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2 § Sinem UTANIR ALTAY
Giris

Afetler, bireylerin ve toplumlarin fiziksel, psikolojik ve sosyal sinirla-
rin1 zorlayan olaganiistii durumlardir. Depremler, seller, orman yangin-
lar1 gibi ani gelisen felaketlerde, dogru bilgiye zamaninda ulagabilmek
hayati 6nem tagir. Bu nedenle kriz iletisimi, yalnizca bilgi iletimi degil;
ayn1 zamanda toplumsal dayaniklilig1 giiglendirme, panigi azaltma ve
kolektif hareketi organize etme siireglerini kapsayan ¢ok boyutlu bir islev
goriir (Seeger, 2006).

Geleneksel medya, afet anlarinda sinirli erisim ve tek yonlii iletisim
modeli nedeniyle ihtiya¢ duyulan hizli, interaktif ve genis tabanl bilgi-
lendirme islevini tam olarak yerine getiremeyebilir. Bu boslugu biiyiik
olgtide sosyal medya platformlar: doldurmustur. X (eski adiyla Twitter),
Instagram, Facebook gibi dijital araglar, kriz anlarinda bireylerin bilgiye
erisimini kolaylastirmakta, yardim ¢agrilarini yaymakta ve dayanismay:
miimkiin kilan dijital aglar kurmaktadir (Alexander, 2014). Ozellikle son
yillarda Tiirkiye’de yasanan biiyiik afetlerde sosyal medya, hem resmi ku-
rumlarin miidahale siireglerine destek olan hem de bireylerin 6z-6rgiitlii-
ligiint saglayan bir mecra haline gelmistir.

Ancak bu potansiyelin yaninda sosyal medyanin dogasi geregi tasidig:
riskler de goz ardi edilmemelidir. Afet anlarinda hizla yayilan dezenfor-
masyon, sahte yardim kampanyalari, panik yaratici igerikler ve etik dis1
gorsel paylasimlar; kriz yonetimini sekteye ugratabilecek sonuglar dogu-
rabilir (Aydin, 2023). Dahasy, dijital esitsizlikler nedeniyle bazi toplumsal
gruplar sosyal medya destekli afet iletisiminden dislanabilir. Bu neden-
lerle sosyal medya, kriz anlarinda yalnizca teknik degil, ayn1 zamanda
sosyal ve etik agidan da stratejik bigimde ele alinmasi gereken bir alandir.

Bu boliim, Tirkiye’de yasanan biiyiik afetler baglaminda sosyal med-
yanin kriz iletisimindeki roliinii incelemeyi amaglamaktadir. Oncelikle
kriz iletisimi ve sosyal medyayla iliskisi kuramsal olarak ele alinacak; de-
vaminda Tiirkiye merkezli 6rnekler tizerinden sosyal medyanin ne tiir
islevler tistlendigi analiz edilecektir. Sonrasinda ise kriz anlarinda sosyal
medyanin etkili, etik ve planli bicimde kullanimzi i¢in dneriler sunula-
caktir.

Bu ¢aligma, sosyal medyanin afetlerde yalnizca bir iletisim araci degil;
ayni zamanda bir dayanigma zemini, kolektif hafiza alani ve sivil miida-
hale mecrasi olarak da 6nemli bir isleve sahip oldugunu savunmaktadir.
Ancak bu islevin siirdiiriilebilir hale gelmesi, sosyal medya kullaniminin
daha bilingli, etik ve kapsayici bi¢imde tasarlanmasina baglidir.
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1. Afet Anlarinda Iletisimin Giicii

Afetler, hem dogal hem de insan kaynakli bicimleriyle toplumlarin fi-
ziksel, ekonomik ve psikolojik yapisini derinden etkileyen olaylardir. Bu
tiir durumlarda en az fiziksel miidahale kadar 6nemli olan bir unsur da
etkili iletisimdir. Afet anlarinda iletisim, sadece bilgi akisini saglamakla
kalmaz; ayn1 zamanda panik ve kaosun 6nlenmesine, halkin yonlendi-
rilmesine ve toplumsal dayanismanin giiglenmesine de katki saglar (Co-
ombs, 2015). Kriz iletisimi, ozellikle afet gibi yiiksek riskli durumlarda,
bireylerin dogru ve zamaninda bilgiye ulasmalarini saglayarak hayati ka-
rarlar almalarina yardimcr olur.

Kriz iletisimi, planli ve stratejik bir sekilde yiritildiigiinde afetze-
delerin can giivenligini saglamak, yardim siirelerini organize etmek ve
giiven ortamini insa etmek agisindan kritik rol oynar (Seeger, 2006). Bu
baglamda iletisim, sadece haberlesme araci degil, ayn1 zamanda bir kriz
yonetim stratejisi haline gelir. Dogru bilgi, dogru zamanda ve dogru kay-
naktan sunulmadiginda, dezenformasyon ve toplumsal kaygi diizeyinin
yayilmasi muhtemeldir. Ozellikle belirsizlik iceren afet siireglerinde in-
sanlar bilgiye daha fazla ihtiya¢ duyar ve bu ihtiyaci karsilayacak kaynak-
lara yonelir (Reynolds & Seeger, 2005).

Bu nedenle kriz iletisimi, yalnizca mesajin igerigiyle degil, kaynagin
givenilirligi ve iletisim kanalinin etkinligi ile de dogrudan iligkilidir.
Afet anlarinda kamu kurumlarinin, yerel yonetimlerin, sivil toplum ku-
ruluslarinin ve medyanin oynadig: rol hayati 6nem tagir. Ancak bu ak-
torlerin kriz anlarinda nasil bir iletisim dili kullandiklari, hangi araglar:
tercih ettikleri ve toplumu ne kadar dogru bilgilendirdikleri de basarinin
belirleyicilerindendir.

Kriz iletisimi siirecinde temel ilkelerden biri seffafliktir. Bilginin sak-
lanmasi ya da geciktirilmesi, halkin giivenini sarsabilir. Bunun yani sira
stireklilik, dogruluk ve hedef kitleye uygunluk gibi iletisim ilkeleri de afet
donemlerinde daha fazla 6nem kazanir (Ulmer, Sellnow & Seeger, 2018).
Ayrica, kriz iletisiminin yalnizca afet aniyla sinirli kalmamasi, afet 6n-
cesi hazirlik ve afet sonrasi iyilestirme siireclerini de kapsamasi gerektigi
unutulmamalidir. Bu kapsamda egitim ¢aligmalari, tatbikatlar ve biling-
lendirme kampanyalar1 da kriz iletisimi stratejisinin bir pargasi olmalidir.

Son yillarda teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim araglar1 da degis-
mistir. Geleneksel medyanin yani sira internet ve sosyal medya gibi dijital
platformlar kriz anlarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu baglamda iletisim
sadece yukaridan asagiya degil, yatay diizlemde de, yani bireyler ve toplu-
luklar arasinda da gift yonlii hale gelmistir.” Artik insanlar yalnizca bilgi ali-
cis1 degil, ayn1 zamanda bilgi iireticisi ve yayicisidir. Bu durum kriz iletisimi



4 ¢ Sinem UTANIR ALTAY

stratejilerini yeniden sekillendirmekte ve dijital ¢agda farkli yaklagimlarin
gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir (Palen & Vieweg, 2008).

Sonug olarak, afet anlarinda etkili iletisim hayat kurtaran bir aragtir.
Kriz iletisimi sadece bilgi vermek degil, ayn1 zamanda toplumda diizeni
saglamak, giiven inga etmek ve dayanigmay: giiclendirmek agisindan te-
mel bir islev goriir. Bu nedenle iletisim, afet yonetiminin vazgegilmez bir
bileseni olarak ele alinmalidir.

2. Sosyal Medyanin Krizlerde Doniistiiriicii Rolii

Sosyal medya, son on yilda iletisim pratiklerini radikal bigimde doniis-
tiirerek kriz ve afet anlarinda da merkezi bir arag haline gelmistir. X (eski
adiyla Twitter), Facebook, Instagram ve TikTok gibi platformlar, sadece
giindelik yasamin degil, kriz anlarinin da baslica iletisim alanlar1 olmus-
tur. Ozellikle afet durumlarinda sosyal medya, hem bilgi edinme hem de
dayanisma ve yardim organizasyonu i¢in etkin bir zemin sunar (Veil, Bu-
ehner & Palenchar, 2011). Bu yoniiyle sosyal medya, kriz iletisiminin gele-
neksel modellerini dontistiirmekte ve iletisimi yalnizca kurumlarin degil,
bireylerin de aktif olarak yonettigi bir siire¢ haline getirmektedir.

Afet anlarinda sosyal medyanin sundugu en 6nemli avantajlardan biri
anlik ve hizli bilgi akisidir. Geleneksel medyada haberin hazirlanmasi,
dogrulanmasi ve yayina sunulmasi belirli bir siire¢ gerektirirken, sosyal
medya kullanicilar olay yerinden dogrudan gorsel ve metinsel icerikler
paylasabilmektedir. Bu durum, o6zellikle arama-kurtarma caligmalari,
yardim talepleri ve koordinasyon agisindan 6nemli avantajlar saglar (Pa-
len vd., 2009). Ornegin 2023 Kahramanmaras depremlerinde X’te (eski
adiyla Twitter) “enkaz altindayim” gibi paylasimlar, dogrudan konum
bilgisi verilerek kurtarma ekiplerine yon gosterici olmus ve bir¢ok insa-
nin hayatinin kurtarilmasina katki saglamigtir.

Sosyal medya, kriz anlarinda yalnizca bilgi yayma araci olmanin 6te-
sine gecerek, cift yonli iletisimi miimkiin kilan etkilesimli bir platforma
doniismistiir. Kamu kurumlari, sosyal medya tizerinden yalnizca kriz
hakkinda bilgi vermekle kalmamakta, ayni zamanda vatandaslardan ge-
len geri bildirimleri de dogrudan alabilmektedir. Bu durum, hem iletisim
stirecinin daha demokratik hale gelmesini saglamakta hem de sahadan
gelen ihtiyaclarin hizli sekilde belirlenerek miidahalelerin daha hedefli ve
etkili gerceklestirilmesine katki sunmaktadir.

Starbird ve Palen (2011), sosyal medyanin afet sonras: dijital dayanis-
ma ve goniillii koordinasyonda 6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmislerdir.
Ozellikle goniillii bireylerin ¢evrimici platformlarda kendiliginden 6rgiit-
lenerek kriz anlarinda katki sunduklarini vurgulamislardir. 2023 Kahra-
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manmaras merkezli depremlerde gortldigi tizere, bu tiir koordinasyon
stiregleri, #depremyardim, #yardimharitasi gibi etiketler, konum pay-
lasim1 ve canli yayinlar gibi dijital araglar sayesinde daha da etkin hale
gelmis; bireyler arasi iletisim kolaylagmis ve merkezi yonetimlerin sinirli
kalabildigi alanlarda sivil inisiyatifler etkili bigimde devreye girmistir.

Ancak bu doniisiim, sadece teknik bir yenilikten ibaret degildir. Ayn1
zamanda kriz iletisiminin sosyo-kiiltiirel dinamiklerini de yeniden se-
killendirir. Sosyal medya, yalnizca bilgi degil, duygularin da paylasildig:
bir alandir. Bu baglamda, sosyal medya {izerinden yayilan umut, 6fke,
yas ya da dayanisma mesajlari, toplumun afete verdigi duygusal tepki-
yi sekillendirir. Bu yoniiyle dijital platformlar sadece iletisim degil, ayn1
zamanda kolektif duygulanim ve hafiza mekanizmalari haline gelir (Pa-
pacharissi, 2014).

Bu doniisiim beraberinde ¢esitli riskleri de getirmektedir. Dezenfor-
masyon, manipiilasyon ve sahte yardim kampanyalar1 sosyal medyanin
kriz zamanlarindaki temel sorunlarindandir. Ancak yine de sosyal med-
yanin afet iletisiminde sundugu esneklik, hiz ve katilim potansiyeli, onu
vazgecilmez bir arag haline getirmistir.

Sonug olarak, sosyal medya kriz anlarinda sadece bir iletisim kanali
degil, ayn1 zamanda bir koordinasyon, dayanisma ve katilim mecrasi ha-
line gelmistir. Bu nedenle kriz iletisimi stratejileri gelistirilirken sosyal
medyanin dinamikleri mutlaka hesaba katilmali; dogru kullanimi des-
teklenmeli, riskleriyle miicadele edecek yapilar olusturulmalidur.

3. Tiirkiye’de Sosyal Medya Temelli Kriz iletisimi Ornekleri

Tiirkiye, afetler ve krizler agisindan yiiksek riskli bir cografyada yer
almakta ve bu durum sik sik toplumsal seferberlik ve kriz yonetimi ihti-
yacini dogurmaktadir. Sosyal medya, bu baglamda yalnizca bir iletisim
araci degil, ayn1 zamanda krizlere toplumsal tepkinin, yardim ¢agrilari-
nin, dezenformasyonun ve dayanigmanin mecrasi haline gelmistir. Asa-
gida, Tiirkiye’de sosyal medyanin kriz iletisimi agisindan dontstiriicii
rol istlendigi 6ne ¢ikan olaylar 6rneklerle ele alinmaktadir.

2023 Kahramanmaras Depremleri: Dijital Koordinasyon ve Daya-
nigma

6 Subat 2023’te meydana gelen 7.7 ve 7.6 biiytikligiindeki depremler,
Tirkiyenin glineydogusunu sarsmis ve 11 ili dogrudan etkilemistir. Enkaz
altinda kalan vatandaslarin sosyal medya tizerinden konum ve yardim me-

1 https://www.afad.gov.tr/kahramanmarasta-meydana-gelen-depremler-hk-34 E.T:

11.04.2025
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saji paylagmasi, afetin dijital boyutunu ortaya koymustur. “Enkaz altinda-
yim”, “sarjim bitmek tizere” gibi mesajlar, X’te (eski adiyla Twitter) #deprem,
#enkazaltindayim ve #yardim gibi etiketlerle aninda yayilmistir.

Bu siiregte sivil toplum orgiitleri, goniilli bilisimciler ve vatandaslar
tarafindan gelistirilen “Afet Haritas1”, “Ihtiya¢ Haritas1” gibi platformlar,
sosyal medyadan gelen verileri igleyerek arama-kurtarma c¢aligmalarini
desteklemistir. Ayrica bireysel kullanicilarin yonettigi hesaplar, enkaz
kaldirma, ¢adir ihtiyaci, hijyen malzemesi dagitimi gibi alanlarda veri
toplama ve yayma gorevini tistlenmistir. Kurumsal miidahale siiregleri-
nin yogunlugu ve koordinasyonun karmasiklastigi dénemlerde, sosyal
medya; bireylerin ve sivil toplum aktérlerinin kendi aralarinda hizlica

organize olabildikleri alternatif bir iletisim ve igbirligi alan1 sunmugtur.

2023 Sanliurfa-Adiyaman Sel Felaketi: Ger¢ek Zamanli Dijital Ta-
kip ve Bilgi Paylasim1

2023 y1ili Subat ayinda meydana gelen Kahramanmaras merkezli bii-
yiik depremlerin ardindan, Mart ayinda Giineydogu Anadolu Bolgesi'nde
etkili olan yogun yagislar sonucu $anliurfa ve Adiyaman illerinde genis
¢apli su baskinlar1® yasanmustir. Afet bolgesindeki yagislarin, halihazirda
depremden etkilenen altyap1 ve gegici yerlesim alanlar1 tizerindeki etki-
si, kriz yonetimi siire¢lerini daha karmagik hale getirmistir. Bu siiregte
sosyal medya, 6zellikle X (eski adiyla Twitter) tizerinden, sahadan gelen
iceriklerin hizla yayilmasina olanak tanimigtir. Kullanicilar, hastaneler,
gecici barinma alanlar1 ve ulasim yollarinda yasanan su baskinlarini vi-
deo ve gorsellerle belgeleyerek kamuoyunu bilgilendirmistir. Paylasilan
bu tiir igerikler, kriz anina dair gorsel kanit niteligi tasimis ve bilgi akisi-
nin gercek zamanli sekilde siirmesini saglamistir.

Sosyal medya paylasimlari, ayn1 zamanda yerel kosullar hakkinda
giincel verilerin hizli bicimde dolasima girmesini saglamis ve yardim ¢a-
lismalarina katkida bulunabilecek dinamik bilgi kaynaklar1 yaratmistir.
Bu durum, sosyal medyanin yalnizca bireyler arasi iletisim degil, ayni
zamanda toplumsal farkindalik ve hizli miidahale destegi acisindan da
islevsel bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Bu 6rnek, birincil afetin ar-
dindan gelisen ikincil afet durumlarinda sosyal medyanin nasil etkin bi-
¢imde kullanilabilecegine dair 6nemli bir vaka olarak degerlendirilebilir.
Sahadan gelen dijital igeriklerin, kriz yonetimi siireglerine tamamlayici
katkilar sunabilecegi ve sosyal medya tabanli bilgi akisinin afet yonetimi-
nin farkli agamalarinda (erken uyari, miidahale, iyilesme) kullanilabilir
bir kaynak olusturabilecegi anlasilmaktadir.

2 https://www.afad.gov.tr/adivaman-ili-ile-sanliurfa-ilinde-meydana-gelen-asiri-yagis-
lar-hk-basin-bulteni E.T: 12.04.2025
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2020 Elazig Depremi: Sosyal Medyada Dijital Yardim Aglarinin
Olusumu

24 Ocak 2020 tarihinde Elaz1g ve ¢evresinde meydana gelen 6.8 bityiik-
lugiindeki deprem?, 6zellikle Dogu ve Giineydogu Anadolu bolgelerinde
hissedilmis ve ¢esitli yerlesim alanlarinda fiziksel hasara yol agmstur.
Afetin ardindan sosyal medya, 6zellikle X (eski adiyla Twitter) tizerinden
yuriitiilen iletisim faaliyetleriyle dikkat ¢ekmistir. Kullanicilar, #Elazig-
Depremi etiketi altinda afet bolgesine yonelik bilgi paylasimi yapmus; acil
ihtiyaglar1 duyurmus ve gesitli yardim ¢agrilarini organize etmistir.

Ozellikle kig kosullarinin etkili oldugu bu dénemde, battaniye, 1sitic,
bebek bezi ve jenerator gibi temel ihtiyaglara iligskin talepler sosyal medya
tizerinden hizlica dolasima girmistir. Bu igerikler, bireyler arasinda or-
ganik bicimde gelisen yardim zincirlerinin olugsmasini saglamis ve afetin
ilk saatlerinde dijital platformlar iizerinden baglatilan seferberlik dikkat
cekici boyutlara ulagmistir. Bu siirecte dikkat ¢eken bir diger unsur ise,
sosyal medya kullanicilarinin etkilesim giicti yiiksek icerik iireticileriy-
le (fenomenler, gazeteciler, kanaat 6nderleri vb.) birlikte hareket etmesi
olmustur. Takipgi sayisi yitksek kullanicilar, yardim ¢agrilarini daha ge-
nis kitlelere ulastirarak dijital yardimlagma siireglerinin goriintrligiini
artirmigtir. Sivil toplum kuruluslar: ise sosyal medya tizerinden iletilen
bilgileri sahadaki gézlemlerle birlestirerek ihtiya¢ analizleri yapmis ve
yardim faaliyetlerinin yonlendirilmesine katki sunmustur.

2020 Elazig Depremi 6rnegi, sosyal medyanin sadece bilgi paylasimi
degil, ayn1 zamanda toplumsal koordinasyon ve dayanigma siireclerinde
etkin bir dijital ag haline gelebildigini gostermesi bakimindan 6nemlidir.
Bu durum, afet anlarinda sosyal medyanin kamusal islevinin lojistik sii-
regleri tamamlayicr nitelikte olabilecegine isaret etmektedir.

2020 izmir Depremi: Gorsel Tabanli Sosyal Medya Platformlarinin
Kriz Iletisimindeki Rolii

30 Ekim 2020 tarihinde Ege Denizi agiklarinda meydana gelen ve
[zmir’i etkileyen 6.6 bityiikliigiindeki deprem®, sosyal medyanin kriz
anlarinda nasil iglevsellestigine dair 6nemli 6rneklerden biri olmustur.
Depremin ardindan sosyal medya kullanicilari, 6zellikle de gengler, ya-
sadiklar1 deneyimleri Instagram ve TikTok gibi gorsel odakli platformlar
araciligiyla paylasarak afetin etkilerine iliskin farkindalik yaratmistir.
Bu igerikler kisa siirede genis kitlelere ulasmis ve bazilari yerel ve ulusal

3 https://www.afad.gov.tr/basin-duyurusu---2-elazigda-meydana-gelen-68-buyuklugunde-
ki-deprem-hakkinda-24-ocak-2020-2300-itibariyle E.T: 12.04.2025

4 https://izmir.afad.gov.tr/izmir-seferihisar-depremi---duyuru-29-31102020---2215 E.T: 10.
04.2025
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medya organlarinda da haberlestirilmistir.

Instagram tizerinden yapilan canli yayinlar, 6zellikle afet bolgesinde
bulunan kullanicilar ve yerel muhabirler tarafindan yiiritiilmis; bu saye-
de sahadaki gelismeler gorsel ve anlik bi¢imde aktarilmistir. TikTok’ta ise
deprem ani, art¢1 sarsintilar ve yardim ¢agrilarina dair ¢esitli iceriklerin
kisa siire i¢cinde iretilip dolasima girmesi, platformun kriz iletisiminde
alternatif bir arag haline gelebilecegini gostermistir. Kullanicilar bu mec-
ralarda sadece bilgi degil, ayn1 zamanda duygularini, gézlemlerini ve des-
tek cagrilarini da paylagsmislardir.

Bu 6rnek, sosyal medya platformlarinin afet gibi yiiksek belirsizlik ie-
ren durumlarda yalnizca bireylerin kisisel anlatilarina degil, ayni zaman-
da toplumsal bilgilendirme ve farkindalik siireclerine de katk: saglaya-
bilecegini ortaya koymaktadir. Ozellikle gorsel igerik iiretiminin yaygin
oldugu platformlar, kriz anlarinda hem bilgi iletimi hem de psikososyal
destek agisindan etkili bir rol iistlenebilmektedir. 2020 Izmir Depremi
baglaminda Instagram ve TikTok’un kullanimi, geleneksel medya aragla-
rinin sinirli kaldigi anlarda sosyal medyanin kamusal habercilik islevini
kismen iistlenebilecegini ve bu mecralarin kriz iletisimi stratejilerine da-
hil edilmesinin dnemini gostermektedir.

