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ON S0z

Internete ulasmanin kolaylasmasi ile birlikte, sosyal aglar insan yasaminda
vazgecilmez bir konuma gelmistir. Kurumlar i¢in de bu yeni medya geleneksel
medyaya gore hem uygun maliyetli, hem de zaman ve mekandan bagimsiz olmast
nedeniyle, genis kitlelere ulasmay1 saglamis ve markalarin varligini siirdiirebilmeleri
agisindan da mecburi bir hal almistir. Ozellikle bu yeni medyanin interaktif yapis,
hem insan i¢in hem de kurumlar i¢in cezbedici bir haldedir. Dogal olarak bdylesi
bir mecranin reklam verenler tarafindan da gézde olmasi kag¢inilmazdir. Geleneksel
medya reklam paymi yitirmemek adina bu mecrada yerini almak durumunda
kalmigtir. Geleneksel medya da dijitale doniliserek bu ortama ayak uydurmustur.
(Youtube, Instagram, Webtv, Netflix vb....)

Bu kitap oncelikle sosyal medyanin insan ve kurumlar i¢in 6nemini ortaya
koymaktadir. Bunu yaparken de gilincel arastirma ve verilere dayanmaktadir.
Ozellikle diinyanin en ¢ok izlenen ve uzun soluklu yarisma programi Survivor
Tiirkiye’nin sosyal medya platformunda yer alan interaktif yapisi giincel verilerle
desteklenerek incelenmis, kurumlarin ve hizmet sektdriiniin varligimin ve uzun
soluklu olmasinin en 6nemli gostergesinin Sosyal Medyay1 etkin kullanmasi oldugu
anlagilmistir.

Ayrica bu kitapta, kurum yoneticilerinin (Rektorler) sosyal medya kullanimlar
incelenmistir. Bu kitap, orgiit i¢i iletisimden kurumlarin sosyal medya iletisimine
kadar yer alan 2022 yili glincel akademik calismalar1 icermektedir.

Keyifli okumalar dileriz.

Editorler






“SURVIVOR TURKIYE” YARISMA PROGRAMININ iNTERAKTIF
YAPISININ SOSYAL MEDYA ACISINDAN ANALIZi

Elif Eda ERDOGAN!, Nesrin TAN AKBULUT?, Duygu TALIiH AKKAYA®

1. Giris

Reyting kaygisinin yogun olarak yasandigi giiniimiiz medyasinda, format
arayisinin ¢ok fazla oldugu ve pazarin giderek genislemesi sonucu, daha c¢ok
izleyiciye ulagma kaygisi ve bunun siirekliliginin saglanmasi ihtiyaci tv kanallarinin
varhigini siirdiirmesinin zorlasmasina neden olmustur. Bu baglamda ozellikle
medyanin eglence islevi ekonomik ve sosyal sartlar diisiintildiigiinde, bir kagis
olarak izler kitleyi yakalamis ve ekranlara baglamis fakat siireklilik agisindan
diistintildiigiinde yaratilan formatlarin ¢ok da uzun omrii olmamistir. Ancak bir
eglence kanali olarak kendini konumlandiran Tv 8 Survivor Yarigma format1 ile
tiim ezberleri bozmus ve yaklasik 2005 yilindan giiniimiize kadar siiren milyonlari
ekrana Kkilitleyen formati ile medyada basari hikayesi yazmistir. Bu ¢alisma, bu
basar1 hikayesinin mutfagini analiz etmistir. Formatin tiim 6zellikleri irdelenerek
uzun soluklu olmasimin nedenleri ve giiniimiiz diinyasinda olmazsa olmazi sosyal
medya ile etkilesiminin 6nemi ortaya konmustur. Bu amacla betimsel bir igerik
analizi yapilmistir.

2. Survivor Tiirkiye Yarismasinin Tarihcesi

Survivor yarigmasi diinyada ilk olarak 1992°de Ingiliz televizyon yapimcisi
Charlie Parsons tarafindan olusturulmustur. Survivor Tiirkiye, ise 2005 yilinda
Tiirkiye’de ilk olarak Kanal D’de ve Pelin Akad yapimi uyarlama format olarak
izleyici karsisina ¢ikmistir. Temeli rekabet, ekip ruhu, ¢atisma, yenme ve yenilme
ve bunlar1 yaparken de a¢ ve her seyden yoksun kalma i¢inde hatta yarisma adi
olan Survivor (hayatta kalma) miicadelesi olarak baglamistir. Baslangicta iki guruba
ayrilan yarigsmacilar haftalarca onlar i¢in hazirlanan, kara, deniz ve gerektiginde

1 Prof. Dr., Egitim Damsmani Akademisyen, ORCID ID: 0000-0001-6968-0794
2 Dog. Dr., Galatasaray Universitesi, ORCID ID: 0000-0001-7882-3435
3 Dog. Dr., Yalova Universitesi, ORCID ID: 0000-0002-7514-8347
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havada kurulan parkurlarda yarisirlar. Hizli tempoda kosarak, onlerine konan
engelleri asarak, o parkur i¢in konulan hedefe en hizli sekilde ulagsmaya calisirlar.
Bu siire¢ bir takim belli bir puani alana kadar devam eder. Belirlenen puana ilk
ulasan takim kazanir. Birlesme partisi sonrasi tek tek yarigsmaya baglanir ve bu sefer,
parkurlar disinda denge, dayaniklilik, bulmaca (Yap boz) seklinde kisisel becerilere
dayali miicadeleler baslar. Konseyle birlikte elemeler yapilir, ceyrek final, yar1 final
ve final agsamalarinda ise Halk oylamasi, SMS ve Sosyal Medya tizerinden oylama
seklinde sampiyon segilir. Yarismanin temeli budur. Katilimcilar i¢in bir oyun
diinyas1 sunarken, izler kitle i¢in de gilindelik yasam sorunlarinda kagis ve zaman
gecirme araci olarak kabul gormiis bir Reality Show ‘dur.  Yillar i¢inde farkh
konseptlerle sunulmasi izleyici tarafindan benimsenmesine ve kendisini yenilemesi
de reyting rekorlar1 kirmasina neden olmustur. Alint1 bir format olarak Tiirkiye’de
uzun soluklu olmasinin en bilylik nedeni, yarigmacilarin 6zenle ve incelenerek
secimidir. Bu durum programin, Tiirkiye’nin en uzun siiredir devam eden ve en
cok izlenen yarigma programi olarak rekorunu halen korumasina neden olmustur.
Survivor 2006-2012 yillart arasinda Show Tv, 2013-2014 yillan aris1 Star Tv ve
2015 yilindan itibaren de Tv 8 ekranlarinda yayima devam etmektedir.

Kimi tilkelerde gliniimiizde yayinlanmasa da Survivor Yunanistan, Venezuela,
Isvigre, Isveg, Ispanya, Giiney Afrika Cumhuriyet, Mogolistan, Kuzey Makedonya,
Sirvatistan, Danimarka, Norveg, Iskandinavya, Rusya, Portekiz, Polonya, Pakistan,
Macaristan, Litvanya, Letonya, Japonya, italya, Israil, Giircistan, Fransa, Finlandiya,
Filipinler, Fiji, Estonya, Ekvador, Dominik Cumbhuriyeti, Cekya, Hirvatistan,
Kolombiya, Sili, Bulgaristan, Birlesik Krallik, ABD, Belgika, Hollanda, Avusturya,
Avustralya, Arjantin, Azerbaycan, Almanya ve Arap iilkelerinde de yaymlanmigtir
(cnnturk.com).

3. Format Yapisi

Survivor’da kademeli eleme sistemi vardir. Once iki ekibe ayrilan yarismacilar,
zaman gectikce eksilme sayilarina gore, karsi takima gecebilir, her iki takim
birlesip tekrar olusturabilir bir formata sahiptir. Yarigmada yer alan parkurlar ve
miicadeleler sonucunda her hafta elemeler konsey sirasinda yapilir, o hafta yaganan
tiim olaylar tartismaya acilir ve izleyiciye gosterilir. Konsey sonunda dnce eleme
adaylan belirlenir ve birkag glin SMS siiresi verilir, adaylar aldiklart SMS’lere gore
elenir veya yarigsmaya devam ederler. Elenecek aday isimleri her takimda o haftanin
birincisi olan en iyi performans sahipleri tarafindan sdylenir.

Format yapis1 anlati yapisi ve anlati tonu olarak iki baslik altinda incelenecektir.

3.1.Anlat1 Yapisi

Survivor bir Reality Show formatinda gelisir, yasananlar gergek diinyadaki kadar
gercek olarak sunulmaktadir. Yarismacilar, gercek duygulariyla oradadir ancak
yasadiklar1 fiziksel ve psikolojik yoksunluk duygulari abartili yasamalarina neden
olur. Yarismacilar 24 saat Gozetlenmekte ve izler kitleyle bulusturulmaktadir, bu
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durum kuramsal agidan Simiilasyon Evreninin Etkisi literatiirde yerini almaktadir.
“Simiilasyon evreni” haline geldigini sdylemektedir. Baudrillard, simiilasyonu,
“gercege ait tiim gostergeleri ele gecirmis ve gercegin yerine gecmis sahte olarak”
tanimlar. Yani simiilasyon evreni, gerg¢eklerin yerini sahte gerceklerin aldigi, bu sahte
gergeklerin zamanla fark edilmeden gergek olarak algilanmasidir. Survivor Fena
format1 geregi yaratilan kurmaca mekan, kurmaca evren, gergekte kolay kolay bir
araya gelemeyecek yarigmacilarin kurmaca evren i¢inde yiiklendikleri roller, izler
kitle i¢in gercek bir diinya olarak algilandigi gibi, yarigsmacilarin da yarigma aninda
hissedip yasadiklari duygular da kurmaca evrene ragmen gercektir. Baudrillard’a
gore bu durum, bir gosteri toplumuna doniismenin en dnemli gostergesidir.

3.1.1. Aktorler
Survivor anlatisinda aktorler: Moderator ve hakem

Moderator oyunu yoneten ve ydnlendiren olarak karsimiza cikmakta ve
programi sunmaktadir. Hakem ise, ¢atisma, kavga veya itiraz durumunda kayitlari
inceleyen yapim ekibinin o siradaki en yetkili kisisidir. Eger Acun Ilicali sunuyorsa
ve yarisma alanindaysa tek yetkili kendisidir. Onun bulunmadigi zamanlarda ise
yapim ekibinin en yetkilisinin ~ ve sunucunun ortak karartyla durum sonuglanir,
uyar1 veya ceza verilir ya da kazanan agiklanir.

Yarismacilar

Yarismacilar farkli elemelerden secilerek fiziksel, psikolojik dayaniklilik
etaplarindan gecirilerek 6zenle secilir. Genelde izler kitlenin tanidigi kisiler
(Unliiler) karsisinda halktan (Géniilliiler) ancak yarisma kriterlerine uygun kisiler
secilir. Yarigsma siiresinde tanmirligi artan bu kisiler, yarisma sonunda birer
Fenomen haline gelir. Secilen yarismacilarin en 6nemli 6zellikleri de izler kitlenin
Ozdeslesecegi kimlikler olmasidir.

Seyirciler
Seyirciler de yarismanin temel aktorlerindendir. Yarigsma siiresince oylamalara

katilarak, jiiri gorevi tistlenmektedirler. Baz1 6diil gecelerinde de bu gecelere katilim
saglamaktadirlar.

Noter

Oylama ve eleme gecelerinin de aktorii Noter’dir. Bu sayede oylama ve elemeler
mesruiyet kazanir.

Yapim EKkibi ve Doktor

Yapim ekibi ¢ok nadir ekran Oniinde goriinmektedir. Sakatlanmalar ya da
kavgalarda miidahale aninda olay kosarak ekip ve doktor gelmektedir. Ozellikle
yarigsmalar sirasinda parkurda meydana gelen sakatlanmalarda hemen miidahale
etmektedir. Bu durum da izleyiciye an ve an izletilmektedir ve bdylece gergeklik
duygusu pekistirilmektir.
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Yarisma Konuklari

Cok sik olmamakla birlikte 6rnegin Birlesme Partisi zamani, kutlama zamant,
yarigmaya Uinlii sanatcilar o gece i¢in konuk olarak gelmektedir.

3.1.2. Kurgu ve Cekim Ozellikleri

Hem canli hem de banttan yaym yapilarak sunulan Yarisma programinda
yarigmay1 kesintisiz olarak izleme olanagi teknoloji yardimiyla ¢ok kamera ve ag1
saglanarak gerceklestirilmektedir. Genellikle kameradan kameraya ge¢iste gerceklik
algisina en yakin olan Cut kesme kullanilmaktadir. Miizik 6zellikle heyecan
kortiklemek igin kullanilmaktadir. Goriintii kalitesi yiiksektir. Anlati tonuna uygun
olarak Ritmik Kurgu yapilmaktadir. Catigsma, kavga, anlagsmazlik ve duygusal iliski
anlar1 anlat1 yapisinda uzunca yer almaktadir. Yapilan yarisma programi ¢ekimleri
tiim yarigma evrenini gozler oniine sermektedir.

3.1.3. Zaman ve Mekan Ozellikleri

Yarismanin en biiytik 6zelligi, aktorlerin belli bir zaman ve belli mekanlarda bir
araya gelerek yarigma siirecinde kendilerine verilen gorevleri yerine getirerek ekip/
birey karsisinda kazanan olmaya g¢aligilmasidir. Gece giindiiz her an gozetlenen
ekipler yarigsma siireci uzadik¢a oyunu ve duygularini kontrol edememekte ve daha
gercek yasamaktadirlar. Mekan uzun zamandir Dominik Cumhuriyeti’dir. Tropikal
iklimin hiikim siirdiigii adada, dogal giizelliklerle doludur. Yarigma alanlari,
parkurlar, doga icerisinde 6zel olarak hazirlanmaktadir. Tklim kosullar ne olursa
olsun, gerek yagmur, gerek camur, yarisma devam etmekte bu durum da gerceklik
duygusunu gii¢lendirmektedir. Ancak odiiller yarigma ilerledikge farkli {ilkelerde
verilmeye baslanir. Yarisma mekani fiziksel ve psikolojik zorlu etaplart agsmay1
gerektiren asamalardan olusur. Yarigsmacilar bu yiizden sik sik ¢atigsma, rekabet
ve yikim yasarlar. Bedensel de zarar goriirler. Tiim bunlar ger¢ek bir evrenin
gostergesidir. Hem izleyici hem yarigmacilar i¢in baslangigta kurgusal olan yagam,
zamanla gercege doniisiir. Yasananlar hi¢ olmadigi kadar gergektir. Giilmeleri
aglamalar1 ambulansla tasinmalari, hastanelik olmalari, asik olmalar1 gibi, tim
duygu durumlari gergektir.

Konsey yarismanin en énemli boliimlerinden birisidir. Bunun i¢in 6zel bir alan
olusturulur. Konseyler aksam yapilir ve yayinlanir. Yarigmacilar ellerinde mesalelerle
alana gelirler. Bu mesaleler onlarin yarismadaki yasam nefeslerini temsil etmektedir.
Elenen kisi agiklandiginda, karar1 duyunca duygusal anlar yasar, arkadaslarina sarilir
ve ¢ikarken de mesalesi sondiiriiliir. Konsey o hafta i¢cinde tartigma yaratan dnemli
konularla ilgili tartisilir ve saatlerce siirer. Burada yarigsmacilar gergek duygularini,
arkadaslarinin yliziine sdyler ve ¢ogu zaman tartisma ¢ikar, ancak bu tartigmalar
hakem konumundaki Acun Ilicali tarafindan ¢6ziime ulastirilir, eger yarigmacinin
itiraz1 devam ederse, yarismaci ceza alir.

2022 yilinda yeni bir uygulama gelmis ve Siirgiin Adas1 denilen tam mahrumiyet
bolgesi mekan olarak eklenmistir. Yarismada performanst diisen ya da uyumsuz
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olan yarismaci-yarismacilar bu daya yollanir. Burada bulunan sadece tek bir tepe
kameraya yarismacilar duygu, diisiincelerini anlatir, gogu zaman da mahrumiyetten
dolay1 kriz gegirirler. Yasadiklar1 gergektir. Yarigmanin en zorlayici kismi Siirglin
Adasr’dir. Kimse buraya gitmek istemez, herkes buradan korkar.

Odiil igin gidilen liiks villalar, evler, konserler, yemek yerleri vs.. Kazanilan ddiil
sonrasinda o geceyi gecirmek icin belirli slire dahilinde liikks ortamlara giderler.
Birkag saatligine de olsa ada ortamindan uzaklagirlar. Karmnlar1 doyar, eglenirler.
Bu da kazanmanin 6nemini arttirir.

Aydinlatma mekana ve zamana uygun olarak belirlenir. Dogal 151k kullanilir,
sadece gece cekimlerinde gece oldugunu ortaya ¢ikaran 1sik kullanilir. Dekora
uygun kiyafetler sportif olarak tercih edilir ve sponsor firmalar tarafindan karsilanir.

3.2. Anlati Tonu

Acun yarismacilarla yakin, anlayish bir iletisim kursa da sonugta karar merciidir
ve otoriterdir. Adaleti saglamaya calisir, kural koyucudur. Onun yoklugunda Murat
Ceylan sunuculuk yapar, yarislar1 yonetir. Yarismacilar ise zamanla kontroli elden
birakarak gilindelik hallerine donerler. Catisma durumlarinda 6fkelerini kontrol
edemeyip kirilgan bir dil kullanirlar. Programda sevgi, sefkat, nefret gibi topluluk
icinde yasanacak tim duygular1 gorebilmekteyiz. Ancak kullanilan dilin siddete
evrilmesi sonucu yarigsmanin kurallari geregi, siddeti sézel ve eylemsel olarak
uygulayan yarismaci ceza alir. Bu cezalar, takimi kazansa da cezali oldugu 6diil
yemeklerinden yararlanamaz. Catisma ve siddet reyting getirdigi i¢in, program
tarafindan da beslenmektedir. Ancak tabii ki etik kurallar cercevesinde. Izleyicinin
merak duygusunu perg¢inleyen olaylar; program fragmanlari ve eleme sonuglarinin
uzun siirmesidir. Ayrica 24 saat boyunca Survivor yarismasinda yasanan olaylari
ve aktorleri irdeleyen destek programlari yayinlanmaktadir. Survivor Panorama,
Survivor Ekstra ve Magazin programlar1 bunlardan bazilaridir. Yarismanin anlatisi
icinde milyonlarca fan1 olan yarismacilarin bir sekilde karsi karsiya gelmesi,
catismanin siirekliliginin saglanmasi da izleyiciyi bu anlatiya baglamaktadir.

Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi iginde yer alan insanin temel ihtiyag¢larini olusturan
beslenme, barinma, giivenlik ihtiyaglart burada yoktur. Ancak belli donemlerde
yarigma kazanarak gecici olarak karsilanir.

Baslangigta sosyal statii ve sinif farki olan yarisma (Unliiler/Géniilliiler ayrimu),
Zamanla, adada yasami paylastik¢a, yasam becerisi ve iletisim becerisi giiclii
ola liderlik ve yonlendirme giicli olan yarigsmacinin taninir oldugu ve kitlelelere
ulastig1 goriilmiistiir. (Orn, Nisa formati icerisinde ekip i¢inde sevilmesi, uyumu,
kullandig1 dille, performansin &tesinde sampiyon olmayr basardi. Burada da
beden dili ve iletisim yetisinin ne kadar énemli oldugu ortaya ¢ikt1.) Unliiler izler
kitlede 6zdeslesme yaratirken, zamanla diger yarigmaci aktorler, izler kitlenin
Ozdeslesebilecegi kimlikler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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4. Survivor Yarismasinin Sosyal Medya Kullanimi

Internet teknolojisinin yayginlasmasi ve giindelik yasama girmesi ile birlikte,
bireyler zaman ve mekandan bagimsiz olarak sosyal medyada interaktif bir iletisim
igerisinde kendilerini buldular. Bu ¢agin en biiyiik doniisiimiiydii, hi¢bir sey eskisi
gibi olmayacakti. Tiim markalar ve Tv kanallar1 bu dontisiime ayak uydurmak ve bu
platformda hizla yer bulmak zorundaydilar. Bu doniisiimii firsata ¢ceviren markalar
ve Tv kanallar1 6nemli avantajlar edindiler. Artik televizyonlar iirettikleri igerigi
sosyal medyada yer alan hesaplarina bu igerikleri tasimak durumunda kaldilar. Kendi
Sosyal medya platformlarinda anlik olarak igeriklerine yon verme ve izleyiciyi an ve
an takip etme ve analiz imkanina kavustular. Sosyal medyada var olan tv kanallari
ve trettikleri igerik, poptilaritesini artirarak her gecen giin daha fazla izler kitleye
ulasabildi. Tv kanallarinin sosyal aglar tercih etmelerinin bir nedeni de ¢ok diisiik
maliyetle izler kitleye anlik hizmet gétiirme, hizla geri bildirim alma ve zaman ve
mekandan bagimsiz olarak kiiresel izler kitle edinme firsati1 yakalamalaridir. Sosyal
aglar, televizyonlar icin maliyeti ¢ok diisiik ve etkisi biiylik birer reklam alam
olmustur. Ayrica bu geri bildirimler tv kanallar1 igin trettikleri icerige hizla yon
verme ve degistirme imkan1 sunmaktadir.

Survivor’in format yapisi disinda uzun soluklu olmasinin en 6nemli nedeni sosyal
medyay1 etkin olarak kullanmasidir. Dolayisiyla reyting kaygisinin énemli oldugu
Tv sektoriinde, sosyal medya gibi etkili ve 6nemli mecra goz ardi edilemezdi.

5. Arastirmanin Amaci, Yapisi ve Kisiti

Bu calismada Survivor Tiirkiye Yarigmasi’nin 2020-2021-2022 yillar1 interaktif
Sosyal Medya Paylasimlari rastgele érnekleme yontemiyle se¢ilmis, icerik analizi
yapilarak incelenmigtir. Sosyal Medya ortamlar1 olarak Instagram ve Acun.com
hesabinda yapilan etkilesimli sosyal medya paylasimlar: betimsel olarak ayrintili
incelenmistir. Kisit, incelenen yillar ve etkilesimli sosyal medya 6rnekleri olmasidir.

6. Etkilesimli Sosyal Medya Paylasim Ornekleri

Bu boéliimde Survivor Tirkiye Yarigsmasinin 2020,2021, ve 2022 yillarina ait
interaktif sosyal medya paylagimlarina yer verilmistir.

Acun Ihcal Instagramda Diinya Rekoru Kird:

Rekor denemesi yapacagini Instagram hikayelerinde paylasan Ilicali, Unliiler
ve Gondiilliler takimlarindan gelen destekle 23:30°da kamera karsisina gecti. Acun

Ilicali’nin kendi Instagram hesabi iistiinden yaptigi canli yayin, 2 dakika da 3 milyon
izleyiciye ulasarak diinya rekoru kirdi.
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Etkilesimli Sosyal Medya Ornekleri icinde en etkili rnektir zira Diinya Rekoru
kirilarak tarihe gecmistir.

Gorsel 1: Acun Ilicali’nin 25 Mayi1s 2020 tarihinde yaptigi Instagram canli yayini 3 milyon kisi
tarafindan izlendi ve bu alanda diinya rekorunu kirmis oldu (webrazzi.com)

Survivor 2020°de salincak yarismasini kim kazandi?
Yarigmay1 kazanan takim oylama sonucunda Géniilliiler Takimi oldu.

Bu érnekte de Belirli bir siire verilerek Acunn.com hesabindan oylama agilmisg,
katilimcilarin oylariyla yarismada en iyi salincak secilmistir. Bu sekilde izleyici
interaktif olarak kendinden kilometrelerce uzakta bulunan bir yarismaya sanki
oradaymusg gibi katilip, kazanani belirleme hakkini ele gecirmistir.

Gorsel 2: Survivor salincak yarismasini kim kazandi? Survivor salincak oylamasini hangi takim
kazand1? (www.superhaber.tv)
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Survivor tablo yarismasini hangi takim kazandi?

Bu ornekte de Acunn.com hesabi iizerinden bir Halk oylamasi baglatilmis ve
Unliiler ve Goniilliiler takimlarindan Tablo yapmalar1 istenmistir. Oylama sonucunda
Gonilliiler kazanmis ve ardindan da Tablolar agik arttirma ile satilmistr.

Bu etkilesimli Sosyal Medya ornegi de ¢cok basaril ve izleyiciyi evinde oturdugu
koltuktan yarisma siirecine dahil eden bir ornek olarak saptanmigtir.

Gorsel 3: Survivor Tablo yarismasini hangi takim kazandi? (www.superhaber.tv)
Survivor Sosyal Medya Yarismasini Kim, Hangi Takim Kazand1?

Survivor’da 10 Haziran 2022 tarihinde sosyal medya oyunu oynandi.
Takimlardaki Yarigmacilardan en ¢ok hangisinin takipgisi sayisi artarsa o takim
kazanacakti. Bu sekilde yapilan duyuru ile fanlar takip ettikleri takimlara destek
olmaya cagrildi. Burada da yine etkilesimli Sosyal Medya Kullanimimi goriiyoruz.
Yapilan duyuru ile 5 dakika i¢inde Takipgi sayisini en ¢ok arttiran takim Goniilliiler
takimi oldu. Takim basima 250bin TL 6diil verilecegi duyurulmustu. 5 dakika i¢inde
Géniilliiler 242.900 kisi, Unliiler ise 173.597 kisi artis gosterdiler.

Bu sonuc etkilesimli sosyal medya érneginin etkisini gostermesi agisindan ve
izler kitlenin yarismayi an ve an takip ettigini gostermesi agisindan ¢cok onemlidir.

Gorsel 4: Survivor sosyal medya yarigmasini kim, hangi takim kazandi1? En ¢ok takipg¢iye kim
ulast1? En cok takipgi kazanan kim oldu? Sosyal medya 6diilii ne? (haberler.com)
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Survivor Kostiim Yarismasini Kim Kazandi?

Asagidaki gorsellerden de agikca goriilecegi gibi, bu 6rnekte de her iki takimin
kostiim tasarlamasi istenmis ve bu tasarimlar Acun Ilical1 instagram adresinden halk
oylamasina agilmis ve tnliiler takimi kazanmaistir.

Bu ornekte de adadaki yoksunluk ortaminda kostiim tasarlama fikri hem
ilgi cekici hem de yaraticidir. Yine izleyici bu sekilde kostiim tasarimu ile ilgili
etkilesime gecilerek, olaya dahil edilmistir.

7 " . S s suRiMeR

s NERTRER

KOSTUM YARISI

Gorsel 5: Survivor kostiim yarigmasini kim kazandi? (finansajans.com)
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Gorsel 6: Survivor kostiim yarismasi Unliiler Takimi (finansajans.com)
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saglayabilirsiniz.

#Survivor #SurvivorTurkiye
#DominicanRepublic #Yaay

®

C_ﬁ btn_isimbayx Askim ilaydam o

29 2.318 begenme  Yanitia

Qv N
= @ furkanyerdurmaz ve 713.865 diger kisi
begendi

== ; - © Yorumekie

Gorsel 7: Survivor kostiim yarismasi Goniilliiler Takimi (finansajans.com)



16 ‘ Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022

Survivor Yar1 Final ve Final Halk oylamalar1

Boylesi onemli bir yarigmanin sonucunu halk oylamasina birakmak, izleyici
icin hem ¢ok heyecanli hem de aylarca siiren yarismada sonucu belirleyen kisi
olma duygusu yaratmaktadw. Bu nedenle Interaktif ornekler acisindan ¢ok
onemlidir. Oylama zamani tiim sosyal medya ortamlarini izleyiciye acan Tv8 hem
telefonla, hem de sosyal medya platformlari iizerinden katilimi miimkiin kilmistir.
Yarismanin incelenen 2019-2020 -2021 ve 2022 Yar1 Final ve Finalleri bu sekilde

yapimgstir.

#Survivor2021
#GalataPort

Gorsel 8: Survivor yari finalde kim elendi? 24 Haziran Survivor 2021°de finale kim kald1?
Aleyna m1 Yigit Poyraz m1? (mynet.com)

Survivor 2021’in yar1 finali Istanbul’dan canli yaymnla ekrana geldi.
Survivor’da Yigit Poyraz ve Aleyna Kalaycioglu arasinda sms oylamasi yapildi.
Halk oylamas1 sonucuna gore Yigit Poyraz ve Aleyna’dan biri yar1 finalde elenen
ilk yarismact oldu.

SURVIVOR,

Gorsel 9: Survivor yari finalde kim elendi? 24 Haziran Survivor 2021°de finale kim kald1? Aleyna
mi Yigit Poyraz mi1? (mynet.com)
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Survivor’da daha énce performans oyununu kazanan Ismail Balaban ile son
final oyununu kazanan Ayse Yiksel, yar1 finalde son 3’e kalmay1 garantilemisti.
Dominik’teki son oyunu kaybeden Yigit Poyraz ile Aleyna Kalaycioglu ise son
yarigmaci arasina kalabilmek i¢in halk oylamasina ¢ikti.

Gorsel 10: Survivor yari finalde kim elendi? 24 Haziran Survivor 2021°de finale kim kaldi1? Aleyna
m1 Yigit Poyraz mi1? (mynet.com)

Gorsel 11: Survivor yart finalde kim elendi? 24 Haziran Survivor 2021°de finale kim kald1? Aleyna
m1 Yigit Poyraz mi1? (mynet.com)
Survivor’da sms oylamasi sonuglari canli yaymda Acun Ilicali tarafindan
agiklandi. Survivor yari finalinde elenen ilk yarismact Aleyna Kalaycioglu oldu.
Yigit Poyraz ise Ismail ve Ayse ile birlikte bir iist tura kalmay1 basard.
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Gorsel 12: Survivor yari finalde kim elendi? 24 Haziran Survivor 2021°de finale kim kald1? Aleyna
mi Yigit Poyraz mi1? (mynet.com)

Gorsel 13: Survivor yart finalde kim elendi? 24 Haziran Survivor 2021°de finale kim kaldi1? Aleyna
m1 Yigit Poyraz m1? (mynet.com)
Survivor 2021 yar1 finalde ismail Balaban, Ayse Yiiksel ve Yigit Poyraz arasinda
bir halk oylamas1 daha yapildi. Yar1 finalde bu ii¢ yarigsmacidan Ayse Yiiksel elendi.
Biiyiik finale kalan Ismail ve Yigit Poyraz arasindan kazanan ismail Balaban oldu.

Tiim bu siire¢c hem Tv8 kanalindan hem de instagram iizerinden siirekli yayin
yapularak izleyiciye aktarildi.

Yarisma Yari Final ve Finallerinin halk oylamasi, SMS ve Sosyal Medya
oylamalar araciligiyla belirlenmesi, izleyiciye yarisma iizerindeki en etkili karar
mercii oldugunu hissettivir. Tiim giin boyunca Tv8 ekranlarinda yaymmlanan
Survivor Panorama, Survivor Ekstra gibi programlar da yarigma icerikleri kadar
programa sosyal medya iizerinden katilan izleyiciler ve onlarin yorumlarinin
ekrana tasinmasi aracitligryla izleyici ile olan bag giiclendirir ve yarismanin her
acidan giindemde kalmasim saglar. Arastirmada ele alinan érnekler, Tv8’in
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Sosyal Medyay: etkin bir sekilde kullandigimin géstergesidir. Ozellikle Survivor
icerigiyle uzun soluklu olarak giindemde kalmasinin nedeni, izler kitleyle hem
kanal aracihigryla hem de sosyal medya iizerinden etkilesimli bir iliski kurmasinin
sonucudur.

7. Sonu¢

Giiniimiizde internetin insan yasamina girmesiyle birlikte televizyon kanallari
da izler kitlesine zaman ve mekandan bagimsiz olarak siirekli ve anlik ulagmak,
rettigi igerigin siirdiiriilebilirligini, geri bildirimlerle saglamak, izler kitlesini analiz
edebilmek ve igerigi begenilere gore yonlendirebilmek, izler kitleye yakin olmak
ve Urettigi icerigin anlat1 yapis1 ve tonunu izler kitle begenisine gore doniistiirmek
amaciyla sosyal aglar1 (platformlar1) kullanmaktadirlar. Dolayisiyla bu platformlar,
iki yonlii iletisime agik ve etkilesimin yogun olarak gerceklestirmelerine olanak
sagladiklart i¢in tv kanallarinin vaz gegilmezi olmustur ve olmalidir. Yorumlar,
bu platformlarin (sosyal ag ve bloklar) yarattigi kiltiiriin en 6nemli &zelligidir.
Platformlarin herkese acik olmasi, geri doniislere olanak saglamasi ve izleyicilerin
diisiincelerini paylasmalar1 acisindan 6nem tasimaktadir. Ozellikle kullamm ve
ulasim kolaylig1 ve birbirleriyle i¢ i¢e ve baglantili olmalar1 daha hizli ve kitlelere
yayilan veri paylasimi ve karsilikli etkilesim platformlarin tercih edilmesini zorunlu
kilmistir.  Arastirmada etkilesimli (interaktif) sosyal ag (medya) tabirinden kasit,
Survivor yarigma programini tv kanali/sosyal medya/Ag/blok araciligiyla takip
eden ve incelenen orneklerden de goriilecegi gibi, programla etkilesime gecen
takipgilerin eylemleri, olumlu-olumsuz tiim faaliyetleri geri bildirim olusturmaktadir
ve Interaktif Ag ve sosyal Medya olarak tanimlanmaktadir.

Bu sekilde Sosyal Ag olarak anlatilmak istenen izler kitlenin kendi belirledigi
kendi ¢evresinde internet ortamindaki sayili kisi ile iletisimi kastedilirken, Sosyal
aglarin kullanim bicimi ise sosyal medyayr ifade etmektedir. Sosyal medya
dendiginde, kiiresel iletisim kastedilmektedir (milliyet.com.tr).

Yapilan caligmada ele alinan Survivor Tirkiye Yarigmasi Orneklerinde uzun
soluklu ve basarili Tv igerigi i¢in sosyal medya (Ag ve bloklar) etkilesiminin ne
kadar 6nemli oldugu gozler oniine serilmistir. Sosyal Medyada var olmayan hicbir
igerik ve kurum gergek yasamda da varligini uzun siire siirdiiremeyecektir.
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ANALYSIS OF THE INTERACTIVE STRUCTURE OF THE SURVIVOR TV
PROGRAM ON SOCIAL MEDIA

Extended Summary

Today, with the introduction of the internet into human life, television channels
also provide continuous and instant access to the audience regardless of time
and place, ensuring the sustainability of the content they produce with feedback,
analyzing the audience and directing the content according to their tastes, being
close to the audience and changing the narrative structure and tone of the content
it produces. they use social networks (platforms) in order to convert the followers
according to the audience’s taste. Today, with the introduction of the internet into
human life, television channels also provide continuous and instant access to the
audience regardless of time and place, ensuring the sustainability of the content they
produce with feedback, analyzing the audience and directing the content according
to their tastes, being close to the audience and changing the narrative structure and
tone of the content it produces. they use social networks (platforms) in order to
convert the followers according to the audience’s taste.

Therefore, these platforms have been and should be indispensable for TV
channels, as they are open to two-way communication and allow intense interaction.
Comments are the most important feature of the culture created by these platforms
(social network and blocks). It is important for the platforms to be open to everyone,
to allow feedback and for the audience to share their thoughts. Especially the ease
of use and transportation and their intertwined and interconnectedness necessitated
the preference of faster and mass-spreading data sharing and mutual interaction
platforms.

What is meant by the term interactive social network (media) in the research, as
can be seen from the examples that follow the Survivor competition program via tv
channel/social media/Network/block and are examined, the actions of the followers
who interact with the program, all positive-negative activities constitute feedback
and It is defined as Interactive Network and Social Media.

Among the interactive social media posts in the research, Acun Ilicalt’s live
broadcast on his own Instagram account, reaching 3 million viewers in 2 minutes,
breaking the world record is both a very impressive example in terms of interactive
social media usage and Acun Ilicali’s being a world leader. It is very important for
it to become a brand.

Likewise, leaving the results of the competition to the public vote in all semi-
finals and finals in the competition creates a feeling of being the person who
determines the result in the competition, which lasts for months and is very exciting
for the audience. Therefore, it is very important for interactive examples. Opening
all social media platforms to the audience at voting time, Tv8 made it possible to
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participate both by phone and via social media platforms. This is how the 2019-
2020 -2021 and 2022 Semi-Finals and Finals of the competition were examined.

In this way, in fact, the traces that are meant to be described as Social Networks
mean the communication of the audience with a limited number of people on the
internet in their own environment, while the way of using social networks refers
to social media. When social media is mentioned, global communication is meant
(milliyet.com.tr).

In the examples of the Survivor Turkey Competition discussed in the study, it has
been revealed how important the social media (Network and blocks) interaction is
for long-term and successful TV content. Any content and institution that does not
exist in Social Media will not survive for a long time in real life.

Key Words: Social Media, Survivor, Interactive, Tv Programming,



FEMVERTISING (KADIN ODAKLI REKLAMCILIK) KAVRAMI VE
REKLAMLARDAKI SUNUMU

Siimeyye Ayca EKMEN!, Seniz OZHAN?

1. Giris

Reklamlar, pazarlama stratejisinde kullanilan en Onemli araglardan birini
olusturmaktadir. Bilinmeyi, var olmay1 ve tercih edilmeyi hedefleyen markalar
triinlerini siklikla reklam yoluyla topluma sunarlar. Medya, igerisinde reklam1 da
barindiran ¢ok yonlii bir kitle iletisim aracidir. Dizi, film, haber, reklam gibi ¢esitli
sekillerde sunulan bu ¢aligmalar goriindiigiinden daha 6nemli bir noktadadir. Aynm
zamanda medya bu iletisim araglarina uzun siire maruz kalan toplumlarda ciddi
bir alg1 olusturabilme giicline sahiptir. Toplumun diisiince seklinden bakis agisina
kadar bir¢ok noktaya tesir edebilecek kuvvetteki bu araclar; kabul goren ideolojiyi
yeniden liretebilecek, pekistirebilecek ve degistirebilecek niteliktedirler.

Medyada kullanilan dilden sunulan gorsele kadar her detay Onemlidir ve
toplumda yansimalar1 goriilmektedir. Birgok alanda bizlere sunulan ¢aligmalarin,
toplumun zamanla kabul ettigi ve olmasi1 gerektigine inandig1 bir takim kadinlik ve
erkeklik yani toplumsal cinsiyet normlar lizerinden ortaya kondugu bilinmektedir.

‘Toplumsal cinsiyet, toplum igerisinde yaygin olarak kabul géren kadinlar ve
erkekler i¢in uygun bulunan diisiince, beklentilerdir. Bu beklentiler bir kadinin ya
da erkegin nasil davranmasi gerektigi konusunda genelin ‘normal’ olarak kabul
gordiigl kaliplardir. Bunlar zaman igerinde aileden, ¢evreden, arkadastan, okuldan,
igyerinden ve ¢ogunlukla maruz kaldigimiz medyadan &grenilir.” Bu roller kadin
ve erkegin durmasi gerektigi noktalar ve birtakim davraniglar iizerinde ¢ikarimlar
yaparken her defasindan yeniden big¢imlendirilir (Aras vd., 2013). Toplumdan
almip sekillendirilerek tekrar topluma sunulan bu normlar var olan bu ideolojiyi
temellendirmekte, durumu iginden ¢ikilmaz kisir bir dongiiye doniistiirerek ataerkil
yapiy1 pekistirmektedir.

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Tekirdag Namik Kemal Universitesi, ORCID: 0000-0002-3014-7076
2 Dog. Dr., Tekirdag Namik Kemal Universitesi, ORCID: 0000-0003-3898-8192
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‘Gilindelik hayatin temel belirleyicisi konumuna gelen reklamlarin, giiniimiiz
tiketim kiltiiriinde toplumsal cinsiyet rollerine iliskin algilarin olugmasinda
gecmise oranla ¢ok daha merkezi bir isleve sahip oldugu 6ngoriilebilir’ (Basfirinci,
Ergiil ve Ozgiiden, 2018). Reklamcilikta ortaya konulan kadin ve erkek drneklemesi
onemlidir ¢iinkii bu &rneklemeler i¢inde yasadigimiz toplumun davraniglariyla
dogrudan baglantiya sahip olabilmektedir (Baki, 2019).

