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1. GIRIS

Olimpiyat Oyunlari, sadece bir spor etkinligi olmaktan &te, insanligin
ortak degerlerini temsil eden kiiresel bir platformdur. Bu platformda, sporun
birlestirici giicii, fair-play, saygi, dostluk gibi evrensel degerlerle harmanlanir.
Olimpik Oyunlarin bu degerleri merkeze almasi, reklamcilik gibi kiiresel bir
iletisim endiistrisi i¢in de 6nemli bir referans noktasi haline gelmistir.

Reklamcilik, iirtin ve hizmetleri gesitli hedefler ve amaglar 1s181nda tii-
keticilere ulagtirmanin yani sira, toplumun degerlerine, inanglarina ve yasam
tarzlarina da sekil veren giiclii bir aractir. Bu nedenle, olimpik degerlerin rek-
lamcilikla kesistigi noktada, markalarin tiiketicilerle kurdugu iletisimde mar-
kaya has kimlik, bakis a¢is1 ve 6ne ¢ikardigi yanlar1 gorebilmek miimkiindiir.
Markalarin bir kismi, olimpik degerleri benimseyerek, tiiketicilerin duygusal
baglarini gliclendirmeyi ve marka sadakatini artirmayi hedeflerken, bir diger
kisimda aligilmadik fikirlerle, ilgi cekerek giindem yaratan reklam galismalar:
goriilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, olimpik degerlerin reklamcilik tizerindeki etkilerini
derinlemesine incelemektir. Ozellikle, olimpik degerlerin reklam stratejilerine,
mesajlara ve gorsel anlatimlara nasil yansidig1, markalarin bu degerleri kullana-
rak nasil bir marka imaj1 olusturdugu ve tiiketicilerin bu mesajlara nasil tepki
verdigi gibi sorulara cevap aranacaktir. IOC (Uluslararasi Olimpiyat Komitesi)
tarafindan benimsenen Olimpiyat Oyunlar1 resmi slogan1 ve olimpik degerler
agik bir sekilde belirtilmistir. Olimpiyat Oyunlarinin resmi slogani uzun yillar
boyunca “daha hizli, daha ytiksek ve daha giiclii” seklinde kullanilirken, 20 Tem-
muz 2021 tarihinde Uluslararasi Olimpiyat Komitesi (IOC), bu slogana “-bir-
likte” kelimesini de ekleyerek, degisim gerceklestirmistir (https://olympics.com/
ioc/olympic-motto E.T 08.08.2024). 1894 yilinda kurucu Pierre de Coubertin'in
ortaya koydugu sloganin hiz, gii¢ ve yiiksek kelimelerini vurgulayan basar1
odakli yapisi, yiiz yili agkin siiren mevcudiyeti sonucunda birliktelik mesajiyla
yapisini degistirmistir. Fakat degisen tek sey slogan olmamustir.

Antik Olimpiyat Oyunlar’ni 6rnek alarak ilk olarak 1896 yilinda Ati-
na sehrinde diizenlenen modern Olimpiyat Oyunlari, sadece 14 iilke ve 241
sporcuyla yolculuguna baslarken, bu rakam giintimiize onlarca iilke ve bin-
lerce sporcuyla devam etmektedir. 9 kategoride baslayan Olimpiyat Oyunlar1
glinimiizde 50’yi askin kategoride 300den fazla etkinlikle daha fazla spor-
cuya ve iilkeye ulagmaktadir (https://www.cs.sjsu.edu/~mak/CS235Project-
s/2015Spring/Thundercats/events.html E.T. 11.08.2024). Olimpik degerler ise
IOChnin en ¢ok dnemi verdigi konulardan biridir. IOC’nin internet sitesin-
de ozel olarak yer ayirdigi olimpik degerler, mitkemmellik, sayg: ve arkadas-
lik kelimeleriyle 6zetlenmektedir (https://olympics.com/ioc/olympic-values
E.T11.08.2024). Bu degerler olimpik hareketin katkisiyla kiiltiirel etkilesim,
egitim faaliyetlerine verilen 6nem gibi konularda yol gosterici olmaktadir.
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Reklamcilik agisindan hayli 6nemli olan Olimpiyat Oyunlari, reklamve-
renler adina yeni reklam kampanyalarini yayinlamalar i¢in firsat sunmakta-
dir. Ozellikle spor giyim markalar1 Olimpiyat Oyunlar1 déneminde zel rek-
lam kampanyalar1 hazirlamaktadir. Bu markalardan biri olan Nike, 2024 Paris
Olimpiyat Oyunlari i¢in 19 Temmuz 2024 tarihinde tinlii oyuncu Willem Da-
foe tarafindan seslendirilen ve iinlii basketbolcu LeBron James basta olmak
tizere, Jakob Ingebrigtsen, Giannis Antetokounmpo, ShaCarri Richardson,
Real Madrid’in yildiz1 Vinicius Jr, Qinwen Zheng, tinlii tenis¢i Serena Williams
ve Aja Wilson gibi Nike markasinin sporcularinin yer aldig: bir reklam fil-
mi yaymlamistir (https://about.nike.com/en/newsroom/releases/winning-is-
nt-for-everyone-campaign E.T 11.08.2024). “Am i a bad person?” isimli rek-
lam kampanyas1 Wieden+Kennedy reklam ajansi tarafindan hazirlanmistir ve
olimpik degerlerin 6n plana koydugu dostluk temasinin aksine, kazanmak i¢in
goziini karartan sporcularla dolu sert bir tonla yayinlanmustir (https://www.
adsoftheworld.com/campaigns/am-i-a-bad-person E.T 11.08.2024). Reklam
filmi sosyal medya basta olmak iizere bircok platformda elestiri almigtir.

Reklam filmi olimpik degerler dikkate alinarak gostergebilimsel yontem-
le analiz edilmistir. Rakip markalarin hazirladig1 ¢aligmalara, reklama y6nelik
tepkilere, IOC’nin olimpik degerlere dair goriislerine, reklam kampanyasinin
baslangicindan giiniimiize yasanan siireglere de yer verilmistir.

2. OLIMPIiYAT OYUNLARI VE OLIMPiK DEGERLER

Olimpiyatlar en eski Yunan festivallerinden biri olarak dogmustur. Hak-
kinda ¢ok az kesin bilgi olan bu etkinliklerin dogusuna dair farkli teoriler
bulunmaktadir (Young, 2004, s.12). Antik Yunan medeniyetinde yaklasik on
iki yiizy1l boyunca diizenlenen Olimpiyat Oyunlari, kan, tutku ve olaganiistii
atletik performanslarla dolu, sportif, sosyal ve kiiltiirel agidan yilin en 6nemli
etkinligi olarak kabul edilmistir (https://olympics.com/ioc/ancient-olympi-
c-games E.T 12.08.2024). Oyunlar MO 776'dan MS 393’ kadar her dért yilda
bir diizenlenmistir. Vizigotlar, Avarlar, Vandallar ve Slavlar tarafindan yapilan
istilalar antik Olimpiyat alaninin yok olmasina neden olmustur ve oyunlarin
diizenlendigi alan kullanilamaz hale gelmistir (O’Mahony, 2012, s.12). Modern
tarihin Olimpiyat Oyunlari ise 1800’1ii yillarin sonunda baslamistir. IOC’nin
1894 yilinda Paris’te kurulmasiyla birlikte olimpik hareket baglamistir (https://
olympics.com/ioc/history/institutional E.T 12.08.2024). Olimpik hareketin
kurucu olarak kabul edilen Fransiz Pierre de Coubertin, olimpik halkalar: ta-
sarlayan kisi olmustur. 1913 yilinda tanitilan Olimpiyat Oyunlar1 resmi amb-
lemi ve bayragindaki bes halka, diinyanin bes bolgesini temsil etmekle birlikte,
tasarimda bir araya getirilen renkler, istisnasiz tiim uluslarin bayraklarindan
bir renge karsilik gelmektedir (https://olympics.com/ioc/olympic-rings E.T
12.08.2024).
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Coubertin onderliginde modern Olimpiyatlar 1896 tarihinde Atinada
tekrar baglamistir. Antik donemlerden farkli olarak olimpik hareket ve olim-
pizm felsefesiyle giincellenmistir. Olimpik hareket ve olimpizm kavraminin
tanimina bakildiginda (Zimbalist, 2015, s.15),

- Olimpizmin bir yasam felsefesi oldugu vurgulanmistir.

