme
Yiizdesi (3,16) Olctimleri daha yiiksektir. Kadinlar ve erkekler arasinda Dudak Kiicliltme Uyarim Cergevesi = Dudak
Kiicliltme Uyarim Esigi, Dudak Gerdirme Uyarim Yiizdesi Olgciimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). Dudak Kigiiltme Uyarim Cergevesi = Dudak Kigiltme Uyarim Esigi (23,31), Dudak
Kiicliltme Uyarim Yiizdesi (4,93) Olciimleri daha yiiksektir.

Tablo 7: Wingo grubunda &l¢limlerin cinsiyete gére karsilagtiriimasi

Olgiim Erkek Kadin p

Go6z Kapatma Cergevesi= Goz
Kapatma Esigi

Go6z Kapatma Ylzdesi 1,92+1,7 4,57+3,84 0,018*

* %5 oraninda anlamliligi test etmektedir.

8,94+7,93 21,29+17,9 0,020*

Wingo grubunda kadinlar ve erkekler arasinda Goz Kapatma Cergevesi = GOz Kapatma Esigi, Goz
Kapatma Yizdesi Olciimleri bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir. (p<0,05). Kadinlarin Goz
Kapatma Cercevesi = G6z Kapatma Esigi (21,29), Goz Kapatma Yiizdesi (4,57) Olciimleri daha yiiksektir.

Gorilisme Sorularinin Gruplara Gére Analizi;

Tablo 8: Balik kraker grubu

Balik Kraker Grubu
Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim

Frekans 28 1 1 30

Begendim % Begenenler iginde 93,3% 3,3% 3,3% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 63,6% 3,4% 7,7% 34,9%

Frekans 2 23 2 27

Maddeler Begenmedim % Begenenler iginde 7,4% 85,2% 7,4% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 4,5% 79,3% 15,4% 31,4%

Frekans 14 5 10 29

Tercih ederim % Begenenler iginde 48,3% 17,2% 34,5% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 31,8% 17,2% 76,9% 33,7%

Frekans 44 29 13 86

Toplam % Begenenler iginde 51,2% 33,7% 15,1% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%
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Marka Maskota yonelik yoneltilen g ifadenin yanitlari tablolastiriimistir. En altta yer alan ki-kare
degerinin anlamli ¢tkmasi (0,000<0,050) ifadelere yonelik verilen yanit gruplarinin istatistiki olarak birbirinden
anlamli  bir sekilde farkhlastigini gostermektedir. Baska bir deyisle, marka maskotu begenenler ve
begenmeyenlerin frekans degerleri birbirinden farkhdir. Bu durum tercih etme grubu igin de séylenebilir.
Yiizdesel yorumlama olarak tablonun nasil okunacagi iki 6rnekle degerlendirilebilir. Arastirmaya katilanlarin
“Reklami begendiyseniz; begenmenizde marka maskot karakterinin etkisi var midir?” sorusuna verdikleri yanitlar
incelendiginde, arastirmaya katilanlarin %93,3’U begendigini, %3,3’l begenmedigini, %3,3’l ise kararsiz kaldigini
ifade etmistir.

Tablo 9: Canga grubu

Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim
Frekans 21 7 1 29
Begendim % Begenenler iginde 72,4% 24,1% 3,4% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 43,8% 22,6% 14,3% 33,7%
Frekans 11 14 3 28
Maddeler Begenmedim % Begenenler iginde 39,3% 50,0% 10,7% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 22,9% 45,2% 42,9% 32,6%
Frekans 16 10 3 29
Tercih ederim % Begenenler iginde 55,2% 34,5% 10,3% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 33,3% 32,3% 42,9% 33,7%
Frekans 48 31 7 86
Toplam % Begenenler iginde 55,8% 36,0% 8,1% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%
Pearson ki-kare degeri: 6,663; 0,155>0,050

Marka maskot grubu igin sorulari yanitlayanlardan %43.8’i reklami begenmelerinde Marka Maskotun
etkisinin oldugunu; %22.9’u reklami begenmemelerinde Marka Maskotun etkili oldugunu, %33,3’ ise reklamdaki
arind tercih edecegini sdylemistir. “Hayir” stitununda ise, reklami begenenlerin % 24.1'i Marka Maskotun
etkisinin olmadigini ifade etmistir. Reklami begenmeyenlerin yarisi ise, bu durumun yasanmasinda Marka
Maskotun etkisinin olmadigini dile getirmistir.

Tablo 10: Popeyes grubu

Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim
Frekans 11 16 2 29
Maddeler Begendim % Begenenler iginde 37,9% 55,2% 6,9% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 33,3% 34,0% 28,6% 33,3%
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Frekans 11 15 2 28

Begenmedim % Begenenler iginde 39,3% 53,6% 7,1% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 33,3% 31,9% 28,6% 32,2%

Frekans 11 16 3 30

Tercih ederim % Begenenler iginde 36,7% 53,3% 10,0% 100,0%

% Yanitlayanlar icinde 33,3% 34,0% 42,9% 34,5%

Frekans 33 47 7 87

Toplam % Begenenler iginde 37,9% 54,0% 8,0% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%

Arastirmaya katilanlarin

yuzdesel dagilimina bakildiginda, “Reklami begendiyseniz; begenmenizde
Marka Maskot karakterinin etkisi var midir?” sorusuna verdikleri yanitlar, reklami begenenlerin %37,9'u Marka
Maskotunun etkisinin oldugunu ifade ederken, %55.2’si Marka Maskotunun etkisinin olmadigini ifade etmistir.
iki katilimel ise, bu konuda kararsiz oldugunu beyan etmistir. Reklami begenmeyenlerin %53,6'si ise bu durumda
Marka Maskotun etkisinin olmadigini dile getirmistir.

Tablo 11: Eti Cin grubu

Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim

Frekans 20 5 3 28

Begendim % Begenenler icinde 71,4% 17,9% 10,7%| 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 43,5% 14,3% 50,0% 32,2%

Frekans 8 20 1 29

Maddeler | Beenmedim % Begenenler icinde 27,6% 69,0% 3,4%| 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 17,4% 57,1% 16,7% 33,3%

Frekans 18 10 2 30

Tercih ederim % Begenenler iginde 60,0% 33,3% 6,7% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 39,1% 28,6% 33,3% 34,5%

Frekans 46 35 6 87

Toplam % Begenenler iginde 52,9% 40,2% 6,9% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%

Katilimcilarin “Reklami begendiyseniz; begenmenizde Marka Maskot karakterinin etkisi var midir?”
sorusuna verdikleri yanitlar incelendiginde, reklami begenenlerin %71,4’G marka maskotunun etkisinin oldugunu
ifade ederken, %17,9'u Marka Maskotun etkisinin olmadigini ifade etmistir. U¢ katilimci ise, bu konuda kararsiz
oldugunu beyan etmistir. Reklami begenmeyenlerin %69,0’1 ise bu durumda Marka Maskotun etkisinin
olmadigini dile getirmistir.
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Tablo 12: Wingo grubu

Yanitlar Toplam
Evet Hayir Kararsizim

Frekans 11 16 3 30

Begendim % Begenenler iginde 36,7% 53,3% 10,0% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 33,3% 41,0% 17,6% 33,7%

Frekans 10 14 5 29

Maddeler Begenmedim % Begenenler iginde 34,5% 48,3% 17,2% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 30,3% 35,9% 29,4% 32,6%

Frekans 12 9 9 30

Tercih ederim % Begenenler iginde 40,0% 30,0% 30,0% 100,0%

% Yanitlayanlar iginde 36,4% 23,1% 52,9% 33,7%

Frekans 33 39 17 89

Toplam % Begenenler iginde 37,1% 43,8% 19,1% 100,0%
% Yanitlayanlar iginde 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%

Marka maskota yonelik yoneltilen Ug¢ ifadenin yanitlar tablolastiriimistir. En altta yer alan ki-kare
degerinin anlamli gikmamasi (0,249>0,050) ifadelere yonelik verilen yanit gruplarinin istatistiki olarak birbirinden
anlamli bir sekilde farklilasmadigina isaret etmektedir. Baska bir deyisle, Marka Maskotu begenenler ve
begenmeyenlerin frekans degerleri birbirinden farklilasmamaktadir. Bu durum tercih etme grubu igin de
soylenebilir. Yiizdesel yorumlama arastirmaya katilanlarin “Reklami begendiyseniz; begenmenizde Marka Maskot
karakterinin etkisi var midir?” sorusuna verdikleri yanitlar kapsaminda, reklami begenenlerin %36,7’si Marka
Maskotun etkisinin oldugunu ifade ederken, %53,3'ii Marka Maskotun etkisinin olmadigini ifade etmistir. Ug
katilimci ise bu konuda kararsiz oldugunu beyan etmistir. Reklami begenmeyenlerin %48,3’l ise marka maskotun
etkisinin olmadigini dile getirmistir. Marka Maskot grubu icin sorular yanitlayanlardan %33.'G reklami
begenmelerinde Marka Maskotun etkisinin oldugunu; %30.3'G reklami begenmemelerinde Marka Maskotun
etkili oldugunu; %36.4’l ise reklamdaki Grlinii tercih edecegini séylemistir. “Hayir” situnu, reklami begenenlerin
%53.3’i Marka Maskotun etkisinin olmadigini ifade etmistir. Reklami begenmeyenlerin %48.3’l ise bu durumun
yasanmasinda Marka Maskotun etkisinin olmadigini dile getirmistir.

SONUGC VE ONERILER

Markalarin tanitimlarinda kullandiklari bir 6ge olarak karsimiza ¢ikan maskotlar, hem firmayi hem de Girini temsil
etmektedirler. Bir reklam araci olan maskotlar, bu agidan bakildiginda, yazili basin, gorsel basin, web sitesi,
etkilesimli tanitim, outdoor reklamlar ve Griin reklami yapilabilecek her alanda kendilerini gostererek marka
kimliginin olusmasina ve firmaya deger katmaya yardimci olabilmektedirler. Marka maskotu tasarlanirken
ozellikle hedef kitle istekleri goz 6nline alinmalidir. Maskotun basarili olabilmesi i¢in dogru konumlandiriimasi,
surekli glincel tutulmasi ve tiketiciyle duygusal bir bag kurmasi gerekmektedir. Bu bag sayesinde tiiketici,
maskotu gordigi her yerde Urlinle baglanti kurabilecek ve bu sayede Grlinin tlketici tarafindan alinmasi
saglanacaktir Arastirmaya konu olan marka maskotlar néropazarlama arastirma yoéntemleri ve katilimcilarla
yapilan goriismeyle degerlendirildiginde; “Pozitif duygu durumlari yiksek olan marka maskot gruplarinin satin
alma davranisindaki etkisi gligliidiir” sonucu ¢ikarilabilir. Elde edilen bu sonug, (Teixeira, vd, 2012) tarafindan
ulasilan sonuglarla paralellik gostermektedir. Wu’ nun (2017) belirttigi gibi erken dénemde olusturulan marka
algisi, 6mir boyu kazang olanagl saglayabilmektedir. Arastirmaya konu olan marka maskotlar 6zelinde
degerlendirme yapildiginda siireklilik arz eden marka maskotlarin hedef kitlenin etki alanina girmesi olanagi
yuksektir.
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Arastirmada 6zellikle Yiiz ifade Kodlama Analizi, geleneksel pazarlama arastirmalarinda elde edilen
bulgulardan daha ayrintili sonuglar elde edildigi goriilmektedir. Bozoklu ve Alkibay (2014), yuz kaslari hareketi
analizi ve anket yontemini karsilastiran deneysel ¢alismalarinda, duygu degeri bakimindan reklamlar igin
istatistiksel anlamlilik diizeyinde Yiiz ifade Kodlama Analizi’ nde daha hassas bulgulara ulasmislardir. Bu baglamda
s6z konusu ¢alisma, literatiire yapilmis olan diger ¢alismalarla 6rtismektedir.

Genel bir degerlendirme yapilacak olursa, Marka Maskotlardaki yiz kas hareketleri, deri iletkenligi ve
yuz yiize goriismede sorulan sorulara; “Balik Kraker grubunda gilimseme, pozitif uyarimin ylksekligi saniye
bazinda alinan uyaran ve sorulara verilen yanitlarla ele alindiginda, katilimcilar Gzerinde satin alma egilimi
Uzerindeki belirleyiciligi glglidir” olarak yorumlanabilir. Balik Kraker karakterine konusma 6zelligi yliklenmesi,
Marka Maskotun esprili yaklasimi, sempatik tavirlari ve siireklilik arz eden marka maskot olmasi karakterin
taninabilirligi ve tercih edilir olmasina katki saglamaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular 1siginda daha sonra yapilacak olan galismalarda, marka maskotlarin
kendi igerisinde konusma yetisine sahip olup olmamasi ya da sinirli, sempatik vb. olarak gruplandirma yapilarak
calisma gerceklestirilebilir. Arastirmada sorular marka maskotun katilimcilarin satin alma davranisina etkisini
degerlendirmek igin yoneltilmistir. Yapilabilecek bir baska ¢alismada, bu sorular genisletilerek katiimci grubunun
marka maskotunu begenme/begenmeme sebeplerinin ne olduguna dair (sempatik, eglenceli, sinirli, sikici,
sevimsiz vb.) sorular yoneltilebilir. Bu baglamda, marka maskotunun begenilme/begenilmeme nedenleri
ndropazarlama élgiimleri karsilastirilarak ¢alisma igin farkli bulgular elde edilebilir. Marka maskotlar igin yapilmis
olan s6z konusu arastirma, kiltirel 6geler, siper kahramanlar, taninmis sosyal medya ikonlari, isitsel 6geler,
gorsel metafor iceren televizyon reklamlari igin de bir arastirma alani olusturmaktadir.
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Baudrillard'in similasyon kurami her ne kadar kapitalist topluma dair butlnlUkli bir agiklamayi ele alsa da simiilasyonun
yeniden Ureticisi olarak medyayi merkeze almasi oldukga 6nemlidir. Bu baglamda Baudrillard'in kapitalizme, kitleye, medyaya
bakigina yaslanarak yapilan bu ¢alisma Baudrillard'in basina bakisini konu edinmektedir. Betimleyici yontemin kullanildig
¢alismada Baudrillard'in kitaplarindan yola gikilarak haberi ve gazeteciligi nasil yorumladig, islevsel agidan toplumsal yapi
icerisinde nasil gérdigliniin ortaya konmasi amaglanmistir. Calismada ilk olarak Baudrillard'in olduk¢a 6nem verdigi "tiketim"
olgusu ve bunun kapitalist toplumdaki izlekleri Gizerinde durulmus, fraktal kavrami Gizerinden medyaya dair diigiincelerine yer
verilmis ve sonrasinda similatif imgesellik basta olmak Uzere yeniden-lretim araci olarak basina iliskin degerlendirmeleri
paylasiimistir. Calismanin en 6nemli bulgusu, Baudrillard'in kapitalist sistemi bir bitiin olarak gérmesi ve basini da bu
kapsamda post-gercek bir kapsamda degerlendirmesidir. Kapitalist sistem igerisinde haber, skandal gergeklikleri desifre ettigi
Olglide sisteme inanci arttiran bir nitelige sahiptir. Clnku kitleler skandalin haberler aracilhigiyla su yiziine ¢gikmasi sayesinde
toplumdaki sorunlarin halloldugunu disinmektedir. Oysaki Baudrillard'a gore, tim skandallarin kaynagi kapitalist sistemdir
ve haber yalnizca bitinsel (kapitalist) sorunun bir pargasini kitlelere aktarmaktadir. Dolayisiyla haber, sisteme olan edilgen
katilimin yeniden Ureticisidir.
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Extended Abstract: Media and more specifically the press constitute one of the important elements that appear in
Baudrillard's reading of capitalist society / system. " An infinite interweaving that he describes as "fractal" and the system in
which the part represents the whole and the whole represents the part, has a dynamism based on isolation and reproduces
and reproduces things from consumption to politics, from daily life to news. Re-production, on the other hand, has a
characteristic that nothing new has been introduced and aims to preserve the existing structure. Re-production reveals this
feature through images that do not refer to any reality in a semiotic sense. Therefore, the virtuality in the functioning of this
order, which Baudrillard called "simulacra", is a comprehension that has spread to the whole area of life and has been
targeted to life / reality and has been "successful" to a great extent.

The biggest producer of images with advertisements, fashion, music and news is the media. In other words, in
Baudrillard's theory, media has an important function that reproduces images and ensures that images remain "valuable"
and "on the agenda" in a simulative context. The focus of this study is to reveal what the press corresponds to in the imaginary
sense in Baudrillard's theory and what function the news has. The descriptive method was used in the study and press,
journalism and news facts were discussed and explained within the framework of Baudrillard's views / texts. The importance
of the study is that, to my knowledge, it is the first study in the Turkish literature focusing on Baudrillard's views on the press.
In the first part of the study, Baudrillard's view of mass culture and consumption is emphasized, in the second part the
conceptualization of "fractal" and its relation with the media is tried to be revealed, and in the third and last part, how
Baudrillard interprets the news and journalism in the framework of simulation.

According to Baudrillard, the creation of the news simulation is based on his three conceptualizations. These are
"fame, image and rings of culture". The phenomena of image and reputation inherited from advertising are reflected in
journalists, namely opinion leaders, that the public trusts and values their opinions. What journalists reputed as opinion
leaders re-reproduce is that they report the event and put it into context, just like an artist. Because, according to Baudrillard,
there are only events in mass communication; It is the communication of the event that creates meaning. An important
indicator of this is that no events and facts that are not reported by journalists are ignored by the mass. Therefore, it is the
journalists who create the image of the perception of the news that make a political or daily event so "valuable" as news. In
a sense, this is not only news, but also the essence of the gaze that emerges in Baudrillard's much broader theoretical
approach: If the events and situations were not reproduced by journalists through the medium, the events and situations
would be alone. In other words, it seems possible to evaluate it as news = mass. Consequently, it is the news that makes
something important in Baudrillard's view. For example, we learn from the news that when there is a war, it is a "war" and
how the war that is taking place should be imagined. All this self-targeting semiotic simulation, on the other hand, is
permeated from political preferences to consumption habits, from the production of consumption behavior to practices in
daily life, and reproduces itself fractally.

Evaluating the scandals in the history of the press as "journalism successes" in this context, Baudrillard points out
that the great news of corruption in the political field has a post-truth quality and emphasizes that the real scandal lies in the
reproduction of the simulacrum. What appears to be a "journalistic feat" in sight, in fact, covers up the capitalist "scandal"
that has spread to all of life and we live in all the time. Countries / masses experience a shock with the scandalous news, and
the message is given that there is no scandal anymore, that everything is in order as the scandalous news deciphered the
scandal. People think that "immoral politicians" are pushed out of the system, and everyone else gets a more moral outlook
directly in the political sense. The published news both ensures the continuity of the system and renews the trust of the
masses in the system. The scandalous news is the disclosure of only one of the parts in the fractal structure of the capitalist
system. The success of the news is that it "got everyone to believe it was a scandal". In this way, the attention drawn from
the whole to the part is reduced to an image in which all the problems of the system are symbolized in the scandal and that
can be overcome / survived by castration of the scandal. This also constitutes the essence of Baudrillard's view of journalism
as a "successful profession" within the system.

Key Words: Baudrillard, Simulation, Media, Press, Post-truth
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GIRIS

Jean Baudrillard'in kapitalist toplum/sistem okumasinda beliren 6nemli sac ayaklarindan birini medya ve daha
Ozel olarak basin olusturmaktadir. "Fraktal" olarak niteledigi sonsuz bir i¢ ice gegme ve parganin bitlind, biitinin
ise pargayl temsil ettigi sistem, izolasyona dayali ve tiiketimden politikaya, glindelik yasamdan haberlere kadar
seyleri yeniden ve yeniden lreten bir dinamizme sahiptir. Yeniden-liretim ise esasinda ortaya yeni bir seyin
konulmadigl ve mevcut yaplyr korumayr amaglayan bir baglama oturmaktadir. Yeniden-iretim bu o6zelligini
gostergesel anlamda herhangi bir gergeklige atifta bulunmayan imgeler araciliglyla ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla, Baudrillardin "similakr" adini verdigi bu diizenin isleyisindeki sanallik, yagsamin tiim sahasina yayilmis
ve yasami yani gercegi hedef edinmis, bliylik oranda da basarili olmus bir kavrayistir.

imgeler; reklamlarla, modayla, miizikle, haberlerle medyalar {izerinden yayilmaktadir. Farkli bir deyisle
Baudrillard'in kuraminda medya, imgeleri yeniden ireten ve imgelerin similatif baglamda "degerli" ve
"giindemde" kalmalarini saglayan onemli bir isleve sahiptir. Bu ¢alismanin konusu, Baudrillard'in kuraminda
imgesel anlamda basinin neye karsilik geldiginin ve haberin nasil bir isleve sahip oldugunun ortaya konmasidir.
Calismada betimleyici (descriptive) yéntem kullanilmis ve Baudrillard'in gérusleri/metinleri gergevesinde basin,
gazetecilik ve haber olgularinin neye karsilik geldigi tartisiimis, agiklanmaya calisilmistir. Betimleyici yontemle
ilgili olarak Hurlburt ve Heavy (2006, s. 77), betimleyici yontemin aslinda bir i¢ (inner) anlamlilik arayisina
odaklandigini ve birbiriyle iliskisizmis gibi gériinen fenomenler arasindaki baglarin metinlerarasilik sayesinde
tanimlandigini ifade etmektedir. Bu yoniyle ¢alismada, Baudrillard'in kurami igerisinde basinin nasil nitelendigi
ve farkli fenomenlerle nasil iliskilendirildigi irdelenmistir. Calismanin énemi, Baudrillard'in kuramini dogrudan
basin lizerinden ele alan ve basinla ilgili gérislerine odaklanan Tirkge literatlrdeki ilk ¢alisma olmasidir.
Galismanin ilk bolimiinde Baudrillard'in kitle kiiltGrine ve tiketimine bakisi lizerinde durulmus, ikinci béliminde
"fraktal" kavramsallastirmasi ve bunun medya ile iliskisi ortaya konmaya galisiimis, G¢lincii ve son bdliimiinde de
Baudrillard'in gazetecilik ve haberi simiilasyon gergevesinde nasil ele aldigl betimlenmistir.

1. Baudrillard’in Kitle Kiiltiirii Kavrayisi: Tiiketim, Tahakkiim ve Simiilasyon

Ozellikle -Fransizca olarak ilk kez 1981, ingilizce olarak ise 1983 yilinda yayinlanan- Simulakriar ve Simiilasyon
(Simulacres et Simulation) kitabiyla modern diinyanin kavrayisina iliskin etrafli bir bakis agisi sunan Jean
Baudrillard icin medya ve medyanin yarattig patafizik (dissel bilim) Gizerine dlisiinmek, bir anlamda toplumsalin
kendisi Gzerine dislinmek anlamina gelmektedir (Adanir, 2008, s. 9). Bu baglamda patafizik, bir konfor alani
arayisi oldugu gibi, “i¢ci bosalmis kavramlardan olusan” similatif bir mekana karsilik gelmektedir. Fakat bu konfor
alani, kapitalizmin kesin hakimiyeti altindaki tiiketime dayanan yeniden Gretim illizyonunda kendini kurmaktadir.
Kapitalist toplum iginde “devrimci ltopya” olarak beliren bu similatif gergeklik, dort temele dayanmaktadir.
Bunlar; a) gereginden fazla ahlaki ve dinin bir uzantisi olarak "bagis", b) kapitalist toplum yapisi icerisinde
romantize edilerek sunulan ve bu nedenle ihlallere kapi aralayan "harcama", c) ayni anda hem bastiriimis hem
de serbestlik alani olarak sunulan bir dinamo olarak "arzu" ve d) tipki Tanri'ya olan borg gibi sistem tarafindan
yaratilmis olan ve asla 6denemeyen "borg"tur (Baudrillard, 201443, s. 14).

Emek ve emegin karsiligini bir tirlt alamamanin iginde barindirdigi iitopyaci sahada kapitalizmin tarihsel
sireg icerisinde Urettigi tim bu enstrimanlarin en biylk basarisini kitlelerin kendi pratikleriyle kendilerini
olumsuzlamalarinda géren Baudrillard (2016, s. 84-85), bu durumu "simgesel anlamda 6&lmek" olarak
tanimlamaktadir. Simgesel degis tokusta kendini yeniden ve yeniden Ureten bu ironinin en édnemli iki pratigi ise
tiketim ve kitle iletisim araglarinin etkisidir. Tiketim, bir anlamda "veren" ve "bagislayan" olarak iktidarin
kendisidir ve tahakkiimiin zeminini olusturan miibadeleyi sembolize etmektedir. Farkh bir deyisle, bankalarin
verdigi krediler, krediler sayesinde borglandirilan insanlar ve daha sonra 6denemeyen krediler nedeniyle biriken
borglarin bagislanip yeniden dizenlenmesidir. Bu durumun tiketimle ilisikli boyutu, emeginin karsihgini
alamayan insanlarin bankalarca sunulan "uygun" teklifleri kabul etmelerinde ve olmayan bir parayi tiiketim igin
kullanmalarinda yatmaktadir. Ozellikle geleneksel kitle iletisim araglari ise tiiketim &nerileriyle donatilmis ve
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medya icerikleriyle de bunu destekleyen bir tahakkiim alanidir. Boylesi bir yasami "yavas 6lim" olarak
yorumlayan Baudrillard (2016, s. 86), devrimsel her tiirli ¢ikisi "ani" ve "beklenmedik" bir hizli 61im segimi olarak
gormekte ve iktidarin buna dahi tahammiili olmadigini dile getirmektedir. Ozliice sdyleyecek olursak;
Baudrillard'a gore kitlelerin tek se¢im hakki vardir, o da yavas 6lmek.

Kitleleri tiim bu tahakkiimlerin sonucu olarak "¢éldeki sessizlik" olarak géren Baudrillard (20153, s. 97),
sessizligin arkasinda nedeni, kitleleri iktidara yoneltecek sol hareket igindeki kavrayiglarda bulmaktadir. Ona gore,
glinimz sol kavrayisinin en biyiik hatasi, arag ile amaci birbirine karistirmasi ve bu ikisini gogu zaman birbirinin
yerine kullanmasidir. Séyle ki; amag iktidara gelmeye, arag ise "higbir 5neme sahip olmayan politik ilke"ye karsilik
gelmektedir. Politik ilkeler, sol igerisindeki uzlasi farkhlklarini ve amaci gergeklestirmek igin yorumsal
farkliliklardan dogan sorunsallari kapsamaktadir. Bu nedenle sol, ilahi bir ilke arayisinin pesine dismekte ve
aracin kendisi Uzerine yapilan tartisma ve miicadeleleri amagla karistirmaktadir (Baudrillard, 2015b, s. 12-13).

"Her tiirlU siyasal siddete bilingli bir sekilde son verdiklerinden hemen her yerde hep bu siddetin
kurbanlarina dénismekte ve somiriye dayali bir iktidarin egemenligi altinda yasayan kitleler
denilen o berbat efsaneyi stirdirmekten baska bir sey yapmamaktadirlar. Cektikleri séylevlerin
bundan baska bir igerigi yoktur; bu kimden merhamet diledigi, hangi adaletten soz ettigi,
kendilerini sermayeden kurtaracak hangi tanriya seslendigi anlasilmayan igler acisi ve aptalca
bir karsilkl suglamaya benzemektedir (Baudrillard, 2015b, s. 13)."

Slavoj Zizek'in (2011, s. 46) de "yaptiklar sey ile yaptiklarini disiindikleri sey arasindaki" ugurum
seklinde nitelendirdigi bu ¢ikmaz, toplumsal anlamda giderek merkezsizlesen bir elestiriye neden olmakta ve neyi
istemedigimizi neyi istedigimizden ¢ok disiinen bir politik vurguyu da kendi icinde tasimaktadir (Zizek, 2013, s.
28). Bu durumun kitlelerde neden oldugu sey, kitlelerin iktidar ve onun belli form ve uygulamalariyla bas basa
kalmasi olarak karsimiza gikmaktadir. Ulrich Beck'in (2011, s. 136) deyisiyle "bireyin kendisi, yasam-diinyasinda
toplumsal Gretmenin birimi haline" gelmekte ve kirilganlasan karsi gikislara dair her tarlG girisim yalnizca
"miinferit" bir popiler kiltir sorunu halini almaktadir. Oguz Adanir (2008, s. 16), toplumsalin iginin bosaltildig
ve dolayisiyla toplumsalin olmadigl bu durumu gergegin kendisiyle baglarin kopmasi olarak yorumlamaktadir.
Ona gore yasanan sey, modern toplumda gergegin biricik varolus alani olarak gostergelerin igeriklerini yitirmesi
ve kitlelerin "gorliinimler evrenine" gegmesidir. Goriiniimler evreninde seylerin hicbir anlami yoktur fakat "onlara
anlamlari varmis islemi yapilmaktadir." Bu da bir toplumsaldan ¢ok "toplumsal-6tesi" anlamina gelmektedir.
Soyle ki, kitlelerin kendi gergeklikleriyle iliskilerini kaybetmelerinin sonucu olarak gergeklige dair géstergeler birer
goriinim halini almakta ve sistemin devamliligi adina "varmis" gibi yapilmaktadir.

"Gergek diinya ile birlikte gostergeler diinyasina da bir son verdik" diyen Baudrillard (2015a, s. 63),
gergeklikten simdiilatif bir hayata gegisin asil nedenini gostergelerin katledilmesinde gérmektedir. Dolayisiyla
Baudrillard'a goére modern yasamda gergekligin kendisi dogrudan dogruya gostergelerle es degerdedir.
Baudrillard igin gdstergenin baglamsal olarak neyi niteledigini biraz daha agacak olursak, ona gore "gercek" ve
"gostergeler" diye ikilik icinde diinyaylr yorumlamak sorunlu bir kullanimdir. Aksine, modern kitle toplumunda
gosterge gergekligin temsili oldugu gibi, gerceklikte yasamin varolusgu anlamda sabhiciligine karsilik gelmektedir.
Sahicilik, yasamin degeridir. Oysa gliniimiiz toplumundaki tek deger tilketim mallarinin degeridir ve yasam
yalnizca tiiketimle degerli kilnmaktadir.

Ancak bu degerli kilma da similasyona iliskin bir varsayimdir. Baudrillard (2009, s. 57-58) bu durumun
simgesel degis tokusun dogasiyla ilgili oldugunu belirtmekte ve simgesel degis tokus sirasinda degerli olan sey
mallarin degeri degil, degis tokus eyleminde bulunmanin kendisidir demektedir. Konuyla ilgili olarak bir baskasina
"armagan" verme eylemini dérnek gbsteren Baudrillard, armaganla birlikte gergeklesen degis tokusta armagani
veren i¢in de alan i¢in de armaganin ne oldugunun énemi yoktur. Armagan ile, armagani alan ve veren birbirine
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baglanmistir. Armagan edilen seyin (bir kazak, pantolon, saat vb.) alici agisindan kullanim degeri de o kadar
onemli degildir. Esas olan, armaganla birlikte agiga ¢ikan simdiilatif kodlara dayal duygu durumudur ve tiiketimle
beliren bu deger anliktir. Dolayisiyla tiiketim, kendini édillendirme, kendine armaganlar alma halidir. Armaganin
artikdeger (surplus) olarak yaratiimis niteligi ve niceligi, yalnizca coskulanimin siddetini belirleyen simlatif bir
degerdir. Farkl bir deyisle, 6zneler mallara degil gostergelere sahip olmaktadir. Gostergeler ise mallarin simgesel
degis tokus anindaki degerini olusturan tek gergekliktir.

Tiketim nesnelerinin gostergesel bir baglama oturmasi ise onlarin sunulus sekliyle ilgilidir. "Tanim"
meselesi olarak tezahir edilen tuketim nesnelerine kazandirilan sifatlar ve niteliklerin tek amaci, bir anlamda
nesnelerin 6zne seviyesine yiikseltilmesidir. Tanim sayesinde 6znelestirilen nesneler, bir yandan kullanim
degerinden dogan baglamin Ustlini orterken diger yandan da gosterge diizeyine erismektedir. Ginimuzde
tiiketim nesnesinin asil degerini olusturan sey, nesnelere -reklamlar basta olmak Uzere- atanan statilerdir
(Baudrillard, 2009, s. 60-62). Bir buzdolabi satin alma pratigi tzerinden 6rneklendirecek olursak, tiiketim
nesnelerinin sahip oldugu statiler soyledir:

"1) Teknik ozellikleri ve kullanim amaci nesnenin islevini belirler. Burada buzdolabi bir cins
isimdir.

2) Simge-nesne olabilmesi icin buzdolabinin bir "6zel" isme déniismesi gerekir. (Ozneyle
Ozdeslestirilen) boyle bir isim i¢in nesnenin sahiplenilmesi ve tutkuyla sevilmesi gerekmektedir.
3) "Tuketim" nesnesi, bir 6zel isimden ¢ok genellikle takma bir isme benzeyen bir markaya sahip
olmak durumundadir (Baudrillard, 2009, s. 64)."

Nesnelerin statlilesmesi ise ilk bakista Urlinsel gesitlilige ve farkliliga dayaniyor gibi gériinse de tim bu
cesitliligin (farkli model, marka veya islevsel repertuvar) arkasinda, kullanim amacindan ve ihtiyagtan dogan
arayis degil, nesnenin kisisellestirilmesi gayesi yatmaktadir. Boylelikle, tipki siyasal alanda oldugu gibi kilturel
cesitlilik nesneler diizeyinde de gergeklesmis olmakta ve herkesin begenisine gére sunulan tilketim nesneleri tam
da kisisellestirilebilmeleri nedeniyle daha "ylce" bir statli kazanmaktadir. "Kiltirel sistem"imizin 6zini
olusturan bu durum, bir "se¢me Ozgurligi"dir. Kaldi ki modern demokratik toplum segme 6zgirligiine
yaslanmakta ve kitleler bu sayede hem kultiirel sisteme dahil olmakta hem de kdltiirel sistemi var etmektedir.
Kullanim degeri benzer olan bir nesneye iliskin olarak sunulan gesitlilik hem kisisellestirmeyi hem de segme
Ozgurligini yaratmaktadir. Cesit icinden bir tercihte bulunmak ve o tercihin uzantisi olarak satin almak bir segme
dzgirlugudir. Ote yandan, 6zgiirligiin gdstereni cesitlilik yani segmedir. Dahasi, secme aldatmacasi gdstergesel
olarak baskiyi da ortadan kaldirmaktadir. Clinki hicbir nesne tek/tektip degildir ve kitlelere dayatiimamaktadir.
Fakat bu simiilasyonda "asil énemli olan nokta bizi ekonomik bir diizene boyun egmeye mecbur eden se¢me
eylemi", yani kapitalizmin kendisidir (Baudrillard, 2011a, s. 172-174).

Ozetle; Baudrillard'in kitle kavramsallastirmasinin temelini olusturan sey, birbiriyle ilisikli lig izlek tizerine
oturmaktadir. Bunlardan ilki, Gretim temelli olarak tarihsel varligini sirdiirmiis olan insanlarin glinimizde
tiiketimle kendini tanimlamasidir. ikincisi, Baudrillard'in tiiketimi ele alisiyla ilgilidir. Baudrillard icin tiketim
yalnizca sergilenen basit bir pratik degil, gelisen kapitalizm igerisindeki bir 6znenin bir nesneyi digerine tercih
etme nedeninin ardalaninda yatan isaret, kod ve imajlarin mantigini tespit etmek suretiyle kitle toplumunun ig
anlamhligini yani kiltiriini ortaya koymaktir. Ugiinciisti, 6ziinde simgesel degis tokusa dayanan tiiketimin
yarattig kiltirel sistemin ve 6znenin 6zneligini yok eden kapitalist doganin simiilasyonu Ureten dinamiklerini
belirlemektir. Tum bu kavrayislarin neticesi ise kapitalist toplumda 6lim ile yasam arasindaki kesin ayrimin
onemsizlesmesidir.