Medyanin ¢esitli kollarinda sunulan kadin olgusu ‘aslinda o toplumda kadinin
nasil bir sosyal role sahip oldugunu gostermekte adeta bir ayna niteligi tasiyarak
toplumun igerisinde bulundugu bakis agisin1 da bizlere yansitmaktadir (Inceoglu ve
Onayl Sengiil, 2018).Medya kadin viicudunu belli kaliplar igerisinde var ederek,
siklikla ideal bir 6lgii sinirt ¢izmektedir. Bu da kadinlarin kendi bedenlerinden
memnuniyetsizlik duymalarindan, yeme bozuklugu gelistirmelerine, benlik
saygilarin1 kaybetmelerinden depresyona girebilmelerine kadar bir¢cok olumsuz
sonu¢ dogurabilmektedir (Karabacak ve Sezgin, 2016).

Buradaki en biyiikk sikintiysa kadinlarin  siklikla  ‘beden’ simgesine
indirgenmesidir. Bu durum kadin i¢in onur kirict ve kii¢iik diistirlicii olmasinin
yaninda arka planda erkegin bakislarina sunulan reklamlar, kadini cinsel obje
haline getirmekte ve amacindan sapmaktadir. Bu duruma fazlasiyla maruz kalan
kadinlar zaman igerisinde ‘gosterilenin olmasi gerektigi’ fikrini benimseyerek
reklamlarda bizlere sunulan bedene, giizellige sahip olmak istemekte ve kendilerini
begenmemeye baslamaktadirlar (Cihangiroglu, 2018). Ayn1 zamanda bu durum
toplum i¢inde kendilerine bu sekilde yer bulabilecekleri yanlis algisina kapilmalarina
sebep olabilmektedir (Ersoy Cak, 2010).

Kadm, medya da ‘cinsel obje’ olarak kullanildigi kadar siklikla ‘gelencksel
kadin tiplemesi’ olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Kibar, narin, kirilgan, iyi es, iyi
anne, ev ici isler, cocuga bakmakla yiikiimliiliik gibi rol ve sorumluluklarin kadina
yiiklenerek sunuldugu goriilmektedir. Bu da var olan 6nyargi ve kalip yargilarin
oturmasina, toplumdaki cinsiyet esitsizliginin artarak pekistirilmesine sebep
olmaktadir (Cihangiroglu, 2018). Reklam, medyanin her alaninda bulunmakta
ve hakimiyetini siirdiiren ideolojinin kisilerce kabul gormesini saglamaktadir
(Unliikaya, 2021). Farkinda olarak veya olmayarak ortaya konan bu reklamlar
kadinin toplumdaki yerini ikincillestirmekte ve bunu pekistirerek iiretmeye devam
etmektedirler (Biistan, 2015).

Gorsel 1. Magnum Reklam Ornegi Gorsel 2. ETI Karam Reklam Ornegi
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Gorsel 7. Vanish Kosla Reklam Ornegi Gorsel 8. Pril Reklam Ornegi

Giinliik hayatta kadin ve erkek toplumsallagsma araciligiyla kendilerine uygun
goriilen rollerin ¢ogunu yerine getirmektedirler. Toplumun son derece maruz kaldigi
medya; cinsiyet¢i sOylemleri, kalip yargi ve onyargilari bolca kullanarak bunlarin
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insanlar tizerindeki olumsuz etkisini fazlasiyla giliclendirmektedir. Fakat son
yillarda toplumsal cinsiyet farkindaligi artig gostererek birgok alana etki etmekte ve
medyanin 6nemli bir kolu olan reklamlar da bu bilingle ¢esitli ¢aligmalar yaparak
kendilerini ortaya koymaktadirlar. (Basfirinci, Ergiil ve Ozgiiden, 2018).

Feminist bakis a¢isinin basindan beri lizerinde durdugu dayatma, kalip yargi,
Onyargi, cinsiyetcilik gibi sdylem ve tutumlar 2000°’1i yillara dogru medyada yavas
yavas olusan farkindaligin etkisiyle dikkat ¢ekmis ve ortaya konan isler bu olgular
izerinde sekillenmeye baglamigtir. Bunun bilincine varan kimi markalar 6ncii olarak
kimi markalarda devamlilig1 saglayarak cesitli reklamlar yapmaya yonelmislerdir.
Bu alanda farkindaligi arttirmaya yonelik yapilmis olan reklamlara deginmeden
evvel feminizm kavramimi anlamakta fayda bulunacag: diisiiniilmektedir. Uzerine
ciltler yazilabilecek feminizm ve tarihi kisaca asagida 6zetlenmektedir.

1. Feminizm ve Dalgalari

Feminizm Tiirk Dil Kurumu’nun sitesinde yazdigina gore ‘Toplumda kadinin
haklarini ¢ogaltma, erkeginkiler diizeyine ¢ikarma, esitlik saglama amacini giiden
diisiince akimi, kadin hareketi’ olarak goriilmektedir (TDK, 1996). Yani kadinlarin
haklarmin goriiniir olmasi, korunmasi ve esitsizliklerin ortadan kaldirilmasi adina
ortaya konmaya ¢alisilan bir ideoloji ve toplumsal harekettir diyebiliriz (Wikipedia).

Kadin hareketi olarak degerlendirdigimizde feminizmin gegmisini Ingiltere’deki
sanayi devriminin baslangicina kadar gotiirmek miimkiindiir. O doénemde tarih
sahnesine ¢ikan kadinlar oy hakki, egitim ve c¢aligma hayatina girebilmek, esit
sartlarda c¢alisabilmek adina ses ¢ikarmaktaydilar. 1789 Fransiz devrimiyle birlikte
kadinlarda yavas yavas sosyal alanlarda erkekler gibi yer almaya baslamistir. Yine
de zor sartlar altinda sosyal hayatta ve is hayatinda var olmaya calisan kadinlar
birbirlerinden gii¢ alarak kitlelere ulasma c¢abalarini siirdiirmislerdir (Aslan, 2016).

Feminizm kimi bakis acis1 ve caligmalara gore ii¢c kimisine gore dort dalgadan
olusmaktadir.

1.1. Birinci Dalga

Birinci dalga ayn1 zamanda esitlik¢i feministler olarak adlandirilmaktadirlar.
Buradaki hak arayislari, kadin igin temel sivil haklar bazindadir yani oy hakki elde
etmek, is kosullarinda esitlige gidilmesi ve kadinlar ile erkege yiiklenen anlamlarin
gbzden gegirilmesidir.

Birinci dalgada kadinlar oy hakkini elde etmek i¢in ¢ok ciddi miicadeleler vermek
durumunda kalmiglardir. Bu siire¢ yaklasik 70 yil siirmiis olup gesitli yiirtiytisler,
protestolar ile desteklenmeye calisiimistir (Habip, 2019).

Bu dalga zaman igerisinde etkisini arttirmis ve ABD’de 1840’larda ilk kadin
hareketi olarak ortaya ¢ikmistir. Giderek daha da yiikselen ve yayilan dalganin
sonucunda tilkeler kadinlara birtakim haklar tanimak zorunda kalmislardir. Ancak
oy hakki kazaniminin ardindan hareketlilikte durulmalar olmus 1960’larda ikinci



Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022 ‘ 27

dalga ¢ikana kadar bilhassa Amerika’da biitiinciil bir hareketten s6z edilmemistir
(Habip, 2019).

1.2. ikinci Dalga
Ortaya cikis donemi 1960-1980’ler olarak varsayilmaktadir. Savunucularinin
buradaki arayislari ise daha ¢ok kanunda ve kiiltiirdeki cinsiyet esitsizligi olmustur.

Bu dénem konusulan konular arasinda aile, ev i¢i siddet, ev i¢ci emek, cinsel haklar,
ireme haklar1 gibi konular bulunmaktadir. Daha fazla farkindaligi arttirmak ve
kitlelere ulasabilmek adina ¢esitli kampanyalar diizenlenmis, ¢aligmalar yapilmistir
(Habip, 2019). Bu dalgayla birlikte kadinlarin homojen, ‘tek tip kadin olmalr’
diisiincesi yerine farkli ve ¢oklu kadinlik durumlart dile getirilmeye baglanmistir
(Gorgiin Baran, 2021).

Bu dalganin en ¢ok 6n plana ¢ikan isimlerinden biri olan Simone de Beauvoir,
kadinlar hakkinda ‘ikinci Cins (The Others)’1 yazmis ve ‘kadin dogulmaz, kadin
olunur’ mesaji vermeye caligsarak biyolojik ve toplumsal cinsiyet {izerine olan
disiincelerini kaleme almistir. Genis kitlelere ulagan bu yapit ¢ok biiyiik etkiler
uyandirmigtir.

Kadinlara ¢esitli haklar verilmeye baglanmistir fakat bu durumun toplumda kabul
gormesi kolay olamamigtir. O doneme bakildiginda ¢ikan sorun ve problemlerden
dolay1 kadinlarin siklikla isten atildiklari bilinmektedir. Bunlari yasamis olan
kadinlar ‘siyasi ve yasal haklarin elde edilmesiyle sorunlarin ¢oziilmedigini
gormekte ve bunun altin1 defalarca kez ¢izmektedirler’.

Ikinci dalga feministleri sadece siyasi haklara yogunlasmamis kadini
Ozgiirlestirilmesin olanakli kilacak durumlari da gézden gegirmeye baslamislardir.

1.3. Uciincii Dalga

1990’larin basinda kendini gostermeye bagladigi varsayilmaktadir. Kadinlari
kendi i¢inde farklilagtiran irk, etnik kdken, milliyet, somiirgecilik, cinsel ve kiiltiirel
farkliliklara dair farkindaliklar olusturulmaya calisilmis, bu konular fazlasiyla
one cikmistir. Heteroseksizme, cinsiyet esitsizligine, etnik ayrimcilifa dair
calismalarinda yapildigi bir donem olarak bilinmektedir.

Ugiincii dalga feministlerin hareketlerinde bireycilik, 6zgiirliik, post modernizm,
cok kiiltiirctiliik gibi kavramlara yer vermislerdir.

Kadin kavrami farkli cinsel kimliklere sahip kadinlar1 da kapsayacak sekilde
genisletilmeye calisilmistir. Queer feminizm, trans feminizm gibi akimlar 6ne
¢ikmaya baglamustir.

1.4. Dordiincii Dalga

Bazilar1 dordiincii dalganin basladigini sdylemektedir. Fakat bunun ne zaman ve
nasil bagladigina dair bir uzlasma yapilamamistir. Ancak herkesin kabul ettigi bir
durum var ki o da dérdiincii dalganin dijital ortam ve sosyal medyada ciddi diizeyde
belirleyiciligi oldugudur.
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Dordiincti dalga i¢in gilinimiiz kadinlarinin verdigi bu miicadelelerinin en
kapsayici hali oldugu sdylenebilir. Internet ve sosyal medyanin ciddi anlamda énemi
olan bu dalga hem feminizmi hem de politikalar1 zaman igerisinde doniistiirmektedir
(Gorgiin Baran, 2021).

Dérdiincii dalganin 6nemli yanlarindan biri 1970°1lerden sonra ilk defa bu kadar
bliyiik bir sokak hareketliligi yasatmis ve yasatiyor olmasidir. Ayn1 zamanda daha
once benzerine rastlanilmamis bir kitleselligin yasanmaya baslamis olmasi da
onemli etkilerinden biridir. Sosyal medyadaki hareketliligin buradaki yeri oldukca
onemli goriilmektedir. Bu dalga siddet ve ayrimcilik gibi konular iizerinde durmanin
yaninda Sosyal adalet ve demokrasi gibi sorunlar1 da ele almaktadir.

2. Femvertising (Kadin Odakli Reklamcilik)

Feminizmin toplumlarca yayginlagmasi ve cinsiyetgiligin her gecen giin daha
fazla insan tarafindan tepki ¢ekmesi iizerine reklam sektorii konuya daha fazla
kayitsiz kalamamistir. Her gegen giin biiytlik bir hizla yayilan feminizm, enstitiilerin
de ilgisini ¢cekmis ve ¢aligmalarda kendini gdstermeye baslayarak giincel pazarlama
anlayislarindan biri haline gelmistir (Inceoglu ve Onayh Sengiil, 2018).

Hayatin her alaninda varligini siirdiiren cinsiyetcilige dikkat cekmeyi hedefleyen
Femvertising kelimesi Fransizca ‘femme’ (kadin) ve Ingilizce ‘advertising’ (reklam)
kelimelerinin birlesimiyle olusturulmus bir kavramdir (Bozbay, Giirsen, Akpinar ve
Yaman 2019). Ulkemizde ilk rnegini 2004 y1linda gérmiis oldugumuz femvertising
kavrami ortaya ¢ikmasi ve gelisimiyle ¢ok eskilere dayanmamaktadir (Baki, 2019).

Femvertising; toplumsal cinsiyet kalip yargi, dayatma ve dnyargilarina meydan
okuyarak hayatin her alaninda var olan cinsiyetcilige dikkat cekmeyi hedeflemektedir.
‘Bu akiminin amaci, reklamlarda gosterilen kadin figiirlerini ¢ekingen ve pasif
konumdan ¢ikartmaktir’ (Baki, 2019).

Kadinin medyada yer aligin1 daha giiclii bir konuma getirmeyi hedefleyen bu
reklam anlayisinin temelinde; kadinin dogal haliyle giizel oldugu, yalnizca beden
tizerinden degerlendirilemeyecegi, her insanin kusurlar1 olabilecegi diislincesi yer
almaktadir (Cihangiroglu, 2018). Ayni zamanda kadin bedeninin nesnelestirilmesinin
oniine gegmeyi hedefleyen bu kavram kadimnlarin kim olduklarini ve istedikleri
takdirde neler yapabileceklerini onlara gdstermeyi de amag edinmistir.

Toplumda olusan farkindalik bilincini destekleyen femvertising hareketinin
medyada ortaya ¢ikiyor olmasi son derece 6nemlidir. Ciinkii durumun daha ¢ok
dikkat ¢ekmesini saglayarak, cinsiyet rolleri ve kadin kimligi iizerinde diisiince
degisimleri meydana getirebilme potansiyeline sahiptir (Inceoglu ve Onayl Sengiil,
2018). Bu bakis agisiyla ortaya ¢ikan calismalarla birlikte erkek egemen algida
degisimlerin oldugu bununla birlikte yenilik¢i goriislerin siklikla ifade edilmeye
basladigi diistiniilmektedir (Tor-Kadioglu, 2021).

Tiirkiye’de femvertising anlayisla yapilmig olan reklamlarin birkagi asagida
incelenmistir. Ancak bilinmelidir ki hem daha cok insana ulasabilmek hem
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de akademik gelisimi saglamak adina alana dair daha fazla ¢alisma yapilmasi
gerekmektedir.

2.1. DOVE ‘Gercek Giizellik’ Kampanyasi

Ulkemizde femvertising reklamcilik adina ilk adimi1 2004 yilinda Dove ‘gercek
giizellik® kampanyasiyla ortaya koymustur. Genis kesimde yanki uyandirmis
olan bu calisma reklamcilik diinyasi i¢in cesur bir hamle olma 6zelligini de
tagimaktadir. Kampanyanin amaci Dove tarafindan soyle aktarilmistir; “Glizellik
geemisten giiniimiize hep kaliplasmis goriisler dogrultusunda tanimlandi. Kadinlar
gercek gilizelligi sorgulamanin zamaninin geldigini diislinliyor. Gergek Giizellik
Kampanyasi ile giizellige dair 6nyargilart sorguluyoruz. Ciinkii gercek giizelligin
her yasta, her viicutta, her kiside var olduguna inaniyoruz. Bu yilizden Gergek
Gizellik Kampanyasi’n1 baslatiyoruz” (Aslan vd., 2016).

Calismada her renkten, her bedenden, her yastan ve model olmayan kadinlarin
giilimsemeleriyle ‘bu halimle mutlu ve giizelim’ ifadesine yer vermeyi hedefleyen
bu reklam ‘ideal giizellik degil, gercek giizellik!” alt metnini bizlere sunmaktadir.

@OVH Real Beauty Campaign

Gorsel 9. Dove ‘Gergek Giizellik’ Kampanyasi, 2016

“Dove Firming. As tested on real curves.

Gorsel 10. Dove ‘Gergek Giizellik’ Kampanyasi, 2016

Dove’un bu ¢alismasi beklenmedik ve kalip yargilar1 sarsici nitelikte olmasina
ragmen belli noktalarda feminizmi benimseyenler tarafindan -elestiriye de
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maruz kalmistir. Oyle ki feminizm bakis agis1 kadimlarin ‘seyirlik nesne’ olarak
gosterilmesinden son derece rahatsiz olurlar ve bunu her firsatta dile getirirler.
Ancak reklamda kadinlara i¢ ¢amasiriyla poz verdirerek seyirlik bir nesne gibi
sunmus olan Dove, feminizmin bu anlayigina ters diismektedir.

Dove’un oncii ¢aligmasinin ardindan birgok marka c¢esitli reklamlar ortaya
koyma baglamistir. Femvertising bakis acgistyla ortaya koyulan reklamlar bilhassa
bilinen markalarin ¢caligmalariyla toplum tarafindan daha ¢ok dikkat ¢ekmesine ve
verilmek istenen mesaj daha etkili sekilde aktarilmasina sebep olmaktadir.

2.2. NIKE ‘Bizi Boyle Bilin’ Reklam Filmi

En ¢ok ses getiren reklamlardan bir digeri ise Nike’in 2017 yilinda yayimladigi
‘Bizi boyle bilin’ adli galismasidir. Ataerkil zihniyetin getirdigi Onyargi kalip yargi
ve dayatmalar1 ortaya koyarak, toplumun kadinlara bigtigi cinsiyet rollerine dair
basarili bir elestiri getirmistir. Kadinlarin beklenilenin aksine ses ¢ikaran, basarili,
bir¢ok alanda var olarak potansiyellerini gerceklestirebilen ve kendilerine ¢izilen
smirlar kaldiracak giicte oldugunu vurgulamaya caligan bu reklam ciddi anlamda
takdir toplamistir.

Nike reklam boyunca dnce toplumun kadini nasil gordiigiinii/goérmek istedigini
ifade eden bir sahne ortaya koymaktadir. Hemen ardindan da kadinlarin dayatmalara
kars1 c¢ikarak toplumsal tabulari yiktiklari, beklenilen degil istedikleri alanda var
olabildikleri ve basariya ulasabileceklerine dair sahnelere yer vermektedir.

Gorsel 11. Nike “Bizi Boyle Bilin” Reklam Filmi, 2017
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2.3. SELPAK ‘On Yargilan Silelim’ Reklam Filmi

Selpak 2018 yilinda yayinlamis oldugu reklam filmiyle Onyargilara karst
farkindalik olusturarak toplumda normallesen ve sorgulanmadan kabul gérmiis olan
bakis agilarini degistirmeyi hedefleyen basarili bir ¢aligma ortaya koymustur.

Reklam filmi aglayan kadinlarin gorselleriyle baglamakta, aglamalarinin sebebi
ise toplumda kabul goren temelsiz ve cinsiyet¢i 6n yargilardan (sevilisinin terk
etmesi, arabay1 park edememesi, kuaforiin sagini yanlis kesmesi, herhangi bir seyi
basaramamis olmasi) kaynaklaniyor olabilecegi sdylenmektedir. Ardindan aglayan
her kadinin aslinda kendi basarilarina mutluluk gézyasi doktiigli gosterilmektedir.
Reklam filmi boyunca ilk paralimpik tenis sporcumuz Biisra Un, National
Geographic fotograf 6diilli Dilek Uyar, kok hiicre caligmalariyla basartya ulasan ve
Kyoto Universite’sinden kabul alan bilim insan1 inci Kadribegic ve Emmy 6diillii tek
Tiirk yonetmenimiz Hilal Saral’in bagarilar1 6diil alma sahneleriyle gosterilmektedir
(Tor-Kadioglu, 2021).

Reklam gercek hikayesi ve basarisiyla, kendilerini farkli alanlarda ispatlamig
kadinlardan olugmaktadir. Bu da reklam filmini daha kiymetli bir noktaya
tagimaktadir. Toplumun ortaya koyarak zamanla normallestirdigi inanis ve 6nyargilar
iizerinde elestiri yapan reklam filmi kadinlarin bu diisiince yapisina ragmen elde
ettikleri basarilarin1 gostermektedir (Tor-Kadioglu, 2021).
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Gorsel 12. Selpak ‘On Yargilar1 Silelim” Reklam Filmi, 2018
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2.4. ELIDOR, “El Alem” Reklam Filmi

Elidor 2018 yilinda yayinladig1 ‘El Alem’ adli reklam filmiyle kadinlarin; meslek
yasaminda gordiigli ayrimciliktan g¢esitli dayatmalara, toplum tarafindan stirekli
izlenilip denetlenerek seyirlik nesne gibi algilanmalarindan aksam digar1 ¢ikmalarina
kadar bir¢ok konuya elestiri getirmeye calistigi goriilmektedir. Toplumdaki ataerkil
baskiy1 ve kadinlarin 6zgtirliigiine sinir ¢izen ¢esitli dayatmalari sunmay1 hedefleyen
bu ¢aligma ayn1 zamanda tiim kadinlarm benzer bir sinirlandirma yasadigina dikkat
cekmek istemistir. Reklam filmi boyunca bir¢ok dayatma, denetim ve ayrimciligin
izerinde duruluyor olmasi ¢calismay1 daha kapsayici bir hale getirmektedir.

Reklam filmi boyunca énemli noktalara elestiri getirerek kadinlarin yasadiklari
ayrimcilik ve denetlemelere bircok yoniiyle deginen bu ¢alisma mevcut duruma
dair ¢oziimiin ‘umursamamak’ oldugunu bizlere gostermektedir. Bu da kadinlarin
yasadig1 sorunlara ¢oziim getirmeye ve toplumsal degisime vurgu yapilmadigi,
aksine kadinlarin meveut durumla hayatlarin1 devam ettirmeleri i¢in bu sorunlarla
birlikte yasamanin yollarin1 bulmalarina dair bir mesaj verdigi diisiiniilmektedir.
Sonug olarak ¢aligmanin giizel oldugu yadsmamaz bir gercekliktir. Fakat toplum
icerisinde var olan bu yapisal soruna ¢ozlim getirilmeyerek kadinlara ‘giicliisiiniiz,
meydan okuyabilirsiniz’ dgiitleri vermek ne kadar fayda saglar sorusu bizlerce
cevapsiz kalmistir (Koktiirk, 2021).

Gorsel 13. Elidor, “El Alem” Reklam Filmi, 2018



Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022 ‘ 33

3. Sonu¢

Toplumda karsimiza ¢ikan cinsiyetci bakis agis1 kadinlarin tam anlamiyla 6zgiir
bireyler olmasini engelleyerek cesitli baski ve denetlemelerin esliginde yasamlarina
devam etmelerine sebep olmustur. Zaman igerisinde kabul gérmiis olan toplumsal
roller, cinsiyet¢i tutum/ yaklasimlar, dayatma ve kalip yargilar kadinlarin ayrismasina
sebep olmaktadir.

Son yillarda diinya capinda giderek artmakta olan toplumsal cinsiyet esitligine
yonelik bakis acis1 pazarlamanin en kilit noktasi olarak gorebilecegimiz reklamlarda
da kendini gostermeye baglamistir. Bu bakis agisiyla sunulan ¢aligmalar kisa siirede
femvertising kavramini dogurmustur. Cinsiyet ayrimciligma karsit olan, ideal
giizellik ve beden fikrini elestiren, kadinlarin beklenilenin aksine basarili, gii¢li,
olduklarma dair mesaj vermeyi amag edinen bu reklamlar zamanla benimsenerek
karsimiza ¢ikmaya baglamistir. Fakat Tiirkiye’de ki ¢alismalarin son derece yetersiz
oldugu goriilmektedir. Toplumun diisiince ve bakis agisinda degisim saglayabilecek
bu reklamlarin en dogru sekilde kullanilarak izleyiciye aktarilmasi ve akademik
diinyada yer bulmasinin son derece 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmamiz sirasinda siklikla karsimiza ¢ikan 8 Mart temali reklamlara 6zellikle
yer verilmemistir. Diinya Kadinlar Giinline 6zel yapilan reklamlarin kadinlar
giiclendirmeye ve istediklerini yapabilecek potansiyelde olduklarini gdstermeye
yonelik oldugu goriilmiistiir. Ancak kadinlart giiclendirmeye ve cinsiyetgi yargilari
kirmaya yonelik yapilmasi gereken reklamlarin 6zel bir giine ithafen degil genis
zaman araliginda yayinlanacak sekilde sunulmasi tarafimizca dogru bulunmaktadir.

Inceledigimiz reklamlar toplumsal cinsiyet rolleri, dayatmalar, én yargilar,
denetlemeler, meslekteki cinsiyetgilik gibi birgok alana deginerek basarili bir
caligma ortaya ¢ikarmiglardir. Ancak;

- Dove reklaminda; kadinlarin ‘seyirlik nesne’ olarak sunulmasi,

- Nike reklaminda; ilk sahnelerde sunulan ve toplumda sik¢a gorebilecegimiz

kadnlarin Gtekilestiriliyor olmasi,

- Elidor reklaminda; kadinlarin  dayatmalara karst  koyabilmesinin
‘umursamamak’ oldugu ve bununla yasamayi Ogrenmeliyiz alt metni
verilmesi, ¢aligmalardaki ciddi eksiklikleri de bizlere géstermektedir. Yine
de bu tarz reklamlarin ortaya konmasi 6nemlidir ancak tizerine daha ¢ok
diistintilerek yapilmasinin farkindaligi arttiracagi diisiiniilmektedir.

Daha evvel siklikla maruz kaldigimiz, kadinlari nesnelestirerek cinsel bir obje gibi
sunan reklamlarin toplumun genelinde olumsuz algilanmaya basladigi; kadinlarin
basarili ve giiglii yonleriyle sunulan reklamlarin ise ciddi anlamda 6neminin arttigi
ve toplum tarafindan dikkat ¢ekmeye basladig1 goriilmektedir. Kadin1 metalastiran
bu tarz reklamlardan uzak durulmasi ve tizerine diisiilmiis femvertising bakis agisiyla
ortaya konmakta olan reklamlarin artmasi1 6nem arz etmektedir. Femvertising temali
reklamlarin ¢ogalmasinin genis zaman araliginda toplumun diisiince yapisinda ciddi
degisikliklere yol acacagi; toplumu bilinglendirerek, cinsiyet¢iligi azaltabilecegi
diistintilmektedir.
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THE CONCEPT OF FEMVERTISING (WOMEN-ORIENTED ADVERTISING)
AND ITS PRESENTATION IN ADVERTISEMENTS

Extended Abstract

The fact that discrimination, sexism, stereotypes, prejudices and impositions,
which still exist in society but are beginning to attract reaction with the passing
of time and increasing awareness, are given as subtext in the media causes this
consciousness to be reproduced by grounding it. Womanhood roles, which are
often presented to us as sexual objects and as a traditional image, have begun to
attract reaction as gender consciousness increased. The developing consciousness
was frequently voiced by supporters of feminism and attracted the attention of the
society after a certain period. As feminist discourses became widespread, the media
did not remain indifferent to this situation.

The concept of ‘femvertising’, whose development dates to the recent past, has
entered our lives in this way. The concept of femvertising criticizes gender roles,
oppression and control over women, prejudices and prevents women from finding
a place in the media in a passive - timid way, and at the same time aims to give
messages that women are beautiful in their natural state and cannot be evaluated
through their bodies. This understanding, which was presented to the public with
the commercial film of the Dove brand in our country, attracted serious attention
and appreciation. In our study, Dove’s ‘Real Beauty’, Nike’s ‘Know Us Like
This’, Selpak’s ‘Let’s Erase Prejudices’ and Elidor’s ‘El Alem’ commercials were
analyzed to reveal how they processed the concept of femvertising. It has been
observed that the commercials are trying to raise awareness against inequalities,
prejudices and controls, as well as giving empowering and encouraging messages to
women. However, it is an undeniable reality that the commercials have significant
deficiencies at various points.

Given the low number of such commercials, which have the potential to reduce
sexism by creating an important awareness in society, the development of the
academy in this field become limited. It is foreseen by us that conducting more
studies from the perspective of femvertising and presenting them will bring positive
changes in the thinking and functioning of today’s societies where patriarchy is at
the forefront.

Keywords: Media, Advertising, Femvertising, Feminism, Women, Gender



TOPLUMSAL FAYDANIN iNSASINDA SOSYAL PAZARLAMA UYGULAMALARI:
TV VE iINTERNET REKLAMLARI UZERINE iCERIK ANALIzi

Muhammed Ali BAL!, Ay¢a CEKIC AKYOL?

“Biligsel devrimden bu yana, sapiens béyle bir giinliik dualite ile yastyor; bir tarafta
nehirlerin, aslanlarin ve agaglarin nesnel gercekligi, 6te yanda tanrilarin, milletlerin ve
sirketlerin hayali gerc¢ekligi. Zaman gectikce hayali gerceklik daha da gii¢lendi; dyle ki

bugiin nehirlerin, aslanlarin ve agaglarin yasami, hayali varliklar olan tanrilar, milletler ve
sirketlerin insafina kalmig durumdadir.”
Yuval Noah Harari - Sapiens

1. Giris

Biitlinciil olarak toplumda var olan sorunlara bakildiginda; salgin hastaliklari,
iklim krizlerini, 1rke¢iligi, cinsiyet esitsizliklerini, gelir adaletsizliklerini, siddeti
ve daha sayisiz sorunu saymak miimkiin goziikmektedir. Artarak devam eden sz
konusu toplumsal sorunlar baglaminda bireysel ¢abalarin yan1 sira kimi devletler,
kurum ve kuruluslar, sirketler, markalar ve aktivistler tarafindan ¢oziim arayist
icinde olundugu goriilmektedir. Bu dogrultuda toplumda hali hazirda yer edinmis
degerler sisteminin, toplumsal sorunlar ¢ergevesinde yeniden sekillendirilmesi ve
bireylerin bu diizlemde egitilmesi hem gelecek nesillere hem de i¢ginde yasadigimiz
diinyanin gelecegine dnemli derecede katkilar saglayabilecegi sdylenebilir.

Tiiketicilerin beklentilerinde gerceklesen degisimlerle beraber firmalarin rolii de
buna bagli olarak degismekte ve tiiketiciler, iirlinlerin veya hizmetlerin kendilerine
hissettirmis oldugu tatminin Gtesinde markalara belirli amaglar atfetmektedir
(Caglar, 2021: 8). Toplumda var olan sorunlarin giderek artmasi ve bu sorunlarin
toplumun daha biiylik bir kesimi tarafindan hissediliyor olmasi s6z konusu talebin
ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Buna bagl olarak
da markalarin, sosyal amaglar dogrultusunda toplumda var olan sorunlara yonelik
birtakim ¢6zlim arayisina giristikleri goriilmektedir (Muslubag, 2019: 49).

1 Bagimsiz Arastirmaci, ORCID ID: 0000-0002-2461-7422, aaliibal@gmail.com.
2 Dog. Dr., Inonii Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iligkiler ve Tanitim Boliimii, ORCID 1D:0000-0002-9067-2171,
acakyol@inonu.edu.tr.

*Bu ¢aligma ilk yazarin yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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Sosyal pazarlama, bireylerin ve toplumlarn refahini1 saglamak maksadiyla
hedef Kkitlelerin goniilli davramisin1  arzulanan yonde etkilemeye yonelik
tasarlanmig birtakim programlarin analizine, planlanmasina, uygulanmasina
ve degerlendirilmesine ticari pazarlama teknolojilerinin uygulanmasi olarak
tanimlanabilmektedir (Andreasen, 1995: 7). Bu baglamda sosyal pazarlamanin
tutundurma faaliyetlerini kapsayan alani ise sosyal reklam olarak anilmaktadir.

Bu aragtirma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ticari firmalarin yaymlamis oldugu
sosyal reklamlarin igerigine iligkin analizi ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda,
s0z konusu markalarin reklamlar aracilifiyla hangi sosyal sorunlara iliskin ne tiir
iletisimsel faaliyetlerde bulundugu arastirmanin temel amacii olusturmaktadir.
Belirlenen amag dogrultusunda, sosyal sorun ve fayda ile reklam arasindaki iligkiyi
ortaya ¢ikarmak amaciyla televizyon ve internet video reklamlari incelenmistir.

Bu dogrultuda arastirma 3 ana boliime ayrilmistir. Birinci boliimde, sosyal
pazarlama ve sosyal reklama yonelik tanimlara, tarihsel evrimine, ticari pazarlamanin
sosyal pazarlamaya katkisina, alanina 6zgili kavramlarina ve sosyal pazarlamaya
yonelik caligmalara iligkin bilgilere yer verilmistir. Arastirmanin ikinci boliimiinii
ise caligmanin metodolojisi olugturmaktadir. Bu boliimde arastirmanin amacina,
Onemine, problemine, arastirma sorunlarina, evren ve drneklemine, sinirliliklarina,
yontemine, verilerin kodlanmasina ve operasyonel tanimlamalarina iliskin bilgiler
yer almaktadir. Arastirmanin son boliimiinde ise caligmanin bulgularina ve
sonuglarina iligkin bilgiler yer almaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Bu béliimde sosyal pazarlama ile en fazla karigtirilan pazarlama yontemlerine
iliskin bilgilere ve ticari pazarlama ile iliskisine yer verilerek sosyal pazarlamanin
Ozgunligli ortaya cikarilmaya calisilmisti. Daha sonra sosyal pazarlamanin
tutundurma faaliyeti olan sosyal reklama ve oOriintiilerine (iletisimsel hedefler,
yaratici stratejiler vs.) iliskin bilgilere yer verilmistir. Son olarak ise s6z konusu
pazarlama alani ile ilgili yapilmig ¢aligmalara deginilmistir.

Toplumsal Faydanin Insasinda Pazarlama Yontemleri

Toplumsal faydanin insasina yonelik pazarlama yontemlerine bakildiginda
ozellikle ii¢ ayr1 pazarlama yontemi (kar amaci giitmeyen pazarlama, nedene/
amaca dayall pazarlama, yesil pazarlama) ortaya ¢ikmaktadir.

Kar amaci glitmeyen kurumlarin sayisinin giderek artmasi ile beraber ¢ogu lilkede
s06z konusu kurumlara olan devlet fonlarin giderek azalmasi rekabetin derecesini
arttirmistir (Helmig ve Thaler, 2010: 151). Bu baglamda s6z konusu kurumlarin
yeterli fon bulamamas1 ve sayica fazla olmalari sebebi ile hem rakip kurumlardan
farklilasmak hem de yeni fonlar elde etmek amaciyla pazarlama faaliyetlerinden
yararlandig1 soylenebilir. Kar amaci giitmeyen pazarlama; organizasyonun
sunmus oldugu hizmetlerin kullanilmasini, yan iiriin ve hizmetlerinin satiginin
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yapilmasini, goniilliilerin organizasyona katilmasini ve gesitli bagislar ile fonlarmin
genisletilmesini  saglamak amaciyla pazarlama bilesenlerinden faydalanilmasi
olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Kotler, 2011: 16).

Amaca yonelik pazarlamada bir firma/markanin, satisin1 yapmis oldugu tirtin/
hizmetten elde etmis oldugu maddi degerin bir kismini belirli bir toplumsal faydaya
yonelik kullanmasini garanti etmektedir (Kotler ve Lee, 2005: 81). Amaca ydnelik
pazarlama; ortakliklar kurmasi ve sosyal deger yaratmasi, igbirlikgi olmasi ve
karsilikli faydaya dayanmasi, ¢alisanlari ve tliketicileri dahil etmesi ve vatandaslik
degeri yaratmasi baglaminda hem kar amac1 giitmeyen pazarlamadan hem de ticari
pazarlamadan kendisini ayirmaktadir (Daw, 2006: 21).

Yesil pazarlama, firmanin/markanin sermaye c¢ikarlart yerine kiiresel
kaynaklarin ¢ikarlarint 6n planda tutarak gelecege daha fazla kaynak birakacak
sekilde insanligin ve doganin yasanabilir kilinmast amaciyla gelistirmis oldugu
uygulamalar1 ve buna bagl olarak yiiriitillen pazarlama faaliyetlerini igermektedir
(Ottman, 1999: 73). Diger bir deyisle toplumun gereksinimlerini ¢evresel bir
baglamda karsilanmasini destekleyen bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Hanson
vd., 1999: 325). Yesil pazarlama, diger pazarlama yontemlerinden farkli olarak
sosyal pazarlamanin sahip oldugu genis ¢ergevesi baglaminda sosyal pazarlamanin
icerisine dahil edilebilmektedir. Fakat zaman icerisinde kavramin kendisine 6zgiin
yeniden kavramsallagtirilmasi ve net bir ¢ergevenin ¢izilmesiyle birlikte sosyal
pazarlamadan ayirt edilebilmektedir (Ginsberg ve Bloom, 2004; Peattie, 1992: 120;
Makover vd., 1993: 8; Ottman, 2011: 29-32)

Sosyal Pazarlama

Sosyal pazarlama, bir disiplin olarak ilk kez Social Marketing: An Approach to
Planned Social Change adli makalede kavramsallagtirilmistir (Donovan ve Henley,
2003: 5). Sosyal pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasinda “neden sabun sattiginiz
gibi kardesligi ve rasyonel diisiinceyi satmiyorsunuz?” sorusunun énemli bir yere
sahip oldugu soylenebilir (Weibe, 1952: 679).

Avusturalya Sosyal Pazarlama Dernegi (AASM), Avrupa Sosyal Pazarlama
Dernegi (ESMA) ve Uluslararasi Sosyal Pazarlama Dernegi (ISMA) tarafindan
bildirilen ortak goriise gore; sosyal pazarlama, bireylere ve topluluklara fayda
saylayan tekil davranislar1 etkileyerek daha genis Olgekte sosyal bir fayda
gerceklestirmeyi amaglamaktadir (www.i-socialmarketing.org). Nancy R. Lee
(2013: 6) ise sosyal pazarlamayi, toplumun refahini biitiinciil olarak saglamak
maksadiyla erdemli davraniglarin tesvikini saglayarak veya toplumu, ilgili kusurlu
davranislardan uzak tutarak pazarlama dinamiklerinin sistematik uygulanmasi
olarak tanimlamaktadir. Bagka bir tanima gore ise sosyal faydaya yonelik fikirlerin
kabul edilebilirligini etkileyebilmek i¢in hesaplanan, fiyatlandirmaya, dagitima,
iletisime, pazarlama arastirmalarina, iiriin planlamasina iligkin hususlar1 igeren
programlarin kontrolii, tasarimi ve uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Kotler
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ve Zaltman, 1971: 3). Bu baglamda sosyal pazarlama, sosyal bir fayda saglayacak
fikirlerin pazarlama bilesenlerin tamamina entegre edilerek, s6z konusu fikirlerin
davranisa donilismesini saglayacak adimlarin faaliyete gecirilmesi ve bunlarin
kontroliiniin saglanmasini kapsadigi sdylenebilir.

Sosyal pazarlamanin ticari pazarlama ile olan iligkisine bakildiginda oncelikle
amaclar c¢ercevesinde farklilagtigi goriilmektedir. Basit bir sekilde ifade etmek
gerekirse sosyal pazarlamada asil amag toplum refahini ve saghigini iyilestirecek
davraniglarin tesvik edilmesini kapsamaktadir ve bu baglamda ticari pazarlamadan
farklilastig1 goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle sosyal pazarlamada elde edilen fayda,
organizasyonun kendisinden ziyade toplum ve birey ¢ercevesinde gerceklesmektedir
(Weinrich, 1999: 3-4).