- Sporculart yiicelten ve dengeli bir biitiin iginde birlestirici 6zelligi oldu-
gu aktarilmistir.

- Sporun kiiltiir ve egitimle harmanlanmasi temel amaglardan biridir.
- Barisqil bir ortam toplumlarin etkilesiminin artirilmasi hedeflenmistir.

- Olimpiyatlar biinyesinde 1rk¢ilik, din, tilke, siyaset ve cinsiyet gibi konu-
larda ayrimcilik asla ve asla kabul edilmemektedir.

The Olympic Games X
@Olympics - Follow

@

We move forward when we move together.

Introducing the new Olympic motto: Faster, Higher,
Stronger - Together.

#StrongerTogether

Gorsel 1. Yeni motto resmi agiklamasi

1896 yilinda baslayan modern Olimpiyat Oyunlari, saygiy1 6n plana ko-
yarak ayrimcilikla miicadele etmeyi ilke edinirken, 2024 yilina gelindiginde
olimpik motto “Citius, Altius, Fortius” (daha hizli, daha yiiksek, daha giiglii)
soylemi de degisime ugrayarak, IOC Baskani Bach'in agikladigi daha hizli,
daha yiiksek ve daha gii¢lii olmak i¢in birlikte durmaliy1z séyleminden yola
cikarak mottoya “birlikte” kelimesi de eklenmistir (https://olympics.com/ioc/
olympic-motto E.T. 12.08.2024). Olimpik motto ve olimpizm ruhunun vurgu-
ladig1 olimpik degerler, IOC tarafindan ii¢ baslikta aciklanmistir (https://www.
bbc.co.uk/bitesize/guides/zwcb9qt/revision/3 E.T

12.08.2024),

Miikemmellik: Bireyin sporda ve hayatta yapabileceginin en iyisini yap-
masidir. Bu sadece kazanmakla degil, katilmak ve gelismek i¢cin emek vermek-
le ilgilidir.

Dostluk: Tim insanlar sporu, sporcular, seyirciler ve genel olarak diinya
niifusu arasinda hosgorii ve anlayis: gelistirmek icin kullanmaktir.
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Saygi: Kendine, bagkalarina ve daha genis ¢evreye, biitiinciil bir yaklasim-
la saygili olmak. Spor kurallarina ve bunlar1 uygulayan gorevlilere sayg: gos-
termektir.

Tokyo 2020 Olimpiyat Oyunlari ile baslayan motto degisimiyle bu siireg
sonrasinda rakibe sayg, birliktelik vurgusu, rekabete sayg: 6nem kazanmaistir.
Olimpik degerler saygity1 6n planda tutan, insan onurunu koruyan, ayrimciliga
karsi ¢ikan bir anlayisla varligini siirdiirmektedir.

3. NIKE MARKASI VE AM I A BAD PERSON REKLAM FiLMI

Kiiresel spor giyim devi Nike markasinin kokleri 1962 yilina dayanmak-
tadir. Oregon Universitesi biinyesinde eski atletizm sporcusu Phil Knight,
Japonyaya yaptig1 bir gezide Onitsuka (simdiki adiyla Asics) fabrikasini gez-
mesinin ardindan, firmanin kalitesinden ve seri tiretimin teknolojisinden et-
kilenerek eski kogu Bill Bowerman ile Blue Ribbon Sports isimli firmay: kur-
mustur (https://www.britannica.com/money/Nike-Inc E.T 14.08.2024). Esas
ismini ise 30 Mayis 1971 tarihinde Yunan zafer tanrigas: Nikedan almistir ve
Nike, Inc. olmustur (https://www.businessinsider.com/how-nike-got-its-na-
me-2016-1 E.T14.08.2024). Milyarlarca dolar degerinde olan ve markayla bii-
tiinlesen Nike logosu “swoosh” ise Carolyn Davidson adindaki bir tiniversite
6grencisi tarafindan tasarlanmistir ve Davidson logoyu tasarladigi 1971 yilin-
da sadece 35 $ talep etmistir (https://www.independent.co.uk/news/media/lo-
gos-that-became-legends-icons-from-the-world-of-advertising-768077.html
E.T 14.08.2024). Nike, Yunan mitolojisinde zafer tanrigasidir (https://www.
worldhistory.org/trans/tr/1-10301/nike/ E.T. 14.08.2024). Marka ismin Nike
olarak se¢ilmesi markanin hedefleriyle baglantilidir. 1990’l1 yillarda Nike mar-
kasi, logosuna gok fazla giivenmistir ve reklamlarinda sadece swoosh amble-
mine yer vererek, tiim diinyada taninirhigini artirmistir (Goldman ve Papson,
1998, s.1). Nike diinyanin en biiyiik spor iiriinleri tireticisi olan markadir ve
2023 verilerine gore 51,5 Milyar $ gelirle en yakin rakibi Adidasin iki kati-
na cikmustir (https://www.statista.com/statistics/900271/leading-sportswe-
ar-and-performance-wear-companies-by-sales-worldwide/ E.T. 14.08.2024).

Giintimiize gelindiginde Nike, liderlik pozisyonlarinin %43’tintin kadin
yoneticilerde oldugunu, operasyonlarinin %78’inin yenilenebilir enerjiyle stir-
diirtildiigiingi, yilda 97.7 Milyon $ seviyesinde sivil toplum orgiitlerine katki
sagladigini vurgulayan ve sik sik aktivist caligmalarla giindem yaratan bir mar-
kadir (https://about.nike.com/en/company E.T. 14.08.2024).

Nike markas: reklam faaliyetlerinde Wieden+Kennedy ajansiyla ¢alig-
maktadir. Wieden+Kennedy kurucusu Dan Wieden reklam ajansinin bakis
acisint “Bagimsiz olmak, dogru oldugunu diisiindiigiiniiz seyi yapma 0zgiir-
liigii saglar ve buna zor bir miisteriye defolup gitmesini soyleme 0zgiirliigii de
dahildir”’ ctimleleriyle 6zetlemektedir (https://www.commarts.com/features/
wieden-kennedy#:~:text=I1t%20was%20assumed %20that%20much,and %20
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a%20whopping%20ad%20budget. E.T. 14.08.2024). Wieden+Kennedy ajan-
sinin bu bakis agis1 ve bagimsizliga dair vurgusu Nike reklamlarinda da go-
rilmektedir. Bu dogrultuda 2024 Paris Olimpiyatlar i¢in hazirlanan “Am i a
bad person?” reklam filmi ortaya ¢ikmistir. Reklam filminin i¢goriisii bityiik
sporcularin kazanmayi istemesinin yanlis bir sey olmadigini tim diinyaya
hatirlatmasidir  (https://about.nike.com/en/newsroom/releases/winning-is-
nt-for-everyone-campaign E.T. 14.08.2024). Basketboldan efsane isimler Kobe
Bryant, LeBron James ve Giannis Antetokounmpo, futboldan Kylian Mbappé
ve Cristiano Ronaldo, tenisten Serena Williams, atletizmden Sha’Carri Richar-
dson ve Eliud Kipchoge, basketboldan Sabrina Ionescu, futboldan Vinicius Ju-
nior gibi isimler bulunmaktadir. Bu listede ayrica geng yetenekler olan Sophia
Smith, Bebe Vio, Qinwen Zheng, Victor Wembanyama ve Ixhelt Gonzales gibi
isimlerinin yer aldigi reklam filmini Amerikali aktor Willem Dafoe seslen-
dirmektedir (https://www.adsoftheworld.com/campaigns/am-i-a-bad-person
E.T 14.04.2024). Reklam filminin detaylar1 gostergebilimsel yontemle analiz
edilmistir.