"Simgesel evrende yasamla 6lim degis-tokus edilebilmektedir. Burada terimlerin birbirlerinden
kopuk olma yerine tersine gevrilme olanagi sunmasi deger diislincesinin sorgulanabilmesini
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saglamaktadir ki, bilindigi kadariyla deger, aralarinda diyalektik bir iliski kurulabilen karsit
terimlerin varligini zorunlu kilmaktadir. Oysa simgesel evrende diyalektik diye bir sey yoktur.
Olim ve yasam s6z konusu oldugunda 6rnegin, bizim degerler sistemimizde bir tersine
cevrilebilirlikten s6z edilemez. Bizim igin yasam pozitif, 6liimse negatif bir degere sahiptir. Biz
0limi yasamin sonu, karsiti olarak gorirken, simgesel evrende bu terimleri birbirleriyle degis-
tokus edebilmek miimkiindir. Bir baska deyisle 6limiin yasamin yerini, yasamin da olimiin
yerini alabilmesi mimk{indir (Baudrillard, 20053, s. 30)."

2. Baudrillard ve Medya: Fraktal Yeniden-Uretim

Kitle iletisim araglari Baudrillard'in simiilasyon kuraminda énemli bir yere sahiptir. Baudrillard igin medyanin
yaptigi sey yalnizca basit bir etkide bulunmanin 6tesinde, simiilasyonu var eden gostergeler tizerinden yasami ve
kendiligi algilamanin bitlnlestirici bir unsurudur. Medya hem bir arinma hem de seylere dair gergeklikten
kopmus gostergeler tzerinden yasami anlamli kilan imaj, kod ve isaretlerin Ureticisidir. Baudrillard'in medyaya
iliskin yorumlarina gecmeden &nce, onun simiilakr® diizenlerinde medyanin neye karsilik geldigini irdelemek
gerekmektedir.

Baudrillard'a gore (2016, s. 87) "deger yansimasindaki degismelere" kosut olarak tarihte lic 6nemli
simulakr diizeni vardir. Bunlardan ilki "Rénesans'tan sanayi devrimine" kadar uzanan ve "klasik donem" olarak
bilinen "dogal deger yasasi"nin hakim oldugu similakr diizenidir. 18. ylizyila kadar siiren bu dogal simulakr
dizeninde kiguk zanaat girisimleri vardir. Baudrillard'in bu dénem igin "kopyalama"nin esas oldugunu
belirtmektedir. Bununla kastettigi ise her seyin kopyasinin orijinal olanin sahtesine karsilik gelmesidir. Ornegin;
bir tablo orijinalinin birebir aynisi olarak kopyalansa dahi, orijinal olanin kopyasi olmasi nedeniyle deger
gdérmemektedir. ikinci simiilark diizeni "sanayilesme dénemine egemen bicim"dir. Makinenin hakim oldugu bu
dénemin vurgusunu "lretim" olusturmakta ve giindelik ya da degil ayni Uriinden seri sekilde Uretilmesinin
neticesinde esdegerlilik s6z konusu olmaktadir. Bu donemde "hakiki" ya da "orijinal" yoktur; yalnizca yeniden-
Uretim vardir. "Yabancilagsmanin altin ¢agi"ni yasadigl bu donemde gergekistiicli sanatin ylikselmesinin nedeni,
yiikseliste olan bilimsel hegemonyanin gercekligi gdstermek gorevini istlenmesidir. Ugiincii simiilakr diizeni ise
"kodun belirledigi giincel evre"dir. Bu dénemde "egemen bicim simiilasyondur." iletisimsel devrim ve bu
devrimin sonucu olarak kitle iletisim araglarinin hegemonya kurmasi Baudrillard'in Gglincl similakr diizenine
tekabil etmektedir. Siradan bir temsil iliskisinin 6tesine gegen similasyon, bu donemde hipergercgeklik halini
almakta, tarihsel ve ideolojik anlamda bir sonluluga isaret etmektedir. Sonluluk, similasyonu asarak kendi
temsiliyetini gergeklige kavusturamamayi temsil nitelemektedir. Kitlelerin nesnelestigi hipergercek similakr
dizeninde, 6zne kendisini nesnelerin yerine koyar ve kendisini tutkulu bir sekilde hedef edinir. Dolayisiyla burada
klasik sinif kavrayisindan ¢ok, 6znelerin 6zneliklerinden gelen siniflardan s6z etmek gerekmektedir. Baudrillard'a
gore dérdiinci bir similakr diizeni daha vardir. O da "fraktal asama"dir. Oznelerin ve seylerin birbirinden farksiz
sekilde boslukta ¢ogalip, yayildigi bu asamada nihilizm doruga ¢ikmaktadir. O nedenle dérdiincii asamada 6lim,
biyolojik baglaminin dtesine gegmekte ve tim eylem bigimlerinin, karsi ¢ikislarin gosterinin bir mizansenine
donistugi, sanallastigl safhayi ifade etmektedir. Bedenler sanaldir; benzer sekilde para, kiiltiirel alisveris, savas,
siyaset de. Baudrillard bu asamada her seyin transformasyona ugrayarak var oldugunu ve "trans" bir hal aldigini
vurgulamaktadir: "Transpolitik, transestetik, transiiretken, transseksiiel (Gane, 2008, s. 37-39)..."

3 "Bir gerceklik olarak algilanmak isteyen gérinim" anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2011, s. 7).
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Gorsel 1: Farkli sekillerin kopyalanarak/yeniden-iiretimle biitiin ve par¢a uyumunu korudugu fraktallik

Kaynak: Fisher, 1995, s. 4

Kavram olarak "fraktal" Baudrillard'in terminolojisinde dnemli bir yer tutmaktadir. Matematikgi Benoit
Mandelbrot tarafindan 1975 vyilinda ortaya konan terim, kendi iginde ayni bigimin sonsuz kereler
¢ogaltilabilmesini ve diizensiz gibi goriinen bir yapidaki diizeni betimlemektedir. Baudrillard da (2005, s. 63)
buradan hareketle fraktal kavramini, glinimiiz diinyasindaki seylerin diizenini nitelemek igin kullanmaktadir. Ona
gore fraktal, "yasadigimiz diinyayi belirleyen temel bigcimlerden biridir." Sistemin kendisi mikroskobik parcalardan
meydana gelmektedir ve insan da bu zerreciklerden bir tanesidir. Adina ister biling ister olgu ister bir haber
denilsin, tim bunlar belirli yerlerde -olusan yogunlasmalar sonucunda- toplanir ve parcalara dagitilir. Bu pargalar
ise ¢esitlilik barindirmaktadir. Diger bir ifadeyle, herkes gesitlilikten payina diseni almaktadir. Medya ise bunu,
seyleri "olduklarindan daha gercek seylermis gibi" sunarak yapmaktadir. Medyanin etki giicii de burada
yatmaktadir: Giindelik yasam igerisindeki tim gostergeler medyada kurgu, kamera teknikleri, mizik vb. stiregler
sonunda arttirilmis bir gergeklik icinde sunuldugundan, seyircinin/6znenin gergeklikle iliskisinde bir yadsinma
olmakta ve bu "mistehcen" durum sayesinde 6zne ile seylerin gergekligi arasinda kopukluk meydana gelmektedir
(Baudrillard, 2005, s. 42-43). Dolayisiyla Baudrillard'a gére, medya bir seyleri gergekligin kendisi olarak
sunmaktan ote, gergekligi artik bir sekilde kitlelerle bulusturmaktadir. Bir gesit nihilizme neden olan bu durum
sayesinde, iletisim bir ihtiyag olmaktan ¢ikmakta ve goriiniirde "kitle" olarak varsayilan olgu, atomize ve parganin
bitind, batlniin de pargay! yansittigi similatif bir bicime birtiinmektedir.

Bu anlamda Baudrillard (2012, s. 18) i¢in similasyona neden olan gésterge, diinyayi anlamlandirmamizi
saglayan klasik taniminin disinda, gergekligi yok eden bir baglama sahiptir: "Gdstergenin en ylice islevinin
gercekligi ortadan kaldirmak ve ayni zamanda bu kaybolusu perdelemek oldugu bir diinyada yasiyoruz."*
Boylelikle "bakma" ve bunun dogal bir sonucu olan "gérme" eylemleri degersizlestigi icin, medyada yer alan her
sey "gorsel olarak emilip yutulma" halini almistir. Kitleler yalnizca gergekten-daha-gergek olan gosterge karsiti
gostergeler araciligiyla stsli similatif evrene dalmakta ve 6znenin gergeklikle iliskisi yok edilmektedir.

Baudrillard (2013, s. 28), kitle iletisim araglarinin tiiketim toplumu igerisindeki islevini ise 6zne lizerinde
aciga cikan bazi gereksinimlerin sonucu olarak gérmektedir. Bu gereksinimlerin temelinde, kendi yasami basta

4 Konuyla ilgili olarak Guy Debord (1996, s. 36) gosterinin tam da karsitliklari icinde barindirmasindan dolayi fark edilemedigini
ve herkesin gosteriden payina diseni aldigini belirtmektedir. Debord'a gére tim bu karsitliklarin arkasinda yatan sey
"sefaletin birligi"dir. Bu ise sinif bilincinin berisinde, birbiriyle ¢catisan yabancilasmalarin bir sonucudur.
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olmak uzere varligini tanimlamak igin girisimde/girisimlerde bulunmasi zorunlulugu yatmaktadir. Bir tirli
girisimde bulunamayan 6znede kendini gosteren agmazlar, ayni zamanda tiiketimle birlikte gelen
hedonizmi/hazzi tehdit eden "edilgen bir sugluluga" da neden olmaktadir. O ylizden "tarihsiz ve 6yle olmaktan
mutlu milyonlarca insan igin edilginligin sugluluk duygusundan arindiriimasi" gerekmektedir. Kitle iletisim araglari
da burada devreye girerek diinyaya ve ayni anda kendine karsi sugluluk duyan edilgen kitleleri dramatik
unsurlarla stkretmeye zorlamaktadir. Katharsis'ten farkh olarak bu durum, kitle iletisim araglari vesilesiyle bir
tatmin olma ve rahatlama halinin 6tesinde, 6znenin var olan kosullarina siikrederek sadik kalmasi gerektigini salik
vermektedir. Orneklendirecek olursak, polis ve adliye haberleriyle yaratilan tehlikeli ve kétii diinya hali, 6zneyi
yetinmeci bir ¢izgiye cekerek girisimden alikoymaktadir. Bu sayede, tim bu "k6ti ve korkutucu diinya"da 6zne
kendisini "kurtarilmis deger" olarak gérmekte ve kendi giivenligi basta olmak Uzere 6zel alanindan haz
duymaktadir. Es deyisle, kamusallik/toplum disuncesi giderek buharlasmakta ve her birey yaltimis bir
simulasyon igerisinde 6zel alanini ve 6zel alaninda kendisini kutsamaktadir. Béylesi 6znelerin toplami ise kitle
toplumunun zihniyetini olusturmaktadir.

Kitle iletisim araclarinin vyarattigi bu yetinmeci kdiltlir, hicbir seye sahip olmayan kitlelere
yoksunluklarinin bulunmadigini diizenli olarak hatirlatan ve onlari olumlayan bir similasyon evrenine davet
etmektedir. Baudrillard'in (201543, s. 51) "glncel kolelik" adini verdigi olgu, insanlara "neden ve nigin 6zglir olmasi
gerektigi" arayisini unutturan ve kendi potansiyelini nasil kullanacagina iliskin diistinceleri térpuleyen bir bilince
neden olmaktadir. internet medyasi -giiniimiizde 6zellikle sosyal medya- ise insanlara dzel alanindayken biiyiik
bir 6zglirlesim alani yarattig: gibi, bir kimlik edinmesini, edindigi kimlik sayesinde sanal girisimlerde bulunmasini
ve diledigince 6znelligini sergilemesini saglamaktadir. Boylelikle geleneksel medyadan devralinan diinyaya iliskin
sucluluk duyma hali de ortadan kalkmakta ve tiim sorumluluklar sanal ortamda yerine getirildiginden toplumsal
sucluluk notralize olmaktadir. Dolayisiyla gecmiste oldugu gibi devrimsellik, "insanlarin kendi varliklarindan
endiseye kapilmalari" sonucunda gerceklesen bir sokaga inme tavrindan muaf olmakta ve 6zgiirlik 6rgiitsel degil,
tek yanli olarak yasanir hale gelmektedir.

Ote yandan, internetin kaotik yapisina da deginen Baudrillard (2015a, s. 70), internetle birlikte
"birbirinden farkh seylerin birbirine karistigin1" dile getirmekte ve bir baglam sorununun ortaya ciktigini
belirtmektedir. "Mesafeleri ortadan kaldiran internet"in ayni oranda "mesafe bilinci"ni de yok ettigini ve bunun
kimligi esas alan belirsiz bir 6znelligin sonucu oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda Baudrillard'in "Larsen
Etkisi" olarak tanimladig internet, interaktif iletisim cilginliginin bir sonucu olarak kimlik temelinde herkesin
birbiriyle etkilesime gectigi ve kendi kendisine rezonanslarda bulundugu bir iletisim atmosferini Gretmistir.
Gosterinin yok olmasinin aksine herkesin katildigi bir senlige donustigline isaret eden Baudrillard (2015a, s. 72),
internetle ilgili olarak su soruyu sormaktadir: "Herkesin oyuncu oldugu bir yerde eylem diye bir sey s6z konusu
olabilir mi?"

Gorsel 2: Larsen Etkisi; mikrofon sosyal medya kullanicisina, amplifikator sosyal medya platformuna,
hoparlor benzer goriislerin rezonansina karsilik gelmektedir.
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Ozliice sdyleyecek olursak, Baudrillard'a gére (2011b, s. 43) medya "gercek sonuclariyla kimsenin
ilgilenmedigi" yinelenen igeriklerin birbirini eklemlendigi bir isleve sahiptir. Baudrillard'in "fraktal" dedigi bu olgu,
"bir amagtan yoksun hipergergek ve birbirini dogurup, birbirlerine neden teskil etmekten baska bir ise
yaramayan" olaylar ve durumlar dizgesinin gostergesizligi one ¢ikaran gostergeler diinyasinda sonsuz bir similakr
dizenini yeniden Uretmektedir. En onemli islevi "caydirma" olan medya, gercegi daha gercek kilan
senaryolastirmalara basvurmakta ve hayati bir konudaki olaylari dahi gecici kilmaktadir. Bu nedenle 6zneler 6zne
olamamakta ve adina "sistem" denilen hipergercek Ustbelirlenim bir anlamda "hi¢ kimseyi" hedef almaktadir
(Baudrillard, 2011b, s. 58-60).

"Simulasyon evreni yani gorinidmler evreni bir caydirma evrenidir. Caydirmanin en énemli
silahiysa gorintiler+sozler yani medyadir. Gergegin ya da gercgekligin tamamini gériinti ve
sozlere donustirerek gercegi ve gercekligi teknolojinin yardimiyla safdisi birakan bu sistem
kitleleri bitip tikenmek bilmeyen bir gérintd, ses, yazi vs. bombardimanina tutarak onlari ikna
etmeye yani kendisinin saglikh, gtivenilir, basarili bir sistem olduguna inandirmaya ve bu inanci
ayakta tutmaya calismaktadir... Belki de bu medya o sistemde yasayan insanlardan ¢ok diinyayi
bu sistemin hala glicli, glvenilir, anlamli, basarili yani 6rnek alinabilecek bir model olduguna
inandirmaya calismaktadir, kim bilir? Clinkli diinya kendisini géremedigi bir sistemi yalnizca
gorinti ve lizerine dosenen yorumlar araciligiyla algilamaya mahk{m edilmek istenmektedir
(Adanir, 2008, s. 26-27)."

3. Baudrillard, Gazeteler, Gazetecilik: Post-gercek Anlam(sizlik) insasi

Gazeteciligin ve gazetelerin silirekli bir sekilde "demokrasi" adi altinda bir "uzlasl" mesaji verdigine dikkat ceken
Baudrillard (2013, s. 203-204), "ideal" olarak sunulan boylesi bir modelin esasinda 6nerdigi seyin, var olan
sistemle "yuksek uyusurluk" seklinde yorumlamaktadir. Baudrillard'in "ylksek uyusurluk" ile kastettigi sey ise,
belli bir karakterin 6ne gikarilmasidir. Siyasal ya da devrimsel her tirli karsi durustan siyrilmis, tiketimle
Ozgirlesen ve "aktifle pasifin yok edildigi" bir 6zne halini benimsemis insanlardir. Haberlerle verilen mesaj,
insanlarin uyum saglama kapasitesi kadar kendi simulatif gercekliklerini stirdiirecegidir. Bu baglamda polis-adliye
haberlerine blylk 6nem atfeden Baudrillard, haberlerde kriminalize edilen insanlarin geride kalanlara
(izleyicilere) verdigi mesajin 6ziinde barindirdigl islevi, haberde sdylenenler de degil sdylenmeyenlerde
gormektedir.

Haberlerde cizilen "model" insan/sistem, ulasilacak bir mertebe olmanin 6tesinde, kitlelerin iginde
bulunduklari kosullari kabul etmelerini neren bir igerige sahiptir. Soyle ki; sahiplik yapisindan kurumsal ve siyasal
yanhlk sorunsallarina kadar giderek inanilirhgini ve guivenilirligini yitirmis olan gazetelerin/gazetecilerin halkin
yaninda olduguna iliskin dillendirilen tarihsel mitos artik ortadan kalkmistir ve haberlerde olup biten her sey bir
simllasyondan ibarettir. Tim bunlara ragmen haberlerin izlenmesinin nedeni ise haberin/gazetecinin
¢ogunlugun yaninda oldugu mesajinin kitle iletisim araclari tGzerinden yayilmasinda saklidir. Baska bir ifadeyle,
kitle iletisiminin varhigi kitleye kitlenin dnemli oldugunu asilayan yapisal bir durumdur. izleyiciler es anli olarak
habere konu edilen tekil olaylari seyretmekte ve mesaji kitlesellestirmektedir. Bu sayede kitlelere "model sizsiniz,
cogunluk sizsiniz, haber sizsiniz, toplum sizsiniz, olay sizsiniz" denilmekte ve haber/ler araciliglyla gozetim de
saglanmaktadir (Baudrillard, 2011b, s. 54).

Buradan hareketle medium ile mesajin i¢ ice gecmesinin bir "tersine cevirme simulakri" yarattigini
belirten Baudrillard (2011b, s. 55-57), yasamin ve gercegin haberlerin icinde ¢6zlldigi kadar haberlerin de
yasamin icinde ¢ozuldigine dikkat cekmektedir. Toplumsal anlamda en temel degerlerin dahi birer hayaliimgeye
doniismesinin nedeni olan bu demokratik similakr diizeninde, insanlara atfedilen elestirel, iyi, dogru, 6zgtrliked,
demokratik vb. olduklarina yonelik vurgular, iktidarin iktidarini kurma sahasini olusturan biricik yontem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Clnkl giinimizde Orta Cag'daki gibi bir iktidar ve hiikmedilen insanlar degil; her seyin
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kendi ellerinde oldugu, iktidarin da yine kendisi oldugu, isterse bunu degistirebilecegi mesajini tekrar ve tekrar
hatirlatan haberler vardir. O nedenle, izleyiciler/okuyucular iyi ya da kéti her seyin sorumlusudurlar. isterlerse
mevcut durumu sandikta degistirebilecekleri "yenilenme" arzusu kendi ellerinde oldugu gibi, yenilige dair
kitlelerin hakkini savunan ve bunu hatirlatan haberler ve gazeteciler de vitrinde, ekrandadir.

Haber similakrinin yaratimi ise Baudrillard'in U¢ kavramsallastirmasi Uzerine oturmaktadir. Bunlar
"sohret, imaj ve kaltlr halkalari"dir. Reklamciliktan devralinan imaj ve séhret olgulari, halkin glvendigi ve
goruslerine deger verdigi gazetecilerde yani kanaat dnderlerinde karsiligini bulmaktadir. Kanaat 6nderi olarak
sohretli gazetecilerin yeniden ve yeniden (rettigi sey, tipki bir sanatgi gibi olayl haber haline getirmesi ve bir
baglama yerlestirmesidir. Cink{ Baudrillard'a goére kitle iletisiminde yalnizca olaylar vardir; anlami yaratan olayin
haberlestirilmesidir. Habercilerin haberlestirmedigi hicbir olay ve olgunun kitle tarafindan 6nemsenmemesi
bunun 6nemli bir gostergesidir. Dolayisiyla siyasal yahut glindelik bir olayi haber olacak denli "degerli" kilan da
haberin algilanisina iliskin imaji yaratan da gazetecilerdir. Bu, bir anlamda yalniz haber degil, Baudrillard'in ¢ok
daha butunlikli olan kuramsal yaklasiminda beliren bakisin da 6ztdir: Olaylarin ve durumlarin medium
Uzerinden gazetecilerce yeniden-liretimi olmasaydi, olaylar ve durumlar tek baslarina kalacakti. Es deyisle,
haber=kitle seklinde degerlendirmek mimkin gériinmektedir. Bu nedenle, Baudrillard'in bakisinda seyleri sey
yapan haberdir. Ornegin, bir savas oldugunda bunun bir "savas" oldugunu ve gerceklesmekte olan savasin nasil
tahayyil edilmesi gerektigini bizler haberler sayesinde 6grenmekteyiz. Tum bu kendini hedef alan gostergesel
simulasyon ise siyasal tercihlerden tiiketim aliskanliklarina, tiiketimsel davranislarin Gretiminden giindelik yasam
iceriklerindeki pratiklere kadar sinmis durumdadir ve fraktal olarak kendini yeniden Uretmektedir (Toffoletti,
2014, s. 11-13).

GuUnin her saatine yayilan, hatta yalnizca "haber kanall" olarak varligini sirdiren televizyon kanallari
gliniimizde vyerini internet medyasinin olanaklariyla birlikte yeni bir haber bombardimanina birakmistir.
insanlarin etrafinda olup biten seylerden habersiz olmasi olasi gériinmemektedir. Bu durumu tiiketim kiiltiiriiyle
birlikte ele alan Baudrillard (1995, s. 34-35), nasil ki esyanin kullanim degerini 6ldiren talep degil arz patlamasinin
yol actigl bir asiri-lretimden kaynaklaniyorsa, benzer bir durumun haberler icinde gecerli oldugunu
belirtmektedir. Tipki tim insanlarin 6mri boyunca satin alamayacagi ve kullanamayacagi kadar ¢ok esyanin
Uretilmesi gibi, haber lretilmektedir. Haberlerin bazilari insanlarin hayatini "gercekten" ilgilendiren meseleleri
icinde barindirsa da izleyiciler/okuyucular bir digerine ve oradan da bir baska habere gegmektedir. Haberlerden
biriyle ilgili herhangi bir baglami olusturamadan hemen sonra digeriyle karsilasmamiz, ayni anda iki similasyonu
Uretmektedir. Bunlardan ilki, gazetecilerin iyi habercilik yaptigi ve halka haber verme rollerini yerine
getirdikleridir. ilkiyle ilisikli ikinci basar: ise basinin haberleri halka aktardiktan sonra verecekleri "&zgiir"
kararlardan halkin sorumlu olmasidir. O nedenle Baudrillard'a gére gliniimiiz toplumunda kriz, bir eksiklikten
degil fazlaliktan/asiriliktan kaynaklanmaktadir. Her seyin maddi ve manevi anlamda her yerde fazla fazla olmasi,
bir duraganliga, duraganhk da seylerin degerli-degersizligine kapi aralamaktadir.

"Habercilik basarilari" olarak basin tarihine gecen skandallari da bu baglamda degerlendiren Baudrillard
(2011b, s. 32-34), politik alanda gergeklesen ¢ok buyuk yolsuzluk haberlerinin post-gercek bir nitelik tasidigina
dikkat cekmekte ve asil skandalin similakrin yeniden iiretilmesinde yattigina vurgu yapmaktadir. Gorinirde bir
"gazetecilik basarisi" gibi goériinen sey, esasinda tim yasama yayilan ve her an i¢inde yasadigimiz kapitalist
"skandalin" Ustiinii 6rtmektedir. Ulkeler/kitleler skandal haberlerle birlikte bir sok yasarlar ve skandal haber
skandal desifre ettigi icin artik ortada bir skandal olmadigi, her seyin boylelikle yoluna girdigi mesaji
verilmektedir. insanlar, "ahlaksiz politikacilar"in sistemin disina itildigini diisinmekte ve geriye kalan herkes
dogrudan politik anlamda daha ahlakli bir goriiniime kavusmaktadir. Ortaya konan haber hem sistemin
devamlihigini saglamakta hem de kitlelerin sisteme olan glivenini tazelemektedir. Skandal haber, kapitalist
sistemin fraktal yapisindaki parcalardan yalnizca birinin ifsasidir. Haberin basarisi "herkesi bir skandal olduguna
inandirmasinda" yatmaktadir. Bu sayede bitiinden parcaya c¢ekilen dikkatler, sistemin tiim sorunlarinin
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skandalda simgelestigi ve skandalin kastrasyona ugratiimasiyla da atlatilabilecek/kurtulunabilecek bir gériintiye
indirgenmektedir.

Gazetecilikteki tarafsizlik olgusunu da degerlendiren Baudrillard (2013, s. 140), keskin bir kapitalist
hakimiyetin kuruldugu ve gergegi aramaya dair tim ileti ve géstergelerin yalnizca gdsterge boyutuyla var oldugu
bir diinyada, tarafsiz gazeteciligin ayni oranda "kisiliksiz" bir habercilige sahip oldugunu dile getirmektedir. Farkl
bir ifadeyle, glinimiiz diinyasinda artik miimkiin gériinmemesine karsin, eger bir haber tarafsiz ise bu similakr
dlzenin etkin bir yeniden-Ureticisi oldugu anlamina gelmektedir. Clinki tarafsiz bir habercilik, sistem lehine -ve
ayni oranda insanlar aleyhine- her glin 6nemli degisiklerin yasandigi bir diinyada "renksizlik" demektir ki, bu da
ayni zamanda haberi reklamla ve bunun bir uzantisi olarak tiiketimle esdeger kilmaktadir. Bu nedenle bir habere
"tarafsiz" demek, sistemin gostergesel olarak yeniden-ireticisidir demekle ayni anlama gelmektedir.

Kaldi ki Baudrillard'in (2010, s. 36-37) "imge orjisi" adini verdigi olgu da similasyonun birer
aygiti/enstriimani olarak her seyi esdeger tutmaktadir. "Kendini imgelerin bollugu arkasinda saklayan diinya"da
sanat, reklam, tiketim, moda, medya, basin vb. her sey, gercekligi kendi icinde barindirmayan/tasimayan bir
"imge bollugu" Gretir. Bir reklam filminde sunulan imge ile bir sanat eserinde yahut bir haberde sunulan imgenin
islevi aynidir. Tium bunlar "gercekligin aynasi" niteligini tasimadigi icin sanal bir gercekligi yaratmaktadir. Sanal
gerceklik ise kendiligini yalnizca kendinde tasiyan similatif bir imge olarak degistirilememekte ve
asilamamaktadir. Dahasi, hicbir seyi/gercekligi yansitmamasi dolayisiyla imgeler var ama kayiptirlar. Bu konuda
radyo haberlerini 6rnek gosteren Baudrillard (2013, s. 139), muzik programinin ardindan gelen haberlerde
diinyanin bir yerinde yasanan savasa deginildigini, ardindan tlkeden 6lim haberlerinin verildigini, sonrasinda
politikaya dair haberlerle birlikte reklam kusagina gecildigini, reklamlarda birbiriyle hicbir alakasi olmayan
Grinlerin tanitildigini aktarmaktadir. Tim bunlar hizh bir sekilde olurken, aralarinda iliskisellik bulunmayan
imgeler birbiri ardina gelmekte ve sanallasmaktadir.

Bu kapsamda haberleri okuma ve izleme pratiginin bash basina "oyuncul" oldugu Uzerinde duran
Baudrillard (2014b, s. 198), izleyicinin/okuyucunun bir tanik olmadigini 6ne sirmektedir. O nedenle bir haberi
okuyan/izleyen kisi icin o haberin politika, savas, felaket, saghk, magazin ya da toplumu ilgilendiren herhangi bir
konudaki haber olmasinin 6nemi yoktur. Cinki kitle iletisiminden yayilan ve birbiri ardina gelen haberler
insanlarda belli bir duyarsizlasma yaratmaktadir. Ek olarak, gazetelerin renkli baskiya gegmeleriyle yahut siyah-
beyaz televizyondan renkli televizyona gecisle birlikte "hakikatin 'fazla'lastirilmasi” saglandigi icin, hakikat
teknolojik olarak fazlalasmis ve ayni élciide de hakikate olan mesafe artmistir. Ornegin, bir bilgisayar oyununun
konforlu alanda deneyimlenen gercekligi, arttinlmis gerceklikleri (muzik, ses, gorsellik vb.) icinde
barindirdigindan, gercekten-daha-gercek olarak algilanmaktadir. Bu baglamda Giorgio Agamben (2004, s. 17) iki
tdr taniklik oldugunu vurgulamaktadir. Bunu da superstes ve testimony kavramlariyla aciklamaktadir. Superstes
"bir seyi yasamis, olayl basindan sonuna bizatihi kendisi yasamis" birincil tanikliga karsilik gelmektedir.
Mahkemelerde li¢lincii taraf olarak dinlenen ve Latince terstis'den gelen testimony ise ikincil tanikhgi niteleyen
bir kavramdir. Dolayisiyla Agamben, mahkemede olayin bir tarafi olarak superstes'in soyleyeceklerindense
testimony'nin soylediklerine gore karar alindigina dikkat cekmekte ve gercekligi testimony'nin tayin ettigini
belirtmektedir. Baudrillard'in "fazlalastirilmis hakikat" kavramsallastirilmasindaki durum da buna benzer bir
nitelik tagimaktadir. Haberin izleyicileri/okuyuculari yasamin ve kendilerinin varolussal gerceklikleriyle ilgili
gercekte olan bitenden daha gergek bir algiya sahiptir. Yasadiklari diinyada olup biten her seye, olup bitteni kayda
geciren haberler vesilesiyle ikincil olarak (testimony) tanik olmaktadirlar. Baski ve yayin kalitesindeki teknolojik
gelismelerin de bu duruma eklemlenmesiyle yasam, hayatta kalanlarin hayatta olmalarindan otard -
yabancilasmis bir keyifle- katildiklari gosterinin icinde kristalize olmaktadir.
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SONUC

Baudrillard'in yaklasimindan hareketle onun basinla ilgili gérislerinin tartisildigi bu ¢alismada birbiriyle ilisikli Gig
temel vurgu noktasi 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, Baudrillard'in iginde yasadigimiz sistemi bitlnsel bir sekilde
degerlendirmesi dolayisiyla sistem, tiiketim ve basin arasinda kilttrel mantik agisindan baglantilar oldugunu 6ne
siirmesidir. Dahasi Baudrillard'a gére medya icerikleri de benzer bir mantik icerisindedir. Ornegin bir reklamda
Uretilen icerik ile bir haber de ya da bir dizi de uretilen icerik 6zsel manada aynidir. Clinkli, medyanin asil islevi
yasamin alimlanisina dair gostergeler uUretmesidir. Bu goOstergeler ise yasamdan/gerceklikten kopuk,
kendini/yasami hedef alan nihilist bir gériinime sahiptir. Kitle toplumunda yasamin ve yasam araciligiyla benligin
yorumlandigi haberler de benzer bir islev Gstlenmekte ve insanlari sistemle uyusum icine sokan bir similasyonu
yaratmaktadir. Bu durumu riza Uretiminden ayiran nitelik, uyusumun oyuncul/post-gercek olmasi yani rizayi
Ureten inanihirhgin/glvenilirligin biyik oranda bulunmamasidir.

ikinci olarak, fraktallik hem sistemin tiim aygitlarinda (din, medya, siyaset vb.) hem de o aygitlardaki alt
katmanlarda (haberler, reklamlar, diziler vb.) benzes sosyo-kiltirel imgeler Giretmektedir. Baudrillard'in deyisiyle
"imge orjisi" olan bu durum, birbirinden farkli imgelere karsilik gelmemekte, 6ziinde ayni imgeyi beslemektedir.
Bu ise similakrin kendisidir. Similakr, klasik anlamda bir ideolojik vurgunun o6tesinde kiltirel bir salinimi,
herkesin birbirinden izole sekilde atonal bir gostergesiz 6limu kutsadigl similasyon sahasini nitelemektedir. O
nedenle simulakrin parcasi olan basinin tarafli ya da tarafsiz olmasinin bir 6nemi yoktur. Cinki haber, yapisi
geregi yalnizca parcaya odaklanmakta, istese de bitiini odaga alamamaktadir. Kaldi ki fraktallik de bu ¢ikmazi
karsilayan bir baglama sahiptir.

Uclincii olarak, kitleler yalnizca tiiketim aninda ézgiirdiir. Tiiketim, basit bir maddi degis tokustan ziyade
imgesel bir degis tokusu betimlemektedir. Bu, bir esyanin satin alinmasi olarak gérilmesi gerektigi gibi, haberlerin
izlenmesi/okunmasi araciligiyla asil gictin kitlelerde oldugu savinin tiiketilmesi olarak da degerlendirilmesi
gereken bir olgudur. Farkh bir ifadeyle, tiiketim yasami demokratik kilan tek secenektir ve 6zgiirlik tiiketimle
esdegerdir. Ek olarak, haberleri tiketme 6zglrlGgu ile tiketmeme 6zgurliigl arasindaki ayrim da demokratik bir
haktir. Her iki karsit pratik arasindaki 6zdeslik, similakr diizenini etkilememesinde yatmaktadir. Dolayisiyla,
Baudrillard'a gore haberlerden yani haber tiiketiminden uzak kalmak "model"den uzak kalmaktir ve bunun
"model"e bir etkisi bulunmamaktadir. Clinki "model"in disinda hicbir sey yoktur.
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oz

1960’h yillarda kurumsallasan sosyal devlet olgusu, 70’lerle birlikte sosyal devlet anlayiginin sorgulanmasi ve 1980’lerden
itibaren neoliberal politikalarin yasama geg¢mesiyle birlikte ¢ozlilmeye baslamistir. Bu siire¢ sonucunda devletin sosyal yonu
yok olmamakla birlikte zayiflamistir. Devletlerin sorumlulugunda olan bazi konular kar odakli sirketlere devredilmeye ya da
cesitli ortakhklar yuritilerek yerine getirilmeye ¢alisiimistir. Boylece devletlerin sorumluluk alaninda yer alan hizmetler,
kurumsal sosyal sorumluluk projeleriyle tamir edilmeye baslanmistir. Bu ¢alismada neoliberal politikalarla sosyal devletin
yasadigl donlisim ele alinirken Turkiye’deki sosyal sorumluluk projelerine nasil yansidigi agiklanmaya ¢alisiimistir. Tlrkiye
hikiimetinin de kabul ettigi Strdirilebilir Kalkinma Amaglari’nin (SKA) kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yansimasi
incelenmistir. Arastirmanin 6rneklemini 2017-2020 yillari arasinda Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi ve Cenevre
merkezli Stirdiirilebilir Kalkinma Akademisi tarafindan diizenlenen Siirdiriilebilir Kalkinma Akademi Odiilleri’ni alan kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri olusturmaktadir. Dokliman analizinin kullanildigi ¢alismada 6dl alan 50 projenin Uretildigi SKA'lar,
paydas analizi ve SKA’lara yonelik sektor analizi yapiimistir. Arastirma sonuglarina gore, kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin nitelikli egitim (SKA 4), esitsizliklerin azaltiimasi (SKA 10) basliklarinda yogunlastigi gorilmistir. Temiz su ve
sanitasyon (SKA 6), erisilebilir ve temiz enerji (SKA 7), sudaki yasam (SKA 14), baris, adalet ve gi¢li kurumlar (SKA 16)
basliklarinda ise 2017-2020 yillari arasinda proje Uretilmedigi tespit edilmistir. Enerji, petrol, gaz tlrevleri Gretimi ve dagitimi
sektoriinde bulunan sirketlerin sosyal sorumluluk projesi Giretmesine ragmen kendi sektorlerini ilgilendiren SKA 7 kapsaminda
proje iretmemeleri dikkat ceken bulgulardandir. Ozel sektériin kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde paydas tercihi analiz
edildiginde en fazla kamu kuruluslariyla, ardindan ise STK’larla sonrasinda ise hem kamu kuruluslari hem de STK'larla isbirligi
yaptig gorilmektedir.
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Extended Abstract: The social state can be tracked back to the 17th century (Kara, 2013, p.285-286). However, the rise of the
social state is after 1945. Thereafter state’s power of social and economic began to reduce because of the appearance of
neoliberalism and the effectiveness of social state was weakened. Moreover, privatization has started to come forward with
neoliberalism. Social security system started facing problems as social policy implementations were decreased. The
international capital gained more effective power than the states thus the international capital gained more authority (Jessop,
2005, p.318). Hence, the state started to recede from social policy implementations, and these implementations were taken
over by private sector, nonprofit organization, or nongovernmental organization. As a result, companies tried to solve social
problems instead of the state (Petenkaya, 2010, p.170-171).