Sosyal pazarlama rekabet kavrami cergevesinde de ticari pazarlamadan
farklilasmaktadir. Ticari pazarlamada odak noktatirtin/hizmetin satilmasioldugundan
dolay1 rekabet, genellikle ayni tilir iiriin/hizmeti saglayan diger firma/markalar
olarak tanimlanmaktadir. Sosyal pazarlamada ise odak nokta fayda olusturacak
davranis1 “satmak” oldugu i¢in rekabet, genellikle arzulanan davranisi engelleyen
diger davranislar ve s6z konusu davranislarin altinda yatan motivasyonlar olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Kotler vd., 2002: 10).

Sosyal pazarlamanin bir diger 06zgiin kavrami konumlandirma diizeyinde
gerceklesmektedir. Konumlandirma, markanin benzersiz yonlerini hedef kitlenin
zihnine empoze etmeyi igermektedir (Armstrong ve Kotler, 2003: 260). Ticari
pazarlamada konumlandirma, rakip olan markalara ve triinlere/hizmetlere gore
bicim alirken; sosyal pazarlamada ise hedef kitlenin mevcut davranislarina ve deger
yargilarina gore sekillendigini s6ylemek mimkiin goziikkmektedir. Bu dogrultuda
sosyal pazarlama ¢er¢cevesinde konumlandirma, potansiyel hedef kitlenin, arzulanan
davranisin faydalarini net bir sekilde fark etmesini saglayacak bilesenlerin bir araya
getirilmesini kapsamaktadir (Neiger vd., 2003: 78).

Sosyal pazarlamanin yeniden tanimladig1 kavramlara bakildiginda, engeller ve
faydalar kavramlar1 da 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler ve Lee, 2008: 162-164). Bu
baglamda engeller, bireyin olumsuz davranislarmin altinda yatan motivasyonlar,
kisinin bilgi eksikligi veya toplumsal soruna yol acan tutumlan seklinde i¢sel
engeller olabilecegi gibi; kisinin kendisi disinda gerceklesebilecek dissal engeller
(kisinin bisiklet ile ise gitmesi davranisina karsi bisiklet yollarimin olmayist) de
olabilmektedir (McKenzie-Mohr, 2009: 1). Faydalar ise benimsenmesi istenen
davranisin i¢inde bulundurabilecegi, ayn1 zamanda potansiyel hedef kitlenin ihtiyag
duyabilecegi ve arzu edecegi degerler biitlinii olarak tanimlanabilmektedir (Kotler
ve Lee, 2007: 199).

Sosyal pazarlama ticari pazarlamadan pazarlama karmasi c¢ercevesinde de
farklilastign dikkat cekmektedir. Bu baglamda sosyal pazarlama bilesenlerini
Andreasen (1995: 15-16) su sekilde agiklamaktadir;
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Uriin: Sosyal pazarlama karmasinda iiriin, potansiyel hedef kitleyi arzulanan
davranis dogrultusunda harekete gegirecek davranissal teklifi ve amag dogrultusunda
gelistirilen somut iiriinleri icermektedir.

Fiyat/Maliyet: Sosyal pazarlamada fiyat/maliyet, arzulanan davranisin
gergeklesmesi yoniinde tesvik edilen davranigin ortaya ¢ikardigi parasal ve parasal
olmayan maliyetleri icermektedir. Uyusturucu ile miicadele baglaminda séz konusu
olumsuz davranisi terk edilmesi ve arzu edilen davranisin gerceklestirilmesi
dogrultusunda ortaya ¢ikan maliyetler (psikolojik sikintilar, krizler gibi) 6rnek
olarak gdsterilebilir.

Dagitim/Yer: Sosyal pazarlama baglaminda dagitim/yer bileseni, potansiyel
hedefkitlenin arzu edilen davranisin ger¢eklestirmesini en rahat ve kolay ulasilabilir
sekilde miimkiin kilinmasini igermektedir.

Tutundurma/Tanmitim: Sosyal pazarlamada tutundurma faaliyeti, amacglanan
hedefler ¢ercevesinde gelistirilen reklam ve tanitim faaliyetlerini igermektedir.

Sosyal Reklam

Ticari pazarlama baglaminda reklam, iriinlerin/hizmetlerin  belirlenmis
tiikketiciler tarafindan test edilmesinin, begenilmesinin, benimsenmesinin ve satin
almmasinin tesvik edilmesini kapsayan tutundurma faaliyeti olarak tanimlanirken;
sosyal pazarlama baglaminda da arzu edilen davranisin ger¢eklesmesi dogrultusunda
gelistirilen Onermelerin kabuliinii, benimsenmesini ve Onerilen davranisin
stirdiiriilmesini kapsayan tutundurma faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Peatie ve
Peatie, 2009: 264). Bu baglamda s6z konusu iletisimi ger¢eklestirmenin ¢ok fazla
yontemi bulunmaktadir. Bu duruma karsin goriiniirliigii ve en sik kullanilan yontem
olmasi sebebiyle sosyal reklamlar, sosyal pazarlama ile es anlamda kullanilmasi
ve sosyal pazarlamanin igerisinde yer alan tiim bilesenleri tek bir reklam formatina
indirgenmesi gibi biiylik bir yanilgiya yol acabilmektedir (Lee ve Kotler, 2019;
Andreasen, 2006; Donovan ve Henley, 2006; Eagle vd., 2013; Kotler ve Zaltman,
1971). Sosyal reklamcilik; iyi niyet (goodwill) reklamcilik, sorumlu (resposibility)
reklamcilik, imaj (image) reklamciligi, sorun (issue) reklamciligi, savunucu
(advocacy) reklamcilik, halkla iligkiler (public relations) reklamciligi ve kamu
reklamcilig1 gibi reklameilik tiirleri, bireyin ve toplumun ¢ikarlarimi gézetmek ve
sosyal fayda saglamak gibi ortak paydada bulustugu i¢in farkli kavramlar olmakla
birlikte ¢ogu zaman birbirinin yerine de kullanilmaktadir (Broom ve Sha, 2013:
119; Johnson, 1978: 247; Grunig ve Hunt, 1984: 517).

Bu ¢alisma kapsaminda sosyal reklam, Kotler ve Zaltman’in (1971), gelistirmis
oldugu disiplin ¢ergevesinde tanimlanmis ve kullanilmistir.

Sosyal Reklamda Konumlandirma

Sosyal reklamlarda konumlandirma stratejisinin engeller, faydalar ve rekabet
kavramlari gercevesinde olusturuldugu goriilmektedir (Kotler ve Lee, 2008: 162-164;
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McKenzie-Mohr, 2009: 1). Daha 6nce bahsedilen engeller ve faydalar kavramlarina
ek olarak rekabet kavramini, Kotler ve Lee (2008: 164); bireyin amaglanan olumlu
davranislara kars1 gelistirecegi olumsuz davranislar, hedef kitlenin yerlesik olan
davranislari (toplu tagima ve motorsuz araglarin kullanilmasi yerine kisisel araclarin
veya taksi kullanimi) ve arzulanan davraniga engel olabilecek mesajlar gonderen
firma/markalar (alkol ve sigara kullanimina yonelik reklam kampanyalar1) seklinde
tanimlamaktadir. Bu baglamda bir sosyal reklam kampanyasinin gelistirilmesinde
bahsi gegen ii¢ unsur (engelleri faydalar ve rekabet) onem arz etmektedir. Bu
dogrultuda reklam kampanyasinda engellerin ortadan kaldirilmasi, faydalarin
ortaya ¢ikarilmasi ve rakip firmalarin mesajlaria yonelik stratejiler gelistirilmesi
odaklanilmasi gereken alanlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu odak noktalarin
sadece bir tanesine yOnelmenin yetersiz kalacagi diislincesi baglaminda sosyal
pazarlamaya/reklama yonelik bes farkli konumlandirma stratejisi gelistirilmistir.
Babhsi gegen stratejiler su sekildedir (Lee ve Kotler, 2011: 221-230),

- Davranis Odakl Konumlandirma: Ozellikle arzulanan davranis gercevesinde
spesifik davranislar1 igeren ve toplumsal soruna yonelik belirli davranig
kaliplarin1 a¢ik ve sistematik bir sekilde sunulmasini kapsamaktadir. S6z
konusu agikliktan kasit; tesvik edilen davranigin rasyonel sunumunu (digini
firgalarken, elini sabunlarken muslugun kapatilmasi giinde x litre su tasarrufu
saglamaktadir) igermektedir. Sistematik sunumu ise fayday1 ortaya ¢ikaracak
davraniglarin sirali bir sekilde (virtisten korunmanin 14 yolu) aktarimini
kapsamaktadir.

- Engel Odakh Konumlandirma: Baz1 sosyal sorunlara yonelik talep edilen
davranislar birtakim maliyetleri i¢ermektedir. S6z konusu maliyetler, arzu
edilen davranis i¢in ek bir zaman ayrilmasi veya ¢aba gosterilmesi, davranig
sonucunda ortaya ¢ikabilecek psikolojik problemler ve parasal maliyetler
seklinde siralanabilir. Engel odakli konumlandirma, bahsi gecen engellerin
ortadan kaldirilmast veya en aza indirilmesi yOniinde Onerilerin/reklam
mesajlarinin gelistirilmesini kapsamaktadir.

- Fayda Odakli Konumlandirma: Arzu edilen davranisin benimsenmesi
sonucunda bireye veya topluma yonelik ortaya ¢ikacak olan faydanin odaga
alindig1r reklam mesajlarim1 kapsamaktadir. S6z konusu stratejiye Ornek
olarak; Cif’in sehirlerin ve denizlerin temizligini mutluluk ile iliskilendirmesi,
Finish’in sudan gecirmemeye sz ver kampanyasinda tesvik edilen davranisin
kisiye aylik su faturalarinda x kadar maddi fayda saglayacag: yoniindeki
mesajlari, Beko’nun viriisten dolay1 evde kalinmasi davraniginin kisinin
ozellikle kendisine ve sevdiklerine nasil bir fayda saglayacagi yoniindeki
mesajlar1 6rnek gosterilebilir.

- Rekabet Odakli Konumlandirma: Bazi durumlarda sosyal soruna sebep olan
davranis kisi tarafindan daha cazip gelmekte veya tesvik edilen davranis eziyet
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verici gelebilmektedir. Bu durumda sosyal soruna sebep olan davranisin ortaya
¢ikardigi sorunlar agiklanarak ve faydayi ortaya ¢ikaracak davranisin getirileri
on plana ¢ikarilarak her iki davranig arasinda kiyaslama yapilmasi ve bu
yonde mesajlarin gelistirilmesi rekabet odakli konumlandirma gergevesinde
ele alinmaktadir. Diger bir ifadeyle sosyal soruna sebep olan davranisin
cazibesini duygusal ve rasyonel olarak ortadan kaldirmaya, sosyal fayday1
ortaya cikaracak davramisi daha g¢ekici hale getirmeye yonelik mesajlarin
gelistirilmesini kapsamaktadir. S6z konusu konumlandirma beyaninda her iki
davranisin kiyaslanmasi belirleyici olmaktadir. Finish’in bilingsiz su tiiketimi
sonucunda ortaya ¢ikacak olan olumsuz durumu resmederken; bilingli bir
sekilde su tiiketimin ortaya ¢ikaracagi getirileri bir arada vermesi s6z konusu
stratejiye ornek gosterilebilir.

- Yeniden Konumlandirma: S6z konusu konumlandirma beyani, bahsi gegen
konumlandirma beyanlarindan herhangi birinin etkili olmadigi durumlarda
baska bir konumlandirma beyani ¢ergevesinde kampanyanin yiiriitilmesini
kapsamaktadir.

Sosyal Reklamda Iletisimsel Hedefler

Reklami, genellikle “zihni satin almaya yonlendiren” birtakim olumlu zihinsel
yonelimler olusturmak igin gelistirilmis, iirliniin faydalar1 hakkinda enformasyon
saglayan ve dolayli bir ikna siireci olarak tanimlayan Rossiter ve Percy, ticari
reklamin iletisimsel hedeflerini kategori ihtiyaci, marka farkindaligi, tutumu, satin
alma niyeti ve satin almayt kolaylastirma olarak tanimlamaktadir (1987: 4;132). S6z
konusu tanimlamadan yola ¢ikarak Donovan ve Henley, sosyal reklamin iletisimsel
hedeflerini farkindalik (sorun, triin/hizmet, olay hakkinda farkindalik yaratmak
ve siirdiirmek), tutum (soruna, lriine/hizmete, olaya yonelik olumlu tutumlar
yaratmak ve stirdiirmek), davranigsal niyetler (tesviki saglanan davranis i¢in agik
ve Ortiilli niyetler yaratmak veya siirdiirmek), davranigsal kolaylastirma (amaglanan
davranisin 6ntindeki engelleri ortadan kaldirmak i¢in s6z konusu maliyetlere yonelik
olumlu algilar yaratarak davranisi kolaylastirmak) seklinde tanimlamaktadir (2003:
272).

Bahsi gegen hedefler dogrultusunda, potansiyel hedef kitlenin sosyal sorun
baglaminda farkindaligini1 gelistirmek, arzulanan davranisa yonelik olumlu bir
tutuma sahip olmasmi ve davranigsal niyetler gelistirerek arzulanan davranigin
gerceklestirilmesini  miimkiin  kilacak kolayliklar saglamak, sosyal reklam
araciligryla ulagilmak istenen amaglar olarak gosterilebilir. Bu dogrultuda sosyal
reklam araciligiyla ulasilmak istenen hedeflerin belirlenmesini bu iletigimsel
hedeflerin kapsamini Kotler ve Keller (2006: 713-714) su sekilde ifade etmektedir;

- Bilissel Hedefler: Potansiyel hedef kitlenin belirli bir sosyal soruna

yonelik bilgilendirilmesini, sorunun yol acabilecegi sonuglari hakkinda
bilinglendirilmesini kapsamaktadir. Baska bir ifadeyle sosyal soruna ve
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¢ozlimlerine iliskin bilgilerin rasyonel bir sekilde hedef kitleye aktarildigi
sosyal reklamlar1 kapsamaktadir.

- Eylemsel Hedefler: Herhangi bir sosyal sorunu ortadan kaldiracak veya
sonuclarini en aza indirecek belirli bir davranisin tesvikini kapsamaktadir.

- Davranmissal Hedefler: Toplumsal faydanin insasinda sosyal sorunun
kendisinin veya soruna sebep olan davraniglarin demotive edilmesini, toplum
tarafindan olumsuz olarak algilanmasini kapsamaktadir.

- Tutumsal/Degersel Hedefler: Sosyal reklamlarda, toplumsal faydayi
ortaya ¢ikaran olumlu davraniglarin veya sosyal soruna sebep olan olumsuz
davraniglarin altinda yatan deger yargilarina ve motivasyonlara yonelik
mesajlar1 kapsamaktadir. diger bir ifadeyle olumlu davranislar pekistirecek
veya olumsuz davranislar1 ortadan kaldirip fayda saglayacak davraniglarin
benimsenmesini saglayacak deger yargilar1 gelistirmeyi kapsamaktadir.

S6z konusu iletisimsel hedeflerin tanimlamalarina bakildiginda eylemsel ve
davranigsal hedefler ¢ergevesinde ince bir ayrimin varligindan s6z edilebilir. Bu
baglamda, eylemsellik sosyal soruna yonelik gelistirilen belirlenmis net bir davranig
oriintiistinii (plastik kullanimini azaltmak, atiklari ayristirmak, salgin doneminde
maske takmak gibi) kapsarken; davranigsallik ise sosyal soruna yonelik bir
diisiince veya davranis kalibini (siddetin yanlig bir davranis oldugu, her davranista
stirdiirtilebilirligin merkeze alinmasi gibi) kapsamaktadir.

Sosyal Reklamda Yaratici Stratejiler

Reklamda yaratici strateji gelistirme, efektif bir reklam iletisiminin temel yap1 tasi
olarak kabul edilmesi gerektigi ve iiretilen tiriiniin/hizmetin, hedef kitle bilgilerinin
ve rekabetci pazar ekosisteminin kampanya hedeflerinin gergeklestirilmesini
mimkiin kilacak sekilde iletisim mecralarina ve konumuna uygun bir sekilde
uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (Berkman ve Gibson, 1987: 328). Bu
baglamda oncelik olarak kampanyada biitiinlestirici bir tema veya diislincenin
ortaya ¢ikarilmasi, reklam kampanyasiin ve diger pazarlama unsurlarinin tonunu
belirledigi ve tiim iletisim faaliyetlerinde iletilecek olan esas mesaj oldugu igin
bir reklam kampanyasinin temasi gii¢lii bir fikir olmalidir (Belch vd., 2003: 145).
Kampanyanin temel hatlarini belirleyecek olan s6z konusu tema, Ogilvy’nin (1985:
24) Biiyiik Fikir olarak kavramsallagtirdigi seyin kendisidir. Bu dogrultuda biiylik
fikrin ortaya ¢ikarilmasi ve bu fikrin iletisim faaliyetlerine entegre edilmesine onciil
olacak bir takim yaklasimlar sunulmus ve efektif bir reklamin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik ¢oziimler gelistirilmistir.

Sosyal reklam kampanyalarinda biiyiik fikir ¢ergevesinde gelistirilen mesajlarin
izler kitleye nasil aktarildigi biiyiik dnem tasimaktadir. Bu baglamda Bernbach
(1989), “insanlar size inancaya kadar gergek, ger¢ek degildir. Ne soylediginizi
bilmiyorlarsa size inanmazlar. Sizi dinlemezlerse ne soylediginizi bilmezler. Eger
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yeterince ilgi ¢ekici degilseniz sizi dinlemezler ve bir seyleri yaratici, orijinal ve
taze (veni/dogal) bir sekilde soylemediginiz siirece ilgi ¢ekici olamayacaksiniz”
demektedir. Reklamda aktarilan mesajin nasil iletildigi konusunda reklam
¢ekiciliginin belirlenmesi bu baglamda biiylik 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda
reklam ¢ekiciliginin belirlenmesi hedef kitlenin dikkat esigine (Berkman ve Gilson,
1987: 189) getirilmesi konusunda hayati 6neme sahip oldugu sdylenebilir.

Sosyal reklam g¢ergevesinde gelistirilen c¢ekicilik stratejilerine bakildiginda
tehdit edici ve tesvik edici g¢ekicilik olarak iki ayrimin yapildigir goriilmektedir.
Her iki ¢ekilik stratejisinde hem akilct hem de duygusal mesajlara yer everildigi
goriilmektedir. Bu baglamda Donovan ve Henley (2003: 77-88), tehdit edici ve
tesvik edici ¢ekicilikleri sosyal pazarlama baglaminda su sekilde agiklamaktadir;

- Tehdit Edici/Onleyici Cekicilik: Tehdit edici cekiciliklerin temeli davranissal
O0grenme teorilerine dayanmaktadir. Bu cergevede tehdit edici mesaj
stratejisinin isleyisine bakildiginda; oncelikle korku duygusunu veya bagka
olumsuz bir duygu durumunu (utang, su¢luluk, iizlintl, pismanlik) uyandiran
mesajin verilmesi daha sonra bu olumsuz duygu durumunu o6nleyecek
bir davranisin benimsenmesi sonucunda bahsedilen olumsuz sonugtan
kurtulacag: bilgisi (korku giidiisii modeli) aktarilmaktadir. Bu dogrultuda
olumsuz durumu 6nleyici davranisin benimsenmesi sonucu olumsuz duygu
durumu azaltilir ve benimsenen davranis pekistirilir. Tehdit edici ¢ekicilik
stratejisi kaynak, kosullu davramis ve kaynak seklinde ii¢ bilesenden
olugmaktadir. Kaynak, olumsuz davranisin devam ettirilmesi sonucunda
birtakim istenmeyen sonuglarin ortaya ¢ikacagini ve bu olumsuz sonuglarin
ortaya ¢ikmasini engelleyecek davranislari 6neren kismi kapsarken; olumsuz
sonuglar, toplum i¢in zararl olabilecek veya hedef kitle icin hos olmayan
seyleri kapsamaktadir. Kosullu davranis ise olumsuz sonuglarinin ortaya
cikmasini engelleyecek davranislar biitiiniinii kapsamaktadir.

- Tesvik Edici Cekicilik: Tesvik edici ¢ekicilik stratejisinin de tehdit edici
cekicilikilebezerbilesenlere sahip oldugu soylenebilir. Tesvik edici ¢ekicilikte,
toplumsal faydanin ortaya ¢ikmasini tesvik edecek davranigin benimsenmesi
iizerinde durulmaktadir. Diger bir ifadeyle olumsuz sonuglar {izerinde
durulmadan direkt olarak s6z konusu davranis modelinin benimsenmesi
sonucunda toplumsal faydanin yararlart {izerinde durulmaktadir. Soz
konusu stratejide tamamiyla olumlu duygu durumlar {izerinden mesajlar
aktarilmaktadir.

Sosyal reklamlarda tehdit edici ve tesvik edici stratejilerin etkililigi tizerine yeterli
sayida calisma bulunmamaktadir. Genel olarak yaygin bir sekilde benimsenmis
bir davranis sonucunda ciddi olumsuz sonuglarin oldugu durumlarda tehdit edici
cekicilik kullaniminin etkili olabildigi; 6nerilen davranis sonucunda bariz bir sekilde
olumlu sonuglarin veya bireysel ¢ikarlarin oldugu durumlarda tesvik edici ¢agrilarin
etkili olabildigi sdylenebilir.
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3. Metodoloji
Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amacima, evren ve Orneklemine,
arastirma sorularina ve aragtirmanin yontemine iligkin bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde aratarak devam eden toplumsal sorunlara bakildiginda; salgin
hastaliklar, dogal felaketler, siddet ve esitsizlik gibi sayisiz sorun sayilabilir. Firmalar/
markalar s6z konusu sorunlar baglaminda birtakim girisimlerde bulunmaktadir. Bu tiir
sorunlar1 ortadan kaldirmak veya s6z konusu sorunlarin ¢iktilarini minimum diizeye
indirmek amaciyla gelistirdikleri programlarin iletigimsel faaliyetlerini cogunlukla
reklamlar araciligiyla hedef kitlelerine aktarmaktadir. Bu dogrultuda Tiirkiye’deki
firmalarin TV ve internet reklamlar1 araciligiyla hangi toplumsal sorunlara yonelik
nasil bir ¢éziim aradigi, s6z konusu sorunlari ve ¢oziimleri reklamlarda nasil
konumlandirdigi, hangi iletisimsel hedefler ¢ergevesinde reklamlarin kurgulandigi
ve sosyal fayday1 ortaya c¢ikaracak mesajlarin nasil aktarildigi bu ¢caligmanin temel
amacini olusturmaktadir.

Toplumsal faydanin insa edilmesine yonelik hem kar amaci gilitmeyen
kurumlarin hem de ticari kurumlarin birtakim iletisimsel faaliyetlerde bulundugu
dikkat gekmektedir. Ozellikle doga olaylarmin artmasi, diinyay: etkisi altina alan
bir salginin ortaya ¢ikmasi, siddet olaylarina giderek daha fazla rastlanmasi ve
ayrica tiiketicilerin firmalara yonelik beklentilerinin farklilagmasi ilgili alanda
kurumlar1 harekete gecirdigi soylenebilir. Bu dogrultuda sosyal pazarlama ve sosyal
reklam faaliyetlerinin artmasi ilgili kavram gercevesinde literatiirde kisith igerigin
olmas1 aragtirmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Ayrica sosyal sorunlarin siklikla
cevre veya toplumsal cinsiyet kavramlar1 ¢ercevesinde ve genellikle kar amaci
giitmeyen kurumlarin faaliyetleri baglaminda ele alinmasina karsin bu ¢alismada,
toplumsal sorunlarin daha genis ¢ercevede ele alinmasi, s6z konusu sorunlarin
karsilagtirmalarina yonelik analizlerin gergeklestirilmesi ve ticari firmalarin iletigim
faaliyetlerini ele almasi agisindan 6nem tagimaktir.

Arastirma Sorulari

Aragtirmanin amaglart baglaminda;

1 Tirkiye’deki ticari markalar tarafindan yayinlanan sosyal reklamlarda hangi
sosyal sorunlara deginilmektedir?

2 Tirkiye’deki ticari firmalar tarafindan yayimlanan reklamlarda deginilen
sosyal sorunlarin dagilimi ne sekildedir?

3 Tirkiye’deki ticari firmalar tarafindan yayinlanan reklamlarin sektorel
dagilimi ne sekildedir?

4 Tirkiye’deki ticari firmalar tarafindan yayinlanan reklamlarda sosyal sorun-
fayda iliskisi nasil kurulmaktadir?
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5 Tirkiye’deki ticari firmalar tarafindan yayinlanan reklamlarda sosyal soruna
yonelik arzulanan fayda nasil sunulmaktadir?

6 Tirkiye’deki ticari firmalar tarafindan yayinlanan reklamlarda inga edilmeye
calisilan faydada kurucu rol kime atfedilmektedir?

Sorularia yanit bulunmaya caligilmistir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de faaliyet halinde olan ticari markalarin tiim
sosyal reklamlar1 olusturmaktadir. Bahsi gegen ticari firmalarin sosyal reklamlarinin
tiimiine erismenin miimkiin olmamasindan dolay1 6rneklem yontemi olarak tesadiifi
olmayan/olasiliksiz érnekleme yontemlerinden amagli/yargisal drnekleme yontemi
tercih edilmistir. S6z konusu Ornekleme yonteminde arastirmaci, arastirmanin
amaglarma en uygun olan birimleri ele almaktadir (Bastiirk ve Tastepe, 2013: 144).
Ayrica s6z konusu drnekleme yonteminde diger bir 6nemli husus, érnekleme dahil
edilen unsurlarin arastirmanin amaglar1 gergevesinde nitelikli olmasidir (Simsek,
2012: 121). Calisma kapsaminda 17 farkli sektor belirlenmistir. S6z konusu sektorler
icerisinde faaliyet gosteren 147 markanin 2020 ve 2021 yillari igerisinde yayinlamis
oldugu reklamlara hem resmi youtube hesaplar1 hem de web siteleri incelenerek
analiz edilmistir. Bu dogrultuda toplam 143 firma arasinda sadece 53 firmanin
yayinlamig oldugu sosyal reklamlara ulasilmis ve bahsi gegen 53 firmaya ait toplam
138 reklam arastirmanin amaglari ¢er¢evesinde drnekleme dahil edilmistir.

Firmalarin/markalarin  sosyal fayda olusturmak amaciyla gelistirdikleri
reklamlarin yaymlanma zamanlart énem arz etmektedir. Yapilan arastirmalar
sonucunda yayinlanan reklamlarin odaga aldigi konular, genellikle s6z konusu 6zel
giinlerde daha sik yayinlandigi gozlemlenmistir. Diger bir ifadeyle iklim krizleri,
kiiresel 1sinma gibi temalarin iglendigi reklamlar diinya c¢evre giinii gibi 6zel
giinlerde veya kadimna yonelik siddeti, toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin islendigi
reklamlara kadinlar giinii veya kadina yonelik siddete karsi miicadele giinii gibi
0zel giinlerde daha sik rastlandigi tespit edilmistir. Ayrica bazi firma/markalarin
s0z konusu sorunlar ile ilgili bir y1l i¢erisinde sosyal reklamlarina ulasilabilirken
bir sonraki veya bir onceki yil s6z konusu alan ile ilgili herhangi bir reklam
faaliyetinde bulunmadigima da rastlanmistir. Bu dogrultuda arastirmanin konusu
kapsaminda daha fazla veriye ulasilabilmesi amaciyla iki yillik bir zaman aralig1
icerisinde yayinlanan reklamlarin analiz edilmesi uygun goriilmiistiir. S6z konusu
zaman aralig1 ¢ergevesinde incelenen TV ve internet reklamlari, birbirinden ayirt
edilmeden analiz edilmistir. Bu ayrimin yapilmamasinin gereclerini ise su sekilde
siralamak mimkiindir;

- Gliniimiizde akilli televizyonlarin kullanimin artmasi, TV’de yayin saglayan
kanallarin ayni zamanda kendi web siteleri veya bazi ticretli platformlarda
da yayin sagliyor olmalari s6z konusu araglarin ayriminin yapilmasini biiytik
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Olciide giiclestirmistir. Buna bagli olarak televizyon ve internet reklami
arasindaki ayriminin yapilmasini da giiglestirmesi,

- Televizyonda yayin yapan bir kanalin baska platformlarda da (web siteleri
gibi) es zamanl olarak reklam kusagina girmesi ve ayni reklamlara hem
internette hem de TV’de rastlanmasi

- S6z konusu reklamlarm net bir sekilde ayrimin yapilmasini miimkiin kilacak
bir ¢ercevenin var olmayisi

- Son olarak da insan hafizasinin kisithlig1 ve yanlili§i sebebiyle ge¢mise
doniik reklamlar1 animsama konusunda (hangi reklamin hangi mecrada
yayinladigina yonelik) dogru tespitin yapilamayacak olmasi gibi sebepler goz
ontinde bulunduruldugunda, internet ve TV reklami ayriminin yapilmamasi
uygun gorilmiistiir.

3.3. Arastirmanin Sinirhiliklan

Aragtirma, belirli amacglar dogrultusunda birtakim smirliliklara sahip oldugu
sOylenebilir. Bu dogrultuda calisma, Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim firma/
markalarin reklamlarina ulasmanin miimkiin olmamasindan dolayi, amagli/yargisal
orneklem yontemi ile se¢ilmis olan hem TV’de hem de internette 2020 ve 2021
yillar1 icerisindeki 53 ticari firma/markanin yayinlamis oldugu 138 reklam ile
sinirlandirilmistir. Ayrica drnekleme herhangi bir kar amaci giitmeyen kurulusun
reklamlarinin dahil edilmemesi ve sadece ticari firmalar ¢ercevesinde reklamlarin
incelenmesi arastirmanin bir baska sinirliligi olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
TV ve internet video reklamlarinin digsinda herhangi bir reklam faaliyetinin (radyo,
basili, acik hava, iiriin yerlestirme reklamlar1 gibi) arastirmaya dahil edilmemesi
baska bir smirlilig1 ortaya koymaktadir. Son olarak ise drnekleme dahil edilen
reklamlarin sadece kodlama cetvelinde yer alan kriterler gercevesinde ve nicel
icerik analizi yontemi ile yiiritiilmesi arastirmanin bir bagka sinirliligini ortaya
cikarmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligmada, arastirmanin amagclari dogrultusunda ortaya ¢ikarilan arastirma
sorularina yanit bulmak amaciyla icerik analizi yontemi kullanilmustir. Igerik analizi,
diger tiim yontemler gibi amacinin bilgi saglamak, yeni bakis agilari ortaya koymak,
“gerceklerin” temsilini sunmak ve eylem i¢in uygulanabilir bir yol gosterici gorevi
uistlenmek olan; datalardan bilesenlerine kadar tekrarlanabilir ve gegerli ¢ikarimlarin
yapilmasini miimkiin kilan bir arastirma teknigidir (Krippendorff, 1980: 21). igerik
analizi ¢aligsmas1 genel anlamda yedi ayr boliimden olugmaktadir. Bu dogrultuda
arastirma kapsaminda bir hipotez veya arastirma sorusunun gelistirilmesi, analizi
yapilacak olan igerigin tanimlanmasi, evrenin oérneklenmesi, kodlama birimlerinin
secilmesi, kodlama semasinin olusturulmasi, bir birimin her olusumunun kodlama
cetvelinde yer alan bir kritere atanmasi ve kriterlere ayrilmis birimlerin sayilmasi
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ve sikliklarinin rapor edilmesi s6z konusu yedi boliimii olusturmaktadir (Treadwell,
2014: 218).

3.5. Arastirma Verilerinin Kodlanmasi ve Operasyonel Tanimlari

Tiirkiye’de faaliyet gosteren ticari firma/markalarin hangi toplumsal soruna
yonelik fayda gelistirmeyi amacladiklarini ortaya koymak amaciyla sosyal
reklamlarin temalar1 ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir.  Sosyal reklamlarin
temalarinin kodlanmasi etabinda, Lee ve Kotler’in Amerika 6zelinde gelistirdigi
sosyal pazarlamanin etkili olabilecegi toplumsal sorunlar siniflandirmasindan
faydalanilarak arastirmanin amaglar1 kapsaminda gelistirilmistir (2011: 20-22).

Aragtirma c¢ercevesinde Ornekleme dahil edilmis olan reklamlarin sosyal
fayday1 insa etme ¢abalarini ve reklam-sosyal fayda/sorun iliskisini ortaya koymak
amaciyla reklamlar; konumlandirma beyani, iletisimsel hedef, ¢ekicilik, kurucu rol
ve gelistirilen somut tiriinler ve sosyal onermeler kapsaminda ele alinmaistir.

Sosyal sorunun reklamlarda nasil sunuldugunu ortaya koymak amaciyla Lee ve
Kotler’in (2011: 220-230) gelistirmis oldugu 5 farkli konumlandirma beyanindan
faydalanilarak analiz edilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin amaglarina uygun
olarak s6z konusu konumlandirma beyanlar1 dort bashik altindan (engel odakli,
fayda odakli, rekabet odakli ve davranis odakli) ele alinmistir. Lee ve Kotler’in
bahsetmis oldugu yeniden konumlandirma, diger konumlandirma beyanlarinin
kullanimint kapsamasindan ve arastirmanin zaman arali§i simirliligindan dolay1
kodlama cetveline dahil edilmemistir. S6z konusu konumlandirma beyanlarina
iliskin operasyonel tanimlamalara ilgili bolimlerde deginilmistir.

Sosyal reklamlarin iletisimsel hedeflerini ortaya koymak amaciyla Kotler
ve Keller’in (2006: 713;714) gelistirmis oldugu tanimlamalardan yola ¢ikarak
arastirmaya uyarlanmistir. S0z konusu iletisimsel hedeflerin operasyonel
tanimlamalarina dnceki bolimlerde deginilmistir.

Sosyal reklamlarda iletilmek istenen mesajlarin hedef kitleye nasil aktarildigina
yonelik bir diger analiz ise reklamda kullanilan ¢ekicilikler baglaminda incelenmistir.
S6z konusu c¢ekicilikler sosyal reklama 6zgii olarak kavramsallastirilmig olan
tehdit ve tesvik edici ¢ekicilikler olarak siniflandirilmistir. S6z konusu ¢ekicilikler
Donovan ve Henley’in (2003: 77-88) tanimlamalarindan yola ¢ikarak arastirmaya
uyarlanmistir. Ayrica sosyal reklamlar aktarilan mesajlarin rasyonel ve duygusal
tonlarina iliskin analiz Casais ve Pereira’nin (2021) smiflandirmalarindan
faydalanilarak arastirmanin hedeflerini uygun olarak yeniden uyarlanmistir.

Incelenen reklamlarda sosyal faydayi ortaya cikaracak olan davramigmn kimi
zaman kurum tarafindan gerceklestirildigine rastlanirken kimi zaman da s6z konusu
davranisin hedef kitleden istendigine rastlanmigtir. Ayrica buna ek olarak s6z konusu
faydanin ortaya ¢ikmasinda hem kurum hem de hedef kitlenin isbirligine dayali
davranis taleplerinin de olduguna rastlanmaktadir. Bu dogrultuda sosyal faydanin



50 [ Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022

inga edilme siirecinde gerekli cabanin reklamlarda kim tarafindan tistlendigini ortaya
koymak amaciyla ti¢ farkli siniflandirma gelistirilmis ve bunlar kurum davranis,
hedef kitle davranisi ve kurum-hedef kitle isbirligi olarak tanimlanmistir.

- Kurum Davranmisi: Sosyal soruna yonelik gelistirilen davranisin sadece
kurum tarafindan tstlenildigi reklamlar1 kapsamaktadir. Bagka bir ifadeyle
kurum yalnizca kendisi bir eylemde bulunarak sosyal faydayi insa etmeye
cabalamaktadir. Bu tiir davranislara kurumun dogayr korumak amaciyla
ormanlar kurmasi, iiretiminde siirdiiriilebilir enerjiye ge¢mesi, toplumsal
sorunlara yonelik {iriinler veya hizmetler gelistirmesi 6rnek gdsterilebilir.

- Hedef Kitle Davranisi: Sosyal fayday1 ortaya ¢ikaracak olan davranisin hedef
kitleye atfedilmesini kapsamaktadir. S6z konusu davranis modelinde kurum
hedef kitleden belirli bir konu baglaminda davranis talebinde bulunmaktadir.
Bu tlir davraniglara gereksiz su kullanimini azaltmaya, siddeti onlemeye,
trafikte belirli hatalarin yapilmamasina yonelik 6nermeler 6rnek gosterilebilir.

- Kurum-Hedef Kitle Isbirligi: Sosyal faydanin insasinda hem kurumun
davraniglarini hem de hedef kitlenin davraniglarini ele alan biitiinciil bir
cabay1 kapsamaktadir. Diger bir ifadeyle s6z konusu reklamlarda kurum ve
hedefkitle ayni sorun i¢in farkli gérevleri iistlenerek ortak bir fayda ¢ikarmayi
amaclanmaktadir. S6z konusu davranisa 6rnek olarak siddete karsi kurumun
bir aplikasyon gelistirmesi ve bu aplikasyon ile baglantili hedef kitleden de
ek davranig talebinde bulunmasi gosterilebilir.

Son olarak sosyal faydanin insa edilmesi siirecinde firmalarim/markalarin
gelistirmis olduklar1 iriinlere iliskin analizi kapsamaktadir. Sosyal pazarlamada
iiriin, hem fiziksel/somut bir {iriine karsilik gelirken hem de talep edilen davranisa
(sosyal onerme) karsilik gelmektedir (Lee ve Kotler, 2011; Donovan ve Henley,
2003; Peattie ve Peattie, 2003). Bu baglamda iki farkli kriter gelistirilmistir.
Bunlardan ilki somut {irinleri kapsarken digerini ise soyut iriinler yani sosyal
onermeleri kapsamaktadir.

4, Bulgular

Tirkiye’de ticari olarak faaliyet gosteren hangi firma/markalarin, ne tiir sosyal
sorunlara ¢6ziim arayisinda oldugu, ayrica s6z konusu firma/markalarin sektorel
dagilimi hakkindaki verilere tablo 4.1 ve 4.2’de ayrintili bir sekilde deginilmistir.
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Tablo 4.1: Sosyal Reklamlarin Reklamveren Firma/Marka Dagilimi

Reklamveren Marka/Firma Frekans Yiizde
Turkcell 11 7,97
Garanti BBWA 10 7,25
Eti 8 5,79
Vodafone 8 5,79
Finish 8 5,79
Tirk Telekom 6 4,35
Migros 5 3,63
Sabanct Holding 5 3,63
Koton 4 2,90
Argelik 4 2,90
Lipton 3 2,17
Dove 3 2,17
Elidor 3 2,17
Cif 3 2,17
Borusan 3 2,17
Opet 3 2,17
Shell 3 2,17
Arzum 3 2,17
Diger (35 Marka/Firma) 45 32,64
Toplam 138 100,00

Tablo 4.1, aragtirma kapsaminda sosyal reklam veren firma/markalarin analizini
temsil etmektedir. Tabloya gore, 2020 ve 2021 yillari igerisinde yayinlanmis olan
sosyal reklamlarin %7,97’sini Turkcell’e ait reklamlar olusturmaktadir. Sirastyla
Garanti BBWA incelenen reklamlarin %7,25’ini olustururken Eti, Vodafone ve
Finish her biri esit reklam vererek sosyal reklamlarin %5,79 unu olusturmaktadir.
Aragtirma cergevesinde sosyal sorunlara ¢oziim bulmak amaciyla yayinlanan
reklamlarin yaklasik olarak %32,59’unun ilk ii¢ sirada yer alan 5 farkli firmaya ait
oldugu goriilmektedir. Ayrica incelenen reklamlar ger¢evesinde sosyal reklamlarin
yaklasik olarak %70’inin 18 farkli firmaya ait oldugu gozlemlenirken kalanmin
(%30) ise 45 farkl firmaya ait olmasi dikkat cekmektedir.
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Tablo 4.2: Sosyal Reklam Yayilayan Firma/Markalarin Sektorel Dagilimi

Uriin — Hizmet Kategorisi Frekans Yiizde
Iletisim Kategorisi (3) 25 18,11
Bankacilik Kategorisi (7) 18 13,05
Ev Bakim Kategorisi (5) 15 10,87
Ev Gelistirme Kategorisi (5) 12 8,70
Holding/Sirketler Kategorisi (4) 10 7,25
Gida Kategorisi (3) 10 7,25
Kisisel Bakim Kategorisi (5) 10 7,25
Gida Perakendeciligi Kategorisi (3) 8 5,80
Giyim Kategorisi (4) 8 5,80
Akaryakit Kategorisi (2) 6 4,35
Igecek Kategorisi (3) 5 3,62
Teknoloji Ureticisi Kategorisi (3) 3 2,17
E-Ticaret Kategorisi (2) 3 2,17
Teknoloji Perakendeciligi Kategorisi (2) 3 2,17
Otomotiv Kategorisi (1) 1 0,72
Mobilya Kategorisi (1) 1 0,72
Kargo/Lojistik Kategorisi 0 0,00
Toplam 138 100,00

Tablo 4.2°de sosyal reklam yayinlayan marka/firmalarin sektorel dagilimlarina
iligkin verilere yer verilmistir. Tabloya gore, iletisim sektdriinde yer alan 3
ayr1 markanm yaymlamis oldugu reklamlar s6z konusu reklamlarin %18 ni
olusturmaktadir. letisim sektoriinii sirasiyla %13,05 oraniyla bankacilik sektorii,
%10,87 oraniyla ev bakim sektorii takip etmektedir. Kargo/Lojistik sektoriintin
calisma kapsaminda toplumsal sorunlara yonelik herhangi bir reklam faaliyetine
rastlanmamis olmasi dikkat ¢ekmektedir. Tabloya gore, incelenen reklamlarin
yaklasik olarak %40’ iletisim, bankacilik ve ev bakim sektorlerinde faaliyet
gosteren 15 farkli firmaya ait oldugu elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ticari firmalarin hangi sosyal sorunlara oncelik
verdigini ve hangi sosyal sorunlara iliskin ¢6ziim arayisinda oldugunu ortaya
cikarmak amaciyla aragtirma kapsaminda reklamlarin temalarma iliskin bilgiler
analiz edilmistir. S6z konusu analizlere tablo 4.3’de deginilmistir.