4. AMI A BAD PERSON REKLAM FiLMININ GOSTERGEBILIMSEL
INCELEMESI

Bu ¢aligmada, reklam filminin olimpik degerler perspektifinden deger-
lendirilmesi, Roland Barthes'in gostergebilimsel ¢ergevesi kullanilarak derin-
lemesine incelenmistir. Barthesn gosteren, gosterge ve gosterilen {iglemesi
temel alinarak, reklamdaki yananlam (connotation) ve diizanlam (denotation)
unsurlari, olimpik degerleri olusturan unsurlarla iligkilendirilmistir. Bu yakla-
simda gostergenin var olmasi adina gosterilen ve gosteren unsurlari gerekli ol-
makla beraber, gosteren boyutu ifade bigimini, gosterilen boyut ise igerigi tem-
sil etmektedir (Barthes, 2013, s.31). Roland Barthes, Ferdinand de Saussure’iin
dil merkezli gostergebilim ¢aligmalarini, gostergelerin tasidigi ¢ok katmanli
anlamlar1 merkeze alarak daha kapsamli bir hale getirmistir. Saussure’iin dil-
deki isaretlerin sadece anlam ifade etme islevine odaklanmast yerine, Barthes
gostergelerin hem temel (diiz) anlamlar1 hem de yan (ek) anlamlar1 oldugu-
nu savunmustur. Bu yaklasim, gostergelerin birbirleriyle iliskili bir ag iginde
yer aldigini ve tek bir anlama hapsolmadigini ortaya koymaktadir (Barthes,
2013, 5.59). Barthes'in gostergebilimsel arastirmalarinda siklikla ele aldig: diiz
anlam, gostergenin fiziksel varlig1 ve dogrudan ifade ettigi anlami ifade eder-
ken, yan anlam ise gostergenin ¢agristirdig kiiltiirel, sosyal ve kisisel anlamlar1
kapsamaktadir (Fiske, 2003, 5.116). Ornek vermek gerekirse Dubaide bulunan
en yitksek binasi olan 828 metre yiiksekligindeki Burj Khalifa herhangi bir
a¢idan fotograflandiginda, drone ¢ekimiyle kayda alindiginda digsal gercekligi
ve fiziki yapis1 aynidir ve degisken degildir. Fakat Burj Khalifanin her goriin-
tiisiinde ya da video igerisinde tasidig1 anlamlar farkliliklar gosterebilmekte-
dir. En yiiksek bina, gereksiz harcanan paralar, muhtesem mimari, farkli bir
reklam alani, kusursuz manzara gibi birgok farkli yorum yapilabilmektedir. Bu
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durum Barthes’in yan anlam siirecine karsilik gelmektedir. Bir diger 6nemli
kavram olarak mitler ise, toplumsal yapilarin ve degisimlerin kiiltiirel bir yan-
simasi olarak ortaya ¢ikan ve toplumsal bilingaltinda yer alan anlatilardir (Fis-
ke, 2013, 5.118). Bu anlatilar, kiiltiirel kodlar araciligiyla toplumsal gerceklik-
leri anlamlandirma ve yorumlama imkani sunmaktadir. Simgeler ise mitlerin
anlam iiretme mekanizmalarinda 6nemli bir yere sahiptir. Bir nesnenin veya
kavramin bagka bir seyin yerine ikame edilmesiyle olusan simgeler, mitlerin
daha derin ve ¢ok yonlii anlamlar kazanmasini saglamaktadir.

Tim bu bilgiler 1s5181nda “Am i a bad person?” reklam filmi temel anlam,
yan anlam, olimpik degerlere yonelik analiz basliklarina ek olarak, gosterge,
gosteren, gosterilen unsurlar1 da tablolastirilarak aktarilmistir. Caligmanin
amaci Olimpik degerlerin reklamcilik acisindan analiz edilmesi ve degerleri
temsil eden bilesenlerin reklam filmindeki kullanimini incelemektir.

“Am i a bad person?” reklam filmi dis ses tarafindan seslendirilmektedir.
Willem Dafoe’nun seslendirdigi reklam metninde, aldatic1 olan, takintili oldu-
gunu vurgulayan, bencil olma konusunda sikint1 yasamayan bir sporcu profili
6n plana ¢ikarilmigtir. Pismanlik duymama ve merhametten yoksunluk vurgu-
lanmaktadir. Bu durumu kazanma hirsi ve kaybetmekten duyulan nefretle bir-
lestiren reklam metninde kotii bir insan olup olmama konusu sorgulanmakta
ve vurgulanmaktadir.

Temel Anlam: Onemli olan kazanmaktir ve kazanmak icin her yol mii-
bahtir.

Yan Anlam: Kazanmayi istemek kotii biri olmak anlamina gelmez.

Reklam filmi bir ¢ocugun yiiziindeki 6fkeli, hirsly, sert bir ifadeyle basla-
maktadir. Dis ses, “Ben kotii bir insan mryim?” ciimlesiyle konusmaya basladi-
g1 anda ekrana diinya tarihinin en 6nemli basketbolcularindan Lebron James
gelirken, ayni1 ifade onun yiiziinde de goriilmektedir. Miicadele ettigi masa te-
nisi raketini yalayarak rakibine sert bakislar atan kadin sporcu, ardindan bul-
dugu say1 sonrasinda hirsli bir sekilde dislerini sikan Giannis Antetokounmpo
ekrana gelmektedir. Diidiik sesinin gelmesinin ardindan bir¢ok spor dalinda
miicadeleler baglamistir. Rakibine blok yapan sporcu bundan keyif alarak yer-
de yatan rakibine bakip giilmektedir. Giiresci rakibini sikistirmaktan keyif al-
maktadir. Dis ses daha yiiksek tonla metni seslendirmeye basladigi anda sesi
yiikselen klasik miizige ek olarak, cesitli spor dallarindan sporcular halter kal-
dirirken, stiratle kosarken zorlandiklari anlar ekrana gelmektedir. “Asla tatmin
olmam. Gii¢ takintim var”” ciimleleri bu sahnelere vurgu yapmaktadir.

“Sence ben kétii bir insan miyim? Soyle bana. Séyle. Soyle. Sdyle. Oyle mi-
yim?” ciimleleri geldiginde ise hayatini kaybeden efsanevi basketbolcu Kobe
Bryant, tenis efsanesi Serena Williams gibi 6nemli figiirler ekrana gelmektedir.
“Herkesten daha iyi oldugumu diisiinityorum.” ciimlesi sdylendigi an ekrana
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gelen isim Cristiano Ronaldo olmustur. Messi ve Ronaldo arasinda yillardir
stiregelen hangi futbolcunun daha iyi oldugu polemigine yapilan bu gonder-
mede, Ronaldo reklam filminde hirsh bir sekilde attig1 golii kutlamaktadir.
Sonrasinda ekrana bir kosu yarisinda siyahi rakibini rahatca gecip, yanindan
ilerlerken yiiziine kiigiimseyici bir ifadeyle bakan beyaz sporcu gelmektedir.
“Benim olan benimdir, senin olan da benim.” ctimleleriyle ekrana gelen bu
sahne 1rk, dil, din gibi kavramlara 6nem vermeksizin 6nemli olanin kazanmak
ve rakibini umursamamak oldugunu vurgulamaktadir. Reklam filminin son
sahnesinde ise basta Lebron James olmak tizere, Kylian Mbappe, Kobe Bryant
gibi isimlerin skor yaptiklari anlarla reklam filmi tamamlanmistir. Basar1 kav-
ram1 bagariyla sonuglanan sportif hareketlerle 6zdeslesirken, ekrani kaplayan
reklam sloganinda “kazanmak herkes i¢in degildir” sdylemine yer verilmistir.
Reklam filminin sonunda bu acimasiz ve hirsli tarzi vurgulayan Kisi ise ekrana
ofkeli sekilde bakan ve iki bacagi olmayan bir giires sporcusu olmustur. Ar-
dindan diger isimler iddial, hirsls, 6fkeli yiiz ifadeleriyle izleyicinin gézlerine
bakmuistir ve reklam filmi bu sekilde sona ermistir.

Gorsel 2. Am i a bad person? Reklam FilmiYillara Reklam filminde kullanilan gosterge,
gosteren ve gosterilen bilesenleri ise Tablo 1 iizerinde aktarilmigtir.