2017 Bodrum-Kos Depremi: Turistik Bolgelerde Dijital Bilgi Pay-
lasimi ve Erisim Dinamikleri

21 Temmuz 2017 tarihinde Ege Denizi agiklarinda meydana gelen 6.6
biyiikligiindeki deprem?, Tiirkiye’nin Bodrum ilgesi ile Yunanistan’in
Kos Adasrnda yogun sekilde hissedilmistir. Depremin 6zellikle yaz se-
zonunda ve turistik bir bolgede yasanmasi, sosyal medyada bilgi payla-
siminin bi¢imini ve hizini belirgin bicimde etkilemistir. Yerli ve yabanci
turistler, deprem anina ve sonrasina dair deneyimlerini sosyal medya
tizerinden paylasarak hem kendi giivenlik durumlarini bildirmis hem de
cevresel gelismeleri goriiniir kilmiglardir.

Instagram, X (eski adiyla Twitter) ve diger dijital platformlar tizerin-
den otel tahliyeleri, kiy1 tagkinlar1 ve barinma diizenlemeleri gibi konu-
lara iliskin igerikler yaygin sekilde dolasima girmistir. Bu gorsel ve me-
tinsel paylagimlar, hem kriz aninin boyutunun kamuoyuna aktarilmasini
saglamis hem de tatil bolgelerindeki dijital medya kullaniminin 6zgiin
kogullarini ortaya koymustur. Ozellikle Ingilizce yapilan paylagimlar,
olayin uluslararas1 medya giindemine hizlica tasinmasinda etkili olmus-
tur. Bu durum, sosyal medyada ¢okdillilik ve dijital erisim cesitliligi gibi
unsurlarin kriz iletisimi agisindan ne denli 6nemli oldugunu gostermek-

5 https://www.jmo.org.tr/genel/bizden detay.php?kod=9922&tipi=3&sube=0 ET
12.04.2025
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tedir. Tatilcilerin kendi aglar1 araciligiyla yirittiikleri bu iletisim, hem
bilgiye erisim hem de y6n bulma siireglerine katki sunmus; sosyal med-
yanin afet anlarinda mekansal sinirlar1 asan bir islev tstlenebilecegini
ortaya koymustur.

Bodrum-Kos Depremi 6rnegi, sosyal medyanin yalnizca yerel halk
i¢in degil, gecici olarak bolgede bulunan bireyler agisindan da gergek za-
manl1 bilgi paylasimi, kriz farkindalig1 ve yonlendirme araci olabilece-
gini gostermistir. Bu tiir durumlar, 6zellikle turizm bolgelerinde sosyal
medya altyapisinin gii¢lii olmasinin kriz yonetimi baglaminda tasidig:
6nemi vurgulamaktadir.

2011 Van Depremi: Tiirkiye’de Sosyal Medya Temelli Afet Iletisimi-
nin {lk Uygulamalar

23 Ekim 2011 tarihinde Van’da meydana gelen ve biiyiik yikima yol
acan 7.2 biiyiikliigiindeki deprem®, sosyal medyanin Tiirkiye’de afet ile-
tisimi baglaminda 6nemli 6l¢lide ve organize bigimde kullanilan erken
orneklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. O donemde sosyal medya
platformlar: heniiz bugiinkii kadar yaygin olmamakla birlikte, 6zellikle
Twitter (giiniimiizde X) ve Facebook araciligiyla bolgeye iliskin bilgi akis
saglanmis; yardim ¢agrilari ve ihtiyag listeleri dolasima girmistir.

Ozellikle geng bireyler ve iiniversite topluluklari, sosyal medya tize-
rinden organize ettikleri kampanyalarla battaniye, gida, ila¢ gibi temel
ihtiyag malzemelerinin bolgeye ulastirilmasina katkida bulunmustur. Bu
stireg, afet zamanlarinda sosyal medya araciligiyla orgiitlenen dijital go-
niillillik ve dayanisma aglarinin Tirkiye’deki erken 6rneklerinden biri
olarak degerlendirilebilir. Ayn1 zamanda, kriz iletisimi agisindan birey-
lerin yalnizca bilgi tiiketicisi degil, ayn1 zamanda aktif igerik iireticisi ve
orgiitleyici aktorler haline gelmeye bagladig1 bir doniim noktasidir.

2011 Van Depremi 6rnegi, dijital mecralarin afet anlarinda toplumsal
refleksin hizla orgiitlenmesine katki saglayabilecegini gostermesi baki-
mindan 6nem tasimaktadir. Bu olay, ilerleyen yillarda sosyal medya kul-
laniminin kriz yonetimi stratejileriyle biitiinlestirilmesi yoniinde atila-
cak adimlarin da 6nciilii olmustur.

2009 Istanbul Sel Felaketi’: Sosyal Medyada Yurttas Tanikliginin
Erken Ornegi

8-12 Eyliil 2009 tarihlerinde Istanbul’un bati kesimlerinde etkili olan
yogun yagislar, ozellikle Esenyurt, Ikitelli ve Ayamama Deresi ¢evresin-

6 https://www.afad.gov.tr/van-depremi-hakkinda E.T:10.04.2025
7 https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/691092 E.T: 14.04.2025
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de ciddi su baskinlarina yol agmis; can ve mal kaybiyla sonuglanan ge-
nis ¢apli bir sel felaketi meydana gelmistir. Bu olay, djjital platformlarin
hentiz yayginlik kazanmadig1 bir donemde yasanmasina karsin, sosyal
medya benzeri iglevler tistlenen platformlar araciligiyla dikkat ¢ekici bi-
¢imde belgelenmistir. Ozellikle bireylerin cep telefonlar: ile kaydettigi
goriintiiler, YouTube ve kisisel bloglar tizerinden paylasilmis; afetin et-
kilerini dogrudan sahadan aktaran bu igerikler, genis kitleler tarafindan
izlenmistir. Ayamama Deresi’nin tagsmasi sonucu olusan goriintiilerin
milyonlarca kez goriintiilenmesi, bu donemde sosyal medya mecralarinin
kriz anlarinda nasil bir goriiniirlitk ve hiz saglayabilecegini gostermesi
acisindan 6nemlidir.

2009 Istanbul seli, sosyal medya araglarinin heniiz kurumsallasmadi-
g1 bir donemde bile birey temelli igerik iiretiminin kriz iletisimi bagla-
minda ne tiir bir etki yaratabilecegine dair 6ncii bir 6rnek olusturmustur.
Gorsel ve tanikli bilgi paylasiminin geleneksel medya akiglariyla birlikte
varlik gostermesi, kriz iletisiminde ¢ok kaynakli bilgi ekosistemlerinin
olusmaya basladigini isaret etmektedir. Bu olay, sosyal medyanin daha
sonraki yillarda afet haberciliginde alternatif bir alan olarak gelismesinin
ontint agmis; 6zellikle “yerinden” ve “anlik” igeriklerin, kriz anlatilarin-
da etkili bir rol oynayabilecegine dair erken sinyaller vermistir.

Yukarida sunulan o6rnekler, Tiirkiye’de sosyal medyanin kriz ile-
tisiminde yalnizca bilgi yayma arac1 olmakla kalmayip; ayni zamanda
koordinasyon, toplumsal dayanigsma, tepki gosterme ve dijital hafiza
olusturma islevlerini de tistlendigini gostermektedir. Depremlerden sel
felaketlerine kadar ¢esitli afet senaryolarinda sosyal medya, hem birey-
sel hem kolektif diizeyde kamusal iletisimin yoniinii ve bi¢imini doniis-
tirmistiir. Kullanicilar sadece bilgi tiiketicisi degil, ayn1 zamanda igerik
tireticisi ve dijital orgiitlenmenin aktif birer pargasi haline gelmistir. Bu
gelismeler, kriz yonetimi uygulamalarini da yeniden tanimlayan dina-
mikleri ortaya koymustur.

Tiirkiye’de sosyal medyanin kriz iletisimi baglaminda evrimi, yalniz-
ca teknolojik altyapidaki ilerlemelerle degil, ayn1 zamanda yasanan afet-
lerin toplumsal bellekte biraktig1 izlerle de sekillenmisgtir. 2009 Istanbul
sel felaketinden 2023 Kahramanmaras depremlerine kadar uzanan sii-
regte sosyal medya, kriz anlarinin hem taniklik edilen hem de kayit alti-
na alinan djjital hafizasina dontigmiistiir. Vatandaslar, afet aninda sadece
bilgiye erismekle kalmamis; kendi deneyimlerini belgeleyerek toplumsal
bir bellek olusturmaya da katkida bulunmuslardir. Farkli 6lgek ve bag-
lamlarda yasanan afetlerde sosyal medyanin kullanim bi¢imleri; erisim
hizi, katilim gesitliligi, toplumsal 6rgiitlenme kapasitesi ve dayanisma di-
namikleri agisindan anlamli varyasyonlar gostermektedir. Bu gesitlilik,
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sosyal medyanin krizlerde tek yonlii ve merkeziyetci bir ara¢ degil; cok
aktorli, katilimer ve dontisen bir iletisim mecrasi olarak degerlendirile-
bilecegini gostermektedir.

Sosyal medya platformlarinin afet siireglerindeki iglevleri, platformla-
rin sahip oldugu teknik ve etkilesimsel 6zelliklere bagli olarak farklilik
gostermektedir. Metin temelli mecralar — 6rnegin X (eski adryla Twit-
ter) — bilgi paylasimi ve yardim koordinasyonu agisindan hizli ve genis
erisimli bir iletisim ortami sunarken; Instagram ve TikTok gibi gorsel
merkezli platformlar, kullanicilarin bireysel deneyimlerini ifade ettikleri
ve toplumsal duygudaslik gelistirdikleri dijital alanlara dontismektedir.
Bu egilim, sosyal medyanin yalnizca bilgi iletimi degil, ayn1 zamanda
duygusal destek saglama ve kolektif hafiza olugturma gibi islevleri de iist-
lendigini ortaya koymaktadir.

Sosyal medyanin kriz anlarinda tstlendigi bu islevsellik, bazi sinirlilik
ve riskleri de beraberinde getirmektedir. Dezenformasyonun yayilmasi,
bilgi kirliligi, dijital dislanma ve etik ihlaller gibi sorunlar, bu mecralarin
dikkatli ve stratejik bicimde yonetilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle
sosyal medya, yalnizca bir iletisim teknolojisi olarak degil, ayn1 zamanda
toplumsal sorumluluk gerektiren bir iletisim pratigi olarak ele alinmalidir.

4. Kriz Anlarinda Sosyal Medyanin Firsatlar1 ve Tehlikeleri

Afet anlarinda sosyal medya, kriz iletisimi a¢isindan 6nemli imkanlar
sunarken, ayni zamanda yeni sorun alanlar1 da yaratmaktadir. Krizin do-
gas1 geregi belirsizlik, zaman baskis: ve yiiksek duygusallik icerdigi i¢in
bu platformlarda dolagima giren bilgi ve séylemler, hem kolektif refleksle-
ri hem de yanlis yonlendirmeleri tetikleyebilir. Bu baglamda sosyal med-
yanin kriz anlarinda sundugu firsatlar ve barindirdig: tehlikeler, somut
ornekler ve akademik literatiir 15181nda iki yonlii olarak ele alinacaktir.

4.1. Firsatlar: Hiz, Katilim ve Dayanisma

Sosyal medya platformlari, afet anlarinda kriz iletisimi agisindan 6nemli
avantajlar sunmaktadir. Ozellikle olaylarin ilk anlarinda, bilgiye hizli ulagim
ve genis Kitlelere anlik ileti gonderimi, sosyal medyay1 geleneksel medya arag-
larina kiyasla daha etkili bir ara¢ haline getirmektedir. X (eski adiyla Twitter)
gibi metin tabanli platformlar araciligiyla saniyeler icinde afetle ilgili gelisme-
ler, ihtiyag listeleri ve yardim gagrilar1 genis kullanici kitlelerine ulagabilmek-
tedir. Bu hiz, 6zellikle bilgiye zamaninda erisimin kritik 6neme sahip oldugu
kriz durumlarinda yasamsal deger tasimaktadir (Alexander, 2014).

Sosyal medyanin sundugu bir diger 6nemli olanak, katilimcr iletisim
yapisidir. Afet anlarinda yalnizca resmi kurumlar degil, bireyler de aktif
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icerik tireticisi konumuna gelmekte; gozlem, taniklik ve ihtiyag bildirim-
lerini dogrudan paylasabilmektedir. Ornegin, afet bolgesinde bulunan
bir kisinin sosyal medya araciligiyla konum paylasmasi, yardim ¢agrisini
genis bir agda goriiniir kilabilir. Bu durum, 6zellikle fiziksel erisimin ki-
sitlandig1 durumlarda sosyal medya iizerinden gerceklesen dijital etkile-
simi daha da 6nemli hale getirmektedir.

Yani sira sosyal medya, toplumsal dayanigma ve gonillii 6rgiitlen-
me agisindan da etkin bir islev tistlenmektedir. 2020 Elazig Depremi ve
2023 Kahramanmaras Depremleri sirasinda kullanicilarin olusturdugu
yardim zincirleri, ihtiyag listeleri ve sahadan paylasilan talepler, dijital
ortamda kolektif seferberlikler dogurmustur. Bu tiir aglar, geleneksel bii-
rokratik siireglerden bagimsiz, yatay ve hizli hareket eden bir iletisim ya-
pist sunarak kriz anlarinda koordinasyonu kolaylastirabilmektedir.

Ozellikle gen¢ kullanicilarin yogun olarak bulundugu Instagram ve
TikTok gibi gorsel igerik temelli platformlarda, yalnizca bilgi paylasimi
degil; ayn1 zamanda duygusal destek ve psikolojik dayanisma da 6ne ¢ik-
maktadir. Empati temelli icerikler, bireysel travmalarin kolektif bir anla-
tiya doniismesini saglamakta; bu sayede sosyal medya, yalnizca fiziksel
yardimla sinirli kalmayan, ayn1 zamanda psikososyal iyilesme stireglerini
de destekleyen bir mecra haline gelmektedir.

4.2, Tehlikeler: Dezenformasyon, Dijital Kayg1 ve Erisim Esitsizlikleri

Sosyal medyanin afet anlarinda sundugu hiz ve agiklik, kriz iletisimi-
ni kolaylagtirmanin yani sira bazi riskleri de beraberinde getirmektedir.
Ozellikle dogrulugu teyit edilmemis bilgilerin ani ve kontrolsiiz bicimde
yayilmasi, bilgi kirliligine neden olabilir. Bu durum, hem bireysel diizey-
de kaygi yaratmakta hem de kriz yonetiminde koordinasyonun sekteye
ugramasina yol agabilmektedir.

Bireysel diizeyde yaniltici bilgilerin 6tesinde, kriz dénemlerinde sosyal
medya ortamlarinda birden fazla bilgi kaynaginin eszamanli olarak devrede
olmas, kullanicilarda hangi kaynaga giivenilecegine dair belirsizlik yarata-
bilir. Bu belirsizlik, 6zellikle resmi agiklamalarin goriiniirliigiinii azaltabilir
ve bilgiye giiven temelli yonelimi zorlastirabilir. Kriz zamanlarinda dijital
platformlarda kasitli olarak yayilmus ierikler de gdzlemlenmektedir. Orne-
gin, 2023 Kahramanmaras Depremleri sirasinda bazi kullanicilar tarafin-
dan olusturulan dogrulugu teyit edilmemis bagis ve yardim ¢agrilari, sosyal
medya kullanicilar1 arasinda giiven karmasasi yaratmaistir.

Sosyal medyanin kriz anlarindaki bir diger riski, kullanicilar tize-
rindeki psikolojik etkisidir. Afet goriintiileri, yardim ¢agrilari, kayip
duyurular: gibi yogun igeriklerle siirekli karsilagsmak, bireylerde kaygi
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diizeyini artirabilir. Bu durum, 6zellikle krizle dogrudan iliskisi olma-
yan kullanicilar tizerinde ikincil travma etkileri yaratabilir (Papacharissi,
2014). Duygusal agidan yiikli igeriklerin algoritmalar tarafindan daha
goriintir hale getirilmesi ise, resmi ve tarafsiz bilgilendirici igeriklerin
arka planda kalmasina neden olabilmektedir.

Yani sira sosyal medyanin kriz iletisimindeki etkinligi, herkes i¢in
esit diizeyde gegerli degildir. Kirsal bolgelerdeki internet erisim sorunla-
r1, yash bireylerin dijital okuryazarlik diizeyindeki farkliliklar veya 6zel
gereksinimli bireylerin platformlara erisim kisitlilig1 gibi nedenlerle bazi
gruplar bu iletisim aglarinin disinda kalabilir. Bu durum, “dijital esitsiz-
lik” (digital divide) kavrami kapsaminda ele alinmakta ve kriz zamanla-
rinda iletisime katilamayan bireylerin hem yardimdan hem de goriiniir-
liikten uzaklasmasi riskini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bir diger 6nemli konu da dijital etik meselesidir. Afet anlarinda sosyal
medyada yapilan paylasimlarda, kimi zaman bireylerin mahremiyetine
yonelik sinirlarin agilabildigi goriilmektedir. Ozellikle enkaz altindaki
kisilerin goriintiilerinin rizalar1 olmadan paylasilmasi, ¢ocuklarin yiiz-
lerinin agik sekilde yayinlanmasi veya travmatik iceriklerin dolasima
sokulmasi gibi durumlar, etik agidan tartigmali uygulamalar olarak de-
gerlendirilmektedir.

Sonug olarak, sosyal medya afet anlarinda hem olanaklar hem de s1-
nirliliklarla birlikte var olan ¢ift yonlii bir iletisim mecrasidir. Bilgiye hiz-
I1 erigim, katilimc1 paylagim ve goniillii organizasyon gibi firsatlar, kriz
iletisiminin etkililigini artirabilirken; bilgi kirliligi, erisim esitsizligi ve
etik sorunlar gibi riskler, bu mecralarin bilingli ve sorumlu kullanilma-
sin1 zorunlu kilmaktadir. Sosyal medyanin bu ¢ok katmanli dogasi, kriz
iletisiminin planli, ¢cok aktorlii ve etik temelli bir cercevede ele alinmasini
gerektirmektedir.

5. Afetlerde Kriz iletisiminde Sosyal Medya Kullanimina Yénelik
Oneriler

Sosyal medya, afet anlarinda hem kamusal bilgilendirme hem de
toplumsal dayanigma agisindan giiclii bir iletisim araci olarak 6ne ¢ik-
maktadir. Ancak bu potansiyelin etkili, giivenilir ve etik bicimde hayata
gecirilebilmesi i¢in sosyal medya kullaniminin belli ilkeler dogrultusun-
da yapilandirilmas: gerekmektedir. Ozellikle krizlerin belirsizlik, bil-
gi eksikligi ve duygusal yogunluk iceren dogasi goz oniine alindiginda,
sosyal medya iletisimi yalnizca igerik tiretmekle sinirli kalmamali; ayni
zamanda bilgi giivenligi, erisilebilirlik ve dijital sorumluluk ¢ergevesinde
ele alinmalidir. Bu kapsamda, hem kurumsal hem bireysel diizeyde sosyal
medya kullanimina yonelik stratejik oneriler sunulabilir.
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5.1. Kurumsal Aktorler icin Stratejik Sosyal Medya Kullanim1

Afet yonetiminde dijital iletisim stratejilerinin basarisi, bityiik ol¢iide
onceden planlanmis ve yapilandirilmig kriz iletisimi politikalarina bagli-
dir. Bu baglamda, kriz hentiz ger¢eklesmeden hazirlanan planlamalar, olay
aninda hizli ve etkili miidahalenin temelini olusturur. Ozellikle sosyal med-
ya gibi dinamik platformlar tizerinden yiiriitiilecek iletisim faaliyetlerinin
etkili olabilmesi i¢in, proaktif kriz iletisimi planlamasi biiytik 6nem tasi-
maktadir. Bu gergevede, mesaj sablonlarinin, igerik iiretim ve dogrulama
stireglerinin, glincellenme hizinin ve platformlara 6zgii kullanim amaglari-
nin 6nceden belirlenmis olmasi gerekir. Coombs'un (2015) vurguladig: gibi,
kriz iletisiminde basarinin temel kosulu, hazirligin krizden 6nce yapilma-
sidir. Dolayistyla bu tiir planlamalar, belirsizlik ortamlarinda kurumsal ref-
lekslerin giiclenmesini saglar ve bilgi kaosunu en aza indirir.

Planlamanin ardindan tizerinde durulmasi gereken bir diger strate-
jik unsur ise giivenilir dijital sozciiliik ve agiklik ilkesidir. Kriz anlarinda
dijital mecralarda yiriitiilen iletisim faaliyetlerinin giivenilirligi, kamu
kurumlarinin toplumsal mesruiyetini ve inandiriciligini dogrudan etki-
ler. Bu noktada, kurumlarin kamuoyuna agiklama yapacak belirli bir di-
jital sozcti belirlemesi, hem mesajlarin biitiinliigiinii hem de bilgi akisinin
sadelesmesini saglar. S6z konusu sozciiniin mesajlarinin agik, anlagilir,
zamaninda ve dogrulanabilir olmasy; kriz yonetiminde yanlis anlagilma-
larin 6nlenmesini ve kamuoyunun bilgiye giivenle erisimini kolaylastirir.
Reuter ve Kaufhold’un (2018) belirttigi gibi, giivenilir dijital iletisim yal-
nizca teknik dogrulukla degil, ayni zamanda seffaflik ve zamanlama ile
de ilgilidir. Bu ¢ercevede agiklik ilkesi, kriz anlarinda toplumsal giivenin
yeniden insasinda kritik bir rol oynar.

Bununla birlikte, sosyal medyanin sundugu potansiyelin tam anla-
miyla degerlendirilebilmesi i¢in iletisim siire¢lerinin yalnizca bilgi ak-
tarmakla sinirli kalmamasi gerekir. Bu baglamda anlik bilgilendirme ve
¢ift yonlii etkilesim, dijital kriz iletisiminin ayrilmaz bir pargasidir. Sos-
yal medya araglarinin sundugu etkilesim imkanlari, kriz iletisimini tek
yonlii bir bilgilendirme siireci olmaktan ¢ikararak ¢ift yonli bir iletisim
ortamina doniistirmistiir. Afet yonetimiyle ilgili kurumlarin yalnizca
bilgi ileten degil, ayn1 zamanda halktan gelen veri ve talepleri toplaya-
rak ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilan yapilar olarak islev gérmesi biiyiik
6nem arz etmektedir. Tiirkiye’de AFAD, 112 Acil Cagr1 merkezleri ve il-
gili sivil toplum kuruluslar: tarafindan bu dogrultuda ¢esitli dijital cagr1
merkezleri ve sosyal medya birimleri olusturulmus olsa da, mevcut sis-
temlerin afet anlarinda artan iletisim ihtiyacini karsilamada sinirliliklar:
olabilmektedir. Bu nedenle, s6z konusu yapilarin kapasite, erisilebilirlik
ve koordinasyon acisindan gii¢lendirilmesinin gerekliligi degerlendiril-
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melidir. Yerel yonetimler, AFAD ve diger ilgili kurumlar bu tiir dijital
etkilesim aglarini sadece kriz zamanlarinda degil, 6ncesinde de islevsel
kilarak siireklilik ilkesine dayali bir iletisim modeli gelistirebilir. Bu yak-
lagim, kriz aninda bilgiye hizli erisimin yaninda, vatandas katilimini da
tesvik eden demokratik bir iletisim zemini saglar.