Itis possible to draw a parallelism between rising of neoliberalism policy and gaining importance of corporate social
responsibility. According to Okay and Okay, notion of social responsibility was born in the middle of the 1960s (2012, p.515).
Social responsibility is a requirement for companies to be beneficial to society. According to the notion of social responsibility,
companies should not only aim for profit, but also to generate social benefits. According to Kotler, social responsibility has
acquired a new dimension when it comes to the fore as a systematic field (Kotler, 2015, p.152-155). For business world, the
competition rules were changed, and social responsibility has become an evaluation criteria for success. The business world
started to act more responsible for the issues in the field of social responsibility. The main reasons of social responsibility in
the business world can be explained as follows: the state’s inability to provide adequate services in some areas (Akkoyunlu
ve Kalyoncuoglu, 2014, p.126-127), aiming to make profit in the long run, creating a positive image, and providing competitive
advantage (Kotler ve Lee, 2017, p.69). Protectionist approaches initiated by international organizations -such as United
Nations, International Labour Organization (ILO) , Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) and
European Union (EU)- are also caused the increase both interest and importance of social responsibility (Acar, 2020, p.6).

This research aims to analyse the relationship between social responsibility projects and neoliberal policy. Turkey’s
neoliberal policy started in the 1980s and Turkey Republic has trid to shuffle off some social policy issues over the years. At
this point, social responsibilty which turns into new competitive field between companies, and neoliberalization of the state
intersect. Although there are many academic studies on the field of social responsibility, studies focus on social responsibility,
neoliberalism, and the social state triangle are extremely limited (Akyildiz, 2007; Aksoy, 2011; Bagcan, 2013). Hence, the
mentioned limitation in the field reveals the importance of this research.

In this study, the reflection of the Sustainable Development Goals (SDG), which was set forth by the United Nations
(UN), and also accepted by the Turkish government, on corporate social responsibility projects was examined. The sample of
the research is the corporate social responsibility projects which were awarded by the Sustainable Development Academy
between 2017-2020. Sustainable Development Academy Awards are organized by Turkey Corporate Social Responsibility
Association and Sustainable Development Academy. The method of this research is document analysis, and 50 projects that
were awarded are analyzed by their sectors and stakeholders.

According to the research results, corporate social responsibility projects focused on quality education (Goal 4), and
reduced inequalities (Goal 10). Between 2017-2020, there were no projects on clean water and sanitation (Goal 6), affordable
and clean energy (Goal 7), life below water (Goal 14), peace, justice, and strong institutions (Goal 16). One of the interesting
findings is that companies in sector of energy, petrol, or gas do not produce any project within Goal 7, even though they
produce some social responsibility projects. In corporate social responsibility projects of the private sector, it cooperates
mostly with public institutions, then with NGOs and then with both public institutions and NGOs.

With neoliberal free-market movements, developments in the international arena, and many problems arising from
competition, the social responsibilities of businesses have gained a new dimension. As a result of the pressure of
governments, public opinion, competitive market conditions, and international agreements, companies place their social
responsibility activities at the center of their business plans. Companies place sustainable development at the center of their
projects. On the other hand, it is observed that states impose some of their responsibilities on the private sector. And, this is
considered as one of the consequences of neo-liberalization.

Key Words: Corporate Social Responsibility, Sustainable Development Goals, Neoliberalism, Social State
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GIRIS

Sosyal devletin izleri 17. ylzyila kadar gotirilebilmektedir (Kara, 2013, 5.285-286). Sosyal devletin yikselisi ise
1945 sonrasidir. Ancak sonrasinda ortaya ¢ikan neoliberal politikalarin yasama ge¢mesi ve etkisini arttirmasiyla
devletin sosyal ve ekonomik alandaki merkezi konumu zayiflamis, 6zellestirme gibi uygulamalar 6n plana
¢cikmistir. Devletin sosyal politika uygulamalarindaki faaliyet alaninin kigtlmesi, devletin mali, egitsel, sosyal
givenlik saglayici organlarinin isleyisinde sikintilar meydana getirmistir. Bu durum devletlerden daha etkin bir
konuma gelen uluslararasi sermayenin gii¢ kazanmasina, genis yetkilere sahip olmasina neden olmustur (Jessop,
2005, s.318). Devlet, sosyal politika uygulamalarindaki merkeziyetgi yeri ve islevini 6zel sektore, kar amaci
giutmeyen kuruluslara birakmaya baslamistir. Béylece s6z konusu dénemde toplumsal yoksunluk ve yoksullugun
giderilmesinde devlet katkisinin yerine sirketlerin ikame etmesi saglanmistir (Petenkaya, 2010, s.170-171).

Neoliberal politikalarin yiikseldigi dénemle kurumsal sosyal sorumlulugun énem kazanmaya basladig
zaman arasinda paralellik kurabilmek mimkindir. Okay ve Okay’a gore, sosyal sorumluluk fikri 1960’1 yillarin
ortalarinda ortaya konmaya baslanmistir (2012, s.515). Sosyal sorumluluk, sirketler sadece kar elde etmemeli,
ayni zamanda toplumsal yararlar Gretmelidir dislincesine dayanmaktadir. Kotler’e gore, sistematik bir ¢calisma
alani olarak is diinyasinin glindemine oturan sosyal sorumluluk yeni bir boyut kazanmistir (Kotler, 2015, s.152-
155). Artik rekabet yapisi degismis, sosyal sorumluluk is diinyasi icin bir basari élciitii olmustur. is diinyasi
kurumsal sosyal sorumluluk kapsamina giren konularda daha hassas davranmaktadir. Bu egilimdeki temel
nedenler; devletin bazi alanlarda yeteri kadar hizmet vermekte gliglik ¢ekmesine (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu,
2014, s5.126-127), is dinyasinin toplum goziinde olumlu bir imaj olusturmak ve rekabet avantaji saglamasina
baglanabilir (Kotler ve Lee, 2017, s.69). Ayrica Birlesmis Milletler, ILO, OECD, AB gibi uluslararasi organizasyonlar
onciliginde baslatilan korumaci yaklagsimlar da etkili olmaktadir (Acar, 2020, s.6).

Kurumsal sosyal sorumluluga iliskin arastirmalar, genellikle sirketlerin sorumlu davraniglari Uzerine
odaklanmaktadir. Ancak bu galisma kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile neoliberal politikalar arasindaki
baglantiya egilmeye c¢alismaktadir. Turkiye, 1980’li yillarin basinda neoliberal politikalara eklemlenmeye
baslamistir, ardindan yillar icinde -birer kilfet gibi gérilen- bazi sosyal konulari devlet olarak lizerinden atmaya
calismistir. Bu noktada sirketler arasinda neredeyse yeni bir rekabet alanina dénen sosyal sorumluluk alaninin
devletin neoliberallesmesiyle kesistigini soylemek mimkiindir. Sosyal sorumluluk alanina yoénelik ¢okga
akademik galisma yapilmasina ragmen sosyal sorumluluk, neoliberalizm ve sosyal devlet liggenine dair yapilan
calismalar son derece sinirlidir (Akyildiz, 2007; Aksoy, 2011; Bagcan, 2013). Alandaki bu sinirlilik, bu makalenin
onemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu galismada, Turkiye hikimetinin de kabul ettigi ve Birlesmis Milletler (BM) tarafindan ortaya konan
Surdirilebilir Kalkinma Amaglar’nin (SKA) kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yansimasi incelenmistir.
Arastirmanin 6rneklemini 2017-2020 yillari arasinda Tirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi ve Cenevre
merkezli Strdiriilebilir Kalkinma Akademisi tarafindan diizenlenen Siirdiirilebilir Kalkinma Akademi Odiilleri’ni
alan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri olusturmaktadir. Dokiiman analizinin kullanildigi ¢calismada 6diil alan
50 projenin Uretildigi SKA’lar, paydas analizi ve SKA’lara yonelik sektor analizi yapilmistir.

1. Neoliberal Politikalar ve Sosyal Devletin Déniigiimii

Sosyal devlet olgusu, 1980’lerden itibaren sorgulanmaya baslanmistir. Daha sonra da 6zellikle diinyaya damgasini
vuran neoliberal politikalarin uygulanmasiyla, sosyal devlet sisteminin midahaleci ve paylasimci politikalari
cergevesinde kopus meydana gelmis, kiiresellesmeyle birlikte derinlesen sosyal ekonomik bagimliliklar Glkeleri
serbest piyasa sistemi igerisine itmistir.
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1980’lerden sonra neoliberalizme dayali kiiresellesme siirecinde, devletin faaliyet alani kiigiilmis, pek ¢ok
alanda sorumluluk anlayisi terk edilmemisse de ciddi manada zayiflamistir. Bu siiregte serbest piyasa ile disa
acllmak, diinya ekonomisiyle bitlinlesmek disiincesi 6n plana gikariimis, sermayenin karlihg ekonominin tek
kosulu olarak degerlendirilmistir (Glner, 2010, s.220-221). Bu disincelerin arkasinda ise neoliberal politikalar
yatmaktadir. 1980’lerin basindan itibaren krizlerden ¢ikis amagli ortaya konulan bu politikalar, kamu sektériinden
Ozel sektore dogru genisleyen dzellestirme, piyasalastirma gibi uygulamalarla somutlagmaktadir (Giin, 2015, s.8).
Neolberal politikalar, tiim diinyada yoksullasma, kamu hizmetlerinden yoksun kalma gibi sorunlara yol agmakta,
birgok alanda neoliberal yonetim zihniyeti ¢ercevesinde 6zellestirmeler ve taseronlastirma gibi uygulamalarla
varhgini sirdiirmektedir (Sen ve Avsar, 2012, .43, 57).

Neoliberalizmin, tlkeler Gizerindeki etkileri farkhliklar gésterse de birgok tilkede toplumun zayif kesimleri
(6zellikle kadinlarin, ¢ocuklarin, azinhklarin ve engellilerin) (zerinde zarar verici etkileri olmustur. Ortak
ozelliklerine bakildiginda, serbest piyasa, 6zellestirme, disa aciklik ve devletin sinirlandiriimasini 6ngérmektedir.
Diger bir deyisle neoliberalim, sosyal devlete bir tepki olarak ortaya konulmus bir siyasi projedir. David Harvey,
bu siyasi projenin daha 6nce devletin yurttaslara karsi temel sorumlulugu olan toplumsal refah politikasi tizerinde
dikkate deger etkiye sahip oldugunu belirtmektedir (Harvey, 2015, s.1). Sosyal devlet agisindan dnemli bir déniim
noktasi olan bu yeniden yapilanma siirecinde gerceklestirilen reformlarla kapitalizmin vazgegilmezi olan rekabet
olgusu 6nemli derecede ileriye tasinmistir. Elbette ki bu durum is diinyasindaki sirketler ve finansal ¢ikar
gruplarinin yararina katki yapmistir.

Sosyal devlet anlayisi irdelendiginde ¢ temel unsur karsimiza ¢ikmaktadir. Birincisi, devletin ekonomik ve
sosyal yasama sistematik olarak miidahale etmesidir. ikincisi, isci sinifinin piyasaya karsi varliklarini tehdit eden
sosyal risklere karsi asgari bir glivencenin saglanmasi igin miicadele vermesi sonucunda sosyal koruma sisteminin
ve kamu hizmetlerinin gelistirilmesidir (Baskaya, 2002, 5.25). Uclinciisi, gelistirilen bu hizmetlerin (sosyal devletci
hizmetlerin) toplumun tiim Gyeleri i¢in hak olarak diizenlenmesidir. Sosyal devlet miidahaleciligi, basta ¢alisanlar
olmak Uzere, bireysel hak ve 6zgirliikler adina ekonomik ve sosyal bakimdan gligsiiz durumdaki bireyleri
giclendirmeye c¢alisan bir anlayisi varsaymaktadir. Bu anlayis dogrultusunda saglanan sosyal yardim destekleri
bir yardim anlayisina dayanmaz; sosyal yurttaslik haklarina dayanir (Mitevellioglu, 2006, s.4). Sosyal devletin
saglamaya calistigl bu hizmetler neoliberal diisiince tarafindan elestirilmistir.

Gller (2006) sosyal devleti, ekonomik ve toplumsal yasama kamusal araglarla dogrudan ve dolayl olarak
miidahale yetkisiyle donatilmis devlet olarak tanimlamaktadir. Buna gore boéyle bir devlet kamu hizmeti, kamu
yarari, toplumda gelir adaletini saglamayi ve bireylere sosyal glivenlik sunmayi amaglayan devlettir. Neoliberal
politikalarla birlikte kamu hizmeti, kamu yarari ve sosyal glivenlik gibi kavramlarin igi bosaltiimis, devletin gérev
ve sorumluluk alaninda yer alan hizmet alanlari, serbest piyasa diizeni mantigi igerisinde 6zel isletmelerin kar
ettigi alanlara donusturilmustir (Akyilldiz. 2007, s.139). Stiglitz (2004a), 1980’ler ve 1990’larda diinyayi
egemenligi altina alan serbest piyasa diizeninin insani degerleri ciddi manada erozyona ugrattigini, diinya
ekonomisine verdigi zarari analitik bir anlatimla gézler 6niine sermektedir.

Neoliberalizmin savunuculari, toplumlarda ekonomik biyiime ve zenginlikleri coklayacak yolun esneklik
ve yeniden diizenlemeden gectigini ileri siirmektedir (Andersen, 2006, s.57). Ornegin Friedman, ekonomik
Ozgurligin bagimsizligl icin piyasa sistemini savunmaktadir. Hatta piyasa sistemini o kadar yiiceltmektedir ki,
siyaseti piyasa ekonomisinin bir araci olarak gérmeye kadar gitmektedir (Friedman, 2018). Buna gore, serbest
piyasa olmadan diger dzgurliklerin isleyemeyecegi glicli bir ihtimaldir. Bunun igin ekonomik 6zgiirlikleri garanti
alan, rekabeti gelistiren, sosyal amaglarla yerine getirilen ylkiimliliklerden ziyade bireysel 6zgirliklerin
onilindeki engelleri ortadan kaldiracak bir siyasal sistemin varligi gereklidir.
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Dolayislyla, neoliberalizm evrensel bir model olarak bir umut 1s181ymis gibi tiim toplumun 6niine serilmistir
(Turan, 2015, s.68). Serbest piyasa egemenligini odaga alan neoliberal reformlar, esas olarak sosyal devlet
dizenlemelerinin kaldiriimasina yonelik olarak diizenlenmistir. Deregiilasyon ve Ozelllestirme uygulamalariyla
baslayan sdz konusu reformlar sosyal devlet ilkesini neredeyse tim boyutlariyla dislamaktadir. Buna gore
ekonomik alanda devletin karar ve uygulama yetkileri sinirlandirilacak, 6zellestirme programlariyla devlet mal ve
hizmet Uretiminden ¢ekilecek, esitsizlikleri sinirlayici yeniden dagiticc midahalelerin ve sosyal harcamalarin
sinirlandiriimasi gerekecektir (Turan, 2015, s.73). Brown’un da vurguladigi gibi, “Neoliberalizm biiyik ¢ogunlukla,
kokiinde yatan serbest piyasalari olumlama ilkesiyle uyumlu bir grup ekonomi politikasinin icrasi olarak
anlasiimaktadir” (Brown, 2017, s.31). Neoliberal politikalarin uygulanmasi siirecinde, Keynesyen politikalarla
gergeklestirilen sosyal devlet destegi ve Onlemleri tersine gevrilmis; isletme, ¢okuluslu sirketler ve finansal
sermaye cikarlarinin éncelenmesi icin kosullar yaratilmistir (Harvey, 2015, s.15, 19). Onceden Keynesyen
politikalarla kamusal destek ve deger goren merkezi planlama gibi uygulamalar, piyasa savunuculari tarafindan
fazlasiyla can sikici bulunmustur. Bunun yerine devletin serbest ekonomiye mali gergeve saglamasi arzu edilmistir
(Friedman, 2018, s.14, 15, 68-69).

Sonug olarak genelde devletin roll ve islevi agisindan tartisilan neoliberalizm, her bir devleti sermaye
pesinden kosmak igin diger devletlere karsi rekabet etmeye zorlayan bir politika yiriitmektedir. Devlete yonelik
one sirilen temel itiraz ise, ekonomik kiiresellesmenin dayattigi kisitlamalar ve bu kisitlamalar karsisinda
kamusal faaliyetin etkinligi ve Uretkenliginin yetersiz kaldigi, ekonominin rekabet gliciinii kostekledigi yoniindedir
(Dardot ve Laval, 2012, 5.319). Devletin sundugu kamusal faaliyet ve hizmetlerin sinirlanmasini isteyen neoliberal
sistemde, devlet 6zel sirketlere ihale veren devlete donismistir (Crouch, 2014, s.112). Neoliberal politikalarla
sermaye desteklenmis, devletin sosyal politika alanindaki merkeziyetgi yeri zayiflamistir (Jessop, 2005, s.318). Bu
durum, toplumsal menfaatlerin geri plana itilmesi ve kamusal yarara karsi bireysel ¢ikarlarin 6n plana
¢ikariimasindan baska bir sey degildir.

2. Neoliberal Politikalarda Tiirkiye’de Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yansimalari

1980’lerden sonra neoliberal kiiresellesmenin tiim diinyada egemen politika haline gelmesiyle, Turkiye de
bundan payini almis ve neoliberal politikalar dogrultusunda adimlar atmistir. Uluslararasi Para Fonu (IMF) ve
Diinya Bankasi (DB) gibi ulusétesi aktorlerin isbirligi ile uygulama olanagi bulan neoliberal tirmanis, Tiirkiye’de 24
Ocak 1980 kararlariyla kendini gostermistir (Isikli, 2010, 219-220). IMF’nin Tiirkiye’den bekledigi devalliasyon ve
Kamu iktisadi Tesekkdilleri (KiT) zamlari gibi &gelerin gergeklestirilmesi icin, 24 Ocak kararlari agiklanmistir. 24
Ocak Kararlari, sadece ekonomide istikrar programi niteligi tasimiyordu; DB araciliglyla ekonomiyi disariya
acmaya, piyasa serbestisi ile ithalat ve ihracat rejiminde serbestlestirmeyi saglamaya yonelik 6geleri iceren bir
egilim tasiyordu (Boratav, 2004, s.147). Turkiye’de 1980 sonrasinda istikrar politikalari adi altinda IMF tarafindan
yuritilen yapisal uyum politikalari ve DB desteginde uygulanan uyarlama politikalari, devletin kamusal
sorumluluk anlayisinda 6nemli degisimleri hedeflemistir (Temizel, 2007, s.101). 1980 sonrasinda farkh iktidarlar
tarafindan IMF ve DB ile girisilen yapisal uyum programlarinin, Tirkiye’de neoliberal politikalarin hayata
gegcmesine glicll bir zemin hazirladigi séylenebilir (Carikgl, 2019, s.151, 161).

Temelde ekonomik istikrari saglamak igin kurulmus olan IMF ve DB’nin esliginde tlkelere dayatilan
neoliberal politikalar, ¢ogu zaman sorunlari ¢gdzmekten ziyade daha da derinlestirmistir (Stiglitz, 2004b). Krize
yakalanan dlkeler bu iki kurumun yapisal uyum kredilerine muhtag olmus, pazarlarini her tiirli ithalata kosulsuz
bir sekilde agmakla karsi karsiya kalmistir (Stiglitz, 2004a). Turkiye’nin de iginde bulundugu birgok tlkede
ekonomik ve sosyal dengeler bozulmus (Yildiz, 2014, s.23), midahaleci ve miitesebbis devlet anlayislari, yerini
minimal/ piyasa dostu devlet anlayisina birakmistir (Petenkaya, 2010, s.39).

Tiirkiye bu politikalarla 1980 sonrasinda tanismistir. “1980 sonrasinda, yasanan yapisal uyarlamalar ve her
krize ¢6zimmds gibi sunulan finansal serbestlesme, kamu sektdriiniin basta 6zellestirme olmak Ulzere gesitli
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yontemlerle tasfiyesi, sinifsal anlamda sermayenin 6nini agacak dizenleme ve uygulamalar tam olarak
neoliberalizmin uygulandiginin gostergesidir” (Tascier, 2019, s.3-4). Bu da devletin sosyal niteliginin zayiflamasi
ve devletin temel hizmetlerinin sermaye kesiminin 6niline serilmesi sonucunu dogurmustur. Neoliberal
politikalarin temel amaci da sermaye kesiminin 6nilindeki kosullarin kaldiriimasi, sermaye hareketliliginin
saglanmasidir. Bdyle olunca da kamu ya da devlet tarafindan sunulmasi beklenen hizmetin 6zel kesimce uretilip
sunulmasi ihtiyaci dogmaktadir. Bu gibi durumlarda da sosyal ekonomik anlamda cgesitli sorunlar ortaya
¢ikabilmekte, vatandaslar arasinda gelir ve yasam degisikligi firsatlarinda esitsizlikler yasanabilmektedir. Sonugta
ozel kesimin yaptigi kamu kesiminin yaptiginin yerini alamaz, kamulastirmanin glglendirilmesi konusuna Tiirkiye
gibi Glkelerin her zamankinden daha fazla ihtiyaci vardir. “Tlrkiye’nin kendi kosullarina uygun, yapisal sorunlarini
giderecek ve refahi toplumun her kesimine yayginlastiracak politikalara ihtiyaci oldugu agiktir” (Yildiz, 2014, 5.26).
Tirkiye’de sosyal devletin geregi olan uygulamalara glinimuiizde daha ¢ok ihtiya¢ duyulmaktadir.

Neoliberal politikalarin temel hedefi devletin kamu gikarlarina ya da yararina olacak sekilde sundugu
hizmetlerden gekilmesi (Zaimoglu, 2017, s.2053), kamu hizmeti teminini 6zel firmalara ihale etmesi yoniindedir
(Crouch, 2014 s.32-34). Tirkiye, 1980'li yillarda yapisal uyum programlari ile yeni ekonomik diizenden yana
agirhigini koymus (Boratav, 1991, s.121-122; Aren, 2007, 5.236), devletin ekonomik faaliyetlerden gekilmesi igin
egitimden sagliga bircok kamusal alanin 6zele agilmasinin miladi baslamistir. Tam da bu noktada “6zel sektor
devletin gekildigi alanlari doldurarak kar marjini arttirirken kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin toplumsal
baskilar karsisindaki giiclinii de kesfedecektir” (Petenkaya, 2010, s.36).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin diinyada énem kazanmasi, neoliberal serbest piyasa hareketleri
ve kiiresellesme ile bagladigi ileri stirilmektedir (Yilmaz, 2009, s.519). Tiirkiye’de de degisen toplumsal, ekonomik
ve politik sartlarla birlikte kurumsal sosyal sorumluluk kavrami 6nem kazanmis ve isletmelerin sosyal
sorumluluklari yeni bir boyut kazanmistir. Gocenoglu’'na gore, Tirkiye’'de kurumsal sosyal sorumlulugun
gelisimini sekillendiren asil olgular 1980 sonrasinda liberal ekonomiye gegis ile sekillenmistir. Bu dénemde
yasanan kiiresellesme siireci ile ticaret ve sermaye hareketi tizerindeki baskilar azalmis, ulusal ve uluslararasi
tiretim ve tiiketim fonksiyonunda degisimler yasanmstir. isletmeler, 6zellikle 2000’li yillarin basindan itibaren
karliliklarini arttirmaya, ulasilamayan pazarlarda paylarini genisletmeye, musteri algisinda itibar yonetimi
olusturmaya yonelik arayis icerisine girmeye baslamistir (Gécenoglu, 2014, s.1).

Tirkiye’'de isletmeler, ekonomik kriz ve istikrarsizliklar nedeniyle 1990’ yillarda uzun vadeli planlama
yapamamis, sosyal sorumluluk alanina ciddi yatirimlarda bulunamamistir. Buna karsin, kurumsal sosyal
sorumluluk konusunda bilinglenme artmis, sirdirilebilir kalkinma, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelis gibi bir takim kirilma noktalari yasanmistir (Gokgen, 2019, s.78). 2000’li yillarda ¢okuluslu sirketler ve
uluslararasi kuruluslarin itici giiciiyle kurumsal sosyal sorumluluk ivme kazanmaya baslamistir. Ozel sektér, devlet
tarafindan ydrutilmesi gereken birgok toplumsal faaliyet alaninda sosyal sorumluluk Gstlenmeye baslamistir
(Bagcan, 2013, s.55.59; Akyildiz, 2007, s.176-179). Kurumsal sosyal sorumlulukta yasanan bu kirilma noktalarinin
arkasinda 1980 sonrasinda 6zel sektoriin artan roll, gliglenen sirketler ve onlara saglanan devlet destekleri ve
vergi indirimlerinin oldugu soylenebilir (Gokgen, 2019, s.77). Tirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
yoniinden direkt tasarlanmis kanun bulunmamakla birlikte sosyal sorumlulukla iliskilendirilebilecek ve sosyal
sorumlulugun sinirlarini gizebilecek kanun ve diizenlemeler mevcuttur. S6z konusu kanun ve dizenlemelerle
sirketlerin yarattiklar olumsuz etkiler sinirlandiriimakta, sirketleri sosyal sorumluluk uygulamalarina tesvik
etmektedir. Toplumun beklentileri ve devletin tesvikleri, sirketlerin sosyal sorumluluk kampanyasi yiritme
egilimlerinde artisa neden olmaktadir (Gocenoglu ve Onan, 2008, s.12-13’den aktaran Bagcan, 2013, s.57).

Bahsedilen hususlarin neticesi olarak, KSS projelerinin planlanmasi ve yodnetim modellerinde

profesyonellesme gibi ¢alismalar temel alinmaktadir. Bu anlamda, 6zel sektor-sivil toplum kuruluslarinin
gliclendirilmesi cercevesinde projeler yapilmaktadir (https://www.kssd.org/pf). Ozel sektér, siirdiiriilebilirlik
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kapsaminda sadece islerini degil, toplumsal sorumluluklarini da ele almaktadir. Toplumsal sorumluluklarini ciddi
bir planlama ve uygulama ile gergeklestirip sonuglarini yilik faaliyet raporlarina yansitmaktadir (Argelik, 2020, s.
97-98). Clinkii strdurilebilirligin saglanmasinda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari dnemli bir role sahiptir.
Kurumlarin basariyr stirdirmek, rekabet avantaji elde etmek ve strduarilebilirligin saglanmasi igin gevreye,
ekonomiye, topluma karsi sorumluluklar yiklenmesi gerektigi ortadadir (Argliden, 2002). Bu baglamda
“Surdiralebilirlik, glinimizde uluslararasi alanda kabul gérmis bir paradigma haline dénusmistdr...
Surdirilebilirlik; kamu sektoriine liderlik, politika Gretme, kurumlararasi koordinasyonu saglama, kamu degeri
yaratma ve tesvik etme; isletmelere ise finansal olmayan bilgileri agiklama (sosyal sorumluluk raporlari), ...
surdirilebilir ¢gozlimler yaratma ve lretim sireglerini cevresel kriterlerle uyumlu hale getirme gibi gérev ve
sorumluluklar yiiklemistir” (Akgakaya, 2017, s.48).

GlnUmuz kosullarinda sirdurilebilir kalkinma dinya oOlgeginde yanki bulmakta ve kiiresel o6lgekte
surdirilebilir politikalar hayata gecirilmeye ¢alisilmaktadir. Refah, gii¢ ve iyi bir yasam gibi olgularin &lglsi
olarak sadece ekonomik duruma bakilmamakta, buna ek olarak temel hak ve 6zgiirliikler, cevre, egitim saglik gibi
faktorlerin de 6nemine dikkat ¢ekilmektedir (Erten, 2019, s.894). Surdiirtlebilir kalkinma politikalari cergevesinde
ele alinan bu olgularin hayata gegirilebilmesi icin de kamu, 6zel sektor is birligine vurgu yapilmaktadir (Akgakaya,
2017, s.56). Son donemlerde Tirkiye’de kurumsal sosyal sorumlulugun gelisimi bu politikalardan etkilenmis,
kurumsal sosyal sorumluluga verilen deger artmaya baslamistir. Daha 6nceden 6zel sektor tarafindan yaritilen
sosyal sorumluluk uygulamalari, genelde bagislar ve yardimseverlik temelinde bir anlayis igerisinde
gergeklestirilmekteydi. Son yillarda sirketler kendi biinyelerinde kurumsal iletisim boélimleri agmakta, yonetim
kademesi destekli projeler yazmakta ve gesitli kuruluslarla isbirlikleri kurmaktadirlar. Bu da kurumsal sosyal
sorumluluga gosterdikleri dnemin arttigini géstermektedir.

Dinya olgeginde sirdirilebilir kalkinmanin yanki bulmasi 1992 yilinda Rio’da diizenlenen Birlesmis
Milletler (BM) Cevre ve Kalkinma Konferansi’'ndadir. Turkiye bu konferanstan sonra siirdirilebilir kalkinma
kavramina 7. Kalkinma Plani’'nda yer vermis ve konuyu kamusal diizeyde ele alarak sonraki kalkinma planlarinda
(8.Plan, 9.Plan ve 10.Plan) giindeminin &nemli bir pargasi olarak islemistir. Ornegin, 10.Kalkinma Plani’nda
surdirilebilirlik kavrami hakim temalardan biri olmustur (Turkiye Cumhuriyeti Kalkinma Bakanligi, 2017, s.29).
Bu tema 6zel sektdr agisindan da énemini korumaktadir. Sirketler kurumsal sosyal sorumluluk yaklagiminin bir
geregi olarak, basta egitim olmak Uzere ihtiyag duyulan alanlarda segtikleri sosyal sorumluluk projeleri ile
surdirilebilir kalkinmayi desteklemektedirler. Yani sirdirilebilir kalkinma ile kurumsal sosyal sorumluluk
arasindaki iliskiden s6z etmek mimkiindiir. Ornegin BM &nciiliglinde ortaya konulan ve Birlesmis Milletlere tiye
ulkeler tarafindan imzalanan Siirdiiriilebilir Kalkinma icin 2030 Giindemi’ni, Tiirkiye’deki 6zel sektér yakindan
takip etmis, toplumun tiim kesimleri tarafindan anlagiimasi ve benimsenmesi igin katki saglamistir (Stirdurilebilir
Kalkinma Amaglar Tirkiye 2. Ulusal Gozden Gegirme Raporu, 2019 s.20). Turkiye’de surdirilebilir kalkinmanin
bilincinde olan 6zel sektér bu alandaki ¢alismalarini sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda yiritmekte ve
Glndem 2030 siireci ile birlikte Surdirilebilir Kalkinma Amaglarini (SKA) c¢alismalarinin odagina alarak
sahiplenmektedir.

Neoliberal politikalarin hayata gecmesiyle Tirkiye’de 6zel sektor ve dolaysiyla sirketler sosyal sorumluluk
konusuna 6nem vermekte, kamusal nitelikli alanlarda sosyal sorumluluk projeleri yiritmektedir. Artik kurumsal
sosyal sorumluluk arastirmalari, kurumsal sosyal sorumluluk zirveleri yapilmaktadir. Ornegin Kapital Dergisi 2005
yilindan beri diizenli araliklarla “is Diinyasinin En Begenilen Sirketleri” arastirmasini yayinlamaktadir
(https://www.capital.com.tr/listeler). Yapilan arastirmalarda kurumsal sosyal sorumlulukta en basarili sirket, en
basarili projeler belirlenmektedir (CAPITAL, 2020, 5.71-73). Yine benzer sekilde, Tiirkiye’de 2009 yilindan beri
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi tarafindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Zirvesi diizenlenmektedir. 2017
yilindan bu yana diizenlenen zirvenin ana temasi, Birlesmis Milletler énciiliiglinde ortaya konulan Sirdurilebilir
Kalkinma Amaglari olmustur. Bu cercevede sirketlerin gergeklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
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odullendirilmektedir (http://ksszirvesi.org). Clnkl neoliberal politikalarin yasama ge¢mesi ile beraber sosyal
devlet anlayisi ile yapilan faaliyetlerin sirketler tarafindan yerine getirilebilecegi yoniinde bir zihniyet olusmustur.
is diinyasi devlet aktérleriyle is birligine girmistir. Neoliberal politikalar, dzel sektériin siirdiiriilebilirlik egilimi
Uzerinde de degisiklik yaratarak yeni arayislara yoneltmistir. Devletin sorumlulugunda olmasi gereken temel
hizmet alanlar (egitim ve saghk gibi alanlar) rekabete agilmis, 6zel kesim bu rekabetgi piyasada gelisimini
strdiirmek igin sosyal sorumlugu bir arag olarak kullanmaya baslamistir. Tiirkiye’de son yillarda kurumsal sosyal
sorumluluga ve sirdirilebilir kalkinmaya olan ilgi ve 6nem artmistir. Neoliberal politikalarla birlikte sirketler
proje yarisi icine girmistir. Sirketlerin bu derece proje yarisi icine girmesinin nedeni de aciktir ki gelisen rekabet
ortami ve kiiresel pazara uyum saglama idealidir.

3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

2016 yilinda Birlesmis Milletler (BM) tarafindan kabul edilen Surdirilebilir Kalkinma Amaglari (SKA), Yoksulluga
Son, Aghiga Son, Saglik ve Refah, Nitelikli Egitim, Toplumsal Cinsiyet Esitligi, Saghkli Suya Erisim, Erisilebilir Temiz
Eneriji, istihdam ve Ekonomik Bilyiime, Sanayi Yenilikgilik ve Alt Yapi, Esitsizliklerin Azaltiimasi, Stirdiiriilebilir Sehir
ve Yasam Alanlari, Sorumlu Uretim ve Tiiketim, iklim Eylemi, Sudaki Yasam, Karasal Yasam, Baris, Adalet ve Giiglii
Kurumlar, Amaglar igin Ortakliklar olmak lizere toplam 17 adetten olusmaktadir. Belirlenmis olan 17 amacin
ayrica alt hedefleri bulunmaktadir.