Gosterge Gosteren Gaosterilen

Nefret Kiz Cocugu Ofke dolu bakas, hirs

Ofke Lebron James Sinirli bakislar, miicadele nedeniyle terli goriintii

Miicadele Masa Tenisi Sporcusu Terli bir yiiz, magin yorgunlugu, masa tenisi
raketini yalarken, rakibin gozlerine dogru sert
bir bakis

Hirs Giannis Antetokounmpo | Basketbol mag1 esnasinda skor sonrasi rakip
sahadan geri doniis ve dislerini sikarak, agresif
bir bakis

Rekabet Sporcular Bir¢ok brangtan farkli sporcu ytizlerinde ciddi
ifadelerle miicadele etmektedir

Saygisizlik Fransiz Basketbolcu Rakibine blok yapan sporcu bundan keyif alarak
rakibinin ytiziine bakarak kahkaha atmaktadir.

Emek Sporcular Kosu yarisinda verilen efor, halter kaldiran
sporcunun ytiziinde ter ve ac1

Acimasizlik | Sporcular Rakibine yumruk atan kadin boksoriin
yliztindeki acimasiz bakis, rakiplerinden siyrilan
basketbolcu

Iddiali olmak | Cristiano Ronaldo Dis sesin en iyi oldugunu vurguladigi anda

Ronaldonun gol sevinci ve hirs dolu pozu
Asagilama Beyaz tenli atlet Siyahi atleti kosuda gegerken onu kiigiimser
bakislar atan beyaz tenli atlet
Zafer Sporcular Cesitli miisabakalarda skor yapan, birinci gelen
sporcular ve tutku dolu zafer anlar1. Lebron'un
smaci, Mbappenin goli.
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Kibir Sporcular Kazanan sporcularin ytiziindeki kibir, rakiplerini
kiigiik goren bakislar, hirs ve bireysel gortiniim

Slogan Nike Kazanmak herkese gore degildir vurgusu

Pes etmemek  Engelli giiresci iki bacag1 olmayan giiregci magini kazanmasinin

ardindan ekrana sert bir sekilde bakmaktadir

Iddialiolma  Sporcular Seyirciyle goz temasi ve kazanmanin verdigi
hazin yiizlerine yansimasi

Tablo 1. Reklamin Gostergebilimsel Bilesenleri

Reklam filmi yayinlandiktan sonra birgok platformda yogun tepkiyle kar-
sitlasmistir. Olimpiyat Oyunlari i¢in hazirlanmis reklam filminde, olimpik de-
gerler olan mitkemmellik, dostluk, sayg1 ve slogana eklenen birlikte kelimesi
gormezden gelinerek zitt1 olan unsurlar vurgulanmistir. Basarmak igin her sey
miibahtir vurgusu, kibir, hirs, rakibe saygidan yoksunluk, rakibi kii¢iimseme,
sadece basariya odaklanma, dostluga 6nem vermeme, rakibe diismanca yakla-
sim, birliktelikten uzak bencillik, pozitif davranistan ¢ok 6fke dolu ve sert ba-
kislar reklamin elestirilmesine neden olan baslica unsurlardir. Reklam filminin
resmi Nike Linkedin profilinden yayinlanan génderinin altinda bir¢ok yonetici
elestirilerini belirtmistir (https://www.linkedin.com/posts/nike_winning-is-
nt-for-everyone-am-i-a-bad-person-activity-7220120152728588288-NMUD/
E.T. 19.08.2024). Ulkemizde eksisozliik platformunda konuya dair sayfalarca
olumsuz yorum yazilmistir (https://eksisozluk.com/nike-2024-paris-olimpi-
yatlari-reklami--7853626 E.T

19.08.2024). Nike'in Pazarlama Mudiiri Nicole Graham ise reklam filmi-
ni “bu reklam koti bir niyet tagimiyor, sadece bir atletin i¢ sesini aktarmak
istedik” sozleriyle savunmustur (https://www.adweek.com/brand-marketing/
nikes-olympics-ad-is-an-ode-to-unapologetic-winners/

E.T. 19.08.2024). Nike firmasi olimpik degerleri hige sayan, olimpik deger-
lerin savundugu goriisleri gérmezden gelen, olimpizm ruhunun getirdigi sayg:
ortamini zedeleyen bir reklam filmi hazirlamistir. Reklam filmini seslendiren
tinlii oyuncu Willem Dafoenun tercih edilmesi de bir tesadiif degildir. Nitekim
oyuncu genellikle oynadig: filmlerde kotii karakterlere hayat vermesiyle tanin-
maktadir. Nike'n hazirladig: reklam filmi tartismalara neden olarak Olimpiyat
Ovyunlari i¢in yapilmis en sansasyonel reklam filmlerinden biri olmustur.

5.SONUC

Miikemmellik, dostluk ve saygi ilkelerini esas alan Olimpiyat Oyunlar1
2024 yilinda Paris sehrinde gorkemli bir agilis toreniyle baglamigtir. Paris seh-
rinde diizenlenen oyunlar sonucunda Tiirkiye uzun yillar sonrasinda en ba-
sarisiz performanslarindan birine imza atsa da milli sporcu ve diinya ikincisi
olan Yusuf Dikeg tiim diinyada Paris 2024’iin en ¢ok konugulan figtirii olmus-
tur. Ekipmana ihtiya¢ duymadan yaptig atiglarla ve ikonik durusuyla Olimpi-
yat Oyunlar: tarihine adini altin harflerle yazdiran Dikeg, olimpizm ruhunun
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en giizel drneklerinden biri olmustur. Birgok branstan 6nemli sporcu da tipki
ekran bagindaki milyarlarca izleyici gibi kendisine saygi duymustur. Nike fir-
masinin kazanmak her seyden 6nemlidir ve herkes i¢in degildir sdyleminin ne
kadar yanlis oldugu, Olimpiyat Oyunlar1 miicadelesinde ikinci oldugu halde
en ¢cok konusulan Yusuf Dikeg ile goriilmiistiir. Paris 2024 Oyunlarrnda sirikla
atlama alaninda diinya rekoru kiran Isve¢li sporcu Armand Duplantis bile re-
kor sevincini Yusuf Dike¢ durusu pozunu vererek gergeklestirmistir.