Kriz anlarinda sosyal medya kullaniminin beraberinde getirdigi
onemli risklerden biri, dogrulanmamus igeriklerin hizla yayilmasidir. Bu
nedenle dezenformasyonla miicadele ve dijital okuryazarlik, kriz iletisi-
minin hem teknik hem de toplumsal boyutunu kapsayan bir bagka 6nem-
li bilesen olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dijital bilgi dolasiminin yogunlastig:
bu donemlerde, 6zellikle sosyal medyanin hizli ve filtrelenmemis dogasi,
yanlis bilgilerin yayilmasini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda kurumla-
rin, yanlig bilgileri tespit eden, dogrulayan ve kamuoyuna giivenilir ige-
rikler sunan dijital teyit mekanizmalar1 gelistirmesi hayati 6nemdedir.
Ayrica “sikga sorulan sorular” ya da “dogru bilinen yanlislar” gibi sabit
iceriklerin paylasilmasi, kullanicilarin bilgiye kolay erisimini saglar ve
dijital farkindalik diizeylerini yiikseltir. Vosoughi, Roy ve Aral’in (2018)
ortaya koydugu gibi, yanlis haberlerin dogru olanlardan daha hizli yayil-
dig1 dijital ortamlarda, dogruluk temelli miidahale sistemleri kriz iletisi-
minin temel unsurlarindan biridir.

Son olarak, kriz dénemlerinde sosyal medya stratejilerinin etkili ola-
bilmesi igin mesajlarin igerigi kadar hangi platformlar tizerinden, kimle-
re ve nasil ulastirilacagi da dikkatle ele alinmalidir. Bu noktada platform
cesitliligi ve erisilebilirlik prensipleri, dijital kriz iletisiminin kapsayicili-
gin1 ve etkinligini belirleyen temel unsurlardandir. Geng kullanicilarin
yogunlukla bulundugu Instagram ve TikTok gibi gorsel icerik merkezli
platformlar, afet durumlarinda bilgilendirici ve yonlendirici igeriklerin
yayginlastirilmasinda iglevsel olabilir. Buna karsilik X (eski adiyla Twit-
ter) ve Facebook gibi metin tabanli mecralar, resmi duyurular ve acil
bilgilendirme mesajlar1 i¢in daha uygun olabilir. Bununla birlikte, ileti-
simin farkli engel gruplarina da ulasabilmesi i¢in sesli anlatimlar, sade-
lestirilmis grafikler, altyazilar ve isaret dili gibi erisilebilirlik unsurlarina
da yer verilmesi gerekir. Bu tiir uygulamalar, kriz iletisiminin yalnizca
teknik degil, ayn1 zamanda etik sorumluluk boyutunu da gii¢lendirir.

5.2. Bireysel Kullanicilar I¢in Etik ve Etkili Sosyal Medya Kullanimi

Afet anlarinda sosyal medya, yalnizca bir iletisim araci degil, ayn1
zamanda bireylerin toplumsal siireclere aktif olarak katildigr dinamik
bir kamusal alan islevi gormektedir. Bu baglamda bireyler, kriz anlarin-
da hem bilgi tiiketicisi hem de igerik tireticisi rollerini es zamanl olarak
tistlenmekte; boylece afet iletisiminin ¢ok yonlii ve katilimci bir nitelige
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doniismesini saglamaktadir. Ancak bu durum, bireysel paylasimlarin sa-
dece olumlu etkiler dogurabilecegi anlamina gelmemektedir. Bunun ter-
sine kontrolsiiz bilgi akisi, etik ihlaller ve dezenformasyon gibi riskler,
bireysel dijital pratiklerin kriz yonetimini sekteye ugratma potansiyeli
tagidigini gostermektedir. Bu cercevede, bireysel sosyal medya kullani-
minin sorumlu, elestirel ve islevsel bicimde gerceklestirilmesi gerekliligi
one cikmaktadir.

Her seyden Once, bilgi paylasiminda dogruluk ve kaynak kontrolii il-
kesi, dijital kriz iletisiminin en temel gerekliliklerinden biridir. Ozellikle
afetin ilk saatlerinde yasanan bilgi yogunlugu ve belirsizlik ortaminda,
kullanicilarin paylastiklar: igeriklerin dogrulugunu teyit etmeleri biiyiik
onem tasimaktadir. Bu baglamda, gorsel materyallerin ait olduklari ta-
rihsel ve mekansal baglamla tutarlilig1 denetlenmeden paylasilmasi, bilgi
kirliligine zemin hazirlamakta ve kamuoyunda yanlis yonelimlere neden
olabilmektedir (Aydin, 2021). Bu nedenle, bireylerin sosyal medya payla-
simlarinda giivenilir kaynaklara dayali hareket etmeleri, dijital kamusal
alanin giivenilirligini koruma agisindan kritik bir sorumluluktur.

Bununla birlikte, konum bilgisi ve mahremiyetin korunmasi, afet anla-
rinda sosyal medya kullaniminda goz ard:1 edilmemesi gereken bir diger
etik ilkedir. Kriz anlarinda bireysel giivenlik, yalnizca fiziksel degil, diji-
tal mahremiyetin korunmasiyla da dogrudan iligkilidir. Ozellikle enkaz
altinda bulunan kisilere ya da yakinlarina ait konum bilgilerinin sosyal
medya iizerinden gelisigiizel paylasilmasi, hem giivenlik risklerini artir-
makta hem de kisisel verilerin ihlaliyle sonuglanabilmektedir. Bu nokta-
da, riza gozetmeksizin yayimlanan gorsellerin yayiliminin sinirlandiril-
mas1 ve sadece yetkili mercilerce yapilan bilgilendirmelere dayanilmas:
gerekmektedir.

Sosyal medyanin kriz anlarinda istlendigi islev yalnizca bilgi aktari-
miyla sinirli degildir; ayn1 zamanda dijital dayanisma ve psikososyal destek
saglama roliiyle de 6n plana ¢ikmaktadir. Toplumsal dayanigmanin dijital
bigimleri, 6zellikle afetin dogrudan etkiledigi bireyler i¢in moral destegi
sunma potansiyeline sahiptir. Bu kapsamda, umut verici anlatilar, empatiye
dayali mesajlar ve toplumsal birlik ¢agrilari, yalnizlik hissinin azaltilmasin-
da ve psikososyal iyilesmenin desteklenmesinde 6nemli bir islev gormekte-
dir. Afetten dogrudan etkilenmeyen bireyler ise dijital alanda yiirittiikleri
destekleyici pratiklerle siirece aktif bicimde katki sunabilmektedir.

Bireysel katkilarin olumlu etkiler dogurabilmesi, ancak bu katkila-
rin etik duyarlilik ve elestirel paylasim bilinci ¢ergevesinde gerceklesti-
rilmesiyle miimkiin olabilir. Sosyal medya iizerinden gergeklestirilen
paylasimlarda ayristirict, kutuplastirict veya siyasal igeriklerin 6n plana
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¢ikmasy, kriz iletisimini sekteye ugratmakta ve toplumsal gerilimleri de-
rinlestirebilmektedir. Bu baglamda, bireylerin sadece icerik tiretmekle
kalmay1p ayni zamanda igeriklerin niyetini, baglamini ve etkisini eles-
tirel bicimde degerlendirmeleri; dijital alanin etik ilkeler dogrultusunda
islemesine katki saglar.

Son olarak, bireylerin kriz anlarinda sosyal medya araciligiyla iistlene-
bilecekleri sorumluluklar yalnizca sembolik ya da duygusal desteklerle s1-
nirh degildir. Dijital goniilliiliik ve mikro katk: firsatlari, bireylerin afet y6-
netimine aktif bigimde katilmalarina olanak taniyan yeni bir katilim bi¢imi
sunmaktadir. Harita isaretleme, teyit gruplarina katilim, yardim talepleri-
nin koordinasyonu ya da kay1p bireylerle ilgili bilgilerin dijital olarak der-
lenmesi gibi mikro dijital gérevler, kolektif ¢abalarin etkisini artirmakta ve
bireyleri dijital ¢6ziim siireglerinin aktif birer bileseni haline getirmektedir.

Sonug olarak, afet anlarinda bireysel sosyal medya kullanimi, yalnizca
bilgi iiretme ve titketme siireci olarak degil; ayn1 zamanda etik sorumlu-
luk, toplumsal dayanigsma ve dijital goniilliilitk gibi ¢ok katmanli rollerin
tstlenildigi bir alan olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle bireylerin
kriz anlarinda sosyal medyada sergiledikleri davranislar, yalnizca birey-
sel degil, toplumsal sonuglar da dogurmakta; afet iletisiminin yapici ya da
yikic1 yonlerini belirleyebilecek potansiyel tagimaktadir.

Sonug

Afetler, sadece fiziksel tahribatla sinirli kalmayan, ayn1 zamanda bi-
reysel ve toplumsal diizeyde bilgi, duygu ve anlam iretiminin de yeniden
sekillendigi cok boyutlu krizlerdir. Bu tiir karmagsik durumlarda iletisim,
yalnizca teknik bir stire¢ degil; kolektif bellek olusumu, sosyal dayanik-
lilik ve kriz sonrasi toplumsal yeniden yapilanma agisindan da belirleyici
bir degiskendir. Sosyal medya ise bu baglamda, krizlerin yalnizca dene-
yimlenme bi¢imini degil, ayn1 zamanda temsil edilme ve yonetilme pra-
tiklerini de doniistiiren bir sosyoteknik ortam haline gelmistir.

Bu ¢alismada ele alinan 6rnekler iizerinden degerlendirildiginde, sos-
yal medya platformlarinin afet anlarinda sagladig: olanaklar —hizli bilgi
akist, katilimer igerik iiretimi, anlik koordinasyon ve dijital dayanisma
aglari- afet yonetimi siireglerine ¢ok yonlii katkilar sunmaktadir. Ancak
bu katkilarin etkili hale gelebilmesi, bireylerin ve kurumlarin yalnizca
teknolojik erisim degil, ayn1 zamanda iletisim etigi, dijital okuryazarlik
ve kriz farkindalig1 agisindan da donanimli olmasini gerektirmektedir.

Sosyal medyanin kriz iletisimindeki rold, klasik iletisim modellerin-
den farkli olarak, tek yonli bilgi akisini degil; ¢ok aktorlii, etkilesimli
ve eszamanli bir haberlesme agini miimkiin kilar. Bu baglamda sosyal
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medya, yalnizca kamusal iletisimi hizlandirmakla kalmaz, ayn1 zamanda
toplumsal orgiitlenmenin bi¢imini, kriz algisini ve kamuoyu olusturma
stireclerini de dogrudan etkiler. Ancak bu olanaklarin yaninda; bilgi kir-
liligi, dijital dislanma, etik ihlaller ve duygusal asir1 maruz kalma gibi
yapisal ve kiiltiirel riskler de s6z konusudur. Bu nedenle sosyal medya,
ayni anda hem krizlerin ¢6ziimiine hem de krizlerin derinlesmesine ne-
den olabilecek ¢ift yonlii bir etkiye sahiptir.

Kurumsal aktorler acisindan bu durum, kriz 6ncesi hazirliklarin sa-
dece lojistik degil, ayn1 zamanda dijital iletisim planlarini da kapsamasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Giivenilir dijital sozciiliik, platform fark-
lilagtirmasi, dezenformasyonla miicadele ve erisilebilirlik gibi stratejik
yaklasimlar, kriz yonetiminin dijital boyutunu gii¢lendirmeye yonelik
temel adimlardir. Benzer bigimde, bireylerin bilgi paylasiminda dogru-
luk, etik, mahremiyet ve psikososyal duyarlilik gibi ilkeleri gozetmeleri,
afet anlarinda dijital ortamin gtivenilirligini artiracaktir.

Gelecekte afet iletisiminin giderek daha dijital, daha ag temelli ve
daha kullanic1 merkezli bir yapiya evrilecegi agiktir. Bu baglamda yal-
nizca teknolojik altyapinin gii¢lendirilmesi degil, ayn1 zamanda sosyal
medya okuryazarliginin tim toplumsal kesimlerde artirilmasi, dijital
esitsizliklerin giderilmesi ve kriz anlarinda algoritmik igerik yonetimi
gibi uygulamalarin gelistirilmesi 6nem kazanmaktadir. Ayrica, sosyal
medyada iiretilen kriz temsillerinin sosyolojik, kiiltiirel ve psikolojik et-
kilerinin daha fazla arastirilmasi, bu alana yo6nelik biitiincil bir anlayis
gelistirilmesine katki saglayacaktur.

Sonug olarak, sosyal medya giintimiizde yalnizca bir iletisim araci1 de-
gil; afetler karsisinda toplumsal reflekslerin organize edildigi, hafizanin
sekillendigi ve dayanigmanin yeniden tanimlandig: bir dijital kamusal
alana dontigmiistiir. Bu doniisiim, kriz iletisimi ¢aligmalarinin yalnizca
kurumsal boyutta degil, bireysel ve toplumsal diizeyde de yeniden diisii-
niilmesini zorunlu kilmaktadir. Dogru ilke, bilingli kullanim ve kapsa-
yict stratejilerle sosyal medya, afet anlarinda hem bilgiye erisim hem de
toplumsal iyilesme icin siirdiiriilebilir ve etkili bir mecra haline gelebilir.
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1.Giris

Toplumu olusturan bireyler, yagsamlarini devam ettirmek veya daha iyi
yasam silirmek i¢in bilimsel bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Cesitli uzmanlar
tarafindan tretilen bilimsel bilgi, bilim iletisimi vasitasiyla topluma ak-
tarilmaktadir. Oyle ki Heper’e gore; bilim ile alakali olan konularin, konu
hakkinda yetkinlige sahip olan uzmanlar vasitasiyla, o konu hakkinda
yetkinligi olmayan bireylere aktarilmasi siireci bilim iletisimi olarak de-
gerlendirilmektedir. Bilim iletisimi, bilim baglaminda bir bakis agis1 ka-
zandirma, bireyler arasinda bilim ag¢isindan bir farkindalik olugturma ve
merak uyandirma gibi amaglar tagimaktadir. Bilim iletisimi ¢cer¢evesinde,
bilimsel ve teknolojik ilerlemeler ile bilgilerin bireylere ulastirilmasinda
farkli iletisim ortamlar1 ve teknikleri kullanilmaktadir. Bu iletisim ortam
ve tekniklerinden biride bilim merkezleridir. Bilim merkezleri vasita-
styla bilim ve toplum arasinda bir bag kurulmaktadir. Icerisinde cesitli
teknikler bulunduran bilim merkezleri, toplumun tamamina yayilan bir
iletisim ortam1 sunmaktadir(2023:133). Bilim iletisimi farkli aktorlerin
yer aldig1 bir yapidan olugmaktadir. Bundan &tiirii bilim iletisimi farkli
arac ve ortamlarda faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Bu baglamda bi-
lim iletisimi, medya ortamlar1 vasitasiyla bilimsel kaynaklardan toplumu
hedef alan bir iletisim siirecini benimsemektedir. Bu durum toplumsal
yap1 lizerine gesitli etkiler medyana getirebilmektedir(Taskiran ve Agca,
2022:174).

Bilim iletisiminin uygulandig: ilk donemlerde gerceklestirildigi or-
tamlarda kitle iletisim araclarinin etkisinin az oldugu diistiniilmektedir.
Nelkin, bilim iletisiminin 18. yiizyilda ortaya ¢iktig1 diistiniilmektedir.
Kamuya acik derslerle ve konferanslarla kiiltiirel yasamda 6nemli yer
kaplayan bilim, 19. yiizyilda gazetelerde haber olmaya baslamasiyla
popiilerlesmistir. 19. yiizyilin ortalarindan itibaren bilim iletisimi daha
genis ¢evrelere hitap etmeye baglamistir(1987: 18-20). Teknolojik gelis-
melerin neticesinde iletisimin gerceklestigi ortam ve aracglara yenileri
eklenmektedir. Bu yeni iletisim araglarinin toplum tarafindan yogun se-
kilde kullanildig1 gézlemlenmektedir. Yogun olarak kullanilan bu ortam
ve araglar bireylere ¢esitli olanaklar saglamaktadir. Bu olanaklardan biri
olan bilimsel bilgiye ulasma durumu 20. yiizyilda digerlerinden farkl
olarak gerceklesmeye baslamistir. Ozdemir ve Koger, Yasadigimiz za-
man dilimindeki bilim ve teknolojik ilerlemeler, her alani etkilemekte-
dir. Sanayi devrimi ile baslayan bilgi birikimi giderek medyanin bilime
olan ilgisinin artmasina sebebiyet vermistir. Ote yandan zamansal acidan
teknolojiye ve bilime olan asil ilgi, 20. yiizyilda bireylerin bilim ve tek-
nolojideki ilerlemelerin neticesinde direkt olarak ve daha fazla sekilde
bireylerin hissetmesinde artig olmustur (2020:374).



Iletisim Bilimleri Alaninda Uluslararasi Galismalar Haziran 2025 J 23

21. ylizyilda yeni medya hayatin bilyiik bir boliimiinii etkisi altina al-
makta, bireyler tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Gezer, yeni
medya kavrami, gesitli iletisim teknolojilerinin ve uygulamalarini ta-
nimlamaktadir. Yeni medyada iletisim teknolojileri ve uygulamalarinin
bilgisayar teknolojisi vasitasiyla bir biitlin olusturup etkilesim kurmasi
ve bilginin paylasilmasi s6z konusudur. Bu baglamda, iletisim teknoloji-
sinin su an oldugu evrede olmayan donemlerde, gazete, dergi, televizyon
gibi analog medya araglar1 bireyler tarafindan yaygin kullanilirken, gii-
niimiizde dijital teknolojinin eklemlenmesi sonucunda yeni medya kulla-
nilmaktadir(Gezer,2024:335). Yapisi geregi bir takim avantaj ve dezavan-
tajlarla bilim iletisiminin gergeklestirildigi yeni medya ortamlar iletisim
bilimleri agisindan 6nemlidir. Bu ¢alismada, bilim iletisimi ¢er¢evesinde
X sosyal medya platformunda igerik iireten bilim merkezi sayfalarinin
icerikleri, igerik analizi ¢ergevesinde incelenmesi hedeflenmektedir. X
sosyal medya platformunda yer alan bilim merkezi sayfalarinin X sosyal
medya ortamini kullanim diizeyleri, igerikleri baglaminda ortaya ¢ikar-
tilmasi bilim iletisimi agisindan degerli goriilmektedir.

2.Bilim Iletisimi

Toplumlar siirekli olarak gelismekte ve ilerleme kaydetmektedir. Bu
gelisme ve ilerlemenin temelinde siiphesiz bilim yer almaktadir. Uretilen
bilimsel bilgi bireylerin yasamlarinda kolaylastirici, diizenleyici ve gelis-
tirici niteliklere sahip olabilmektedir. Bu baglamda bireyler bilim ile i¢
ige, bilime bagli bir yasam siirebilmektedir. Uretilen bilginin yayilmasi
noktasinda 6nemli bir konumda yer alan bilim iletisimi bu noktada bilim
ile bireyler arasinda baglant1 olusturmakta, onemi pekismektedir.

Bilimsel arastirmanin temelinde kuramsal fikirler ve algisal diisiince-
ler yer almaktadir. Aklin kullanilmasi ve sezgiler ile tanimlama, gézlem-
leme, karsilastirma ve gerekgelendirme yoluyla bilgi {iretme araci, bilim-
dir(Yiiksel,2024,221).Bilim iletisimi, bilginin iiretilmesi ve bu {iiretilen
bilginin yayilmasina olanak saglayan, kullanim pratiklerini kapsayan,
sosyal ve kiiltiirel etkenlerden etkilenen ve bunlarla etkilesim igerisin-
de bulunan kapsamli bir alandir. Bilim, iletilmesi gerekmektedir. Bu ile-
tim siirecinden otiirli bilim iletisimi deger kazanmaktadir. 1970’lerden
bu yana bilim iletisimi ilerlemeler kaydetmis, ¢ok disiplinli bir alan ol-
mustur. Bilim iletigimi, bilime kars1 ilgiyi arttirmak maksadiyla bilim-
sel bilginin aktarimina olanak saglamaktadir(Burakgazi,2017:234-235).
1980’11 y1llarda bilim iletisimi literatiirde, teknolojik ve bilimsel bilgileri
bireylere iletme ve anlatma diisiincesinden olusuyorken, bu siiregte ileti-
sim tek yonlii olarak konumlanmaktaydi. Bu baglamda medya bu diisiin-
cede, bireyleri bilimsel pratikler ve metotlar baglaminda egitmek olarak
rol aliyordu. 1990’11 yillarda ise bu diisiincenin aksine, daha esitlik¢i ve
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karsilikli etkilesim ¢ergevesinde teknoloji baglantili bir ortam meyda-
na gelmistir(Ozdemir ve Koger, 2020:378). Ote yandan gelisen teknoloji
sayesinde, 21. ylizyilda modern iletisim aracglari halk ile bilim arasinda
karsilik bir baglant1 olusturmada basarili oldular(Miller, 2001: 117). Bi-
lim iletisimi hedef kitle olarak toplumu almaktadir. Bu durumda bilim
iletisimi ¢esitli amaglar etrafinda gergeklesmektedir.

Toplumsal boyut bilim iletisiminde 6n planda yer almaktadir. Bu
baglamda, bilim iletisimi bilimi topluma aktarmakta rol oynamaktadir.
Bilim iletigimi g¢esitli amaclar1 kapsamaktadir. Bilimsel bilgi ve metot-
larin yayilmasi, bilimin uygun gordiigli davranislarin benimsenmesi ve
bilimsel kiiltlirlin yayginlasmas: gibi amagclar bilim iletisimi icerisinde
degerlendirmektedir. Bu baglamda bilim iletisimi, bilimsel kaynaklar ve
toplum arasindaki iletisim olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Fark-
11 olaylarda goriildiigii iizere, medya bilimsel kaynak ve toplum arasinda-
ki baglant1 noktas1 olarak yer almaktadir. Bu noktada, bilimsel bilginin
topluma yayilmasinda 6nemli bir aragtir. Bilimin toplum tarafindan algi-
lanmasinda ve kavrayisinda medya, araci olarak konumlanmaktadir(Tas-
kiran ve Agca,2022:185).