Tablo 4.3: Sosyal Reklam Temalar1

Temalar Frekans Yiizde
Saglikli Yagsam 21 15,22
Siddet 37 26,81
Cevre 41 29,71
Toplumsal Katilim 39 28,26
Toplam 138 100,00
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Tabloya gore, incelenen reklamlarda en fazla (%29,71) ¢cevreyi korumaya yonelik
mesajlarin verildigi reklamlara rastlanmustir. Incelenen reklamlarin %15,22’sinde ise
saglikli yasami desteklemeye yonelik reklamlarin verildigi goriilmektedir. Siddeti
onlemeye yonelik mesajlarin yer aldig1 reklamlar incelen reklamlari %26,81’ini
olustururken toplumsal katilimi desteklemeye yonelik mesajlarin yer aldig
reklamlar %28,26’sin1 olusturmaktadir. Aragtirma dahilinde incelenen reklamlar
icerisinde ¢evre, toplumsal katilim ve siddet temali reklamlarin dagiliminda goérece
¢ok fazla bir farkin olmamasi, fakat saglik temali reklamlarin gérece az olmasi elde
edilen bulgular arasinda dikkat cekmektedir.

Incelenen reklamlarda fayda saglanmaya calisilan sosyal sorunlari daha
ayrintili bir sekilde irdelemek amaciyla s6z konusu temalar kendi igerisinde
ayrica Ozellestirilmis ve her bir tema birbirinden bagimsiz bir sekilde yeniden
degerlendirilmistir.

Tablo 4.4: Saglikli Yasami Desteklemeye Ydenlelik Reklamlarin Dagilimi

Saghkh Yasam Temasi Frekans Yiizde
Pandemi (Covid-19) 19 90,48
Egzersiz 2 9,52
Obezite 0 0,00
HIV/AIDS 0 0,00
Uyusturucu Kullanimi 0 0,00
Tiitiin ve Alkol Kullanimi 0 0,00
Toplam 21 100,00

Tabloya gore, saglikli yasami desteklemeye yonelik reklamlarin yaklasik olarak
%90,48’inde Covid-19 pandemisi kapsaminda ortaya ¢ikan sorunlara yonelik ¢6ziim
arayisinda olundugu goriilmektedir. Saglikli yagamin desteklenmesi ¢ergevesinde
incelenen reklamlarin yaklasik olarak %9,52’sinde ise insanlar1 egzersiz yapmaya
tesvik etmek amaciyla kurgulanmis reklamlara rastlanmistir. Aragtirma kapsaminda
firmalarin/markalarin obeziteye, AIDS’e, uyusturucu, tiitiin ve alkol kullanimina
karsi ilgili alanda higbir ¢abasina rastlanmamustir.

Tablo 4.5: Siddeti Onlemeye Y6nelik Reklamlarm Dagilimi

Siddet Temasi Frekans Yiizde
Toplumsal Cinsiyet 27 72,98
Genglere Yonelik Siddet 4 10,81
Hayvana Yonelik Siddet 3 8,11
Irkeilik 1 2,70
Aiile I¢i Siddet 1 2,70
Trafik Siddeti 1 2,70
Homofobi 0 0,00
intihar 0 0,00
Toplam 37 100,00
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Tablo 4.5’e gore, s6z konusu alandaki reklamlarin biiyiik bir kismini (%72,98)
toplumsal cinsiyet baglaminda ortaya ¢ikan siddeti 6nlemeyi amaglayan reklamlar
olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyeti sirastyla genglere yonelik siddet (9%10,81),
hayvana yonelik siddet (%38,11), irk¢ilik (%2,7), aile i¢i siddet (%2,7), trafik siddeti
(%2,7) takip etmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen reklamlar igerisinde
homofobi ve intihar gibi siddet olaylarina iligkin hi¢bir reklama rastlanmamustir.

Tablo 4.6: Cevreyi Korumaya Yo6nelik Reklamlarin Dagilimi

Cevre Temasi Frekans Yiizde
Suyun Korunmast 13 31,71
Iklim Degisikligi/Siirdiirebilirlik 10 24,39
Geri Doniistim/Atiklarin Azaltilmasi 8 19,51
Orman Tahribati 4 9,75
Sehir Kirliligi 2 4,88
Guida Israfi 2 488
Enerji Tasarrufu 1 2,44
Hava Kirliligi 1 2,44
Zararh Zirai Ilaglar 0 0,00
Girilti Kirliligi 0 0,00
Toplam 41 100,00

Cevrenin korunmasina ydnelik reklamlarin %31,71’ini suyun korunmasina
yonelik mesajlarin  verildigi reklamlar olusturmaktadir. S6z konusu tema
cergevesinde en az deginilen konunun hava kirliligi (%2,44) ve enerji tasarrufu
(%2,44) oldugu elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir. Ayrica incelenen
reklamlar ¢ergevesinde ¢evreyi korumak amaciyla zararl zirai ilaglarin kullanimina
ve giiriiltii kirliligine karst herhangi bir ¢6ziim arayisinda bulunulmamasi elde
edilen bulgular igerisinde dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 4.7: Toplumsal Katilimi Desteklemeye Y6nelik Reklamlarin Dagilimi

Toplumsal Katilim Temasi Frekans Yiizde
Tesekkiir/Dayanisma/Birlikte Var Olma 18 46,15
Gengleri Toplumsal/Ekonomik/Egitim Ag¢isindan Destekleme | 9 23,08
Engelsiz Yasam 6 15,39
Cocuklarin Sosyal Gelisimi 3 7,69
Otizm 2 5,13
Dogal Afet 1 2,56
Organ Bagis1 0 0,00
Oy Kullanma 0 0,00
Kan Bagis1 0 0,00
Toplam 39 100,00

Toplumsal katilimi desteklemeye yonelik reklamlarin dagilimina iligkin verilerin
yer aldig tabloya gore, soz konusu alanda yaymlanan reklamlarin %46,15’inde
tesekkiir, dayanisma ve birlikte var olma mesajlarmin yer aldigi reklamlara
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rastlanmistir. Genglerin toplumsal, ekonomik ve egitim agisindan desteklenmesine
yonelik faaliyetlerin yer aldigi reklamlar ise ilgili alanda yayinlanan reklamlarin
%23,08’ni olusturdugu gozlemlenmektedir. Toplumsal katilim baglaminda dogal
afetlere yonelik mesajlarin gelistirildigi reklamlar (%2,56) ilgili alanda en az
deginilen alan olarak gdze carpmaktadir. Onemli bir vatandashik gorevi olan oy
kullanmay1 ayrica organ ve kan bagisini desteklemeye yonelik herhangi bir cabanin
var olmayisi elde edilen bulgular arasinda dikkat ¢ekmektedir. Tesekkiir, dayanigma
ve birlikte var olma mesajlarimin iletildigi reklamlarin temelinde covid-19 pandemisi
bulunmaktadir. S6z konusu alandaki sorunlar pandeminin ortaya ¢ikardig1 sorunlar
cercevesinde ele alinmakta ve birtakim ¢abalar gelistirilmektedir.

Sosyal reklamlarda toplumsal sorun-fayda iliskininin nasil kurgulandigi, ne
tiir iletisim stratejileri gelistirilerek sosyal fayda saglanmaya calisildigi sosyal
reklam g¢ercevesinde biiyiik bir dneme sahiptir. Bu dogrultuda 6ncelikle arastirma
kapsaminda incelenen reklamlarda toplumsal sorunun rasyonel bir sekilde nasil
sunulduguna (sebep-sorun-¢oziim iligkisi) ve ¢Oziim arayisinda nasil bir strateji
(tehdit edici-tesvik edici ¢ekicilik) izlendigine yonelik analizler sunulmustur. Daha
sonra aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda toplumsal sorun ve faydanin reklamlarda
ne sekilde konumlandirilarak hedefkitleye iletildigine dair analizlere yer verilmistir.
Son olarak ise incelenen reklamlarin iletisimsel hedeflerine iliskin veriler analiz
edilmistir.

Tablo 4.8: Reklamlardaki Sosyal Sorun-Fayda Sunumunun Dagilim1

Cekicilik Tiirii Frekans Yiizde
Tehdit Edici Cekicilik 39 28,26
Tesvik Edici Cekicilik 99 71,74
Toplam 138 100,00

Tablo 4.8’¢ gore, arastirma kapsaminda incelenen reklamlarin %71,74’tinde
tesvik edici c¢ekicilik kullanilirken reklamlarin %28,26’sinda ise tehdit edici
cekiciligin kullanildig: elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir. Bu dogrultuda
reklamlarin biiylik bir kisminda hedef kitleyi korkutmadan ve olumsuz sonuglara
iliskin sert mesajlara yer vermeden faydalar ¢ergcevesinde reklamlarin kurgulandigi
dikkat ¢cekmektedir.

Tehdit edici ve tesvik edici ¢ekiciliklerin belirgin olarak birbirinden ayirt edici
ozelligi, olumlu ve olumsuz duygu durumlari ve gdsterimleri ¢ergevesinde ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda arastirmaya dahil olan reklamlarin s6z konusu tanimlar
cergcevesinde daha ayrintili bir analizine gerek duyulmustur. Ayrica reklamlarin
sadece duygulanimlar araciligiyla degil rasyonel olarak da hedef kitleye mesajlar
aktardig1 diistiniildiigiinde, s6z konusu tanimlar dogrultusunda reklamlarin mantiksal
cercevede hangi oOriintiileri kullandig1 analiz edilmistir. Ek olarak reklamlarin tek
basina tek bir duygu aktarimi ve mantiksal oriintli gergevesinde ele alinmasinin
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miimkiin olamamasindan dolay1 reklamlarda her bir kriterin varli§1 ve yoklugu ayri
ayr1 sorgulanmustir.

Tablo 4.9: Tehdit Edici Cekicilige Sahip Reklamlarin Olumlu-Olumsuz Duygusal ve Rasyonel
Cekiciliklere Gore Dagilimi

Tehdit Edici Cekicilik
Olumlu Duygusal VAR YOK TOPLAM
Cekicilikler Frekans Yiizde | Frekans | Yiizde Frekans
Umut 32 82,05 7 17,95 39
Empati 24 61,54 15 38,46 39
Mutluluk 21 53,85 18 46,15 39
Rahatlama 17 43,59 22 56,41 39
Gurur 16 41,03 23 58,97 39
Mizah 9 23,08 30 76,92 39
Heves 6 15,38 33 84,62 39
Konfor 4 10,26 35 89,74 39
Ask 0 0,00 39 100,00 39
Olumsuz Duygusal VAR YOK TOPLAM
Cekicilikler Frekans Yiizde | Frekans | Yiizde Frekans
Rahatsizlik 39 100,00 0 0,00 39
Uziintii 29 74,36 10 25,64 39
Endise 29 74,36 10 25,64 39
Korku 23 58,97 16 41,03 39
Konforsuzluk 13 33,33 26 66,67 39
Hiisran 8 20,51 31 79,49 39
Ofke 8 20,51 31 79,49 39
Sugluluk 5 12,82 34 87,18 39
Pismanlik 1 2,56 38 97,44 39
VAR YOK TOPLAM
Rasyonel Cekicilikler . .
Frekans Yiizde Frekans | Yiizde Frekans
Istatistiksel Bilgi 15 38,46 24 61,54 39
Sebeplerin Sunumu 17 43,59 22 56,41 39
Sorunun Sunumu 39 100,00 0 0,00 39
Coziimlerin Sunumu 39 100,00 0 0,00 39

Tehdit edici ¢ekiciligin tanimsal 6zelligi geregi olumsuz duygu durumlarina
rastlamak kacinilmaz goziikmektedir. Fakat s6z konusu reklamlarda olumlu
duygusal cekiciliklerin de yogun kullanildigr géze carpmaktadir. Tabloya gore,
aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarin yarisinda fazla boliimiinde umut
(%82,05), empati (%61,54) ve mutluluk (%53,85) gibi olumlu duygu durumlarinin
markalar tarafindan daha fazla tercih edildigi elde edilen bulgular arasinda yer
almaktadir. Mizah (%23,08), heves (%15,38) ve konfor (%10,26) gibi olumlu
duygu durumlarinin daha az tercih edildigi goézlemlenmektedir. Ayrica tehdit
edici mesaj stratejisine sahip sosyal reklamlarin higbirinde ask duygusuna
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hicbir sekilde rastlanmamasi dikkat ¢ekmektedir. Tehdit edici mesaj stratejisi ile
kurgulanan reklamlarda kullanilan rasyonel ¢ekiciliklere bakildiginda reklamlarin
%38,46’s1nda istatistiksel bilgilere yer verildigi gortilmektedir. Ayrica s6z konusu
cer¢evede incelenen reklamlarin tamaminda toplumsal sorunlara ve ¢oziimlerine
iliskin rasyonel bilgiler aktarilirken, toplumsal sorunun sebeplerine iliskin bilgilere
reklamlarin %43,59 unda rastlanmaktadir.

Tablo 4.10: Tesvik Edici Cekicilige Sahip Reklamlarin Olumlu-Olumsuz Duygusal ve Rasyonel
Cekiciliklere Gore Dagilimi

Tesvik Edici Cekicilik
VAR YOK TOPLAM
Olumlu Duygusal Cekicilikler - -
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans
Umut 53 53,54 46 46,46 99
Empati 45 45,45 54 54,55 99
Mutluluk 41 41,41 58 58,59 99
Rahatlama 35 35,35 64 64,65 99
Gurur 15 15,15 84 84,85 99
Mizah 20 20,20 79 79,80 99
Heves 5 5,05 94 94,95 99
Konfor 5 5,05 94 94,95 99
Ask 0 0,00 99 100,00 99
VAR YOK TOPLAM
Olumsuz Duygusal Cekicilikler - -
Frekans Yiizde Frekans | Yiizde Frekans
Rahatsizlik 0 0,00 99 100,00 99
Uziintii 0 0,00 99 100,00 99
Endise 0 0,00 99 100,00 99
Korku 0 0,00 99 100,00 99
Konforsuzluk 0 0,00 99 100,00 99
Hiisran 0 0,00 99 100,00 99
Ofke 0 0,00 99 100,00 99
Sugluluk 0 0,00 99 100,00 99
Pigsmanlik 0 0,00 99 100,00 99
VAR YOK TOPLAM
Rasyonel Cekicilikler . .
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans
Istatistiksel Bilgi 17 17,17 82 82,83 99
Sebeplerin Sunumu 31 31,31 68 68,69 99
Sorunun Sunumu 99 100,00 0 0,00 99
Cozlimlerin Sunumu 99 100,00 0 0,00 99

Tesvik edici ¢ekiciligin tanimlanmasindan dolayr olumsuz duygu durumlarina
rastlamak miimkiin olmadigi i¢in reklamlarda bahsi gecen duygulanimlara
rastlanmamistir. Tabloya gore, reklamlarda en fazla tercih edilen (ilk 3’te yer
alan) olumlu duygusal ¢ekicilikler sirasiyla; umut (%53,54), empati (%45,45) ve
mutluluk (%41,41) olarak tespit edilmistir. incelenen reklamlarda heves (%5,05)
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ve konfor (%5,05) en az tercih edilen c¢ekicilikler olarak gbze carpmaktadir.
Tehdit edici mesa;j stratejisinin aksine tesvik edici reklamlarda mizah kullaniminin
yaygin oldugu dikkat ¢cekmektedir. Ayrica tesvik edici reklamlarda da higbir agk
duygusuna rastlanmamistir. Rasyonel mesaj tonlarina bakildiginda ise reklamlarin
%17,17’sinde istatistiksel bilgiye yer verilirken toplumsal soruna yol acan sebeplere
iligkin bilgiler ise reklamlarin sadece 9%31,31’inde rastlanmistir. Son olarak tesvik
edici reklamlarm tamaminda toplumsal soruna ve ¢oziimlerine iliskin bilgiler yer
almaktadir.

Tablo 4.11: Sosyal Reklamlarda Arzulanan Faydanin Konumlandirmasina Yonelik Dagilim1

Konumlandirma Beyani Frekans Yiizde
Engel Odakli Konumlandirma 52 37,68
Davranis Odakli Konumlandirma 47 34,06
Fayda Odakli Konumlandirma 34 24,64
Rekabet Odakli Konumlandirma 5 3,62
Toplam 138 100,00

Tablo 4.11°¢ gore, incelenen reklamlarin %37,68’inde markalarin toplumsal
faydanin oniindeki engelleri odaga alarak sdz konusu engelleri agsmaya calistigi
goriilmektedir. incelenen reklamlarin %34,06’sin1 davranis odakli konumlandirma
olusturmaktadir. Bu dogrultuda markalarin toplumsal faydayi insa etmek amaciyla
hedef kitlesine yonelik net, belirli ve sistematik davranig onerilerinde bulundugu
sOylenebilir. Aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarin %24,64’iinde bireysel
cikarlarm ve toplumsal faydalarin odaga alindigi elde edilen bulgular arasinda yer
almaktadir. Tabloya gore, incelenen reklamlarin yalnizca %3,62’sinde rekabet odakli
konumlandirmaya bagvuruldugu goriilmektedir. Bu baglamda markalarin toplumsal
faydanin insa edilmesi siirecinde hem olasi olumsuz durumlarm gotiiriilerinin
hem de olumlu durumun getirilerinin karsilastirilmasinin yapilmasini fazla tercih
etmedigini sOylemek miimkiindiir.

Tablo 4.12: Sosyal Reklamlarn [letisimsel Hedeflerinin Dagilimi

. VAR YOK TOPLAM
lletisimsel Hedefler - "
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans
Bilissel Hedefler 49 35,51 89 64,49 138
Degersel Hedefler 76 55,07 62 44,93 138
Eylemsel Hedefler 120 86,96 18 13,04 138
Davranigsal Hedefler |23 16,67 115 83,33 138

Arastirma dahilinde incelenen reklamlarin %86,96’sinda eylemsel hedeflere
basvuruldugu goriilmektedir. Davranigsal hedeflere ise incelenen reklamlarin
% 16,67’sinde rastlanmigtir. Tablo’ya gore sz konusu oranlarin %100°den fazla
cikmasinin sebebi ise incelenen bazi reklamlarin hem eylemsel hem de davranigsal
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hedeflere sahip oldugudur. S6z konusu birliktelik, reklamlarin kii¢iik bir kisminda
(%3,62), kurum-hedef kitle igbirligine dayanan reklamlarda rastlanmaktadir. Bu
birlikteligi aciklamak gerekirse; genellikle kurum ilgili sosyal soruna yonelik
eylemsel bir davranis gelistirirken, ayni soruna yonelik hedef kitleden de davranigsal
talepte bulunmaktadir. S6z konusu reklamlarda, ilgili firma hedef kitleye 6rnek
olmak amaciyla sosyal faydayr gelistirecek bir eylemde bulunarak ayni soruna
yonelik hedef kitlenin biitiinctl bir davranig gelistirmesini hedefledigini sdylemek
mimkiin géziikkmektedir. Tabloya gore, incelenen reklamlarin %35,51’ini bilissel
hedefler olustururken, %55,07’sini degersel hedefler olusturmaktadir. Bu baglamda
incelenen reklamlarin yarisindan az bir boliimiinde (%35,51); sosyal soruna, sorunu
ortaya ¢ikaran sebeplere, sorunu ortadan kaldiracak g¢oziimlere veya birbirleri
arasindaki baglantiya iliskin hedef kitleye rasyonel/mantiksal bilgi aktariminda
bulunuldugunu sdylemek miimkiindiir. incelenen reklamlarin yarisindan fazla
bir bolimiinde (%55,07) ise; firmalar/markalarin séz konusu sosyal sorunun,
sebeplerinin veya ¢oziimlerinin altinda yatan deger yargilarini ortaya koyarak veya
yeni bir degerler sistemi gelistirerek hedef kitleye aktarimda bulundugu sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklamlara bakildiginda toplumsal faydanin
ortaya ¢ikmasini saglayacak kurucu bir roliin iistlenildigi goriilmektedir. S6z konusu
kurucu rol kimi zaman kurum tarafindan iistlenilirken kimi zaman ise bu rol hedef
kitleye atfedilmektedir. Ayrici bahsi gecen kurucu roliin hem hedefkitleye atfedildigi
hem de kurum tarafindan istlenildigi reklamlara rastlamak da miimkiindiir. Bu
dogrultuda arastirma kapsamina dahil edilen sosyal reklamlarda kurucu roliin kimin
tarafindan tstlenildigine iliskin analize tablo 4.13’te yer verilmistir.

Tablo 4.13: Reklamlarda Sosyal Faydanin Insasindaki Kurucu Roliin Dagilimi

Kurucu Rol Frekans Yiizde
Hedef Kitle Davranist 60 43,48
Kurum Davranigi 43 31,16
Kurum — Hedef Kitle Isbirligi 35 25,36
Toplam 138 100,00

Tabloya gore, incelenen reklamlarin %43,48’inde toplumsal faydanin ortaya
¢ikmasindaki sorumlulugun hedef kitleye atfedildigi goriilmektedir. Incelenen
reklamlarin %31,16’sinda hedef kitle davranis talebinde bulunmadan kurum olarak
kendilerinin birtakim davraniglarda bulundugu gorilmektedir. Son olarak ise
incelenen reklamlarin %25,36’sinda kurum hem kendisi belirli bir alanda davranis
gelistirirken hem de hedef kitleden bir davranig talebinde bulundugu elde edilen
bulgular arasinda yer almaktadir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin birbirleri arasindaki dagilimini
ve karsilagtirmasini ortaya koymanin arastirmanin amagclari, sorulart ve soz
konusu reklamlarin uygulanma bigimlerine iligkin daha ayrintili bilgiler sundugu
diistintilmektedir. Bu baglamda bundan sonraki boliimde, elde edilen verilerin
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birbirleri icerisindeki dagilimlarina ve bu dagilimlara iligkin yorumlara yer

verilmistir.

Tablo 4.14: Sosyal Reklam Temalarmin Tehdit — Tesvik Edici Mesaj Stratejilerine Goére Dagilimi

Mesaj Stratejisi Toplam Toplam
Temalar T on - — - -
Tehdit Edici | Yiizde | Tesvik Edici | Yiizde Yiizde Frekans
Saglikli Yasam 0 0,00 21 100,00 100,00 21
Siddet 14| 37,84 23 62,16 100,00 37
Cevre 18| 43,90 23 56,10 100,00 41
Toplumsal Katilim 7 17,95 32 82,05 100,00 39

Tablo 4.14’¢ gore saglikli yagsami desteklemek amaciyla kurgulanan reklamlarin
hicbirinde tehdit edici mesaj stratejisine rastlanmamasi dikkat cekmektedir. Siddeti
Onlemeye yonelik gelistirilen reklamlara bakildiginda s6z konusu reklamlarin
%37,84’linde tehdit edici mesaj stratejisi tercih edilirken %62,16’sinda ise tesvik
edici mesaj stratejisi tercih edildigi gozlemlenmektedir. En fazla tehdit edici
mesaj stratejisi, cevreyi korumaya (%43,9) ve siddeti 6nlemeye (%37,84) yonelik
reklamlarda rastlandig1 goriilmektedir. Toplumsal katilimi desteklemek amaciyla
gelistirilen reklamlarin %82,05’inde tesvik edici mesaj stratejinin tercih edildigi
elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Tablo 4.15: Sosyal Reklam Temalarinin Rasyonel Cekiciliklerine Gore Dagilimi

Rasyonel Cekicilikler
Temalar istatistiksel Sebeplerin | Sorunlarin | Coziimlerin | Toplam
Bilgi Sunumu Sunumu Sunumu
0 1 21 21 21
Saglikli Yasam
0,00 4,76 100,00 100,00 100,00
8 21 37 37 37
Siddet
21,62 56,76 100,00 100,00 100,00
15 15 41 41 41
Cevre
36,58 36,58 100,00 100,00 100,00
9 11 39 39 39
Toplumsal Katilim
23,08 28,21 100,00 100,00 100,00
32 48 138 138 138
Toplam
23,19 34,78 100,00 100,00 100,00

Tabloya gore, en fazla istatistiksel bilgiye (%36,58) ¢evreyi korumaya yonelik
geligtirilen reklamlarda rastlandig1 goriilmektedir. Saglikli yasami desteklemeye
yonelik reklamlarin hig¢birinde istatistiksel bir bilgiye ulasilmamistir. S6z konusu
reklamlar gercevesinde saglikli yasam temali reklamlarin biiyiik bir bolimiinde
(%95,24) toplumsal soruna yonelik nedenlerden bahsedilmemis olmasi dikkat
¢ekmektedir.
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Tablo 4.16: Sosyal Reklam Temalarimim Konumlandirma Beyanlarina Gére Dagilim1
Konumlandirma Beyam
Temalar Davranis Fayda Rekabet Toplam
Engel Odaklt| =65, k1, Odakli Odakh
4 10 8 0 22
Saglikli Yasam
18,18 45,45 36,36 0,00 100,00
. 25 7 3 0 35
Siddet
71,43 20,00 8,57 0,00 100,00
0 20 17 4 41
Cevre
0,00 48,78 41,46 7,96 100,00
23 10 6 1 40
Toplumsal Katilim
57,5 25,00 15,00 2,5 100,00
52 47 34 5 138
Toplam
37,68 34,06 24,64 3,62 100,00

Tablo 4.16’ya gore, saglikli yasami desteklemeye yonelik reklamlarda en
fazla davranis odakli konumlandirmanin (%45,45) tercih edilirken rekabet odakli
konumlandirmanin hig tercih edilmedigi goriilmektedir. Siddeti 6nlemek amaciyla
geligtirilen reklamlara bakildiginda kurumlarin en fazla (%71,43) engellere
odaklandig1 ve bu engelleri asmaya yonelik mesajlar gelistirdigi goriilmektedir.
Markalarin hem saglikli yasami desteklemeye yonelik (%45,45) hem de ¢evreyi
korumaya yonelik (48,78) reklamlarda siklikla net bir davranig talebinde bulunarak
sosyal fayda insa etmeye calistig1 elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir. Daha
cok bireysel ¢ikarlarin ve faydalarin vurgulandigi reklam mesajlarina ise ¢evreyi
korumaya yonelik reklamlarda rastlandig1 goriilmektedir. Ayrica ¢evreyi korumaya
yonelik reklamlar hicbirinde s6z konusu sorunun oniinde var olan engellere
odaklanilmadig: dikkat cekmektedir.

Tablo 4.17: Sosyal Reklam Temalarmin Iletisimsel Hedefler Cergevesinde Dagilimi

iletisimsel Hedefler
Temalar . . Toplam
Bilissel Degersel Eylemsel Davramssal
7 10 21 0 21
Saglikli Yasam
33,33 47,62 100,00 0,00 100,00
. 13 25 23 16 37
Siddet
35,13 67,57 62,16 43,24 100,00
20 19 38 5 41
Cevre
48,78 46,34 92,68 12,19 100,00
9 22 38 2 39
Toplumsal Katilim
23,08 56,41 97,43 5,12 100,00
49 76 120 23 138
Toplam
35,51 55,07 86,96 16,67 100,00




62 | Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022

Tablo 4.17’ye gore, saglikli yasami destelemek amaciyla gelistirilen reklamlarin
tamaminda eylemsel hedeflere basvuruldugu gorilmektedir. Cevre (%92,68)
ve toplumsal katilim (%97,43) cergevesinde gelistirilen reklamlarin biyiik bir
¢ogunlugunda ayni sekilde eylemsel hedeflerin 6n planda tutuldugu goriilmektedir.
Sadece siddet temali reklamlarin %62,16’sinda eylemsel hedeflere bagvurulurken,
%43.,24’tinde davranigsal hedeflere bagvurulmustur. Degersel iletisim hedeflerine
daha cok siddeti Onlemeye yonelik gelistirilen sosyal reklamlarda (%67,57)
rastlandig1 goriilmektedir. Ayrica bilissel iletisim hedeflerine ise daha gok ¢evreyi
korumak amaciyla gelistirilen sosyal reklamlarda (%48,78) rastlandigi elde edilen
bulgular dogrultusunda sdylenebilir.

4. Sonug ve Oneriler

Hem diinya ¢apinda hem de {ilkemizde toplumsal sorunlarin varligi giin gegtikce
cesitlenerek artmakta ve bu sorunlara iliskin bazi insanlar, kar amaci glitmeyen
kurumlar, devletler ve ticari firmalar s6z konusu toplumsal sorunlara yonelik fayda
gelistirebilmek i¢in ¢aba gostermektedir. Toplumsal faydanin insa edilme siirecinde
birtakim mekanizmalar ve inovaktif diisiinceler gelistirilmektedir. Bu dogrultuda
Reklamcilar Dernegi Baskani Ahmet Pura, hem globalde hem de Tiirkiye’de yapilan
calismalarda, reklamin algilari degistirmek ve sosyal fayda insa etmek adina en giiglii
kaynaklar arasinda yer aldigini séylemektedir (Unstereotyp Alliance Tiirkiye, 2021:
4). Caligmanin temel problemini, toplumsal sorunlarin ticari firmalar tarafindan
nasil algilandigini ve s6z konusu sorunlara iligkin gelistirilen ¢abalarin reklamlarda
nasil kurgulandigimi ortaya koymak amaciyla sosyal pazarlama dinamikleri (sosyal
konular, sosyal pazarlama karmasi, konumlandirma beyani, iletisimsel hedefler,
mesaj stratejileri, faydanin sorumlulugu, gelistirilen iriiniin varligi) géz 6ntinde
bulundurularak analiz edilmistir.

Tiirkiye’de sosyal reklam ve sosyal pazarlama alaninda yapilan arastirmalar
incelendiginde, genellikle tiiketici algilar ve s6z konusu alanin etkinligine yonelik
caligmalar yapildigina rastlanmistir. Ayrica reklamlarin igerigine yonelik yapilan
calismalar da ise, cogunlukla mesaj cekiciliklerine iligskin analizler yapildig1 ve
bunlarinda genellikle kamu kuruluslarinin ve kar amaci giitmeyen kurumlarin
yayinlamig oldugu kampanyalar g¢ercevesinde olusturulduguna rastlanmistir. Bu
baglamda, bu calisma sosyal pazarlama disiplinine 6zgii kavramlar1 kullanarak
sosyal reklamlarin igeriklerine iliskin analiz sunmasi ve s6z konusu reklamlarin
ticari firmalarin reklamlari ¢cer¢evesinde sinirlandirilmasi aragtirmanin 6zgiinliigiint
korur niteliktedir.

Bu bolimde, ¢aligmanin amaglari dogrultusunda gelistirilmis arastirma sorularina
yonelik, aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular ile cevap aranmaya calisilmistir.

Arastirma sorusu 1: Tirkiye’de yayinlanan sosyal reklamlarda hangi sosyal
sorunlara deginilmektedir?
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S6z konusu soruya cevap bulmak amaciyla arastirma kapsaminda degerlendirilen
reklamlarin, fayda olusturulmaya calisilan sorunlar baglaminda analizi saglanmuistir.
Bu baglamda yayinlanan reklamlarin 4 temel baslikta siniflandirilabilecegi ortaya
cikmistir. Incelenen reklamlardaki s6z konusu temel sosyal sorunlar; cevreyi
koruma, siddeti onleme, saglikli yasami destekleme ve toplumsal katilimi saglama
olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica s6z konusu sosyal sorunlar kendi igerisinde ayrica
smiflandirilmig ve bu baglamda arastirma kapsaminda incelenen reklamlarin
saglikli yasami destelemek amaciyla sadece Covid-19 pandemisine ve egzersizi
destelemeye yonelik bir caba gelistirdigi gézlemlenmistir. Toplumda var olan
siddetin sonuglarina ¢6ziim bulmak, var olan siddet unsurlarini ortadan kaldirmak
ve olasi siddet sorunlarimin ortaya ¢ikmasini dnlemek amaciyla firma/markalarin
fayda gelistirmeye calistig1 siddet tiirleri; toplumsal cinsiyet baglaminda siddet,
genglere yonelik siddet, hayvanlara yonelik siddet, irk¢ilik ve aile i¢i siddet olarak
ortaya ¢ikmistir. Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarda, firma/markalarin
cevreyi korumaya yonelik fayda olusturmak amaciyla ele aldig1 konular; suyun
korunmasi, iklim degisikligi/stirdiiriilebilirlik, geri doniigiim/atiklarin azaltilmasi,
ormanlarin tahribati, sehir kirliligi, gida israfi ve hava kirliligi seklindedir. Son
olarak firma/markalarin toplumsal katilimi saglamak amaciyla ele almis oldugu
konular; dayanisma/birlikte var olma, genglerin toplumsal/ekonomik/egitim
acisindan desteklenmesi, engelsiz yasam, ¢ocuklarin sosyal gelisimi, otizm ve dogal
afetler seklinde ortaya ¢ikmaistir.

Elde edilen bulgular neticesinde firma/markalarin saglikli yasam baglaminda
obezite, cinsel yolla bulasan hastaliklar, uyusturucu, tiitiin ve alkol kullanimina iliskin
fayda olusturmay1 amaglayan reklamlarma rastlanmamaistir. Siddet baglaminda ise
geleneksel kabul gormiis cinsiyet tanimlarindan farkli cinsel yonelimlere sahip
bireylerin (lezbiyen, gay, biseksiiel, trans, queer) yasadiklar: toplumsal sorunlara
ve Ozellikle son yillarda artan intihar olaylarina iligkin higbir fayda gelistirilmeye
calisilmamistir. Cevreyi koruma 6zelinde ise zararl zirai ilag kullanimi ve giiriiltii
kirliligi baglaminda fayda olusturulmaya caligilan reklamlara rastlanmamuistir.
Toplumsal katilimi1 destekleme dogrultusunda ise firma/markalarin aragtirma
kapsaminda organ bagisi, kan bagisi ve oy kullanmaya yonelik herhangi bir faydada
bulunmadiklarina rastlanmistir. Sz konusu basliklarin Tiirkiye 'de faaliyet gosteren
ve arastirma kapsaminda incelenen firma/markalar tarafindan goérmezden gelindigi
sonucuna ulasilabilir.

Arastirma sorusu 2: Tlrkiye’de yaymlanan sosyal reklamlarda deginilen sosyal
sorunlarin dagilimi ne sekildedir?

Aragtirma sorusu 1 baslig1 altinda ¢oziim olusturulmak icin herhangi bir ¢aba
gelistirilmeyen sorunlara iligkin bilgiler, tekrara diismemek adina bu baslikta ayrica
deginilmeyecektir. Saglikli yasami desteklemeye yonelik gelistirilen reklamlar,
incelenen sosyal reklamlarda en az deginilen (%]15,2) toplumsal sorun olarak ortaya
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cikmaktadir. S6z konusu soruna yonelik yaymlanan reklamlarm biiyiik bir boliimii
Covid-19 pandemisini (%690, 5) kapsamaktadir. Kalan boliimii ise bireylerin egzersiz
yapmasini tesvik eden (%69,5) reklamlar olusturmaktadir.

Ticari firma/markalar tarafindan reklamlar araciligiyla en fazla fayda
gelistirilmeye caligilan toplumsal sorunun cevre (%29,7) ile ilgili sorunlar
oldugu sonucuna ulasilmistir. Cevre ile ilgili yaymlanan reklamlarin igerisinde
en fazla olusturulmaya calisilan fayda, suyu korumaya (%31,7) yonelikken; en az
gelistirilmeye ¢aligilan fayda ise enerji tasarrufu (%2,4) ve hava kirliligi (%2,4)
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ticari firma/markalarin, sosyal sorunlarin %28,3’linde toplumsal katilimi
saglamak amactyla gelistirilen reklamlara rastlanmaktadir. S6z konusu baglama
iliskin fayda saglamak amaciyla gelistirilen reklamlarda, firma/markalarin en fazla
dayanisma/birlikte var olma (%46,1) yoniinde fayda gelistirmeyi tercih ettikleri
sonucuna ulasilirken; en az ise dogal afetlerin (%2,6) tercih edildigine ulagilmistir.
Toplumsal katilimi desteklemek amaciyla gelistirilen reklamlarin %23, I’ini
genglerin  ekonomik/egitim/toplumsal agidan desteklenmesi olusturmaktadir.
Engelli bireylerin yasam kalitelerini yilikseltmek ve karsilagtiklar1 problemleri
ortadan kaldirmak amaciyla gelistirilen reklamlar s6z konusu alandaki reklamlarin
%15,4 "inii olusturmaktadir.

Firma/markalarin toplumsal fayda olusturmak amaciyla reklamlarda yer
verdigi konularin %26,8’inde siddete yonelik fayda gelistirmeyi tercih ettikleri
goriilmektedir. Siddete yonelik en fazla (%73) ¢o6ziim aranan sorun, toplumsal
cinsiyet esitsizliginin ortaya ¢ikardigi sorunlar oldugu goriilmektedir. S6z konusu
baglamda en az tercih edilen sorunlarin ise wk¢ilik (%2,7), aile i¢i siddet (%2,7) ve
trafik siddeti (%2,7) oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Saglikli yasam baglaminda bireyleri korumay1 amaglayan reklamlarin biiyiik bir
boliimiinde pandemiye yer verilmesi, s6z konusu sorunun arastirma yapilan dénem
icerisinde hem diinyada hem de {ilkemizde sert bir sekilde yasanmasi ile iligkili
oldugu soylenebilir. En fazla ¢6ziim olusturulmaya calisilan alanin ¢evre olmasi,
ozellikle son yillarda kurakligin artmasi, mevsim gegislerinin anormallesmesi,
mevsim sicaklarinin her gegen sene yiikselmesi, buzullarin erimesi, ¢esitli doga
olaylarinda artig yasanmasi (orman yangilari vs.) ve son olarak da i¢inde yasanilan
pandeminin sebebinin de kiiresel 1sinmaya atfedilmesi s6z konusu sonucu agiklar
niteliktedir. Incelenen reklamlarda orman tahribatina iliskin ¢dziim oOnerilerin
genellikle firmalarin/markalarin fidan bagisi, fidan dikimi ve marka ormanlarini
kurma c¢abalar1 disinda herhangi bir ¢6ziim Onerisi gelistirilmemesi dikkat
¢ekmektedir. Ayrica gevre baglaminda firma/markalarin sehir ve hava kirliligi, gida
israfi ve enerji tasarrufuna yonelik fayda gelistirmeye pek fazla tercih etmedikleri
sOylenebilir. Toplumsal katilim1 desteklemek amaciyla birliktelige ve dayanismaya
yonelik reklamlarin daha fazla tercih edilmesi, yine pandemi ddnemiyle
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aciklanabilmektedir. Ciinkii pandeminin ortaya ¢ikmasi tiim diinya iilkelerinde bilyiik
ekonomik, sosyal ve psikolojik sorunlara yol agmistir. Genellikle de s6z konusu
baglamda yaymlanan reklamlarin ¢cogu, pandemi etrafinda cergevelendirilmistir.
Firma/markalarin siddet baglaminda en fazla toplumsal cinsiyet esitsizliginin ortaya
cikardigi sorunlara deginmesi ve her gecen yil erkekler tarafindan kadinlara yonelik
siddetin artarak devam etmesi, s6z konusu sorunun firma/markalarin da dikkatini
cektigi goriilmektedir.