Nike firmasinin hazirladig: gibi Adidas ve Puma gibi markalar da Olimpi-
yat Oyunlari i¢in reklam filmleri hazirlamigtir. Ornegin Adidas, “you got this”
yani bu sende olarak gevirisi yapilabilecek reklam filminde, hem olimpik hem
de paralimpik sporculara yer vererek saygi ve mitkemmellik temasina énem
vermistir. Reklam filminde diinyaca iinlii sporculara (rekortmen paralimpik
sporcumuz Siimeyye Boyacrya da) yer verilmistir. Puma ise “See the Game
Like we Do” yani bizim gordiigiimiiz gibi oyunu gor isimli reklam filminde
miitkemmellik ve saygi ilkesine 6zen gostermistir. Her iki reklam filminde de
otkeli bakislar, rakibe hakaret gibi unsurlar bulunmamakla beraber, bireysel
olarak miicadelenin 6nemi rakiplere saygi duyarak vurgulanmistir. Reklamin
¢ok konusulmasi adina taraflar yaratarak giindem olmasi, tepki ¢ekerek daha
fazla etkilesim almas1 amaciyla hareket etmek Nike firmasinin ilk kez yaptig
bir uygulama olmamuigtir. Ornek vermek gerekirse; Colin Kaepernick ve Nike
birlikteligi akla gelen en giincel 6rneklerden biridir. ABDde yakin ge¢miste
biiyiik glindem yaratan siyahilere yonelik 1rk¢ilik, Black Lives Matter eylemle-
ri ve polislere yonelik siddet suglamalar1 6n plandayken, Kaepernick ile Nike
isbirligi gergeklestirilmistir. Kaepernick, NFL maglar1 6ncesinde bir uygula-
ma olan milli mars esnasinda diz ¢okme eylemi yaparak ABD milli marsini
protesto etmistir. Bu eylemi ilk uygulayan sporcu olan Kapernick, donemin
ABD bagkan1 Donald Trump basta olmak iizere bir¢ok 6nemli isimden tepki
gormistiir. Trump tarafindan sivil itaatsizlik ve ihanetle suglanan Kapernick,
baska tilkeye gitmesi konusunda telkin edilmistir. Bunca skandal ve tartisma
esnasin Nike bir reklam filmi hazirlayarak Colin Kaepernick'in bir fotografi-
ni1 kullanarak ve fotograf karesinin tizerine Nikein kiiresel olarak ezbere bili-
nen “Just Do It” sloganina ek olarak, “Bir seye inan. Bu, her seyi feda etmen
anlamina gelse bile” ifadesine yer vererek taraf olmayi tercih etmistir (htt-
ps://pazarlamasyon.com E.T. 22.08.2024). Nitekim reklam filminde her seyi
kaybetme vurgusu Kaepernickin yasadig siireci 6zetlemektedir. Sporcunun
yaptig1 biiyiik protesto sonrasinda profesyonel sozlesmesi sonlandirilmistir
ve sporcu kariyerini bitirmek durumunda kalmistir. Nike yapmis oldugu bu
reklam kampanyasinin ardindan biiyiik tepkilerle karsilasmistir. insanlar Nike
triinleri yakarak tepkilerini gostermistir ve sosyal medyada bu goériintiileri ya-
yinlamuslardir. #BoycottNike etiketi giindem olmustur ve ABD basta olmak
tizere global dlgekte biiytik etkiler yaratmistir. Nike, NFL oyun kurucusu Colin
Kaepernicki reklam kampanyasinin yeni yiizii olarak duyurduktan sonra pi-
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yasa degerinde yaklasik 3,75 milyar dolar kaybetmistir (https://www.thewrap.
com/ E.T. 22.08.2024). Markalarin aykir1 tutumlar1 ve sdylemleri sonucunda
yasanan benzer nitelikte birgok 6rnek bulunmaktadir. Nike'in olimpizm ruhu-
na uygun olmayan reklam filmi, yakin dénemde Olimpiyat Oyunlar1 motto-
suna eklenen birlikte kelimesini yok saymistir. Yusuf Dikeg ise tek basina 2024
Paris Olimpiyat Oyunlar1 denildiginde daima akla gelecek figiir olarak, birlik-
te olma, sayg1 ve pozitif imaj kavramlarini olimpizm ruhuyla siirdiirmiistiir.
Olimpik degerlerin 6nemi korudugu, tiim sporcularin dil, din, irk ayrimi ya-
samadan sayg1 ve sevgi cercevesinde miicadele ettigi nice Olimpiyat Oyunlar1
gormek en bityiik temennidir. “Ben kot mityiim?” sorgulamasi yapmasi ge-
reken ise sporcular degil, ticari kaygilarla kitleleri manipiile eden markalardir.
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Giris

Insanlar dogumundan éliimiine degin siiren hayat yolculugunda diger in-
sanlarla iletisim kurma ihtiyacindadir. Dolayisiyla iletisimin temelinde kisiler
arasi iletisim yatmaktadir. Temel ihtiyaglarini karsilamanin &tesinde bir birey

olarak saglikli bir kisilige sahip olmasi ve iginde dogdugu toplumun bir ferdi
olarak var olabilmesi diger insanlarla basaril iletisim kurmasina baglhdir.

Kisiler arasi iletisim insanlarin sozlii ve sozlii olmayan iletiler ile bilgi,
duygu ve anlamin aktarildig1 bir siire¢ olarak tanimlanabilir (DeVito, 2017).
Kisiler arasi iletisim en az iki kisi arasinda, ylizyiize iletisimle gerceklesen ve
aninda geri besleme saglayan (Burlesson, 2010, s.148) taraflarin aktif katilimi-
ni igeren bir iglemsel siirectir (Adler & Proctor, 2016).

Giiniimiizde insanlarin kisiler arasi iletisimde yeni iletisim teknolojileri
araciligryla kurulan iletisimi yiizyiize iletisime tercih etmesi ve kisiler arasin-
daki mesafelerin artmas ile kisiler arasinda kurulan iletisimin niteligi azal-
maktadir. Insanin yagamak icin kurmak zorunda oldugu yiizyiize iletisimin
sagladigi beden dilinin, jest ve mimiklerin yoklugu, kisiler arasi iletisimde
sorunlara yol agmaktadir. Hediye aligverisi bu anlamda kisilerin ihtiyag¢ duy-
dugu sevgi, samimiyet, giiven ve aidiyet duygularini tatmin etmede 6nemli bir
iletisim arac1 olmaktadir. Hediye aligverisi kisiler arasinda iletisimi baglatma,
gelistirme ve siirdiirme islevleriyle 6nemli bir iletisim arac1 haline gelmistir.

Hediye, bir 6diil i¢in karsilik beklemeksizin goniillii olarak verilen bir
tiriin veya hizmet olarak tanimlanabilir. Hediyelesme tanidik kisiler arasinda
bir seylerin alip verilmesidir (Herzfeld 2001). Eskiden hediyeler topluluklar
arasinda iligkileri siirdiirmek ve gii¢lendirmek i¢in verilmekte iken giiniimiiz-
de ise mesafenin uzaklasmasi ve topluluklarin dagilmasiyla kisisel diizeyde ol-
maktadir (Dogan & Akdeniz Ar, 2022, 5.190; Kanbir, 2022, 5.64).

Hediye, veren ile alan arasindaki dinamik etkilesimi saglayan bir iletisim
aracidir. Veren kisi, aliciya bir sey iletmek i¢in hem sembolik hem de gergek
anlamda maddi bir nesneyi kullanir (Bursten, 1959, 5.437-445). Hediye vere-
rek bireyler diger insanlarla olan iliskilerini etkilemeyi amaglar. Bu yoniiyle
hediye vermek, yeni sosyal iliskiler kuran ve mevcut iliskide baglar1 pekistiren
bir 6zellige sahiptir (Koksalan, 2019, s.1).

Hediye verme, karsilikli yiikiimliilitk ve destek aglar1 olusturarak sosyal
uyumu tesvik eder. Bireylerin topluma entegre olmasina ve aidiyet duygusu-
nun olusturulmasina yardimci olur. Hediye aligverisi, giiven ve karsiliklilik
duygusu olusturarak kisilerarasi iligkileri gliclendirir (Mauss, 1990).

Bir sosyal degisim bi¢imi olarak, hediyeler hem yeni iligkiler yaratir hem
de mevcut iligkileri yeniden diizenler ve gelistirir. Ideal hediye, dogru zaman-
da dogru kisiye verilmelidir (Sunwolf, 2006, s.3). Hediye aligverisi sonucunda
taraflar arasinda toplumsal bag giiglenebilir, yakinlagabilir, zayiflayabilir veya
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kopabilir (Sherry, 1983, s. 165).

Bu ¢aligmanin amac hediye aligverisinin kisiler arasindaki iletisime etki-
sini ortaya koymaktir. Caliymada nicel arastirma yontemlerinden anket tek-
nigi kullanilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini amagli 6rneklem yontemi ile
belirlenen 392 kisi olusturmaktadir. Anket verileri SPSS programinda analiz
edilmistir.

Kisiler Arasi iletisim Kavrami

Kisiler arasi iletisim, insanlarin sozlii ve sozlii olmayan iletiler yoluyla bil-
gi, duygu ve anlam aktariminda bulundugu siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Genellikle en az iki kisi arasinda, mesaj génderme ve alma siirecinin devam
ettigi yliz ylize bir iletisimdir (DeVito, 2017). Kisiler arasi iletisimin temelinde
insanin dogumundan dliimiine kadar temel ihtiyaglarini, gelisimini ve giiven-
ligini saglamak icin diger insanlarla etkilesim i¢inde olmasi gerekliligi vardir
(Deviren, 2019a, 5.269-271).