Bilim iletisiminde, bircok kurum ve kuruluslar yer alabilmektedir.
Bunlar, bilim insanlari, sivil toplum kuruluslari, bilim gazetecileri, {ini-
versiteler ve arastirma kurumlari, bilim halkla iliskiler uygulayicilar1 ve
medya kuruluslar1 seklinde agiklanabilmektedir(Oztung ve dig, 2023:
363). 2000 yillarinin basinda, Ingiltere’de yayimlanan “Bilim ve Kamu:
Bilim Iletisimi ve Britanya’da Halkin Bilime Yonelik Tutumlarmim in-
celenmesi” isimli raporda, bilim iletisiminin gerceklestigi hedef kitle-
ler aktarilmistir. Bu baglamda bilim iletisimi; bilimsel grup ve bireyler
arasindaki iletisimi, bilimsel grup ve medya arasindaki iletisimi, bilim
sektorii ve bireyler arasindaki iletisimi, bilimsel grup ve devlet arasin-
daki iletisimi, bilimsel grup ve politika olusturucular arasindaki aktorii-
ler arasindaki iletisimi, bilim merkezi ve miize tarzi ortamlarla bireyler
arasindaki iletisimi ve yoneticiler ve bireyler arasindaki iletisimi kapsa-
maktadir (Burns ve Dig., 2003: 191). Bir ¢ok aktor ile gerceklesen bilim
iletisiminde baz1 problemler ortaya ¢ikmaktadir.

Bilim iletisiminin amaglarinin ger¢eklesmesindeki faydalar1 azaltan
temel problemler yer almaktadir. Bu problemlerden bir tanesi, Iletisim
hedeflerinin yetersiz tanimlanmasidir. Sadece az sayida bilim iletigimci-
sinin iletigim silirecini baslatmadan 6nce nihai hedeflerini tanimlamakta-
dir. Bir diger problem ise, iletisim hedeflerinin yetersiz tanimlanmasidir.
Bilim iletigimcileri, hedefe yonelik olan davranissal faydalarin ve gos-
terge unsurlarinin hedeflerinin belirlenmesindeki yetersizliktir. Bir diger
problem, iletisim taktiklerinin eksik tanimlanmasidir. iletisim davranis-
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lar1, mesajlar, iletisim sekli gibi iletisim taktikleri bilim iletisimcileri ta-
rafindan yeterli diizeyde sahip olunmasi gereken durumlardir. Bagka bir
problem ise, stratejik bilim iletigiminin bilim insanlar1 tarafindan eksik
kullanimidir. Bu baglamda bilim insanlarinin iletisim siirecleri hakkinda
gerekli yetkinlige sahip olmasi gerekliligi dogmaktadir. Ote yandan bir
diger problem ise bilim insanlarinin iletisim uzmanligina eksik erigimi
problemidir(Besley,2020: 157-161).

Bilim iletisimi uygulamalarinda birgok kaynak kullanilmaktadir. Bu
kaynaklar ¢ercevesinde iletisim farkli araglarla ger¢eklesmektedir. Bu bag-
lamda bilim insanlar1 ger¢eklestirmis olduklari ¢aligmalari, bilim merkez-
leri, televizyon, gazeteler, kitaplar ve internet aracilifiyla topluma aktar-
maktadirlar. Bilimsel bilgi ve toplum arasindaki etkilesimi olusturmada bu
kaynaklar 6nemli olarak degerlendirilmektedir (Burakgazi, 2017:236).Egiti-
min énemli bir unsuru olan okuldan farkli olan bilim merkezleri iilkemizde
deger gordiigii ve glizel bir baslangi¢ yaptigi ve ilerleme agisindan daha ile-
riye gittigi goriilmektedir. Bulunduklari sehirlerde bilim merkezleri egitim
ogretim acgisindan fayda sagladigi goriilmektedir. Egitim 6gretim kurulusla-
r1ile bilim merkezleri arasindaki is birligi hizli bir bicimde artmaktadir(Co-
lakoglu, 2017:21). Yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler netice-
sinde bir¢ok alanda uygulama bigimleri degismekte veya cesitlenmektedir.
Bu degisim siliphesiz bilim iletisimini de kapsamaktadir. Bu baglamda bilim
iletisimi yeni medya ortamlarinda da gerceklesmektedir.

3.Yeni Medya Ortamlari ve Bilim fletisimi

Teknolojik ilerlemeler neticesinde bir¢cok disiplinde yeni ortamlar,
araglar ve metotlar ortaya ¢ikmaktadir. Iletisim disiplini bu alanlardan
bir tanesidir. Ozellikle web teknolojisinde yasanan gelismeler baglamin-
da, iletisimin gergeklestigi araclarda ve ortamlarda dnemli yenilikler ve
doniisiimler meydana gelmektedir. Bu baglamda yeni medya araglarinin
icerisinde bulundurdugu sosyal medya platformlari iletisim disiplininde
giliniimiizde 6nemli bir konumda yer almaktadir. Bu baglamda bilimsel
bilginin topluma yayilmasinda olanak saglayan sosyal medya platformla-
r1, bilim iletisimi agisindan degerli goriilmektedir.

Bilim iletisimi, bilim ve toplum etrafinda gerceklesen iletisim vasita-
styla, kaynaklar, metotlar ve aktorler arasinda bir baglant1 noktasi kur-
maktadir. Teknoloji ve bilimin i¢inde bulundugumuz zaman diliminde
siiratle gelismesi, bilimin topluma saglayacagi faydalar agisindan gittikce
daha ¢ok 6nem kazanmaktadir(Burakgazi,2017:236). Bilim iletisimi bir-
cok iletisim ortaminda gerceklesmektedir. Dergiler, kitaplar, gazeteler,
internet ve televizyon, miizeler bilim merkezleri, festivaller ve konferans-
lar gibi bir¢ok ortamda, bilim insanlari ve bilimsel bilgi toplum arasinda
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iliski kurmaya olanak saglamaktadir(Ozdemir ve Koger,2020:377).Bilim
ile ugras veren uzmanlar farkl iletisim ortamlariyla ugraslarini farklh
gruplara aktarmaktadir. Geleneksel iletisim ortamlarinin aksine, sosyal
medya gibi yeni iletisim ortamlarini kullanan bilim insanlar1 ortaya ¢ik-
maktadir. Bilim insanlar1 agisindan karsilikli iletisim ve etkilesimli 6zel-
ligi degerli goriilmektedir(Aydinoglu,2020:66).

Tim zamanlarda bilimsel ve teknolojik ilerlemeler biitiin toplumlar1
bir takim nitelikler ¢ercevesinde etkilemistir. Ozellikle son zamanlarda
bilim ve teknoloji alanindaki son derece hizli ilerlemeler, ilerleme siireci-
nin takibini gliglestirmektedir. Bu baglamda, yeni iletisim teknolojilerinin
hiikiim siirdiigli bu zaman diliminde bilimsel bilginin hizli aktarimi de-
gerlenmektedir (Burakgazi,2017:236). Hedef kitlelerin elde ettigi bilimsel
bilgiler farkli aktorler tarafindan iletilmektedir. Bilim insanlari, bilim ga-
zetecileri ve bilim halkla iliskileri uygulayicilar1 bu aktoérler baglamin-
da degerlendirilmektedir. Bu bilimsel bilgilerin iletiminde farkli iletigim
ortamlar1 mevcuttur. Bu iletisim ortamlar1 basin biiltenleri, gazeteler, te-
levizyonlar ve sosyal medya gibi farkli iletisim ortamlaridir (Weingardt
ve Guenther,2016: 3). Olduk¢a genis kitleye sahip olan yeni medya or-
tamlarinda bilim iletisimi farkli formatlarda ve farkli aktorler baglamin-
da gerceklesmektedir. Fakat yeni medya ortamlarinda bilim iletisiminin
gergceklesmesi sonucunda bir takim avantajlar ve dezavantajlar ortaya ¢ik-
maktadir. Bu duruma yeni medyanin yapist geregi ortaya ¢ikan birtakim
ozellikleri sebebiyet vermektedir.

Yeni medya ortamlarinda gerceklesen bilim iletisimi siirecinde, yeni
medyanin sunmus oldugu en degerli avantajlardan bir tanesi, ¢ift yon-
li etkilesimli iletisim ortam1 sunmasidir. Geleneksel medyada tek yon-
i gerceklesen iletisim siireci yeni medya ortaminda etkilesimli olarak
gergeklesmesi avantaj olarak degerlendirilmektedir. Ote yandan yeni
medyada gergeklesen bilim iletisiminin bir diger avantaji ise, teknik alt
yap1 ve igerik siireglerinin ekonomik olarak yiiksek maliyetlere ihtiyag
duymamasidir. Bu durum bilim iletisimi aktorlerinin sermaye gruplarina
bagimli kalmadan kamu yararini 6n plana koyarak igerik tiretimi siirecini
kolaylastirmaktadir. Baska bir avantaj ise, yeni medya ortamlarinin gele-
neksel medya gibi sabit kadrolara sahip olmamasi, bilim iletisimini ger-
ceklestiren aktorlerin goniillii desteklerine acgik olmasidir. Bu durumun
neticesinde iiretilen igerikler bakimindan ¢esitlilik durumu olugmakta-
dir(Bedir,2020:198-200). Bilim temal1 i¢erikleri, bilim insanlarinin veya
bilim aktdrlerinin yazdigi bloglardan takip etmek kullanicilar baglamin-
da bir takim avantajlar saglamaktadir. Kullanicilar bir arastirma dalinda
sayfa ve siire engelleri olmadan daha fazla bilgi almaktadir. Ote yandan
yorum yapma 6zelligi sayesinde mevcut bilgiyi sinama, dogrulama ve ek
soru sorma gibi imkanlara sahip olmaktadir(Bubela ve dig., 2009:516).
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Yeni medya ortamlarmin bilim iletigimi agisindan bir takim dezavan-
tajlar1 beraberinde getirmektedir. Bunlardan en 6nemli goriineni, Facebo-
ok, Twitter, Instagram, Youtube gibi daha fazla kitleye hitap etmek isteyen,
sosyal paylasim aglarinin ve Google gibi kamuya fayda saglamaktan ¢ok
reklam gelirlerini arttirmak isteyen arama motorlarina bagimli olmasidir.
Bu durum birgok bilim ortamlariin hedef ve yayincilik amaglarina ters
diismektedir. Baska bir durum ise, sosyal paylasim platformlariin benim-
semis olduklar1 teknik alt yap1 ve algoritma durumudur. Sosyal paylasim ag-
lar1 algoritmalar ve teknik alt yap1 yazilimlar1 vasitasiyla icerikleri tiiketen
kitlelere giivenilir igeriklerden ziyade popiiler olan ve daha fazla etkilesim
alan igerikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durumda bilim iletisim ve birey-
lerin saglikl bilgi almasi hususunda engel teskil etmektedir. Sonug olarak
yeni medya ortamlarinin bir takim dezavantajlar tagimasina karsin gele-
neksel medyanin aksine ekonomik politik, teknik 6zelliklerinin ve bilimsel
bilginin bireylere iletilmesi ¢ergevesinde daha etkili bir medya oldugunu
soylemek miimkiindiir. Ulkemizde bilim iletisiminin gelismesi agisindan
yeni medya ortamlarinda igerik iireten popiiler bilim iletisimi iiriinlerinin
desteklenmesi ve cesitlendirilmesi onemli goriilmektedir(Bedir,2020:201).
Yeni iletisim ortamlarinda, bilimsel bilgi temali igeriklerde bazi zamanlarda
birbirleriyle ¢elisen, kaynagi ve yazari agisindan sorunlar ortaya cikabil-
mektedir. Bazi durumlarda yeni iletisim ortamlarinda bilgi ¢arpitma ve sah-
te bilim iireten birgok ortamin bulunmasindan dolay1 kullanicilarin dogru
bilgiye ulagma konusunda bir takim olumsuzluklar olugabilmektedir (Minol
v dig., 2007:1130).

4.Yontem

Bu c¢alismada X sosyal medya platformunda yer alan 5 farkli bilim mer-
kezi sayfalarinin liretmis olduklari igerikler icerik ¢o6ziimlemesi yontemiyle
incelenmistir. Igerik analizi, basta toplum bilimlerinde kullanilmaktadhr.
Kitle iletisim araglarinin yayginlasmasindan otiirii iletisim bilimlerinde
kullanilmasi degerli hale gelmektedir (Aziz, 1990:105). Berelson’a gore, ice-
rik analizi iletigim baglaminda agik olan igerigin nicel, sistematik ve nesnel
bir sekilde betimleyen bir tekniktir (Bilgin, 2014:1-4). Metinlerin icerikleri
toplanip ve devaminda analiz edilmesi igerik analizi ile gergeklesebilmek-
tedir. Icerik, resim, kelime, anlam, sembol, fikir veya iletilebilen herhangi
bir mesaj olabilmektedir. Bir iletisim ortami géren metin, sozli, yazili veya
gorsel olabilmektedir. Gazete veya dergi makalelerini, reklamlari, kitapla-
11, filmler ve fotograflar1 ve web sitelerini igerir (Neuman, 2020:586-588).
Icerik analizinin amaci, birden ¢cok metnin icerigini inceleyerek sistematik
veriler sunmay1 amaglamaktadir (Gokge,2006:21-22). Bu baglamda, X sos-
yal medya platformunda yer alan 5 farkli bilim merkezi sayfalarinin iiretmis
olduklar1 igerikler, aragtirmanin amaglari etrafinda belirlenen kategoriler-
den olusturulan kodlama cetveli incelenmistir.
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5.Bulgular
Tablo 1. X Sosyal Medya Platformunda Yer Alan Bilim Iletisimi sayfalarinin
Genel Bilgileri
Katilim Taki Takip¢i  Gonderi
Sayfa Ads Tarihi P ¥ Sayisi
Bursa Bilim Mart 2022 71 2687 3467
Merkezi
Bingol Bilim Eylil 2019 339 431 851
Merkezi
Erzurum Bilim Ekim 2019 38 1074 1383
Merkezi
Kocaeli Bilim Nisan 2013 54 7.032 3006
Merkezi
Konya Bilim Mayis 2010 29 12300 3507
Merkezi

Tablo 1, X sosyal medya platformunda yer alan ve bu arastirma bagla-
minda incelenen bilim iletisimi sayfalarinin genel bilgilerini gostermek-
tedir. Tablo 1’de yer alan bilgilere gore, X sosyal medya platformuna ka-
tilim tarihlerinin Konya bilim merkezinin digerlerden daha énce oldugu
Bursa bilim merkezinin ise digerlerinden daha sonra oldugu goriilmekte-
dir. Ote yandan Konya bilim merkezinin takipgi sayisinin ve génderi sa-
yisinin ¢ok oldugu goriilmektedir. Bingol bilim merkezi, bilim merkezleri
arasindaki en az takipgi sayisina ve gonderi sayisina sahip oldugu goriil-
mektedir. Bursa bilim merkezinin katilim tarihinin digerlerinden daha
sonra olmasina ragmen gonderi sayisinin yiiksekligi dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 2. X Sosyal Medya Platformunda Yer Alan Bilim Iletisimi sayfalarinin
Paylastiklar: gonderilerin Bicimleri

Sayfa Ad1 Fotograf + Metin Video + Metin  Toplam
Bursa Bilim Merkezi 16 14 30
Bingdl Bilim Merkezi 25 5 30
Erzurum Bilim Merkezi 24 6 30
Kocaeli Bilim Merkezi 22 8 30
Konya Bilim Merkezi 12 18 30
Toplam 99 51 150
Yiizde 66,00% 34,00% 100%

Tablo 2°de, X sosyal medya platformunda yer alan bilim iletisimi say-
falarinin paylastiklar: gonderilerin bigimleri yer almaktadir. Bingol, Er-
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zurum ve Kocaeli bilim merkezlerinin igeriklerinde daha ¢ok fotograf
kullanmay: tercih ettigi incelenen igeriklerde ortaya ¢ikmaktadir. Ote
yandan Konya bilim merkezinin daha ¢ok video kullandig1 goriilmek-
tedir. Paylasimlar ylizde 66 oraninda fotograf iceren metinden olustu-
gu gorillmektedir. Paylagimlarin yiizde 34’11 ise video iceren metinden
olusmaktadir. Bu baglamda 6rneklemde yer alan bilim merkezlerinin
tiim metinlerde fotograf ve video kullandig: tespit edilmektedir. Gorsel
ve isitsel medyanin igerisinde barindirdig: bir takim teknik 6zellikler bu
durum baglaminda 6nemli goriilmektedir.

Tablo 3. X Sosyal Medya Platformunda Yer Alan Bilim Iletisimi sayfalarinin
Paylastiklar: gonderilerin Tiirleri

Sayfa Ad1 Gonderi Yeniden Gonderi Toplam
Bursa Bilim Merkezi 29 1 30
Bingdl Bilim Merkezi 16 14 30
Erzurum Bilim Merkezi 28 2 30
Kocaeli Bilim Merkezi 20 10 30
Konya Bilim Merkezi 30 0 30
Toplam 124 26 150
Yiizde 82,67% 17,33% 100%

Tablo 3’de X sosyal medya platformunda yer alan bilim iletisimi say-
falarinin paylastiklar: gonderilerin tiirleri yer almaktadir. Bursa bilim
merkezinin ve Erzurum bilim merkezinin X sosyal medya hesaplarinda
olusturmus olduklari iceriklerin tamamina yakinini gonderi olarak olus-
turduklar: goriilmektedir. Bingol bilim merkezinin gonderilerinin yariya
yakinini yeninden gonderilerin olusturdugu, Kocaeli bilim merkezinin
ise biiyiik bir oranda igeriklerin gonderi olarak paylastig: iceriklerde yer
almaktadir. Konya bilim merkezinin X sosyal medya platformunda yer
alan iceriklerinin tamamini gonderi olarak yer almaktadir. Tablo 3’e bii-
tlin olarak baktigimizda, yiizde 82 oraninda igeriklerin gonderi olarak
bilim merkezi sayfalarinda yer aldig1, yiizde 17 olarak yeniden gonderi
olarak paylasildig: goriilmektedir. Bilim merkezleri, daha ¢ok paylasim-
larini kendi olugturduklari iceriklerden olusmaktadir. Bu oranin yiiksek-
ligi incelenen igerikler baglaminda Tablo 3’de yer almaktadir.
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Tablo 4. X Sosyal Medya Platformunda Yer Alan Bilim Iletisimi sayfalarinin
Paylastiklar: gonderilerde Baglanti Kullanimi

Sayfa Adi Baglant1 Var Baglant1 Yok Toplam
Bursa Bilim Merkezi 19 11 30
Bingol Bilim Merkezi 18 12 30
Erzurum Bilim Merkezi 3 27 30
Kocaeli Bilim Merkezi 4 26 30
Konya Bilim Merkezi 10 20 30
Toplam 54 93 150
Yiizde 36,00% 64,00% 100%

Tablo 4, X sosyal medya platformunda yer alan bilim iletigimi sayfa-
larinin paylastiklar1 gonderilerde baglanti kullanim durumu ile alakali
verileri aktarmaktadir. Tablo 4 ’gére Erzurum ve Kocaeli bilim merkez-
lerinin X sosyal medya platformunda iiretmis olduklar1 igeriklerde bag-
lant1 kullanim durumunun Bursa, Bing6l ve Konya bilim merkezlerine
gore ¢ok daha diisiik oldugu goriilmektedir. Incelenen bilim merkezleri
igerisinde en ¢ok Baglanti kullanan bilim merkezinin Bursa bilim mer-
kezi ve Bingol bilim merkezidir. Bilim merkezlerinin baglanti durumla-
rinin genel olarak inceledigimizde yiizde 64 gibi bir oranda baglantinin
kullanilmadigi, yiizde 36 gibi bir oranda baglant1 kullandig1 incelenen
igerikler vasitasiyla tespit edilmektedir.

Tablo 5. X Sosyal Medya Platformunda Yer Alan Bilim Iletisimi sayfalarinin
Paylastiklar: gonderilerin Temalart

Gergeklesecek Bilimsel Onemli giin,

Sayfa Adi g&ﬁﬁ:ﬁi Etkinliklerin  bilgi pay- Ziyaret“ve Kurum Toplam

Tanitim Tanitim1 lagimi Tesekkur Tanitimi
Mesaj1

Bursa  Bilim 22 5 0 2 1 30

Merkezi

Bingol Bilim 13 5 0 4 8 30

Merkezi

Erzurum Bi- 19 4 0 2 5 30

lim Merkezi

Kocaeli Bilim 11 4 1 5 9 30

Merkezi

Konya Bilim 3 9 10 4 4 30

Merkezi

Toplam 68 27 11 17 27 150

Yiizde 45,33% 18,00% 7,33% 11,33% 18,00%  100%
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Tablo 5, X sosyal medya platformunda yer alan bilim iletisimi sayfala-
rinin paylastiklar: gonderilerin temalar1 yer almaktadir. Tablo 5’e gore bi-
limsel bilgi paylasimin yiizde 7 gibi bir oranda yer aldig1 goriilmektedir.
Fakat Konya bilim merkezinin paylasimlarini 3/1 oraninda bilimsel bilgi
olugturmaktadir. Ote yandan Konya bilim merkezi disindaki diger bi-
lim merkezi sayfalarinin igeriklerinin bityiik ¢ogunlugunu etkinliklerin
tanitimi temasi olugturmaktadir. Tablo 5 gore paylagimlarin ¢ogunlu-
gunu yiizde 45 oraninda gerceklesen etkinliklerin tanitimi ¢ercevesinde
olusturuldugu gorilmektedir.

6.Sonug

Bireyler, yasamlarini kolaylastirmak, karar alma siireglerini destekle-
mek ve toplumsal hayata daha etkin katilim saglamak amaciyla bilimsel
bilgiye ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada bilim iletisimi, yalnizca bilgi
aktarma igleviyle degil, ayn1 zamanda bireylerde bilimsel farkindalik ve
giiven olusturma agisindan da kritik bir rol iistlenmektedir. Bilim mer-
kezleri, bu iletisimin tastyic1 aktorleri arasinda yer almakta, hem fiziksel
ortamlar hem de dijital platformlar araciligiyla bilimsel igerigin topluma
ulastirilmasini saglamaktadir.

Gergeklestirilen bu ¢aligmada, X sosyal medya platformunda faaliyet
gosteren bes farkli bilim merkezinin paylasimlar: icerik analizi yonte-
miyle incelenmistir. Incelenen 150 génderiden elde edilen bulgulara gore,
bilim merkezlerinin igeriklerinde bilimsel bilgi paylasimi orani yalnizca
%7,33 seviyesinde kalmigtir. Buna karsin, gerceklesen etkinliklerin tani-
timina iliskin gonderiler %45,33 ile en yiiksek orana sahiptir. Bu bulgu,
bilim merkezlerinin dijital mecralarda bilimsel igerigi yaymaktan ¢ok
kurumsal faaliyet tanitimina odaklandigini gostermektedir.