Tiirkiye BM’de belirlenmis olan amaglari uygulamak igin taraf olmus tlkeler arasindadir. Tirkiye igindeki
sorumluluk dagilimini ise soyle agiklamak mumkiindir: “Strateji ve Bitge Baskanhgi, kalkinma planlarinin
hazirlanmasindan sorumlu kurum olup, ayni zamanda Ulke genelinde SKA’larin uygulanmasi, izlenmesi ve
raporlanmasini koordine etmektedir. Bu kapsamda Bakanlk, Kalkinma Planinin SKA’larla uyumlu ve tutarl
olmasini saglamaktadir. SKA'larin hayata gegirilmesinde sorumluluk tiim ilgili bakanliklarin ve kurumlarin
uhdesindedir” (https://www.sbb.gov.tr/wp-content/). Bir diger yandan ayni raporda 2030 Glindemi’nin yalnizca
hikiimetlere degil, ayni zamanda is dilinyasina, STK ve akademik diinyaya da sorumluluk vyukledigi
belirtilmektedir. Tirkiye'nin SKA’larin planlanmasi, uygulanmasi ve gdzden gecirilmesi icin tiim paydaslarin
katkilarini  etkin olarak kapsayan ulusal bir ortam saglamayr amacgladigi ifade edilmektedir
(https://www.sbb.gov.tr/). Turkiye’'nin de hedefledigi bu SKA’lar kapsaminda is diinyasi da faaliyetlerde
bulunmakta ve cesitli sosyal sorumluluk projeleri yapmaktadir.

Bu calismanin amaci sirketler tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerinin hangi SKA’lari
kapsadigini, hangi SKA’lara is diinyas! tarafindan daha fazla yonlenildigini ortaya koymaya calismaktir. Ayni
zamanda sirketlerin hangi SKA’lara yonelmedigini, hangilerine iliskin ¢alismalar ylritmediklerini de ortaya
koyacaktir. Calisma ayrica hangi sektoérlerin hangi SKA’lara yoneldigini ve projelerde hangi kurumlarla ortaklik
yapildigini belirlemeyi amaglamaktadir.

3.1. Arastirmanin Orneklemi ve Yontemi

Turkiye’de pek c¢ok sirket tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk projesi dizenlenmektedir, bu projeleri
odullendiren pek ¢ok yapi bulunmaktadir. Ancak Turkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi, 2009 yilindan beri
her yil Kurumsal Sosyal Sorumluluk Zirvesi diizenlemektedir. S6z konusu zirvede yukarida kisa tanimlariyla yer
alan SKA’lar cercevesinde sirketlerin yaptigi sosyal sorumluluk projeleri odillendiriimektedir. Strdurulebilir
Kalkinma Akademi Odiilleri olarak anilan bu édiiller, Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi ve Cenevre
merkezli Surdirilebilir Kalkinma Akademisi tarafindan dizenlenmektedir (KSS, Tirkiye, 2019, s4). Tiarkiye
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi tarafindan gerceklestirilen KSS Zirve’sinde, Birlesmis Milletler Strdurulebilir
Kalkinma Amaclari cercevesinde ddillendirilen sirketler ve projeleri yer almaktadir. KSS Zirvesi’'nde 2017 yilindan
bu yana SKA'lara gore kurumsal sosyal sorumluluk 6dilt dagitiimaktadir. Bu ¢alismanin 6rneklemini 2017-2020
arasinda diizenlenen KSS Zirvesi’'nde 6dul alan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve projeleri hazirlayan
sirketler olusturmaktadir.
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Calismada dokiiman analizi yéntemi kullaniimistir. Dokiiman analizi, arastirilmasi amaglanan olgu veya
olgular hakkinda bilgi iceren basili ve elektronik materyaller olmak lizere belgeleri incelemek ve degerlendirmek
icin kullanilan sistemli bir yontemdir (Corbin & Strauss, 2008). Dokiiman analizi, yazili belgelerin igerigini titizlikle
ve sistematik olarak analiz etmek icin kullanilan bir nitel arastirma yéntemidir (Wach, 2013’den aktaran Kiral,
2020: s. 175).Temelde dokiimana ulasma, dokiimanin orijinalligini kontrol etme, dokiimani anlama, veriyi analiz
etme ve kullanma asamalarina gére dokiiman analizi yapilir (Forster, 1995’den Akt. Yildirnm ve Simsek, 2016).
Dokiiman cesitleri kitaplar, haberler, gtinlikler, raporlar, hukuki metinler vs gibi iceriklerden olusmaktadir.
Dokiimanlar, arastirmacinin miidahalesi olmadan kaydedilmistir. Veriler toplanirken Tirkiye Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Dernegi tarafindan yayinlanan 9., 10., 11. ve 12. KSS Pazaryeri Kataloglarindan faydalaniimistir. Ayrica
verilerin toplanmasinda gerekli oldugu zamanlarda sirketlerin web siteleri, faaliyet raporlari, strdurtlebilirlik
raporlarindan da faydalanilmistir. icerik analizi, dokiiman analizinin icinde yer almaktadir.

3.2. Bulgular
Sirdirilebilir Kalkinma Akademi Oddilleri’nde 2017-20 vyillani arasinda &diil almis olan kurumsal sosyal
sorumluluk projelerinin SKA’lara gore dagilimi incelenmistir.

Tablo 1. 2017-2020 arasinda siirdirilebilir kalkinma akademi 6diilleri alan projeler ve SKA eslesmesi

SKA 2017 2018 2019 2020
ASIS “Monticola”
SKA 1 -
Projesi
ANADOLU EFES NESTLE TURKIYE
§ CARGILL “1000 Giftgi |, . Y
SKA 2 Gelecek Tarimda: Akilh .\ T Fistigimiz Bol Olsun
Y o 1000 Bereket” projesi o
Tarim” projesi Projesiyle
MAPFRE VAKFI ASTRA ZENECA “Hey
“Saglikl Yasam” Geng! Harekete Geg!”
Projesi projesi
o DOGUS OTOMOTIV
MOLFIXS “Hayat SERVIS VE TICARET AS.
Bagim” projesi
SKA 3 “Trafik Hayattir” Projesi
NESTLE TURKIYE
“Saglikli Adimlar”
Projesi
ALLIANZ TURKIYE
“Allianz Motto Hareket
“Projesi
AKCANSA ENKA “ENKA Okull .
o ) oA ERRADKUTAN | LENKEL “Kesif Dinyasi | ANADOLU SIGORTA “Bir
SKA 4 Benim Mahallem Surdirilebilir Kampis o . P oo
L. ” L Merkezi” projesi Usta Bin Usta” Projesi
Projesi Programi” Projesi
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ALBARAKA AKCANSA
“Gelecege Deger Kat” | “Benim Mahallem”
projesi Projesi
“NETAS “Next Coders”
projesi
LIMAK VAKFI
COCA COLA “Kiz “Turkiye’nin
Kardesim” projesi Muhendis Kizlarr”
projesi
SKA 5 NiRENGI “Cok Geg OPET “Kadin Giicii”
Kalmadan” Projesi projesi
GEDIK UNIVERSITESI
“Women in Pover”
Projesi
SOCAR
ESAS SOSYAL “Gengler “ R
SKA 8 . o Dersimiz Girisimcilik
ve Istihdam” Projesi o
projesi
ULUDAG iCECEK
“Uretim Proseslerinde
ULUDAG iCECEK Yer Alan Su Tiiketim
SKA 9 “Koruyucusuz icecek | Noktalarinin
Uretimi” projesi Optimizasyonu ile Dogal
Kaynak Tuketiminin
Azaltilmasi “ Projesi
y . . KREDI KAYIT BUROSU . .
TURKCELL “Merhaba | AVIS “Ayni Dili e 1 .\ AVIS “Ayni Dili
P oo . Sesli Soru Bankasi P
Umut” Projesi Konusuyoruz” projesi L Konusuyoruz “ Projesi
projesi
KOG UNIVERSITESI y .
) . . AVIS “Ayni Dili
SKA 10 Anadolu Bursiyerleri ” L
o Konusuyoruz” projesi
Programi” Projesi
EKER “Otizmli Bireyler
Eker’le is glicinde”
projesi
RONESANS HOLDING
“Sardurilebilir OPET“ Arkeo-koy
SKA 11

Gelecegi Tasarla”
Projesi

Tevfikiye” Projesi
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ENERIJISA “Enerjimi
Koruyorum” Projesi

IPRAGAZ “Isi Geri
Kazanim” projesi

DOGUS OTOMOTIV
SERVIS VE TICARET A.S.,
“Etki Alanimizda
Surdurilebilirlik” Projesi

INTERLINK “Sadakat

Projesi

Uguyoruz” projesi

SKA 12 GDZ ELRKTRIK DAGITIM
Programlarinda”
Projesi “Enerji Avcilan” Projesi
TURKCELL “Egitime
Donistur” Projesi
GDZ ELEKTRIK ..
N y . COCA COLA “Gelecegin
SKA 13 [ DAGITIM “Eneriji Y
” L Tarim” projesi
Avcilarl” Projesi
SUNAR “Siirdirilebilir | LIMAK ENERJI “Yesil ADM ELEKTRIK DAGITIM
SKA 15 | Aygicek Tarimi” Dénlsim Ormanlart” “Leyleklere Yeni Yuva”
Projesi projesi Projesi
TEPE SAVUNMA VE
ANADOLU EFES GUVENLIK SISTEMLERI
EKER “Adim Adim p SAN. AS.
oo ] \ PEGASUS “Yarinlara
SKA 17 | lyilik Pesinde Kos

“Accelerate2030”
projesi

“Tohum Otizm Uzaktan
Erisim Egitim Portali”
Projesi

Kaynak: KSS Tirkiye, (2019).; KSS Tiirkiye, (2019).; KSS Turkiye, (2020a).; KSS Turkiye, (2020b).

Yukarida yer alan tabloda 2017-2020 yillari arasinda 6dil almis olan projeler ilgili SKA’lara gére dagilimlar
yapilarak gosterilmistir. ilgili projelerin bazilari farkli SKA’larin icinde de degerlendirilebilecek olsa da
Surdirilebilir Kalkinma Akademi Odiilleri’nin gruplandirmasi baz alinmistir. Tabloda hangi sirketlerin, hangi
SKA'lar kapsaminda proje dizenledikleri yer almaktadir. Tabloda sadece kurumlarin isimlerine ve projelerin
adlarina yer verilmistir. Projelerin amaclari ve kapsamlari ¢calismada bulunan yer kisiti nedeniyle belirtiimemistir.
Belirlenen zaman araliginda toplam 50 projeye 6dil verilmistir. 50 projenin 3’U disinda (Marphe Vakfi, Gedik
Universitesi ve Kog¢ Universitesi projeleri) digerleri sirketler tarafindan gerceklestirilmistir. Tabloda proje
Uretilmemis SKA’lara yer verilmemistir.

Veriler g6z 6niinde bulunduruldugunda istikrarli olarak proje tretilen 3 SKA gorilmektedir: Nitelikli egitim
(SKA 4), esitsizliklerin azaltilmasi (SKA 10), amaglar icin ortaklik (SKA 17). 2017-2020 yillari arasinda bu 3 amag
icin her yil Uretilmis ve 6dil almis olan bir proje bulunmaktadir.
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Tablo 2: Yillara gére SKA dagilimlar

2017 2018 2019 2020 Toplam | Kurumsal Sosyal Sorumluluk Portali
1

4

SKA1
SKA 2
SKA 3
SKA 4
SKA5
SKA 6
SKA7
SKA 8
SKA9
SKA 10
SKA 11
SKA12
SKA 13
SKA 14
SKA 15
SKA 16
SKA 17

o

=
o

R |O|lRr|O|Rr | NP |P|OR|O|lO|O|R | |O|O
R |O|lRr|O|Rr | PR|IOIN|O|O|O|O|W |, |O |~ |O
R | O|0O|0O|0O|O(Rr | W R [P|IOIOCOIN|W|N |F|F
R |O|lRr|O|O|WO|Rr|PR|IO|lO|OCO|O|N|W |~ |O
MlOojwlo|v|O|MN|IN|IMIN|O|lO|W|N | |W|F

| O PH|[O|R|O| B[N O] O|

Kaynak: http://portal.responsibleimpact.org/.

Yukarida yer alan tabloda yillara gére SKA’lar igin Uretilmis projelerin sayisal dagihmi gorilmektedir.
Dagilima bakildiginda en fazla projenin Nitelikli Egitim (SKA 4) ve Esitsizliklerin Azaltilmasi (SKA10) basliklarinda
yapildigi gériilmektedir. Bu basliklarin ardindan toplam 6 6diil almis proje ile Sorumlu Uretim ve Tiiketim (SKA
12) bashg gelmektedir. Yoksulluga Son (SKA 1) bashginda ise dort yil icinde 6dal almis olan sadece 1 proje
bulunmaktadir. Temiz Su ve Sanitasyon (SKA 6), Erisilebilir ve Temiz Enerji (SKA 7), Sudaki Yasam (SKA 14) ve
Baris, Adalet ve Gligli Kurumlar (SKA 16) basliklarinda ise 6dil alan proje bulunmamaktadir.

Grafik 1: Yillara gore SKA’lar igin uiretilen sosyal sorumluluk projelerinin sayisal degeri
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SKA’lar arasindaki sayisal dagilimin baska bir kaynaktan kontolliniin saglanmasi i¢in Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Portali (http://portal.responsibleimpact.org/) Web Sitesinden SKA’lara gore sosyal sorumluluk
projeleri sorgulanmistir ve ulasilan sayilar Ustteki grafik 1’in en sag sutiinunda goésterilmistir. Web sitesinde 67
projenin veri tabaninda oldugunun belirtilmesine ragmen amaclara gore ayn filtreleme yapildiginda toplam
ulasilan say1 70 olmustur. Bunun nedeni bazi projelerin birden fazla SKA’yi kapsamasidir. Odiil alan projelerin
dagihmiile bir baska verinin karsilastiriimasi ihtiyaci hi¢ 6dil olmayan SKA’larda projenin liretilmemesi nedeniyle
mi yoksa odile deger bir projenin olmamasi nedeniyle mi verilmediginin yanitini aramaktadir. Ancak
karsilastirmanin bize gosterdigi yukarida da s6z edilen 4 adet SKA’da iretilmis proje bulunmamaktadir.

Tablo 3. Siirdiirulebilir kalkinma amaglari dogrultusunda édiillendirilen kurumsal sosyal sorumluluk isbirligi

yiiriitiilen kurumlar

SKA Sirket Adi / Proje Adi isbirligi Yiriitilen Kurum/Kuruluslar Kurum Tiird
SKA 1 AViS/“Monticola” Projesi il ve ilce Milli egitim Midurlikleri Kamu
ANADOLU EFES “Gelecek
Tarimda: Akilh Tarim” Dogal Hayati Koruma Vakfi (WWF-Tirkiye) STK
projesi
SKA 2 CARGILL/“1000 Ciftci 1000 . . ..
R Finansal Okuryazarlik ve Erisim Dernegi (FODER) | STK
Bereket” projesi
NESTLE TURKIYE “Fistigimiz
T TEMA Vakfi STK
Bol Olsun” Projesi
MAPFRE VAKFI “Saglikl . .
N VART T SagliKd istanbul il Milli Egitim Mudurliga Kamu
Yasam” Projesi
ASTRA ZENECA “Hey Geng! | T.C. Milli Egitim Bakanligi, Turkiye Diyabet Vakfi, | Kamu
Harekete Geg!” projesi Tiivana Okuma istekli Cocuk Vakfi (TOCEV) STK
MOLFiXS“Hayat Bagim” T.C. Saghk Bakanligi Kamu Hastaneleri Genel Kamu
projesi Mudarluga
DOGU$ OTOMOTIV SERVIS . e e e
: — Emniyet Genel Mudurlagi , Milli Egitim
SKA 3 VE TICARET A.S. “Trafik . . Kamu
o Bakanlig|, Belediyeler
Hayattir” Projesl
e s Millt Egitim Bakanhgi Temel Egitim Genel
NESTLE TURKIYE“Saglikli e L > Kamu
" o Mudirligi, Marmara Universitesi, Fenerbahge
Adimlar” Projesi . o . . o
Universitesi ve Yeditepe Universitesi
. L Tirkiye Egitim GondllUleri Vakfi, Ege Cagdas
ALLIANZ TURKIYE “Allianz o U . Kamu
e Egitim Vakfi, Koruncuk Vakfi, Ortadogu Teknik
Motto Hareket “Projesi Lo . L o STK
Universitesi, Gazi Universitesi
TOCEV (Tiivana Okuma istekli Cocuklar Vakfi),
AKCANSA "Benim Biiylikcekmece ilge Milli Egitim MudurlGga, Kamu
Mahallem" Projesi® Kaltir ve Turizm Bakanhgi Arastirma ve Egitim STK
Genel MudurlGg
SKA 4 K
. amu
ENKA “ENKA Okullari Sosyal Ben Vakfi, CEKUL, TEMA, AIESECG, Hayata STK
Surdurilebilir Kampis Destek Dernegi, Sakarya il Saghk Midurlig, Uluslararasi
Programi” Projesi AFAD, iTU Bilim Merkezi, TUBITAK, ODTU brgit

59. ve 12. zirvede olmak izere iki kere 6dil almistir
6 Bu ¢alismada uluslararasi 6rgit olarak tanimlanmistir. Ayrintili bilgi icin: (https://aiesec.org.tr/hakkimizda/).
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HENKEL“Kesif Dlinyasi .. . .
o Yaratici Cocuklar Dernegi, Dariissafaka Cemiyeti STK
Merkezi” projesi
NETAS “Next Coders” s TR R
o Millt Egitim Bakanhgi, Il Milli Egitim Mddarlikleri | Kamu
projesi
ANADULU SIGORTA“Bir ) e AT
. . o Tirk Egitim Vakfi, Netas Gonulluleri STK
Usta Bin Usta” Projesi
ALBARAKA “Gelecege Deger | Milli Egitim Bakanhgi, il Milli Egitim Muddrlikleri Kamu
Kat” projesi ve Projenin uygulandigi okul madurlikleri
COCA COLA “Kiz Kardesim” Habitat Dernegi, Turkiye Odalar ve Borsalar Kamu
e ? Birligi, istanbul Teknik Universitesi, iTU, Ticaret
projesi . STK
ve Sanayi Odalari
NIRENGI “Cok Geg Sabanci Vakfi, istanbul il Milli Egitim Midirligli | Kamu
Kalmadan” Projesi ve Bayrampasa ilge Milli Egitim Mudirligi STK
GEDIK UNIVERSITESI Uluslararasi
“ . yoa AIESEC Turkey o
SKA 5 Women in Pover” Projesi orgut
LIMAK VAKFI "Tirkiye'nin T.C. Aile, Calisma ve Sosyal Hizmetler Bakanligi, ﬁTqu
uslararasi
Miihendis Kizlari" projesi UNDP Tiirkiye’, T.C. Milli Egitim Bakanligi brgit
Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanhgi, Calisma ve Kamu
OPET “Kadin Glici” projesi Sosyal Giivenlik Bakanligi ve Tiirkiye is Kurumu, STK
kadin dernekleri, ISMEK
izmir il Milli Egitim MUdUrliga, Aliaga ve
y L Bornova ilge Milli Egitim Mudirliikleri, Ege
SOCAR “Dersimiz L o . Kamu
e L Universitesi Kulugka Merkezi, Anadolu .. .
Girisimcilik” projesi . . o Ozel Sektor
SKA 8 Universitesi ve LearnERA Egitim Danismanlik ve
Ltd. Sti
ESAS SOSYAL “Gengler ve ,
. e STK'lar STK
Istihdam” Projesi
ULUDAG iCECEK
“Koruyucusuz icecek - -
Uretimi” projesi
SKA 9 UIudagl I(;'ec(j:k Uretllm Maden Suyu Ureticileri Dernegi (MASUDER),
P.r.c:(se's erin ke \Ter Alan Su Ambalajli Su Ureticileri Dernegi (SUDER), Cevre STK
T '_Etl_m Nokta fmnlnv Koruma Vakfi (CEVKO), European Federation of Uluslararasi
Optimizasyonu ile Dogal Bottled Waters (EFBW) ve Avrupa imar ve orgut
Kaynak Tiiketiminin 3
PP Kalkinma BankasI® (EBRD)
Azaltilmas!” Projesi
Kamu
TURKCELL “Merhaba Umut” . 9 .. .
SKA 10 Projesi AFAD, Turk Kizilayr®, Prodea Box Ozel Sektor
STK

7 Bu ¢alismada uluslararasi 6rgut olarak tanimlanmistir. Ayrintili bilgi igin: (https://www.tr.undp.org/).
8 Bu ¢alismada, uluslararasi 6rgiit olarak tanimlanmistir. Ayrintili bilgi icin: (https://www.tbb.gov.tr/).

9 Tirk Kizilay’t bu ¢alisma iginde STK olarak degerlendirilmistir. Bu siniflandirma, Tlrkiye Kizilay Dernegi Tizigi’'nin 4.

Maddesinde yer alan bagimsizlik ve hayir kurumu niteligi agiklamalari nedeniyle yapilmistir (Resmi Gazete, 2009).
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AVIS “Ayni Dili , 3 5
10 Isitme Engelliler Egitim Faaliyetleri Dernegi STK
Konusuyoruz” projesi
KOG UNIVERSITESI
STK

“Anadolu Bursiyerleri Sanayi odalari, yerel is topluluklari vb.

” o Ozel Sektor
Programi” Projesi
. . we_ 1. | Egitimde Gorme Engelliler Dernegi, Istanbul
KREDI KAYIT BUROSU “Sesli | ..”. o . . Kamu
” L. Universitesi Kitliiphane ve Dokiimantasyon Daire
Soru Bankas!” projesi . . . STK
Baskanlgi, Engelsiz Bilgi Merkezi
EKER “Otizmli Bireyler . o Kamu
e " L Tohum Otizm Dernegi, ISKUR
Eker’le Is gliciinde” projesi STK

RONESANS HOLDING
“Surdiralebilir Gelecegi Universiteler Kamu
Tasarla” Projesi

Ana paydas Canakkale Valiligi olmakla birlikte

SKA 11 . Lo
kkale Il Kaltur Madarliga kkale 1l Ozel
OPET “Arkeo-koy Tevfikiye gana 'a & L Ruttur . uduriugy, Can.a ale i bze Kamu
o Idaresi, Canakkale Ticaret ve Sanayi Odasi,
Projesi L . .. STK
Canakkale Turistik Otelciler Dernegi, Canakkale
18 Mart Universitesi, Tiirkiye Seyahat Acenteleri
ENERJISA “Enerjimi Milli Egitim Bakanhg, egitim verilen sehirlerin Il Kamu
Koruyorum” Projesi Milli Egitim Mudurlukleri
INTERLINK “Sadakat
” L Yok
Programlarinda” Projesi
IPRAGAZ “Isi Geri Kazanim” . . 2 .
. Galisanlar, bayiler, tedarikgiler Ozel sektor
projesi
DOGUS OTOMOTIV SERVIS
VE TiICARET A.S., “Etki "
SKA12 | Alamimizda 3 Birgok katilimci sirket diye belirtilmistir Ozel sektor
Sardaralebilirlik” Projesi
izmir Milli Egitim Midurliigi, Manisa Milli Egitim
. ) Midirliga, ilce Milli Egitim Muddrleri, ilge
GDZ EIEKTRIK DAGITIM . Kamu
) . B L Belediye Baskanlari, Kaymakamlar, Okul .. .
Enerji Avcilar” Projesi LT v o L. Ozel sektor
Yoneticileri, Ogretmenler, Ogrenci Aileleri, Sirket
Calisanlari, Basin
TURKCELL“Egitime o o e
Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) STK

Donistur” Projesi

izmir Valiligi, Manisa Valiligi, izmir il-ilge Milli
Egitim Mudurlikleri, Manisa il-ilce Milli Egitim
Mudurliikleri, il-ilge belediyeleri, okul 6ncesi yas | Kamu
grubuna egitim veren okul 6gretmenleri ve
ogrenci velileri

GDZ ELEKTRIK DAGITIM
“Enerji Avcilan” Projesi
SKA 13

T.C. Tarim ve Orman Bakanligi Tarim Reformu
Genel Mudurlugi, Doga Koruma Merkezi ve
CocaCola Hayata Arti Vakfi

Kamu
STK

COCA COLA “Gelecegin
Tarimi” projesi

10 Bu proje 2018, 2019 ve 2020 yillarinda 6dl almistir.
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SUNAR “Surdurilebilir

Tarim il Mudiirligi, Tarim ilge Midirliikleri,

Projesi

. ” o Orman Genel Miidiirliigii, Orman ve Su Isleri Kamu
Aycicek Tarimi” Projesi .
Bakanhgi
LIMAK ENERJI “Yesil Ganakkale, Bursa, Balikesir ve Yalova Orman
SKA 15 | Donlsim Ormanlart” Bolge Muddrlukleri, Limak Uludag Elektrik Kamu
projesi Mausterileri
_ Ekosistemi Koruma ve Doga Sevenler Dernegi
ADIM ELEKTRIK “Leyleklere . . Kamu
. ” L (EKODOSD) ve Tarim ve Orman Bakanligi 4. Bolge
Yeni Yuva” Projesi e e STK
Mudirluga
EKER “Adim Adim lyilik )
) ” . y' Adin Adim lyilik Pesinde Kos Platformu STK
Pesinde Kos” Projesi
PEGASUS “Yarinlara Sivil Toplum igin Destek Vakfi, Toplum STK
Uguyoruz” projesi Gondallileri Vakfi (TOG)
Ozel sektor
ANADOLU EFES . L
B L Impact Hub Istanbul ve UNDP Tirkiye Uluslararasi
SKA 17 Accelerate2030” projesi R
orgit
TEPE SAVUNMA VE
GUVENLIK SISTEMLERI SAN. | .. . - Kamu
“ . Ozel sektodr kurulusu- Sivil toplum Kurulusu-
A.S.“Tohum Otizm Uzaktan . . STK
e ” Universite 9 .
Erisim Egitim Portal Ozel sektor

Yukaridaki tabloda 6diil alan projelerin paydaslari gésterilmistir ve projelerin paydaslari olarak kamu / 6zel

sektor / STK ya da uluslararasi 6rgltlerle ortaklik yapildigi ortaya konmaya galisiimistir. Paydaslar arasinda kamu,
Ozel sektor ya da STK siniflandirmasinin igine girmeyecek olan bazi kuruluslar tespit edilmistir. Bu kuruluslar
uluslararasi ve kar amaci glitmeyen kuruluslardir ancak STK olarak tanimlanmalari da dogru olmayacaktir. Bu
nedenle uluslararasi 6rgit tanimlamasi yapilmistir ve hangi kuruluslarin neden bu sekilde tanimlandiklari
dipnotlarda belirtilmistir. Ayrica birden fazla kez 6dil almis olan projelere yukaridaki tabloda sadece bir kez yer
verilmistir. Bir 6nceki tabloda belirtilen sayilarla buradaki farkhlik bu durumdan kaynaklanmaktadir.

Grafik 2: Kurumsal sosyal sorumluluk projesi diizenleyen kuruluslarin paydas tercihleri
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STK&Ozel Sektor
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Yukarida da belirtildigi gibi kurumsal sosyal sorumluluk projesi diizenleyen sadece (i¢ kurulus 6zel sektor
disindaydi. Ozel sektériin kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde paydas tercihi analiz edildiginde en fazla kamu
kuruluslariyla, ardindan ise STK’larla sonrasinda ise hem kamu kuruluslari hem de STK'larla isbirligi yaptigi
gorulmektedir. Uluslararasi orgitler ise en az tercih edilenler arasinda yer almaktadir. Ayrica 6zel sektdrin
yurittigiu kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde baska bir 6zel sektérii paydas olarak genellikle tercih
edilmedigi gorilmektedir.

Tablo 4. Birlesmis Milletler siirdiiriilebilir kalkinma amaclari gercevesinde odiil alan sirketlerin sektor bilgileri
ve kurumsal sosyal sorumluluk proje alani (SKA alani)

SKA'lar Proje yapan sektorler
SKA 1 Arag kiralama

icecek

SKA 2 Gida ve icecek

Gida Yem ve Endustriyel

Motorlu kara tasitlari ve ekipmanlari
Gida ve icecek

SKA 3 Receteli ilag Uretim ve Pazarlama
Bebek Bakim Uriinleri

Kasko, Trafik ve Ev Sigortalari

Toprak Urlnleri,

Bilisim

Eneriji

Kasko, Trafik ve Ev Sigortalari

Teknoloji

Bankacilik

Petrol, gaz tirevleri tretimi ve dagitimi
Eneriji

icecek

Sigorta Aracilik Hizmetleri

SKA 4

SKA5

SKA 8 Petrol ve Dogalgaz

SKA 9 icecek

Arag kiralama

Bilgi ve iletisim hizmetleri
St ve Sit Urdinleri

SKA 10

Finans

Petrol, gaz tirevleri tretimi ve dagitimi

SKA 11 . . . ; .
Insaat, gayrimenkul, saglik, enerji ve petrokimya

Petrol, gaz tirevleri tretimi ve dagitimi
Motorlu kara tasitlari ve ekipmanlari
Bilgi ve iletisim hizmetleri

Eneriji

SKA 13 icecek

Eneriji

Gida

isletme Destek Hizmetleri

SKA 17 icecek

Siit ve Siit Urlinleri

SKA 12

SKA 15
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Yukarida yer alan tabloda proje tretilen SKA’lar ile sektor baglantisinin olup olmadigini gdzlemlemek igin
diger tablo olusturulmustur. Tabloda proje Uretilmeyen SKA'lara yer verilmemistir. Agliga son (SKA 2) basliginda
proje lreten sirketlerin gida, icecek ve yem sanayinde yer almasi kendi sektorleri ile projelerinin ortlistigini
gostermektedir. Diger sektorler icinde ise SKA’lar ile dogrudan bir drtiisme goriilmemektedir. Ozellikle ok sayida
kurumsal sosyal sorumluluk projesinin Uretildigi Nitelikli Egitim (SKA 4) ve Toplumsal Cinsiyet Esitligi (SKA 5)
alanlarinda gesitli sektorlerde yer alan kurumlarin sosyal sorumluluk projeleri Grettikleri gorilmektedir. Burada
dikkat ¢ceken bulgulardan biri de enerji, petrol, dogalgaz, gaz tiirevleri Giretimi ve dagitimi gibi sektorlerde yer alan
kuruluslarin bulunmasina karsi Erisilebilir ve Temiz Enerji (SKA 7) basligina iliskin projelerin Giretilmemis olmasidir.

SONUG VE ONERILER

Bu c¢alismada Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi tarafindan 2017-2020 vyillari arasinda verilmis olan
Surdirilebilir Kalkinma Akademi Odiilleri incelenmistir. Calismada ama¢ BM tarafindan belirlenmis olan
Sardiralebilir Kalkinma Amaglari (SKA) géz 6niinde bulunduruldugunda hangi amaglara yonelik projelerin
yapildigini ortaya koymak ve bu projelerin hangi paydaslarla yapildigini belirlemektir. Boylelikle aslinda 6ncelikle
devletlere ylklenmis olan kalkinma amaclarina 6zel sektoriin ve sivil toplum kuruluslarinin nasil dahil oldugunu
ortaya koymak hedeflenmistir. Sirdirilebilir Kalkinma Amaclari Degerlendirme Raporu’nda da (Tirkiye
Cumhuriyeti Cumhurbaskanhgi Strateji ve Biitce Baskanhgi, 2020) Tiirkiye’nin devlet olarak tstiine distnler ve
Ozel sektor ile sivil toplum kuruluslariyla yapilabilecek olan ortakliklara iliskin detayli bilgiler yer almaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleriyle sirketlerin de kurumsal vatandas olma yollarinin 6ni acilmaktadir.
Ancak bu calismadaki amag neoliberal ekonomik sistem icinde bulunan Tirkiye'nin devletin Gzerine dismesi
gereken bazi gorevlerin sorumlulugunu o6zel sektére yonlendirip yonlendirmedigini tartismayi amaclamistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore sirketlerin 6zellikle nitelikli egitim ve esitsizliklerin azaltilmasi
baslikli SKA’larda projeler yaptiklari ortaya ¢cikmistir. Oysa her iki alanin da 6ncelikli olarak devlet tarafindan
saglanmasi gerekmektedir. Bu alanlarda yapilan calismalarda ise projeleri hayata geciren sirketlerin kamu
kurumlariyla ve sivil toplum kuruluslariyla isbirlikleri yaptiklari gérilmektedir.

Birlesmis Milletler tarafindan belirlenmis olan 17 stirdirtlebilir kiiresel amactan 4 tanesinde ise kurumsal
sosyal sorumluluk projesi yapilmamis oldugu gérilmektedir. Bunlar temiz su ve sanitasyon; erisilebilir ve temiz
enerji; sudaki yasam; baris, adalet ve giiclii kurumlar’dir. Ozellikle temiz su ve sanitasyon ile erisilebilir ve temiz
enerji konusunda g¢alismalarin yapilmamis olmasi dogrudan 6zel sektord ilgilendirebilecek konular olabilecekleri
gdz oniinde bulunduruldugunda ilginctir. incelenen sosyal sorumluluk projelerini yapan sirketlerin calisma
alanlarina bakildiginda erisilebilir ve temiz enerji bashginin paydasi olabilecek enerji, gaz, petrol dagitimi gibi
sirketler yer almasina ragmen, bu sirketler sosyal sorumluluk konusunda bu basliga ydonelmemektedirler.

Yapilan sosyal sorumluluk projeleri elbette 6nemlidir. Ancak bir dogru da vardir ki ister sorumluluk bilinci
ister toplumsal duyarhliklar sebebiyle olsun bu faaliyetler 6zellikle toplumun gelecegini sekillendiren nitelikli
egitim ve esitsizliklerin azaltilmasi gibi konularda 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarinin devreye girmesi
devletin sadece yukini hafifletebilir. Aksi takdirde 6zel sektoriin birincil amaci kardir; yoksa 6zellikle donemsel
olarak ihtiyag sahibi ya da kirilgan kesimlerin yarari degildir. Burada dikkat edilecek husus, s6z konusu faaliyetler
toplumsal ihtiyaglarin karsilanmasi amacini giidiyor olmus olsa da kamulastirmanin glclendirilmesi her zaman
bu kesimler icin sosyal adalet agisindan son derece 6nemli bir konudur.

Kamulastirmanin giclendirilmesi konusu glinimizde en fazla tartisilan konular arasindadir. Artik bitiin
diinyada sosyal devletin ne kadar énemli oldugu tartisma gétiirmez bir hal almaktadir. Ozellikle Koronaviriis
salgini sirasinda sosyal devletin 6nemi ortaya c¢ikemistir. Saglik ve egitimin temel insan hakki oldugu, saghgin ve
egitimin kamuda olmasi gerektigi, bu kapsamdaki kamu kuruluslarinin giglendirilmesinin esas oldugu
tartisiimaktadir S6z konusu Tirkiye’de de durum farkli olmasa gerek. Nitekim devletin temel kamu hizmetlerini,
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Ozel sektor ve sivil toplum kuruluslari ile birlikte yiritmesi ancak tamamlayici bir unsur olarak gérilebilir. Diger
tlrla bir streklilik esas degildir. Akyildiz'in da belirttigi gibi “sosyal sorumluluk kampanyalarini bir sosyal politika
araci olarak kullanmaya kalkismak neoliberal politikalarin ¢éziimsiizIigiiniin isaretidir. isin icine sivil toplum
orgltlerinin katilmasi da, ulus devlet ve sosyal devletin etkisizlestirilmesinin bir baska ayagidir” (Akyildiz, 2007,
s.180).