Adler ve Proctor (2016) kisilerarasi iletigimi farkli ancak ortiisen ortam-
larda bulunan ve mesajlarin aligverisi yoluyla anlam ve iligkiler yaratan ta-
raflarin aktif katilimini iceren bir islemsel siire¢ olarak tanimlar ve bu siireg
gliriiltii unsurlarindan etkilenir. Bu tanimin temel bilesenleri islemsel siireg,
farkli ancak ortiisen ortamlar, anlam ve iliskilerin yaratilmasi, mesaj aligverisi
ve giiriiltiiniin etkisidir. Islemsel siire¢ kavramina gore; iletisim tiim taraflarin
ayn1 anda gonderici ve alic1 oldugu dinamik ve karsilikli bir degisimdir. Farkli
ancak ortiisen ortamlar kavramy; her katilimcinin kendi ge¢misini, deneyim-
lerini ve algilarini getirdigini ve bunlarin mesajlarin nasil yorumlandigini et-
kiledigini agiklar. Anlam ve iliskilerin yaratilmasy; kisiler arasi iletisimin yal-
nizca bilgi aligverisi degil, ayn1 zamanda iligkiler kurmak ve siirdiirmekle ilgili
oldugunu vurgular. Mesaj aligverisi; hem sozlii hem de sozlii olmayan iletisim
bigimlerini igerir. Giiriiltiiniin etkisi; ¢esitli miidahale bi¢imlerinin mesajlarin
netligini ve anlagilmasini olumsuz etkileyebilecegini kabul etmektir.

Kisiler arasi iletigsim; iletisimde bulunan bireylerin, bilgi, sembol ve an-
lam iireterek birbirine iletmesi biciminde gergeklesir (Dokmen, 2002, s. 23).
Kisiler arasi iletisim en az iki kisi arasinda gergeklesen, sozlii veya sozlii olma-
yan kanallar araciligiyla ylizyiize iletisimle gerceklesen ve aninda geri besleme
saglayan bir iletisim siirecidir (Burlesson, 2010, s.148). Kisiler arasi iletisim,
bireyler arasinda gerceklesen bir sosyal etkilesim siirecidir. Bu sosyal etkile-
sim siirecinde, bireyler ¢esitli kodlar1 birbirlerine aktararak karsilikli etkilesim
kurmaktadirlar. Bireyin taraf oldugu kisiler arasi iletisim, bireyin sahip oldugu
kiiltiirel birikimi, ge¢mis deneyimleri ve ¢evresini tanimlama bi¢imi gibi pek
cok unsurdan etkilenir (Unlii, 2019, s. 245).

Tanimlardaki ortak unsurlar kisiler arasi iletisim i¢in iki veya daha fazla
kisi olmasi, kisiler arasinda hem sé6zlii hem de sozlii olmayan mesajlarin gon-
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derilmesi ve alinmasini icermesi, her iki tarafin da ayn1 anda mesaj gonderip
aldig1 dinamik bir siire¢ olmasi ve iletisimin belirli baglamlar i¢inde gercek-
lesmesidir.

Kisiler arasi iletisim hakkinda pek ¢ok kuram gelistirilmistir. Bu kuramlar
(Eginli, 2019); kisi merkezli kuramlar, etkilesim merkezli kuramlar ve iliski
merkezli kuramlar olarak ii¢ grup altinda toplanmuigtir.

Kisi merkezli kuramlar grubu altinda yer alan kuramlardan Hedef-
ler-Planlar-Eylemler Kuramyi, insanlarin kisiler arasi hedeflerine ulagmak i¢in
iletisim stratejilerine nasil yaklastiklarini ve uyguladiklarini agiklar (Dillard,
1992). Belirsizlik Azaltma Kuramy, ilk etkilesimler sirasinda yabancilar ara-
sindaki belirsizligi azaltmak icin iletisgimin nasil kullanildigina odaklanir. In-
sanlarin ilk kez tanigtiklarinda birbirleri hakkinda belirsizlik yasadiklar: ve bu
belirsizligin rahatsizliga neden olabilecegi varsayimina dayanir. Bu nedenle,
insanlar iletisim yoluyla bu belirsizligi azaltmaya motive olurlar (Berger ve
Calabrese, 1974). Atif Kuramy, bireylerin diger insanlarin davraniglarinin ne-
denlerini anlamak istedigini; davranisin nedeninin igsel faktorlere mi yoksa
digsal faktorlere mi dayandigini anlamaya calistigini ifade etmektedir (Nazls,
2019a, 5.69). Kendini Algilama Kuramina gore birey kendilerine ait algilarini
digerlerinin kendisi hakkindaki diisiincelerine gore sekillendirmektedir. Yani
bireyler kendilerini tanimlarken bagkalarinin kendilerine yonelik soyledikle-
rini ciddiye alir (Ozsenler, 2019a, 5.93).

Etkilesim merkezli kuramlar grubunda yer alan Iletisim Uyum Kuramu,
bireylerin sosyal etkilesimler sirasinda iletisim tarzlarini nasil ve neden ayar-
ladiklarini inceleyen bir kisileraras: iletisim kuramidir. Kurama gore bireyler
karsilikli diyaloglar: sirasinda konusma bigimlerini, baglama, mekana, duru-
ma ve kendini hakli gosterebilmeye veya sosyal onay kazanabilme gibi kisisel
nedenlerle dinleyiciye uydurma egilimindedir (Ozgenler, 2019b, s. 106). Kisi-
lerarast {letisim Yeterlilik Kuramu, bireylerin kisiler arasi etkilesimlerde etkili
ve uygun sekilde iletisim kurma yetenegini tanimlayan bir ¢ercevedir. Cesitli
sosyal baglamlarda bagarili iletisime katkida bulunan becerilere, bilgiye ve dav-
ranislara odaklanir. Kisiler arasi iletisimde yeterlilik genellikle biligsel anlayis,
davranigsal beceriler ve duygusal zekanin bir kombinasyonu olarak goriiliir
(Spitzberg ve Cupach, 1984; Canary ve Cody, 1994). Yiiz Caligmalar1 ve Incelik
Kuramy, bireylerin sosyal etkilesimleri nasil yonettigine ve yiiz calismasi ve ne-
zaket stratejileriyle iliskileri nasil siirdiirdiigiine odaklanarak kisiler arast ile-
tisimin incelenmesinde etkili ¢cergeve sunar. Kurama gore karsilikli konusma
sirasinda kisinin soyledigi sozleri, beden dili ve yiiz ifadeleri ile desteklemesi
givenirliligi ve inanilirlig: arttirmaktadir (Besbudak, 2019a, s. 151). Konusma
Kodlar1 Kuramy, dilin ve iletisimin kiiltiirel baglamlardan nasil etkilendigini
ve bu kodlarin kisiler arasi iletisimi nasil etkiledigini anlamak i¢in bir ¢erceve
saglar. Kuram gruplarin toplumsal, kiiltiirel, cinsiyet, meslek veya diger faktor-
lere dayanarak iletisim kurma bicimlerini konu almaktadir (Besbudak, 2019b,
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5.165). Temel Kisileraras: Iletisim Oryantasyonu Kurami, bireylerin iletisim
yonelimlerine dayanarak kisiler aras: etkilesimlerine nasil yaklastiklarini ve
yonettiklerini anlamaya odaklanir. Kuram Kkisiler aras iliskilerde kabul, kont-
rol ve sevgi kavramlarini farkli boyutlar ile ele almaktadir. Kabul, kontrol ve
sevgi ticliistinde uyum ana unsur olarak goriliir (Ergun, 2019a, 5.183).