Arastirma sorusu 3: Tiirkiye’de yayinlanan sosyal reklamlarin faaliyet gosterilen
sektorlere gore dagilimi ne sekildedir?

Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve sosyal sorunlara yonelik reklamlar araciligryla
¢ozlim arayan firma/markalara bakildiginda, en fazla reklam veren ilk 5 firma
igerisinde sirasiyla Turkcell (%8), Garanti BBWA (%7,2), Eti (%5,8), Vodafone
(%5,8) ve Finish (%5,8) oldugu gdze carpmaktadir. S6z konusu firmalarin reklamlari
incelenen reklamlarin yaklagik %30’unu karsilamaktadir.

Sektorel dagilimlara bakildiginda ise; en fazla reklam veren 3 sektdriin sirasiyla
iletisim (%18,1), bankacilik (%13) ve ev bakim (%10,9) sektorleri oldugu dikkat
cekmektedir. Ayrica kargo/lojistik sektoriinde faaliyet gdsteren hi¢bir markanin
sosyal reklamina ulasilamazken, sosyal reklam yaymlamay1 en az tercih eden
sektdrlerin otomobil (%0,7) ve mobilya (%0,7) sektorleri oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bu dogrultuda incelenen sektorlerin yaklasik olarak 9%17,6’smi1 kapsayan sektorlerin
yayinlamig oldugu sosyal reklamlar, incelenen sosyal reklamlarin yaklasik %42’sini
olusturmaktadir.

Arastirma sorusu 4 & 5: Tirkiye’de yayinlanan sosyal reklamlarda sosyal sorun-
fayda iliskisi nasil kurulmaktadir? & Tiirkiye’de yayinlanan sosyal reklamlarda
sosyal soruna yonelik amaglanan fayda ne sekilde sunulmaktadir?

S6z konusu arastirma sorusuna yanit bulmak amacityla oncelikle reklamlarda
iletilen mesajlarin hangi stratejiler (tehdit-tesvik ve rasyonel) ile kurgulandigi
ortaya koyulmustur. Sonrasinda arzulanan faydaya ulasmak amaciyla hedef kitleden
talep edilen davranisin hangi konumlandirmalar (fayda, davranis, rekabet, engel)
cercevesinde elen alindigina iligkin analiz gerceklestirilmistir. Son olarak ise sorun-
fayda iligkisi baglaminda reklamda amaglanan iletisimsel hedefler analiz edilmistir.

Aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarin yaklagik %71,7°sinde tesvik
edici mesaj strateji kullanilirken yaklasik %28,3’iinde tehdit edici mesaj strateji
kullanilmistir. Bu baglamda ticari firma/markalarin siklikla, sosyal sorunlara yonelik
fayda olusturmak amaciyla hedef kitlede herhangi bir korku, endise, pismanlik,
iizlinti gibi duygu durumlar1 olusturmadan ve sorunun olumsuz sonuglarina
iliskin aktarimlara yer vermeden amaglanan faydaya yonelik davranis talebinde
bulundugunu sdylemek miimkiindiir. S6z konusu mesaj stratejilerinin etkinligine
yonelik yapilan ¢aligmalar net degildir. S6z konusu stratejilerin etkinligi kullanilan
soruna, hedef kitleye, kiiltiire, yas faktoriine gore ¢ok ¢esitlilik gostermektedir. Bu
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yiizden ilgili sonugla ilgili ¢ikarimda bulunmak giiclesmektedir. Firma/markalarin
tehdit edici mesaj stratejisi ile yayinladiklari reklamlarin yaklasik %15’inde
istatistiksel bilgiye yer verdiklerine rastlanmaktadir. Ayrica s6z konusu reklamlarin
yaklasik olarak %56’sinda amaclanan faydaya sorun ve ¢oziim iliskisi kurularak
ulasilmaya ¢alisilirken, yaklasik %44 linde sebep, sorun ve ¢oziim iligkisi kurularak
arzulanan faydaya ulasilmaya ¢aligildig1 goriilmektedir.

Incelenen reklamlarm yaklagik %37,7’sinde arzulanan davramis degisikligine,
faydanin (davranigin) ortaya cikmasi oniindeki engeller ortadan kaldirilmaya
caligilarak ulagilmaya ¢alisiimistir (engel odakli). Diger bir ifadeyle, firma/markalar
arzulanan davranmis degisikligi ortaya ¢ikarmak amaciyla davranmisin (faydanin)
oniindeki sosyal, parasal, fiziki ve psikolojik engelleri ortadan kaldirmaya galigtiklari
sdylenebilir. Incelenen reklamlarmn yaklasik %34,1’inde ise firma/markalar soruna
yonelik net, anlagilir ve somut bir davranig gelistirmekte veya hedef kitleden belirli
net bir davranis talebinde bulunmaktadir (davranig odakli). Bu dogrultuda firma/
markalarin reklamlarin 6nemli bir boliimiinde sosyal soruna yonelik spesifik net bir
davranistalep etmekte veya ortaya koymaktadir. Firma/markalar reklamlarin yaklagsik
%24,6’sinda, hedef kitleden talep ettigi davranigin gerceklestirilmesi sonucunda
hedef kitlenin saglayacagi kisisel faydalardan ve kazanimlardan (mevcut sorundan
bagimsiz faydalar olabilmekte) bahsetmektedir (fayda odakli). Elde edilen analizde
en fazla dikkat geken kisim rekabet odakli konumlandirmaya yoneliktir. Incelenen
reklamlarin yalnizca %3,6’sinda rekabet odakli konumlandirmaya yer verilmistir.
Bu dogrultuda firmalar/markalar reklamlarin ¢ok kiiciik bir boliimiinde, arzulanan
davranigin ve rakip davranislarin altinda yatan motivasyonlarin ve degerlerin
karsilagtirmasini sunarak arzulanan faydaya ulasmaya calistig1 soylenebilir.

Son olarak, ilgili arastirma sorusuna yanit olusturabilmek icin reklamlarin
iletisimsel hedefleri baglaminda elde edilen bulgulara deginilmistir. Bu baglamda
firma/markalarin, incelenen reklamlarin biiyliik bir bolimiinde (%87), soruna
yonelik fayday1 eylemsel davranislar araciligiyla ulagsmaya calismistir. Diger bir
ifadeyle, firma/markalarin sosyal fayday1 ortaya c¢ikarabilmek amaciyla reklamlarin
biiyiik bir boliimiinde hedef kitleden somut bir davranig talebinde bulunmus veya
kendileri somut bir davranig gergeklestirmistir (eylemsel hedefler). Reklamlarin
yaklasik %16,7°sinde ise firma/markalar sosyal fayda icin genel bir davranig
talebinde bulunarak (sehri kirletmeyecegine s6z ver-cif, trafik siddetine dur de-
shell, tiim 6n yargilara kars1 sadece giiliimse-colgate) veya kurum olarak kendiler
genel bir davranis (kadin-erkek esitligini destekliyoruz-vodafone, siirdiiriilebilirlik
tiim i yapis bicimlerimizde 6n planda gibi-turkcell) ortaya koyarak sosyal faydaya
ulasilmaya calismistir (davranissal hedefler). Firma/markalarin yaymlamis olduklart
sosyal reklamlarin yaklasik %55’inde, arzulanan davraniglarin gergeklestirilmesi
amaciyla talep edilen davranisi cesitli degerler sistemi gercevesinde sunarak
veya soruna sebep olan davranislarin altinda yatan degerleri sarsarak/demotive
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ederek amaglanan faydaya ulasmaya calistiklar1 sOylenebilir (degersel hedefler).
Reklamlarin yaklasik 9%35,5°1 bilissel hedefler dogrultusunda kurgulandigi
goriilmektedir.

Arastirma sorusu 6: Tiirkiye’de yayinlanan sosyal reklamlar araciligiyla insa
edilmeye calisilan sosyal faydada kurucu rolii kim tistlenmektedir?

Kurucu rol, reklamlar araciligiyla sosyal sorunlara yonelik fayda olusturacak
olan davranigin reklamlarda kime(lere) atfedildigine yonelik bilgiyi icermektedir.
Incelenen reklamlarda, davranis ya hedef kitleden talep edilmekte (hedef kitle
davranisi) ya kurum fayda olacak davranisi ger¢eklestirmekte (kurum davranisi)
ya da hem kurum davranis gdsterirken sdz konusu davranisla iliskili hedef kitleden
de davranis talebinde bulunulmakta (hedef kitle-kurum isbirligi) oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda sosyal soruna yonelik fayda olusturmak amaciyla firma/
markalar, incelenen reklamlarin yaklasik %43,5’inde fayday1 ortaya ¢ikaracak
davranisi hedef kitleye yonelttigi goriilirken; %31,2’sinde ise sosyal fayda
saglayacak davranisi ilgili firma/marka gerceklestirmektedir. Reklamlarin yaklasik
%25,3’iinde ise sosyal fayday1 ortaya cikaracak olan davrams hedef kitle-kurum
isbirligine dayanmaktadir.

Aragtirmanin analizi ¢ergevesinde yapilandirilan kargilagtirmali tablolara iliskin
genel bir degerlendirmenin yapilmasi gerekli goriilmustiir. Bu baglamda;

- Markalarin cevreyi korumaya, siddeti onlemeye ve toplumsal katilimi
saglamaya daha fazla Onem verdigi goriiliirken saglkli yasamin
desteklenmesine yonelik digerlerine oranla ¢ok fazla geri planda tutuldugu
sOylenebilir.

- Saglikli yasami desteklemek amaciyla gelistirilen reklamlara bakildiginda
s0z konusu alanda obeziteye, AIDS’e ve uyusturucu, alkol ve tiitiin
kullanimina yo&nelik higbir reklama rastlanmamasi ilgili alanin firmalar/
markalar tarafindan gérmezden gelindigi elde edilen bulgular neticesinde
dikkat ¢cekmektedir.

- Siddet baglaminda firmalarin/markalarin higbir sekilde intihar ve homofobi
gibi insan haklarina ciddi zarar veren siddet tiirlerine deginmemis olmasi s6z
konusu alandaki eksikligi ortaya koymaktadir.

- Reklamlarda kullanilan mesaj stratejilerine bakildiginda tesvik edici mesaj
stratejisinin hakim oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ticari firma/markalar
tarafindan yayinlanan reklamlarda, toplumsal sorunlara yonelik ¢aba
gelistirirken hedef kitleyi sarsmadan (korku, pismanlik, iizlintli, utang gibi
duygulanimlara deginilmemesi), olumsuz sonuglara deginmeden direkt
olarak arzu edilen davranisin benimsenmesi neticesinde toplumsal faydanin
ortaya ¢ikacagi diisiincesinin hakim oldugu goriilmektedir.

- Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarin gogunda (%56,41) sadece
sorun ve ¢oziim odakli bir bakis agisinin oldugu goriilmektedir. S6z konusu
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sorunlarin sebeplerine iliskin bilgilerin reklamlarin ¢ogunda deginilmedigi
sOylenebilir.

Tesvik edici mesaj stratejisine sahip reklamlarda, kavramin tanimi geregi
sadece olumlu duygu durumlarinin sunumunun miimkiin olmasima karsin
tehdit edici mesaj stratejisine sahip reklamlarda daha yogun olumlu duygulara
yer verildigine rastlanmistir. Bu baglamda tehdit edici mesaj stratejisine sahip
reklamlarda daha fazla duygu durumlarina yer verildigi sdylenebilir. Benzer
sekilde rasyonel cekicilikler kapsaminda da tehdit edici mesaj stratejisine
sahip reklamlarda, istatistiksel bilgi ve sosyal sorunun sebeplerine iliskin
mesajlarin aktarimina daha fazla yer verildigi dikkat ¢ekmektedir.

Incelenen reklamlarin konumlandirma beyanlarindan hareketle engelleri;
genellikle maddi (parasal engeller), fiziki (zaman, caba, erisim gibi),
psikolojik (karsilasilan sorunlar g¢ercevesinde icinde bulunulan olumsuz
ruhsal durumlar gibi) ve sosyal (toplumda yer alan 6n yargilar, belli bir kesime
yonelik olumsuz diisiince ve davranig kaliplari gibi) engeller olugturmaktadir.
Firmalarin/markalarin sosyal fayda Oniindeki maddi engelleri ortadan
kaldirmak amaciyla iicretsiz veya daha makul fiyatlarla iiriin/hizmetler
sundugu, fiziki engelleri agmak amaciyla ise s6z konusu iiriin/hizmetlere
hedef kitlenin daha kolay erismesine ve faydayi ortaya ¢ikaracak davranisin
onilindeki zaman ve c¢aba gibi maliyetleri asgari diizeye indirmeye ¢aligtigi
goriilmektedir. Psikolojik ve sosyal engelleri ortadan kaldirmak igin ise s6z
konusu soruna yol acan davranislarin altinda yatan degerler sistemini sarsarak
sosyal fayday1 ortaya ¢ikacak davranig kaliplari ve bu davramis kaliplarini
olumlu deger yargilari ile temellendirdigi goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarin iletisimsel hedeflerine
bakildiginda firmalarin/markalarin sosyal sorunlara yonelik eylemsel
hedefleri daha fazla tercih ettigini sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle
markalarin toplumsal faydanin insasina yonelik hedef kitleden, belirli bir
davranis talebinde bulundugu soylenebilir.

Saglikli yasami desteklemek amaciyla gelistirilen reklamlarin higbirinde
tehdit edici mesaj stratejisine rastlanmamistir. S6z konusu alanda kurumlarin
hedef kitleyi istenmeyen olumsuz duygu durumlarina ydnlendirmekten
kagindig1 sdylenebilir. Ayni1 sekilde toplumsal katilim ¢ergevesinde de
markalarin 6zellikle tehdit edici stratejiye pek fazla bagvurmamis olmasi
dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu her iki temanin da biiyiik bir cogunlugunu
Covid-19 pandemisi baglamindaki reklamlarm olusturdugu g6z Oniine
alindiginda kurumlarin hedef kitleyi ekstra bir panige siiriitkleme ihtimalini
g6z onilinde bulundurdugu sdylenebilir.

Siddeti Onlemeye ve toplumsal katilimi desteklemeye yonelik sosyal
reklamlarda daha ¢ok toplumsal sorunun 6niindeki engellere odaklanilirken,
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saglikli yasami desteklemeye ve g¢evreyi korumaya yonelik reklamlarda
net ve sistematik bir davramig talebinde bulunulmasma odaklanildig:
gozlemlenmektedir. Bireysel c¢ikarlara ve faydalara odaklanilan reklamlarin
cogunlukla gevreyi korumaya yonelik reklamlarda rastlanmasi elde edilen bir
diger 6nemli bulgu olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

- Sadece siddeti konu alan reklamlarda oOzellikle davranissal hedeflerin
onemli bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda siddeti konu alan
reklamlarda hem eylemsel hedefler 6n planda tutulurken hem de s6z konusu
soruna yonelik bir biling gelistirme amacinin oldugunu sdylemek elde edilen
bulgular dogrultusunda miimkiin géziikmektedir. Ciinkii ayn1 zamanda siddeti
konu alan reklamlarin biiyiik bir ¢cogunlugunda hedef kitlenin degerlerine
odaklandig1 da goriilmektedir.

Bu ¢alismada, ticari firmalarin hangi toplumsal sorunlara duyarli davrandigini
ve s0z konusu sosyal sorunlara yonelik fayda insa etmek i¢in reklamlar araciligiyla
nasil bir ¢aba ortaya koyduklarini, TV ve internet video reklamlarindan yola ¢ikarak
nicel igerik analiz yontemiyle incelenmistir. Reklamlar araciligryla sosyal bir fayda
inga etmeye yonelik gergeklestirilen ¢abalarin diger reklam mecralarindaki sunum
ger¢evesinde incelenebilir. Ayrica bu ¢aligmada sosyal faydanin insasina yonelik
gosterilen ¢abanin detaylarina ulasabilmek igin gelistirilen analiz yontemi ile kar
amaci giitmeyen kurumlarin reklamlar1 veya devlet tarafindan gelistirilen benzer
yayinlar analiz edilerek bu ¢alismanin bulgular1 c¢ergevesinde karsilastirilabilir.
Hangi konumlandirma beyanlarinin ve iletisim hedeflerinin hangi sosyal sorunlarda
ve sartlarda daha etkili olduguna iliskin algilar iizerinden arastirma yapilabilir.
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SOCIAL MARKETING APPLICATIONS IN BUILDING SOCIAL BENEFIT: A
CONTENT ANALYSIS ON TV AND INTERNET ADVERTISEMENTS

Extended Summary

The fact that commercial firms/brands only make material production and realize
profit realization is encountered as a process whose competence and adequacy are
questioned. Because nowaday, the majority of consumers (especially the generation
called Z generation) expect more responsible behaviors from the companies/brands
in question and judge them as a result of their behaviors towards the problems
existing in the society. In addition, the tendency of consumers to companies/brands
that featured with their actions in this context necessitates the relevant companies to
prove themselves in the field. In this direction, social markating is that companies
or brands should develop efforts to build social benefit (by encouraging virtuous
behaviors, keeping the society away from defective behaviors or taking actions as
an institution) by making use of marketing dynamics in order to benefit the targeted
individuals and society, for the social problems existing in the society.

Social advertising that among the components of social marketing, stands out
as an important tool to develop new behaviors in the target audience or to provide
information about the actions of the companies. In this direction, the main objectives
of this study are how the commercial firms/brands operating in Turkey are trying to
develop benefits for which social problems, how the related problems are handled
and how the social benefit-advertisement relationship is constructed in the process
of building social benefit. In this context, social advertisements published by
commercial companies/brands operating in Turkey were analyzed using the content
analysis method and the findings obtained within the framework of the purposes
were interpreted.

In line with the findings obtained from the research, it is seen that social
advertisements are mostly constructed within the framework of environmental
themes, followed by social participation, violence and healthy life themes. In
order to reveal the desired behavior change, it is seen that the disability-oriented
positioning (38%) statement is used in social advertisements, focusing mostly on
the monetary, physical, social and psychological barriers in front of social problems.
The positioning statement in question, respectively; behavior-oriented positioning
(34%), in which systematic and clear behavioral demands are communicated,
benefit-oriented positioning (24%) in which personal interests and social benefits
are brought to the fore, and competition-oriented positioning (4%), in which
competitor behaviors and desired behaviors are compared. In addition, when the
communicative goals of social ads are examined, it is among the findings that
companies/brands prefer a certain behavior demand or operational targets (87%).
This communicative goal is followed by value goals (55%), which aim to change
the motivation and value judgment underlying the negative behavior or the
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requested positive behavior within the framework of the social benefit/problem.
In the continuation of the said target, respectively; Cognitive goals (36%) in which
information about the problem and solution are conveyed rationally and behavioral
goals (17%) in which an attitude or mentality towards a certain situation is tried
to be developed are followed. Finally, in the majority of the social advertisements
examined within the scope of the research, the incentive message strategy (72%)
in which thought patterns that will directly benefit the society are presented and
behavior demands are made without dragging the target audience into any negative
emotional state (such as fear, regret, sadness, guilt). found. In the remaining part of
the ads examined; A threatening message strategy (28%) was found, which aims
to give the message that the target audience will be shocked in the context of a
social problem and aroused some negative moods, making it possible to adopt the
proposed behavior and get rid of the aforementioned emotional state.

Keywords: Social Advertising, Social Marketing, Social Problem, Social
Benefit, Behavior Change






KURUMSAL ILETiSiM BAGLAMINDA REKTORLERIN INSTAGRAM
KULLANIMLARI

Sadiye YILDIRIM', Mevliit AKYOL?

Giris

[letisim ve bilisim alanindaki gelismeler yeni medyanin ortaya ¢ikmasinda etkili
olmustur. Geleneksel medya araglari kisilere tek tarafl iletisim vaat ederken yeni
medya araclart kullanicilarina kendilerini ifade etme firsati veren ortamlar vaat
etmektedir. Yeni medya araglariin sundugu paylasim aglari kullanicilarina cografi
sinirlarin disina ¢ikarak iletisim kurabilme imkani saglamustir. iletisimin boyutu
yeni medya araglarinin yardimiyla ¢esitlenmis ve farklilasmistir. Insanlar kendilerini
ifade etme noktasinda bu ¢esitliligin gdstergesi olan sosyal medya uygulamalarini
kullanmaktadir (Girgin, 2018, s. 225). Sosyal medya uygulamalar1 arasinda yer alan
Instagram uygulamasi kullanicilarina gesitli 6zellikler sunmakta bu 6zelliklerin
bireylerin uygulamay:1 kullanmasi noktasinda etkili oldugu sdylenilebilmektedir.
Instagram uygulamasi gesitli amaglarla kullanilabilmektedir. Kurumsal iletisimin
saglanmasi noktasinda Instagram uygulamasinin kullanilmast da bu amaglardan
birisidir.

Gilintimiizde kurumlar miisterilerini ve kanaat 6nderlerini dinlemek, bu kisilerden
geribildirim almak, elde edilen bilgileri yeni iiriin veya hizmet gelistirme amaciyla
kullanmak adeta zorunluluk haline gelmistir. Miisterilerle siirekli etkilesim halinde
olmak miisteri sadakatini ve marka goniillillerini olusturma noktasinda etkili
olmaktadir (Smith and Zook’dan aktaran Cetintag, 2014, s. 94). Goriildigi lizere
insanlar i¢in 6nemli olan iletisim ayni zamanda kurumlar i¢inde 6nemlidir. Kurumlar
hedef kitleleri ile iletisimlerini saglama noktasinda sosyal medya uygulamalarindan
yararlanabilmektedirler. Kurumlarin hedef kitlelerine ve amaglarina gore sosyal
medya uygulamasi se¢imi degisebilmektedir.

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, indnii Universitesi, ORCID: 0000-0003-1290-3031
2 Dog. Dr., Inonii Universitesi, ORCID: 0000-0002-2195-1652
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Instagram uygulamasin1 kurumsal iletisimin saglanmasi noktasinda kullanan
kisi ve kurumlar arasinda iiniversiteler ve rektdrler yer almaktadir. Instagram
uygulamasmin ozellikle gengler tarafindan kullanilmasi iiniversitelerin ve
rektorlerin bu uygulamada varliklarini siirdiirmeleri noktasinda etkili oldugu
sOylenilebilmektedir.

Bu caligmada, Instagram uygulamasi {izerinden Nihat Hatipoglu hari¢ en fazla
takipcisi olan 3 devlet tiniversitesi rektoriiniin (Aysun Bay Karabulut, Cem Zorlu
ve Osman Sel¢uk Aldemir) ve Ahmet Kizilay’in instagram hesaplari incelenmistir.
Nihat Hatipoglu'nun o&rneklem disinda birakilmasinin nedeni, rektorliik gorevi
disinda tanmirlik elde etmesinden kaynaklanmaktadir. Rektorlerin Instagram
hesaplart iizerinden 01.01.2022 ile 30.03.2022 tarihleri arasinda paylastiklar
gonderiler c¢esitli kategoriler ve kodlar ¢ercevesinde incelenmistir. Bu ¢alismada
icerik analizi yonteminden yararlanilmistir.

1. Sosyal Medya Kavrami

Teknolojinin hizli sekilde ilerlemesi, internetin kullanim alaninin genislemesi
ve kullanim hizinin artmasiyla hem sosyal alanlarda hem de is yagaminda is gérme
sekilleri ve aligkanliklarin g¢ogunlugu degisiklige ugramistir. Bu degisikliklerle
cesitli kavramlar literatiire girmis olup bunlardan birisi de sosyal medyadir
(Bulunmaz, 2011, s. 30). Web 2.0 ve kullanicinin olusturdugu igerik kavramlari
ile baglantili olan sosyal medya kavrami (Barutgu ve Tomas, 2013, s. 7), bireylerin
icerik paylasma noktasinda kullandiklart ¢evrimi¢i kaynaklart tanimlarken
kullanilmaktadir. Paylasimlarin igerikleri video, fotograf, resim, fikir, metin, haber
gibi igeriklerdir (Drury, 2008, s. 274). Instagram, Twitter, Facebook uygulamalari
popiiler sosyal medya uygulamalari arasinda yer almaktadir (Sagtas, 2022, s. 205).

Farkli sosyal medya uygulamalar1 bulunmaktadir. Ancak yine de ortak 6zellikleri
de bulunmaktadir. Lerman’a (2007, s. 16-17) gore bu ortak 6zellikler;

e Kullanicilar, uygulamalarda icerik olusturabilmekte ya da iceriklere katkida
bulunabilmektedirler.

e Kullanicilar igeriklere etiketlerle agiklama ekleyebilmektedirler.

e Kullanicilar, igerigi oylarsa aktif olarak, igerigi kullanirsa pasif olarak
degerlendirebilir.

e Kullanicilar, tanidik ya da arkadas olarak benzer ilgi alanlarma sahip diger
kullanicilar belirleyerek sosyal aglar olusturabilmektedir.

We Are Social ve Hootsuite ortakliginda yayinlanan yeni Dijital 2022 Kiiresel
Genel Bakig Raporuna gore sosyal medya kullanici sayisi 4.62 milyardir. Son on
yilda sosyal medya kullanici sayis1 internet kullanici sayisina gore daha hizl bir
sekilde artmistir. 2012 yilinda 1,48 milyar olan sosyal medya kullanici sayis1 2022
yilinda 3,14 milyar artarak 4,62 milyara ulagmistir (datareportal.com, 2022).
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Sosyal medya kullaniminin giin gegtikce arttig1 soylenilebilir. Sosyal medyanin
artan kullaniminin nedenlerini Woodall ve Colby (2011, s. 23) dort baslik altinda
incelmislerdir. Bunlardan birincisine gore insanlar sosyallesmek istediklerinde
sosyal medyaya katilabilmekte ve diger kisilerle etkilesim halinde olmak istedikleri
zaman sosyal medya uygulamalarina girebilmektedirler. Bir diger neden ise, insanlar
deneyimlerini baskalari ile paylagsmak istedikleri i¢in sosyal medya uygulamalarini
kullanmaktadirlar. Uciincii nedeni ise kullanicilar, benzer bir durum ile karsilasan
diger sosyal medya kullanicilarindan tavsiye alma noktasinda sosyal medya
uygulamalarim kullanirlar. Ornek olarak, problem yasayan ebeveynler ebeveynlik
hakkinda yardim isteyebilirler. Son olarak insanlar, benzer ilgi alanlarma sahip
diger kisilerle etkilesim kurmak i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanabilirler.

Sosyal medyanin kullaniminin gesitli nedenleri bulunmaktadir. Bu nedenlerin,
sosyal medyayr on plana gikarttigi soylenebilmektedir. On plana g¢ikan sosyal
medyanin ¢esitli uygulamalar1 bulunmaktadir. Digital 2022 raporuna gore diinyanin
en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalari sirastyla Facebook, Youtube, Whatsapp
ve Instagram seklindedir. Instagram uygulamasi 4. sirada kalmasina ragmen kiiresel
internet kullanicilarinin yiizde 14,8’i Instagram uygulamasini favori uygulamasi
seklinde tanimlarken Facebook i¢in bu rakamlar 14,5 seklindedir (datareportal.com,
2022). Rakamlardan da yola gikarak Instagram uygulamasinin internet kullanicilari
tarafindan 6nemli oldugu soylenilebilmektedir.

2. Sosyal Medya Araci Olarak Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan Instagram
uygulamasi, kullanicilarina fotograflarin1  paylasabilme imkani1 saglamakta
olan dijjital bir platformdur (Ulug ve Yarci, 2017, s. 90). Instagram uygulamasi,
kullanicilarina fotograf ve videolar araciligi ile anilarini1 yakalayip arkadaslari ile
paylagmalari i¢in olanak saglayan ¢evrimici bir mobil fotograf ve video paylasim
uygulamasi olan bir sosyal ag hizmetidir (Hu vd., 2014, s. 595).

Instagram ¢esitli Ozellikleri ve sundugu firsatlar bulunmakta olup bunlar
uygulamayi cazip hale getirmektedir. Bu 6zellikler ve firsatlar, etiketleme (hashtag),
konum bilgisi ekleme, diger kullanicilar ilgili fotograflara ekleme, hikaye 6zelligi
ile fotograflarin ya da videolarin bir giin boyunca kalacak bir sekilde anlik olarak
paylasilmasi ve milyonlarca instagram kullanicisinin paylasimlarini gorebilme ve
izleyebilme seklindedir (Olcay, 2018, s. 95). Kullanicilara sunduklar1 bu 6zelliklere
ek olarak Instagram, kisilerin fotograflar1 {izerinde diizenlemeler yapabilmelerine
ve Instagram’mn bilinyesinde bulunan efektleri uygulayabilmelerine imkan
saglamaktadir. Bu durumun Instagram uygulamasinin popiiler olmasi noktasinda
etkili oldugu soéylenmektedir (Gokler ve Onay, 2020, s. 315).

Bu gibi oOzelliklerin ve firsatlarin Instagram’in kullanici sayisinin artmasi
noktasinda etkili olabilecegi soOylenilebilmektedir. 2020 yilina ait tahmine gore
2023 yilinda diinya ¢apinda instagram kullanici sayisinin 1,2 milyar olacag:
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tahmin edilmektedir (“Instagram — Statistics”, 2022). Ocak 2022 yili itibariyle
iilkelerin instagram kullanim oranlarina gore yapilan siralamada Tiirkiye 52 milyon
milyon kullanic1 sayisiyla 6. Sirada yer almaktadir (“Leading countries”, 2022).
Instagram kullanic1 sayilarinin ciddi boyutta oldugu goriilmektedir. Sosyal medya
uygulamalarinin ¢ok fazla kisi tarafindan kullanildigi ve bu durumunda cesitli
alanlarda da sosyal medyanin kullanilmasinda etkili oldugu sdylenilebilir. Sosyal
medya, kurumlarin kurum kimligini, kiiltiiriinti, kurumsal marka ve imajin1 hedef
kitlelerine aktarabildigi ve hizli bir sekilde geri bildirim alabildigi mecra olup
kurumsal iletisim alaninda etkisi yadsinamaz derecededir (Ilgin, Celik ve Urug,
2019, s. 65).

3. Kurumsal iletisim Araci Olarak Sosyal Medya

Kurumlar, alanlarindaki diger kurumlar ile rekabet etmek, amaglarina ulasmak,
verimli ve etkili olmak i¢in ¢esitli planlari, politikalar1 ve stratejileri benimseyip
uygulamaktadirlar. Bu noktada orgiitsel ¢ikar ve toplumsal yarar dengesinin
ciddi anlamda Orgiitiin aleyhine donmesi durumunda oOrgiitiin varlik nedeni
tartigtlmaktadir. Orgiitler, kendi menfaatleriyle birlikte toplum igin ne yarar
sagladiklarimi anlatmalar1 gerekmektedir. Kurum ile etkilesim halinde olanlar bu
etkilesimden ne tiir yarar sagladiklarini bilmek isterler. Bu bilgi akigi, kurumla
cevresi arasinda sekillendirilecek iletisim kanallar ile gerceklestirilebilmektedir
(Biber, 2009, s. 141). Bir diger ifade ile giiniimiizde kurumlar i¢in gittikge artan
rekabet ortam1 ve ayni zamanda hedef kitlelerin iletisim teknolojilerinin gelismeleri
dogrultusunda artan bilgi diizeylerinden dolayr kurumsal iletisim kurumlarin
sistematik ve biitiinlesik caligmalar gerceklestirmeleri gereken bir alan niteligi
kazanmigtir (Babiir Tosun, 2003, s. 175).

Kurumsal iletisim, kurulugun paydas gruplarinda olumlu bir itibar olusturma ve
stirdiirme amaci ile tiim i¢ ve dig iletisimin etkin koordinasyonu ig¢in bir ¢ergeve
sunan yonetim iglevidir (Cornelissen, 2014, s. 5). Van Riel ve Fombrun (2007, s. 14)
kurumlarin iletisim etkinligini ti¢ grupta siniflandirir. Bunlar;

e Yonetim Iletisimi: Organizasyonun yénetim kademesiyle i¢ ve dis
paydaslar1 arasinda gerceklesmekte olan iletigimdir. Yonetim kademesi,
kurum igerisindeki kilit kaynaklarin elde edilmesi ve tutulmasi noktasinda
yetkiye sahip tiim ¢alisanlardan olugmaktadir.

e Pazarlama iletisimi: Kuruluslarm gogunda biitgenin en fazla kullanildig
alandir. Uriin reklami, dogrudan posta, kisisel satis ve sponsorluk
faaliyetlerinden olusmaktadir.

e Orgiitsel Iletisim: Halkla iliskiler, yatirimer iliskileri, ¢evresel iletisim,
kurumsal reklamcilik ve calisan iletisimi Orgiitsel iletisim tarafindan
desteklenmektedir.
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Internetin sundugu olanaklardan yararlanmakta olan birgok kurum bulunmaktadir,
Kurumlar internet araciligiyla genis insan Kkitlelerine ulasip driinlerini ve
hizmetlerini tanitabilmekte satis sonrasinda servis olanagi sunabilmekte ve satig
gerceklestirebilmektedir. Ornegin kiitiiphaneler kataloglarmi internet iizerinde
yayinlamaktadir (Balta Peltekoglu, 2007, s. 306). Kurumlar iletisim kurma noktasinda
sosyal medyay1 kullanmalar1 Fruchter tarafindan 5C olarak tanimlanmaktadir.
Bunlar; Konusma (Conversation); karsilikli smirsiz iletisim ve paylagimlar,
topluluk (Community); ortak ilgi alanlarina sahip topluluklar, yorum yapmak
(Commenting); diger paylasimlara yapilan yorumlar, isbirligi (Collaboration);
anlasma ve isbirlirligi, katki (Contribution), yanit ve katkilar seklindedir (aktaran
Oztiirk ve Giiven, 2014, s. 76).

Giiniimiiz kurumlarinda sosyal medya uzmani gibi iletisim teknolojileri alaninda
calisabilecek personeller istihdam edilmektedir. Sosyal aglar takip eden kurumsal
iletisim uzmanlart dijital ortam calismalar1 yapip bu ortamlar1 yakindan takip
etmektedirler. Bunlarin yani sira kurumsal iletisim uzmanlari, kurumun misyonu,
vizyonu, kurumsal reklamlari, gorsel kimligi, lirlin ve hizmetlerle ilgili bilgiler
kurumsal iletisimin en dnemli unsurlar1 arasinda olup bu bilgileri etkili bir sekilde
hedef kitlelerine farkli ortamlar araciligiyla paylasilmasindan sorumludurlar (Ilgin,
Celik ve Urug, 2019, s. 65). Sosyal medya, kurumlar tarafindan kurumsal iletisimin
pargast seklinde kullanilmaktadir. Bu kurumlar i¢inde iiniversitelerin de yer aldigi
soylenilebilmektedir. Universiteler kurumsal iletisimi, kendi kurumsal sosyal medya
hesaplart lizerinden ve tliniversitelerin rektorleri tarafindan da yapilabilmektedir.

4. Rektorlerin Sosyal Medya Kullanimi

Gliniimiizde kurumlar ic¢in sosyal medya uygulamalari, kurumlarin varlik
gostermeleri ve etkin bir sekilde kullanilmasi zorunlu olan iletisim ortamlari
haline gelmistir. Sosyal medya uygulamalari, kurumlarin hem tiiketicileri ile ilgili
daha detayli bir sekilde bilgi edinebilmelerini hem de iiriin ve hizmetleri ile ilgili
yapilan yorumlari, tiiketicilerin tutumlarini, yasamlarini, isteklerini ve tercihlerini
es zamanl bir sekilde takip edebilmelerini saglamaktadir (Giigdemir’den aktaran
Dogru ve Dogru, 2015, s. 296).

Sosyal medya sanal bir kamusal alan yaratmakta ve bu durum tniversitelerde
birbirleriyle etkilesimde olan insanlarin biiyiik bir cogunlugunun giindelik
etkilesimlerini sosyal medya araciligiyla yapmalarina olanak saglamaktadir.
Universitelerdeki bireylerin, dgrencilerin, akademik ve idari personellerlerin sosyal
medyay1 bir iletisim araci olarak kullanmalari iiniversitede olusan kamusal alan
iizerinde de iletisimlerin ¢ogunlukla sosyal medyada siirdiiriilmesine de olanak
tanimaktadir (Topa Cift¢i ve Dogan, 2019, s. 273). Cogu {iniversitenin ve rektdriin
resmi sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir. Kurumsal iletisimin saglamasi
noktasinda iiniversiteler resmi kurumsal sosyal medya hesaplari tizerinden rektorler
de kendilerine ait sahsi sosyal medya hesaplar1 {izerinden iiniversiteyle ilgili
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gelismeleri paylastiklar: sOylenilebilmektedir. Gelisen iletisim teknolojileriyle
rektorlerin sosyal medya aracigi ile ulasilabilir olmalar1 6nemli hale gelmektedir
(Atilla ve Ozcan, 2018, s. 83).

2013 yilinda Roebuck, Bell ve Siha (s. 184) tarafindan yapilan arastirma
sonucunda elde ettikleri verilere gore sosyal medya kullaniminin avantajlar
arasinda, 6grenci geri bildirimi, bilgi paylasimi, tartisma firsatlari, calisma ortamina
hazirlik gibi faydalar bulunmaktadir. Universitelerin hedef kitlesi, sosyal medyay1
en ¢ok kullanan bireylerden olugmasi iniversite yoneticilerinin sosyal medyay1
kullanmalar1 noktasinda tesvik etmektedir (Dogru ve Dogru, 2015, s. 299).

5. Yontem

Bu aragtirmada popiiler bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram
uygulamasinda en fazla takipgiye sahip olan devlet tiniversitesi rektorlerinden 3 kisi
secilmig ve Instagram hesaplari incelenmistir. En ¢ok takipgisi olan rektdrler sirastyla
Turgut Ozal Universitesi rektdrii Aysun Bay Karabulut, Aydin Adnan Menderes
Universitesi rektdrii Osman Selcuk Aldemir ve Necmettin Erbakan Universitesi
rektdrii Cem Zorlu’dur. Gaziantep Islam Bilim ve Teknoloji Universitesi rektorii
olan Nihat Hatipoglu, rektorliik disinda dini televizyon programi olmasi nedeniyle
takipgi sayisi yliksektir. Bu nedenle orneklem disinda birakilmistir. Rektorlerin
Instagram takipgi sayisina iliskin bilgiler 28 Nisan 2022 tarihinde toplanmistir.

Aragtirmada rektorlerin sosyal medya hesaplari arasinda Instagram hesaplarinin
incelenmesinin nedeni, Instagram’mn sadece metin paylasma uygulamasi degil
fotograf ve video paylagimina izin veren bir uygulama olmasi1 ve Digital 2022
raporuna goére diinyanin favori sosyal medya platformlar1 siralamasinda Youtube
uygulamasindan sonra ilk sirada yer almasidir (Kemp, 2022).