Ayrica, fotograf ve metin igerikli paylasimlarin %66 oraninda tercih
edilmesi, gorsel temelli bir anlatimin 6n planda oldugunu goéstermekte-
dir. Buna ragmen, bilimsel anlatinin derinlestirilmesini saglayacak bag-
lant1 (link) kullaniminin yalnizca %36 diizeyinde kalmasi, bilim mer-
kezlerinin bilginin kaynagina yonlendirme konusunda yeterince etkin
davranmadigini gostermektedir. Benzer sekilde, gonderilerin %82’sinin
dogrudan orijinal igerik olmas1 olumlu bir gosterge olmakla birlikte, ige-
rik gesitliligi acisindan daha fazla disiplinler arasi paylasim ve etkilesimli
anlatilarin kullanilmas: gerektigi degerlendirilmektedir.

Ozellikle Konya Bilim Merkezi'nin bilimsel bilgi temelli ierik orani-
nin diger merkezlerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum,
kurumlarin djjital iletisim politikalarinin kurumsal vizyon ve medya
stratejileriyle yakindan iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Diger mer-
kezlerde ise etkinlik duyurular1 6ne ¢ikmakta, bilimsel anlatinin arka
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planda kaldig1 gozlemlenmektedir.

Sonug olarak, bilim merkezlerinin sosyal medya kullanim1 bilim ile-
tisimi agisindan onemli firsatlar sunsa da, mevcut icerikler bilgiye dayali
6grenme ortami sunmak yerine daha ¢ok tanitimsal islev istlenmektedir.
Bu durum, bilim iletisiminin “iletisim” boyutunu desteklese de, “bilim”
boyutunun yeterince temsil edilmedigi izlenimini dogurmaktadir. Bi-
lim merkezlerinin igerik politikalarini yeniden yapilandirarak, 6zellikle
bilimsel bilgiyi sadelestirerek aktaran, etkilesimli ve giivenilir igerikler
tretmeleri 6nerilmektedir. Boylece, sosyal medya ortamlarinda yalnizca
goriniirliik degil, ayn1 zamanda bilim okuryazarligina katk: sunan bir
rol Gistlenmeleri miimkiin olacaktir.
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GIRIS

Giiniimiiziin dijital ¢aginda markalar, sadece iiriin ya da hizmet sun-
manin Otesine gegerek, tiiketicilerle duygusal ve simgesel diizeyde bag
kurmay1 hedeflemektedir. Bu hedefe ulasma noktasinda marka kisili-
gi onemli bir kavram haline gelmektedir. Ciinkii marka kisiligi olgusu,
markanin insan benzeri nitelikler kazanarak hedef kitlesiyle daha derin
ve anlamli iligkiler kurabilmesini ve markalarin rakiplerinden ayrilarak
farkli bir yerde konumlandirilmasini saglayan bir elemandir (Tigls, 2003,
s. 68; Durulmus, 2024, s. 44). Zira tiiketicilerin bir markay1 segmeleri
kullanmalar1 ve o markaya giivenmeleri, basarili bir sekilde ingsa edil-
mis ve yansitilmis bir marka kisiliginin dogal bir sonucudur (Karadeniz,
2024, s. 32). Marka kisiligini sekillendirmede en etkili araglardan biri ise
arketiplerdir. C. G. Jung’un kolektif bilingdisina ait oldugunu soyledigi
arketipler, tim insanligin zihninde, riiyasinda, edebi eserlerinde ve kiil-
tiirlerinde devam edegelen ortak sembolleri (S6nmez, 2023, s. 248) ifade
etmektedir. Markalar bu semboller (arketipler) araciligiyla kendilerini
konumlandirarak tiiketicilerin zihinlerinde kalic1 yer edinmektedirler.
Bu nedenle marka kisiliginin insasinda arketiplerin konumunu arastir-
mak onemli hale gelmektedir.

Ote yandan bu ¢calismanin konu-nesnesi olarak segilen Apple markast,
teknoloji sektoriinde yalnizca yenilik ve estetik ile degil, ayn1 zamanda
giiclii bir marka kisiligiyle de 6ne ¢ikmaktadir. Bilhassa “Privacy That’s
IPhone” kampanyasi, markanin bireysel 6zgiirliik, giivenlik ve kisisel
verilerin korunmas: gibi degerlere verdigi 6nemi vurgularken, ayni za-
manda belirli arketiplerle 6zdeslesen bir marka kisiligi sunmaktadir. Bu
calismada, Apple’in s6z konusu reklam kampanyasini gostergebilimsel
bir yaklagimla inceleyerek, markanin hangi arketipler tizerinden marka
kisiligi insa ettigini ve bu kisiliginin nasil sunuldugunu ¢oziimlemeyi
amaclamaktadir.

Bu baglamda ¢aligmanin temel sorusu, “Apple’in ‘Privacy That’s IPho-
ne’ reklaminda kullanilan gorsel ve metinsel gostergeler, hangi arketipler
araciligryla marka kisiligini insa etmektedir?” seklindedir. Gostergebi-
limsel analiz yontemi ile reklamin derin yapisi ¢ozlimlenerek, arketiple-
rin marka iletisimindeki yeri tizerine elestirel bir degerlendirme ortaya
konmustur.

Marka Kisiligi ve Arketiplerin Kullanimi

Kisilik insana dair bir olgu olarak degerlendirildiginde, mizag, ka-
rakter, zeka ve benlik gibi ¢esitli kavramlar1 icine alan, belirli bir siireg
icerisinde olusan, dinamik bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu nedenle kisilik
olgusu literatiirde multidisipliner bir sekilde yer almaktadir (Yilmaz &
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Sar1, 2019, s. 93). Bu disiplinler arasindan ¢ikan 6nemli bir kavram ise
marka kisiligidir. Marka kisiligi kavrami, esasen markalarin da insanlar
gibi belli kisilik 6zelliklerine, duygulara ve izlenimlere sahip olmasidir
(Uztug, 2003, s. 41). Baska bir ifadeyle bireylerin kisilik 6zelliklerine ben-
zer sekilde markalarinda kisilik 6zellikleri bulunmaktadir. Bu nedenle
marka kisiligi, en yalin haliyle insani 6zelliklerin marka 6zelliklerine
benzetilerek tanimlanmasidir (Aaker, 2009, s. 159). Bir bakima marka
kisiligi markanin insani yiiziiddiir. Bu nedenle miisterilerin, mal/hizmet
ile marka kisiligi arasinda baglant: kurmasi, markaya dair zihninde can-
lanan bir takim ifadeler yiiklemesi ve markay1 diger markalardan ayirt
etmesi (Doganl & Bayri, 2012, s. 42) s6z konusudur. Oyle ki marka kisi-
ligi, reklamcilikta kullanilan temal satis Onerisi kadar mithim ve rekabet
avantajl saglayan o6zgiin bir kavramdir. Clinkii marka agisindan tiiketi-
ci ile iliskinin stirdirtilmesinde markanin sahip oldugu kisilik olduk¢a
onemlidir. Bu ytizden her isletmenin sahip oldugu markanin nasil kisilik
ozelliklerine sahip olacagina dair diisiinmesi ve bu yonde ¢aligmas: ge-
rekmektedir (Dursun, 2009, s. 80). Marka kisiligi de tipk: insan kisiligine
benzer sekilde giiven, heyecan verici, ilham verici olma ve diger temel
degerleri icerisinde bulundurmaktadir (Ar, 2004, s. 74). Marka kisiligi-
nin olusturulmasinda marka danigmanlar: geleneksel yontemlerin yerine
fakli modelleri tercih etmeye baslamislardir. Bu modellerin basinda ise
arketipler gelmektedir.

Marka kisiliginin insasinda kullanilan arketip modeli esasen kolek-
tif bilingdigi- arketip konseptinden olusmaktadir. Unli psikiyatr Carl
G. Jung tarafindan ortaya konan kolektif bilin¢disi-arketip kavramlari,
1900’1 yillarin ilk yarisindan giintimiize dek iizerinde tartigilmig bir
kavramdir (Ay & Yakin, 2017, s. 164; Yakin vd., 2014, s. 346). Jung, yaz-
mis oldugu “Dort Arketip” isimli eserde arketip kavramina deginmistir
(Summak vd., 2020, s. 486). Jung, bu eserinde insan davraniglarini sergi-
leyen dort arketip bulundugunu ve her arketipin kendine has degerleri,
anlamlar ve kisilik 6zelliklerini igerdigini ifade etmistir. Evrensel mis-
tik karakterlerin bagka bir ifadeyle arketiplerin, tiim insanlarin kolektif
bilingaltlarinda yatmakta olduguna deginmistir (Yilmaz, 2018, s. 102).
Jung’a gore; arketipler, kolektif bilin¢disini olusturan 6gelerdir. Arketip-
ler, bilincinde oldugumuz kisisel semboller degil kiiltiirden kiiltiire degis-
meyen evrensel ve zorunlu bilin¢dis1 6gelerdir (Tirkileri & Tanik, 2023,
s. 275). Ortak bilin¢disinin iginde var olan bu arketipler, yogun duygu-
sal 6geler ve enerjiler tagiyan evrensel diisiince bigimleri (Yilmaz & Sari,
2019, s. 94) ve ritiiellerden, vizyonlardan siiziiliip gelen temel kisiliklerdir
(Ayberk, 2014, s. 37).

Bu nedenle zihinsel agidan derin kokenlere dayanan giiglii kisilik
kaliplar1 olarak arketipler, markalarin kisiliklerini olusturmada olduk-



38 § Tugba IBIS, Kibra GOKLER

¢a kullanishdir. Oyle ki Mark ve Pearson, insanlarda oldugu gibi marka
kisiliklerinin de arketiplerden anlasilabilecegini vurgulamistir (Oymen
& Cokyasar, 2020, s. 134). Boylelikle arketipler vasitasiyla markalar, an-
lamli ve hikayesi olan bir kisilige sahip olmakta ve belirli arketipler ile
kendilerini 6zdeslestirerek yeni bir kisilik olusturmaktadirlar (Summak
vd., 2020, s. 484). Ciinki bir iiriine dair islevsel fayda yerine sembolik
anlamlarin sunumu 6nemli hale gelmekte ve marka kisiligi bu sembo-
lik anlami kargilamaktadir. Bu baglamda, markalar reklam mesajlarinin
olusturulmasinda yaratici strateji elemani olarak arketip kullanimindan
faydalanmaktadir (Yilmaz & Sari, 2019, s. 94). Bu noktada, dikkat edil-
mesi gereken nokta markanin miisterisinin tirtinle olan iliskisinde hangi
arketipe ihtiya¢ duydugunu belirlemesidir (Oymen & Cokyasar, 2020, s.
135). Ayrica marka kisiliklerinin her ¢cagda degisim ge¢irdigi g6z 6niinde
tutularak arketiplerin esnek ve canli sekilde ele alinmasi gerekmekte ve
markanin kisiligi birka¢ uyumlu arketipin bilesimi seklinde insa edile-
bilmektedir (Yilmaz, 2018, s. 103). Bu baglamda toplam 12 marka kisilik
arketipleri bulunmaktadir. Bu arketipler ve anlamsal kargilig1 Tablo 1.’de
verilmigtir.

Tablo 1. Arketipler ve Islevieri

Arketip islevi

Yaratici (Creator) Yeni bir geyler yaratmak
Yardimsever (Caregiver) Koruyucu, kollayict

Kral (Ruler) Kontrol saglayict
Soytari (Jester) Eglendirici

Siradan Adam (Regular Guy) Halinden memnun olmak
Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek
Kahraman (Hero) Cesur davranmak

Asi (Outlaw) Kurallart ytkmak
Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek

Masum (Innocent) Inanc1 korumak ve tazelemek
Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak
Bilge (Sage) Kendi diinyasini anlamak

Kaynak: Mark ve Pearson (2001 aktaran Ozer, 2019, s. 90).

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, Apple markasinin “Privacy That’s IPho-
ne” reklam filminde yardimsever ve yaratict marka arketiplerinin nasil
kullanildigin1 ve bu arketiplerin gostergebilimsel diizeyde nasil temsil
edildigini incelemektir. Reklam filminin marka kisiligi izerindeki etki-
sini anlamak, marka iletisiminde arketip kullaniminin 6nemini ortaya
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koymaktir. Ayrica, markanin mahremiyet ve giivenlik temalarini, arke-
tiplerin sembolik anlamlari ¢ergevesinde nasil kodladigina dair kapsamli
bir degerlendirme yaparak, marka iletisiminde arketiplerin roliine dair
teorik ve pratik katkilar sunmay1 da amaglamaktadar.

Aragtirmanin Onemi

Giintimiiz pazarlama ve marka iletisimi alaninda, marka kisiliginin
tiiketici ile duygusal bag kurulmasinda kritik bir rol oynadig1 bilinmek-
tedir. Bu baglamda, marka arketipleri, markalarin kimlik insasinda ve
tiiketici algisinin sekillenmesinde gii¢lii araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Apple gibi kiiresel 6lcekte etkili ve yenilik¢i markalarin reklam strateji-
lerinde arketip kullaniminin incelenmesi, marka iletisiminde sembolik
anlatim tekniklerinin nasil isledigine dair 6nemli bilgiler saglamaktadir.
Bu arastirma, 6zellikle teknoloji sektoriinde gizlilik ve giivenlik temala-
rinin marka iletisiminde nasil temsil edildigine dair literatiire katkida
bulunurken, marka arketiplerinin gostergebilimsel analizi yoluyla marka
kisiliginin gelisimini nasil sagladig1 incelenmistir.

Arastirmanin Yontemi ve Sinirliliklar:

Bu arastirmada, Apple markasinin “Privacy That’s IPhone” reklam
tilmi, nitel bir yontem olan gostergebilimsel analiz ¢ercevesinde ele alin-
mustir. Simgeler ve isaretlerle gevrili olan diinyamizda, karsilasgtigimiz
bu gostergelerin anlamlarini kavramak biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu
nedenle, gorsel isaretlerin yorumlanmas: siirecinde bir¢ok gostergebi-
lim kuramcisinin yaklasimlarindan faydalanilmaktadir (Kili¢-Giindiiz,
2020, s.254). Roland Barthes’e gore gostergebilim, dilbilimin bir alt dali-
dir; ¢iinkii gostergeler bir dil sistemi i¢inden tiiremektedir. Gosteren, an-
latimy; gosterilen ise icerigi temsil eder. Ornegin, “6kiiz” kelimesi gercek
hayvani degil, onun zihinsel imgesini ifade etmekte, gosteren ve gosteri-
len arasindaki iliski, gostergeyi olusturur (1993, s.46).

Barthes’e gore gosteren gosterilen ve gosterge bir arada analiz edil-
mektedir; her gosterge dil ile yakindan iliskilidir ki gorsel anlatimlar da
dil araciligiyla anlam kazanmaktadir; zira birgok gorsel ileti, dil ile tek-
rar edilmekte ve farkli bi¢cimlere doniigmektedir. Dil disindaki imgeler
veya nesneler de ¢ogu durumda anlamlarini dilden almaktadir (aktaran
Demir, 2018, s. 11). Barthesa gore diiz anlam ve yan anlam anlamlandir-
manin iki ayr1 diizeyidir (Barthes, 1993, s. 45). Bakilan ile goriilen arasin-
daki fark: da agiklamaktadir. Apple “Privacy That’s IPhone” reklam filmi
incelenmesi Barthes’in diiz anlam / yan anlam iizerinden incelenmistir.

Gostergebilimsel analiz reklam filmindeki gorsel ve isitsel unsurlarin
sembolik anlamlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve marka arketiplerinin nasil
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temsil edildiginin detayl: bir sekilde incelenmesi amaciyla tercih edil-
mistir. Bu reklam filmi reklam analiz modeli iizerinden de aciklanmis-
tir. Reklam analiz modeli; gosterge reklam filmi, gosteren gorsel metin,
gosterilen yan anlam ve analiz seklinde belirtilmektedir. Ayrica, arketip
kurami ve marka kisiligi literatiirti temel alinarak, reklamin Apple mar-
kasinin marka kisiliginin gelisimi tizerindeki etkileri reklamin analiz
kisminda ele alinmistur.

Arastirmanin en 6nemli sinirliligy, analiz kapsaminin yalnizca tek bir
reklam filmi ile sinirlandirilmis olmasidir; bu nedenle bulgularin genel
marka stratejilerine veya farkli reklam materyallerine dogrudan genel-
lenmesi giigtiir. Ayrica, ¢aligma sadece gostergebilimsel analiz yontemi
ile ytriitiilmis olup, tiiketici algis1 ve davranislarina dair nicel veya kar-
ma yontemlerle destekleyici veriler sunulmamistir. Reklam filminin yo-
rumlanmasinda arastirmacinin 6znel degerlendirmeleri etkili olabilir; bu
durum analiz sonuglarinin farkli yorumlara agik olmasini beraberinde
getirmektedir. Bununla birlikte, arastirmada kiiltiirel ve baglamsal fak-
torlere derinlemesine deginilmemistir; analiz, sadece reklam filminin
diiz anlam / yan anlam ¢ergevesinde ele alinmigtir. Gelecek ¢aligmalarin,
daha genis veri setleri, farkli yontemler ve kiiltiirel baglamlar1 dikkate
alarak bu sinirliliklar: agmasi 6nerilmektedir.

Arastirmanin Bulgular1 ve Analizi

Gosterge: Apple Markasinin That’s IPhone Reklam Filmi

1. Sahne More Graffies ve | Geng kiz -
Sweater Beats kitapgida plaklara
adl1 grubun bakarken miizigin

&' " Playground sesini duyar ve
e sarkis1 duyulur. miizik dikkatini
\ ‘ L ceker.
) “Playgroun:i“ by ~
More Giraffes & Sweater Beats )

Sonra baska Geng kiz -
bir sark1 olan miizigin kapinin
Esquivel isimli arkasindan

kisinin Fantasy geldigini fark
isimli sarkist eder.

calmaya baslar.
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3. Sahne Miizik devam Geng kiz kendi
eder. ismi olan
. Ellie’nin dijital
~ pLLES o verilerinin agik
| DATA AUC‘TION ! ¢
artirmasi yazisini
goriir.

4. Sahne Miizik sesi kesilir | Ellie kap1y1 agar
ve kapi agilma ve igeriye girer.
sesi duyulur.

Insan seslerinden

olusan ugultu

baglar.

Ugultular Ellie kendisine -

duyulmaya devam | ait olan dijital
eder. verilerinin

acik artirmayla
satiginin
yapildigini goriir.
Acik artirmay1
yOneten sahis

The next saleis a
digita treasure trove. bu esnada dijital

define satigini

yonetmektedir.

Ugultular devam | Acik artirmay1 -
eder. yoneten sahis o

sirada Ellie’nin

L3

i bir simiilasyonu

! kalabaliga
gosterilir.
7. Sahne Hizlandirilmis Ellie bu duruma |-
bir miizik sesi ¢ok sasir.

duyulur. Ellie

“ne” der.
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Miizik sesi
yiikselmeye
baslar. Agik
artirmadaki kisi
“Birinci sirada

onun emailleri”

Acik artirmay1
yapan sahis
Ellie’nin emailleri

satig1 gikar.

The one's she's opened
and read, wonderfully personal

der.
Miizik sesi Acik artirmayi -
duyulmaya yapan sahis

devam eder. Agik
artirmadaki sunan
kisi “Bunlar

ozel Ellie’nin
okudugu

ve yazdigi

mesajlar” der.

o sirada Ellie
hakkinda oviici

yorumlar yapar.

10.

Miizik sesi
duyulmaya devam
eder. Sonra
“Satild1” sesi

duyulur.

Agik artirma 240
ile baslar ve satin

alinir.

11.

Miizik sesi
duyulmaya devam
eder. “Harika

ozel bir veri” der.

Ikinci siradaki
Ellie’nin satin
aldigi ilag
listesidir.

Do | hear 4807 5007

Miizik sesi
duyulmaya
devam eder. Satig1
yapan kisi “480
duyuyorum.
500” der.

Ellie’nin satin
aldig ilaclarin
listesini 500°e

satilir.
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13. Sahne Miizik sesi Daha sonra -
duyulmaya devam | agik artirmaya
eder. Sonrasinda | Ellie’nin yer
“Kizin yer bildirimleri
bildirim verileri” | verileri konulur.
der.

14. Sahne Miizigin temposu | Ellie’nin yer -
hizlanamaya bildirimlerini
baslar. Satan igeren veriler 660
kisi “600 mi satilir.
duyuyorum.
620?
640?660?”der.

15. Sahne Hizli tempolu Ellie ise -

miizik devam eder | bu durumu

ve “Satildi” sesi | saskinlikla izler.

duyulur.

ey el

16. Sahne Hizli tempolu Sonrasinda -

miizik duyulur. Ellie’nin
“Biitiin biiyiikannesi
anlasmalari oldugu anlasilan
yaninda tath kisi ile Ellie’nin
Nana” der. tiim anlagmalar1

s satisa konur.

even sweet Nana!
Kalabalik Ellie’nin -
ugultusuna anlagmalar1 ve

eslik eden hizli biiytikanne 740’a
tempolu miizik satilir.

devam eder ve
kisi de “Satildr”

[Gavel bangs] &
Soid 41740 740 der.
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18. Sahne

[Cabinet door squeaks open]
= Her recent transactions.

Hizli tempolu
miizik devam eder
ve gelik kasanin
acilma sesi
duyulur. Satan
kisi de “Cek ve
senet bilgileri”
der.

Acik artirmada
Ellie’nin yaptig1
parasal islemlere
ait veriler satiga

konur.

Hizli tempolu
miizik devam
eder ve satan kisi
“Kizin arama

gecmisi” der.

Ellie’nin internet
geemisi de agik

artirmaya konur.

“.'z
y .
:' = |

b new pnm who dis?

Her late night texting habit

Hizli tempolu
miizik devam
eder ve satan kisi
“Gecen geceki

son mesaj1” der.

Ellie’nin internet
sohbet ortaminda
yazdig1 son
mesajlarda agik

artirmaya konur.

21. Sahne

L
And now the one you've
all been waiting for

Hizli tempolu
miizik devam

eder.

Ellie bu duruma
daha fazla
dayanamaz ve

harekete geger.

o \Ne‘os“ oo
arwo“‘

[Tap on iPhone screen]

Hizli tempolu
miizik sesini
yiikselterek
devam eder. Tus
sesleri de duyulur.

Ellie Apple
[Phone’a ait

bir 6zellik olan
gizlilik 6zelligini
secer ve ona
tiklar.
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Hizli tempolu
miizik devam
ederken yok
olma beraberinde

duyulur.

Gizlilik ozelligi
secildikten sonra
ise biitiin her sey
yavag yavas yok
olur. Bilgiler, agik
artirmaya katilan
kisiler birer birer
ortadan kalkar.

24. Sahne

oad i O\

( et addressd\ ety O

Hizli tempolu
miizik artarak
duyulmaya devam
eder.

Daha sonra Ellie
e-maillerini
koruma 6zelligini
de aktif hale

getirir.

[Poofing sounds]

Hizli tempolu
miizik devam eder
ve yok olma sesi

duyulur.

Daha sonra agik
artirmay1 sunan
kisi de e-mailleri
de ortadan kalkar
ve yok olur.
Ekranda bu sizin

veriniz yazisi

cikar.
Hizli tempolu Diger sahnede -
miizik devam “IPhone
eder. bu sekilde
kalmasina

yardime1 olur”
climlesi ekranda

gorundr.