Mliski merkezli kuramlar altinda yer alan Kisileraras {liskiler Kuramu, bi-
reyler arasindaki iliskilerin dinamiklerini ve bu dinamiklerin iletisimi, dav-
ranig1 ve sosyal etkilesimleri nasil etkiledigini arastirir. Kurama gore bireyin
karakteri sosyal bir ¢evrede gelisir, saglikli bir kisilik gelisimi bireyin diger
insanlarla yakin iliski kurabilme becerisine baghdir. Kuram kisiler arasi ilis-
kiler olmadan saglikli bir kisiligin gelisemeyecegini ileri stirmektedir (Giiriiz,
2019, 5.211). Sosyal Niifuz Kuramy, kisiler arasi iletisimde énemli bir unsur
olan kendini agma davranist ile ilgilenir. Kendini agma davranisi, bireyin ben-
ligine ait 6zel bilgileri istekli bir bicimde ve goniillii olarak karsisindaki bireye
aktarmasi ve karsilik almasini ifade eder. Kuram, bireyin kendini agma dav-
ranisini gergeklestirirken diger bireylerle yakin olmayan seviyeli bir iliskiden
yakin seviyeli bir iliskiye gecis siirecini inceler (Citil, 2019, 5.222). Karsilikli
Anlam Yénetimi Kuramy, iletisimin yalnizca bilgi iletmekle ilgili olmadigini,
ayn1 zamanda insanlarin birlikte anlam yaratip miizakere ettigi bir siire¢ oldu-
gunu ileri stirer. Kuram, kisilerin farkli kaynaklardan gelen anlamlar 6zellik-
le de ¢eliskili anlamlar1 nasil yonettiklerini de a¢iklamaktadir (Ergun, 2019b,
s.253). Iligkisel Iletisim Kuramy, iletisimin bireyler arasindaki iliskileri nasil
sekillendirdigine odaklanir. Iliskilerin gelistirilmesi, siirdiiriilmesi ve déniis-
tiirilmesinde iletisimin roliinii vurgulayan kuram, iliski merkezli bir yakla-
simla iligkilerin anlagilmasina yogunlagmaktadir. Kuramda, kisiler arasindaki
iletisimde kontrol, samimiyet ve giiveni temel alan {i¢ boyutlu bir matrisin yer
aldig1 bir model yer alir (Deviren, 2019a, 5.274). Iletisimin Gizliligi Kuramu,
kisilerin 6zel bilgilerini nasil yonetip paylastiklarini agiklamaya odaklanir. Bu
kuram, kendini agma kavramui iizerine insa edilip; bireylerin hangi bilgileri
baskalariyla paylasip hangi bilgileri gizli tutacaklarina karar verirken izledik-
leri siirecleri ve stratejileri ele alir (Narin, 2019, 5.286). iligkisel Diyalektik Ku-
ramy, iligkilerin dinamik ve stirekli degisen bir yapida oldugunu, bu nedenle de
bireylerin iliskilerinde siirekli olarak karsit ya da zit kutuplar arasinda denge
kurmaya calistiklarini 6ne siirer. iligkisel Diyalektik Kuramy, iliskilerin sabit ve
statik olmadigy, aksine stirekli bir miizakere ve dengeleme siireci i¢inde bulun-
dugunu vurgular (Deviren, 2019b, s.297). Baglanma Kuramy, bireylerin 6zel-
likle bebeklik ve erken ¢ocukluk donemlerinde bakim verenleriyle kurduklar:
duygusal baglarin, yasam boyu siirecek iliski kaliplarini nasil sekillendirdigini
inceler (Gtilytiksel, 2019, 5.320).

Kisiler Arasi Iletisim Kuramlari iginde Sosyal Aligveris Kurami ve Kisiler
Aras1 Cekim Kurami kigiler arasi iletisimde hediyelegsmenin roliinii agiklamasi
nedeni ile bu ¢aligmada daha ayrintili bir sekilde incelenmektedir.
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Sosyal Alisveris Kuramyi, insan iligkilerini ekonomik bir bakis acisiyla ele
alir ve bireylerin sosyal etkilesimlerini kar-zarar hesaplarina dayanarak deger-
lendirdigini 6ne siirer. Sosyal Aligveris Kurami, bireylerin iliskilerinde karsi-
likli fayda elde etmeye ¢alistigini ve bu iligkilerin devamini saglamak i¢in ma-
liyetlerin faydalar1 asip asmadigini siirekli olarak degerlendirdiklerini savunur
(Tas, 2019, 5.336). Sosyal Aligveris Kuraminin temel varsayimlary; bireylerin
bir 6diil arayisiyla iligkilere girdigi, iliskilerin odiiller degerliyse ve gelismeye
devam ederse zaman i¢inde stirdiiriildiigi; bireylerin diger taraf karsilik verir-
se ve digerlerine gore adil kabul edilen 6diiller saglarsa iliskiye devam edecegi;
iliskinin maliyetlerinin faydalar1 asmadig ve istenen ddiilleri alma olasiliginin
yiiksek oldugu siirece iliskinin siirmesidir (Searle, 2018, 5.139).

Kisiler Arasi Cekim Kuramu, bireylerin birbirlerine yonelik duyduklar ¢e-
kimi ve bu ¢ekimi etkileyen faktorleri inceleyen bir teoridir. Bu kuram, bireyle-
rin diger insanlara kars1 neden ve nasil ilgi duyduklarini, neden bazi insanlarla
arkadaslik, romantik iligki veya is iliskisi kurmay1 tercih ettiklerini anlamaya
caligir. Insanlar, baskalar1 ile yakinlasmak igin genel bir ihtiya¢ duyarlar. Bu
nedenle zamanlarinin 6nemli bir boliimiinii digerleri ile iliskiler kurmaya ve
stirdirmeye ayirirlar (Nazli, 2019b, 5.363).

Kisiler arasi ¢ekimin bilesenleri; tamamlayicilik, duygusal durum, sos-
yal onay, karsiliklilik, benzerlik, yakinlik ve fiziksel ¢ekim olarak siralanabilir
(Nazli, 2019b, 5.365-374). Fiziksel ¢ekim; bireylerin bagkalarina duydugu ilk
ilginin biiyiik bir kismin1 olusturur. Kurama gore fiziksel olarak gekici kisiler
genellikle daha olumlu 6zellikler tasimakta ve diger insanlar tarafindan ce-
kici bulunmaktadir (Dion vd., 1972). Benzerlik; bireylerin ortak o6zelliklere
sahip oldugu kisilerle daha fazla ¢ekim duyduklarini ifade eder. Ortak deger-
ler, inanglar, ilgi alanlar1 ve yasam tarzlari, bireyler arasinda daha giiglii bir
bag kurar (Byrne, 1971). Yakinlik, bireylerin fiziksel olarak birbirlerine yakin
olmalar1 ve sik sik karsilasmalarinin kigisel ¢ekimi artirabilmesini ifade eder.
Kisilerin birbirini gormesi, birbiri ile yan yana gelmesi, birbiri ile karsilagma-
s1 iletisimdeki etkiyi arttirabilir (Nazli, 2019b, 5.368). Karsiliklilik, bir kisinin
kendisine ilgi gosteren diger kisilere karsi cekim duygusu hissetmesini ifade
eder. Bagkalarinin kisiyi begenmesi, kisinin de onlar1 ¢ekici bulmasini sagla-
yabilir (Kendy & Lawrence, 1982). Sosyal onay, bagkalarinin bir kisiyi olumlu
degerlendirmesi ve kabul etmesi durumunda, kisinin gekiciligini artirabilir.
Toplum tarafindan begenilme, kisinin kendine olan giivenini artirabilir ve
sosyal ¢ekimi giiglendirebilir (Cialdini & Goldstein, 2004). Kaynaklar ve sta-
tit kavramyi; bireylerin, sosyal veya maddi kaynaklara sahip olan kisilere veya
yiiksek sosyal statiiye sahip bireylere daha fazla ¢ekim duydugunu ifade eder
(Buss, 1989). Bir kisinin mevcut duygusal durumu da, bagkalarina kars: ¢eki-
mini etkilemektedir. Pozitif bir ruh hali genellikle kisisel ¢ekimi artirabilir ve
bagkalarini daha cazip kilabilir (Forgas & Bower, 1987). Tamamlayicilik, kigi-
lik 6zelliklerinin birbirini tamamladig1 durumlarda ¢ekim duyulmasini ifade
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eder. Bireyler kendisinde eksik gordiigii 6zellikleri karsisindaki bireyde kesfet-
tigi zaman onunla yakinlagsmak isteyebilir (Nazli, 2019b, 5.372).