Bu aragtirmanin amaci, Tirkiye’de ki iiniversite rektdrlerinin popiiler bir
sosyal medya uygulamasi olan Instagram uygulamasini nasil kullandiklarini
ortaya koymaktir. Calismada Instagram uygulamasi {izerinden varliklarini
siirdiiren ve paylasim yapan rektorlerin gonderileri, ¢esitli kategoriler agisindan
degerlendirilmektedir.

Aragtirmanin amacima uygun olarak arastirmada igerik analizi yOntemi
kullanilmistir. Icerik analizi, mesaj deferi tasimakta olan verilerin bir amag
gergevesinde taranmasi, kategorilere ayrilmasi, Ozetlenmesi ve bulgularin
arastirmanin amaci dogrultusunda analiz edilmesi ve yorumlanmasi iglemlerini
icermekte olan bilimsel bir arastirma yontemidir (Sahin Basfirinci, 2008, s. 53).

Rektorlerin Instagram hesaplari tizerinden paylastiklar1 gonderiler, nitel ve nicel
icerik analizine tabi tutulmustur. Belirlenen kodlarin rektdrler tarafindan kullanim
sikliklariin saptanmasi ile ilgili asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:
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1. Rektorler, paylasimlarinda fotograf ve video tiirlerinden en ¢ok hangisini
kullanmiglardir?

2. Rektorlerin paylasimlarinda, bilgilendirme, etkinlik, hizmet, toplanti,
kampiis, ziyaret, katilim, basari, ¢alisanlar/¢aligma alani, kisisel ve diger
igerik tiirlerine ne oranda yer verilmigtir?

3. Rektorlerin yaptiklari paylasim agiklamalarinda, bilgilendirme, aciklama,
soru/cevap, sdylesi, yonlendirme, tanitim, 6zl s6z ve diger agiklama tiirlerine
ne oranda yer vermistir? Ag¢iklama yapilmayan gonderi sayis1 kagtir?

4. Rektorlerin, diger hashtag ve tiniversite adi hashtaglerini kullanim oranlari
kactir? Hashtag kullanilmayan gonderi sayis1 kactir?

5. Rektorler, paylasimlarinin agiklama kisimlarinda diger kullanicilar
etiketledikleri gonderi sayilart ne orandadir?

6. Rektorlerin 1 Ocak 2022 ile 30 Mart 2022 tarihleri arasinda paylastiklar
gonderilerde toplam kag begeni ve yorum bulunmaktadir?

Calismada rektorlerin 01.01.2022 ile 30.03.2022 tarihleri arasindaki Instagram
gonderileri incelenmistir. Incelemenin yapildig: tarihler arasmdaki génderi
sayilari, takipgi sayilari, gonderilere gelen begeni ve yorum sayilari manuel olarak
toplanmigtir. Gonderilerin incelendigi kategoriler ve kodlar belirlenirken Gokler’in
2019 yilinda yayinlanan tezinden yararlanilmistir (Gokler, 2019).

Gonderiler 6 kategoride incelenmistir. Birinci kategori “Gonderi Tiiri” olup
gonderiler fotograf ve video kodlar1 gergevesinde belirlenmistir. Ikinci kategori
“Goénderi Icerigi” olup gonderiler, bilgilendirme, etkinlik, hizmet, toplant1, kampiis,
ziyaret, katilim, basari, ¢alisanlar/caligma alani, kisisel, kutlama ve diger kodlar1
cergevesinde belirlenmistir. Bilgilendirme kodunda, bilgilendirme niteligi tasiyan
gonderiler degerlendirilmistir. Etkinlik kodunda, toren, yarisma, sempozyum
gibi etkinliklerle ilgili gonderiler incelenmistir. Hizmet kodunda, iiniversite adina
yapilan hizmetle ilgili génderiler degerlendirilmistir. Toplanti kodunda, rektdrlerin
diger kisilerle bir araya geldigi gonderiler incelenmistir. Kampiis kodunda,
kampiis ile ilgili fotograflar ve videolar degerlendirilmistir. Ziyaret kodunda,
rektorlerin ziyaret ettikleri kisi ya da kurumlarla ilgili génderiler veya rektori ya
da kurumu ziyarete gelen kisilerle ilgili gdnderiler incelenmistir. Katilim kodunda,
rektorlerin katildigr programlarla ilgili gonderiler degerlendirilmistir. Basari
kodunda, elde edilen basarilarla ilgili gonderiler incelenmistir. Calisanlar/calisma
ortamlar1 kodunda, kampiis icerisindeki ¢alisma ortamlar1 ya da calisanlarla ilgili
gonderiler incelenmistir. Kisisel kodunda, rektorlerin kisisel hayatlariyla ilgili ya da
rektorlerin gorevleri disinda paylastiklart gonderiler degerlendirilmistir. Kutlama
kodunda, 6zel giinlere iliskin kutlamalarla ilgili gonderiler degerlendirilmistir.
Diger kodunda, rektorlerin 6zel giinler, anma, tebrik, taziye gibi konularda
yapilan paylasimlar incelenmistir. Ugiincii kategori ise “Gonderi Agiklama” olup
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bu kategorinin kodlar1 bilgilendirme, acgiklama, soru/cevap, sdylesi, yonlendirme,
tanitim, 6zIi s6z, kutlama ve diger seklindedir. Bilgilendirme kodunda, yapilan
aciklamalarin bilgilendirme igerikli olanlar1 incelenmistir. A¢iklama kodunda,
gonderilerin agiklayict bir dil ile agiklandigi gonderiler degerlendirilmistir. Soru/
cevap kodunda, agiklamalarda hedef kitlelere herhangi bir sorunun yonlendirildigi
gonderiler incelenmistir. Soylesi kodunda, daha ¢ok konusma dilinde agiklama
yapilan gonderiler incelenmistir. Agiklamalarin linke yonlendirilen nitelikte
olanlar1 yonlendirme kodunda degerlendirilmistir. Tamitim kodunda, tanitim
niteligi tasiyan agiklamalar incelenmistir. Ozlii s6z kodunda, {inlii kisiler tarafindan
sOylenen sozlerin ya da anonim olan sozlerin agiklamada kullanildigir gonderiler
degerlendirilmistir. Kutlama kodunda ise 6zel giinlerle ilgili yapilan kutlama
mesajlar1 degerlendirilmistir. Son kod olan diger kodunda ise, 6zel giinler, kutlama,
anma, tebrik, taziye gibi konularda yapilan agiklamalar incelenmistir. Dordiincii
kategori ise “Hashtag Kullamim” kategorisidir. Bu kategorinin kodlar1 hashtag
ve Universite adi hashtag seklindedir. Hashtag kodunda, diger konularla ilgili
hashtagler degerlendirilmistir. Universite adi1 hashtag kodunda, iiniversitenin
adiyla olusturulan hashtaglar incelenmistir. Bir diger kategori “Etiket Kullanim”
kategorisidir. Bu kategoride rektorlerin agiklama kisminda diger kisileri etiketledigi
gonderiler ve etiket bulunmayan gonderiler seklinde incelenmistir. “Konum Bilgisi”
kategorisinde rektorlerin gonderileri, konum bilgisi ekledigi gonderiler ve konum
eklemedigi gonderiler seklinde incelenmistir. Son kategori ise “Sarki” kategorisi
olup bu kategoride gonderiler, sarki eklenen gonderi ve sarki eklenmeyen gonderi
seklinde incelenmistir.

6. Bulgular

Elde edilen bulgular frekans ve karsilastirmali tablolar ile agiklanmistir. Bu
tablolardan once rektorlerin Instagram hesaplara yonelik genel bilgiler Tablo
1’de verilmigtir. Tablodaki gonderi sayis1 01.01.2022-30.03.2022 tarihleri arasinda
paylasilan gonderilerin toplam sayisidir. Tablo 1’deki bulgular 29 Nisan 2022
tarihinde toplanmistir.

Tablo 1. Rektorlerin Instagram Hesaplarinin Genel Goriinimii

Aysun Bay Karabulut | 126 190 bin | 351 Onayli Hesap | Ag¢ik Hesap
Cem Zorlu 44 21,7bin |23 Onaysiz Hesap | Gizli Hesap
Osman Selcuk Aldemir |26 23,3 bin | 351 Onaysiz Hesap | A¢tk Hesap

Tablo 1°de goriildiigii gibi en yiiksek takipgiye sahip rektor Aysun Bay Karabulut
olup 190 bin takipgisi bulunmaktadir. 21,7 bin takipgi sayisiyla en az takipg¢iye sahip
olan rektor Cem Zorlu’dur. inceleme yapilan tarihler arasinda en fazla génderi
paylasan kisi Aysun Bay Karabulut olup en az paylasim yapan kisi ise 26 gonderi
ile Osman Selguk Aldemir’dir. Hesab1 onayli tek rektor Aysun Bay Karabulut’tur.
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Son kategori olan hesap durumunda rektorlerin Instagram hesaplarinin takip
edilmeden goriintiilenebilip goriintilenememesiyle ilgilidir. Hesabi takip edilmeden
gorilintiilenmesine izin verilmeyen tek hesap Cem Zorlu’nun hesabidir. Diger
rektorlerin hesaplar takip edilmesine gerek kalmadan goriintiilenebilmektedir.

6.1. Frekans Tablolan
Frekans tablolarinda belirlenen kodlara ait frekanslar verilmistir. Rektorlerin
Instagram uygulamasi iizerinden paylastiklar1 gonderiler, uygun kategoriler ve
kodlara gore smiflandirilmistir. Rektorlerin gonderileri ilk olarak tiirlerine gore
incelenmistir.
Tablo 2. Genel Gonderi Tiirli Dagilim1

Fotograf 180 91,8%
Video 16 8,2%
Toplam 196 100%

Tablo 2’de rektorlerin génderilerinin tiir bakimindan dagilimi gosterilmektedir.
Tabloya gore rektorlerin en fazla paylastiklar tiir %91,8 oraninda fotograf yani
hareketsiz gonderi olmustur. Rektorlerin 2022 yilinin ilk ¢eyreginde video tiiriinii
¢ok fazla kullanmadiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3. Genel Gonderi igerik Tiirleri Dagilimi

Bilgilendirme 8 4.1%
Etkinlik 36 18,4%
Hizmet 2 1%
Toplant1 15 7,7%
Kampiis 3 1,5%
Ziyaret 21 10,7%
Katilim 14 7,1%
Basar1 5 2,6%
Calisanlar/Calisma alani 0 0%
Kisisel 37 18,9%
Kutlama 29 14,8%
Diger 26 13,3%
Toplam 196 100,0%

Tablo 3, rektorlerin paylastiklar1 gonderilerin igeriklerinin dagilimiyla ilgili bilgi
vermektedir. Tabloya gore en fazla kullanilan igerik tiirli %18,9 oraninda kisisel
iceriklerdir. Bu orana gore rektdrler paylasimlarinda cogunlukla kisisel hayatlariyla
ilgili fotograflara/videolara yer verdigi sOylenilebilir. Etkinlik iceriginden sonra
en fazla kullanilan igerik tiirii %18,4 oraninda olan etkinlik kodudur. Icerik tiirleri
arasindan yalnizca calisanlar/calisma alani kategorisi ¢ercevesinde paylasim
yapilmadigi goriilmektedir. Paylasim yapilmis olan kategoriler arasinda en az tercih
edilen kategori %1 oranla hizmet kategorisidir.
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Tablo 4. Genel Gonderi A¢iklama Tiirleri Dagilimi

Bilgilendirme 11 5,6%
Agiklama 75 38,3%
Soru/Cevap 1 0,5%
Soylesi 16 8,2%
Yonlendirme 15 7,7%
Tanitim 2 1,0%
Ozlii Soz 14 7,1%
Kutlama 24 12,2%
Diger 38 19,4%
Toplam 196 100,0%

Tablo 4, rektorlerin paylastiklar1 gonderilere yaptiklart agiklamalarin tiirlerinin
dagilimi hakkinda bilgi vermektedir. Tabloya gore rektorler %38,3 oraninda
paylastiklar1 gonderilere agiklayici nitelikte agiklama yapmaktadir. En az kullanilan
aciklama tiirii ise, %0,5 orani ile soru/cevap kodudur. Bu orana gére rektorler gonderi
aciklamasi yaparken hedef kitlelerine genellikle soru yoneltmedigi goriilmektedir.
Rektorlerden yalniz bir tanesi hedef kitlesine soru yonelten bir agiklama yapmustir.
Tabloda agiklama bulunmayan higbir génderinin bulunmadigi goriilmektedir.

Tablo 5. Genel Hashtag Kullanim Dagilimi

Hashtag Kullanim 46 23,5%
Hashtag Universite Ad 1 0,5%
Hashtag Kullanilmayan Gonderi 149 76,0%
Toplam 196 100,0%

Tablo 5, rektorlerin hashtag kullanim oranlar1 ve hashtag tiirlerinin kullanimlari
hakkinda bilgi vermektedir. Rektorler tarafindan ¢ogunlukla hashtaglerin
kullanilmadig1 (%76,0) sdylenilebilmektedir. Tabloya gore hashtaglarda tiniversite
admi sadece bir rektor kullanilmistir. Universite adinin kullanilmadigi ancak baska
konularla ilgili hashtagler rektorler tarafindan %23,5 oraninda kullanilmistir.

Tablo 6. Genel Etiket Kullanim Dagilim1

Etiketli Gonderi 89 45,4%
Etiketsiz Gonderi 107 54,6%
Toplam 196 100,0%

Tablo 6’da rektorlerin aciklama kismina etiketleme yaptiklar: gonderi sayilartyla
ilgili veriler bulunmaktadir. Bu tabloya gore diger hesaplarin etiketlenmedigi
gonderiler %54,6 orani ile etiketli génderi oranindan daha fazladir.
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Tablo 7. Genel Konum Bilgisi Kullanim Dagilim1

Konum Bilgili Génderi 17 8,7%
Konum Bilgisiz Goénderi 179 91,3%
Toplam 196 100,0%

Tablo 7, rektorlerin konum bilgisini kullanim oranlariyla ilgili bilgi vermektedir.
Yukarda yer alan tabloya gore rektorler %91,3 gibi biiyiik bir oranla gonderilerine
konum bilgisi eklememektedir. incelenen tarihler arasindaki rektdrlerin toplam
gonderilerinin 17 tanesinde konum bilgisi kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 8. Genel Sarki Kullanim Dagilimi

Sarkili Gonderi 1 0,5%
Sarkisiz Gonderi 195 99,5%
Toplam 196 100,0%

Tablo 8, Instagram uygulamasinin bir 6zelligi olan sarki eklemeyi rektorlerin
hangi oranda kullandig1 hakkinda bilgi vermektedir. Tabloya gore Instagram hesaplari
incelenen rektorlerden sadece birinin sarki 6zelligini kullandig1 goriilmektedir.

6.2. Karsilastirmali Tablolar
Calismaninbubdliimiinde, rektorlerinbelirlenen kategori ve kodlar gergevesindeki
paylasimlariyla ilgili veriler kargilagtirmali bir sekilde gosterilmektedir.
Tablo 9. Rektor Gonderi Tiirii Dagilimu

Aysun Bay Karabulut 114 12 126
90,5% 9,5% 100,0%
Cem Zorlu 42 2 44
95,5% 4,5% 100,0%
Osman Sel¢uk Aldemir 24 2 26
92,3% 7,7% 100,0%
Tablo 9, rektorlerin paylagimlarinin  tiirlerini  karsilagtirmali  olarak

gostermektedir. Paylasimlar1 arasinda videoya en fazla yer veren rektdr %9,5 ile
Turgut Ozal Universitesi rektdrii Aysun Bay Karabulut’tur. Videolara paylagimlari
arasinda en az yer veren rektdr ise %4,5 oraniyla Necmettin Erbakan Universitesi
rektori Cem Zorlu’dur. Rektorler arasinda ¢ogunlukla kullanilan tiir fotograf
tiirtidiir.
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Tablo 10. Rektor Gonderi Icerigi Dagilimi

Bilgilendirme 4 2 2
3,2% 4,5% 7,7%
Etkinlik 31 3 2
24.,6% 6,8% 7,7%
Hizmet 1 1 0
0,8% 2,3 0,0%
Toplant1 15 0 0
11,9% 0,0% 0,0%
Kampiis 2 1 0
1,6% 2,3 0,0%
Ziyaret 20 0 1
15,9% 0,0% 3,8%
Katilim 14 0 0
11,1% 0,0% 0,0%
Basari 1 2 2
0,8% 4,5% 7,7%
Calisanlar/Calisma alani 0 0 0
0% 0,0% 0,0%
Kisisel 16 21 0
12,7% 47,7% 0,0%
Kutlama 9 8 12
7,1% 18,2% 46,2%
Diger 13 6 7
10,3% 13,6% 26,9%
Toplam 126 44 26
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 10, rektorlerin paylasimlariin igeriklerini karsilastirmali bir sekilde
gostermektedir. Ug rektdr tarafindan da ortak olarak kullanilmayan igerik tiirii
calisanlar/¢alisma alanlar1 kategorisidir. Osman Selguk Aldemir, 6 igerik tiiriinde
paylasim yapmayarak igerik tiirlerini ¢esitlilik bakimindan en az kullanan rektordiir.
En fazla paylagimini ise %46,2 oraniyla kutlama kategorisinde yapmistir. Kutlama
paylasimlarindan sonra en fazla kullandig1 kategori diger kategorisidir. Bu bulgular
dogrultusunda Osman Selguk Aldemir hesabini genel olarak kutlama, anma, tebrik,
taziye konularinda paylagimlar yaparak kullanmakta oldugu sdylenilebilmektedir. 3
ay icerisinde en fazla paylasim yapan Aysun Bay Karabulut ise en fazla paylagimi
24,6% oraniyla etkinlik tlirlinde yapmistir. Rektorler arasinda da paylasimlarinda
etkinlik igerigine en fazla yer veren rektdr de Aysun Bay Karabulut’tur. Instagram
uygulamasini incelenen siire zarfinda en fazla kisisel olarak kullanan rektor %47,7
oranla Cem Zorlu’dur.
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Tablo 11. Gonderi Agiklama Tiirleri

Bilgilendirme 7 2 2
5,6% 4,5% 7,7%
Agiklama 71 2 2
56,3% 4,5% 7,7%
Soru/Cevap 1 0 0
0,8% 0,0% 0,0%
Soylesi 5 11 0
4,0% 25,0% 0,0%
Yonlendirme 13 1 1
10,3% 2,3% 3.8%
Tanitim 1 1 0
0,8% 2,3% 0,0%
Ozlii Soz 1 13 0
0,8% 29,5% 0,0%
Kutlama 7 6 11
5,6% 13,6% 42,3%
Diger 20 8 10
15,9% 18,2% 38,5%
Toplam 126 44 26
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 11, rektorlerin paylasimlarinda yaptiklar agiklamalarin tiirleri hakkinda

bilgi vermektedir. A¢iklamasiz gonderi paylasan higbir rektér bulunmamaktadir.
Biitiin agiklama tiirlerinde agiklama yapan tek rektdr Aysun Bay Karabulut olup en
fazla kullandig1 gonderi agiklama tiirli %56,3 oraniyla agiklama tiiriidiir. Soru/cevap
tiirii tek bir rektdr tarafindan kullanilmistir. Bu rektdr Aysun Bay Karabulut olup tek
bir gonderisinin agiklamasinda soru/cevap tiiriinii kullanmistir. A¢iklama kisminda
en fazla linke yonlendiren ciimleleri kullanarak link ekleyen rektdr %10,3 oraniyla
Aysun Bay Karabulut’tur. Gonderilerinin agiklamalarina en fazla iinlii kisilere ait
ya da anonim 6zlii sdzlere yer veren rektor %29,5 oraniyla Cem Zorlu’dur. Osman
Selguk Aldemir’in gonderi agiklama cesitliligi noktasinda agiklamalarinda en az
cesitlilik olan rektor oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Rektoér Hashtag Kullanim

Hashtag Kullanim 34 11 1
27,0% 25,0% 3,8%
Hashtag Universite Ad1 1 0 0
0,8% 0,0% 0,0%
Hashtag Kullanilmayan 91 33 25
Gonderi 72,2% 75,0% 96,2%
Toplam 126 44 26
100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 12. Rektorlerin hashtag kullanimlariyla ilgili bilgi vermektedir. Incelenen
rektorlerin hepsinin en az bir kere hashtag kullandigi goriilmektedir. Gonderilerinde
hashtaglere en fazla yer veren rektor %27,0 orantyla Aysun Bay Karabulut olup onu
Cem Zorlu %25,0 orantyla takip etmektedir. Universitenin adiyla hashtag kullanan
tek rektdr Aysun Bay Karabulut olup tek bir génderisinde iiniversite adiyla hashtag
kullanmustur.

Tablo 13. Rektorlerin Etiket Kullanim Dagilimi

87 39 126
Aysun Bay Karabulut 69.0% 31,0% 100,0%
0 44 44
Cem Zorlu 0,0% 100,0% 100,0%
. 2 24 26
Osman Selguk Aldemir 7.7% 92,3% 100,0%

Tablo 13, rektorlerin diger kullanicilart etiketledikleri gonderi sayilar1 hakkinda
bilgi aktarmaktadir. Tabloya gore diger kullanicilart etiketledigi gonderisi
bulunmayan tek rektér Cem Zorlu’dur. Osman Selguk Aldemir’in ise yalnizca iki
kere etiket 6zelligini kullandig1 goriilmektedir. Gonderilerinin agiklamalari arasinda
en fazla etiketli aciklamasi bulunan rektor 69,0% orani ile Aysun Bay Karabulut’tur.

Tablo 14. Rektorlerin Konum Kullanim Dagilimi

7 119 126
Aysun Bay Karabulut 5.6% 94.4% 100,0%
0 44 44
Cem Zorlu 0,0% 100,0% 100,0%
. 10 16 26
Osman Selguk Aldemir 38.5% 61,5% 100,0%

Tablo 14, rektorlerin gonderilerinde konum bilgisi kullanmalartyla ilgili bilgi
vermektedir. Instragram uygulamasinin bir 6zelligi olan gonderilere konum bilgisi
ekleyebilme 6zelligine diger rektorlere gore gonderilerinde en fazla yer veren rektor
9%38,5 orani ile Osman Selguk Aldemir’dir. Cem zorlu incelenen zaman araligindaki
paylasimlarinda konum bilgisine yer vermeyen tek rektordiir.

Tablo 15. Rektorlerin Sarkilt Gonderi Paylasim Dagilimi

1 125 126
Aysun Bay Karabulut 0.8% 99,2% 100,0%
0 44 44
Cem Zorlu 0,0% 100,0% 100,0%
] 0 26 26
Osman Selguk Aldemir 0,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 15, Instagram uygulamasmin bir diger 6zelligi olan sarki eklemeyi
rektorlerin gonderilerinde ne oranda kullandigr ile ilgili bilgiler vermektedir. Sarki
ozelligini kullanan tek rektor Aysun Bay Karabulut olup tek bir gonderisinde sarki
ekleme 6zelligini kullandig1 tabloda goriilmektedir.

Tablo 16. Etkilesimlilik oranlari

Aysun Bay Karabulut 190 bin 126 51.097 37
Cem Zorlu 21,7 bin 44 41.664 278
Osman Selguk Aldemir 23,1 bin 26 16.463 78

Tablo 16, rektorlerin etkilesimlilik oranlariyla ilgili bilgi aktarmaktadir. Tablo
16, 01.01.2022 ile 30.03,2022 tarihleri arasindaki paylagimlarinin etkilesimlilik
oranlar1 hakkinda bilgi vermektedir. 2022 yilinin ilk ¢eyreginde en fazla paylasim
yapan rektér Aysun Bay Karabulut’tur. Cem Zorlu ile Osman Selguk Aldemir
inceleme yapilan siire zarfi igerisinde Aysun Bay Karabulut’tan daha az gonderi
paylasmalarina ragmen gonderilerine aldiklar1 yorum sayilari daha fazladir. Hesabini
cogunlukla kisisel olarak kullanan Cem Zorlu’nun gonderi sayilarina oranla en fazla
begeniyi alan rektordiir.

7. Sonu¢

Sosyal medya uygulamalari kullanicilarina etkilesimli bir ortam vaat etmektedir.
Sosyal medyanin bu ve bunun gibi 6zellikleri sosyal medya uygulamalarinin farkli
alanlarda ve amaglarda kullanilmasi noktasinda etkili oldugu soylenilebilmektedir.
Sosyal medya uygulamalari kurumlar ve kisiler tarafindan kurumsal iletisimin
saglanmasi noktasinda kullanilmaktadir. Kurumsal iletisimin saglanmasi noktasinda
cesitli sosyal medya uygulamalari kullanilmakta olup bu sosyal medya uygulamalari
arasinda yer alan Instagram onemli derecede popiiler bir uygulamadir. Kurumsal
iletisimin saglanmast noktasinda iiniversiteler ve rektorler sosyal medyayi
kullanmaktadir. Instagram uygulamasinin 6zellikle gengler tarafindan kullanilmasi
iiniversite ve rektorlerin Instagram uygulamasini tercih etmesinde 6nemli bir etken
oldugu sdylenilebilir.

Rektorlerin etkilesimli bir ortam vaat eden Instagram uygulamasini iletisim ve
etkilesim noktasinda kullanmalar1 daha genis bir kitleye tek bir noktadan ulagma
imkan1 saglarken rektorlerin tanimnirliklarini da arttirabilmelerini saglamaktadir.
Bu dogrultuda tniversitelerin de bilinirligi de paralel olarak artacaktir. Ayni
zamanda rektdrlerin sosyal medyay1 kullanmalar1 6grenciler agisindan da faydalar
saglayabilecegi soylenilebilir. Instagram araciligiyla rektorler ile kolay bir sekilde
iletisim halinde olan 6grenciler problemlerini ya da isteklerini belirtebileceklerini
bildiklerii¢inmotivasyonlariartabiliraynizamandakendilerinidegerli hissedebilirler.
Bu olumlu olas1 katkilar dogrultusunda Tiirkiye’deki devlet iiniversitesi rektdrlerinin
bu platformlari nasil kullandiklarini tespit etmek arastirmaya deger goriilmiistiir.
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Bu caligmada, Instagram uygulamasinda en fazla takipg¢iye sahip olan ii¢
rektoriin (Aysun Bay Karabulut, Cem Zorlu ve Osman Selguk Aldemir) Instagram
hesaplar1 incelenmistir. Instagram uygulamasi araciligi ile rektorler genellikle kisisel
paylasimlar, hedef kitlelerine yapilan etkinliklerden kesitler paylagmakta, cesitli
bilgilendirmeler yapmakta, 6zel glinlerde kutlama, anma, taziye gibi mesajlarini
iletmektedir. Instagram uygulamasinin Reels seklinde video paylasan rektorler
Aysun Bay Karabulut ve Osman Selguk Aldemir’dir. Paylastiklar1 hikayeleri 6ne
cikartan tek rektor Aysun Bay Karabulut’tur. Gonderilerinde kisi/kurum etiketi
yapma, sarki ekleme ve konum ekleme gibi instagram Ozelliklerinin tamamint
kullanan tek rektor Aysun Bay Karabulut olup bu durum da Instagram uygulamasimin
ozelliklerini verimli bir sekilde kullanan rektér Aysun Bay Karabulut’tur. incelenen
rektorler arasinda hesabi kapali olarak kullanan ve paylasimlarinda kisisel iceriklere
en fazla yer veren rektdor Cem Zorlu’dur. Cem Zorlu gonderilerinde ¢ogunlukla
kisisel iceriklere yer vererek hesabini daha samimi bir hesap durumuna getiren ve
bu samimiyet sonucunda gonderi basina diisen begeni sayis1 hesab1 yapildiginda en
fazla etkilesim alan rektdr oldugu sdylenilebilir. Osman Selguk Aldemir ise Cem
Zorlu’dan sonra gonderilerine en fazla etkilesim alan rektor olup gonderi igerikleri
genellikle kutlama, anma, taziye seklindedir.

Rektorlerin hesaplarindaki paylasimlarindan bagimsiz olarak sosyal medya
aglarmin bazi ortak avantajlar sagladigi agiktir. Ancak bu avantaj, Instagram
uygulamasinda paylastiklar1 gonderilerin igerikleriyle, yaptiklar1 agiklamalariyla
kisaca rektdrlerin Instagram uygulamasii kullanim sekillerine gore arttirabilirler.
Instagram uygulamasi rektorlere hedef kitleleri ile iletisime gegme firsati
sunmaktadir. Hedef kitlelerinin yorum yapmasi durumunda paylasilan génderi ile
ilgili hedef kitlelerin fikirleri 6grenilebilmektedir. Rektorler Instagram uygulamasi
ile smavlar, yapilacak etkinlikler gibi gelismeleri aninda paylasip hedef kitleyi
bilgilendirebilmektedir. Bu durumun da hem rektorler hem de hedef kitle agisindan
ciddi bir neme sahip oldugu sdylenilebilmektedir.



Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022 ‘ 95

Kaynakca

Atilla, G. ve Ozcan, A. (2018). Politik beceri baglaminda iiniversite rektdrlerinin sosyal medya
yonetimi: twitter 6rnegi. T. Ak¢akanat ve digerleri (Ed.), 6. Orgiitsel Davranis Kongresi Bildiriler
Kitabi (76-85) i¢inde.

Babiir Tosun, N. (2003). Kurumsal iletisim siirecinde reklamin ve imaj yonetiminin biitiinlesik
konumu. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 18(1), 173-191.

Balta Peltekoglu, F. (2007). Halkla iliskiler Nedir?. istanbul: Beta Yaymcilik.

Barutgu, S. ve Tomas, M. (2013). Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya
pazarlamasi etkinliginin 6lciimii. [nternet Uygulamalart ve Yénetimi Dergisi, 4(1), 5-23.

Biber, A. (2009). Halkla iliskiler ¢alismalarinin diinii, bugiinii ve gelecegine iliskin bir degerlendirme,
letisim Kuram ve Arastirma Dergisi, (29), 133-148.

Bulunmaz, B. (2011). Otomotiv sektériinde sosyal medyanin kullanimi ve fiat 6rnegi. Global Media
Journal, 2(3), 20-51.

Cornelissen, J. (2014). Corporate Communication. London: Sage Publications.

Cetintas, H. B. (2014). Bir kurumsal iletisim stratejisi olarak kurumsal bloglar. Selcuk Iletisim, 8(3),
92-121.

Dogru, Y. B. ve Dogru, S. (2015). Bir halkla iligkiler arac1 olarak twitter rektorlerin twitter kullanim
analizi. Toplumsal Ve Kurumsal Catismalar/Coziimler Kongresi (s. 291-308) i¢inde. Diizce
Universitesi Golyaka Meslek Yiiksekokulu.

Drury, G. (2008). Opinion piece: social media: should marketers engage and how can it be done
effectively?. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9(3), 274-277.

Girgin, U. H. (2018) Gelenekten postmoderne kimlik insa siireci ve yeni medya: Facebook &rnegi.
Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi, 3(5), 202-230.

Gokler, K. (2019). Universitelerin kurumsal iletisim araci olarak sosyal medya kullanimi: vakif
Universitelerinin instagram sayfalar1 {lizerine bir igerik analizi (Yiiksek lisans tezi), Anadolu
Universitesi, Eskisehir.

Gokler, K. ve Onay, A. (2020). Universitelerin kurumsal iletisim araci olarak instagram kullanimi:
vakif iiniversitelerinin instagram sayfalar iizerine betimsel bir icerik analizi. Tiirkiye Iletisim
Arastirmalart Dergisi, (35), 311-337.

Hu, Y., Manikonda, L. ve Kambhampati, S. (2014, Mayis). What we instagram: a first analysis of
mstagram photo content and user types. The 8th International Aaar Conference On Weblogs And
Social Media iginde (595-598).

Iigm, H. O., Celik, Y. ve Urug, H. (2019). Kurumsal iletisim arac1 olarak sosyal medya uygulamalari;
bankalar {izerine bir inceleme. Sosyal Bilimler Metinleri (1), 63-75.

Instagram - Statistics & Facts. (2022, 8 Subat). Erisim Adresi: https://www.statista.com/topics/1882/
instagram/#topicHeader _wrapper

Kemp, S. (2022). Digital 2022: global overview report. https://datareportal.com/reports/digital-2022-
global-overview-report, Erigsim Tarihi: 27.04.2022.

Leading countries based on Instagram audience size as of January 2022. (2022). Erisim Adresi: https://
www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/

Lerman, K. (2007). Social Information Processing in Social News Aggregation. /EEE Internet
Computing, 11(6), 16-28.

Olcay, S. (2018). Sosyallesmenin dijitallesmesi olarak sosyal medya ve resimler arasinda kaybolma
bozuklugu: photolurking. Yeni Medya Elektronik Dergisi, 2(2), 90-104.

Oztiirk, A. ve Giiven, O. F. (2014). Importance of social media as communication channel in bank
marketing. Academic Journal of Interdisciplinary Studies, 3(3), 76-81.

Roebuck, D., Siha, S. M. ve Bell, R. L. (2013). Faculty Usage of Social Media and Mobile Devices:
Analysis of Advantages and Concerns. Interdisciplinary Journal of E-Learning and Learning
Objects, 9(1), 171-192.



96 ‘ Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022

Sagtas, S. (2022). Sosyal medya reklamlarinin marka degeri lizerindeki etkisi: instagram reklamlar
iizerine bir uygulama. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 14(1), 203-218.

Sahin Basfirinci, C. (2008). Bir pazarlama iletisim medyasi olarak web ortaminda igerik analizi
yapmanin giicliikleri ve olas1 ¢oziim 6nerileri, Istanbul Yonetim Dergisi, 19(61), 52-71.

Topa Cift¢i, G. ve Dogan, M. E. (2019). Universite yonetimi ve 6grenci iletisiminde sosyal medya
kullanimi: fenomen rektorler. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, (32), 269-297.

Ulug, G. ve Yarct, A. (2017). Sosyal medya kiiltiirii. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
(52), 88-102.

Van Riel, C. B. M. ve Fombrun, C. J. (2007). Essentials Of Corporate Comminication. London:
Routledge.

Woodall, G. ve Colby, C. (2011). The results are in: social media techniques vs. focus groups for
qualitative research, MRA'S Alert! Magazine, Mart, 23-27.



Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022 ‘ 97

INSTAGRAM USES OF RECTORS IN THE CONTEXT OF CORPORATE
COMMUNICATION

Extended Abstract

Social media applications offer various opportunities to their users and these
opportunities encourage people to use social media applications. There are many
social media applications and these applications are used for various purposes.
Corporate communication is one of these purposes and individuals and institutions
use social media applications to provide corporate communication. The majority
of the users of the Instagram application, which is popular among social media
applications, are young people. In this case, individuals and institutions whose target
audience consists of young people use the Instagram application. Rectors are also
among these people. Rectors can provide information flow to their target audiences at
a lower cost through the Instagram application. In addition to this advantage, rectors
can gain more advantages according as the way they use Instagram. At this point,
in this study, the accounts of the first 3 rectors from state university rectors, who
have the highest number of followers in the Instagram application, were examined.
These people are Aysun Bay Karabulut, Cem Zorlu and Osman Selguk Aldemir.
The aim of this study is to reveal how the rectors use the Instagram application and
to evaluate the posts of the rectors between 01.01.2022 and 30.03.2022 according
to various categories. Content analysis method was used in accordance with the
purpose of the research. While determining the review categories, Gokler’s thesis
published in 2019 was used.

As a result of the research, when we look at the sharing of the rectors in general,
it was concluded that they mostly shared content related to their personal lives and
activities. Most of the post descriptions are in the form of explanation describing
posts. Rectors generally do not use hashtags and tag, which are features of the
Instagram application, in their posts. In addition to these, it has been concluded that
the rectors do not generally use the features of adding location and song to the post,
which are other features of the Instagram application. Aysun Bay Karabulut is the
only rector to use all the features at least once. Apart from the general evaluations,
the sharing of the rectors were also evaluated comparatively in the study. As a result
of this evaluation, Aysun Bay Karabulut was the rector who included the most video
types in her posts compared to other rectors. But the posts of the rectors are mostly
in the photographic type. Aysun Bay Karabulut is the rector with the most diversity
in her posts in terms of content types, and she does not have a post in only one
content type. The type of content that Aysun Bay Karabulut mostly places in her
posts is the type of activity.

While Cem Zorlu’s posts are mostly in personal, most of Osman Selguk Aldemir’s
posts are in the form of celebration. The only content type that none of the reviewed
rectors used was Employees/Workspace. Aysun Bay Karabulut is the only rector
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who uses all kinds of explanations to explain the shared posts. Cem Zorlu included
the most concise words in the description of his posts. Osman Selguk Aldemir, on the
other hand, mostly included congratulatory texts at the point of explanation as well
as the content type of the post. Aysun Bay Karabulut made explanatory statements
in the photos and videos she shared. Osman Selguk Aldemir is the rector who gives
the least use of hashtags in his posts. Aysun Bay Karabulut is the only rector to add
the name of the university as a hashtag. Cem Zorlu is the only rector who does not
tag other users in his posts. Aysun Bay Karabulut is the rector who gives the most
place to other user tags in her posts. Osman Selguk Aldemir is the rector who uses
the location adding feature of the Instagram application the most, while Cem Zorlu
is the only rector who does not use the location information feature. Aysun Bay
Karabulut is the only rector who uses the feature of adding songs to the posts. In
addition, among the rectors examined, Aysun Bay Karabulut has the highest number
of followers and posts. However, when the number of likes per post is calculated at
the interaction point, the rector with the most likes is Cem Zorlu, who has the fewest
followers. At the same time, he is the only rector who uses his Cem Zorlu account
closed. Although Aysun Bay Karabulut is the rector with the highest number of
followers, she is the rector with the lowest total number of comments on her posts.

Keywords: Rector, Social media usage, Instagram, Corporate communications



NN HAYAT VE EMEKLILIK REKLAM FiLMINiN
GOSTERGEBILIMSEL ACIDAN COZUMLENMESI

Ahmet KOCAK!, Atacan SIMSEK>

1. Giris

Insanlik igin iletisim siireci ilk olarak cesitli gorsellerin kullanimi ile baslamistr.
Heniiz daha yazinin bulunmadigi devirlerde sekiller ¢izmek insanlar i¢in bir iletisim
aract olmustur. M.O. 15000 Altamira (Ispanya) ve M.O. 25000 Lascaux (Fransa)
magaralarinda bulunan hayvan ve insan figiirlerinde giindelik yasamin resmedildigi
goriilmistir (Tepecik’den akt. Caglar, 2012, s.23). Fransa’da bulunan Altamira
magaralarinin duvarlarina ¢esitli resimlerin ¢izildigi goriiliirken, resimlerin
cizilmesinde etkili olan unsur doga kanunlar1 olmustur (Eraldemir’den akt. Caglar,
2012, 5.23).

Insanlarin iginde yasadiklar1 diinyanin giiniimiizde gostergelerle gevrili
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ikili iliskilerde bilingli ya da bilingsiz olarak
bireyler tarafindan kullanilan gostergeler duygu ve diisiincelerin iletiminde oldukca
onemlidir (Olgundeniz, S. S. ve Parsa, A.F., 2014, 5.96). Diisiinme ve konusmanin
bicimlenmesinde gostergelerin etkisi oldukga biiyiiktiir. Ancak bu gostergelerin
algilanmasi1 ve yorumlanmasinda temel etkenler egitim, deneyim ve toplumsalliktir
(Giinay’dan akt. Olgundeniz, S. S. ve Parsa, A.F. 2014, s. 96).

Gostergelerin bilimi olarak atfedilen gostergebilim, herhangi bir gostergenin
incelenmesi ve analizine dayanir. “Gostergeler, kendilerinden baska bir seye
gonderme yapan eylemler ya da yapilardir. Kodlar, iginde gostergelerin diizenledigi
ve gostergelerin birbirleri ile nasil iligkilendirilecegini belirleyen sistemlerdir.”
(Ozgiir, t.y, s.5). Disiplin olarak ortaya konulan gdstergebilim, cesitli fotograf,
video, roman, mimari, logo, flama ve benzeri pek ¢ok seyi inceleme alani olarak
igerisine alir.