Bu calisma sosyal sorumluluk projelerine elestirel bir perspektiften bakmaya calismistir. Calisma igcinde
literatlirde sosyal sorumluluk projelerini elestirel olarak ele alan galismalarin yetersizliginden séz edilmistir.
Bundan sonraki calismalar igin énerileri sdyle belirtmek memkiindiir: Ozel sektériin, yaptigi sosyal sorumluluk
projeleri ile devlet iliskilerini daha detayh degerlendiren ¢alismalarin yapilmasi 6nemlidir. Diger yandan ozellikle
kalkinma planlari basta olmak Uzere devletin 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarina bazi alanlarda bazi
gorevlerini yikleyip yiklemedigi incelenebilecek konular arasinda yer almaktadir.

Sonug olarak belirtmek gerekir ki neoliberal serbest piyasa hareketleri, uluslararasi alanda yasanan
gelismeler, rekabetten kaynaklanan pek cok sorunla birlikte isletmelerin sosyal sorumluluklari yeni bir boyut
kazanmistir. isletmeler, hiikiimetlerin, kamuoyunun, rekabetci piyasa kosullari ve uluslararasi anlasmalarin
baskisi sonucunda sosyal sorumluluk calismalarini is planlarinin merkezine yerlestirmekte, strdurulebilir
kalkinma, stirdirilebilir diinya cercevesinde ele almakta, sorumlu isletmecilik anlayisinin gerekleri dogrultusunda
davranmaktadir. Diger yandan devletlerin ise kendi sorumluluklarinda olmasi gereken bazi sorumluluklari 6zel
sektore yikledikleri gorilmektedir.
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Bu calismada tarihsel sireg igerisinde donisen oyun alaninin dijitallesme ile birlikte canlilarin tiiri igin dogal bir dirtt
olmaktan ¢ikarak biyoiktidar teknolojisinin stratejileri igin kullandigi ve bu yoniyle bir tir dispozitife donistugi
dusinulmektedir. Bir diger ifadeyle temelde canlilarin tiiri igin gerekli olan oynama dirtisinin Gzerine insa edilen sifirdan
tasarlanan, kurgulanan ve tretilen bir iktidar teknolojisinin dispozitifi olan dijital oyunlarla birlikte biyoiktidarin yalnizca gercek
yasami kusatmakla kalmadigi dijital oyunlarda yer alan sentetik yasami dahi kusattigi varsayilmistir. Bu varsayim
dogrultusunda ¢alismada dijital oyunlar, yeni bir (biyo)iktidar teknigi olarak konumlandirilarak igerisinde yer aldigi diistinilen
biyopolitik sdylem ve anlatilar sorunsallastiriimistir. Boylece c¢alismada dijital oyunlarin hem anlatisalligina hem de
etkilesimselligine gomdll olan biyopolitik séylem ve anlatilari tartismaya agmak hedeflenmistir. Calismanin sahip oldugu bu
digiince 1s18inda “Dijital oyunlarda biyopolitik séylem ve anlatilar nasil ve ne sekilde yer almaktadir?” sorusuna yanit
aranmistir. Bu konu odaginda dijital oyunlara biyopolitik yaklagimla birlikte hem ulusal hem de uluslararasi literatiire katki
sunmak amaglanmistir. Calisma teorik ve uygulamali olmak Uzere iki kisimdan olugsmaktadir. Calismanin teorik kisminda
biyopolitika kavramina yonelik bir sorusturma gergeklestirilmistir. Ardindan dijital oyunlarin biyopolitika ile iliskisine
deginilmistir. Uygulama boliminde ise dijital oyunlarda yer alan sdylem ve anlati biyopolitika kiskacinda The Sims 4 6rnegi
Uzerinden elestirel sdylem ¢o6ziimlemesi yontemiyle tartismaya acilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore
glinimaziin popliler oyunlarindan biri olan The Sims 4’Un igerisinde yer alan 6zne, beden, yasam-6lim, nifus, iliski ag1 ve
mekan gibi unsurlara bakildiginda biyopolitik séylemi destekler nitelikte oldugu gérilmistir.
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Extended Abstract: From the past to the present, the concepts of “game” and “play” have an important place in our lives.
Although time and place changed, the need to “play” continued to be a part of human life. According to traditional ludology
theorists like Huizinga, Caillois, “play” is an impulse that goes beyond the limits of the basic biological and physiological
characteristics "necessary for the species of living things. For the classical game theorists, “play” is the main source of culture,
art, literature, law, war, and even civilization. The “game” and “playing” practices have undergone change and transformation
with the effect of digitalization. Considering the developments in the light of information and communication technologies,
games have become playable regardless of time and place. Therefore, gaming and playing practices have now turned into an
activity taking place in virtual space.

In this study, it is thought that the field of "game" and "play" that has transformed in the historical process has
ceased to be a natural impulse for the species of living things, and has turned into a kind of dispositive (mechanism) in this
respect, which is used for the strategies of biopower technology. In other words, with digital games, which are the dispositive
of power technology designed from scratch, constructed and produced on the impulse to play essentially for the species of
living things, it is assumed that biopower does not only encompass real life but even the synthetic life involved in digital
games. In line with this assumption, the study aims to discuss and analyze the discourses and narratives embedded in both
the narrative and interactivity of digital games, which are positioned as a new power technique of biopolitics. In this focus, it
is aimed to contribute to both national and international literature with the biopolitical approach to digital games.Therefore,
this study, which positions digital games as an extension of biopolitics, is intended to be a source and at the same time a basis
for future studies.

Biopower is a governmentality practice through the use of numerous and diverse fine techniques, in particular the
use of statistics, medicine, biology, and probability, to achieve the control of bodies and the regulation of the population.
According to Foucault, the creation of new power techniques also brings along new governmental relationships. New power
techniques, which bring new power governmental relations with them, produce, circulate and reproduce a certain power-
knowledge relationship through dispositive (apparatuses). Today, it is a known fact that biopower has reached a new
dimension in body and population control, control and surveillance by articulating neoliberal governmentality and using new
power dispositions. It is thought that one of these “new” dispositive is digital games from new media tools. Based on the
academic literature, it can be said that in the 21st century, all kinds of new media tools are an important dispositive used to
reach the masses of the dominant discourses built with the effect of their digitality feature and to subjectively internalize
these discourses. Considering the developments in media and communication technologies in recent years, it can be argued
that digitality, which touches many areas of social life, is a "dispositive" used for subjectivation as an extension of
"governmentality" in a Foucauldian term. However, the purpose of this study is not how individuals internalize biopolitical
discourses. It focuses on a much more specific question than that: How can the discourses and narratives in digital games
which are dispositive of biopower, be reconsidered in the focus of biopolitics?

The study, shaped in the context of this thought ecology, consists of two parts as theoretical and practical. In the
theoretical part of the study, the concept of biopolitics, which forms the backbone of the study, and its relationship with
biopolitics are explained. In the practical part, the discourse and narrative in digital games were opened to discussion with
the method of critical discourse analysis based on the example of The Sims 4 in the light of biopolitics. The reason why this
sample was preferred in the study can be expressed as being one of the most popular games in the history of digital games,
as well as its suitability for the purpose and scope of the research. In this study, the limits of the critical discourse analysis
method were expanded to cover the new media environment by accepting digital games as a subject-building discourse with
a Foucauldian expression. Because discourse; a meta-action is a social practice that produces power relations and subjectivity.
The findings obtained from the study were interpreted with a deconstructionist approach.

According to the findings obtained from the research, it is seen that the elements such as subject, body, life, death,
population, the relationship between subjects, and space in The Sims 4, one of today's popular games, support biopolitical
discourse. As a result of the study, it was suggested that "digital game literacy" should be popularized in the society and thus

the gamers should be aware of the whispering of the games as a “conscious individual”, for leaving their “subject” position.

Key Words: Biopolitics, Biopower, Digital Games, Discourse, Narratives
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GIRIS

Gegmisten gliniimiize, “oyun” ve “oynama” pratikleri hayatimizda énemli bir yer tutmaktadir. Huizinga’ya gore
(2015, s. 16) oyunun kokenleri insanligin varolusundan éncesine dayanmaktadir. Huizinga (2015) insani “Homo
Sapien” (Akilli insan) ve “Homo Faber” (imalat yapan insan) gibi sifatlarla tanimlamaya karsi ¢ikarak “Homo
Ludens” (Oynayan insan) olarak adlandirarak onun dogustan oyuncu boyutuna vurgu yapmaktadir. Geleneksel
ludologlara gore, yasamin vazgegilmez bir pargasi olan oyun “canlilarin tiirQ igin gerekli” olan temel biyolojik ve
fizyolojik 6zelliklerin sinirini asan bir dirttdir (Huizinga, 2015; Culin, 2012; Caillois, 2001). Biyolojik ve fizyolojik
ozelliklerin sinirini asan bu dirti yaklasik 80 yil 6ncesinde bilgisayarlarin ortaya cikisiyla birlikte dijitalleserek yeni
anlamlar kazanmaya baslamistir (Sezen & Sezen, 2011). Dijitallesme ile oyunun zamani ve mekani degisse de
insanin “oynama ihtiyacl” devam etmistir. Canhlarin dogal oynama dirtisi Uzerine insa edilen dijital oyunlar,
internet Gzerinden veya cevrimdisi olarak bilgisayar (PC), konsol (PS4, XBOX, Nintendo) ve mobil cihazlar
aracihgiyla oynanan oldukca genis kitlelere hitap edebilen bir yeni medya araci olarak tanimlanmaktadir
(Tandagglines Kahraman & Soydas, 2020; Erboy, 2010). Yirminci ylzyilin ikinci yarisindan sonra oyun ve oynama
pratiklerinin sanal ortama aktarimi seklinde acgiklanabilecek olan dijital oyunlarin geleneksel oyundan farki Binark
ve Bayraktutan’dan (2009, s. 45) aktarilanlara gore “...yeni medyanin ézelliklerini oyun oynama edimine dahil
etmesidir”. Dijitallesmenin etkisiyle sanal uzamda oynanabilen bir aktiviteye donlisen oyunlar, internetin de
etkisiyle McLuhan’in yillar 6ncesinden 6ngordigi gibi bireyler arasindaki zaman-mekan sinirlarini ortadan
kaldirmis ve diinyayi global bir kéy haline getirmistir. Nasil ki trenler bir noktadan digerine ulasim imkanini
sagliyorsa, oyunlar da similasyon cercevesinde, kullanicilarina ayni olaganisti hizmeti vermektedir (Poyraz,
2020, s. 324).

Tarihsel olarak bakildiginda dijital oyunlarin ilk ¢iktigi dobnemde satrang, dama gibi geleneksel oyunlarin
sanal ortama adapte edilmis versiyonlari olduklari ve bu oyunlarin Gniversitelerin ana-gati bilgisayarlarinda bos
zamanlari degerlendirmek amaciyla oynandigi bilinmektedir. 1960’li yillarin ikinci yarisinda dijital oyunlar daha
ucuz makinelerle kitlesellesmeye baslamistir. 1970’li yillarda ise dijital oyunlarin bir endistri olarak potansiyelinin
kesfedilmesi lzerine cok daha farkli bir boyuta evrilmistir. Bu donemden itibaren dijital oyunlar, geleneksel
oyunlarin sanal ortama adaptasyonundan ziyade cesitli anlati ve etkilesim yapilariyla oyuncularina gergek
diinyada sahip olmak isteyip olamadiklari her seye ulasma, gerceklerden kagma olanagi saglama, rol yapma,
duygulari kanalize etme, kazanma ve basari giidiisii olusturma gibi gesitli vaatler sunmaya baslamistir. Dolayisiyla
dijital oyunlar artik basit anlamiyla bos zamanlari degerlendirme, rahatlama, eglenme araci olmaktan ¢ikarak
enddistriyel Gretim sonucunda ortaya ¢ikan bir metaya doniismeye baslamistir (Binark, Bayraktutan-Sitcil, &
Fidaner, 2009). Geleneksel oyun kuramcilarinin bahsettigi oyun ve oynama pratiklerinin dijitallesmeyle birlikte
donistugi gorilmektedir. Artik oyunlar, cok uluslu sirketler tarafindan fonlanan, tasarlanan, lretilen, satilan ve
pazarlanan bir meta haline gelmistir. Akademik zeminde yapilan oyun galismalarindan hareketle séylenebilir ki;
dogalligini ve masumlugunu kaybeden dijital oyunlar, kendisini treten sirketin sahip oldugu egemen sdylemleri
renkli gorlntileri, gizemli anlatilari, eglenceli mizikleri, cesitli vaatleri igerisinde barindirmaktadir ve
kullanicilarina gesitli meta-iletiler tasimaktadir. Boylesine giiclii bir “medium” olarak dijital oyunlar, bireylere
sentetik diinyalarinda cesitli vaatler sunmasinin yaninda renkli ve eglenceli yapisiyla adeta bireylerin beyninde iz
birakmaktadir. Oyuncular bir an bile gozlerini kapattiklarinda dahi oynadiklari oyun zihinlerinde bir yerde hala
akmaktadir. Dolayisiyla bireyler dijital oyunlarda yer alan soylemleri oyun sirasinda kabul etmekle
kalmamaktadir; ayni zamanda sentetik diinyanin sdylemlerini oyunu oynamayi biraktiklari anlarda yani gercek
yasamda da sirdirip icsellestirmektedir. Fakat bu calismanin amaci bireylerin dijital oyunlarda yer alan
soylemleri nasil i¢sellestirdikleri degildir. Bundan c¢ok daha 6zgil bir amag olan bir dispozitif olarak dijital
oyunlardaki biyopolitik séylem ve anlatilari tartismaya aciimasidir. Akademik zeminde dijital oyunlari tartismaya
acmak ise bash basina bir tartisma konusudur. Literatiire bakildiginda “dijital oyunlar roman, film gibi hikaye
anlatan medium’larin devami niteliginde mi okunmalidir? Yoksa anlati-bilimin 6tesinde kendine 6zgi etkilesimli
bir oyun faaliyeti olarak mi ele alinmalidir?” sorusu tizerine temellenen narratoloji-ludoloji tartismasinin yer aldig|
gorulmistir. Fakat oyunun nasil, ne sekilde ya da kimler tarafindan ele alinmasindan ziyade bir séylem lreten ve
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Oznelerin igsellestirmesini saglayan bir mekanizma oldugunun fark edilmesi daha fazla 6nemlidir (Frasca, 2003;
Friedman, 1999). Dolayisiyla ister anlati ister etkilesimli bir oyuncak olarak ele alinsin dijital oyunlarin igerisinde
yer alan egemen soylemlerin fisildadiklarini ortaya ¢ikartmak igin ludo-narratolojik bir uzlasidan faydalanmak
yerinde olacaktir. Nitekim bu ¢alismada da tam olarak boyle bir yaklasim kullaniimistir.

Bu galismada tarihsel slireg icerisinde degisime ugrayan oyun fenomeni dijitallesme ve endistrilesmeyle
birlikte biyopolitik iktidar stratejileri ile oldukga benzer nitelikler tasidigi dislinilmektedir. GCalismada, yeni bir tir
iktidar dispozitifi olarak konumlandirilan dijital oyunlarin biyopolitik stratejide oldugu gibi “kolektif bedenlere”,
“istatistiki olarak niifusa” ve “tlr olarak insana” odaklandigi diistinilmektedir. Bir diger deyisle oyuncular sanal
diinyada oyunun kural geregi olan 6lim-yasam gibi biyolojik slrecleri diizenler, kontrol altina alr, bedenleri
kontrol eder, niifusa istatistiki olarak yaklasir ve Oznelestirir. Bu baglamda, geleneksel oyun kuramcilarinin
bahsettigi “oyun ve “oynama” pratiklerinin dogal bir faaliyet olmaktan ¢ikarak bedenlerin kontroli ve nifusun
yonetimi olarak aciklanabilecek biyopolitik stratejiler dogrultusunda aragsallastirildigl sdylenebilir. O halde
biyolojik ve fizyolojik 6zelliklerin sinirini asan bu oyun dirtiisiiniin temeli izerine insa edilen yapilandiriimis bir
biyoiktidar teknolojisi olarak dijital oyunu anlamlandirmak gereklidir.

Biyoiktidar bedenlerin kontrol edilmesini ve niifusun yonetilmesini saglamak icin sayisiz ve farkli
tekniklerin kullanilmasi araciligiyla yasamin tiim alanlarina, kurumlarina, bilgi ve hatta iliskiler agina niifuz ettigi
disunulen bir yonetimsellik pratigidir. Foucault’'ya gore, yeni iktidar tekniklerinin yaratilmasi ayni zamanda yeni
yonetimsellik iliskilerini de beraberinde getirmektedir. Yeni iktidar yonetimsellik iliskilerini beraberinde getiren
yeni iktidar teknikleri ise dispozitifler araciligiyla belirli iktidar-bilgi iliskisini Gretir, dolasima sokar ve yeniden
Uretir (Foucault M. , 1980, s. 93; Foucault M. , 2018, s. 74-75). Boylece, tim bilgiyi ve iliskiler agini elinde
bulunduran iktidar, cesitli mekanizmalarla hakikat oyununa dahil ettigi bireyleri 6znelestirir ve bu mekanizmalari
onlarin yénetimselligi icin kullanir. iktidarin yeni dispozitiflerden birisinin dijital oyunlar oldugu disiiniilen bu
calismada, akademik alanda oyunlar ve sdylem yapilari biyopolitika odaginda tartismaya acilmistir. Calismada,
dijital oyunlar biyopolitik bir dispozitif olarak konumlandirilarak, icerisinde yer aldigi dislinllen biyopolitik
soylem ve anlatilar sorunsallastiriimistir. Calismanin sahip oldugu bu dislince 1siginda asagidaki sorulara
orneklem Gzerinden yanit aranmistir:

e  “Bir biyoiktidar dispozitifi olarak dijital oyunlarda biyopolitik séylem ve anlatilar nasil ve ne sekilde
yer almaktadir?

e  “Dijital oyunun amaglari ve hedefleri neler?”

e  “Dijital oyunun oynanisi ve anlatisal yapisi nasildir?”

e  “Dijital oyunun sentetik diinyasinda yasam ve 6lim fenomenleri nasil temsil edilmektedir? Kimler
yasamaktadir? Kimlerin yasamlari degerli gorilerek vyasatilmaya ¢alisilmaktadir? Kimler
Olmektedir?”

e “Dijital oyunda beden fenomeni nasil ele alinmaktadir ve nasil kontrol edilmektedir?”

e “Dijital oyunda yer alan 6zne-beden-mekan iliskisi nasil ele alinmaktadir?”

o  “Dijital oyundaki niifus ve giivenlik iliskisi nasil ele alinmaktadir?”

o “Dijital oyunlarin anlatisalliginda yer alan 6znelerin birbirileriyle iliskileri nasildir? Dayanismaci bir
tutum mu yoksa rekabetgi bir tutum mu sergilemektedirler?”

Bu ¢alismaya konu olan biyopolitika odaginda dijital oyunlardaki séylem ve anlatiya olan yaklasim hem
ulusal hem de uluslararasi literatiire saglayacagi katkilar gbz 6niine alindiginda bu ¢alismanin 6nemini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla dijital oyunlar biyopolitikanin yeni dispozitifi olarak konumlandiran bu galismanin
gelecek galismalara bir kaynak ve ayni zamanda dayanak noktasi teskil etmesi amaglanmistir.
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Galismanin sahip oldugu bu distinis ekolojisi baglaminda 6ncelikle biyopolitika kavramina yonelik bir
sorusturma gergeklestirilmistir. Ardindan dijital oyunlardaki séylem ve anlatilara yasam, 6lim, 6zne, beden,
iliskiler ag1, mekanlar, niifus gibi parametreler géz 6niinde bulundurularak genel bir degerlendirme yapilmistir.
Calismanin uygulama kisminda ise dijital oyun evreninden segilen The Sims 4 oyunu 6rnekleminde yer alan
biyopolitik séylem ve anlati elestirel sdylem ¢dziimlemesi uygulanarak analiz edilmistir. Céziimlemeden elde
edilen bulgular 6zne, beden, niifus, mekan, iliskiler agi, yasam ve 6lim seklinde alt basliklara ayrilarak yapi-
sokimci bir bakis agisiyla yorumlanmistir.

1. Biyopolitika Kavrami

Foucault'ya (2018, s. 69-70) gore iktidar toplumun tim kurumlarina, yasamsal alanlarina, bilgi Gretim
mekanizmalarina, glindelik iliskiler agina nifuz eden her yerde her zaman bulunan esitliksiz ve hareketli iliskiler
icinde isleyen stratejik bir durumdur. Foucault, iktidarla ilgili klasik alisilagelmis “A’nin B’ye yaptirimr” seklinde
ifade edilebilecek hiyerarsik tahakkim iliskisini iceren negatif tanimina karsi ¢ikarak iktidarin toplumun her bir
hiicresine kok salan ve zincir seklinde 6zneler lzerinden isleyen sebekesel bir ag oldugundan bahsetmektedir
(Foucault M., 1980, s. 98). Dolayisiyla Foucault iktidari dogrudan dogruya bir devlete, kuruma veyahut yapiya
indirgemeden oldukca genis bir cerceveden ele almaktadir. iktidar kavramini dzne-iktidar-bilgi iliskisinden
hareketle ¢6zlimleyen Foucault’ya gore bilgi ve sdylem araciligiyla kurulan yasamin her noktasina temas eden bu
iktidar oyunu igerisinde bireyler 6znelestirilmektedir. Foucault, iktidarin jeneolojisini yaptigi ¢alismalarinda,
Oznelestirme igin hangi teknik ve teknolojilerin kullanildigl sorularina yanit aramistir. Foucault ¢alismalarinda
teknik kavramini “rasyonaliteleri yénetmek igin ¢esitli araglar” anlaminda kullanmaktadir. Birden fazla teknigin
kullanilmasi ya da tekniklerin birbirine eklemlenerek kolektif hale gelmesine ise teknoloji adini vermektedir.
Dispozitif ise sdylemsel ve sdylemsel olmayan her tiirlii aracin bltiinleserek birtakim insanlarin yénetimselligi igin
kullanilan bir mekanizmadir (Foucault M., 2011).

Foucault egemen iktidar, disiplinci iktidar ve biyoiktidar olmak tzere Gg tlr iktidar teknolojisinden
bahsetmektedir. Her dénemde her toplumun iktidarini insan bedeni tGzerinden kurgulayarak 6zneler lizerinden
isledigini dislinen Foucault’'ya gore, iktidar teknolojileri birbirinden kopuk degildir; aksine birbiri (izerine
eklemlenerek gelisip degismektedir. Bahsedilen bu i¢ ice gegen ve birbiri izerine eklemlenen iktidar teknolojileri
kullandigi farkl stratejiler ve gesitli teknikler sebebiyle farkli adlandiriimistir.

Egemen iktidar teknolojisinde iktidar sahibi olan hilkiimdarin bedeni ile somutlasarak 6ldirme hakkini
kendisinde bulur. Egemen iktidar teknolojisinde yasam nesnelestirilir ve iktidara tabi kihinir. “Oldir veya
yasamaya terk et” olarak aciklanan bu iktidar stratejisine gére hikimdar iktidarini korumak ve yasatmak icin
oldiirme hakkina sahiptir. Dolayisiyla egemen iktidar teknolojisinde hiikiimdarin tebaasina yapabilecegi en iyi sey
tebaanin hayatina karismadan yasamaya terk etmesidir.

Egemen iktidarin “6ldir veya yasamaya terk et” stratejisi 17. ve 18. ylzyila gelindiginde degisime
ugramaya baslamistir; bu donemde hiz kazanan sanayilesmenin etkisiyle iktidar teknolojisi bireyin bedenini
disipline eden, bedenleri kontrol edebilen, optimize eden, verimliliklerini arttirmaya calisan bir anlayisa dogru
evrilmistir. Bahsedilen bu iktidar ise disiplinci iktidardir.

Foucault, 18. Ylzyilin ikinci yarisinda disiplinden farkli olarak “niifus” kavrami ile iliskili olarak ortaya
¢ikan yeni bir iktidar teknolojisinden bahsetmektedir. Bu yeni tir iktidar teknoloji egemen iktidarin tam tersi olan
“yasam yarat veya Olime terk et” stratejisi (izerine temellenen biyoiktidardir. Biyoiktidar anlayisi ile birlikte
iktidarin asil etki alani bedenlerin glice tabi kilinmasi degil onlarin yasamlarinin yonetilmesi tzerinedir (Cansever,
2020, s. 122). Bu anlayisin donlisimindeki en énemli faktorlerden biri “niifus” kavraminin ortaya cikisidir.
Foucault niifusu su sekilde agiklamaktadir:
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“(...) sadece kalabalik bir grup insan demek degil; biyolojik siireglerin ve yasalarin nifuz ettigi,
emrettigi, yonettigi canli varliklar demektir. Bir nifusun dogum orani, 6lim orani vardir, bir
nifusun yas egrisi, yas piramidi, hastalanma hali, saglik durumu vardir, bir niifus yok olabilir veya
tersine, gelisebilir (Foucault M. , 2011, s. 152).”

Biyoiktidar; bedenlerin kontrol edilmesini (anatomo-politika) ve niifusun istatistiki olarak yonetilmesini
(biyopolitika) saglamak Uizere birbirine eklemlenen iki boyuttan olusmaktadir.

Tablo 1: Biyoiktidar ve boyutlari

Biyoiktidar

Anatomopolitika Biyopolitika
Beden olarak insana Tuir olarak insana odaklanir.
odaklanir. Disiplinle ve Nifusun dogum, 6lim, yasam, | |
bedensel verimliligin hastalik oranlarini istatistiki
arttinlmasiyla iliskilidir. olarak regtile etmeyi amaclar.

Biyoiktidarin “anatomo-politika” boyutu dogrudan insan bedenini disipline etmeyi, denetimini ve
kontroliini amaglayan boyuttur. Anatomo-politika boyutunda beden terbiyesi, itaatkarhig, bedenin
yeteneklerinin arttirilmasi ve ayni zamanda bedenin giglerinin ortaya ¢ikarttirilarak yarar saglanmasi Gzerinde
durulmaktadir (Canalp, 2018). Aslinda Foucault biyoiktidar kavramini agiklarken disiplinci iktidar teknolojisine
“anatomo-politika” adini vermistir. Nitekim Foucault’ya goére “biyoiktidar disiplini dislamaz, aksine onu icine
alarak/eklemlenerek birlikte hareket etmeye baslamistir” (Foucault M. , 2003, s. 242). Biyoiktidarin anatomo-
politikasi dogrudan “beden olarak insana” ve disiplinle ilgili stratejilere yogunlasirken; biyopolitika ise “tiir olarak
insana” yani nifusla ilgili dogum-6lim oranlarini diizenleme, kontrol etme gibi bir dizi biyolojik siireci ele alir.
Biyopolitika kavramini Cinselligin Tarihi kitabinin son boliminde ele alan ve ardindan 1974 yilinda derslerinde
kullanmaya baslayan Foucault bu kavramdan soyle bahsetmistir: “(...) Kapitalist toplum igin, biyolojik ve bedenle
ilgili olan biyopolitika her seyden ¢ok énemliydi. Beden biyopolitik bir gergeklik, tip biyopolitik bir stratejidir.”
(Foucault M., 2001, s. 137). Bu dogrultuda bakildiginda biyoiktidar ile birlikte “biyolojik olanin bedensel ve zihinsel
olarak denetim altina alinmasi” anlayisi 6nem kazanmistir (Yilmaz, 2007).

Foucault'ya gore biyopolitika kavramini anlayabilmenin yolu neo-liberalizmin dogasini kavramaktan
gecmektedir. Clinkli Foucault’ya gore “neoliberal sistem her tiirlii habitatta yasayabilecek bir yasam formudur”
ve biyopolitikaya eklemlenmistir (Kalan, 2014, s. 149). Biyoiktidar neoliberal yonetimsellikle birlikte makro bir
boyuta ulasarak bir yonetim sanatina dénlismistir. Artik biyoiktidar 6zneleri, bedenleri ve niifusu dogrudan
yonetmeden yonetir hale gelmistir. Neoliberal yonetimsellik, Foucault'nun deyisiyle “homo-economicus”u yani
kendi cikarlarini dislinen, kendisini ekonomi {izerinden tanimlayan 6zneler Uretir. Foucault neoliberal diizende
yer alan “homo-economicus”u soyle agiklar: “Homo-economicus bir tiir girisimcidir ve kendisine yatirim yapar.”
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(Foucault M., 2015c). Neoliberal diizende homo economicus biiyiik 6zel sermayelerin ihtiyaglari dogrultusunda
kendisine yatirim yapan ve kendisini “insan sermayesi” olarak géren bir girisimcidir (Foucault M., 2015c). Foucault
neoliberal diizenle birlikte degisen iktidar iliskilerine ve mekanizmalarina uyum saglayan ekonomik &zneleri
girisimci olarak ele alir. Bu durumu Gary Becker’dan alinti yaparak aktarir:

“Ekonomi insan davranislarini, amaglar ve alternatif kullanimlari olan kit kaynaklar arasindaki
iliskileri inceleyen bilim dalidir. insan amaglarina -evlilikten sug islemeye, ¢ocuklari icin harcama
yapmaya kadar- ulasmak adina bitlin girisimleri, belirli bir fayda maliyeti hesabi uyarinca
‘ekonomik’ olarak anlasilabilir. Bu durum ‘emek’ ve ‘is¢i’ taniminda muazzam bir degisiklige
gidilmesini gerektirir. Maas ve yevmiyeler birincil yatinmdan, yani kisinin becerilerine ve
yeteneklerine yapilan yatirnmdan elde edilen kara déntsir (Read J. , 2009, s. 28; Read J. , 2012,
s. 85).”

Ozetle, biyoiktidar bedenlerin kontrol edilmesini ve niifusun ydnetilmesini saglamak icin sayisiz ve farkl
ince tekniklerin kullanimi araciligiyla, 6zellikle de istatistik, tip, biyoloji, olasihgin kullaniimasi yoluyla uygulanan
ve yasamin her alanina temas eden bir yonetimsellik pratigidir.

2. Biyopolitik Bir Dispozitif Olarak Dijital Oyunlar

Biyopolitik dispozitif olarak dijital oyunlar, geleneksel oyunlardan farkli olarak 6znelestiren, nifusa uygulanan,
yasam ve 6lim gibi biyolojik faaliyetleri diizenleyen, kontrol eden, denetim altinda tutan sdylem ve anlatiya sahip
olduklari séylenebilir. Dijital oyun gelistiricileri “Size bir evren versek onu nasil diizenlersiniz, kontrol edersiniz ve
ybnetirsiniz?” gibi glgli bir soru etrafinda gesitli oyunlar gelistirerek oyunculara sunmaktadir. Bu gii¢lii soru
etrafinda sekillenen dijital oyunlarda, oyuncu oyunda verilen sentetik diinyayi tasarlar, yoénetir, kontrol eder ve
niifusunu yasatmak icin savasir. Ustelik bu sentetik diinyanin siniri hayal giiciiyle sinirl gériinse de oyunun
prosediirel retorigi® ile sinirhdir. Oyuncu, gercek hayatin taklidi olan dijital oyunlarda “6zgiirce” davrandigini
disiiniir ancak bu &zgiirlik yazilmcinin belirledigi kodlarla etkilesimden baska bir sey degildir. Ozgirliik
yanilsamasi dijital oyunlarda dahi roller, statiiler hatta verilmek istenen sdylemler belirli olarak disunilebilir.
Dijital oyunlarda “Tanri’yi oynayan” panoptik konumdaki oyuncu yasam ve 06lim Uzerinde mutlak bir hak
sahibidir. Dijital oyunlarda oyuncunun Tanri’yi oynamasina imkan vermesi oyun ici diinyada herkesin ve her seyin
ne yaptigini bilmesine olanak verir. Oyuncu Foucault’nun bahsettigi panoptikon konumuna gegmektedir. Oyuncu
dijital oyunlarda bir imparatorluk insa edebilir (Civilization ve Age of Empires oyunlari gibi), diinyayi fethedebilir
(Total War), sehirleri (The Simcity), eglence parklarini (Tycoon Games), glindelik hayati yonetebilir (The Sims) ve
hatta bir viris gelistirerek insan popilasyonunu yok etmeye calisabilir. (Plague Inc.)

Tam bilgiyi, iliskiler agini ve bedenleri ydonetme giliciini elinde bulan oyuncu oyunlari, oyundaki sanal-
Ozneleri, bedenleri ve nifusu -oyunun anlatisi ve yazilimi izin verdigi olgtide- sekillendirmektedir. Tipki devletin
nifusu yonetmek icin kullandig1 biyopolitik stratejide oldugu gibi dijital oyunlarda da sanal-6znelerin yasam,
olim, saghk ve hastalik gibi siirecleri, bedensel yetenekleri ve hatta her tirli faaliyetleri istatistiki verilere
indirgenmektedir. Sayilabilen, istatistiki verilere donlisen sanal-6znelerin gercek yasamda oldugu gibi
yonetimselligi kolaylastirdig1 sdylenebilir. Cogu ana-akim dijital oyunlarda cesitli araclarla (grafikler, ytzdelik
dilimler, sekiller vb.) sayilabilen saglik, yasam, 6liim, bedensel yetenekler, iliskisel durumlar ve her tirli baska
faaliyetlerin biyopolitik yonetimsellik mantigini da gliclendirdigi distnlebilir.

Tarihsel olarak oyunsal diizlemdeki istatistigin ya da sayilarin kullanimi aslina bakilirsa uzunca bir siiredir
yer almaktadir. Ornegin satrang taslarinin hareketlerinin sayisallastirilmis ¢izgisel yapisi bu durumun en eski

5 Ludo-narratoloji yaklasiminin bir iriinii olan prosedirel retorik kavrami, oyun yapimcilarinin belirli bir ideolojiyi, séylemi
veya diinya goristinl genis kitlelere ulastirmak igin tasarlanan oyun igindeki kurallara, temsile, anlatiya ve etkilesime
odaklanir.
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orneklerden biri olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte 20. yizyilin sonlarina dogru dijital oyunlardaki
istatistiksel temsilin giderek artmaya ve genislemeye basladigi disiinilmektedir. Dijital oyunlardaki istatistiki
genislemenin oyundaki 6znenin 6zelliklerinin sayisal verilere ¢evrilmesine dogru gerceklestigi sdylenebilir. Bu
durumun en bilinen érneklerinden biri 1974 yilinda yayinlanan Gygax ve Anderson’un Dungeons and Dragons
(D&D) oyunudur (Carreker, 2012). Bu oyunla birlikte dijital oyunlarda yer alan yasam-6lim unsurlari birbirine
karsit ikili statik durum olmaktan c¢ikarak oyuncu tarafindan yoénetilebilen dinamik bir duruma dénismeye
baslamistir. Oyun-ici sentetik diinyada yonetenin glicliniin géstergesi olarak yasam, minimum ve maksimum
istatistiki verilere donustirilerek rasyonel bir hale getirilmistir. D&D’de yer alan yasamsal degerlerin ve sagligin
Olcilebilen bir mekanizmaya donustirilmesi fikri kendisinden sonraki dijital oyunlara ilham vermistir. 1980’lere
gelindiginde bircok oyun gelistiricisi oyunlarina yasam mekanizmalarini dahil etmeye baslamistir. Tuhaf bir
sekilde, dijital oyunlarin sentetik diinyasinda sagligin sayisal cizelgelerle gosteriminin populerlestigi donem ile
gercek yasamda biyopolitikanin yogunlasmasina atifta bulunan biyomedikalizasyonun ortaya cikip yayihm
gosterdigi donem birbirileriyle kesismektedir. Oyunda yasamin istatistiki temsilinin biyo-medikalizasyonla bir
miktar nedensel bir iliskisi oldugunu ve hatta bazi tarihsel baslangic noktalarini paylastigini ileri siirmek fazla
iddiah olur. Fakat her ikisinin de dijital ¢agin Urtnleri oldugu ve bireylerden veri toplamaya, bireyi ayristirmaya
ayricalik taniyan biyopolitik yonetimsellik mantiginin temelini insa ettikleri gorialmelidir.