PrivacyeThat’siPhone.

-«-\\7
’\ <

Hareketli miizik
biter.

Gizlilik bu iste
IPhone yazis1 ve
Ellie’nin telefonu
ekranda goriiliir.
Reklam filmi
biter.
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Gosterilen: Glivenirlik, Korunma, Gizliligin Onemi, Giiven, Sicaklik,
Yardimseverlik, Yaraticilik, Asi ve Yaratici. (Yaratici & Yardimsever)

Analiz: Apple markas: da altinda piyasaya siirdiigii IPhone marka
cep telefonuna ait bir 6zelligini hedef kitlesine belirli mesajlar iizerinden
yoneltmektedir. Ozellikle “Privacy That’s IPhone” yani “Giivenlik Igte
IPhone” sloganiyla marka giivenlik vurgusunu slogan {izerinden goster-
mektedir. Yirmi ikinci ve yirmi dérdiincii sahnede reklamin basroliinde-
ki kadin karakter olan Ellie IPhone cep telefonundan gizlilik 6zelligini
secerek tiim hesaplarini, internet gegmisini, ilag listesini yani aslinda tiim
ona ait olan verilerini gizlemis ve bagka sirketlere satilmasini bir agidan
engellemistir.

Ellie isimli kadin karakterin besinci, sekizinci, on birinci, on ti¢linci,
on altinci, on sekizinci, on dokuzuncu ve yirminci sahnede tiim 6zel ha-
yatina iligkin bilgilerinin yani internette yapilan her hareket kaydedilip
bir yere toplanildig1 ve satin almak isteyen kisi veya kurumlara agik ol-
dugu agik artirma metaforuyla gosterilmistir. Bu metafor ile reklam vu-
rucu hikayesini temellendirmis ve gizliligin internet ortaminda 6nemli
bir durum oldugunun altini ¢izmistir. A¢ik artirmadaki kisiler onuncu,
on ikinci, on doérdiincii ve on yedinci sahnelerde goriilmektedir. A¢ik ar-
tirmadaki o kisiler Ellie’'nin 6zel hayatina iliskin bilgileri almaya ¢alisan
firmalar olarak da gosterilmistir. Ayrica, marka kullanicilarinin 6zel ha-
yatlarinin gizligini ve glivenligini son derece 6nemli gordiigiinii reklam-
da yirmi besinci, yirmi altinci ve yirmi yedinci sahnelerde yazilan “Bu si-
zin veriniz, IPhone bunlar1 korumak i¢in yardimeci olur. “IPhone gizlilik”
yazilariyla da agike¢a belirtmistir. Reklam filmi boyunca gorsel kodlarin
renkli ve canli kullanilmasi ile agik artirma metaforunun vurgusu rekla-
ma canlilik ve hareket katmistir. Marka kisiligi olarak Apple ilk ¢iktig
zamanki asi kisiliginden siyrilarak daha ilimli, yardimei ve koruyucu ki-
siliginde olmasi reklamda agik¢a gosterilmektedir.

Marka kisiligini gelistirmek icin arketip olarak yardimsever mar-
ka arketipini kullanilmigstir. Yardimsever arketipinin o6zellikleri reklam
filminin belirli sahnelerinde goze ¢arpmaktadir. Yirmi ikinci ve yirmi
dordiincii sahnelerde yardimsever marka arketipine gonderme yapilmais-
tir. Apple markasi, Ellie’nin zor aninda ona bilgilerinin gizliligini sunan
secenegi ortaya c¢ikartarak yardim etmis onun bilgilerini korumustur.
Yardimsever arketipinin nitelikleri; korumak, kollamak, birilerine yar-
dimci olmak, iyilik yapmak tizerine kuruludur. Bu reklam filminde ay-
rica yaratici arketipinden yararlanilmistir. Yirmi besinci ve yirmi altinca
sahnelerde Apple markasinin vurgulanmasi yaratici marka arketipine
gonderme yapilmistir. Yaratici arketipinin nitelikleri ise; yenilik pesinde
kosmasi, akla gelmeyeni yapmasi, teknolojiye nem vermesidir. Bu agidan
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yaratici arketipi ile Apple markasinin kisilerin 6zel hayatina iliskin bil-
gilerinin gizliligi ve korunmasi ile diger markalarin 6niine ge¢mis ve ye-
nilik getirmistir. Bu da Apple markasinin marka kisiligi olan yaratici ile
yaptiklariyla dogru orantili bir sekilde oldugunu gozler 6niine sermek-
tedir. Yaratici ve yardimsever arketipleri bu reklam filminde de marka
kisiligi, marka kimligi ile dogru orantil1 sekilde kullanilmistir. Arketipin
nitelikleri markaya atif edilmis ve reklam filminde hikayede de gorsel ve
isitsel kodlarla beraber sunulmustur.

Marka kimliginin bir 6gesi olan markanin logosunu yirmi altinci
sahnede gorilmektedir. Marka logosu ile markanin bilinirligi tizerin-
den giiven vurgusu tekrardan vurgulanmigtir. Ayrica logo igin 1sirilmaig
bir elmanin olmas: hem asiligi hem de yaraticilig1 gostermektedir. Bu da
markanin kurulusundaki asi arketipini agiklayabilmektedir. Tablo 1.de
bu reklam filminin gosterge- gosteren- gosterilen arasindaki anlamlan-
dirma sema olarak gosterilmistir.

Tablo 1. Apple Markasinin That's IPhone Reklam Filminin Gésterge- Gosteren —
Gosterilen Anlamlandirma Semasi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Slogan Gizlilik Bu IPhone Glivenirlik

Davranis Geng Kizin Tiim Hesaplarini Gizliye Korunma
Almast

Davranis Geng Kizin Tiim Ozel Bilgilerinin A¢ik | Gizliligin Onemi
Artirmada Satilmast

Yazi Bu Sizin Veriniz, IPhone Bunlari Giiven
Korumak I¢in Yardimei Olur. IPhone
Gizlilik

Isik ve Renk Canli Renklerin Kullanim1 Sicaklik

Davranig Apple Markasmin Geng Kizin Yardimseverlik
Bilgilerini Koruyup Saklamast

Davranis Apple Markasinin Kisilerin Ozel Yaraticilik

Hayatlarma iliskin Bilgilerini Gizlemesi
ve Korumasiyla Diger Markalarin
Oniine Ge¢mesi

Logo Isirilmig Elma Asi ve Yaratici

Reklam filmi boyunca gorsel ve dilsel kodlarda devamli yardimse-
ver ve yaratici arketiplerinden bahsedilen nitelikleri gostermektedir. Bu
acidan reklamdaki Ellie karakteri ile tiiketicilerin bag kurmasi hedeflen-
mektedir. Reklamdaki Ellienin 6zel bilgileri, hareketleri nasil korunu-
yorsa tiiketicilerin bilgileri de Apple giivencesindedir. Apple markasinin
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marka kisiligini gelistirmek amaciyla reklamda “yaraticr” ve “yardimse-
ver” arketiplerinden yararlandig: goriilmektedir. Carl Jung arketiplerin-
den de yardimsever ve yaratici karakterleri reklam filminin hikayesine
Ellie isimli kadin karaktere yardimci olan ve yaratici davranan teknolojik
gelisme tizerinden temellendirme yapilmaktadir.

Sonug

Bu caligmada, Apple markasinin “Privacy That’s IPhone” reklam fil-
minde, marka kisiligini gelistirmek amaciyla yardimsever ve yaratici ar-
ketiplerin nasil kullanildig:1 ve bu arketiplerin gostergebilimsel diizeyde
nasil temsil edildigi detayli bir sekilde analiz edilmistir. Reklam filminde
one ¢ikan Ellie karakteri, dijital cagda kisisel mahremiyetin ve bireysel
verilerin korunmasinin sembolik bir temsili olarak kurgulanmaktadir.
Apple markast ise, kullanicilarinin dijital giivenligini saglayan ve onlarin
kisisel verilerini koruyan bir “yardimci1” figiir olarak konumlandirilmak-
tadir. Reklamda 6ne ¢ikan yardimsever arketipi, Ellie karakterinin 6zel
bilgilerini koruyan ve onu agik artirmada kisisel verilerini almak iste-
yen kisi ve kurumlarin saldirisindan kurtaran bir destekgi figiir olarak
Apple markas: gosterilmektedir. Bu agidan yardimsever arketipinin yar-
dim eden, koruyan 6zelliklerinin {izerinden reklamda yardimsever ar-
ketipinin kullanildig: belirtilmektedir. Ayrica, markanin kullanicilarina
yonelik sefkatli ve koruyucu bir tavir sergileyerek yalnizca bir teknoloji
tireticisi olmanin otesinde, kullanicilarinin mahremiyetini savunan bir
“dost” marka imaj1 olusturmasina da katk: saglamaktadir.

Reklam filminde yardimsever arketipin yani sira, yaratici arketipin de
kullanildig: goriilmektedir. Yaratici arketip, markanin yenilikgi teknolo-
jiler gelistirme kapasitesini, sorunlara farkli ve sira dis1 ¢oziimler iiret-
me yetenegini ve sektordeki diger markalardan ayrisma ¢abasini vurgu-
lamak amaciyla reklam filmi hikayesinde bu durum aktarilir. Apple’in
kullanicilarinin kisisel verilerini korumaya yonelik sundugu 6zelliklerin,
sektordeki diger markalara kiyasla bir yenilik olarak sunulmas, yaratici
arketipin nitelikleriyle ortiigen bir unsur olarak agiklanmaktadir. Ozel-
likle reklamin son sahnelerinde yer alan “Bu sizin veriniz, IPhone bunlari
korumak igin yardimci olur” ifadesi, markanin kullanicilarina sundugu
deger onerisinin yalnizca teknolojik bir tiriin degil, ayn1 zamanda bir ya-
sam tarzi, bir giivenlik anlayisi ve bir deger sistemi sundugunun da altini
¢izmektedir. Reklam filminde kullanilan ag¢ik artirma metaforu ise, di-
jital diinyada kullanicilarin kisisel bilgilerinin nasil ticarilestirildigi ve
birer meta haline doniistiigii gercegini etkileyici bir sekilde vurgularken,
Apple’'in bu siiregte bir koruyucu ve savunucu olarak kendisini konum-
landirmasini saglamaktadir. Apple bu agidan reklamda yardimsever bir
kisi gibi de belirtilmektedir. A¢ik artirma metaforun yani sira, reklamda
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kullanilan canli renk paleti, ses efektleri, yazilar, sloganlar ve logo gibi
gorsel ve isitsel kodlar, markanin yardimsever ve yaratici arketiplerini
destekleyen unsurlar olarak biitiinciil bir anlati olusturmaktadir.

Reklam filminde Ellie karakteri tizerinden kurulan bu anlati, tiiketi-
cilerin Apple markasiyla duygusal bir bag kurmasini tesvik eden bir stra-
teji olarak dikkat ¢ekmektedir. Ellie’nin kisisel verilerinin korunmasi i¢cin
aldig1 destek, Apple markasinin kullanicilarinin da ayni korumaya ve
giivenlige sahip olacagi mesajin1 vermektedir ve marka algisinda bir gii-
ven ingasina olusmasina da katki saglamaktadir. Apple, bu reklam filmi
araciligiyla baglangicta sahip oldugu “asi” ve “yenilik¢i” marka kimligini
korumakla birlikte, kullanicilarina daha sicak, koruyucu ve destekleyici
bir imaj sunmay1 da hedeflemektedir. Yardimsever ve yaratici arketipler,
marka kisiligini gelistirme amaciyla reklam filminde uyumlu bir sekilde
kullanilmistir. Bu agidan bakildiginda, reklam filmi, markanin yalnizca
bir teknoloji iireticisi olmanin 6tesinde, kullanicilarinin giivenligini ve
mahremiyetini 6nemseyen bir destek¢i ve yenilikgi bir figiir olarak ko-
numlanmasini da saglayabilmektedir.

Bu ¢alisma, Apple markasinin “Privacy That’s IPhone” reklam filmi
baglaminda yardimsever ve yaratict arketiplerinin kullanimini detayli
bir sekilde analiz etmis olsa da arketip temelli reklam analizlerinin farkli
sektorler, farkli marka kimlikleri ve farkli kiiltiirel baglamlar tizerinden
de incelenmesi gerektigini gostermektedir. Ozellikle, Apple disindaki
teknoloji markalarinin ya da diger sektorlerde faaliyet gosteren marka-
larin reklam filmlerinde hangi arketipleri tercih ettikleri, bu arketiple-
rin marka algis: ve tiiketici davranislar: izerindeki etkileri, yeni arastir-
malar i¢cin 6nemli bir alan sunmaktadir. Gelecek ¢alismalarda, yalnizca
reklam igeriklerinin analiz edilmesiyle sinirli kalmayip, tiiketici algisini
da merkeze alan karma yontemli veya deneysel arastirmalarla, reklamda
kullanilan arketiplerin tiiketici zihninde nasil bir karsilik buldugu, bu
algilarin marka sadakati, satin alma niyeti ve marka ile kurulan duygu-
sal bag tizerindeki etkileri gibi konulara odaklanilmasi 6nerilmektedir.
Ayrica, arketiplerin yalnizca reklam filmlerinde degil, markalarin sosyal
medya igeriklerinde, web sitelerinde, magaza i¢i deneyimlerinde ve mar-
ka iletisiminin diger bilesenlerinde nasil temsil edildigi izerine biitiinciil
analizler yapilmasi, markalarin stratejik iletisim planlarinin ¢ok boyutlu
bir perspektifle anlasilmasina katki saglayacaktur.
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DiJITAL CAGDA PAZARLAMA ILETiSIMININ
KAZANDIGI YENI BOYUT: E-PAZARLAMA!

Esra AKSAY?

1 Bu makale aragtirmacinin “Dijital Cagda Pazarlama Iletisiminde Yeni Bir Boyut:
Sanal Topluluklar ve Kullanict Merkezli Igerik™ isimli yiiksek lisans tezinden iiretil-

mistir.
2 Dr,, Bagimsiz Arastirmaci, Aydin, esraaksay@outlook.com.tr, ORCID: orcid.

org/0000-0002-9732-0072




54 § Esra AKSAY
GIRIS
Internet ile baslayan teknolojik gelismeler pazarlamanin yeni bir bo-
yut kazanmasini saglamistir. Dijital cagda iletisim, pazarlama, reklam ve
halkla iliskiler alanindaki biitiin kavramlar dijital anlamlar kazanmistir.

Bu anlamda pazarlama iletisimi artik dijital ¢ag ile yeni bir boyuta ulas-
mis ve bir degisim gecirmistir.

Pazarlama iletisimi alaninda yasanan degisimin temelinde yatan ana
nokta “Internet’tir. Internet ile her seyin elektronik ortama taginmas ile
pazarlama da artik karsimiza elektronik ortamda ¢ikmaktadir. Bu yeni-
likler de elektronik pazarlama veya e-pazarlama olarak yeni tanimlari li-
teratiire katmistir. Dijital cagda, dijitallesen tiiketici artik dijital ortamda
pazarlama ¢alismalarina maruz kalmakta ve bunlar1 da bir¢ok avantaji
sebebiyle tercih etmektedir.

1. PAZARLAMANIN EVRIMI VE E-PAZARLAMANIN GELISIiMI

Uzun yillardir pazarlama kavrami teknolojinin gelismesi ile degisim-
ler yagsamistir. Pazarlamanin ilk zamanlarini ele alacak olursak, bu do-
nemde sadece iiretim anlayisinin 6nem tasidig1 bir donemden bahsetmek
miimkiindiir. Bu donemde ‘ne iiretirsem onu satarim’ yaklagimi s6z ko-
nusudur. Otomobil sanayinin kurucusu Henry Ford’un 1910 yilinda pa-
zarlama yaklasimi, standart tek tip, siyah renkli ve ucuz araba tiretmekti.
Ford’un iinlii s6zii ise ‘Miisteri istedigi arabay1 segebilir, siyah olmak sar-
tiyla’ derdi. Satis anlayisi donemi ise biiylik ekonomik kriz déneminde
ortaya ¢ikan artik sadece iiretmenin degil satmanin da 6nem kazandig:
bir donemdir. Bu yaklagimin diisiince tarzi ise ‘ne {iretirsem onu sata-
rim, yeter ki satmasini bileyim’ olarak ifade edilebilir. Pazarlama anla-
y1s1 donemi sadece satis yapmanin miisteri ve firma arasinda uzun siireli
bir memnuniyet olusturmadiginin farkina varilmasi ile ortaya ¢ikmustur.
Tiiketiciyi tatmin ederek satis yapma diisiincesinin énem kazanmasu ile
artik firmalar uzun vadeli olarak diisiinerek satis yapmak istemektedir-
ler. Bu durumda miisteri memnuniyeti 6nem tagimaktadir (Mucuk, 2007:
7). Pazarlamanin tarihsel siire¢ icerisinde gecirdigi degisim Sekil 1'deki
gibi 6zetlenebilir:
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Sekil — 1 Pazarlamamn Gelisiminin U¢ Asamast

‘ Uretim Anlayigi

‘ Uretim Anlayis: ‘ Satis Anlayigi
Uretim Anlayisi Satis Anlayigi Pazarlama Anlayisi

1800°ler sonlar 1930°1ar bast 1950°ler ortalars 1990°lar

Kaynak: Etzel, Walker, Stanton’dan Akt: Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 16. Baska,
Istanbul, 2007: 7

“Pazarlama, temelde insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamaya yo-
nelik bir miibadele (degisim) islemidir. ki veya daha fazla taraftan her
biri kendi ihtiyacini karsilamak amaciyla diger tarafa degerli bir seyleri
(mal, hizmet veya fikir) verip degerli baska seyleri (para, alacak, kredi
vb.) elde etmektedir. Miibadele islemi tamamen goniillii olarak ve ilgi-
li taraflarin birbirleriyle iletisim kurmasi ile gerceklesmekte; ayrica bu
isleme katilan taraflarin birtakim degerleri baska degerlerle degis-tokus
etmekten fayda sagladigina inanmasi gerekmektedir” (Mucuk, 2007:3).

Pazarlamanin tarihsel siiregte gecirdigi asamalar; 1950 ve 1960’larda
tirtin yonetimi, 1970 ve 1980’lerde miisteri yonetimi, 1990’dan itibaren
ise marka yonetimi kavramini ortaya ¢ikarmigtir. Pazarlama yillara gore
degiserek ii¢ siire¢ yagsamistir. Pazarlamanin diinden bugiine ge¢irdigi
evrimleri Philip Kotler, web yaklagimlarina benzer bir sekilde pazarla-
may1 {i¢ boliime ayirarak anlatmigtir. Kotler (2014: 15-16)’a gore, Pazar-
lama 1.0 sadece iiriin merkezli yaklasim olup, Henry Ford’un dedigi gibi
‘Her miisteri, istedigi renkte bir arabaya sahip olabilir, tabii renk siyah
oldugu siirece’ seklinde agiklanabilmektedir. Pazarlama 2.0’da ise artik
pazarlama kolay olmaktan ¢ikmisg, miisterilerin daha donanimli ve bil-
gili oldugu dénem giindeme gelmistir. Miisteri odakli olan yaklasgimda
tiiketici artik diriinler arasinda tercih yapma hakkina sahiptir. Pazarlama
3.0 ise degere dayal1 pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Bu evre tiike-
ticinin tatminin 6n plana ¢iktig1 bir siirectir. Tiiketiciler artik sadece is-
levsel veya duygusal olarak degil iiriinlerin ve markalarin kendi ruhlarini
tatmin etmesine 6nem vermektedirler. Kotler'in tanimu ile pazarlama 1.0,
2.0 ve 3.0 arasindaki farklar Tablo 1’deki gibi 6zetlenebilir:
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Tablo 1 - Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0 Arasindaki Farklar

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0
Uriin Merkezli Tiiketici Yonelimli Degere Dayali
Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Hedef Uriiniin satilmasi Tiiketicilerin tatmin | Diinyay1 daha iyi bir
sanayi devrimi maddi | edilmesi ve elde haline getirmek
ihtiyaclara sahip ¢ok | tutulmasi
sayida alici
Destekleyici | Uriin gelistirme Enformasyon Yeni dalga teknoloji
kuvvetler teknolojisi
Sirketler Uriin spesifikasyonu | Akil ve duygu sahibi, | Akla, kalbe ve ruha sahip
pazari nasil daha zeki tiiketiciler | biitiinsel insan
gOriir?
Temel Islevsel Farklilagtirma Degerler
pazarlama
kavrami
Sirket Bir’den ¢ok’a islem | Sirketi ve iiriinii Sirket misyon, vizyon ve
pazarlama konumlandirma degerleri
ilkeleri
Deger Islevsel ve duygusal |Islevsel, duygusal ve
Onermesi manevi
Tiiketicilerle Bir’e bir iligki Cok’tan ¢ok’a isbirligi
etkilesim
Kaynak: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan; Pazarlama 3.0, 4.
Baski, 2014: 18
Siyaset, ekonomi ve teknoloji alanlarindaki degisimler toplumsal ya-

pida kokli degisikliklere sebep olmaktadir. Diinyada yasanan savaslar,
krizler, teknolojik gelismeler, rekabetin yogunlagsmasi, miisterilerin ka-

zand1g1 6nem pazar yapisinda degisikliklere sebep olmustur. Tarihsel sii-
recte pazarlamanin gecirdigi evreler su sekilde siralanabilir (Elden,
2013: 49)’a gore:

gisen sii

Uretim anlayist

Uriin odakl: anlayis

Satis anlayist

Pazarlama anlayis1
Sosyal pazarlama anlayis1

Pazarlama kavramina yonelik literatiir taramasina bakilinca de-
reg ve gelismeler goriilmektedir. Pazarlama yillardir belli donem-

ler ve evreler ge¢irmistir. Pazarlamanin gelismesindeki baslica evreler su
sekilde siralanabilir (Kotler, 2006: 25):
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- Dort temel unsur ileri bir adimi isaret etmektedir ¢iinkii triin,
fiyat, yer ve promosyonu pazara yapilacak bir sunumun arkasindaki te-
mel karar olusturucu etmen haline getirmektedir. Pazarlamacilar daha
sonra dort temel unsurunun yer etmesi i¢cin miisteriyi daha iyi anlamak
gerektiginin farkina vardilar ve 4 M’yi bulmuslardir. Bunlar ise misteri
degeri, miisteri maliyeti, miisteri uygunlugu ve misteri iletisimidir.

- Pazarlamacilar sonradan bu dort temelin éniine DHK stratejik
yaklasimini almislardir. Bunlar ise; dilimlere ayirma, hedef koyma ve ko-
numlandirmadir.

- Pazarlamacilar bir sirketin dort hedef pazar diizeyinde islev gos-
terebilecegini fark etmislerdir; bunlar kitlesel pazar, pazarin bir béliimii,
pazarda uygun bir bosluk (nis) ya da 6zel bir miisteridir.