1 Uzman, TVNET, ORCID: 0000-0003-0349-8636.
2 Dr. Ogr. Uyesi, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, ORCID: 0000-0002-7380-3678.



100 [ Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022

Gliniimiiz diinyasinda gorsel imgelerin kullanimi yayginlagsmis, internet
teknolojilerinin yayginlagmasiyla gorsel imgeler tarafindan ¢evremiz sarilmistir.
Ikinci diinya savas1 oncesi ve sonrasi reklamcilik alanini diisiindiigiimiizde gorsel
imgelerin kelimelere gore daha basit ve Onemsiz goriildiigiinii soyleyebiliriz.
Fakat glinimiizde bu durum tersine ¢evrilmis durumdadir. Giiniimiizde ilgi ¢ekici
ve heyecan verici imgeler diinyasinda yasamaktayiz. Artik bir imge; sabunu,
tuvalet kagidini, viskiyi, kurumlari, bir iinliiyii, politikacilar1 ve siyasi bir partiyi
pazarlayabilmektedir (Dyer, 1982, s. 66). Bu sebeple imgelerin giiclinden reklam
sektoriinde yararlanilmaktadir.

Gostergeler, toplumdaki ¢esitli anlamlara gonderme yaparken, statiileri belirten
gostergeler de kisinin prestiji ve konumu hakkinda bize bilgi verir. insanlar, yasam
bigimlerini ¢evresine sahip olduklar statii gostergeleri ile aktarirlar. Kisinin varlikli
olmasi yiiksek statii belirtisiyken, statiileri belirleyen birgok gosterge vardir (Caglar,
2012, 5.28). Ornegin liiks marka bir arabaya sahip olunmast, kisinin zengin oldugunu
bize gdsterebilirken, yiiksek statiiye isaret eder.

Tiiketiciye bir iiriinii 6zendirmek amaciyla yapilan reklam filmleri icerisinde
birgok anlam barmmaktadir. Izleyiciye verilen mesajlarin dogru okunabilmesi igin
film icerisindeki dilsel ve gorsel imgelerin ¢dziimlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu
sebeple gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak bu imgelerin ¢éztiimlenmesini
amaglayan birgok énemli ¢aligma bulunmaktadir.

[rem Kahyaoglu (2013),2013 y1linda yayilanan “Postmodern Toplumda Ataerkil
Diizen Degisiyor mu? Popiiler Kiiltiir Icinde Cinsellik Kullanimina Elestirel Bir
Bakis: Biscolota Reklamlar1 ve Erkek imgesi” adl1 calismasinda Roland Barthes’in
gostergebilim ¢oziimleme yoOnteminden yararlanmistir. Kahyaoglu, Biscolota
reklami igerisinde yer alan erkek imgesiyle erkek egemen yapi da de§ismeler
meydana gelip, gelmediginin incelenmesi ve erkek ya da kadin iizerinden meta
olusturularak reklamlarda yer verilmesini incelemektedir.

Alev Fatos Parsa ve Seda Siinbiil Olgundeniz (2014), 2014 yilinda yaptiklar
“Reklam Diinyasinda Imgenin Giicii: Arcelik ve Vestel Reklamlarinda Robot
Karakterlerle Yaratilan Evren” adli ¢alismalarinda Vestel ve Argelik firmalarinin
robot karakterler kullanarak kurguladiklar1 reklam filmlerinin Barthes’in anlam
kodlarina gore gostergebilimsel ¢oziimlemesini yapmaktadir. Calismada “imgenin
giicti, gorsel kiiltlir ve gorsel gostergebilim” kurami ¢ergevesinde Vestel ve Argelik
firmalarinin televizyonda gosterime giren robot karakterli reklamlarinda kullanilan
imgelerin, reklamin olay orgiisii ve anlati yapisinin anlami nasil insa ettiginin
¢Oziimlenmesi amaglanmaistir.

Cihan Becan, 2015 yilinda ortaya koydugu “Yeni (Duyussal) Reklam Iletileri
Baglaminda “Gostergeleri” Okumak: Gostergebilimsel Yontemden Yararlanarak Bir
Reklam Tletisi Coziimlemesi” adli calismasinda Audi marka otomobile ait reklam
metninde anlamin nasil olugtugunu, nasil ortaya koyuldugunu ve nasil iletildigini



Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022 ‘ 101

ele almaktadir. Becan (2015), ¢oziimlemesini yaptig1 Audi marka otomobil reklam
analizinde markanin Audi A5 Sportback’e sahip olanlarin gii¢, segkinlik ve cinsellik
acisindan fark edilebilir bir imaja sahip olacagini belirttigini vurgulamistir. Ayni
zamanda Becan, reklamin Audi tiiketicisinin bagkalar1 tarafindan kiskanilmasini
saglamaya yonelik oldugunu ve markanin tiiketicilerinin toplum igerisinde farkl bir
konuma ulastiklarini vurgulamistir.

Kenan Demirci (2016), 2016 yilinda kaleme aldigi “Reklamlarda Emegin
Goriinmez Kilinmasi: Siit Uriinleri Reklamlari Uzerinden Bir Analiz” adl
caligmasinda Stitas, Muratbey, Y 6riikoglu ve Sek markalarinin siit tirtinleri reklamlar1
iizerinden Tirkiye’deki emek siirecleri ile mevcut olan sistem ve emek arasindaki
iligkiyi incelemistir. Demirci, reklamlar {izerinde yaptigi ¢éziimleme de Roland
Barthes’in “Degistirim Siamas1” teknigini kullanarak, is yeri ve yasam alanlari
ayriminin yapilmadigi ve iiretim faaliyetlerinin is¢i-emek birlikteliginin sonucu
degil de dogal bir siirecin sonucunda ortaya ¢iktiginin gosterilmeye c¢alisildiginin
altini ¢izmistir.

Yapilan ¢alismani amaci, NN Hayat ve Emeklilik sirketinin “Once Sen” temali
reklam filminde izleyiciye verilen gorsel ve dilsel imgelerin ¢oziimlenerek, reklam
filmindeki anlamin nasil yaratildigimin ortaya konulmasidir. Ayrica filmin olay
Orgiisii ve anlati yapisi incelenmis, yan anlam kodlar1 ¢éziimlenmistir. Calisma
kapsaminda birden fazla izlenen reklam filmi, Roland Barthes’in gostergebilimsel
¢dziimleme ydntemine gore analiz edilmistir. Orneklem olarak bu reklam filminin
secilmesinin nedeni, reklam filminde vurgulanmak istenen mesajin aile, babalik gibi
imgeler ve ¢esitli dilsel ve gorsel imgeler kullanilarak izleyiciye verilmek istendigi
varsayimidir.

2. Roland Barthes ve Gostergebilim

Gostergebilimin ¢agdas anlamda temelleri yirminci yiizyilda atilmistir. isvigreli
dilbilim uzmani Ferdinand De Saussure ve Amerikali filozof Charles Peirce,
birbirlerinden habersiz olarak gercgeklestirdikleri calismalar ile gdstergebilimin
modern diinyadaki temsilcileri olmuslardir. Gdstergeler i¢in Peirce, “Semeiotic”
ifadesini kullanirken, Saussure “Semiologie” terimini kullanmistir. Gostergelerin
mantiksal islevi {lizerinde duran Peirce, “gdstergebilimsel olgular1 eksiksiz bir
sekilde siiflandirmak amaciyla tiglillere dayali, altmis alt1 sinifli” bir gdstergeler
sistemi kurmustur. Peirce’lin kurdugu gdstergeler sisteminde “en temel olan ve en
¢ok gdnderme yapilani gostergeleri nesneleri agisindan varliksal baginti, benzerlik
ya da saymacalik icermelerine gore belirti (indices), goriintiisel gosterge (icon) ve
simge (symbol) olarak ti¢e ayirdigi tasnif” olmustur (Derviscemaloglu, 2008, s.3-4).

Gostergebilimin diger 6nemli ismi Saussure, bu alanin kurucusu olarak kabul
gormektedir. Oliimiiniin ardindan 6grencileri ve is arkadaslari tarafindan toplanan
ders notlar1 “Genel Dil Bilim Dersleri” adiyla kitap olarak yayinlanmistir (Akt.
Caglar, 2012, s.24). Saussure, gostergebilimi “gostergelerin toplum yasami igindeki
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durumunu” inceleyen bir disiplin olarak tanimlamistir (Akt. Caglar, 2012, s.24).
Saussure, alfabe, yazi ve askeri igaretler gibi diger gosterge sistemleri igerisinde
dilin diisiinceleri ifade eden en 6nemli gosterge sistemi oldugunu vurgulamistir.
Dilbilimsel gostergeyi ses imgesi (soundimage) ve kavram (consept) olarak ele
alan Saussure’a gore “gosteren (ses imgesi) ve gosterilen (kavram) dissal herhangi
bir nesneden bagimsizdir ve hem ses imgesi hem de kavram kolektiftir, toplumsal
anlagmalara dayanir” (Akt. Caglar, 2012, s.24).

Yirminci ylizyilda temelleri atilan g¢agdas gostergebilimin diger ©Onemli
isimlerinden biri de Fransiz felsefeci ve edebiyat¢i olmasinin yani sira gostergebilim
alaninda yaptig1 caligmalarla da taninan Roland Barthes’dir. Barthes, “Gostergebilim
Ilkeleri” adli ¢alismasinda Saussure’in ileri siirdiigii gostergebilimin dilbiliminin
iistiinde yer almasit durumunu ters diiz ederek, gostergebilimini dilbiliminin alt
boliimii olarak degerlendirmistir. Boylece Barthes, Saussure’lin gostergelere
yiikledigi anlami ve bu anlamlarin sinirlarinin gelismesine olanak saglamistir
(Bircan, 2015, s.19).

“Gostergebilim Ilkeleri” eserinde ilkelerin tek bir amacinin oldugunu ifade
eden Barthes, bunlarin dilbilime dayanarak ¢oziimsel kavramlar ortaya koymaya
calistigini ileri siirmektedir. Barthes, s6zili gegen ilkeleri yapisal dilbilimden kaynakli
dort baslik altinda ele almaktadir. Bu baghiklar: “1. Dil ve So6z, 2. Gosteren ve
Gosterilen, 3. Dizge ve Dizim ve 4. Diizanlam ve Yananlamdir” (Bircan, 2015, s.9).
Fransiz gostergebilimci olusturdugu bu kendine 6zgii ¢6zliimleme sistematigiyle
cesitli nesneler {izerindeki anlamlara yogunlagsmaktadir. “Anlamlama” adin1 verdigi
kavram ile “bir gostergede, gosterenle gosterilen arasindaki iligskinin” kurulmasi
tizerinde duran Barthes, nesnelerin goriinen ve kiside uyandirdigi anlamlar tizerinde
durmaktadir. Gostergebilim acisindan en 6nemli sey, “anlamlama” altinda yer alan
“diiz anlam” ve “yan anlam” kisimlaridir. Fransiz gostergebilimci Roland Barthes’in
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caligmalarina dayanan bu ayrimda Barthes, “gdstergenin neyi temsil ettigi”ni diiz
anlam, “gostergenin nasil temsil edildigi’ni ise yan anlam olarak agiklamaktadir
(Caglar, 2012, 5.26).

Bir gosterge Barthes’a gore, Saussure’iin de ifade ettigi gibi ilk olarak bir diiz
anlam seklidir. Burada gosteren dolaysiz olarak 6zel bir nesneyi isimlendirirken ayni
zamanda neye gdnderme yaptigini agik¢a ortaya koyar. Ayrica Barthes, gostergelerin
kiiltiirel anlamlara ve bu anlamlarin igeriginde yer alan yan anlamlara génderme
yaptigint s0ylemektedir (Bircan, 2015, s. 20). Gostergeler iizerine odaklandigimiz
gostergebilimsel ¢oziimlemelerde pahali bir araba ve gosterisli bir elbise diiz anlam
olarak karsimiza ¢ikarken, kisinin ekonomik durumunun ne oldugu hakkinda bize
bilgi vermesi yan anlam kodlarini tastyan gostergeler olarak algilanmaktadir.

Diiz anlam, yan anlam ve mit kavramlar1 Barthes ile gelismistir. Diiz anlam,
anlamlandirmanin birinci diizeyi olarak bilinen ve temel anlama gonderme
yapmaktadir. Yan anlamla birlikte “onu kullananin duygulari, kiiltirel degerleri 6n
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plana cikar, 6znel bir yapis1 vardir ve ideolojik diisiinceleri kapsar”. Mitlere sahip
olan yan anlamlarin igeriginde sosyo-kiiltiirel degerlerin, fikirlerin ve duygularin
yer aldigini ifade eden Barthes, bir sesin bile yan anlam olusturabileceginin altini
cizer (Yengin, 2012, 15-16).

Gostergelerin gonderme yaptiklar: kavramlarin diiz anlaminda yanlig anlasilma
durumu yoktur. Bu kavramlar i¢erisinde diiz anlama iligkin anlatilarin sifreleri oldugu
gibi yan anlama iliskin sifreler de yer alabilir. iletisim dizgelerinin yan anlamlari
televizyon reklamlarinda oldukg¢a kolay ¢oziimlenebilen bir yapiya sahiptir.

Barthes, diiz anlam ve yan anlamda {i¢ temel kavramdan bahseder. Birincisi yan
anlamlarin her birinde bulunan mit, digeri iki sey arasinda benzerlik kurmak i¢in
kullanilan metafor (egretileme) ve sonuncusu ise parga biitiin iligkisinin ele alindig1
metonim (diizdegismece) kavramlaridir.

2.1. Mitler

Bir kiiltiiriin igerisinde var olan ger¢ek ya da doga olaylariyla ilgili bazi
durumlarm anlasilmasi saglayan dykiilere mit denilmektedir. Ilkel mitler genellikle
yasam ve Olim, insan ve tanri, iyi ve kotii, kadin ve erkek gibi zitliklar arasinda
olusmaktadir (Imanger ve Ozel, 2006, s. 5).

Mitin birbiriyle iligkili kavramlar zinciri oldugundan bahseden Barthes, bir sey
izerinde diistinme, onu kavramlastirma ya da anlamin kiiltiirel yolu olarak miti
aciklar. Farkli bir agidan a¢iklamak gerekirse yan anlam gosterenin ikinci diizeydeki
anlami olarak goriiliirse mit de gosterilenin ikinci diizeydeki anlamidir (Imanger ve
Ozel, 2006, s.5).

Barthes, “Cagdas Soylenler” eserinde mitleri, “beraberlerinde ¢ok genis kiiltiirel
anlamlar tagiyan gostergeler ve baskin sinifin ideolojik amaglarina hizmet eden
karmagik ve iyi bigimlenmis bildirisim dizgeleri olarak” tanimlamaktadir (Akt.
Derviscemaloglu, 2008, s. 6).

Gostergebilimde sdylen yani mitleri bir dizge olarak goren Barthes, mitleri
aciklamakta gostergebilimsel yontemi kullanirken, mitlerin goériinen anlamlari
disinda farkli yan anlamlar da icerdigini belirtmistir. GOstergenin tanimini
yapmadan dnce Hegel, Wallon, Pierce ve Jung’un gosterge tanimlarini inceleyen
Barthes, Saussure’iin gosteren ve gosterilenin diyalektik sonucunun gostergeyi
ortaya ¢ikardigi yoniindeki goriislerini elestirir. Gosterge ve gosterenin birbirinin
yerine kullanilmasi ile yanlislik yapildigini sdyleyen Barthes, gostergenin anlatimi
olusturan gosteren ile icerigi olusturan gosterilenden olustugunu belirtmektedir
(Bircan, 2015, s. 22).

2.2. Metafor (Egretileme)

Metafor, bir s6zciigiin kendi anlami disinda bagka bir s6ziin yerine kullanilmasina
denir. Ayrica metafor, bir seyi kendi isminin disinda ¢esitli yonlerden benzedigi
baska bir seyin adi ile anilmasi olarak da tanimlanabilir. Soyut bir duygu veya
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diisiinceyi ifade etmek i¢in somut bir nesneyi kullanan metaforda somut bir nesne,
soyut bir kavrama benzetilerek onunla eslestirilmektedir (Imanger ve Ozel, 2006,
s.6). Ornegin; Tiirk bayragmin goriintiisii ile milliyetcilik kavram birlikte ele
alinmaktadir. Bu metaforlarda gosteren Tiirk Bayragi, gosterilen ise milliyetgilik
olarak yer almaktadir.

iki sey arasindaki iliski metaforda benzerligin kullanimiyla verilir. Ornegin
“Sevgilim kirmiz1 bir giildiir” benzetmesi ¢ok yaygin metafor bigimlerinden biridir.
Benzetmelerde genellikle “gibi” ya da “kadar” kelimeleri kullanilarak, kiyaslama
yapilir (Akt. Imanger ve Ozel, 2006, s. 6).

2.3. Metonimi (Diiz Degismece)

Parca-biitiin iliskisi icerisinde ele alinan metonimi, kii¢iik bir pargcanin biiyiik bir
biitiinii temsil etmesi ya da biitlinlin bir par¢ay1 anlatmasi olarak tanimlanmaktadir.
Metafordaki gibi bir benzetme s6z konusu degilken, aralarinda niteliksel olarak bag
olan iki seyin birbirinin yerine kullanilmasi s6z konusudur. Metonimide bir seyin
anlamini gostermek icin kendisi yerine ona ait olan bir 6zelligin gdsterilmesi vardir
(Akt. Imanger ve Ozel; 2006, s.7). Amerika Birlesik Devletleri’ne deginilirken,
baskent Washington’un vurgulanmasi bir metonimi érnegidir. Ornegin Washington
bu konuda diger iilkeler gibi diisiinmiiyor derken ABD’nin goriisii vurgulanmaktadir.

3. Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

2015 yili Mart-Nisan doneminde yayinlanan NN Hayat Emeklilik ve Sigorta
sirketinin “Once Sen” temali reklam filminde ailesi i¢in gece yarilarina kadar ¢alisan,
kendi isteklerinden feragat eden ve ailesini her seyin lstiinde goren bir babanin
hayat kesiti gosterilmektedir. Baba figiirii, tim bu ¢abasini ailesinin gelecegi icin
yaparken, sevdiklerimize saglam bir gelecek saglamak i¢in 6nce kendi gelecegimizi
giivence altina almamiz gerektigi mesaj1 reklamda izleyiciye verilmektedir.

Barthes’in diiz anlam ¢oziimlemesine gore bakildiginda reklamin ilk karesi,
mesai bitiminin ardindan ofisin 1giklarint kapatan bir gorevli ile halen ¢alismaya
devam eden ve ardindan gorevliyi uyararak kendisinin igeride oldugunu sdyleyen
erkek karakterle basliyor.

Kesit 1

Bek¢inin 1siklart kapatmasi ile halen ¢alismaya devam eden karakterin
isyerinde gece gec saatlere kadar calistigini goriiyoruz. Dis sesten gelen “Biitiin
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giin calistyorsun hatta belki gece bile” ifadeleri kisinin is sonrasinda bile mesai
yapan profilini destekliyor. Ayrica gérevlinin mesai bitimini hatirlatan ve ofisin tim
1s1iklarint kapatarak gitmesinden de gecenin geg saatleri oldugunu ve artik normal
mesai saatlerinin bittigini anlayabiliyoruz.

Gosterge = Insan
Gosteren = Caligan Erkek
Gosterilen = Kapitalizm

Karakterin ¢alistig1isyerine baktigimizda camli bir yapinin arkasinda gordiigiimiiz
ofis, ABD’de bulunan isyerlerini hatirlatan agik bir ofis yapisina sahiptir. I¢ ige
geemis masalar, bolmelere ayrilmis bir sekilde genis bir ofis izlenimi yaratmaktadir.

Gosterge = Isyeri

Gosteren = Ofis

Gosterilen = Kapitalizm

Karakterin beyaz gomlek, kravat, kumas pantolon ve ceket gibi resmi kiyafetler
giydigini gérmekteyiz. Kisinin giydigi kiyafetler calistigi firmanin kurumsal bir
yapida oldugunu desteklemektedir. Ayni zamanda kiginin kryafetleri “Beyaz Yakali”
calisan imaj1 ¢izmektedir. Kisinin yaptig1 islerde masa basinda galisiyor olmasi,
el emegi ya da kol giicii yerine idari ve AR-GE isleri yapmasi bununla beraber
teknolojiyi kullanmasi, “Beyaz Yakali” caliganlarin ne tiir isler yaptig1 hakkinda
izleyiciye bilgi vermektedir.

Gosterge = Giysi

Gosteren = Takim Elbise

Gosterilen = Saygimlik

Reklam filminin bir sonraki karesine diiz anlam olarak baktigimizda is yerindeki
ofisinde caligtig1 sirada kizinin fotograflarina bakarak, i¢ gegiren ve ardindan
fotokopi makinesinin basinda kopyalama yapan karakteri goriiyoruz. Yan anlama
baktigimizda ise is yerinde mesaiye kalan ancak bundan hosnut olmamasina ragmen
bunu devam ettiren bir ¢caligan profili karsimiza ¢ikmaktadir. Calisanin hognutsuz da
olsa ¢aligmak zorunda oldugu, mesai sonrasindaki ¢alismadan hognut olmadigi gibi
cikarimlara kiginin ifade ve i¢ gekmesinden anlayabiliyoruz.

Kesit 2
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Gosterge = Insan

Gosteren = Calisan Baba

Gosterilen = Gelecek Kaygisi

Bu karede dikkat ¢ceken diger bir nokta, kisinin ¢aligtig1 ofis yapisinin degismis
olmasidir. Kisinin ¢alistigi ofisin kullanim agisindan bireysel ve diger bolmeli
ofislerden farkli olmasi, ¢alisanin ¢aligtigi kurumda yetkili bir kisi oldugu anlamina
isaret edebilmektedir. Kisinin calistig1 yerde yetkili bir konumda bulunmasu, iyi bir
ticret aldig1 ve yasam kalitesinin yiiksek oldugu hakkinda bize fikir verebilmektedir.

Gosterge = Isyeri

Gosteren = Ofis

Gosterilen = Unvan

Calisanin masasinin iizerinde yer alan fotograflar dikkat ¢ekmektedir. Kii¢iik
bir kiz ¢ocuguna ait olan fotograflara kisinin bakarak i¢ gecirmesi bir baba ve
kiz iligkisine vurgu yapmaktadir. Toplumun temel tast olan aile kavramina vurgu
yapilirken, neden bu kadar fazla ¢alisildiginin sebepleri ortaya ¢ikmaktadir. Kiginin

cok calisarak, ailesinin gelecegini giivence altina almak istemesi gibi durumlar
vurgulanmaktadir.

Gosterge = Aksesuar
Gosteren = Fotograf Cergevesi
Gosterilen = Fedakar Baba, Aile

Reklam filminin diger karesinde mesaiden evine donen calisani ve Oniinden
gectigi kafenin igerisinde futbol mag1 izleyen insanlar1 gérmekteyiz.

Kesit 3

Calisan kafe icerisinde gordiigli arkadasi ile konusmaktadir. Stirekli ¢alisan
biri oldugu icin kendine zaman ayirmadig1 izleniminin verildigi karelerde kisinin
evine dogru giderken, kafedeki televizyonda gordiigii futbol miisabakasi nedeniyle
bir an geri adim atarak durdugunu goriiyoruz. Kaldi ki dis sesle bu durum
desteklenmektedir. “Izleyemedigin filmler, kagirdigin énemli giinler, gidemedigin
arkadas bulusmalari, daha neler neler...” D1s seste verilen konusmada kisinin kendine
vakit ayiramadigia vurgu yapilirken, bir yandan da vakit ayiramadigi seylere karsi
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ailesinin konumlandirilmasi, kiside zitliklarin olustugunu ve kararsizlik yasadigim
gostermektedir. Kisinin kafeden igeri girmemesi ve her an orada ayrilacakmig
izlenimi veren kararsizli1 gozler dniine serilmektedir.

Gosterge = Mekan
Gosteren = Kafe
Gosterilen = Ailesini diisiinen fedakar Baba

Arkadasinin futbol miisabakasina ¢agirmasina karsin kisinin teklifi reddetmesi ve
“Kizlar Bekler” seklindeki agiklamasi, kisinin mag1 izlemek istedigini ancak evdeki
sorumluluklarinin buna izin vermedigi seklinde de diisiiniilebilir. Genel olarak
toplum yapimizda var olan ve sadece korunmasi gereken kisilerin kadmlar oldugu
algisinin burada karsimiza ¢iktigini sdylemek miimkiindiir. Belki evde bekleyen bir
erkek cocuk olsaydi ya da bir baba, kisi o zaman rahatca magi izleyebilirdi. Netice
olarak bu karede her tiirlii bireysel zevkinden vazgegip, ailesinin yanina gitmeyi
secen fedakar bir baba temsili ortaya konulmaktadir. Kafenin oniinden ayrilan
karakter, bir sonraki sahnede evine gelir. Evinin kapisinda kisiyi esi “Hos geldin”
diyerek karsilar. Esi ile kapida Gpiisen kadin, kizinin kendisini kapinin yaninda
bekledigini sdyler ve esinin elindeki posetleri alir.

Kesit 4

Gosterge = Insan
Gosteren = Baba
Gosterilen = Ailesine diiskiin fedakar baba

Yan anlamlara baktigimizda toplumun temel tasi olan ailenin reklam filminde
yer aldigin1 goriiyoruz. Kisinin evine gelmesi ve kapinin agilmasi ile birlikte derin
bir “oh” ¢ekmesi duygusal bir ortam yaratmaktadir. Dig seste yer alan “Biitiin bunlar
ne i¢in” climlesi, ¢ok ¢alisan fedakar babanin ailesinin yanina gelmesiyle ve onlarin
mutlu olmasiyla tim sikintilarindan kurtuldugu izlenimini vermektedir. “Baba
fedakardir, ailesi i¢in ¢alisandir, onlarin mutlulugu ile mutlu olandir” mesajinin
verildigi karelerde, ailenin var olmasi babaya, babanin varlig1 ise sigortaya baglidir
ve bunu da en iyi saglayan NN Hayat ve Emeklilik sigortasidir.

Dahasonrakisahnede, baba, esive gocuguylabirlikte paten kaymak i¢in buz pistine
gider. Cocugunun kaskini bagina takan baba, daha sonra kaskin ¢ene bagini baglar.
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Anne ise esini ve cocugunu izler. Hafta sonu eglencesi olarak nitelendirebilecegimiz
bu anlarda yine aile kavrami 6n planda tutulmustur. Babanin elinde fotograf
makinesi ile esi ve kizinin goriintiilerini ¢ekerken ki hali ve onlarin mutlulugu ile
mutlu olmasi, ataerkil toplum yapisinda babanin konumunu yiiceltmektedir. Sigorta
firmasi da ailenin temel tasi olarak babay1 6n plana ¢ikararak, erkeksiz bir ailenin
var olamayacagi algisini ortaya koymaktadir.

Gosterge = Aile
Gosteren = Erkek, Kadin, Cocuk

Gosterilen = Cinsiyet Rolleri

Baba, buz pistinde ¢ocugu ve esi ile kayak yapmaktadir. Kisinin esi ve ¢ocugu
buz pistinde kayak yaparken, buzun kaygan bir yapiya sahip olmasi ve annenin
¢ocugunun yaninda yer almasi ile “giiven” duygusuna atifta bulunulmustur. Buz
pistinde ayakta durabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan destek ve gliven sigorta giivencesiyle
bagdastirilmistir.

Gosterge = Zemin
Gosteren = Buz Pisti
Gosterilen = Giiven

Erkek ve kadinin elbiselerinin sik ve uyumlu olmasinin yani sira eglenme
alan1 olarak buz pistinin se¢ilmesi, ailenin ekonomik anlamda belirli bir seviyede
oldugunu ve sosyal aktivitelere zaman ayirabildiklerini gostermektedir. Cocugun
kafasinda yer alan kaskin renginin turuncu olmasi, kurumun kendi rengine ¢agrisim
yapmaktadir. Yine babanin buz pistinin disinda esini ve cocugunu izlemesi ve paten
kaymamasi, liitufkar bir baba imajini desteklemektedir. Kiiltlirlimiiz icerisinde yer
alan baba imajlarindan birine vurgu yapan bu ¢agirisim, esi ve kizinin mutlulugu ile
mutlu olabilen bir erkek algis1 yaratmaktadir.

Son sahnede kisinin sigorta poligesini imzalamasi ve sigorta temsilcisinin

giiliimsemesi goriilmektedir. Boylelikle ¢ok c¢alisan ve ailesini diisiinen baba,
kendisini ve ailesini glivence altina almaktadir.
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Gosterge = Kagit
Gosteren = Sigorta Poligesi

Gosterilen = Giiven, Giivence

Kesit 6

Kisinin sigorta policesini memnuniyet ile imzalamasi, kuruma olan giiven
ve kaliteyi gozler Oniine sermektedir. Bireylerin sigorta poligelerinin olmast
gerektigine vurgu yapmayi amaglayan firma, ailenin gelecegi igin “Once Sen”
slogani ile bireylere sigorta yapmanin 6nemli oldugunu ancak bunu yaparken de
yaninda NN hayat ve emeklilik gibi bir yol arkadasinin olmasi gerektigine vurgu
yapmaktadir. Sirket, ticari bir amagtan ¢ok yaninda olan bir arkadas edasiyla bireye
yaklasmaktadir.

Son karede ise kuruma ait logo ve “Once Sen” yazis1 siyah ve turuncu renkler
aracilifiyla beyaz zemin iizerine oturtulmaktadir. Burada kullanilan beyaz fon
safligi, diirtistligii ve temizligi cagristirirken; logo turuncu renkteyken “NN” yazisi
siyah ve “Once Sen” yazis1 tekrar turuncu renkte verilmektedir. Kurum, kullandig
turuncu renk ile yeni baslangiclari, manevi zenginligini, enerjisini ve giivenini
insanlara yansitirken; “NN” yazisinda kullanilan siyah ile gii¢, 6zgiliven, disiplin ve
kudret sahibi bir kurum imaj1 yansitilmaktadir.

4. Sonug

NN Hayat ve Emeklilik sigorta sirketinin ilk defa 2015 yilinda yaymladig:
“Once Sen” temali reklam filminde ¢ok calisarak, kendisinin ve ailesinin
gelecegini giivence altina almak isteyen bir ¢alisanin giindelik hayatindan kesitler
gosterilmektedir. Kapitalizm igerisinde var olmaya calisan birey olgusunun yer
aldig1 reklam filminde her ne kadar “gelecegini giivence altina alma” mesaji verilse
de bu giivencenin bir bedeli olarak insanin siirekli ¢aligmasi, kendinden 6diinler
vermesi ve somiiriilmesinin oniiniin a¢ildig1 gibi anlamlar ¢ikartilabilmektedir. Bu
da aslinda kapitalist toplum diizeni igerisinde insanin siirekli ¢aligmak zorunda
oldugunu ve geleceginden siiphe duydugunu gostermektedir. Geleceginden siiphe
duyan insanin siirekli caligmasi, ailesiyle yeteri kadar vakit gecirememesine neden
olabilmektedir.

Kapitalist sistem icerisinde var olmaya calisan bireyin hayati stirekli ¢aligarak ve
gelecek kaygisi ile gegmektedir. NN Hayat ve Emeklilik reklami ile sirket, bireyin
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stirekli somiirtildiigii bu ortamda misterilerine iyi bir gelecek sundugu iddiastyla
misteri ¢esitliligi kazanmaya c¢alismaktadir. Kapitalizm igerisinde insanin her an
yok olabilecegi gercegini savunan sirket, reklam filmi ile insan hayatina deger
verdiklerini ve insanlarm kendileri ile sevdiklerini giivence altina almak adma ¢ok
calistiklarini géstermeye ¢alismaktadir.

2015 yilindaki reklam filmi ile izleyici karsina ¢ikan sigorta sirketi, babalik
ve babanin yiiklendigi degerler {izerinden kendisine atif yaparak, potansiyel
misterilerine seslenmeyi amaglamaktadir. Gece ge¢ saatlere kadar calisan,
fedakarlik yapan, ailesini diisiinen bir babanin giiven ve sorumluluk degerleri gibi
soyut kavramlar tizerinden kendi felsefesini ve kimligini 6ne ¢ikaran sirket, toplum
nezdinde tanimir ve bilinir olma istegini ortaya koymaktadir. Ayrica NN Hayat ve
Emeklilik olarak kendi biinyelerindeki bireylerin ne kadar mutlu ve huzurlu bir
yasam siirdiigli gergegini vurgulayan sirket, bunu toplumun temel tasi olan aile
tizerinden gergeklestirmektedir.

Babalik ve aile gibi toplumda degerli goriilen ve dnem atfedilen kavramlari
on plana c¢ikararak, kendi politikalarin1 baba ve aile kavramlari {lizerinden
kodlayan sirketin bu anlattiminin sosyal temsil kuramiyla bagdastig1 sdylenebilir.
Bilinmeyenin, bilinen kavramlar iizerinde sekillendirilmesi ve toplumca kabul
gormesi “Sosyal Temsil Kurami”nin temelini olusturmaktadir. Muharrem Cetin ve
Elif Esiyok Sonmez (2014) tarafindan 2014 yilinda yapilan “Sosyal Temsil Kurami
Baglaminda Kurumsal Reklamlar: Tiirk Hava Yollar1 Ornegi” isimli calismada
ortaya konuldugu gibi reklam sektoriine bakildiginda miisteri kazanmak ya da
portfoylerini genisletmek isteyen kurumsal firmalar, ortaya koyduklar1 reklamlar
ve ileri siirdiikleri diislincelerle bu kurami uygulamaktadir. Girdigi piyasada ¢ok
fazla bilinmeyen bir kurum, kendini ve felsefesini 6n plana ¢ikararak, toplumda
taninmak ister. Bu yonden toplumda yer alan bireylerin zihinlerinde daima var
olan temsilleri ve kavramlari kendine atfederek kullanir. Boylece bireylere verdigi
mesajlarin algilanmasi, kod agimi ve yorumlanmasi i¢in kolay bir yol elde etmis
olur. Kurumun toplum tarafindan taninmasi ve kabul gérmesini saglayan bu kodlar,
bireylerin zihninde daha kalic1 olacaktir.

Calismaya konu edinilen reklam filminde de sosyal temsil kuramina uygun
olarak hareket edildigi soylenebilir. Sirket, reklam filminde toplum igerisinde var
olan karakterlere ait temsiller ve kavramlar tizerinden kendini nesnelestirmistir.
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SEMIOTIC ANALYSIS OF NN HAYAT VE EMEKLILIK COMMERCIAL FILM

Extended Summary

Advertising films, which are broadcast to get consumers to buy a product and
increase the profit, aim to impress the audience with the fictional worlds they build.
These films, which are broadcast for commercial purposes, use various visual
images and construct the real message that they want to give to the audience by
including real life. There are many visual and written images in commercials. With
the successful use of images, the meaning desired to be given to the consumer is
formed. In order to understand the hidden and explicit meanings emphasized in
advertisements, these images need to be analyzed in depth.

The aim of the study is to analyze the visual and linguistic images in NN Hayat
ve Emeklilik company’s “First You” themed commercial, to analyze the hidden
and direct messages presented to the consumer in the light of these images, and to
examine how the meaning is created. Within the scope of the study, the commercial
watched more than once were analyzed according to the semiotic analysis method
of Roland Barthes. In the study, it was concluded that the NN Hayat ve Emeklilik
commercial made the judgment that our lives are valuable, based on family and
paternity, and aimed to influence the audience.

Keywords: Advertising, Semiotics, Roland Barthes



ORGUTSEL iLETISIME BAGLANMA STILLERI VE
ORGUTSEL BAGLILIK CERCEVESINDEN BAKIS

Ezgi UYGUN DARAMA', Merve MAMACT*

Giris

Alan yazin incelendiginde iletisim kavraminin farkli yazarlar tarafindan farkl
sekilde tanimlandig1 goriilmektedir. Buna karsin tanimlarin ortak yoniiniin iletisime
dair paylasim ozelliginin vurgulanmasidir. Buna gore, iletisim cesitli yazarlar
tarafindan sozlii ve/veya sozlii olmayan sembollerden olusan karsilikli bir takas
eylemi olusturan siireg olarak degerlendirmektedir (Schramm, 1954; Hoben, Varley
ve Cox,ii 2007; Barnlund, 2008). Orgiitsel iletisim ise; orgiitiin temel amaglarini
ve politikalarini iletmek, orglitsel sorunlar1 ¢6zmek, orgiitteki calisanlarin/iiyelerin
arasindaki koordinasyonu saglamak ve bilgi paylasmak i¢in gerceklesen iletigimi
ifade etmektedir (Karakditiik, 2011).

Bu noktadan hareketle orgiitsel iletisimin, Orgiitiin i¢ iletigimleri ile Grgiitiin
paydaslar1 arasindaki disa doniik iletisimleri ve iletisim kanallar1 olarak da
tanimlanabilecegi dusiiniilebilir. Ayrica, kurumlarim c¢aligmasina, biiylimesine,
paydaslarla baglanti kurmasina ve topluma katkida bulunmasina izin veren tiim
iletisim big¢imlerini kapsayan genis bir alandir. Bunun yani sira, hem c¢alisan
egitim modiilleri gibi i¢ iletisimleri, yonetim ve calisanlar arasindaki kisilerarasi
iletisimi hem de e-postalar gibi profesyonel iletisimi igerir. Ayrica halkla iliskiler
duyurulari, basin biiltenleri, pazarlama materyalleri ve marka bilinci olugturma gibi
disa doniik iletisimleri de igerdigi sdylenebilir. Orgiitsel iletisimin kendisi, kisiler
arasi iletisim, grup iletisimi ve kiiltiirler arasi iletisimden kitle iletisimine ve dijital
ve sosyal medyaya kadar birgok bilgi aktarimi ve iligki araciligindan olusmaktadir.
Bu sebepten, organizasyonun basarisinin yoneticiler, ¢alisanlar, paydaslar ve
toplum arasinda agik bir iletisim hatti tutulmasiyla ve iletisimin etkili, tutarli ve
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is hedefleriyle uyumlu olmasimi saglayacak bir stratejiyle mimkiin olabilecegi
sOylenebilir.

Etkili bir orgiitsel iletisimle birlikte calisanlarin yonetime giiveni artabilir
ve saglanan giivenle birlikte kararlara katilimlari gergeklesebilir. Bu durum,
calisanlarin orgiit i¢i konularda s6z sahibi olmasini saglar. Calisan sesi ile faydal
geri bildirimler elde edilerek kurumun gelismesi ve biiytimesi miimkiin kilinabilir.
Ayrica bagliligi artiran ¢alisanlar arasinda daha giiglii calisma iliskileri kurulabilir.
Boylece verimlilik artar ve potansiyel maliyet hatalar1 azalir. Bununla birlikte
caligma esnasinda yanlis bilgi aktarimi ve yanlis anlagmalar minimum seviyeye
inebilir, boylelikle ¢alisanlardaki motivasyon kaybi ve sikayetler de azalabilir.

Kisaca sdylemek gerekirse, rekabet avantaji saglamak ve orgiitiin devamliligini
saglikli bir sekilde devam edebilmesi icin Orgiitsel iletisimi iyilestirmenin Orgiit
etkinligi ve verimliligi lizerinde gii¢lii bir etkisi oldugu sdylenebilir. Bu sebepten
orgiitsel iletigsimi artirabilecek bireysel faktorlerin incelenmesi 6nem tasimaktadir.
Bu faktorler arasinda incelenmeye deger olan bir degisken de bireylerin baglanma
stilleridir. Ainsworth, Blehar, Waters ve Wall (1978) baglanma kuramini iligkilerdeki
iletisimin 6nemini agiklamaya yardimci oldugunu belirtmektedirler. Guerrero ve
Burgoon’ a gore (1996) baglanma stilleri, iletisim davranisiyla yiiksek diizeyde
iligkilidir. Bu nedenle, baglanma kuraminin orgiitlerdeki iletisimi incelemek i¢in
yararli bir yaklagim oldugu sdylenebilir.