Yasamin Glcilebilen, sayisal temsiliyetinin populerlesmesi ve genislemesi dijital oyunlarda kayda deger
bir degisime yol acmistir. Statik yasam mantigindaki oyunlarin aksine yasamin olcilebilir, sayisal gosterimi
hayatta kalmak ve basarili olmak icin oyuncu tarafindan izlenmesi, kontrol edilmesi ve yonetilmesi gereken bir
sermayeye donltsmistlir. Yasam; saghk, hastalik, hasar gibi durumlarn hesap eden istatistiki verilere
indirgenmekte ve tim bunlar oyuncuya girdi-cikti olarak ifade edilebilecek sibernetik sirecler olarak
sunulmaktadir. Bu durum bir tasarimdan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Tipki 6lim Uzerine temellenen
iktidar anlayisindan yasam Uzerine temellenen biyoiktidarda oldugu gibi dijital oyunlar da statik yasam-6lim
anlayisindan c¢ikarak yasami yonetilebilen bir durum olarak ele almaya baslamistir. Boylelikle “oyuncu-6zne”,
sentetik diinyadaki biyolojik siireclere miidahale edebilir hale gelmistir. Karakterini yasatmak isteyen oyuncu onu
iyilestirmek icin cesitli 6geler ve ekipmanlar kullanabilmektedir. Oyun-ici paralarla gerekli saglk esyalari satin
alinir ve karakterin yasam siiresi uzatilir. Bu durumda oyuncunun oyundaki karakterinin 6lmemesi icin cabalayan
bir 6zneye donlstligi soylenebilir. Kisacasi “yasam” dijital oyun yapisinda bir sermaye ve rasyonel bir nesne
olarak 6ne ¢cikmaktadir. Oyundaki karakter bir sermaye olarak distiniilerek onu en iyi sekilde gelistirmek, kontrol
etmek ve yonetmek dnem arz etmektedir. Bu durum oyun-ici “kendilik gozetimi uygulamalari” olarak gorulebilir.

Ayrica biyoiktidarin stratejilerindeki gibi oyun icindeki karakterin bedeni hem dissal hem de igsel
surecleriyle kusatilmistir. Oyuncu tarafindan karakterin bedeninin bir yandan igsel slregleri olan yasam siiresi,
saghk dizeyi, 6lim gibi cesitli biyopolitik boyutlari dizenlenirken bir yandan da bedensel kapasiteleri ve
yetenekleri arttirilmaktadir. Oyunlarda karakterin bedensel yeteneklerinin arttirilarak maksimum verim ve fayda
edilebilir hale donustirilmesi anlayisi ise biyoiktidarin anatomo-politika boyutuna isaret etmektedir. Bedensel
yeteneklerin arttinlmasiyla oyundaki goérevler daha kolay gecilebilecek ve dismanlar daha kolay alt
edilebilecektir. Dolayisiyla kendisinin bir girisimcisi olarak gorilebilecek oyun karakterine yatirim yapan oyuncu-
dzneler hayatta kalip oyuna devam edecek ve bunu basaramayanlar ise dlime terk edilecektir. Ustelik bu durum
oyuncular arasinda hayatta kalma ve oyuna devam edebilmek icin rekabet duygusu yaratmaktadir.

Biyopolitikanin stratejisi degerli gordigli yasami ¢cogaltmasi ve degersiz olani ise 6liime terk etmesidir.
Bu noktada “dijital oyunlarin anlatisinda 6len kim ve 6ldiren kim?” sorusu 6nem tasimaktadir. Yasam (izerine
temellenen biyoiktidar niifusunu yasatmaya odaklanirken onun refahini saglamak icin 6ldiirdiiglinde de kitlesel
olarak oldiirmektedir. Nitekim dijital oyunlarda da oyuncu kendi niifusu olarak tanimladigi sanal-6znelerinin
refahi ve iyiligi icin bu 6ldirme davranisini gerceklestirmektedir. Kendisini bir kurtarici olarak konumlandiran
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oyuncu, sentetik diinya igerisinde kars taraf olarak ilan edilen diismanin yasamini degersiz gérerek onlari kitlesel
olarak 6ltime terk etmektedir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin uygulama boliminde dijital oyunlarda biyopolitik sdylem ve anlati The Sims 4 6rnekleminde
elestirel séylem ¢oziimlemesi (ESC) metoduyla ¢6zimlenmistir. Calismada bu oyunun érneklem olarak segilme
sebebi ise The Sims 4’{in dijital oyun tarihinin en popiiler oyunlarindan biri olmasinin yaninda arastirmanin amaci
ve kapsamina olan uygunlugu olarak ifade edilebilir.

ESC bir séylemi, anlatiyi, metni, diyalogu ya da monologu sistematik olarak ¢éziimleyerek icerisinde yer
alan politik, kiltiirel, toplumsal veya ideolojik olan gizli yapiyi ortaya koymayi amaglayan bir yontemdir (Doyuran,
2018). Yontemin sahip oldugu amag dogrultusunda “metnin séyleyemedigini duyabilmek ve anlayabilmek igin
metnin 6tesine gitmek” gereklidir (Palmer, 2008, s. 302; Doyuran, 2018, s. 303). Soylem genellikle yazil veya sozli
bir metnin sinirlarina baglanarak agiklanmaktadir; fakat bu tanim séylemin anlaminin kisitlanmasina yol
acmaktadir. Clinki séylem; metnin sinirlarini asan bir tiir meta-eylemdir, iktidar iliskilerini ve 6znelligi tireten bir
toplumsal pratiktir (S6zen, 1999). Soylem, “muhtemel diinyalarin yansimasidir” ve “sosyal gergekligini insa
etmektedir” (Wodak & Reisigl, 2001, s. 12-27).

Bu calismada dijital oyunlar Foucault’cu bir ifadeyle 6zne insa eden bir séylem olarak kabul edilmistir ve
ESC yonteminin sinirlari yeni medya ortamini kapsayacak sekilde genisletilmistir. Ludo-narratolojik uzlasisal bir
yaklasimdan hareketle hem anlatisalligi hem de etkilesimselligi g6z 6niinde bulundurularak dijital oyunlarin
icerisinde yer alan biyopolitik sdylem ve anlatilar elestirel séylem ¢oziimlemesi yontemiyle ¢éziimlenmistir.
Secilen dijital oyun 6rnekleminin (The Sims 4) anlatisinda ve etkilesiminde yer alan her bir unsur Michel
Foucault'nun biyopolitika anlayisi odaginda “nifus”, “beden”, “mekan”, “6zne”, “yasam” ve “Olim” gibi
parametreler gbz 6niinde bulundurularak yapi-sékiimci bir yaklasimla elestirel sdylem ¢éziimlemesi uygulanarak
¢O6zUmlenmistir. Yapisokiimcl yaklasim bir metnin, séylemin veyahut bildirinin anlamlarini onlari yeniden
yapilandirarak insa eden post-modern elestirel yaklasim olarak tanimlanabilir (Derrida J., 1997; Derrida J., 1973).
Bu yaklasimin amaci sdylemin derin yapilarina ulasmak icin ayristirmaktir.

4. Bulgular ve Yorum

2000 yilinda Will Wright tarafindan tasarlanan ve Maxis tarafindan piyasaya surilen ve EA tarafindan dagitimi
yapilan serinin ilk oyunu olan The Sims, kisaca gercek hayatin, 6znelerin, mekanlarin, faaliyetlerin ve iliskilerin
similasyonu olarak ifade edilebilir. The Sims, 1991 yilinda Oakland yangininda evini ve mal varliginin ¢ogunu
kaybeden oyun tasarimcisi Wright’in hayatini yeniden insa etme deneyimini dijital ortama tasiyarak oyunlastirma
fikriyle dogmustur. The Sims oyun serisi aslina bakilirsa herhangi bir tanimlanmis hedefe veya nihai sonuca sahip
olmayan sandbox tirtindeki bir oyun olarak tanimlanmaktadir.
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Sekil 1: The Sims, Level Dergisi 2000

ediyorlar ve bu kesi
heyecan verici

Nerden Baslas

The Sims bir ma
kac ev ve onlardat
tabilecediniz birka
sindan secim yapi
I ekranla baslyor. ¢
cenekler ilginizi ¢
di evinizi ve kenc
varatahilirsiniz. A

Bilindigi lizere sandbox oyun tiirii gizgisel bir anlatisallik sunarak oyuncuyu kisitlamamaktadir; bunun
yerine oyuncu tipki bir kum havuzundaymis gibi dijital oyunun sanal uzaminda hayal giliciyle serbest
birakilmaktadir. Oyuncular, “Sim” adi verilen sanal insani yaratir, onu evine yerlestirir, ruh hallerini, iliskilerini,
arzularini, yasamsal faaliyetlerini, biyolojik ve mental streglerini diizenler ve kontrol altina alir. Bu oyun oynama
pratiklerine bakildiginda The Sims’in klasik oyun anlayisindaki “bebek evi” geleneginin daha gelismis ve sanal
ortama aktarilmis bir versiyonu oldugu da dusunilebilir (Flannagan, 2003, s. 1). Hatta oyunun tasarimcisi
Wright’in “sanal bebek evi” metaforu The Sims piyasaya slrildiginde bir pazarlama stratejisi olarak siklikla

kullaniimistir.

Sekil 2: The Sims 2000 reklam afisi

Ol
~3|M$S
Create and control people!

Visit www.thesims.com

2014 yilinda serinin dordiincii oyunu olarak piyasaya siriilen The Sims 4 (TS4)’Un tanitim yazisinda

oyundan soyle bahsedilmektedir:
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“Hayatla oynayin! TS4, insanlari yaratma ve kontrol etme giici veren yasam similasyon
oyunudur. TS4'te yaraticiligl, mizahi, kagisi ve hayatla oynama 6zgirligiini yasayin.”

“Daha akilli Sim’ler ve daha garip hikayeler! TS4, daha 6nce hi¢ olmadigl kadar yasamla
oynamaniza izin veren, hayranlari tarafindan merakla beklenen bir yasam simiilasyon oyunudur.
Benzersiz gortinimlere, kisiliklere, davranislara ve duygulara sahip olan daha akilli tasarlanan
Sim'lerinizi kontrol edin. Sim'inizi “olusturma” ekraninda sekillendirin, yeni yaraticilik diizeylerini
deneyimleyin ve yenilenmis insa modu ile giizel evler tasarlayin. Oyundan hig ¢cikmadan yeni
iceriklere goz atmak, paylasmak ve indirmek igin Sims Galerisi’ni kullanin. Sim'lerinizin zihnini,
vicudunu, kalbini kontrol edin ve hikayelerinize hayat veren mahallelerde yeni oyun
olanaklarinizi kesfedin.”

Resmi agiklamalardan da hareketle TS4’Un “Size bir diinya versek onu nasil diizenlersiniz, kontrol
edersiniz ve ydnetirsiniz?” seklindeki glgli bir soruyu oyuncularina sundugu ve oynanisin bu soru etrafinda
sekillendigi sdylenebilir. Bu glicli soru etrafinda sekillenen TS4, oyunculari oyunun sentetik diinyasinda her seye
glicl yeten bir konuma yerlestirerek 6zneler, ortamlar, durumlar, olaylar yaratmalarina ve bunlarin sonuglarini
gbzlemlemelerine izin vermektedir. Tim bunlardan hareketle TS4’lin oyuncuya Tanri konumunu benimsemesini
Onererek onu bir oyun diinyasi kurmaya ve ardindan bu diinyanin yonetimine iliskin sorumlulugu almaya davet
ettigi soylenebilir. Ancak TS4’in oyuncuyu Tanrisal olarak konumlandirmasi oyuncularin her zaman yasami “iyi”
yonetecegini akla getirmemelidir. Bazi oyuncular sadece eglenmek icin sanal-6zneleri oldukca koti sekilde
ydnetmektedir.® Hatta TS4’lin olaylari, durumlari, mekanlari, dzneleri tepeden izleme imk&ni veren kamera
perspektifinin oyunculara sunulan Tanrisal konumu kanitlar nitelikte oldugu séylenebilir.

Sekil 3: TS4 kamera agisi

TS4’te oyuncunun “Tanri’yl oynamasina” imkan vermesi sebebiyle oyun i¢i diinyada herkesin ve her
seyin ne yaptigini bilmesine olanak verir. Baska bir ifadeyle oyuncu Foucault'nun bahsettigi panoptikon

6 Oyuncular, sanal-6zne Sim’leri eglence amagh kotu kosullarda yasatabilir, Sim’lerin sinirlarini zorlayabilir ve hatta gesitli
oldiirme yollarini Gstiinde deneyebilir. Buna “karanlik oynama” adi verilir.
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konumuna ge¢mektedir. Bu noktada her seyi ve herkesi gézetlemeye erisimi olan oyuncularin rontgenci bir hazla
ve bitmeyen bir istahla izleyerek kontrol ettigi de belirtilmelidir.

Sekil 4: TS4 Panoptikon canlandirmasi

Nihai bir amaci ya da sonucu olmayan TS4 oyununun mekanlar ve Oznelerin giindelik yasamdaki
iliskilerinin kontrol(, denetimi gbzetimi ve yonetimi prensibi Gizerine kurulu oldugu séylenebilir. Gergek hayatin
similasyonu olarak goriilen bu basit oyunu eglenceli yapan nokta oyuncuya kendi diinyasinin anlatisini yazma
sansi vermesidir. Gorlldigu Gzere tim bilgiyi, iliskiler agini, 6zneleri, bedenleri, mekanlari ve nifusu gozetleme,
denetleme ve yénetme giiclini elinde bulunduran oyuncu oyunun yapay diinyasinda anlatiyr “istedigi gibi”
“6zglirce” sekillendirmektedir. Ancak giindelik yasamin sanal uzamdaki taklidi olan bu oyunda, oyuncu sanildig
kadar “6zgur” degildir. Bu noktada tipki oyundaki sanal Sim’lerin sinirli 6zgirlGgunln oldugu gibi oyuncu-6znenin
de 6zglrliglnin de sinirl oldugu sdylenebilir. Oyuncunun sahip oldugu bu “6zglirlik” yazilimcinin belirledigi
kodlarla etkilesimden baska bir sey degildir. Ayrica oyuncu-6zneler bu sentetik diinyada farkinda olmadan
bilingaltina isleyen egemen sdylem ve anlatilari sanal-6zneler tGzerinden yeniden insa etmektedir. Bu noktada ikili
bir 6zne insa sirecinden bahsetmek miimkindir. “Oyuncu-6zne”, gercek yasamda igsellestirdigi biyoiktidar
iliskilerini kendi anlatisini olusturmasina imkan veren bu “etkilesimli oyuncak” araciligiyla sanal-6zne Sim’ler
Uzerinden insa ederken “sanal-6zneler” de similasyonel ve etkilesimsel yapilarinda gizlenen biyopolitik soylem
ve anlatilarla oyuncu-6zneyi yeniden ve yeniden insa etmektedir. O halde eglenceli gériinen 6zglrliik yanilsamasi
yaratan ve yasamin similasyonu olan bu oyunun sdylem ve anlatilarinda gizlenen biyo-iktidar iliskilerinin
icsellestirilmesine hizmet eden bir arag oldugu séylenebilir.

Peki bu oyunun sentetik diinyasindaki sdylemlerde ve yaziliminda neler gizlidir? Bu soruyu yanitlamak
icin TS4’Un sentetik dlinyasina Foucault’cu biyopolitika kiskacinda bakmak yerinde olacaktir.
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Sekil 5: TS4'te 6zne
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Ozne: Oyunda sanal-6zne olan ve Sim adi verilen simiilakrlarin temel yasamsal ihtiyaglarindan bedensel
Olcllerine, karmasik duygu durumlarina, bedensel kapasitelerine, hayat amaglarina, oturuslarina, yirtyislerine,
ekonomik ve sosyal iliskilerine kadar sahip olduklari her tirlG unsur rasyonel ve istatistiki verilere indirgenerek
oyuncu tarafindan kontrol edilerek yonetilmektedir. Sentetik diinyalarindaki giindelik yasamdaki basit gérevleri
bile yapabilmek i¢in yonlendirici bir ele ihtiya¢ duyan ve yonetmekten yoksun olan Sim’ler Foucault’'nun deyisiyle
“baskasina bagimll” 6znelerdir. Ustelik sanal-dzneler baskasi tarafindan yonetildiklerinin de farkinda degillerdir.
Bu yoniyle sanal-6zne Sim’lere bakildiginda gercek hayatta yonetildiginin farkinda olmadan hakimiyetin
kendisinde olduguna inanan neoliberal 6zne homo-economicus ile benzerligi goérilmustir. Sanal-6znelerin
bedenlerinden, duygularina, iliskilerine ve faaliyetlerine kadar her sey kisisel olmaktan ¢ikarak oyuncu tarafindan
miidahale edilebilir bir alana dontismustir. Sentetik diinyadaki homo-economicus’lar (Sim’ler) bizlere insanin
kendisini bir sermaye olarak goriip yatirim yapma soéylemini en agik bir bicimde gosterir. Sentetik diinyanin yasam
alaninda herkes ve her sey sanal homo-economicus’un sermayesini yaratacak, gelistirecek ve zenginlestirecek
nesnelerdir.
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Sekil 6: TS4'te beden

Beden: TS4'Gin sentetik diinyasinda da “beden” olduk¢a onemlidir; ¢linkii sanal-6zneler giindelik
yasamda bedenleriyle var olmaktadir. Sanal-6zne Sim’lerin bedenleri hem anatomo-politika boyutuyla hem de
biyopolitika boyutuyla diizenlenir, kontrol edilir, gbzetlenir ve yonetilir. TS4’lin sentetik diinyasinda beden
oyuncu tarafindan bir kil ya da hamur gibi sekillendirilebilir. Oyunda bedene iliskin séylemin izine disildiigiinde
aclk ve net bicimde “ideal bedenin saglkh olma” séylemi goérilmektedir. Sanal-6zne Sim’lerin bedenleri kabul
edilebilirlik zayiflik ve kabul edilebilirlik sismanlk dizeylerine gére olmak lizere bir gizelge ile siniflandirilip
sinirlandiriimistir. Bedene iliskin bu 6n kabuller oyuncuya 6zgirlik yanilsamasi yaratarak bedene sinirlar
cizmektedir. Ayrica oyun igi sentetik diinyada sanal-6zne Sim’lerin saglkl ve fit bir viicuda kavusma egiliminde
oldugu ya da programlandiklari gorilmistir. Saghkh beden séylemi oyunda kendisini uyku dizeninden bos
zaman aktivitelerine ve yemek yeme aliskanlarina kadar her yerde kendisini gdstermektedir. Bedenlerin
kilosundan baska bir diger unsur da boylarina iliskindir; clinkli oyunda sanal-6znelerin boylari tek bir bicimde yani
standart olarak belirlenmistir. Bedenin temsiline iliskin bir baska problematik boyut ise gergek yasamda
gorilebilecek bedensel engellerin oyunda yok sayilip dislanmasidir. Biyopolitikanin birincil stratejisi glizellik
Uzerine olmasa da bedenlerin estetik goriinimi de zaman igerisinde énem kazandigindan bahsedilmisti. Bu
dogrultuda oyunda yer alan kadin ve erkek bedenlerine bakildiginda viicutlarinin mikemmel pirizsizlikte,
tlyslz, sivilcesiz ve ipeksi olarak kurgulandigi gorilmistir. Ayrica oyunda markalarla yapilan gesitli is birlikleri
bedeni siisleyen teknolojilerden biri olan makyaj Gzerinedir. Bdylece oyunda yer alan bedenlerin gozleri daha
belirgin, dudaklari daha dpilesi ve ciltleri daha parlak olarak tasarlanabilmektedir. Boylece bedenlerin gekiciligi
de kontrol edilebilir hale gelmistir. Bedene iliskin tim bu temsiller g6z 6niinde bulunduruldugunda TS4’ln
neoliberal diizene eklemlenen biyoiktidar iligkileri cercevesinde toplumda yer alan kadin ve erkek bedeninin
estetize ve idealize edilerek gercek yasamdaki gizellik standartlarini oyun diinyasinda yeniden Urettigi
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dislndlebilir. Son olarak bedene iliskin en can alici nokta olan cinsiyet teknolojileri oyunda oyuncuya 6zgirlik
alani sagliyor gibi gériinse de bu bir yanilgidir. Oyun, cinsiyet teknolojilerini kadin-erkek olarak ikili siniflandirma
sisteminden ¢ikartarak bir baska siniflandirma sistemine yerlestirir. Bu siniflandirma sistemi fiziksel ¢ergeve,
kiyafet tercihi, tuvalet aliskanhgi, hamilelik durumu olarak dort farkli secenekle oyun karakterini kadinsilik ve
erkeksilik diizleminde bir yere yerlestirir. Boylece “kimin kadin” ve “kimin erkek” oldugu “hakikat oyunu”
icerisinde yeniden Uretilerek denetlenebilir, gézetlenebilir ve bilinebilir sanal-6zne olmaktadir. Ayrica oyunda
toplumsal cinsiyet atamasi oyuncu tarafindan bir ekran araciligiyla gerceklestirilebilirken sanal-6znelerin cinsel
yonelimleri ise oyuncunun oyun sirasinda verdigi kararlar dogrultusunda yapay zeka araciligiyla sekillenmektedir.
Ornegin bir oyuncu Sim’ini genellikle kadin Sim’lerle romantik etkilesime geciriyorsa bu noktada kadinlarla
romantik iliski kurmasi daha kolay olacaktir. Bunun tam tersi durumlar da mimkindir. Sims’in sentetik
diinyasinda cinsel yoénelim degiskendir ancak dikkat edilmesi gereken nokta cinsel yénelimin de her alanda
goruldugi Gzere sayisal verilere indirgenmesidir. Oyunun sentetik diinyasinda cinsellikle iliskin sim{lasyonel ve
etkilesim yapilarina bakildiginda Sim’lerin cinsel etkilesimleri “woo-hoo” olarak adlandirildigi gérilmektedir.
Woo-hoo denilen etkilesim iki yetiskin Sim arasindaki romantik iliskinin nihai ifadesi seklinde agiklanabilir. Sims
diinyasinda “woo-hoo” olarak ifade edilen cinsellik teknolojisinde iki tarafin da riza gésterdigi bir etkilesimdir. Her
ne kadar sanal-6znelerin partner aramakta ve belirli yas grubunda olduklari siirece cinsel anlamda 6zgiir olduklari
diisiiniilse de aslinda TS4’{in sentetik diinyasinda cinsel etkilesim bir tabudur. Oncelikle cinsel etkilesimin belirli
lokasyonlarda ve cift kisilik yatak, sauna, dus, gardirop gibi belirli esyalar araciligiyla gercgeklestigini séylemek
gerekir. Goruldigu lGizere Sim’ler arasindaki cinsel etkilesimler 6zel alanlarda gergeklesmektedir ve gizlenmesi
gereken tabusal bir sey olarak gérilmektedir. Ornegin cinsel etkilesim sirasinda etrafta birileri oldugunda Sim’ler
utangtan Olebilirler. Bunun yaninda kamusal alanda “Woo-hoo” yapilmaya calisildiginda ise polis Sim’leri
cezalandirmaktadir. Tim bunlarin yaninda Sim’lerin kimlerle cinsel etkilesime girecegi oyunun prosedirel retorigi
tarafindan belirlenmistir. Yetiskin bir Sim, aralarinda kan bagi bulunsun veya bulunmasin “akrabalari” olarak
tanimlanan aile tyeleriyle cinsel anlamda etkilesime gecemez. Son olarak; oyunda her ne kadar oyuncuya evlilik
esitligi tanindigl sdylense de oyunda hazir olarak verili ailelerin iliski ve evlilik durumlarina goéz atildiginda
biyoiktidar iliskisi cercevesinde 6znelerin niifusun devamhhgini saglayabilecek olan tek iliski formu olan
heteroseksizmin bir norm oldugu gorilmektedir. Bir baska ifadeyle “cinsellige iiretken olan kadin ve erkekten
olusan evli giftlerin el koydugu” da séylenebilir (Foucault M., 2007, s. 13). Boylece oyunun sentetik diinyasinda
yer alan nifusun devamhhginin glivence altina alindigi alinmistir. Ayrica oyunda heteronormatif iliskiler
icermeyen o6znelerin cinsel etkilesimlere girmelerine, evlenmelerine ve evlathk edinmelerine izin vermesi
dislayarak icerme yontemi olarak gorilebilir.

Yasam ve Oliim: Sim’ler, dogumdan &liime kadar uzanan 7 yasam evresine sahiptir. Bu 7 yasam evresi:
bebek, ylirimeye yeni baslayan ¢ocuk, cocuk, geng, geng yetiskin, yetiskin ve yash olarak siralanabilir. Her yas
grubunun kendisinden beklenen goérev, sorumluluk, beklenti ve rolleri vardir. Oyundaki bu yasam dongisi
icerisinde siradan giindelik hayatlarini yasayan Sim’ler ve bulunduklari yas grubuna ait sorumluluklarini yerine
getirirler. Ayrica sanal-6znelerin yasamlarinin yas gruplarina gore ayrilmasinin oyuncu tarafindan
denetlenebilirligi ve yonetimselligi kolaylastirdigi séylenebilir. TS4 oyununda herhangi bir amacin veya hedefin
yer almadigi sdylense de oyunun amacinin 6znelerin uyku, yemek gibi yasamsal ihtiyacglarini karsilanmasi, iyi
iliskiler kurmasi, ise girip para kazanmasi, isinde terfi etmesi, yeteneklerini gelistirmesi gibi stireclerin kontroli ve
diizenlenmesidir. Yani amag Sim’lerin “en iyi sekilde” yasatilmasi olarak ifade edilebilir. Bu durum oyundaki basari
durumu olarak okunabilir. The Sims’in sentetik diinyasinda yasayan Sim’lere bakildiginda “basarili” Sim’lerdir.
Basarili olmanin ise iki boyutu vardir ve bunlar hem ekonomik hem de sosyal anlamda kendisine yatirim yaparak
basarili olmayi kapsamaktadir. Bu noktada basarili insanin kendine yatirim yapan insan olacagl gorisu
biyoiktidarin yonetimsellik stratejileri ile de uyusmaktadir. Nasil ki oyunun sdylem ve anlatisinda “en iyi sekilde”
yasatmak bir basari durumu olarak okunuyorsa sanal-6znenin yoksullugu, ihtiyaglarinin giderilmemesi ve bunlara
bagh 6lumu de bir basarisizlik hali olarak goriilmektedir. Bahsedilen bu basarisizlik hali oyundaki baska turla
yasam bicimlerini 6teki olarak konumlandirmaktadir. Otekilestirilmis yasam bicimleri Sim evreninde kabul

INTERMEDIA | 131



Cansever & Poyraz / Intermedia International e-Journal, June, 2021; 8(14): 117-137

edilebilir olarak gorilmemektedir ve bu tir segimler yapan oyuncularin Sim’leri mutsuz ve basarisiz olmaktadir.
Basarisiz olarak nitelendirilen yasam bigimleri ise 6lime terk edilmektedir. Dolayisiyla bir Sim oyunun istedigi
sekilde “basarili” olamadiysa bu Sim’in (dolayh olarak oyuncunun) sugudur. O halde basarisiz olan Sim’lerin hayati
degersizlestirilerek 6lmelerinde bir sorun gérilmemektedir. Béylece 6lim daha kabul edilebilir bir durum olarak
gorulmektedir.

Niifus: Biyopolitika denilince akla nifusun yonetimi geldigi icin oyunun sentetik diinyasindaki niifusun
ozelliklerine de bakilmistir. TS4’lin sentetik diinyasinda yer alan niifus yapisina bakildiginda sanal-6zne Sim’lerin
jeopolitik sinirlari asan kiiresel bir diinya vatandasi oldugu gorilmistiir. Oyundaki bu durum ise neoliberal
yonetimselligin kiiresel vatandas soylemi ile benzerlik tasimaktadir. Oyunda secim gibi siyasal davranis pratikleri
yer almamaktadir. Ayrica sanal-6zne Sim’ler yarginin ya da hukukun 6znesi degillerdir. Oyuncu kisi ntifus hakkinda
dogrudan karar alir ve uygular. Bu noktada Sim’ler Biiyik Birader’in (oyuncunun) olaganisti kararlarina farkinda
olmadan uymaktadirlar. Sentetik diinyadaki niifus dini inanclarina dair herhangi bir sey bilinmemekle birlikte bu
durum sekdlerlikle iliskilendirilebilir. Bunun yaninda bu durum kiiresel ¢apta olan bu oyunun oyuncunun kendi
tasavvuruna birakilmasi olarak da okunabilir. inancin spesifik olarak gosterilmemesi durumu, sentetik diinyada
gecerli olan kurgusal Simlish dili ve Simeleon adi verilen kurgusal para birimi gibi olarak gorlebilir. Nifusun askeri
gliciiniin tamamen gonlli bir glicten olustugu gorilmastir; bunun sebebi ise “tehdit” olarak algilanacak oteki
bir nifusun yoklugudur. Clinkli TS4’e bakildiginda oyunda yonetilen tek bir nifus vardir. Nufusa givenlik
acisindan bakildiginda son derece glivenli oldugu, kentsel suglarin higbirinin gérilmedigi (hatta sug diye bir seyin
olmadigi) sdylenmekle birlikte sanal-6zneler arasinda bir giivensizlik duygusunun hakim oldugu gorilmastar.
Genel olarak stirekli kendilerine yatirim yapmakla mesgul olan ve diger Sim’lerle rekabet icerisinde olan bu niifusa
mensup sanal-6zneler arasinda toplumsal bir bagdan s6z etmek mimkin olmadigi icin glivensizlik mevcuttur. Bu
nedenle oyunda oyuncunun etkilesim komutuna kadar “herkes, herkes icin yabancidir”. Nifusun i¢ yapisina
bakildiginda oyuncu tarafindan yonetilen sanal-6znelerin daha yiksek gelirlere ve tiiketim seviyesine ulasmaya
calistigl gorilmustir. Dolayisiyla sentetik diinyada harcamaya ve yatirima dayanmayan yasam bicimine sahip
Ozneler basarisiz yasam olarak gorilip kabul gormeyerek 6lime terk edildiginden nifusta yalnizca kendi
cikarlarini hesaplayan, kendisine yatirim yapan 6zneler yer almaktadir.

Tablo 2: TS4 iliskilerin sayisal degeri

s<-50 s<50 s<70
o .
s>-50 s>50 s>70

fliskiler: Oyunda yer alan iliskiler bile sanal-6zne icin bir yatirim amacidir. Oyunun anlati yapisina gore
mutluluk yatirima ve harcamaya bagl bir durumdur. Dolayisiyla bahsedilen bu rasyonalize edilmis mutluluga
ulasmak icin her seyin hesaplanabilir, dlcilebilir numerik forma indirgenmesi gerektigi disinialmektedir. Oyunda
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duygusal emek gerektiren iliskilerin dahi diger her sey gibi dl¢llebilen rasyonel verilere indirgendigi gérilmustir.
Ayrica iliskiler de kendi igerisinde sinirlandiriimis ve siniflandiriimistir ki bdylece oyuncu tarafindan bilinebilir
iliskilerin ydnetimi kolaylastirilmistir. Ustelik oyuncu tarafindan kontrol edilen sanal-6znenin etkilesimleri de
kategorize edilerek tanimlanmistir. ister gercek yasamda ister sanal diinyada olsun iliski dedigimiz kavram
karsilikli emek isteyen bir durumdur. Bu noktada sentetik diinyada maddi olmayan duygusal emegin dahi
biyopolitikanin konusu haline geldigi ve iliskilerin amaglar igin kullanilan basit araglara déniistigu gorilmustar.

Mekanlar: Mekan dedigimiz sey farkli gikarlari olan ve birbirine tamamen yabanci olan 6zneleri bir arada
toplayarak disipline eden, diizenleyen, kontrol eden ve yoneten alanlardir. Oyunda mekanlar 6zel ve kamusal
olmak Gzere iki baslk altinda incelenmistir. Oyunda yer alan mekanlara bakildiginda (6zel veya kamusal alan fark
etmeksizin) acik bir bicimde biyopolitikanin yeniden insa edildigi gorilmustir. Kadin-erkek yasli-cocuk gibi farkh
sanal-6zne temsillerinin hangi mekinda ne zaman ne yapacaklari mekanlar araciliiyla belirlenmistir. Ustelik
panoptikon konumundaki oyuncu 6zel alanlarda dahi 6zneleri tepeden réntgenci bir hissiyatla gozetleyebilmekte
ve Tanri konumuyla yonetebilmektedir. Boylece 6zel alanlarinda dahi 6znelerin kusatildigi agikga gorilmustdr.

Son olarak oyunun sentetik diinyasinda yer alan mekanlara iliskin séylenebilecek sey ise oyundaki
kamusal alanlarin politik bir arena olmaktan cok diger 6znelerle etkilesime gecilen, sosyallesmeye imkan veren
tiketim alanlari olduguna iliskindir. Fakat sanal-6znelerin kentsel alandaki bu etkilesimleri de aslina bakilirsa
oldukga sinirlidir. Bu sinirh etkilesim hali 6zgiir kentsel alanin “iktidar teknolojilerinin kontrol ettigi mekanlarin
glindelik yasami isgal ettigi”’ anlamini tasidigi séylenebilir (Cavdar, 2018-3). iste bu kentsel alanin 6znelerin dzgiir
kullanimina kapatilmasi veya sinirlandiriimasi ayni zamanda iktidar teknik ve teknolojileri tarafindan kontrol
edilen mekanlarin glindelik yasami isgal etmesi anlamina gelmektedir (Cavdar, 2018-3).