- Pazarlama daha sonra talebin diizeyini, zamanlamasini ve bilesi-
mini yonetme becerisi olarak daha genel bir nitelik kazand1.

- Pazarlama giderek yalnizca iiriin ve hizmetlerin degil, fikirlerin,
davalarin, mekanlarin, insanlarin, orgiitlerin ve daha bagka bir¢ok varli-
gin pazarlanmasini igerecek sekilde genisledi.

Pazarlamada yasanan tarihsel siiregler ve evreler, diinyadaki bir-
¢ok yapida degisimin yasanmasi ile pazarlama kavraminin da degisme-
sine sebep olmustur. Giiniimiiz pazarlama anlayisinda ise internetin her
alanda kullanilmasi ile kargimiza e-pazarlama kavrami ¢ikmaktadir.

Toplumda pazarlamanin gegirdigi degisimler sonucu ortaya ¢i-
kan e-pazarlama ayni zamanda ‘pazarlama’ tanimi olmakla beraber,
internet ortaminda daha yiiksek sonuglarla birlikte ve daha yiiksek bir
hizda pazarlamanin gergeklesmesini saglar. E- pazarlama insanlar1 daha
fazla satin almaya, daha fazla 6demeye ve bu aligverisi siirekli tekrarlama-
ya ikna etmekle ilgilidir (Zyman ve Miller: 2003, 35-36). E-pazarlamanin
yol agtig1 dort degisimden su sekilde soz edilebilmektedir (Kotler, 2006:
177):

- Miusterilerin diger firmalara ulasmasinin kolaylagmasi ile fiyatin
6nemi artmaktadir.

- Internette promosyonun énemi azalirken bazi internet sitelerinin
onerdigi kuponlar veya indirimler sayesinde satis promosyonunun dnemi
artmaktadur.

- Magazalardan aligveris yerine internet iizerinden aligverisin bas-
lamast ile geleneksel satis yapan magazalar zarar gormektedir.
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“E-pazarlama bir tiir ¢evrimigi pazarlamadir ve amaci pazarlamanin
geleneksel anlamda yaptig faaliyetleri internet tizerinden gerceklestir-
mektir. E-pazarlamada faaliyetler klasik anlamda pazarlamaya gore daha
etkin sonuglara daha hizli ulasmay: saglayacak bir siiratte gerceklestiri-
lir’(Yeygel Cakur, 2011: 131).

Elektronik pazarlama, e-pazarlama ve siber pazarlama tanimlari-
n1 ayni kavram igin literatiirde gérmek miimkiindiir. “Siber pazarlama
internet tizerinden pazarlamay tarif eder. Fiziksel anlamda pazar degil,
iletigim ve pazaryerinde islem demektir. Ug tip siber pazarlamaci vardir.
Birincisi, isini internet {izerinden yiiriiten “amazon.com” gibi firmalar-
dir. Bunlar yalniz internet iizerinden satis yapar, ayrica bir magazalar:
yoktur. Ikincisi, magaza isletirken, sonradan siber alanda da bir kanal
a¢mak isteyen firmalardir: buna 6rnek olarak “Barnes&Noble” kitapgisi
verilebilir. Ugiinciisii telefon ya da katalogla satis yapan sirketlerdir ve
bunlarin ¢ogu alanlar: arasina internetten satis1 da eklemislerdir. “Dell
Computer” bunlardan biridir”(Kotler, 2006: 173).

E-pazarlama, pazarlamada internetin kullanildigi, online pazarlama
seklidir. Pazarlama stratejileri internetin 6zelligi olan etkilesimin hem
tiiketiciler hem de firmalar i¢in sundugu avantajlar ve hizli ve genis cog-
rafi alana ulagmak sayesinde daha ucuza tiiketicilerle cift yonli iletisim
ile pazarlama faaliyetleri gerceklestirilebilmektedir. Pazarlamacilar bu
sayede kolaylikla internet iizerinden tiiketicilerin kisisel bilgilerine, ilgi
alanlarina ulasabilirler (Yeygel Cakir, 2010: 5). Yukarida tanimlanmaya
calisilan internet yolu ile pazarlama ve pazarlama iletisimini, geleneksel
pazarlama ve pazarlama iletisiminden ayiran 6 temel 6zellik vardir. Bu
ozellikler su sekilde siralanabilir (Tasoglundan Akt: Kuyucu: 2014: 145):

- Etkilesimlilik: Iletigim ve bilgi istegi miisteri tarafindan baglati-
lir. Ayrica firmalar miisteriden direkt olarak yanit alabilirler. Sonug ola-
rak, miisteri web sitesini incelerken bu giiglii bir dikkat ¢ekmeyi olustu-
rabilir.

- Bilgi: Miisterilerle ilgili detayl1 bilgi toplamak internet ortaminda
forumlar, ¢esitli anketler sayesinde miimkiin olmaktadir.

- Bireysellik: Iletisim kurmas: beklenen mesaji internet aracilig1 ile
iletmek miimkiindir.

- Entegrasyon: Biitiinlesik pazarlama iletisiminin internet yolu
ile olmasinda belirli firsatlar vardir. Internet biitiin pazarlama iletigimi
araglarini barindiran firmalar tarafindan yeni miisteri edinmek, mev-
cut misteriyi stirdiirmek ve bu miisterilere servisler sunmak igin ¢alisan
ozelliklere sahiptir.
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- Endiistrinin  Yeniden Yapilandirilmasi: Internet pazarlamasi
hangi pazarlama araci ile ve hangi sartlarda ticaretin ¢alisacagi, fiyat-
larin ne oldugu, triin faydalarinin ne oldugunu ve rakipler tarafindan
onerilerin ne oldugu gibi konular1 6nceden gozden gegirmeyi gerektirir.

- Lokasyon Ozgiirliigii: Internet firmalara iiriinlerin veya servisle-
rin onlar1 irettikleri cografi yerlerden bagimsiz olarak pazarlama amag-
larina ulagsmalarina imkan tanir.

Internet, tiiketicilere pazarlama alaninda da yararlar saglamak-
tadir. Internetin her alanda kullanilmasi ile pazarlamada da kullanilmas:
uzun siiredir markalar i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Internetin
yararlarindan hem markalar hem de tiiketiciler pazarlama alaninda fay-
dalanmaktadirlar. Internette pazarlama iletisiminin ve pazarlamanin tii-
keticiye sundugu yararlar su sekilde siralanabilir (Odabasi, Oyman, 2013:
328-329);

- Isletmelere sadece kendi iiriinlerini pazarlamak ve miisterilerin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda kendilerini global ola-
rak konumlandirma ve faaliyet gondermede 6nemli firsatlar sunarlar.

- Yenitiriinler i¢in yeni firsatlar sunarak isletmenin pazarlarini ge-
listirir.

- Yeni olanaklarin yaninda tiiketicilere yer ve zaman faydasi suna-
rak isletmelerin rakiplerden kendini farkli kilma ve rekabet¢i tistiinlitk
saglamalarina yardimci olur. Ayrica 6zgiin iiriinler ya da yararlar aracili-
g1yla fiyat dis1 rekabetci avantaj yakalamak da miimkiin olabilecektir.

- Magaza ortaminin ya da gesitli aracilar araciligiyla satisin gerek-
tirdigi maliyetleri azalttig1 i¢in maliyetlerde tasarruf, faaliyetlerde yogun
isletme kontroliinii saglar. Ayni tasarrufu tutundurma g¢abalarinda da
saglayabilir.

- Pazarlamacilara sunular1 ve programlarinda siirekli diizenleme
yapmaya olanak taniyan bir esneklik kazandirir.

- Web siteleri araciligiyla farkindalik yaratmak, dikkati ¢ekmek,
kapsamli bilgi vermek gibi amaglarla katkida bulunur.

- Uriin ve hizmetlere dikkat ve ilgi cekmenin yaninda marka tani-
nirlig1 yaratmada, marka imaji gelistirmede ve marka degeri olusturmada
da katkilar saglanabilir.

- Tiiketicilerle etkilesim yoluyla pazarlama arastirmalar1 yapmak
daha kolaylasabilir.
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Internet biitiin pazarlamacilarin ayni1 anda gorebildigi ve izleyebildigi
bir ortam oldugundan firsat esitligi saglamaktadir. Isletmeler ne kadar
biiyiik olursa olsun Internet ortaminda sadece web siteleri degerlendiril-
diginden, kii¢itk ama etkin isletmeler fiyat ve hizmet kalitesi konusun-
da sorunlar1 yoksa daha rekabet edebilir bir konuma gelmekte, biiyitk
isletmeler karsisinda bir sans kazanmaktadirlar. E-pazarlama’y: dene-
mek, mevcut pazar, misteri uygunlugu, rekabet farklilasmasi, marka
giivenirligi ve kullanici, kullanim, iirtin ve tiimiiniin ortak goriintiisii
i¢in ihtiyaglarina temeller sunan bir pazarlama gelistirmek demektir. Bu
da gekirdek bir pazarlama stratejisi etrafinda her islem, iletisim ve ilis-
ki detayini birlestirmek anlamina gelir. I¢ iliskileri, etkinlik planlama,
sponsorluk, yatirimer iligkileri, kitle etkinlikleri, toplum iliskileri, rek-
lamcilik, aligveris, dagitim, satislar, miisteri destegi ve miisteri iliskileri
gelistirme ve promosyonlar1 entegre ederek, biitiinde kurumsal konum-
lanma konusundaki gabalar1 koordine etmeyi icermektedir (Zyman ve
Miller: 2003, 51).

1.1. Dijital Cag ve Yeniden Yapilanan Pazarlama fletisim Siireci

Teknolojik gelismeler sonucunda internetin hayata daha fazla dahil ol-
mast ile dijital ¢cag ortaya ¢ikmuigstir. Dijital ¢ag ile bircok kavramin degisi-
me ugradig: gibi pazarlama iletisimi de bazi1 degisikliklerle karsilagmistur.
Pazarlama iletisimi siirecinin yeniden yapilandirilmasi ile sahip oldugu
tanimlara yeni tanimlar eklenmistir. Pazarlama iletisimi uygulamalar1
icerisinde en yaygin ve genis boyuttaki pazarlama ¢aligmalarini tutun-
durma karmasi olusturmaktadir. Pazarlama ¢alismalarinin gelistirilmesi
icin gerekli olan tutundurma karmasi elemanlarinin her biri géz 6niine
alinarak bir arada olusturulmasi gerekmektedir. Pazarlamanin temelini
olusturan tutundurma karmasi elemanlar: su sekilde siralanabilir (Oda-
basi ve Oyman, 2013: 86):

1) Reklam Karmasi: Gazete, dergi, radyo, televizyon, dogrudan pos-
ta, agik alan, mesaj, biitce, ortak reklam

2) Kisisel Satig Karmasi: Tiiketicilere, aracilara kisisel iletisim. Satis
elemaninin segimi, egitimi, 6deme, bolgeler

3) Halkla iliskiler Duyurum Karmas:: Basinla iligkiler, haber, ku-
rumsal kimlik, kurumsal reklam, duyurum, konusmalar, editorlitk

4)  Satig Tutundurma: Kuponlar, 6rnek tiriinler, sergiler, fuarlar, ya-
rismalar, ¢ekilisler, satig noktalari, indirim ve para iadeleri

Yeniden yapilanan pazarlama iletisimi siirecinde pazarlamada-
ki degisimlerden bahsetmek gerekmektedir. Bu durumda pazarlamada
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biiyitk 6nem tagiyan tutundurma karmas: elemanlari, internetin suan
ki durumuna gelmesi ile degisim gecirmistir. Tutundurma karmas: ele-
manlarindaki degisimden bahsetmeden 6nce bu elemanlar: su sekilde
actklamak mimkiindiir (Nakip, Varinli ve Giilmez: 2012: 269-274):

- Kisisel satig: Potansiyel alic1 veya alicilarla iletisim saglamakta-
dir. Miisterilerin internet aracilig ile firma satis elemanlari ile goriismesi
daha kolay bir hale gelmistir. Aninda haberlesme secenekleri sayesinde
miisteriler online olarak bilgi alabilmektedirler. Uriiniin satis dncesin-
den ve satis sonrasina kadar internet bir¢ok alanda satis elemanlarina ve
firmalara bircok secenek sunmaktadir. Internet tizerinden aligveris saye-
sinde miisteriler iiriin ile ilgili online platformda bilgi alabilmektedirler.
Internet aligverigiyle ise miisteriler tiriinlerinin teslim siirecini takip ede-
bilmekte ve ¢evrimici hizmetler sayesinde tiriin ile ilgili her tiirlii detay-
dan haberdar olmaktadirlar.

- Halkla iligkiler: Firmanin halkin goziinde olumlu bir imaj ¢iz-
mesi hedeflenmektedir. Genel olarak halkin istekleri internetteki erisim
kolaylig1 sayesinde 6grenilebilmektedir. Bu sekilde firmalar halkin istek-
lerini, goriislerini dnemseyerek bu dogrultuda caligmalar yapabilmek-
tedirler. Markalar ile ilgili yorumlar, sikayetler ve oneriler bircok plat-
formda yer almaktadir. Bu durumda firmalarin misterilerin mesajlarina
hizli geri doniis yapmalar: ve yorumlarina 6nem vermeleri gerekmekte-
dir. Aksi takdirde, internet ile artik firmalarin olumsuz yanlarini diinya
capinda bir¢ok kisi 6grenebilmektedir. Problemleri ¢6zen, miisteri mem-
nuniyetini 6nemseyen firmalar giiniimiizde ayakta kalabilmektedir.

- Reklam: 1990’I1 yillarda internet kullanicilarinin artmas: ile
onem kazanmaya baglamistir. Internetin nem kazanmast ile birlikte in-
ternet tizerinde reklam tiirleri olusmustur. Bunlara 6rnek olarak; banner
reklamlari, zengin igerikli medya reklamlari, elektronik posta reklamla-
r1, arama motorlarinda goriilen reklamlar ve icerik sponsorluklar: verile-
bilmektedir.

- Satis geligtirme: Oncelikle kullanicilarin web sitelerine gelmeleri
ile baglamaktadir. Internette tiiketicilere yonelik satis gelistirme araglari
su sekilde 6zetlenebilir; ticretsiz yayin, ¢ekilisler, ticretsiz tirlinler, hediye
¢eki, indirme (download) ve kuponlardir. Genel olarak miisteriler sanal
ortamda bedava triinler almaktan hoslanmaktadirlar. Bu durumda da
satis arttirmak ve miisterileri elde tutmak i¢in satig gelistirme araglarini
kullanmaktadirlar.

Pazarlamanin tutundurma karmasi elemanlarindaki yeni yapilanma-
da, her bir unsur i¢in baz1 degisimler gerceklesmistir. Ornegin; kisisel sa-
tista maliyeti azaltarak firmalar buna yonelik web siteleri kurmuslardir.
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Uriin tanitim videolari, miisteri diyaloglar1 bu sitelerde yer almaktadir.
Halkla iliskilerde, dogru mesajin dogru hedef kitleye gonderilmesi yeni-
lenen bilgi akisi ile saglanmaktadir. Bu agidan firmalar web sitelerinin
yani sira sosyal ag sitelerinde de agiklama yaparak daha kolay bir ileti-
sim sekli kullanmaktadirlar. Karmanin elemanlarindan biri olan reklam
ise internet ile her gegen yil giderek daha biiyiik 6nem kazanmaktadir.
Sosyal ag sitelerinde firmalar gesitli caligmalar, etkinlikler ve yarismalar
yapmaktadirlar. Bu sebepten dolay1 sosyal medya sayesinde reklam mec-
ras1 da buraya yonelmektedir. Tutundurma karmasinda da artik tiiketici
bu caligmalarin birer pargasi haline gelmektedir. Satis gelistirmede ise
cesitli kuponlar ve teklifler kullanilmaktadir. Bu durumda da sosyal ag
sitelerinden katilimi1 6ne ¢ikarmak i¢in firmalar katilim sart1 ile belirli
kisilere indirim ¢eki gibi firsatlar sunmaktadirlar. Kullanici merkezli bir
icerigin 6n plana ¢ikmasi ile birlikte tiiketiciler bu platformdaki igerikleri
kendileri tiretip kendileri titketmektedirler (Penpece, 2013: 33-39). Tutun-
durma karmasi elemanlari internet sayesinde daha etkili bir sekilde mar-
kalar tarafindan kullanilabilmektedir. Internet bu durumda her alana
oldugu gibi pazarlama iletisimi alanina da bazi katkilarda bulunmustur.
Internetin pazarlama iletisimine sundugu avantajlar1 su sekilde sirala-
mak miimkiindiir (Firlar ve Yeygel, 2004: 77);

- Interaktif Iletisim: Aninda giincellenebilir olmay1 ve hedef kit-
leyle cift yonlii bir iletisim kurmayi saglar.

- Olgiimleme: Aninda 6l¢iimlemeyi ve sanal ortamda miigterilerin
aldiklar1 mesajlar1 kontrol edebilmelerini saglarken, pazarlamacilarin
mesajlarini tam anlamiyla yonetebilmelerini saglar.

- Maliyet: Reklam hazirlama ve yayinlama maliyetlerinin ucuz ol-
mast en 6nemli 6zelliklerinden biridir.

- Hedefleme: Internet birebir iliskileri miimkiin kilan bir teknolo-
jidir. Online pazarlama kisisel talep sayesinde kolaylikla iletisim saglaya-
bilir.

- Zaman: Internet {izerinden yapilan promosyonlar birka¢ saniye
icerisinde hedef kitleye ve tiim diinyaya ayn1 anda eristirilebilir.

- Igerik: Internet basit metin tabanli bilgilerden en karmasik bilgi
bicimlerine kadar her tiirlii bilgiyi sunabilir.

- Kontrol: Sirketlere reklam verdikleri web sitelerinin performan-
siny, sifreyle girilen 6zel alanlardan takip etme imkani tanir.

Internetin yayginlagmas ile iiriine degil tiiketiciye odaklanan
pazarlama sekli asil olarak teknoloji odakls, hizli ve siirekli olarak gelisen
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bir pazarlama seklidir. Pazarlamanin ge¢misten bugiine gecirdigi siire¢-
lerin yani sira bir de pazarlamanin geleceginden bahsetmek gerekmekte-
dir. Dijital cagda yeniden yapilanan pazarlamanin gelecegi Tablo 6’daki
gibi agiklanabilir:

Tablo — 2 Pazarlamanin Gelecegi

Pazarlama disiplinleri | Gliniimiiziin pazarlama anlayis1 | Gelecegin pazarlama anlayisi
Uriin y6netimi Doért p (irtin, fiyat, dagitim | Birlikte yaratma
yeri, tanitim)
Miisteri yonetimi STP (dilimleme, hedefleme ve | Topluluklar olusturma
konumlandirma)
Marka yonetimi Marka yaratma Karakter yazma

Kaynak: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0, 4.
Baski, 2014: 18

Pazarlamanin geldigi bu boyuttan sonra gelecekteki yaklasimlar: da
belirlemek gerekir ise Bat1 (2013: 412)’e gore, dijital ¢ag ile ortaya ¢ikan
dijital pazarlama odaginda gelecegi madde madde su sekilde yorumla-
mak mimkiindir;

- Dijitallesme ve sosyal medya daha ¢ok hayatin odag: olacaktir.
- Sosyal medya ana eglence odag1 olacaktur.

- Sosyal medya sadece bilinirlik degil, haberler degil, deneyim pay-
lasiminda da etkili olacaktir.

- Facebook ve Twitter mobil reklamlarin ana kanali olacaktir.

- Mobil cihazlarla konum bazli pazarlama, yeni miisteri kazan-
mak, eskileri elde tutmak i¢in en 6nemli kanal olacaktir.

- Sosyal medya reklamlar1 gelisecektir. Twitter ve Facebook’un
reklam ¢6ztimleri gelistikce, pazarlamacilar sosyal medyaya daha ¢ok pay
ayiracaktir.

- Igerik yaraticihig1 tiim markalarin fonksiyonu haline gelecektir.

- Igerik iiretim ve yonetimi, kurumsal blog, sosyal medya, arama
dostu yapilanma ve reklam asli fonksiyonlar olacaktir.

- Zaman gegtik¢e sosyal medya dinleme araglari, sosyal etkilesi-
min 6nemi daha iyi anlagilacaktir.
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- Tiketici algisi, geleneksel medyadan yeni medyaya gececektir.
- Viral igerik yaratimi artacaktir.

- Google aramalarinda en yukarilarda goriilmek i¢in dijital icerik-
leri internet aramalarina uygun hale getirmek 6nemli olacaktir. Dijital
tiiketicilerin satin alma kararlarinin %907 bir internet aramasi ile basla-
maktadir.

- Her yerde olmak 6nemli olacaktir. Markalar iceriklerini, Twitter,
Facebook, Google+, Tumblr, Flickr, LinkedIn, Pinterest, Slideshare gibi
mecralara daha fazla yerlestirecektir.

- Pazarlama igerigini her tiir tiiketicinin algilamasini saglamak
i¢in farkli mecralarda kullanilabilecek formatlarda hazirlamak 6nem ka-
zanacaktir.

- Tiketicileri her yerde yakalamak i¢in markalar igeriklerini bii-
tiin dagitim kanallarina entegre edecektir.

- Birmarkanin pazarlama igerigini paylasabilecek sekilde diizenle-
mek 6nemlidir.

Pazarlamanin gecirdigi siirecte e-pazarlama ile yeni pazarlama kav-
ramlar1 ortaya ¢ikmigtir. E- pazarlama ile ortaya ¢ikan sosyal ag pazar-
lamasi ve topluluk pazarlamasi tanimlar1 internetin getirmis oldugu yeni
pazarlama sekilleridir. Bu sayede karsimiza ¢ikan bir diger tanim ise;
kullanici merkezli iceriktir.

1.2. E-pazarlamaya Web. 2.0 Etkisi

Pazarlama diinden bugiine kadar zaman i¢inde bir¢ok donem gegir-
mis ve oldukga biiyiik bir degisim yasamistir. S6z konusu degisimlerin
hepsinin temelinde bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan hizl ve kokli
degisimlerin etkisi bulunmaktadir. Internetin kesfi ile baglayan bu sii-
reg, internetin bazi evreler gecirmesiyle yeni medya ortamlarinin ortaya
¢ikmasina sebep olmustur. Yeni medya ortamlarinin etkisiyle pazarlama
yeni bir kavram haline gelmis, e-pazarlama denilen elektronik pazarlama
ifadesi ortaya ¢ikmistir. E-pazarlamada, internetin ikinci dénemi olan
Web 2.0 ile kullanicilarin 6n plana ¢iktig1 bu donem ¢ergevesinde, sosyal
ag pazarlamasi ve topluluk pazarlamasi olmak iizere kullanici odakli yeni
pazarlama anlayislar: ortaya ¢ikmigtir. “Bireyin istedigi zaman, istedigi
ortamda, istedigi bilgiye ulasmasi i¢in ¢abukluk, interaktiflik, kolay eri-
sim ve diisiik maliyetleriyle avantajlar sunan internet, isletmelerin hedef
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kitlelerinin hayatinda bu denli 6nemli bir yer edinmis olan bu ortami
pazarlama faaliyetleri ve reklam uygulamalarinda da kullanmalarini ge-
rekli kilmais, sirketlerin pazarlama ve reklam uygulamalarinda yeni anla-
yislar gelistirmelerine neden olmustur” (Elden, Yeygel, 2006: 51).