Insan kaynagmin, kendini isine adamis ¢alisanlardan olusan ekipler araciligiyla
orgiitsel rekabet avantajlarin1 desteklemede biiyiik etkisi oldugu diisiiniiliirse,
orgiitsel bagliligin orgiitsel etkinlik ve orgiitlin siirdiiriilebilir performansi i¢in kritik
oneme sahip oldugu da sdylenebilir. Orgiitsel bagliligin, is performansi, is tatmini,
isten ¢ikis devri gibi orgiitsel ¢iktilar {izerindeki 6nemli etkisinden dolay1 (Meyer
ve Smith, 1993; Mowday Steers, ve Porter, 1979; Meyer, Stanley, Herscovitch, ve
Topolnytsky, 2002; Morrow, 2011; Ahmad ve Raja, 2021; Meyer and Allen, 1997,
Yiing ve Ahmad, 2009; Dirani, 2009) uygulayicilar ve aragtirmacilar tarafindan
incelenen en popiiler is tutumlarindan biri haline geldigi gortilmektedir (Youssef,
2000). Dolayistyla, orgiitsel bagliligin halen incelenmeyi hak eden bir ig tutumu
oldugu diistiniilmektedir. Birden fazla bireysel faktoriin orgiitsel baglilikla iliskili
olabilecegi varsayildiginda s6z konusu faktorlerin kesfedilmesi ve incelenmesi
onem tasimaktadir.

Orgiitsel baglilikla iliskili olabilecek bireysel faktorlerden biri de ¢alisanlarin
sahip olduklar1 baglanma stilleri oldugu 6ne siiriilmektedir. Son yillarda, kisilerin
gelistirdikleri baglanma stillerinin Orgiitsel baglilik, orgiitlerde kisiler arasi
iliskiler gibi faktorler {izerinden Orgiitsel yasam ile iligkisini ortaya koyan gesitli
arastirmalar oldugu goze carpmaktadir (Richards ve Schat, 2011; Scrima, 2014).
Farkli kiiltiirlerde ve farkli meslek kollari iizerinden incelenen bu konunun Tiirkiye
kiiltiiriinde de incelenmesinin literatiirdeki boslugu doldurulacagi hedeflenmektedir.
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Bu baglamda, bu ¢alismanin amaci, aktif is yasamina sahip c¢alisanlarin baglanma
stilleri ile orgiitsel baglilik diizeyleri arasindaki iliskilerin tespit edilmesidir.

Orgiitsel iletisim ve Orgiitsel Baghhk

Orgiitsel iletisimin orgiitsel baglihigi yordayan faktdrlerden biri oldugunu ve
calisanlarin diger kisilerle kurduklarn kisileraras: iliskilerin ¢aligtiklar1 kurumla
bag kurmalar1 agisindan 6nem tasidigimi belirten calismalar alan yazinda goze
carpmaktadir (Foy, 1994; Katz ve Kahn, 1972; Meyer ve Allen, 1997). Ayrica
etkili iletisimin, orgiitteki is tutumlarini etkiledigi ve Orgiit igin basari, liretkenlik
elde edilmesine yardimci olabilecegi cesitli yazarlar tarafindan belirtilmektedir
(Steingrimsdottir, 2011; Eisenberger ve Stinglhamber, 2011; Neves ve Eisenberger,
2012). Etkili i¢ iletisimin, ayn1 zamanda g¢aliganlarin motivasyon diizeyleri ve is
yerine olan giiven diizeyleri ile de iliskili oldugu ve calisanlarin diisiincelerini
Ozgilirce paylasabildigi bir ortam yaratilmasina yardimci oldugu 6ne stiriilmektedir
(Moyer, 2011). Dolayisiylailetisim eksikliklerinin olmadig1 ya da tolere edilebilecek
diizeyde az oldugu ig yerlerinde iletisimin daha gii¢lii olacagi, is akiginin daha verimli
bir sekilde saglanabilecegi ve bdylelikle calisanlarin orgilite olan baglhiliklarinda
olumlu yansimalar elde edilebilecegi diisiiniilebilir.

Alan yazinda orgiitsel baglilik kavramimin farkli yazarlar tarafindan siklikla
incelendigini ve bir¢cok kavramsallastirma ile test edildigi goriilmektedir (Meyer
ve Allen, 1991; Mowday, Portter ve Steers, 1982). Ornegin; Klein, Molloy ve
Brinsfield’e gore (2012) baglilik terimi, insanlarin is yerlerinde kurduklar1 baglar
ve baglantilar1 ifade etmektedir. Buna gore, c¢alisanin organizasyonda sadece
“kalmas1” degil, ayrica orgiite bagliligi ve sorumlulugu yansitan istege bagl bir
psikolojik bag kurmasidir. Orgiitsel baglihigin, calisanlarin kurumun iyiligi i¢in
yluksek ¢aba sarf etmeleri, kurumda kalmalar1 ve kurumun temel amag ve degerlerini
kabul etme arzular1 oldugu gibi ¢alisanlarin ¢aligtiklar1 kurumla kendilerini ne
oOlgiide 6zdeslestirdikleri, gosterdikleri baglilik dereceleri ve ayrilmaya istekli olup
olmadiklar1 gibi ¢esitli tanimlar1 oldugu da géze c¢arpmaktadir (Porter, Pearce,
Tripoli, ve Kristi, 1965; Greenberg ve Baron, 2008).

Orgiitsel baglilikla ilgili yapilan ¢aligmalarda ¢alismalarda kavrama iliskin ii¢
farkli alt boyut oldugu ve bu boyutlarin; devam bagliligi, duygusal baglilik ve
normatif baglilik olarak degerlendirildigi goriilmektedir.

[k boyut, bireyin &rgiite baghiliginin zaman iginde yaptig1 kiiciik yatirimlarin
sonucu oldugu ve goniillii olarak 6rgiitten ayrilmasini durduracak olan sosyal degisim
perspektifiyle iliskilidir (Becker, 1960). Bu perspektif daha sonra Meyer ve Allen
(1991, 1997) tarafindan gelistirilerek ve Devam Baglhilig: olarak adlandirilmistir.
Devam bagliligi, basit bir deyisle, bir ¢aliganin kurumundan ayrilmasimin maliyetli
olacagina inanma derecesidir, bu tiir baglilik, kurumda devam etme veya kurumdan
ayrilma ile ilgili maliyetlerin ve faydalarin hesaplandig1r ve kisinin ise devam
etmesini ya da terk etmesini yonlendirme siireciyle ilgilidir. Devam bagliligina
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sahip bir galisan, kalmas1 gerektigini diisiindiigii igin orgiitte kalacaktir. Ornegin;
calisan, isi birakmanin kabul edilemez bir issizlik siiresine yol agabilecegini veya
kurulusundan ayrilirsa belirli bir derecede statii kaybedecegini diigiinebilmektedir.

Ikinci boyut olan Duygusal Baghlik, kisi ve organizasyon arasindaki baglayici
giice vurgu yapilan psikolojik bir bakis agisindan esinlenmektedir. Orgiit tarafindan
destek veya taninma gibi belirli psikolojik odiiller karsiliginda ¢alisanin Grgiitiin
degerlerini kabul etmesi, oOrgiitte kalma arzusu hissetmesi, oOrgiite duygusal
olarak baglanmasi, kuruma gii¢lii bir sekilde bagli olan bireyin kendisini orgiitle
Ozdeslestirmesi, Orgiitte yer aldigi ve orgiit iiyeliginden hoslandig1 sekilde orgiite
duygusal ya da duygusal anlamda baglilik hissetmesi ile karakterize edilmektedir
(Mowday ve digerleri, 1979; Allen ve Meyer, 1990, 1991).

Meyer ve Allen (1991) tarafindan gelistirilen ve tiglincii alt boyut olarak one
stiriilen Normatif Baglilik, calisanin her kosulda igini iyi yapmaya iten is etigine
ve iscinin ise ve Orgiite dayali gelistirdigi sorumluluga odaklanmaktadir. Ayrica,
calisanin kendini Orgiitte kalmaya mecbur hissettigi, oOrgiitte kalmanin dogru
oldugunu hissettigi baghlik diizeyidir.

Sonug olarak; orgiitsel bagliligin tiim formlar1 calisanlar1 6rgiitte kalmaya devam
etmesini saglamaktir. Ancak her caliganin 6rgiitte kalmabaglilik bigimleri ve sebepleri
bireysel faktdrlerden de etkilenebilmekte ve degiskenlik gosterebilmektedir. Ornek
vermek gerekirse, duygusal bagliliga sahip olan kisiler ¢alistiklar1 kurumla kisinin
yasamina katki sunan ve kisiyi besleyen bir bag kurduklari i¢in, devam bagliliklart
yuksek olan calisanlar ise kurumdan ayrildiklar1 takdirde baslarina gelebilecek
olumsuz durumlardan (is kaybi, ekonomik kayip, sosyal kayip vb.) kendilerini
korumak i¢in, ya da calistiklart kurumdaki emeklerini kurumda birakmak
istemedikleri i¢in ve son olarak normatif bagliliga sahip olan g¢alisanla ise orgiite
kars1 kendilerini sorumlu hissettikleri i¢in ve dogru olanin bu sorumlulugu yerine
getirmek olduguna inandiklari igin galigtiklar1 kurumda kalmaya devam ederler.

Orgiitsel iletisim ve Baglanma

Baglanma, kisilerin dogumundan itibaren bakimiyla ilgilenen ve sonrasinda
kendileri i¢in degerli olan kisilere karst olusturduklar1 gii¢lii baglar olarak ifade
edilmektedir (Bowlby, 1982) ve baglanma teorisi ilk kez Bowlby (1969) tarafindan
erken ¢ocuklukiligkilerininincelenmesinde gelistirilmis, sonrasinda Hazan ve Shaver
(1990) tarafindan yetiskin ve is iliskilerinin incelenmesine kadar genisletilmistir.

Bowlby’ e gore (1969), kisileraras1 baglanmanin dinamikleri, insanlarin ihtiyag
duyduklarinda bagkalarindan destek aramaya motive eden dogustan gelen bir
psikolojik sistem olarak agiklanabilmektedir. Dogustan gelen psikobiyolojik sistem
(baglanma davranis sistemi), koruma ve giivenlik saglamaya ihtiya¢ duyuldugunda
yakinlik kurmayr motive etmektedir. Yazara gore erken c¢ocukluk doéneminde
anneden ayrilmis veya anneyi kaybetmis ve baglanmanin saglanamadig: bireylerin
gelecek yasamlarinda da gelisimsel, fiziksel ve duygusal problemler olusmasi
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muhtemeldir (Bowlby, 1973). Bowlby’nin (1969; 1982) orijinal formiilasyonuna
dayanan yetiskin baglanma teorisyenleri, bireylerin birincil bakicilariyla
gelistirdikleri iligkilerin bebeklik doneminde oldugu kadar, yetiskinlikteki yakin
iligkileri, sosyal etkilesimleri ve davraniglar1 giiclii bir sekilde etkiledigini one
siirmektedirler. Dolayisiyla bebeklik doneminde kurulan baglanma stilleri, yagamin
diger evrelerinde de kendini ortaya koymaktadir ve bu evrelerden biri de is yasamidir.

Ainsworth (1979) bebeklerde baglanma stillerini gozlemlemek igin “Yabanci
Durum Testi”ni gelistirmigtir. Gelistirdigi test yabanci bir ortamda bebegin
anneden veya bakim verenden uzaklastiginda davranislarint gézlemlemek amaciyla
yapilmistir. Deneye baslamadan dnce bir sene bebekleri evlerinde gdzlemlemis
ve bebeklerin davraniglarini kayit altina almistir. Deneyin baslamasiyla beraber,
bebeklere ilgi ¢ekici oyuncaklar verilerek kesif istegi diizeyini ortaya c¢ikarmak
istenmistir. Arastirmaci, annelerinden uzaklasan bebeklerin tepkilerini, kesif
isteklerini, davranislarini, stres diizeylerini kayda alarak ti¢ faktorlii baglanma stilleri
modelini 6ne stirmiistiir. Bu modele gore giivenli ve glivensiz (kaygili/kararsiz ve
kaginan baglanma) olmak iizere baglanma stilleri bulunmaktadir. Model, insanlarin
iki ana kosul i¢in baglanma figiirlerine yoneldiklerini 6ne stirmektedir. Bu kosullar;
giivenli bir siginak yaratmak (sikintilarin hafifietilmesi ve rahatlik saglayabilmek)
ve kesfedilecekleri, 6grenilecekleri ve gelisecekleri giivenli bir alan yaratmaktir.

Giivenli baglanma; bir kisinin gerektiginde diger insanlarin duyarli ve destekleyici
olacagina dair giivenini temsil etmektedir ve daha yiiksek diizeyde iyimserlik, benlik
ve baskalar1 hakkinda olumlu gorisler, sikinti zamanlarinda yardimin bulunacagina
dair giiven ve duygusal istikrar ile iligkilidir. Giivenli baglanmaya sahip olan
yetiskinlerin uzun vadeli iliskileri slirdiirmede daha basarili olduklari, ve bu kisilerin
temel Ozellikleri arasinda yiiksek benlik saygisina sahip olma, yakin iliskilerden
zevk alma, sosyal destek arama ve diger insanlarla duygularimi paylagsma becerisi
oldugu belirtilmektedir (Brennan, Clark ve Shaver, 1995; Mikulincer ve Shaver,
2015).

Kacginan baglanma; “bir kisinin bagkalarinin iyi niyetine giivenmemesi ve
davranigsal ve duygusal bagimsizligi korumak i¢in savunmact bir sekilde caba
gostermesi” anlamina gelmektedir. (Mikulincer ve Shaver, 2015, s. 18). Kacinan
baglanma yonelimi, diger insanlar hakkinda olumsuz bir alg1 ile sonuglanan ihmalci
bakim veren iliskiler tarafindan sekillenmektedir ve bu durum, “yakinlik arayigimin
devre dis1 birakilmasi, destek arayisinin engellenmesi ve tek basina sikintiyla bag
etmeye yonelik aktif girisimler”e tekabiil etmektedir (Mikulincer, Shaver ve Pereg,
2003, s. 85). Kacinan baglanmaya sahip yetigkinlerin yakinlik kurmada ve yakin
iligkilerde zorluk yasama egiliminde olduklari, iligkilere ¢ok fazla duygu yatirimi
yapmadiklar1 6ne siiriilmektedir (Simpson ve Rholes, 2017).

Kaygili/Kararsiz baglanma; bir kisinin ihtiya¢ duydugu zamanlarda baskalarinin
yaninda olmayacagindan endise duyma ve onlarin sevgisini ve bakimini kaygiyla
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arama derecesini” ifade etmektedir (Mikulincer ve Shaver, 2015, s. 18). Baglanma
kaygilari, bakim verme iligkilerinde giivenilmeyen destek deneyimleriyle
sekillenmektedir. Bu durum, kisinin olumsuz kendilik algisi1 ve diisiik benlik saygisi
geligtirmesineve diger insanlarin onaylartyla mesgul olmasina neden olmaktadir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Hazan ve Shaver (1990), giivenli baglanan bireylerin is yasamina alismalarinin
daha kolay oldugunu, basarisizliktan korkmadiklarini ve is yasamindansa kigisel ve
sosyal iligkilerinin dnemine inanan bireyler olduklarini 6ne siirmiislerdir. Scrima,
Stefano, Guarnaccia, ve Lorito (2015) giivenin, kiginin orgiit igindeki olumlu
deneyimleriyle ve orgiite olan olumlarla iligkili oldugunu buna karsilik giivensizligin
is yasaminda 6zdenetim, kisiler arasi koordinasyon, prososyal yonelim, iiretken
orgiitsel davranislar ve kendini bir orgiite adamakta zorun yasabileceklerini ifade
etmislerdir. Bir diger arastirmada ise glivenli baglanan bireylerin is tatmininin, diger
baglanma stiline sahip bireylere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Krausz
ve ark, 2001; Kilig ve Kiimbetlioglu, 2016). Ayrica; giivenli baglanmaya sahip
bireylerin, iletisim becerilerinin orgiitsel anlamda diger baglanma stillerine gore
yiiksek oldugunu ve orgiit igerisindeki sosyal iligkilerinin giivenli baglanmaya sahip
bireylerde dnemli bir rol oynadigini belirtmislerdir.

Mikulincer ve Shaver (2007) gilivensiz baglanma ydnelimlerinin (kaginan
baglanma ve kaygili baglanma) disiik diizey oOrgiitsel baglilikla, prososyal
davranislarla ve iiretken davranislarla iligkili oldugunu 6ne siirmiislerdir. Literatiire
bakildiginda, kacinan baglanma stiline sahip bireylerin, diger baglanma stiline sahip
bireylere gore kendilerine ait olan isi sikict bulduklarint ve caligsma saatlerinden
memnuniyetsiz olduklarini belirtmislerdir (Hardy ve Barkham, 1994). Kaginan
baglanma ile ilgili bir diger goriis; kacinan baglanmaya sahip bireylerin 6zel
iligkiler kurmaktan kag¢indiklar1 igin orgiit icerisindeki kisilerle uzak kaldiklarini,
sosyallesmekten kagimmmak icin uzun ¢aligmalari uygun gordiiklerini ifade
etmektedir. (Hazan ve Shaver, 1990). Buna gore; uzun caligma saatleri sebebiyle,
kaginan bireylerin is hayatinda basarili olduklar1 ancak iletisimi azalttig1 icin ailesel
problemler yasamaktadirlar. Bu bilgilerden yola ¢ikarak kagman baglanma ve
orgiitsel baglilik arasindaki iligki test edilmistir.

Hazan ve Shaver (1990) arastirmalarinda, kaygili-kararsiz ¢alisanlarin olumsuz
benlik algilarindan dolay1 siirekli {stlerini memnun etme ¢abalarinin oldugu
bu sebeple huzursuz olabileceklerini belirtmislerdir. Bu sebeple yaptiklar isten
keyif alamayacaklarini belirtmislerdir. Baska bir arastirmada ise, kaygili kararsiz
calisanlarin, yonetimden memnuniyetsizliklerini hissetmekle beraber bunu
belirtmediklerini ancak, is yeri iligkilerini kotii ve yetersiz olarak degerlendirdiklerini
gostermistir (Hardy ve Barkham, 1994) Bir diger arastirma ise, kaygili kararsiz
baglanma stiline sahip kisilerin, baglanilacak figiire kars1 olumsuz gelen tepkiler
tizerine giivensizlik hissetmesi sonucu, glivensizlik hissinin gegmesi i¢in o kigilere
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kars1 yakininda durma davranis1 gosterebileceklerini, kaygili kararsiz bireylerin,
ihtiyaglarini karsilamada yetersiz olduklart i¢in baglanilan figliri bakici gibi
gorme egilimde olabileceklerini savunmustur (Saribal, 2017) Kaygili calisanlarin
isten ayrilma niyetine bakildiginda diger baglanma stillerine nazaran daha yiiksek
diizeyde oldugu belirtilmistir (Tziner, Ben-David, Oren, L., ve Sharoni, 2014).

Bu bilgilerden yola ¢ikarak baglanma stilleri ve orgiitsel baglilik degiskenleri
arasindaki iligkilere yonelik asagidaki hipotezler test edilmistir:

H1: Giivenli baglanma stili ile Orgiitsel Baghlik arasinda pozitif yonde anlaml
bir iligki vardur.

H2: Kacinan baglanma stili ile Orgiitsel Baglilik arasinda negatif yonde anlaml
bir iliski vardur.

H3: Kaygili-Kararsiz baglanma stili ile Orgiitsel Baghilik arasinda negatif yonde
anlamli bir iliski vardir.

Yontem

Yapilan buaragtirmanicel analiz yontemlerinden tarama modeli ile desenlenmistir.
Arastirmanin yeri Istanbul’dur ve veriler; 2020 yilinda elde edilmistir. Calismada
anketler, e-posta ve cesitli sosyal medya araglart yoluyla iletilerek, Olasilikli
Olmayan Ornekleme Yontemlerinden Kartopu Ornekleme Yéntemiyle (Snowball
Sampling) veri elde edilmistir. Kartopu 6rnekleme yonteminde oncelikle evrene
ait birimlerden biri ile temas kurulur. Temas kurulan birimin yardimiyla ikinci
birime, ikinci birimden ii¢lincii birime ulasilir. Bu siireg istenilen 6rneklem hacmine
ulasilincaya kadar stirdiirtiliir (Sedgwick, 2013).

Katilimcilar

Arastirmanin evrenini Istanbul’da aktif calisma yasami olan ve en az lise mezunu
olan kisiler olusturmaktadir. istanbul Ili Isgiicii Piyasas1 Arastirmasi sonuglarina
gore Istanbul ilindeki toplam calisan sayisi1 3.030.337 olarak tespit edilmistir (IPA,
2020). Bu baglamda arastirmanin érneklemini %95 giiven araliginda .05 anlamlilik
diizeyinde Istanbul ilinde aktif ¢calisma yasamina sahip, en az lise mezunu olan ve
aragtirma verilerini toplamak amaciyla uygulanan veri toplama aracini yanitlamay1
goniillii olarak kabul eden minimum 350 kisi olusturmaktadir. Arastirmaya dahil
olma o&lgiitleri katilmcilarin Istanbul ilinde aktif ¢alisma yasamina sahip olmasi,
egitim dilizeyinin en az lise olmasi ve aragtirmaya katilmaya goniillii olmalaridir.
Istanbul’da aktif galisma yasami olmayan ve egitim diizeyi en az lise olmayan
kisiler arastirma kapsamina dahil edilmemistir.
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Tablo 1. Ornekleme

Anakiitle Biiytkliigi Orneklem Biiyiikliiklerinin Giivenilirligi
+ %1 + %2 + %3 |+ %5
1.000 * * 473 244
2.000 * * 619 278
3.000 * 1.206 690 291
4.000 * 1.341 732 299
5.000 * 1.437 760 303
10.000 4.465 1.678 823 313
20.000 5.749 1.832 858 318
50.000 6.946 1.939 881 321
100.000 7.465 1.977 888 321
500.000 7.939 2.009 895 322

Serper, O. ve Aytag, M. (2000).
Aragtirmaya yaslari1 18-59 arasinda degisen 184 kadin (yas ort=32.10; ss=9.108)

ve yaglar1 18-59 arasinda degisen 198 erkek (yas ort=33.36; ss=8.751) olmak iizere
bulunan 382 (yas ort=32.75; ss=8.936) kisi katilmistir.

Veri Toplama Araclan

Veriler; Istanbul Kent Universitesi, Sosyal ve Beseri Arastirma ve Yaym
Etigi Kurulu tarafindan, 23.03.2020 tarihinde, arastirmanin yontemine dair anket
sorularinin uygulanmasinin etik olarak uygun olduguna dair oy birligi ile verilen
“02” numaral karar dogrultusunda toplanmstir.

Veriler katilimcilarm 6z bildirime dayali olarak yanitlayacaklar1 gecerli ve
giivenilir oldugu daha 6nceki calismalarda ortaya konmus ¢esitli 6lgme araglariyla
toplanmigtir. Bu formlara iligkin bilgiler asagida verilmistir.

Demografik Bilgi Formu:

Bu form, katilimcilara iliskin demografik bilgilerin soruldugu, arastirmaci
tarafindan hazirlamis kisisel bilgi formudur. Formda yas, cinsiyet, katilimcinin
kiminle yasadigi, cocuk sahip olup olmadigi, en son mezun oldugu okul, meslegi,
yar1 ya da tam zamanl ¢alisma durumu, is yerinin kamu ya da 6zel is yeri olup
olmamasi, ig yerindeki toplam ¢alisma siiresi, toplam is deneyimi siiresi ve en uzun
calisma stiresi hakkinda sorular sorulmustur.

Uc Boyutlu Baglanma Stilleri Olgegi:

Erzen (2016) tarafindan gelistirilen ve baglanma stillerini dlgen Slcek 18
maddeden ve li¢ boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; giivenli baglanma, kaygili-
kararsiz baglanma ve kacinmaci baglanmadir.  Olgegin i¢ tutarhk analizi
sonucunda kaginan baglanma .80; giivenli baglanma .69; kaygili-kararsiz baglanma
.71 olarak belirlenmistir. Bu arastirmadaki 6rneklem igin i¢ tutarlik katsayilarinin
belirlenmesine yonelik gergeklestirilen giivenirlik analizi sonucunda giivenli
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baglanma icin Cronbach Alpha katsayis1 .55; kag¢inan baglanma i¢in .77; kaygili-
kararsiz baglanma i¢in .76 bulunmustur.

Orgiitsel Baghlik Olcegi:

Meyer, Allen ve Smith (1993) tarafindan gelistirilmis olan Orgiitsel Baglilik
Olgegi’nin Tiirkge’ye uyarlama calismasi Dagli, Elgicek ve Han (2018) tarafindan
yapilmustir. Olcek orgiitsel baglihg duygusal baghilik, devam baghiligi ve normatif
baghlik boyutlarim kapsayarak 6lgmektedir. Olgegin ig tutarlik analizleri sonucunda
toplam Cronbach Alpha katsayis1 .88; duygusal baglilik .80; devam bagliligi .73 ve
normatif baglilik .80 olarak belirlenmistir. Bu aragtirmadaki 6rneklem i¢in i¢ tutarlik
katsayilarmin belirlenmesine yonelik uygulanan giivenirlik analizi sonucunda,
6l¢egin madde toplam giivenirligi .85; duygusal baglilik .76; devam baglilig1 .68 ve
normatif baglilik .75 bulunmustur.

Verilerin Analizi

Aragtirmada toplanan verilere uygulanan istatistiksel analizler SPSS v.21
istatistik programi ile yiiriitiilmiistiir. Istatistiksel analizlere gegilmeden ©nce
katilimcilarin 6lg¢eklerden aldiklart puanlarin normal dagilim gosterip gostermedigi
normal dagilim ve c¢arpiklik basiklik (Skewness-Kurtosis) degerleri incelenerek
degerlendirilmistir. Genel olarak kullanilan Kolmogorov-Smirnov normallik
testlerinde normal dagilim saglanamamis ancak Tabachnick ve Fidell’in (2013)
onerdigi gibi carpiklik ve basiklik degerlerinin durumu incelenmis ve bu degerlerin
+1.5 araliginda olduklar1 ve dolayisiyla normal dagilim sergiledikleri kabul
edilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlik analizi aragtirmadaki
orneklem icin de hesaplanmustir. Istatistiksel analizlere gecildiginde katilimcilarin
demografik dagilimlar1 ve ortalamalar1 hesaplanmis, degiskenler arasindaki
iligkilerin tespiti i¢in Pearson korelasyon analizi yiriitilmiistiir.

Bulgular

Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik bilgileri analiz edildiginde yas ortalamalarinin
32.10 oldugu; kiminle yasadiklar1 incelendiginde %48.7°sinin aileleriyle,
%17.5’nin yalniz, %29.3’{iniin esleriyle, %1.8’inin partnerleriyle ve %2.6’sinin ev
arkadaslariyla yasadiklar1 belirlenmistir. Ayrica, %39.5’nin ¢ocuk sahibi oldugu,
%33.5’inin lise, %11’inin On lisans, %49.7’sinin lisans ve %5.8’inin yliksek lisans
mezunu oldugu gorilmistiir. Analiz sonuglari, katilimcilarin %93.7’sinin tam
zamanli, %6.3’linlin yar1 zamanli, %21.5’inin kamu sektoriinde ve %78.5’inin
0zel sektorde calistigini ortaya koymustur. Calisma siireleri degerlendirildiginde,
katilimeilarin simdiki islerinde ¢alisma siiresi ortalamalarinin 5.19 yil; toplam is
deneyimi stiresi ortalamalarinin ise 11.29 yil oldugu tespit edilmistir. Son olarak; is
degisikligi sayis1 ortalamasinin 2.74 ve en uzun ¢aligma siiresi ortalamasinin 6.83
yil oldugu saptanmastir.
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Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi amaciyla Pearson korelasyon
analizi yiiriitiilmiistiir. Tablo 2’de katilimcilarin Ug¢ Boyutlu Baglanma Stilleri
Olgegi’nden ve Orgiitsel Baghlik Ol¢egi’nden aldiklar1 puanlar arasindaki Pearson
korelasyon analizi bulgular1 verilmistir.

Tablo 2. Arastirmanin Degiskenlerine Yonelik Korelasyon Analizi Bulgulari

g:gl?:lllina g:gll:::rl;a Kaygil/Kararsiz Baglanma
Orgiitsel Bagliik Toplam .266™ -.169™ -.042
Duygusal Baghlik 294" =254 -202™
Devam Baghihg: .144™ -.027 126"
Normatif Baghhk .206™ - 124 -018

<05 Fp<.0]

Yapilan analiz sonucunda, katilimcilarin giivenli baglanma puanlari ile total
orgiitsel baglilik puanlart arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur
(r=.266; p<.01). Alt boyutlar incelendiginde, giivenli baglanma puanlar1 ile 6rgiitsel
duygusal baglhilik (r=.294; p<.01), orgiitsel devam baghlig1 (r=.144; p<.01) ve
orgiitsel bagliligin son boyutu olan normatif baglilik (r=.206; p<.01) arasinda pozitif
yonde anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.

Gergeklestirilen analizler neticesinde, katilimcilarin kaginan baglanma puanlari
ile total orgiitsel baglilik puanlari arasinda negatif yonde anlamli bir iliski oldugu
(r=-.169; p<.01) goriilmiistir. Alt boyutlar incelendiginde kagman baglanma
ile orgiitsel duygusal baglilik (r=-.254; p<.01) ve Orgiite normatif baglanma (r=-
.124; p<.05) arasinda negatif yonde anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Buna
karsin katilimcilarin kaginan baglanma puanlari ile 6rgiite devam baglilig1 puanlari
arasinda anlaml1 iliski bulunmadig: tespit edilmistir.

Kaygili kararsiz baglanma ve orgiitsel baglilik arasindaki iliskiler incelendiginde
katilimeilarin  kaygili-kararsiz baglanma puanlart ile toplam orgiitsel baglilik
puanlari arasinda anlamli bir iligki bulunmadigi tespit edilmistir. Buna karsin,
kaygili-kararsiz baglanma ile 6rgiitsel duygusal baglilik arasinda negatif yonde (r=-
.202; p<.01) ve orgiitsel devam baglilig1 puanlar arasinda pozitif yonde (r=.126;
p<.05) iliski bulundugu saptanmistir. Son olarak, kaygili-kaygisiz baglanma ile
orglite normatif baglilik puanlari arasinda anlamli bir iligski olmadig1 goriilmiistiir.

Tartisma ve Sonuc¢

Bu arastirmada, Istanbul ilinde aktif is yasami olan bireylerin, yetiskin baglanma
stilleri ve oOrgiitsel baglhliklar1 arasindaki iligkiler incelenmistir. Calismada
uygulanan korelasyon analizleri neticesinde baglanma stilleri ile 6rgiitsel baglilik ve
orgiitsel bagliligin alt boyutlar1 arasinda anlamli iliskiler bulunmustur. Bu noktadan
hareketle baglanma stillerinin is yasamindaki iligkilerle ve calisanin orgiitle olan
iligkisi acisindan 6nemli bir faktér oldugu sdylenebilmektedir.
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Aragtirma sonuglari, giivenli baglanma puanlart yliksek kisilerin toplam orgiitsel
baglilik 6l¢eginden de yiiksek skor aldigini gostermistir. Giivenli baglanma ve
orgiitsel baglhiligin alt boyutlar1 incelendiginde, giivenli baglanmanin Orgiitsel
bagliligin alt boyutlari olan duygusal baglilik, devam baglilig1 ve normatif baglilikla
anlamli ve pozitif yonde iliskili oldugu ve gelistirilen ilk hipotezle birlikte alt
hipotezlerin de dogrulandig1 goriilmiistiir (H1: Giivenli baglanma stili ile Orgiitsel
Baghlik arasinda pozitif yonde anlamly bir iliski vardir).

Alan yazn incelendiginde, arastirmacilar gilivenli baglanmanin tim yasami
etkileyen bir faktdr oldugunu ve bireylerin bebeklik doneminden baslayarak
yetigkinlik donemi de dahil olmak {izere baglanma stillerinden etkilendigini
belirtmislerdir. Soyle ki; giivenli baglanmaya sahip bireyler, c¢alistiklar1 veya
igindeki bulunduklar1 6rgiitii benimseme egilimi gdsterirler, bagli olduklar1 orgiite
ait hissederler ve i¢indeki bulunduklar orgiite kars1 giiven duygusu tasirlar (Uyar,
2019). Bu kisiler ¢alisma ortamlarinda yakinlik hissini ararlar ve korumak isterler,
diger kisilerle iliski kurmaya istekli ve bu konuyla ilgili ¢ok az korkuya sahiptirler
(Hazan ve Shaver, 1990). Bu bilgilerden yol ¢ikarak ilk varsayimin dogrultusunda
elde edilen sonuglarin literatiirle tutarl oldugu goriilmektedir.

Hipotez 2’ye yonelik gergeklestirilen analizler neticesinde kaginan baglanma stili
ve Orgiitsel baglilik arasinda anlamli ve negatifyonde bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Boylece ikinci hipotezin dogrulandig1 gorilmiistiir. (H2: Kaginan baglanma stili
ile Orgiitsel Baghlik arasinda negatif yonde anlaml bir iligki vardir). Kagman
baglanma stili ile orgiitsel bagllik alt boyutlar incelendiginde kaginan baglanma
stili ile duygusal baglilik ve normatif baglilik arasindaki iliski negatif yonde anlamli
bulunmustur. Buna karsin kagman baglanma ile 6rgiite devam baglilig1 arasinda
herhangi bir anlamli iligki tespit edilememistir. Alan yazin incelediginde elde edilen
bilgiler iizerinden kagman baglanma stiline sahip yetiskinlerin, kaygili-kararsiz
baglanma stiline sahip olan yetigkinlere nazaran yakinlik kurmada daha az istekli
olduklar1 ve bu durumun kaginan baglanma stiline sahip olan kisilerin duygusal
bag kurmaktan kaginmalarina sebep olabilecegi diisiiniilebilir. Bu anlamda, analiz
sonucunda elde edilen sonug literatiirle tutarli gériinmektedir.

Hipotez 3° de Ongoriildiigii tizere kaygili- kararsiz baglanma stili ile orgiitsel
baglilik arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Dolayisiyla {igiincii hipotezin
dogrulanmadig: tespit edilmistir. (H3: Kaygili-Kararsiz baglanma stili ile Orgiitsel
Baglilik arasinda negatif yonde anlamli bir iliski vardwr). Kaygili-kararsiz baglanma
ve oOrgiitsel baglilik alt boyutlari incelendiginde kaygili-kararsiz baglanma ve
duygusal baglilik arasinda negatif yonde iliski bulunmustur. Bunun yaninda
kaygili-kararsiz baglanmanin orgiite devam baglilig1 arasinda pozitif yonde iligki
bulunmustur. Kaygili-kararsiz baglanma ile normatif baglanma arasinda ise anlaml
bir iliski tespit edilememistir.



124 [ Sosyal Medya ve lletisim Calismalari 2022

Hazan ve Shaver (1990) kaygili-kararsiz baglanma stili yiiksek olan kisilerin
meslektaslarina nazaran iligkilerinde daha fazla korku dolu tutum sergilediklerini
ve reddedilmekten korktuklarini ifade etmektedirler. Kaygili-kararsiz baglanma
ile devam baglilig1 arasindaki anlamli iliskinin sebebi, kaygili-kararsiz baglanma
puani yliksek olan kigilerin orgiitle baglarini kaybetme korkusuna dayali olarak
bagliligi koruma niyetinden kaynaklanabilecegi diisiiniilebilir. Kaygili-kararsiz
baglanma ve normatif baglilik arasinda iligki tespit edilememesinin sebebi, kaygili-
kararsiz baglanmanin 6ziinde giivenli bir bag kurma becerisinin olmayist ve buna
bagl olarak normlara uyma gibi bir ihtiyacin olmayisi olabilir. Bu sonuca dayali
olarak kaygili-kararsiz baglanma ile toplam orgiitsel baglilik arasinda iliski tespit
edilmemis olabilecegi diisiiniilebilir.

Gergeklestirilen bu kantitatif aragtirmadaki amag baglanma stratejileri ve orgiitsel
baglilik arasindaki iliskiler incelenmistir. Orgiitsel iletisimin, ¢alisan is tatmini ve
orgiitsel baglilikla dogrudan pozitif yonde iligkili oldugunu gosteren ¢aligmalar
bulunmaktadir (Kakakhel, Khan, Gul ve Jehangir, 2015). Bu baglamda o&rgiitsel
iletisim ile baglanma stratejileri ve orgiitsel baglilik arasinda kuramsal bir kuramsal
bir alt yap1 kuruldugu diisiiniilebilir. ilk iki hipotez iizerinden degerlendirme
yapildiginda giivenli baglanma diizeyi yliksek olan bireylerin giivensiz baglanma
diizeyi yiiksek olan kisilere nazaran yiiksek diizeyde iletisim becerileri gdstermesi
ve buna bagli olarak orgiitsel baglilik diizeylerinin de artis gostermesi miimkiin
goziikkmektedir. Bu anlamda ileride yapilacak olan caligmalarda orgiitsel iletisim,
baglanma stilleri ve is tutumlar1 arasindaki iligskilere yoneelik aragtirmalarin
yapilarak kapsamli bilgi elde edilmesi edilmesi alan yazina katki saglayabilir.

Son olarak bu arastirmada veri toplama yonteminden kaynakli ¢esitli sinirliliklar
oldugu soylenebilir.Ornegin; 6zbildirim 6lgeklerinin kullamlmasina bagl olarak
tepki yanlilig1 (response bias) ve sosyal begenirlik ihtimali ger¢eklesmis olabilir.
Ayrica degiskenlere iliskin bilgi elde etmek amaciyla katilimcilara dagitilan
Olceklerin es zamanli olarak toplanmasi ortak yontem yanliligina sebebiyet vermis ve
buna bagl olarak 6l¢ekler arasindaki iliskilere dair sonuglarin gegerliligi agisindan
tehdit olusturmus olabilir. Ortak yontem yanliligi, degiskenler arasindaki iliskileri,
yaniltici bir sekilde artiran bir arastirma sinirliligidir (Podsakoff, MacKenzie, Lee ve
Podsakoff, 2003). Katilimcilardan alinan yanitlar, anket yontemi ile elde edilmistir.
Bu sebepten, elde edilen sonuglarin katilimcilarin doldurduklart 6lg¢eklerle sinirlt
oldugu soylenebilir. Elde edilen verilerin niceliksel 6zellik barindirmasi sebebiyle
arastirmada incelenen konularin derinlemesine analiz edilmesi agisindan engel teskil
etmis olabilir. Aragtirmaya katilan ¢alisanlarin goniillii olarak katilim sagladiklari
diisiiniilecek olursa arastirmaya katilmayr kabul eden ve kabul etmeyen kisiler
arasinda farklar olabilecegi ve bu farklarin da sonuglar etkileyebilecegi sdylenebilir.
Son olarak bu arastirmanin kesitsel bir calisma oldugu ve bu tiir ¢alismalarda neden-
sonug iliskisinden bahsedilememektedir.
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ORGANIZATIONAL COMMUNICATION FROM THE FRAMEWORK OF
ATTACHMENT STYLES AND ORGANIZATIONAL COMMITMENT

Extended Abstract

In this research, to give a different perspective to the concept of organizational
communication, the relationship between the organizational commitment and
attachment styles was examined. The population of the research consists of 382
participants who have an active work life in Istanbul and who are at least high
school graduates. The data were collected with various measurement tools, which
were shown in previous studies to be valid and reliable, which the participants
would respond to based on self-report such as demographic information form,
Three-Dimensional Attachment Style Scale and Organizational Commitment Scale.
According to results, a significant positive correlation between secure attachment
and organizational commitment and a significant negative correlation between
avoidant attachment and organizational commitment were found. On the other
hand, it has shown that there was no statistically significant correlation between
anxious-ambivalent attachment style and organizational commitment. Based on
research results, the findings and limitations were evaluated and discussed within
the framework of the literature.

Keywords: Organizational Communication, Organizatioal Commitment