Tablo 3: TS4 mekanlar

Park, Lokanta, Mize, Kiitiphane,
Spor Salonu, Gece Kuliib(, Bar,

Ka musa I AI an | ar Havuz, Plaj, Hastane, Polis merkezi,

sehir merkezi

Bos araziler ve Hazir olarak

EVler verilen evler

Oyunda Yer Alan Mekanlar

Oyuncu: Oyun her ne kadar oyunculara “6zgirlik” sundugunu ileri siirse de bu durum varsayildigi gibi
degildir. Clnk{ oyuncu glindelik yasamin sanal uzamdaki taklidi olan bu oyunda yalnizca yazilimcinin belirledigi
kodlarla etkilesime gecmektedir. Dolayisiyla oyuncuya taninan 8zgiirligiin bir siniri vardir. Ustelik calismada
basindan beri bahsedildigi izere oyuncu-6zneler oyunu biraktiklarinda veya bir dakika icin bile go6zlerini
kapattiklarinda oyun zihinlerinde bir yerde hala akmaya devam etmektedir. Yani farkinda olmadan oyunun
soylem ve anlatilarinin biling altina isledigini ve icsellestirdiklerini sdylemek mimkiindir. “Oyuncu-6zne”, gercek
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yasamda i¢sellestirdigi biyoiktidar iliskilerini kendi anlatisini olusturmasina imkan veren bu “etkilesimli oyuncak”
araciligiyla sanal-6zne Sim’ler Gizerinden insa ederken “sanal-6zneler” de simiilasyonel ve etkilesimsel yapilarinda
gizlenen biyopolitik sdylem ve anlatilarla oyuncu-6zneyi yeniden ve yeniden ingsa etmektedir. Oyuncu bu 6zgiirliik
yanilsamasi yaratan dispozitifin sdylem ve anlatilarindaki kategorileriyle, siniflandirmalariyla farkinda olmadan
yonetilmektedir. Aslinda oyuncu-6zne oyundaki sanal-6znesini yonettigi diisiiniirken oyun da onu dolayli yoldan
kontrol etmektedir. Bu noktada ikili bir 6zne insa stirecinden bahsetmek mimkindir.

SONUC VE ONERILER

Bu calismada, geleneksel oyun kuramcilarinin bahsettigi canlilarin tiiri igin gerekli ve dogal bir diirtli olan “oyun”
ve “oynama” pratiklerinin tarihsel siireg icerisinde 6zellikle de dijitallesme ile birlikte “dogalligin1” kaybederek
enddstriyel bir triin haline gelmeye basladigl ve bu dogrultuda Uretilen dijital oyunlarin sentetik diinyalarina
biyopolitik stratejilerin sizdig1 diistinilmstir. Dolayisiyla dijital oyunlar bu ¢alismada Foucault’cu bir ifadeyle bir
iktidar dizpozitifi olarak konumlandirilarak igerisinde yer alan sdylem ve anlatilar sorunsallastiriimistir. Bu
disiince dogrultusunda oyunlarda yer alan séylem ve anlatilara yasam, 6liim, 6zne, beden, iliskiler agi, mekanlar,
nifus gibi parametreler g6z 6nidnde bulundurularak Michel Foucault’cu biyopolitika odaginda tartismaya
aciimistir. Calismada hem genel bir degerlendirme yapilmis hem de 6rnek olay diizleminde ¢alismanin sahip
oldugu bu distince tartisiimaya calisiimistir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore, TS4'(in sentetik diinyasinda sanal 6zne olan “Sim”ler yasamsal
ihtiyaclarindan, bedenlerine, ylrlyulslerine, davranislarina, duygu durumlarina, yeteneklerine, ekonomik ve
sosyal iliskilerine kadar istatistiki verilere indirgenerek oyuncu-6zne tarafindan diizenlenmektedir ve kontrol
edilmektedir. Oyunda herhangi bir amacin veya hedefin yer almadigi sOylense de aslinda amacg sentetik
diinyadaki sanal-6znenin oyuncu-6zne tarafindan en iyi sekilde yasatiimasidir. Sanal-6zneyi en iyi sekilde
yasatmak, oyunun soéylem ve anlati yapisina gére ekonomik ve sosyal alanda kendine yatirim yapmaktan
gecmektedir. Oyuncu tarafindan yonetilen sanal-6zneler daha yiiksek gelirlere ve tiiketim seviyesine ulasmaya
calismaktadir. iliskiler dahi sanal dzneler icin bir yatirim aracidir. Bunun yaninda oyunun sentetik diinyasinda
harcamaya ve yatirrma dayanmayan sanal-6znelerin yasamlari “basarisiz” olarak gorilip 6lime terk
edilmektedir. Oyunun nifusunda yalnizca kendi gikarlarini hesaplayan, kendisine yatirim yapan sanal-6zneler yer
almaktadir. Bu nedenle nifusta yer alan sanal-6zneler arasinda toplumsal bagdan s6z etmek mimkiin degildir.
Oyunda yer alan 6zne, beden, yasam-6lim, nifus, iliski agi ve mekan gibi unsurlara bakildiginda gercek yasamdaki
biyopolitik sdylemin sentetik diinyada da yer aldigi ve oyunun sdylem ve anlatisinin biyopolitik stratejiyi destekler
nitelikte oldugu gorilmustir. Biyopolitikanin yalnizca gercek diinyayr kusatmakla kalmadigi, dijital oyunlar
aracihigiyla sentetik diinyadaki yasamlari da kusattigi séylenebilir.

Son olarak elde edilen bulgulardan hareketle dijital oyunlarda biyopolitik séylem ve anlatilara karsi
“dijital oyun okuryazarligi” 6nermek yerinde olacaktir. Dijital oyun okuryazarligl yeni medya araglarindan olan
dijital oyunlari ¢oziimleyebilme, yorumlayabilme ve elestirel yaklasma becerisi olarak tanimlanabilir. Dijital
oyunlarda butiin medya metinleri gibi “birileri” tarafindan cgesitli amaclarla tasarlanan, yazilan, kurgulanan,
Uretilen, pazarlanan ve dolasima sokulan yeni medya araglaridir. O halde bireyleri en savunmasiz anlarinda
yakalayan, cesitli deneyimlere imkan veren, genis kitlelere hitap edebilen ve séylem imal edici/tasiyici teknolojiler
olarak ifade edilebilen dijital oyunlar sorgulayan, elestirel bir bakis agisiyla ele alinmalidir.
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Teknolojik gelismelerin buglin daha hizli bir sekilde insan yasamini bigimlendirdigi gérilmektedir. Bu siirecte Web 2.0 ile
gelisen; YouTube, Instagram, Facebook, Twitter vb. kanallar, kurumsal hedef ve amaglar dogrultusunda, markalar tarafindan
aktif bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Yeni iletisim alani olarak gériilen bu mecralarda 6nemli olan konu ‘igerik Gretmek’
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu mecralarda hedef kitlelerle iletisim kurmak igin yaratici uygulamalar yapildigi
godzlemlenmektedir. icerik pazarlamasinin amacinin giiniimiizde markalar igin zorlu sartlarda yogun rekabetli pazar
ortaminda, misteri ya da potansiyel misteriye ulagsmak, iletisimi saglamak, etkilesim yaratmak ve misterilerin glindeminde
bir yer sahibi olmayi basararak baghlk iliskisi gelistirmek oldugu soylenebilecektir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci; gitgide
artan dijital pazarlama ¢alismalari kapsaminda, gergeklestirilecek olan giincel bir arastirmadan yola gikarak, bir markanin
icerik pazarlamasinda sosyal medya kanallarindan YouTube’u kullanimina yonelik yaklagim ve uygulamalarini incelemek
olarak belirlenmistir. Orneklemi olusturan kurumdan -iilkemizde 6diiller almis iletisim ¢alismalari yapiyor olmasi nedeniyle-
elde edilecek verilerin 6nemli oldugu dusiniilmektedir. Bu dogrultuda Boyner markasi ile gorisiilerek, markanin YouTube
kanali uygulama ve yaklasimlarinin derinlemesine milakat yoluyla incelenmesi planlanmistir. Ana amag haricinde, Boyner
markasinin dijital pazarlama alanindaki diger ¢alismalari ve alanin gelecegine yonelik gorislerini iceren bilgi saglanmasi da
hedeflenmistir. Arastirmanin sonunda; kurumun paydaslariyla iletisime verdikleri 6nem, YouTube’u kurumsal iletigsim ve itibar
ybnetiminin bir parcasi olarak kabul ettikleri, mesajlarinin video igeriklerle, daha fazla insana ulasacagina inandiklan,
YouTube’un, kamuya acik bir video arsiv olusturmanin en énemli araci olarak kabul edildigine yonelik verilere ulasiimistir.
Ayrica kurumun YouTube kanalindan; sosyal sorumluluk galismalari, grup sirketlerinin reklam filmleri, sirket sézcilerinin
roportaj ve agiklamalari, 6zel giin kampanyalari olmak lzere paylasimlari gergeklestirildigi ve 6zel igerikler Uretildigi bilgisi
edinilmistir.
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Extended Abstract: Looking at the books written in the early 2000s, using a website and sending e-mails, and even using a
virtual press room if possible, seems to be sufficient for virtual communication of brands. Of course, a lot has changed in 20
years. Combined with the incredible rapid development and widespread use of technology, and the pandemic impact of the
last 1.5 years, the effects of the digital revolution have been felt effectively in all areas of life. It is seen that technological
developments are shaping human life more rapidly today. Especially with Web 2.0, which is regarded as the milestone, we
are faced with increasingly intensive information sharing and rapidly increasing blogs, social media platforms, and
applications. There have been markets where competition has been intense for brands for a very long time. Increasing
competition has made it more important for customers to participate in the processes. It is seen that the channels and
methods that come up with web 2.0 that enables the customer to participate in the processes are frequently used by
marketing communication experts in their work plans. Especially for the new generation consumers, with the channels
developing with technology; Their avoidance of advertisements on multiple online, and offline platforms and their
predisposition to exist in the virtual world even for socializing forces the professionals of communication to develop new,
creative tactics alongside traditional channels and methods. However, these new tactics, which have been developed, offer
an important opportunity for brands, as they allow two-way, full-time, and widespread sharing with the advantage of web
2.0. All of the applications developed interactively are also evaluated with great importance to learn the demands and needs
of the target audience.

In this communication process established with the target audience; many issues such as the features, usage areas
and advantages of the product can be shared with the consumer in detail, and with the advantage of the internet
environment, the opportunity to answer the questions of the customer or potential customer can be created. Today,
developing with web 2.0; YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, etc. channels are actively used by brands in line with the
goals and objectives listed above. At this stage, it is observed that creative practices are made in these channels to
communicate with target audiences. The important issue in these channels, which are seen as new advertising spaces,
appears as ‘content producing’. It can be said that the purpose of content marketing is to reach customers or potential
customers, to provide communication, to create interaction and to develop a loyalty relationship by achieving a place in the
agenda of customers in today's challenging conditions for brands in a highly competitive market environment. Of course, this
process also aims to be talked about, word-of-mouth communication and buying (at least once, preferably repeated times).

The aim of the study; based on an up-to-date research within the scope of digital marketing studies, it has been
determined to examine the approaches and practices of a brand for the use of YouTube, one of the social media channels, in
content marketing.. Accordingly, Boyner Group has been interviewed and it is planned to examine the YouTube channel
practices and approaches of the brand through in-depth interviews. Apart from the main purpose, it is also aimed to provide
information including the Boyner brand's other studies in the field of digital marketing and their views on the future of the
field.

At the end of the research; it has been reached the results that the institution attaches importance to
communication with its stakeholders, accepts YouTube as a part of corporate communication and reputation management,
believes that their messages will reach more people with video content, and YouTube is considered the most important tool
for creating a public video archive. In addition, from the YouTube channel of the institution; it has been learned that social
responsibility activities, advertisements of group companies, interviews and explanations of company spokespersons, and
special day campaigns are shared and special content is produced.

It is observed that digital marketing activities are being used more and more by brands, with both channel and
creative applications. With the Covit 19 pandemic that has been experienced for the last 1 year, it is thought that the mobility
from traditional channels to digital channels has increased. Therefore; it is believed that the studies on digital channels will
provide important data for both academics and practitioners working in all fields of communication and will form the
cornerstones of other new studies.

Key Words: YouTube, Content Marketing, YouTube Channel
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GIRIS

2000°'li yillarin baslarinda yazilan kitaplara bakildiginda web sitesi kullanmak ve e-posta atmak ve hatta
miimkinse sanal basin odasi kullanabilmek markalarin sanal iletisimi igin yeterli gibi gorliinmektedir. Hatta
Theaker (2006, s.358) IPR eski baskani Warren Newman’in 1995 yilinda ‘internet halkla iligkilerin ta kendisidir’
ifadesine ragmen ayni tarihlerde yapilan bir yoklamada halkla iliskiler uzmanlarinin interneti, 6nem sirasina gére
yedincilige layik gérdiiglini aktarmaktadir. Elbette 20 yilda ¢ok fazla sey degisti. Teknolojinin inanilmaz bir hizla
gelismesi ve yayginlasmasi bir de Gzerine son 1,5 yildir yasanan pandemi etkisiyle birlesince, dijital devrimin
etkileri hayatin her alaninda ve etkin bir sekilde hissedilir oldu.

Teknolojik gelismelerin bugiin daha da hizli bir sekilde insan yasamini bicimlendirdigi gérilmektedir.
Ozellikle milat olarak kabul edilen Web 2.0 ile her gegen giin daha yogun bilgi paylasimi ve hizla artan bloglar,
sosyal medya platformlari ve uygulamalari ile karsilasiyoruz. Navigasyon kullanmadan adres bulmak, vergileri
internet bankaciligi ve e-devlet Gizerinden yatirmak, bebek icin ihtiya¢ duyulan mamayi e-ticaret sitesi (izerinden
satin almak, sesli kitap ve/veya podcastler dinlemek vb. artik kagirdigimiz dizi diye bir sey yok. Yayini geri
sarabiliyoruz. Tuketici bir Grini mutlaka magazadan almak istiyorsa o Uriini internet lizerinden arastirip,
rakipleri ile karsilastirarak ardindan, driine iliskin yorumlari okuyarak neyi satin alacagina dnceden karar vererek
magazaya gitmektedir. Web 2.0 insanliga, diyaloga acik, paylasimi yaygin, yaraticiligi sinirsiz ve etkilesimi tam
zamanh bir ortam sunmustur. Web 2.0 ile toplumsal yasam degismistir. Ayni sekilde toplumsal yasamin degisimi
ve ticaret yapma bicimleri i¢c ice gecmis sekilde degismeye 6nimizdeki sirecglerde de devam edecek gibi
gorinmektedir. Dijital Turkiye 2020’ye gore (Sabah Gazetesi, Erisim Tarihi: 27.11.2020) 16-64 yas grubundaki
kisilerin 46,2 milyonu mal ve hizmet satin almak icin internette arama yapmaktadir. Bu verilerden hareket
edildiginde sanal diinyayl calisma planlarina dahil etmeyen marka ve kurumlarin rekabet ortaminda geri
kalacaklari, yok olup gidecekleri distiniilmektedir.

Markalar icin uzun zamandir rekabetin yogun oldugu pazarlar mevcuttur. Rekabetin artmasi misterilerin
sireclere katilimini daha da 6nemli hale getirmistir. Misterinin slreclere katilimini saglayan web 2.0 ile gindeme
gelen kanallar ve yontemlerden ise pazarlama iletisimi uzmanlarinin ¢alisma planlarinda siklikla faydalanmaya
basladiklari gériilmektedir. Ozellikle yeni nesil tiiketicilerin, teknoloji ile gelisen kanallarla birlikte; coklu online ve
offline platformlardaki reklamlardan kactiklari ve sosyallesmek icin bile sanal dinyada var olmaya olan
yatkinhklar iletisimin profesyonellerini geleneksel kanal ve yontemlerin yaninda yeni, yaratici taktikler
gelistirmeye mecbur birakmaktadir. Bununla birlikte gelistirilen bu yeni taktikler, web 2.0’in sundugu avantajla
iki yonli, tam zamanli ve yaygin paylasima olanak tanimasi sayesinde markalar icin de 6nemli bir firsat
sunmaktadir. interaktif olarak gelistirilen uygulamalarin hepsi ayni zamanda hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarini
o6grenmek icin de 6nemle degerlendirilmektedir. Hedef kitle ile kurulan bu iletisim slirecinde; trtintin 6zellikleri,
kullanim alanlari ve avantajlari gibi bircok konu tiiketici ile detayh paylasilabilmekte, internet ortaminin sagladigi
avantajla misteri ya da potansiyel misterinin aklinda kalan sorulara cevap verme olanagi yaratilabilmektedir.
GUnumiuzde web 2.0 ile gelisen; YouTube, Instagram, Facebook, Twitter vb. kanallar, yukarida siralanan hedef ve
amaglar dogrultusunda, markalar tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Bu asamada bu mecralarda hedef
kitlelerle iletisim kurmak icin yaratici uygulamalar yapildigi gézlemlenmektedir. Yeni iletisim ortami olarak
goriilen bu mecralarda énemli olan konu ‘icerik retmek’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. icerik pazarlamasinin
amacinin glinimiizde markalar i¢in zorlu sartlarda yogun rekabetli pazar ortaminda, misteri ya da potansiyel
misteriye ulasmak, iletisimi saglamak, etkilesim yaratmak ve musterilerin glindeminde bir yer sahibi olmayi
basararak baglilik iliskisi gelistirmek oldugu soylenebilecektir. Elbette bu sire¢ konusulmayi, kulaktan kulaga
iletisimi ve (en az bir sefer tercihen tekrar eden defalarda) satin almayi da hedeflemektedir.

Bu calismanin amaci; gitgide artan dijital pazarlama ¢alismalan kapsaminda, gerceklestirilecek olan

gilincel bir arastirmadan yola gikarak, bir markanin icerik pazarlamasinda sosyal medya kanallarindan YouTube’u
kullanimina yénelik yaklasim ve uygulamalarinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Orneklemi olusturan
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kurumdan -llkemizde ddiller almis iletisim ¢alismalari yapiyor olmasi nedeniyle- elde edilecek verilerin dnemli
oldugu disiiniilmektedir. Bu dogrultuda Boyner Grup Kurumsal iletisim Direktérii Cem Tanir ile goriisiilerek,
markanin YouTube kanal uygulama ve yaklasimlarinin derinlemesine miilakat yoluyla incelenmesi planlanmistir.
Ana amag haricinde, Boyner markasinin dijital pazarlama alanindaki diger ¢alismalari ve alanin gelecegine yonelik
goruslerini iceren bilgi saglanmasi da hedeflenmistir. 4 ana boélimden olusan ¢alismada oncelikle yapilacak
arastirmayl anlamlandirmaya yonelik; ‘Dijital Pazarlama Kavrami’, ‘icerik Pazarlamasi Kavrami ve igerik
Pazarlamasinin Araclar’’ ve ‘YouTube ve Kurumsal YouTube Kanall’ ana basliklarina yer verilecektir. Ardindan
‘Sosyal Medyada icerik Pazarlamasi: Boyner Grup YouTube Kanali Ornegi’ bashgini tasiyan dérdiincii bélime,
degerlendirme ve sonug bolimlerine yer verilecektir.

Dijital pazarlama calismalarinin hem kanal hem de yaratici uygulamalariyla her gecen giin markalar
tarafindan daha c¢ok kullanilmaya baslandigi gézlemlenmektedir. Son 1 yildir yasanmakta olan Covid 19
pandemisiyle birlikte geleneksel mecralardan dijital mecralara dogru hareketliligin arttigi gbzlemlenmektedir.
‘Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari Raporu’nda (https://www?2.deloitte.com/tr /tr/pages/technology-media-
and-telecommunications/articles/medya-yatirimlari-2020-raporu.html, Erisim Tarihi: 16.06.2021) 2016-2021
tarihleri kiiresel olarak degerlendirildiginde, dijital medya yatirimlarinin toplam yatirimlar igindeki payinin %50’yi
gectigi bilgisi yer almaktadir. Bu rapora goére dijital medya yatirimlari artmaya devam ederken, pandeminin
etkisiyle sinema ve agikhava sektorlerinin paylarinda kigilme tespit edilmis; 2020’de, Diinya genelinde, medya
yatinmlarinin %52’si dijital mecralara yapilirken; dijital blyimenin, payini agirlikh olarak yazili basin ve TV'den
aldigi ifade edilmistir.

Ulkemizde dijital pazarlama ve pazarlamanin yeni kavram, uygulamalari hakkinda yazilmis kitaplar
(Sengdl, 2021; Odabasi, 2020; Kurum, 2020; Yiksel, 2020; Kazankaya, 2019; Goksin, 2017; Karahasan, 2014) ve
editérlii calismalar (Soylemez & Kayabasi, 2020; Oztiirk, 2020; Kahraman &Giiven, 2019); icerik pazarlamasi
konusunda yazilmis kitaplar (Kogak Alan, 2019; Kus, 2016; Pencere, 2013) mevcuttur. Bu arastirmada ticari bir
kurumun, dijital pazarlama ve icerik pazarlamasi alanina bakis agisina yonelik bilgilerin elde edilmesi
planlanmistir. Elde edilecek bilgilerle, sektériin ve alanin tamamini temsil edecek genellemelere ulasmak
amaglanmamistir. Ancak, ticari bir markanin bakis agisini sunmasi agisindan 6nemli oldugu distnilmektedir.
Dijital kanallar konusunda farkli taraf ve kurumlarin goris, calismalarina yonelik yapilan arastirmalarin, iletisimin
her alaninda c¢alisan hem akademisyenler hem de uygulamacilar igin 6nemli veriler sunacagi ve yeni baska
calismalarin temel taslarini olusturacagina inanilmaktadir.

1. Dijital Pazarlama Kavrami

Kotler'e gore pazarlama (1976) (aktaran Ehling, White &Grunig, 2005, s.401) 6rgitin, hedef pazarin istek ve
gereksinimlerini saptamasi ve rakiplerinden daha etkin ve verimli sekilde memnuniyet yaratmak tzere kendini
kosullara uyarlamasi anlamina gelmektedir yani bu kavramlastirmada degis tokusun yerine istek ve gereksinimleri
karsilamaya yonelik psikolojik tatminler koyulur. Teknolojik degisimlerle birlikte iletisim meslegindeki alanlarin
dijital uygulamalarinin da es zamanli olarak gelistigi goriilmektedir. Bu profesyonel iletisim alanlarindan biri de
dijital pazarlama olarak karsimiza gikmaktadir. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.84) geleneksel pazarlama ile
dijital pazarlamaya yonelik; sirketler ve musteriler arasinda marka farkindaligi ve ilgi yaratmak icin geleneksel
pazarlamanin, etkilesimde ilerleme saglanip, daha yakin iliski talebi basladiginda ise dijital pazarlamanin
oneminin arttigini belirtirler.

Bu asamada dijital pazarlama kavraminin tanimlanmasi dogru olacaktir. Bulunmaz (2016, s.357) dijital
pazarlamayi geleneksel pazarlama yontemlerinin sanal ortamda uygulanmasi olarak degerlendirmektedir. Bu
sirecte teknik ve yontemler degismis olsa da pazarlamanin ana amacinin degismedigi gorilmektedir. Amerikan
Pazarlama Birligi AMA (https://www.ama.org/topics/digital-marketing/, Erisim Tarihi: 14.06.2021) dijital
pazarlamayi bir markayi tanitmak veya tilketicilere ulasmak icin dijital veya sosyal kanallarin kullanilmasi olarak
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tanimlamaktadir. Bu tiir pazarlamanin internet, sosyal medya, arama motorlari, mobil cihazlar ve diger kanallar
Uzerinden gergeklestirilebilir oldugu da tanim ile birlikte ifade edilmektedir. Elbette pazarlama galismalarinin
daima ana amaci satisa ve karliliga strdirilebilir bicimde devam etmektir. Ancak zaman iginde tiiketicinin,
markalarin géziindeki degeri ve 6nemi artmis, onlarin ihtiyag ve taleplerini dinlemeyen ve yerine getirmeyen
markalarin yogun rekabet ortaminda geride kalacaklar gorilmustir. O halde pazarlama uzmanlar tiiketiciye
odaklanarak yeni yontemler gelistirmek durumundadir. Yeni yontemler eski, denenmis ve basarili olmus
calismalarla entegre bicimde yiratuldiginde hedef kitlelerle iletisim ve iliski slreci de basariya ulasacaktir.
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.84) dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin birlikte var olmasini
savunur ve dijital pazarlamanin en 6nemli roliiniin eyleme gecmeyi ve savunuculugu tesvik ettigini ifade ederler.
Burada dikkat ceken hedef kitle ile iletisim slirecinin de, hedef kitlenin slrecin igindeki etkinliginin de degisiklige
ugramis olmasidir. Dijital pazarlama, ¢ok genis bir uygulama alanina sahiptir. Bu alanlar asagida siralanmaktadir.

“Dijital pazarlama alani; tiketici psikolojisi, sosyoloji, pazarlama analizi ve

degerlemesi, ekonomi, bilgisayar bilimi, reklamcilik, marka yonetimi ana alanlarini

kapsayan ve bu konulardaki ana sorulara cevap veren bir sistem 6zelligi gosterdigi

icin; dijital pazarlamanin yontem ve araglari bakiminda alt konularini (yontemlerini)su

sekilde siralamak mimkiinddr;

o Dijital kanallar

e  Elektronik ticaret (B2B, B2C vd.)

e Sosyal medya pazarlamasi

e Video pazarlama

e Viral pazarlama ve E-WOMM

e Elektronik posta (e-mail) ile pazarlama

e e-PR (online halkla iliskiler)

e cerik olusturma ve igerik pazarlamasi

e Arama motoru optimizasyonu ve SEO (search engine optimization) modelleri

e Inbound-outbound pazarlama anlayisi

e  Mobil pazarlama

e  Satis ortakliklari (affiliate marketing)

e Influencer (dijital medya kanallarinda kitleleri etkileme giicli olan, takipgileri
tarafindan otorite kabul edilen kisiler) pazarlama

e Yeniden pazarlama (re-marketing)

o Dijital platformlar araciligiyla iliskisel pazarlama

e  Kullanici deneyimi (UX) pazarlamasi

e  Bliyime pazarlamasi

e Adwords-Reklamcilik

e Analytics ve Raporlama

e Dijital pazarlama stratejilerinin 6l¢limii ve ROl yatirim getirisi

e  FEtik (Oztiirk, 2018,5.169-170).”

Uluslararasi Reklam Given Arastirmasi 2015 (https://www.nielsen.com, s.5) yili verilerinde; sahip
olunan (marka tarafindan yonetilen) ¢evrimici kanallar en giivenilir reklam bigimleri arasindadir. Aslinda, markal
web siteleri en ¢ok glivenilen ikinci formattir ve kiiresel katilimcilarin % 70'i bu sitelere tamamen veya bir sekilde
givendiklerini séylliyor. Ayrica, yanitlayanlarin yaridan fazlasi (% 56) kaydoldugu e-postalara gliveniyor. Dijital
uygulamalarin, farklilasip, genisleyerek, cagimizla birlikte gitgide daha ¢ok bireysel hayatta yer almaya devam
ettigi gérilmektedir. Dijital pazarlama kavrami ve uygulama alanlari, genel bir bakis agisiyla aktarildiktan sonra,
yeni medyada icerik pazarlamasi kavrami incelenecektir.
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2. igerik Pazarlamasi Kavrami ve igerik Pazarlamasinin Araglari
Calismanin bu bolimiinde, gergeklestirilecek arastirmayi anlamlandirmaya yonelik; icerik pazarlamasi kavrami,
amaci ve igerik pazarlamasinda kullanilan araglar konusu aktarilacaktir.

2.1. igerik Pazarlamasi Kavrami ve Amaci

Gegmisten glinimiize pazarlama iletisimi profesyonellerinin ana hedefi; temsil ettikleri Grintin/markanin, hedef
kitleler tarafindan farkina varilmasi, denenmesi ve tekrar eden defalarla satin alinmaya devam edilmesi
olusturmaktadir. Ehling, White & Grunig (2005, s.413) Grlin tanitimini; pazarlama ydnetimini genel anlamda satis
promosyonunda ve dar anlamda pazarlama iletisiminde kullanabilecegi teknikler arasinda siralamaktadirlar.
Zaman icinde yontem ve araclar degismis olsa da hedef hep ayni kalmis gibi gériinmektedir. 1995 yilinda Norman
Hart (aktaran Theaker, 2006, s.326) pazarlama iletisimini olasi musteriyi Griine duyarsizliktan ¢ikartip, satin
almaya yonlendiren iletisim faaliyetleri olarak tanimis ve tiketicinin yasadigi degisim siirecini farkindalk, ilgi,
degerlendirme, deneme ve benimseme olarak siralamistir.

icerik pazarlamasi konusunda birgok calisma yapmis olan Joe Pulizzi (https://contentmarketinginstitute.
com/2007/04/why_content_marketing/, Erisim Tarihi: 14.06.2021) 2007 yilinda yayinlanan yazisinda her seyin
icerikle ilgili oldugunu vurgularken, ona gore icerik; ilgilenen, etkileyen, ikna eden ve nihayetinde (riin
spesifikasyonuna yol acan seydir. Pulizzi, sektoriin, insanlarin bir seyler satin almasina veya satmasina yardimci
olan icerik olusturmakla ilgili oldugunu ve icerik pazarlamasinin, uygun oldugunu gordigi tek terim oldugunu
ifade etmektedir. Pazarlamanin temel unsuru durumuna gelen icerik olusturmanin isletmelere sagladigi faydalar
oldugu bilinmektedir. Bu faydalar asagida siralanmaktadir.

e “Musterileri cekmek

e Mdsterilerinizi, satin almayi dusinddkleri bir sey hakkinda egitmek,

e Direnisin Gstesinden gelmek ve itirazlar ele almak

e Sektérunlzde glvenirliginizi, itibarinizi ve uzmanliginizi tesis etmek

e Hikayenizi anlatmak

e Sosyal aglar yoluyla kulaktan kulaga yayilmak

e Bir hayran tabani yaratmak ve msterilerin sizi sevmelerine ilham vermek
e Anisatin almalari tetiklemek (Handley & Chapman 2019, s.37-38).”

Bu asamada, once icerik kavrami tanimlanmalidir. Handley (2014, s.21) icerigin web sitelerinde, {rilin
sayfalarinda, bloglar ya da e-posta biltenlerindeki metinlerle sinirlanamayacagini, mevcut ya da potansiyel
misterilerin dokundugu, etkilesime girdigi her sey oldugunu ifade etmektedir. Ona gére buna online varliklar,
web sayfalari ve sunulan deneyimlerin yaninda sosyal medya kanalindaki her sey dahildir. icerik konu oldugunda,
icerik stratejisi konusunun da 6nemli oldugu bilinmektedir. Halvorson (2008, s.4) icerik olusturma ve yonetme
konusunda, istenileni unutmak veya daha azla yetinmenin kolayligina dikkat cekmektedir. Handley & Chapman
(2019, s.39) icerigin sohbetlere yol actigini ve bunun misterilerle baglantiyi sagladigini belirtmektedirler. Onlara
gore sosyal diinyada kurumsal basarinin yolu, insanlarla baglanti kurmak ve c¢evrimigci icerik bu siirecte ilgi
uyandirma, iliski ve baglanti kurma becerisi olan bir elgi olarak kabul edilebilir.

icerik pazarlamasi kavrami, gelisen teknolojilerle birlikte kapsamini ve uygulama alanini genisleterek
dijital pazarlama calismalari icerisinde yerini bulmaktadir. Pulizzi (2012, s.116) icerik pazarlamasini, markalarin
misterilere ulasmak ve elde tutmak icin medya sirketleri gibi dislinmesi ve hareket etmesi gerektigi fikri
oldugunu ifade etmektedir. icerik Pazarlamasi Enstitlisii (https://contentmarketinginstitute.com/what-is-
content-marketing, Erisim Tarihi: 15.02.2021) ise kavrami; acikca tanimlanmis kitleyi cekmek, elde tutmak ve
sonugcta karli musteri eylemi saglamak icin degerli, alakali ve tutarli icerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan
stratejik bir pazarlama yaklasimi olarak tanimlamaktadir. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.123) da icerik
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pazarlamasini, mdsterilerin yasamlariyla ilintili ama ayni zamanda belirli bir markayla glcli sekilde
iliskilendirilmis icerikler yaratip dagitmaya yonelik etkinlikler dizisi olarak agiklamaktadirlar. Yukaridaki tanimlar
irdelendiginde, markanin hedef kitleyi gesitli yollarla kendine ¢ekmesi ve ardindan bu bagin devamhligina
odaklanildigi gérilmektedir. Theaker (2006, s.362) ilgi alani ayni kisilerin sanal alemde bir araya gelerek topluluk
olusturabildiklerini, yazil medya itmeye yonelik yapisina karsin internetin gekmeye yénelik bir mecra oldugunu
vurgulamaktadir. Wang & Chan-Olmsted de (2020,s.294) icerik pazarlamasinin, itme mantigl yerine ¢ekme
mantigini kullandigini ifade etmektedir. Bu yaklasimda; tiketiciler markayla ilgili bilgilerle karsilasmaya
zorlanmiyor, érnegin markayi sosyal medyada takip ederek markalardan igerik almayi tercih ediyorlar.

“icerik pazarlamasi kisaca, acikga tanimlanmis bir hedef kitle icin ilgi cekici, uygun ve
yararh bir icerik yaratma, dis kaynakli iceriklere ev sahipligi yapma, icerik dagitma ve
desteklemeyi kapsayan ve boyle icerikler hakkinda sohbetler yaratmayi amaclayan
bir pazarlama yaklasimidir. Ayni zamanda marka gazeteciligi ve marka yayincilhiginin
markalarla musteriler arasinda daha derin baglantilar yaratan baska bir tiri olarak
da kabul edilir (Kotler Kartajaya & Setiawan, 2017, s.167).”

Marka farkindaligi, musteri bagliligi, takipcilerle iliski ve given ortami olusturulmasi, potansiyel
mdsterilerin ilgisini cekmek kurumsal hedefler olarak siralanabilecekken; tiketici ise bilgi almak, eglenmek,
onemsenmek ve belki de 6grenmek istemektedir. Buradan yola cikildiginda markalarin hazirlayacagi ‘igerik’ler
buna odakli sunuldugunda, cift yonli basarili bir iletisim siireci yaratilacaktir. 2009’da Pulizzi ve Barrett (aktaran
Wang & Chan-Olmsted 2020, s.295) basarili icerik pazarlamasinin anahtarinin, misteriler ve potansiyel
misterilerle sohbette bir araya gelmek oldugunu belirtmektedirler. Kurumlar hedef paydaslariyla iliskilerini
devam ettirebilmek icin iletisimden faydalanmaktadirlar. Ancak yukarida da ifade edildigini gibi, ginimizde
pazarlama calismalarinda tek hedef mevcut musteriyle iletisim degil, yeni musterilerle de marka bagi
kurabilmektir. Yeni mausterilere ulasabilmek icin ise glinimizin bilingli tlketicileri g6z o6nlnde
bulunduruldugunda, icerik Gretmenin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.123-124)
icerik pazarlamasinin yarisinin, icerik tasarlama ve yaratma siireci oldugunu belirtmektedirler. Onlara gore bu
sire¢ musterilerle ilgili ve markalarla baglantili 6zgiin konular saptamayi gerektirmektedir. Yazarlara gore siirecin
diger yarisini ise icerigin dagitimi ve giiclendirilmesi olusturmaktadir. icerik dagitiminin en basit yolu sirketin kendi
medya kanalini, yani kurumsal internet sitelerini ve sosyal medya hesaplarini kullanmaktir. Kotler vd. gére icerik
gercekten sahici olursa agizdan agiza ve viral olarak dagilmasi miimkin olacaktir.