1.2.1. Sosyal Ag Pazarlamasi

Sosyal medya veya sosyal ag pazarlamasi olarak tanimlanan yeni pa-
zarlama sekli, sosyal medyanin toplumdaki 6nemi ile pazarlamaya yeni
bir tanim ve kapsam getirmistir. Geleneksel medyanin hala kullanilmasi
ile geleneksel pazarlama stratejileri de hala 6nem tasimaktadir. Bu strate-
jiler sosyal medya pazarlamasi ile kullanildiginda daha etkili bir pazarla-
ma siirecini olugturabilmektedir. Ancak geleneksel pazarlamadan sosyal
medya pazarlamasina ge¢is yapmayan veya marka pazarlama stratejileri-
ni bu yenilikler dogrultusunda hazirlamayan firmalar i¢in bitytik bir kriz
s6z konusu olabilmektedir. Yeni pazarlama anlayisina gecis yapan firma-
lar artik teknolojinin ve internetin insanlarin hayatindaki yeri sayesinde
bu alanda yeni ¢alismalar gelistirip daha etkili pazarlama stratejileri ile
daha basarili olabilmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi kisilere web
sitelerini, tirtinlerini veya hizmetlerini online sosyal kanallar ile gelistir-
melerini saglayan, daha biiyiik kitlelerle iletisim kurmalarini saglayan bir
stiregtir (Weinberg: 2009: 3).

Sosyal medya pazarlamasi markalarin pazarlama stratejilerinde biiytik
olgiide degisikliklere sebep olmustur. Bu pazarlama yontemleri firmalar-
da eski stratejilerle yer degistirmekte, giderek 6nemi artmakta ve alani
genislemektedir. Geleneksel pazarlama yontemleri firmadan miisteriye
dogru olan, marka pazarlamasinin 6nemli oldugu, tek yonlii ve miisteriyi
bu pazarlama sekline iten bir yaklagimdir. Geleneksel pazarlama marka
odakli iken sosyal medya pazarlamasinin yenilikleri su sekilde siralana-
bilir (Awareness’tan Akt: Akar ve Topgu, 2011: 41);

- Sosyal medya pazarlamasi ¢ok yonlii diyaloglardan olusur. Mar-
kalar tiiketicilerle, tiiketiciler markalar ve belki de tiiketici-tiiketici ile
konugarak Web 2.0 déneminden énce miimkiin olmayan bir yenilik ve
farklilik ortaya ¢ikmaktadir.

- Sosyal medya pazarlamasini sosyal yapan ise katilima tesvik et-
mesi ve buna 6nem vermesidir. Sosyal medya pazarlamasinin farkina va-
rilmasi ile kullanici katilimina ihtiya¢ duyulmustur.

- Sosyal medya pazarlamasi kullanic1 merkezlidir. Sanal topluluk-
taki bircok konu ve baglanti kullanicilar tarafindan olusturulur, markalar
tarafindan olusturulmaz. Siiphesiz ki bazi konular ve icerikler markalar
tarafindan tretilir fakat bunlar az olarak goriilmektedir. Buradaki amag
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kullaniciy1 konusturmaktir.

- Sosyal ag siteleri, reklam ¢aligmalarinin etkili bir sekilde stirdii-
rilmesini saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi ayni zamanda firma sorumlularin toplu-
luktaki katilimcilar: dinleyerek, firma sorumlusu ve miisteriler arasinda
iliski kurulmasini saglar. Sosyal medya pazarlamasi, toplulugu dinle-
mekle alakali olmasina ragmen, bir¢ok sosyal medya pazarlamacisi igeri-
ge bakarak bu icerikte en faydali olan bolimii internet aracilig1 ile pazar-
lamaktadirlar. Sosyal medya pazarlamasinda web sitesine trafigi cekmek,
web sitesine ilgili linkleri yonlendirmek, tiiketicide marka farkindalig:
olusturmak, konusmalar1 siirdiirmek ve konusmalar: tetiklemek gibi
maddeleri dikkate almasi gerekmektedir (Weinberg, 2009: 4).

Sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlama gibi kampanya-
nin sonunda aktif olarak biten bir periyod degildir. Sosyal medya pazar-
lamasi alt bilesenleri olan sosyal aglar ve bloglardaki iletisimi gii¢lendir-
mektedir (Kuyucu: 2014, 149). Sosyal medyanin isletmelerin pazarlama
iletisimi ¢abalarina ne gibi etkin fonksiyonlar kazandirabilecegini goste-
ren liste agagidaki gibidir (Yeygel Cakir, 2010: 154);

- Yeni hedef kitle olarak yeni paydaslar

- Sosyal paydaslarla dogrudan iletisim ve etkilesim

- Mesajlarin yayilmasi

- Medya karmas olarak kullanici gidiimlii igerik siteleri
- Hedefkitle ile is birligi

- Geribildirim ve diizeltici/6nleyici faaliyetlerin yapilmasi
- Katilim ve adaptasyon

- Ag (network) olusturma

- Glven

- Kurumsal itibar

Sosyal ag sitelerinde reklam ¢aligmalarinda genellikle tiiketicilerin
ozellikleri segilerek belli bir hedef kitleye reklamlar gosterilmektedir.
Bu sekilde reklam caligmalar: hedef kitleye iletilmekte ve daha verimli
sonuglar alinabilmektedir. Arama motorlarinda kullanicilarin arattigi
kelimeler, ilgilendikleri iiriin cesitlerine gore artik web siteleri ve arama
motorlar: da o iiriiniin benzerlerini sunmaktadirlar. Bu sekilde istenilen
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tiiketiciye daha kolay ve hizli bir sekilde firmalar ulasabilmektedirler.
Firmalarin pazarlama aktivitelerini internet tizerinden gerceklestirme-
lerinin yani sira sosyal ag siteleri de bu alanda kendi reklam alanlarini
olugturmaktadirlar. Ornegin, Facebook iizerinden bir firma diisiik biitce
ile istedigi kisilere ulasabilmektedir. Bu 6zelligi biiytik markalarin kul-
lanmasinin yani sira 6zellikle bu reklam mecras: kiigiik firmalar, yeni gi-
risimciler i¢in bityiik bir firsat sunmaktadir. Facebook son yillarda her
gecen giin reklam verme ozelliklerini giderek gelistirerek firmalara daha
biiyiik olanaklar sunmaktadir. Firmalar Facebook Sponsorluklu Reklam-
lar’ ile giinii, biitgeyi, saati, hedef kitleyi kendileri segerek reklamlarini
isteklerine gore baslatip, durdurabilmektedirler. Bu platform profesyonel
oldugu gibi ayn1 zamanda herkesin kullanimina agiktir. Bu 6zellik ayni
zamanda reklam caligmalarinin istatistiklerini ¢ikararak reklam sonug-
larini net bir sekilde firmalara iletmektedir. Facebook, reklam ¢aligmala-
r1 ile hem kolay yontemlerle hem de profesyonel olarak 6l¢ctimlemeyi de
bireysel olarak yonetmeye olanak sunmaktadir. Facebook pazarlamasin-
da triin ve hizmetle ilgili bilgi aktarimlari, yorumlar ile ilgilenen kisi-
ler i¢cin sundugu ¢ faydali secenek vardir. Bunlari su sekilde siralamak
miimkiindir (Scobe, 2010: 176-177-178):

- Arkadagtan arkadasa iletisim: Bu genelde en kolay olanidir ve
kullanicilarin kisisel profil bilgileri ile tanimlamak gerekmektedir. Or-
negin, yeni bir kitap ¢ikartildiginda Facebook’ta bununla ilgili gonderi
paylasilabilir boylelikle kullanicilarin arkadaslar: bundan haberdar ola-
bilirler. Facebook arkadaslar1 bu sekilde birbirlerinin gonderileri sayesin-
de yaptiklar: yeniliklerden, gelismelerden haberdar olmaktadirlar.

- Gruplar: Her alandan kurum i¢in en iyi yollardan biri de Facebo-
ok gruplari ile ilgi duyan kullanicilar1 bilgilendirmektir. Herkesin gore-
bilecegi ‘Facebook Hayran Sayfalar1’ da bu gruplara benzerdir ve burada
kullanicilar birbirleriyle bulusurlar (Gruplarla karsilastirildiginda grup-
lar igin kayit olmak gerekmektedir). Facebook gruplar1 bir konu hakkin-
da daha detayl: iletisim ortamlari iken hayran sayfalar1 uzun siireli bu-
lunma ile ilgilidir.

- Uygulama: Uygulama olusturma 6zelligi Facebook’ta markay1
yerlestirmek i¢in miikemmel yollardan biridir. Agik bir platform olarak
Facebook, herkese uygulama olusturma imkani vererek, farkli yollarla bu
platformda arkadaslarinin da bilgiyi paylagsmasina izin vermektedir.

Facebook’'un Instagram’ satin almasindan bir siire sonra Ins-
tagram da artik firmalar icin yeni bir reklam mecras: olmustur. Face-
book iizerinden ayni 6zellikler ile ayarlanan ‘Sponsorluklu Reklamlar’ bu
platformda da diisiik biitce ile etkili pazarlama ¢alismalar1 yapilmasini
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saglar. Ilk yillarindan sonra ‘direct message’ 6zelligi ile anlik mesajlasma
imkani sunan Instagram, pazarlama diinyasinda bu 6zelligi ile yeni bir
kap1 agmistir. Genelde fotograflarin paylasildigi, begenildigi ve yorum
yapildigi alan pazarlamacilar i¢in iyi bir firsat olusturmustur. Biytik fir-
malarin her yerde olmalar1 zaten gerekmektedir, ancak kii¢iik firmalar
icin e-pazarlama alaninda mesajlasma ozelligi ile artik ¢evrimigi satis
firmalar i¢in daha kolay hale gelmistir. Mesajdan sonra video 6zelligi ile
daha da kisisellestirilen Instagram, sadece 15 saniyelik videolara izin ve-
riyorken Mart 2016’da yayinladig: giincellemesi ile artik video yayinlari-
n1 60 saniyeye ¢cikarmistir. Bu da stiphesiz ki daha fazla reklam ¢aligma-
larina olanak vermektedir.

Sosyal ag pazarlamasindaki ¢aligmalar, bu mecranin pazarlamacilar
i¢in artan 6nemi ve tiiketiciler karsisindaki faydasi, markalar i¢in yeni bir
pazarlama tanimini ‘topluluk pazarlamasini’ da ortaya ¢ikarmigtir.

1.2.2. Topluluk Pazarlamasi

Insan topluluklari, cografi sartlarin zorlugu sebebiyle, insanlarin
birlik ve beraberligi baglaminda zorluklar karsisinda miicadele vermek
i¢in ortaya ¢ikmistir. Bu topluluklar ortak yasam bi¢imleri, davranisla-
r1, amagclar1 ile ortak bir kiltiir olusturmaktadirlar (Varnali, 2013b: 17).
Topluluk kelimesi anlam olarak soyutlanmay: degil kisiler tarafindan
topluluk kiiltiirii yapisinin yorumlanmis ve anlagilmis alt kiiltiirtini ifa-
de eder (Bernard Cova ve Veronica Cova, 2001: 8). Genellikle topluluk
kavrami ortak bir aidiyet hissi paylasan bir grup insan olarak tanimlanir.
Topluluk kavramu etkilesimlerin, ortak deneyimlerin ve kisileraras: bag-
lant: toplulugunun bir karisimdir (Komito, 2001:3). Sosyoloji alanindaki
akademik birikim bir insan toplulugunun ‘community’ olarak tanimla-
nabilmesi i¢in {i¢ kosulun var olmas: gerektigini soyler (Varnali: 2013:
124-125):

1)  Topluluk Bilinci: Bir toplulugun iyelerinin birbirlerine ve toplu-
luga kars: hissettikleri i¢sel bagdir ve bu bag sonucu topluluk iiyelerinin
topluluga iiye olmayanlardan ayristiklarini hissederler. Bu his bireyleri
birbirine baglar ve kolektif hareket etme giidiisiinii tetikler; aidiyet hissi-
ni giliclendirir.

2) Paylagilan Ritiiel ve Gelenekler: Toplulugun ortak tarihinin ve
kiiltiiriiniin olusmasini ve bunlarin siirdiiriilmesini saglar. Zamanla olu-
san geleneksel davranislar zaman icinde tekrarlandik¢a anlam kazanur,
degerlenir ve klasiklesir.

3) Topluluga Kars:t Sorumluluk Hissi: Bu his iiyelerin birbirlerine
goniilli olarak yardimci olmalarina ve dolayisiyla tiyelerin marka toplu-
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lugunun bir iiyesi olmaktan daha fazla fayda elde etmelerine neden olur.

Topluluk yas, cinsiyet, gelir diizeyine gore heterojen insanlardan olu-
sur. Bu kisiler tutkuyu ve duyguyu paylasirlar. Topluluk tyeleri sadece
siradan kullanicilar degil ayni zamanda bu markalarin avukatlar: gibi-
dirler ve toplu olarak hareket ederler (Bernard Cova ve Veronica Cova,
2001: 10).

Teknoloji zaman igerisinde sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile birlik-
te glinlitk hayatin vazgecilmez bir mecrasi olmus ve sosyal ag araglari ile
giderek insanlarin hayatina daha fazla dahil olmustur. Bu sebeple insa-
noglunun iletisim becerileri, aligkanliklar1 ve tarzlari, ayni zamanda sos-
yallesme bi¢imleri bir devrim niteliginde degisime ugramistir. Gegmis
yillardan beri insanlarin bir topluluk olusturmas: gozlemlenirken artik
bu topluluklar, cemaatler yerini ortak ilgi alanlar1 ekseninde ¢evrimigi
mecralarda toplanan yeni insan gruplari olan ‘dijital kabileler’e birakmus,
bu insan gruplar tiiremis ve insanoglu aidiyet ve kimlik arayisina yanit
verebilecek yeni sosyal olusumlar kesfetmistir (Varnali, 2013b: 20).

Toplumda uzun siiredir postmodern toplum etkilerinin olmasi ile
pazarlamanin da bu durumdan etkilendigi gozlemlenmektedir. Postmo-
dern toplum ile birlikte olusan postmodern pazarlama uygulamalarin-
dan bahsetmek gerekmektedir. Postmodern toplumda, online platformda
olusturulan topluluklardaki kisiler, olusturulan ortak degerler ile top-
luluk pazarlamasi stratejileri kapsaminda yeni bir pazarlama yaklasimi
baglaminda daha etkili yollarla pazarlama siirecine dahil edilmektedirler
(Yeygel Cakur, 2010: 14). Literatiirde topluluk ya da cemaat pazarlamasi ya
da ‘kabilecilik’ (tribalism) olarak bilinen bir kavramdir. Modernizmde
gecerli olan birlikte olma bi¢imi toplumsallik, postmodern diisiincede ye-
rini topluluklara (cemaat, kabile tiirti) birakmistir. “Bilindigi gibi cemaat
terimi, cemaatin {iyelerinin ortaklasa paylastiklar: bir seye, genellikle de
ortak bir kimlik duygusuna dayanan 6zel olarak olusturulmus bir top-
lumsal iligkiler biitiinii igin kullanilmaktadir. Cemaat, hayatla ve ¢ikar-
larla ilgili olan ve pek belirlenmemis bir alandaki kapsamli dayanigma
iligkilerini anlatmak tizere kullanilan bir kavramdir (Akkas, 2012: 67)”.

Bilgi iletisim teknolojilerinin geligmesi ile artan rekabet sonucu mar-
kalarin her gegen giin pazarlama faaliyetleri degisim gosterdigi gibi mar-
kalar i¢in daha etkili stratejiler gerekmeye baglamigtir. Kurumlarin ba-
saril1 bir sekilde markalarini ileri boyuta tagimalar: i¢cin son zamanlarda
en dnemli olusturulmas: gereken duygulardan biri de marka sadakatidir.
Bu durumda ‘kabilesine’ yakin olan markalar, marka sadakatini olustur-
makla beraber bunu daha ileri boyutlara tasiyabilmektedirler. Topluluk,
kabile, cemaat gibi tanimlanabilen bu topluluklara evrensel olarak marka
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sadakati olusturarak, topluluk hissiyle davranmak s6z konusu oldugun-
dan marka kullanicilar i¢in gii¢lii bir duygu olmaktadir. Bu toplulukla-
rin giiclii olmast igin bazi sartlarin gergeklesmesi gerekmektedir. Bunlar:
su sekilde siralamak miimkiindir (Bati, 2013: 144-145);

- Markaya ulagimin kolaylikla ger¢eklesmesi gerekmektedir.

Kullanicilarda olumlu bir tutum gerceklestirilmesi gerekmektedir.

- Tiiketicilerin ihtiyaglari ve isteklerine mutlak cevap verilmesi ge-
rekmektedir.

- Taleplerin zamaninda karsilanmasi 6nemlidir.

- Karsilarina ¢ikarilacak insanlarin deneyimli ve uygun donanim-
11 olmasi gerekmektedir.

- Ne beklenmesi gerektiginin sdylenmesi 6nemlidir.

- Verilen taahhiitlerin karsilanmasi ve vaatlerin yerine getirilmesi
konusuna dikkat etmek gerekmektedir.

- Birisin ilk seferde ve dogru yapilmas: ve takip¢i olunmas gerek-
mektedir.

- Markalarin sosyal sorumluluk bilmesi ve ahlakli olmasi ise bir
baska gerekliliktir.

Topluluk pazarlamasinda asil sorun pazarlama agamasinda hangi top-
lulugu desteklemek gerektigidir. Topluluk pazarlamasi insanlar1 bir grup
olarak bir arada tutan {iriin veya hizmeti de desteklemesine ragmen iiriin
veya hizmete az 6nem verir, daha ¢ok topluluga ait olmay1 ve iiye olmay1
tesvik eden ve bu topluluk baglantisini giiglendiren her seyi kapsar. Bu-
rada asil 6nemli olan kelime hizmet veya iiriiniin ‘baglant1 degeri’dir. Bu
degerler, iiriinlerin veya hizmetlerin toplulugu olusturan bireyler arasin-
daki baglant1 ve etkilesimleri kurmak veya giiclendirmek i¢in kullanilan
ortak degerleri kapsar (Bernard Cova ve Veronica Cova, 2001: 10).

Aidiyet hissinden dolay1 insanlar i¢in bir topluluga ait olmak ve top-
luluk olusturmak ortak bir ihtiyagtir. Topluluk genellikle ortak ilgi ve
degerler etrafinda kurulur. Firmalar bu sosyal fenomen ile topluluklar
ortak iriinler igin etkilesimi arttirmak ve sadakat duygusunu iletmek
ve bir firmanin misterileri, kullanicilar ve tedarikgiler arasinda bu bag:
kullanmak i¢in olustururlar (Heitmann, Prykop ve Aschmoneit: 2004:1).

Topluluk ve topluluk pazarlamasi kavramui ile birlikte oraya ¢ikan mar-
ka toplulugu kavramu ise, 6zellestirilmis, toplulugun cografi sinirlari ol-
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mayan, marka hayranlar: tarafindan sosyal iliskiler tizerine yapilandiri-
lan topluluklardir. Ozellestirilmistir ¢iinkii merkezinde iyi markalagmis
bir hizmet vardir. Diger topluluklar gibi ortak biling, ritiiel, gelenekler ve
ahlaki sorumluluk hissinden olusur. Marka topluluklar: markanin biyii-
yen yapisi ve gelecegi i¢in hayati 6nem tasirlar (Albert, Muniz, Thomas
ve O’guinn 2001: 412). Markanin {riinlerini veya servislerini kullanan
bireyler arasindaki bag: giiclendirmek i¢in @iriin veya hizmetin islevsel
ozellikleri yerine insanlar1 duygusal olarak bir grup etrafinda toplayan
tirtin veya hizmet vurgulanir (Bati, 2013: 147).

Marka topluluklari, miisterileri marka i¢in ikna etmek ve markaya
baglamak igin giivenilir olmak, onlarin daha fazla satin alim davranist
gostermesi ve sadik olmast icin diger ayni fikirdeki miisteriler ile o mar-
kada birinin ilgisini paylasan kisi olarak aralarindaki iliskiyi olusturarak
etkili olacaktir (Bagozzi ve Dholakia: 2006: 46).

Marka topluluklar1 marka tarafindan tanitilan belli yasam tarzina
baglilik yoluyla bireye anlam kazanma ve benlik, aidiyet duygusu sun-
maktadir. Bu duygular ise sadakatin olusturulmasi ile markanin ileriki
donem yasantist icin bir devamlilik getirmesini saglamaktadir (Ozgen ve
Doymus: 2013: 94). “Markalar tarafindan ¢evrimici topluluklardan bek-
lenen asil fayda agizdan agiza pazarlama etkisinin olusturulmasi ve miis-
teri sadakatinin arttirilmasidir” (Varnali, 2013b: 188).

SONUGC

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi her alanda bir yenilige sebep
olmustur. Giiniimiiz rekabet ortaminda bu gelismelere adapte olamayan
firmalar/ markalar stiphesiz ki her anlamda kaybetmeye baslayacaklar-
dir. Dolayisiyla pazarlama iletisiminde yasanan giincel tanimlamalara
ayak uydurmak markalar agisindan hayati 6nem tasimaktadir.

Pazarlamanin diinden bugiine gecirdigi asamalari tek tek kavradiktan
sonra suan ki giincel halini anlamak i¢in “e-pazarlama” iizerine ¢aligma-
lar1 incelemek gerekmektedir. Bu baglamda pazarlama nasil baglamistur,
nasil gelismistir ve giiniimiizde hangi duruma gelmistir gibi tanimlama-
lara bu ¢aligmada yer verilmistir. Bu tanimlamalar dijital cagda pazarla-
maya adapte olmayi saglayacak ve daha fazla gelismenin kabul edilebilir
olmasina sebep olacaktir. E-pazarlama kavramu ile karsimiza ¢ikan sosyal
ag pazarlamasi ve topluluk pazarlamasi kavramlari da dijital medyada pa-
zarlama iletisiminde kullanilacak yeni mecralar ve pazarlama sekilleridir.

Pazarlamanin dijital ¢ag ile geldigi yeni boyut bu béliim kapsaminda
incelenmis, yeni pazarlama tanimlamalarina yer verilmis ve bu tanim-
lamalarin literatiire ve arastirmalara katkida bulunmasi amaglanmagtir.
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