Markalarin, pazarlama iletisimi uygulamalarinda web 2.0’'in sundugu; sosyal aglar, sosyal medya, mobil
uygulamalar, tam zamanli geri bildirim, paylasimi kisisellestirme ve icerik yaratma vb. tim hizmetlerden
faydalanmasi gerekmektedir. Bu teknolojik avantajlarin tamaminda marka ile musterinin esit agirhkta temsili
miimkiin olacaktir. Esik bekcilerinin olmadigi bu yeni medya ortaminda paydaslarla iki yonli seffaf iletisim kurma
olanagl mevcuttur. Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017, s.78-79) dijital ekonomide mdisterilerin yatay topluluk
aglariyla sosyal olarak bagh oldugunu ifade etmektedir. Bu topluluklarin sinirlarini musteriler belirlemektedir.
Yazarlara gore misteriler Facebook’taki mekanizmalara benzer sekilde isteklerini ‘onaylama’ ya da ‘silme’ karari
verecektir. Bu durum, onlara gore, markalarla misteriler arasindaki yatay iliskinin bir gostergesidir. Yildiz &
Karag6z (2018, s.79) icerik pazarlamasinin, kiguk aile isletmelerinden ¢ok uluslu sirketlere kadar farkl yapidaki
isletmelerin; web siteleri, sosyal medya aglari, bloglar, video paylasim siteleri, haber biltenleri ve daha fazlasi
aracihigiyla icerik olusturup yayinlamalarina olanak sagladigini ifade etmektedirler. Yukarida yer alan bilgiler
Isiginda; icerik pazarlamasinda, markanin mevcut ve potansiyel musterilerle, uzun soluklu iletisim kurabilmesi ve
bu iliskiyi devam ettirilebilmesi icin hem bilgi sunmasi hem de eglendirici olmasi gerekmektedir. icerik
pazarlamasinin bir yoniinde de hikaye anlatmak vardir. Pulizzi (2012, s.116-117) John Deere'in The Furrow
Dergisi’'ne kurumsal hikaye anlatiminin ilk 6rnegi olarak siklikla itibar edildigini aktarmaktadir. Hikayelerle mevcut
ve potansiyel misteriler icin cazip bir ortam yaratilacak hem de viral olarak markanin konusulmasi saglanacaktir.
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2.2. igerik Pazarlamasi Araglan

icerik pazarlamasinda internetin son derece 6nemli bir hizmet ortami sundugu bilinmektedir. Web 2.0 ile hem
hedef kitle ile iletisim ortami/araglari olanagi artmis hem de cift yonlu simetrik iletisim, tam zamanl olarak
miimkin hale gelmistir. Er'e gore (aktaran Yeygel Cakir 2011, s.299) sosyal aglar, diger bir¢cok sosyal medya araci
gibi kurumlarin paydaslarini dinlemeleri ve onlar bilgilendirmeleri icin kullanilabilecek siteler olarak ifade
edilmektedir. internetin olanaklari g6z 6niinde bulunduruldugunda, icerik pazarlamasinin araglari sosyal medya
odakl siralanabilecektir. Genellikle akillara ilk gelen ara¢ kurumsal bloglar olmaktadir. Williams (aktaran Yeygel
Cakir 2011, s.298) harici kurumsal bloglarin, misteri iliskileri, satis ve pazarlama ile markalarin tutundurulmasi
amaglarini yerine getirdigini belirtmektedir. Pulizzi (2012, s.116) icerik pazarlamasinin; kurumsal dergiler, haber
biltenleri, blog gonderileri, videolar, web seminerleri, podcast'ler ve hatta tamamen islevsel medya siteleri dahil
olmak lizere birgok bicimde gorildigini ifade etmektedir. Laroche vd.2013 yilinda (aktaran Bonson, Bernarova
& Rodriguez 2014, s.485) ortalama bir kullanicinin yasaminin (gte birini sosyal medyada harcadigini
arastirmalarin gosterdigini, bu nedenle sosyal medyada bulunmanin, sirketin markasi etrafinda bir topluluk
olusturmaya vyardimci olabilecegini belirtirmislerdir. Sosyal medya kanallarinin, pazarlama iletisimine
odaklanilarak, marka ve hedef kitleleri bulusturmak amaciyla kullanilmasi, giinimizde 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya kanallarinin icinde, icerik paylasimi siteleri arasinda yer alan YouTube ile video paylasma,
izleme, yorum yapma ve karsilikli iletisim kurma imkanlari oldugu bilinmektedir. Wang & Chan-Olmsted (2020,
s.294) YouTube’un, gegmiste mevcut olmayan bir video icerik pazarlama alani sagladigini ifade etmektedirler. Bu
arastirmanin odaginda olmasi nedeniyle, sonraki bélimde ‘YouTube’ kavrami Gizerinde durulacaktir.

3. YouTube’un Tarihsel Gelisimi, Kurumsal YouTube Kanali ve Kullanimi

Teknolojinin gelisimi ve yayginlasmasi ile birlikte bireylerin video icerikleri Greterek, paylasabilecekleri sanal
ortamlar dogmaya baslamistir. Bu ortamlardan birinin YouTube oldugu bilinmektedir. YouTube’un web sitesinde
(https://www.youtube.com/intl/tr/about/ Erisim Tarihi: 14.06.2021) misyonu ‘herkese sesini duyurma ve
diinyayl tanima sansi vermektir’ seklinde yer almaktadir. Ayni web sitesinde 23 Nisan 2005’te yiklenen ‘Me at
the Zoo’ videosunun ilk yiiklenen video oldugu ve bugiin internet kullanicilarinin neredeyse lgcte biri olan 2
milyarin Gzerinde kullanici sayisina erisildigi de belirtilmektedir. Nashmi, North, Bloom & Cleary (2017, s.167)
2005 yilinda gevrimigi video akisinin mimkiin hale gelmesiyle, bir¢ok ¢evrimigi video sitesinin ortaya ¢iktigini
ancak yalnizca YouTube’un bu nis pazar erken yakaladigini ifade etmektedir. Yazarlara gore eski PayPal
calisanlari, Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim’in kurdugu YouTube, kisa siirede diinyanin en popiiler
sitelerinden biri haline gelmis ardindan Google, sirketi Ekim 2006'da 1,65 milyar dolar karsiliginda satin almistir.

YouTube’un en énemli 6zelligi, diinya lizerinde internete erisimi olan her kisiye video igerik Uretip,
paylasabilme olanagi sunmus olmasidir. Gligdemir (2015, s.44) YouTube’un diinyanin en biylk video paylasim
sitesi oldugunu ve ‘broadcast yourself’ ‘kendini yayinla’ slogani ile yola ¢iktigini ifade etmektedir. Garcia Cay’in
2013 yilinda tanimladigi gibi (aktaran Costa-Sanchez, 2017, s.138) YouTube'un dogusu ve basarisi; video
Uretimi/produksiyonu, web 2.0 ve kiiltirel veya izleme aliskanliklari devrimi olarak adlandirilan {¢ devrimin
kesisme noktasinin bir parcasidir. YouTube hem kisilerin kendi videolarini olusturup, yikleyebildikleri hem de
baskalarinin yiikledigi videolari izleyerek, takipci, izleyici olabildikleri yeni bir dénemde yeni bir platform olma
ozelligini tasimaktadir. Elbette teknolojik ilerlemeler toplumsal yasam ve aliskanlklari da degistirmektedir.
Bonson, Bednarova & Rodriguez (2014, s.485) psikolojik acidan videonun ¢ok giclii bir ortam olmasina vurgu
yaparken bu durumu duyularimiza ve ruhumuza ulasmak icin gérme, ses, hareket ve duyguyu birlestirmesiyle
acitklamaktadir. YouTube bu siirecte, sundugu avantajlarla sadece bireysel icerik treticilerinin degil kurumlarin ve
markalarin da pazarlama iletisimi stireclerinde kullandiklari bir kanal haline déntismistir. Wang & Chan-Olmsted
(2020, s5.294) cevrimici akimin ana akim haline geldiginde ve YouTube bir milyardan fazla kullaniciya ulastikca;
pazarlama iletisimi amacli bir medya kanali olarak YouTube’un karakteristigini daha fazla anlamadan medya
sistemleri hakkindaki ¢alismalarin ve yonetiminin eksik kalacagina vurgu yapmaktadir. 2011’de Miller (aktaran
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Costa-Sanchez, 2017, s.138) YouTube kanalini, sirketin ve Urlinlerinin giris kapisi olarak tanimlamistir.
YouTube’un, markalara icerik pazarlamasi uygulamasi igin firsatlar sundugu gorilmektedir. Handley (2014, s.89-
90) MarketingProfs'taki bir 6rnege gonderme yaparak pazarlamada YouTube kullanimina dikkat ¢ekmektedir.
Burada YouTube’un en buyiik ikinci arama motoru olarak kullaniimasi ile birlikte, Google ve Facebook’tan sonra
gelen dinyanin Gglnci ziyaretgi alan web sitesi oldugunu da belirtmektedir.

Yukarida da ifade edildigi gibi YouTube’un, internet kullanicilari tarafindan kabul gérmesinin ve tercih
edilmesinin belirli bazi nedenleri mevcuttur. Bu nedenler yani avantajlar kisa siirede markalar tarafindan da
kesfedilmis ve YouTube markalarin hedef gruplariyla iletisimlerinde kullanilan bir kanal haline gelmistir. Costa-
Sanchez (2017, s.138) yeni aracin (YouTube) bir arama motoru ve bir icerik kanal olarak potansiyeliyle
organizasyonun hizmetinde oldugunu; YouTube’un, markalarin izleyicilerini (hedef kitle) taniyabilecegi, iliski
kurabilecekleri ve markaya olan sevgiyi yeniden canlandirabilecekleri bir kanal oldugunu ifade etmektedir. Bu
aciklamada, YouTube’un etkilesime olanak taniyan bir kanal olmasi vurgulanmaktadir. Bonson, Bednarova &
Rodriguez (2014, s.487) de YouTube’un sirket ile paydaslari arasinda diyalogun olusturulmasini saglayan gticl bir
platform olduguna vurgu yaparken, sirketlerin paydas baghhgi olusturmak ve stirdiirmek icin uygun bir iletisim
stratejisi kullanarak ozelliklerinden yararlanabileceklerini belirtmektedir. YouTube’un baska bir avantaji da
paylasilan icerikleri takip etmenin ve geri bildirim saglamanin yaninda, takip eden bireylerin kendi kisisel
hesaplarindan da paylasmaya devam edebilmeleri durumudur. Boylece markanin paylastigi video, takipgilerinin
kendi sosyal medya hesaplarindan da yayllmaya ve daha da genis kitleler tarafindan izlenmeye devam
etmektedir. Handley & Chapman (2019, s.275-276) kurumlarin YouTube’a yikledikleri videolarda amacglarinin;
mimkiin olan en ¢ok kisiye, misteriler ve savunucular olmasi istenenlere ulasmak oldugunu belirtirken,
videonun cok izlenmis ya da paylasilmis olmasinin ziyaret ya da satis icin cok etkili olmayabilecegini de
vurgulamaktadir. Onlara gére videonun viral hale gelmesi garanti edilemez, bu asamada kurum igin 6nerilen
hikayeye (icerik) odaklanmanin 6nemi olmaktadir.

Oztiirk (2018, s5.166) cevrimici aglarin ‘paylasma’ ve ‘takip etme’ fonksiyonlari sayesinde dijital
tiketicilerin iletisim kurma sekillerinde degisiklikler meydana geldigini belirtmektedir. Costa-Sanchez
(2017,5.138) ise YouTube’un benzersiz yonlerinden birinin, ortak yaratici ortam olma durumu olmasina dikkat
cekerken bu durumun kullanicilarin ve markalarin kendi kanallarinda olusturulan icerikleri paylasmalari ve
ilgilendikleri diger kanallar takip etmeleri anlamina gelmesini agiklamaktadir. Nashmi, North, Bloom & Cleary
(2017, 5.168) YouTube’un, bireyler ve medya kuruluslari arasinda, eski ve yeni medya arasinda yakinlasma ve
katilimar kiltdr icin kapilar agtigina vurgu yapmaktadirlar. YouTube’un, videolari Ucretsiz ve sinirsiz olarak
yukleme ve yorumlar aracihigiyla kullanicilar arasinda sohbet ortami olusturmaya olanagi verdigi gérilmektedir.
YouTube’a yiiklenen kurumsal videolar ile ayni zamanda kurulusun insani tarafinin da gosterilmesine olanak
olusturulmakta, Griin veya hizmetlerin imaji bu iletisim calismasi sonucunda gilclenmekte ve marka
desteklenmektedir. Agrawal (2016) ve Ciampa (2013) (aktaran Wang &Chan-Olmsted, 2020, s.295) Youtube'un
pazarlamacilarin yetki gelistirmesine, glivenilirlik olusturmasina ve markali icerik yoluyla marka toplulugu
olusturmasina yardimci olabilecegini 6ne sirmektedirler. 2016 yilinda Wellbourne ve Grant (aktaran Sokolova &
Kefi, 2020, s.3) de tek bir iletisim cihazina sahip YouTube kanallarinin, birden fazla konusmaciya sahip kanallardan
daha popduler oldugunun gorildugini belirtmislerdir. Markalar icin YouTube kanali kullanmanin, geleneksel
medya iletisimine gore bir baska avantaji daha mevcuttur. Bu avantajin YouTube kanali Gizerinden hedef gruplarla
iletisim kurmanin maliyeti/bitcesi oldugu acgik¢a soylenebilecektir. Viana Neto (aktaran Costa-Sanchez
2017,s.138) sirketleri YouTube'da kanallarini agmaya iten nedenlerden bazilarini: Gcret avantaiji, bliyik depolama
kapasitesi, stirekli geri bildirim saglayan sitenin ylksek popularitesi olarak siralamaktadir. Bir kurumun iletisim
stratejilerinde YouTube kanalina yer vermemesinin, takipcileri ve misterileriyle iliski kurmak icin uygun butgeli
firsatlari kagirmasi anlamina geldigi diisiinilmektedir. Bu asamada markalara ait YouTube kanallarinin kurumun
kendisi tarafindan ya da bu alana yonelik ¢alisan profesyonel ekipler tarafindan hazirlanip yonetilebilecegi de
ifade edilmelidir.
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4. Sosyal Medyada igerik Pazarlamasi: Boyner Grup Youtube Kanali Ornegi

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bireylerin istek ve ihtiyaglari da farklilik géstermeye baslamis, bu degisimden
elbette pazarlama yodntemlerinin de etkilenmesi kaginilmaz olmustur. Tiiketiciyle iliski kurmak ve bu sireci
ybnetmek isteyen markalar, Web 2.0'in getirmis oldugu avantajlari kullanarak yeni yéntem, tekniklere ve
kanallara galisma planlarinda yer vermislerdir. Bu ¢alisma igin ilk olarak bir 6n hazirlik dénemi gegirilmis, alana
yonelik literatir taramasi gergeklestirilmistir.

Bu calismanin amaci; gitgide artan dijital pazarlama galismalar kapsaminda, giincel bir arastirma
gergeklestirerek, ticari bir markanin igerik pazarlamasinda sosyal medya kanallarindan YouTube’u kullanimina
yonelik yaklasim ve uygulamalarinin incelenmesi olarak belirlenmistir. Ana amag haricinde, Boyner markasinin,
dijital pazarlama alanindaki diger calismalari ve alanin gelecegine yonelik gorislerini iceren bilgi saglanmasi da
hedeflenmistir. Arastirmada derinlemesine milakat yéntemi kullanilmis, Boyner Grup temsilcisine 16 Mart 2021
tarihinde, arastirmanin hedeflerine odaklanilarak hazirlanmis milakat sorulari e-posta yontemi ile gonderilmistir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Bu arastirmanin 6rneklemini olusturan Boyner Grup; gerceklestirdigi iletisim calismalari ile Gilkemizde ve diinyada
bircok &diil almistir. Bu 6dillerden bazilari; Tirkiye Halkla iliskiler Dernegi tarafindan diizenlenen 19.Altin
Pusula’da ‘8 Mart Kampanyas!’ ile ‘KAGIDER 1el Toplumsal Cinsiyet Esitligi Odili’; 18. Altin Pusula’da ‘lyilige
Donlistir projesiile ‘Dijital iletisim’ kategorisinde; Reklamcilar Dernegi tarafindan gergeklestirilen Kristal Elma’da
2020 yilinda ‘Bizim Tarzimiz Giizel’ projesi ile ‘Entegre Kampanyalar’ kategorisinde, 2019 yilinda ‘Kadinin Hakk/’
projesi ile ‘Film - TV Ve Sinema-Toplumsal Sorumluluk’ kategorisinde, 2017 yilinda ‘Hopi Mobil Odeme ve Akilli
Arama’ projesi ile ‘Tasarim-Dijital ve Etkilesimli Tasarim UX / Araylz Tasarimi ve Kullanici Deneyimi’ , Capital
Dergisi 17. ‘En Begenilen Sirketler Oduili’, Kirmizi Oduilleri ‘En iyi Sosyal Sorumluluk Kampanyast’ — Kirmizi Oddild,
Felis—‘Sosyal Sorumluluk ve Siirdiiriilebilirlik’, Marketing Tiirkiye -The One Awards - Yilin itibarli Holdingi Odiilii ve
iDA - Prida Odiilleri olarak siralanabilecektir.

Bu arastirmada; Ornek igin galisma evreninden rastgele olarak degil, belirli 6zelliklerinden dolayi
arastirmacinin kendi kararina gore segilen amaglh Ornekleme yonteminden faydalaniimistir. Arastirmanin
orneklemini olusturan kuruma iliskin elde edilen verilerle sektoériin tamamini temsil edecek genellemelere
ulasmak amaclanmamustir. Orneklemi olusturan kurumdan -ilkemizde &diiller almis iletisim ¢alismalari yapiyor
olmasi nedeniyle- elde edilen verilerin 6nemli oldugu dusinilmektedir. Belirlenen hedefler dogrultusunda
Boyner Grup ile gorusilerek, kurumun YouTube kanali uygulama ve yaklasimlarinin derinlemesine miilakat
yoluyla incelenmesi planlanmistir. Elde edilen verilerin kurumun arastirilan konuya yonelik goriisiini yansitmasi
amaciyla; Boyner Grup Kurumsal iletisim Direktdérii Cem Tanir ile irtibat kurulmus ve miilakat sorularina yanitlar
alinmistir.

4.3, Etik Kurul izni
Sakarya Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Baskanhg’nin, 07.04.2021 tarihli ve 33 sayili
toplantisinda alinan ‘41’ nolu karar ile etik agidan uygun oldugu onaylanmistir.

4.4. Arastirmada Elde Edilen Bulgular
Arastirmada alinan yanitlar, asagida yer almaktadir.

4.4.1. Markanin, Pazarlama Calismalari Kapsaminda Kullandigi Sosyal Medya Kanallari

Marka iletisim calismalari kapsaminda; Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram ve YouTube kanallarinin
kullanildigi belirtilmistir.
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4.4.2. Markanin ‘YouTube Kanalinin’ Agilis Tarihini, Gerekgesi ve Hedefi

Boyner Grup, 11 Aralik 2014 tarihinde YouTube kanalini agmistir. Holding olarak Griin ve hizmet pazarlama
faaliyeti yapilmaktadir. Ancak kurum itibari, sahip olunan marka ve sirketlerin tanitimi, isveren markasi gibi
hedeflerle sosyal medya kanallarinin kullanildigi belirtilmistir. Marka, 2014 yilinda Holding blnyesinde bir
Kurumsal iletisim balimii kurulmasinin hemen sonrasinda video icerigin iletisimde ¢cok dnemli firsatlar sundugu
ve gelecekte daha 6nemli hale gelecegi vizyonuyla YouTube kanal kurmustur. Grup ve grup markalariyla ilgili
bilgileri ve Grup sirketlerinde Uretilen video iceriklerini hem calisanlariyla hem sosyal paydaslariyla hem de
miisterileriyle paylasabilmek hedefiyle YouTube’da yerlerini aldiklarini ifade etmislerdir.

Marka, ana hedeflerinin hem gruplari hem de grup sirketleri/markalariile ilgili icerikleri hedef kitlelerine
iletebilmek olarak aciklamistir. Perakende sektériine odakl farkli sirket ve markalara sahip bir Grup/Holding
olarak bu mecrada yer almalarinin en 6nemli nedeninin kurumsal itibar yonetimi oldugunu ifade etmislerdir.
Boyner Grup ve grup sirketleri ile ilgili dogru bilgileri ve paydaslarinin ilgisini cekecek gérsel-video mesajlarini;
sektorle, paydaslariyla, ekip arkadaslariyla ve toplumla paylasabilecekleri bir iletisim kanali olarak
degerlendirmektedirler.

4.4.3. Markanin Paylastigi ilk Youtube Video igerigi ve Paylasilan igerikler

Turkiye’de ilk kez 2012’nin 12 Aralk’inda Boyner Grup calisanlar tarafindan hayata gecirilen Magazacilar
GUnU’'nlin artik perakende sektorini ortak duygularda birlestiren 6zel glinlerden biri olarak kabul edildigi
belirtilmistir. Kurum, misterilere daha iyi hizmet vermek icin canla basla calisan ve markalarin basarisinda biytk
pay! bulunan magaza calisanlarini onurlandirmak amaciyla kutlanan Magazacilar Gini’niin, Boyner Grup’un ¢ok
onem verdigi ginlerden biri oldugunu ve 2014 yilindaki 12 Aralik Magazacilik GUnd kutlama videolarinin
YouTube’da ilk paylastiklari icerik olmasinin onlar icin ayri bir 6nem tasidigini ifade etmistir. Boyner Grup
blnyesinde calisan 8 bini askin magaza calisani basta olmak (izere tim magaza calisanlarina emek ve 6zverileri
icin tesekkdr ettikleri videoyla ilgili oldukga glizel geri donisler alindig1 da ilave edilmistir.

Youtube kanalindan Boyner Grup olarak binyelerinde bulunan 4 grup sirketinin sosyal sorumluluk
calismalari, grup sirketlerinin reklam filmleri, sirket sdzciilerinin réportaj ve agiklamalari, 6zel giin kampanyalari
basta olmak Uzere paylasimlar gerceklestiriimektedir. Reklam ve kampanya videolarinin yani sira zaman zaman
YouTube icin de prodiksiyon ¢alismalari gerceklestirildigi bilgisi verilmistir.

4.4.4. Yilik Pazarlama Planlarinda Youtube Kanalinin Yeri

Boyner Grup icin YouTube’un kurumsal iletisim ve itibar yénetiminin bir parcasi olarak kabul edildigi belirtilmistir.
Onlara gore yillik plan icerisinde en 6nemli konu, 6nem verdikleri, toplumsal etki yarattiklari ve paydaslariyla
iletisim kurduklari basliklarin mutlaka video icerik ile de zenginlestirilmesi olmaktadir. Mesajlarinin bu yolla ¢ok
daha fazla insana ¢ok daha uzun vadede ulasacagina inanilmaktadir. YouTube, bu video icerikleri yayginlastirma
ve uzun donemli olarak kamuya acik bir video arsiv olusturmanin en 6nemli araci olarak kabul edilmektedir.

4.4.5. YouTube Kanalinin Hedef Kitlesine Ait Bilgiler ve Abone Sayisi
Marka, YouTube kanalinin hedef kitlesi olarak, tim sosyal paydaslari; Boyner Grup galisanlari, sektor temsilcileri,
kanaat dnderleri, yatirimcilari ve musterilerini siralamistir.

Boyner Grup YouTube kanalinin yaklasik 1000, ayni markayi temsil eden Boyner YouTube kanalinin ise
yaklasik 11bin Gyesinin mevcut oldugu bilgisi verilmistir.

4.4.6. YouTube Kanalinda Paylasilan Videolardan En Cok ve En Az Yorum, Begeni Alinan igerikler

Boyner Grup’un 2009 yilindan bu yana her yil 8 Mart Diinya Kadinlar Gini’nde toplumsal cinsiyet esitligini
glindeme taslyacak bir kampanyayla, degerlerini ve cinsiyet esitligine bakis acgisini paylastigi belirtilmistir. 8 Mart
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kampanyalarinin genel olarak en ¢ok izlenen, en ¢ok etkilesim Ureten ve yorum alan igerikleri olusturdugu
aciklanmistir. Son 8 Mart kampanyasinin ‘Liitfen indirmeyin’ él¢iilebilir dijital kanallarda 10 milyondan fazla
izlenirken sadece Boyner Grup YouTube kanalinda 800bin izlemeye ulastig bilgisi paylasiimistir.

4.4.7. Youtube Sayfasinin igeriginin Belirlenmesi, igerik Paylasim Periyodu ve Yonetim Sistemine Ait Bilgiler
Kurum, Boyner Grup YouTube kanalinin Boyner Grup/Holding Kurumsal iletisim ekibi tarafindan ‘in house’ olarak,
Boyner YouTube sayfasinin ise Boyner Bliylik Magazacilik Pazarlama ve Marka Yonetimi ekipleri tarafindan
yonetildigi bilgisini vermistir.

Kurum, YouTube kanalinda, giindeme ve gergeklestirilen galismalara gére paylasim sikhiginin da
degiskenlik gosterdigi bilgisini vermistir.

4.4.8. Dijital Pazarlama Alaninin Gelecegi Hakkindaki Gériisler

Farkli ve genis hedef kitlelere ulasmak, marka bilinirliligini arttirmak ve markaya deger katmak amaciyla her
kanaldan tiketicilere ulasmanin ¢ok kiymetli oldugu, ozellikle dijital pazarlama calismalari agisindan YouTube
videolarinin oldukga etkili ve 6nemli oldugu vurgulanmistir. Video iceriklerinin internet lzerinden en cok
tiketilen icerikler oldugunun bilindigi ve dijital mecralarin SEO alaninin da gelismesiyle birlikte zamansiz bir etkiye
sahip olmasinin en az cok fazla kisiye ulasabilme imkani vermesi kadar 6nemli bir 6zellik oldugu ifade edilmistir.
Ozellikle pandemi sonrasinda hayatin her alaninda hiz kazanan ve yayginlasan dijital iletisimin gelecekte de ilk ve
en oncelikli iletisim yontemi olacagi belirtilmistir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin daha da fazla dijitale
kaymasi ve dijital pazarlamanin farkli mecra ve yontemlerle cesitlenmesi ve zenginlesmesinin gelecekte de
isimizin basat dinamigi olmaya devam edecegi, kisa bir siire icerisinde pazarlamanin ¢ok daha biyik olceklerde
dijitallesmesiyle birlikte ‘dijital pazarlama’ kavrami da ortadan kalkacaktir diye diistinildtgi ifade edilmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Pazarlama; ge¢misten gliniimiize mal ve hizmetlerin hedef kitleleri ile bulusmasinda ¢ok 6nemli bir calisma
alanini olusturmaktadir. Tarihsel siirecg icinde pazarlama calismalarinin ana hedefi degismemis olmakla birlikte,
yeni sorumluluk ve calisma alanlari ilave olmus, pazarlama sirecinde kullanilan teknik ve yéntemler de
cesitlenmistir. Dean, Shabbir & Dahl (2019, s. 1441) pazarlamanin giderek daha iyiye yonelik bir giic; cevresel
konular hakkinda farkindalk yaratmak, strdirlebilirlik, masterilerle giicla iliskiler kurmak, tiketicilerin ilgisini
cekmek ve giiclendirmek, ayni zamanda makro pazarlama ve sosyal pazarlamanin yeni alt disiplinlerini yaratmak
olarak gorildtugiuni aktarmaktadirlar.

1990’lardan itibaren internetin bir kitle iletisim araci olarak kurum ve markalarin yasam alanlarina
girmesinden bu yana iletisim uygulamalarinda ¢ok biiyiik degisimler yasandigi gériilmektedir. ilk zamanlarda web
1.0 ile bir kurumun sadece dijital ortamda hazirlanmis brosiri olma konumundaki uygulamalar teknolojinin de
gelisimi ile birlikte ¢cok hizli degismis ve yayginlasmis glinimiizde sosyal medya kanallari kurumsal iletisim ve
pazarlama calismalarinin vazgecilmez kanal ve uygulamalari haline gelmistir. Harris & Whalen (2009, s.335)
internetle pazarlama egiliminin 1999’da Blair Cadisi projesi ile basladigini aktarmakta ve disiik bitceli, hi¢c de
parlak bir gise elde etmeyecek bir filmle ilgili gercek fisiltiy1 insa etmek icin bir web sitesi olusturulmasiyla stirecin
basladigina dikkatleri cekmektedir.

Yeni medyanin, geleneksel medyaya gore kurumlara, ¢cok daha genis kitlelerle ve daha nis gruplarla
iletisim kurmak ve iliskilerini yonetmek icin 6nemli bir esneklik sagladigi zaman iginde goralmustir. Ayrica blylk
bltceler kullanilmasina ragmen geleneksel medyada; tek yonli, zamana bagli, hedef kitleyle sinirli bir ortam
saglanmasi da iletisim uzmanlarinin yeni medyanin sundugu avantajlara daha hizli adapte olmalarinin 6nini
acmis gibi gériinmektedir. Yeni medya; pazarlama, reklam, halkla iliskiler vb. iletisim alanlarinda 6nemli bir
degisimin yasanmasina neden olmaktadir. Theaker (2006, s.454) Weber Public Relations Worldwide Yonetim
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Kurulu Baskani Larry Weber’in Mayis 1999’daki IPR International Symposium’da halkla iliskiler evriminin yeni
teknolojilerin yayginlagsmasi ve metine dayali iletisimden goérsel iletisime gegis tarafindan siriklendigine isaret
etmekte ve ona gore yeni teknolojinin ortaya ¢ikmasiyla haber dagitimi, iliski gelistirme ve yaratici dislince
alanindaki ihtiyaglar da degismektedir. Dijital pazarlama ¢aginda tiketicilerle iliski kurmak ve onlari ikna
edebilmek igin birgok farkli girisim oldugu gériilmektedir. Glinimizde web 2.0 ile gelisen; YouTube, Instagram,
Facebook, Twitter vb. kanallar, kurumlarin hedef ve amaglari dogrultusunda aktif bir sekilde kullaniimaktadir. Bu
asamada bu mecralarda hedef kitlelerle siirekli ve etkilesime odaklanan iletisim kurmak icin yaratici uygulamalar
yapildig1 gézlemlenmektedir. Dijital ortamda paydaslarla iletisimde sosyal medyayi iletisim kanali olarak kullanan
markalarin temel hedefi ayni zamanda hedef kitlenin dikkatini cekecek ve paydaslar arasinda da etkilesim
yaratacak icerikler yayinlamaktir. Bu asamada ‘icerik’ konusunun 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir. Handley ve
Chapman’a gore (2019, s.18) igerik saltanat siiriiyor ve hi¢ olmadigi kadar kral. icerik ve icerik pazarlamasi ile ilgili
diger bir kavram da hikaye anlatimi olarak ifade edilmelidir. Handley (https://annhandley.com/speaking/ Erisim
Tarihi: 17.06.2021) icerik pazarlamasi ve hikaye anlatiminin, tiim isletmeler i¢in genis bir firsat sundugunu ancak
cogunlugun bu firsati degerlendiremedigine vurgu yapmaktadir.

Bu arastirmanin odaginda dijital bir kanal olan YouTube bulunmaktadir. Miles (2011) kitabinin giris
bolimiinde rekabetgilerin YouTube kanalindaki basarilarini gérene kadar gérmezden gelinebilecegini, elbette
YouTube kullananlarin basarisiz olmalarini umabileceginizi ama umudun iyi bir pazarlama stratejisi olmadigini
soylemektedir. Ona gore bugiin YouTube’a aldirmamak, 1995 yilinda interneti reddetmek kadar sagma olacaktir.
Barysevich (https://www.marketingprofs.com/ articles/2020/43542/15-tools-to-boost-your-youtube-marketing
Erisim Tarihi: 17.06.2021) neredeyse her blyiik sirketin artik kendi YouTube kanalini yonettigini ve video igerigin,
kullanici etkilesimi igin harika oldugunu vurgulamaktadir.

Bu galismanin amaci; gitgide artan dijital pazarlama galismalari kapsaminda, gilincel bir arastirma
gerceklestirerek , bir markanin igerik pazarlamasinda sosyal medya kanallarindan YouTube’u kullanimina yonelik
yaklasim ve uygulamalarini incelemek olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda Boyner Grup ile gériistilerek, markanin
Youtube kanali uygulama ve yaklasimlarinin derinlemesine milakat yoluyla incelenmesi planlanmistir. Ana amag
haricinde, Boyner markasinin dijital pazarlama alanindaki diger calismalari ve alanin gelecegine yonelik
gorislerini iceren bilgi saglanmasi da hedeflenmistir. Gergeklestirilen mulakatta elde edilen veriler bir dnceki
boélimde paylasiimistir. Bu veriler arastirmanin hedefleri dogrultusunda degerlendirildiginde asagida siralanan
basliklar elde edilmistir;

e  YouTube’un, kurumsal iletisim bolimuindn kurulmasi ile es zamanli olarak, 2014 yilindan itibaren
-kurumun calisanlarini da kapsar sekilde - iletisim kanal olarak kullaniliyor olmasi, bu kurumun
dijital iletisime verdigi 6nemi gostermektedir. Bu bilgi, Handley & Chapman’in (2019, s.38) belirtmis
oldugu ‘Sektériintizde givenirliginizi, itibarinizi ve uzmanhginizi tesis etmek’ ve ‘Hikayenizi
anlatmak’ hedefine yonelik goris olarak degerlendirilebilir.

e Youtube kanalindan; sosyal sorumluluk calismalari, grup sirketlerinin reklam filmleri, sirket
sozclilerinin roportaj ve aciklamalari, 6zel giin kampanyalari basta olmak (zere paylasimlarin
gerceklestirildigi; reklam ve kampanya videolarinin yani sira zaman zaman Youtube i¢in de
prodiiksiyon ¢alismalari gergeklestirildigi tespit edilmistir. Bu bilgi Handley & Chapman’in (2019,
s.37-38) ifade etmis oldugu ‘Hikayenizi anlatmak’, ‘Musterileri ¢ekmek’, ‘Ani satin almalarn
tetiklemek’ ve ‘Misterilerinizi, satin almayi disltndikleri bir sey hakkinda egitmek’ hedefine
yonelik goris olarak saptanmistir.

e Kurum, en ¢ok 8 Mart Diinya Kadinlar GinU igeriginin izlendigini, etkilesim Urettigini ve yorum
aldigini ifade etmistir. Bu bilgi Handley & Chapman’in belirtmis oldugu (2019, s.38) ‘Bir hayran
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tabani yaratmak ve mdisterilerin sizi sevmelerine ilham vermek’ hedefine yonelik goris olarak
saptanmistir.

e Kurumun, Youtube'u kurumsal iletisim ve itibar yonetiminin bir pargasi olarak kabul ettigi
gorilmistir. Bu bilgi Handley & Chapman’in (2019, s.38) belirtmis oldugu ‘Sektoriinizde
guvenirliginizi, itibarinizi ve uzmanhginizi tesis etmek’ ve ‘Hikayenizi anlatmak “ hedefine yonelik veri
olarak degerlendirilebilir.

e Mesajlarinin video igeriklerle, daha fazla insana ulasacagina inanildigl; YouTube’un, video igerikleri
yayginlastirma ve uzun dénemli olarak kamuya acik bir video arsiv olusturmanin en énemli araci
olarak kabul edildigi saptanmistir. Bu bilgi Handley & Chapman’in (2019, s.38) ifade ettigi ‘Sosyal
aglar yoluyla kulaktan kulaga yayilmak’ ve ‘Hikayenizi anlatmak’ hedefine yonelik veri olarak
saptanmistir.

Yukarida ifade edilen bilgilerden yola cikildiginda, glinimizde, geleneksel medyanin yani sira sosyal
medya kanallarinin oldugu calismalarin yapilmasinin énemi de ortaya cikmaktadir. Ozellikle Covid 19
pandemisiyle birlikte daha genis kitlelerin hayatinda énemli bir yer kaplayan internet tabanli uygulamalarin
kurumesal iletisimin her asamasinda dikkatle is planlarina dahil edilmesi gerektigi diislinilmektedir. Bu nedenle
giincel bir konuya deginilen bu ¢alismanin ilgili literatiire katkida bulunmasi amaclanmistir.
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