Kisiler Arasi Iletisimde Hediyelesmenin Etkisi

Herzfeld (2001) hediyeyi, bir 6diil i¢in karsilik beklemeksizin goniilli
olarak verilen bir {iriin veya hizmet olarak tanimlar. Hediyeler tanidik kisiler
arasinda bir geylerin alip verilmesidir. Ilkel toplumlarin en belirgin 6zellikle-
rinden biri, topluluklar arasinda diizenli olarak hediye verme ya da degis tokus
yapma geleneginin bulunmasidir. Bunun nedeni kargilikli olarak topluluklarin
iliskilerin siirdiiriilmesine biiyitk 6nem vermesi ve bireylerin toplumsal bagla-
rin1 giiglendirmek istemesidir (Dogan & Akdeniz Ar, 2022, 5.190). Giiniimiiz-
de ise fiziksel mesafenin uzaklagmasi ve topluluklarin dagilmasiyla hediyeler
topluluklar i¢in alinmak yerine kisiler i¢in alinmaktadir. Hediyeler genellikle
kisiler arasinda iligkilerde uyumu arttirirken; verilen hediyeler beklenti ve kiil-
tiirel normlara uygun olmadiginda ¢atigmalara neden olabilir (Kanbir, 2022,
s.64).

Hediyeler verilis nedenlerine gore siniflandirilabilir. Bunlar (Dogan &
Akdeniz Ar, 2022, 5.193):

Seving hediyesi, hediye vermekten mutlu olan ve karsiliginda hediye alma
beklentisi olmayan insanlarin vermis olduklar1 hediye tiiridiir.

» Minnettarlik hediyesi, kendisine zor anlarinda yardimeci olan kisilere ve-
rilen hediye tiiraidiir.

« Adalet hediyesi, hediye verenin, kars: tarafin ihmal edilmemesi ve esitli-
gin saglanmasi amaciyla zorunlu olarak verdigi bir hediye tiirtidiir.

 Yumusatma hediyesi, kizgin bir kisiyi sakinlestirmek amaciyla verilen
hediyelerdir.

« Acil durum hediyeleri, hediye verenin vermek zorunda oldugu, aksi tak-
dirde eli bos gitmis olup nezaketsizlik yapmis sayilacag1 hediye tiirleridir.

« Yiikiimliliik hediyesi, hediye verenin zorunlu olarak vermek durumun-
da kaldig1 hediye tiiriidiir.

Ulkemizde genellikle hediye alisverisinin yapildigi durumlar; diigiin/
nisan giiniinde, evlenme yildoniimiinde, stinnette, dini bayramlarda, milli
bayramlarda, dogum giiniinde, mezuniyetlerde, ise baslamada, iste yiikselme-
lerde, emekli olmada, asker ugurlamasinda, bebek goérmede, anneler /baba-
lar giiniinde, sevgililer giiniinde, yilbasinda, 6gretmenler giiniinde, misafirli-
ge gidildiginde, yeni bir eve tasinmada, yeni ev alindiginda, veda partisinde,
hosgeldin partisinde, hasta ziyaretinde, hayir amagli (dilenciye, ibadethaneye,
ogrenci yurduna bagis yaparak), bir seyahatten doniildiigiinde ve bir sebep
olmadan spontane olarak verilir.
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Hediye, veren ile alan arasindaki dinamik etkilesimi ifade eden bir ileti-
sim aracidir. Hediye bir ifade aracidur, iletisimsel siirecteki bir unsurdur. Veren
kisi, aliciya bir sey iletmek i¢in hem sembolik hem de gercek anlamda maddi
bir nesneyi kullanir (Bursten, 1959, 5.437-445).

Hediye verme davranisi, bireylerin bagkalariyla olan iligkilerini etkileme-
yi amagladig1 bir eylemdir. Bu agidan, hediye vermek hem yeni sosyal iliski-
ler kurmaya hem de mevcut iliskilerde baglar1 giiclendirmeye yardimci olur
(Koksalan, 2019, s.1). Hediye aligverisi, alan ve verenin taraf oldugu ift yonlii
bir statii gostergesidir. Hediyenin niteligi hem verenin kendi konumunu hem
de hediyeyi alanin kim oldugunu ortaya koyar. Bu agidan bakildiginda, hedi-
yelesme sosyal tabakalagmanin etkilerini yansitir (Kanbir, 2022, 5.64).

Kisiler hediye verirken bagkalarinin bir hediye i¢in ne kadar para harcadi-
gin1 aragtirir ve ortalama miktara gore hediyeye para harcar. Hediyenin tiiri,
taraflarin iginde bulundugu 6zel durum tarafindan belirlenmektedir. Veren
kisi, alictyla olan iligkisi konusunda kaygiliysa ve duygularini kendisine veya
diger kisiye gostermek istemiyorsa, ifade etmekten kaginmanin bir yolu olarak
hediye olarak paray: segebilir. Yani para hediyesi iligkinin kisisel olmayigini
ifade etmektedir. (Bursten, 1959, s.444).

Hediye verme, sosyal aligverisi kolaylastirma islevi goriir ve genellikle to-
rensel bir ortamda gergeklesir. Diigiin, nisan, dini toren, dogum, mezuniyet ve
cenaze gibi dnemli yasam donemlerinde, sosyal destegin bir sembolii olarak
kullanilir (Seker, 2019, 5.873).

Bir hediyeyi kabul etmek, hediye verenle bir iligkiye girmeye hazir olmay1
gerektirir. Ancak, hediyenin degeri arttikga, onu kabul etmek de zorlagir. He-
diye verme, eski ¢aglardan beri karsiliklilik ytikiimliiligii olmasa bile en azin-
dan gitkran duyma sorumlulugunu dogurur. Bu nedenle, hediye veren kisinin,
hediye alan1 duygusal olarak incitmemek i¢in hediyenin boyutunu dikkatle
diisiinmesi gerekir (Dogan & Akdeniz Ar, 2022, 5.191).

Mauss'un (1990) ¢aligmasinda arkaik toplumlarda hediye verme uygula-
mas1 ve bunun altinda yatan nedenleri incelenmektedir. Calismada hediyeles-
menin salt ekonomik islemlerin tesindeki 6nemi vurgulanmaktadir. Mauss
(1990), hediye verme uygulamasinin birbiriyle baglantili birka¢ nedenini soyle
siralamigtir:

« Sosyal baglar olusturma ve siirdiirme: Hediye verme, karsilikli ytikiim-
liliik ve destek aglar1 olusturarak sosyal uyumu tesvik eder. Bireylerin topluma
entegre olmasina ve aidiyet duygusunun olusturulmasina yardimci olur. He-
diye aligverisi, giiven ve karsiliklilik duygusu olusturarak kisilerarasi iliskileri
giiclendirir.

« Hiyerarsileri olusturma ve giiglendirme: Comertge hediye vermek, veren
kisinin toplum igindeki sosyal statiisiinii ve prestijini yiikseltebilir. Zenginlik,
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gli¢ ve etki gostermenin bir yoludur.

 Ekonomik yeniden dagitim: Hediye verme, iiriinlerin toplum iginde
dolagmasini ve iiyeleri arasinda paylagilmasini saglayarak bir kaynak dagitim
bicimi olarak islev goriir. Servet agisindan belirgin esitsizliklerin oldugu top-
lumlarda, hediye verme, kaynaklarin daha adil bir sekilde yeniden dagitilma-
sina hizmet edebilir.

« Ahlaki ve manevi boyutlar: Bir¢ok kiiltiir, hediyelerin verenin ruhunun
veya Ozlinilin bir par¢asini tagidigina ve veren ile alan arasinda manevi bir bag
olusturduguna inanir. Bu inang, verme eylemine 6nemli bir ahlaki ve manevi
agirhik kazandirabilir.

« Yasal ve sozlesmesel yiikiimliiliikler: Hediye aligverisleri genellikle farkl
gruplar veya bireyler arasindaki ittifaklari ve anlasmalar1 resmilestirmeye hiz-
met eder ve bir sozlesme bi¢imi olarak islev goriir.

Hediye verme davranisi, ekonomik degisim, sosyal degisim, iletisim ve
sosyallesme gibi islevler tasir. Ekonomik degisim, hediyenin taraflar arasin-
daki iligkide fayda saglamaya odaklanirken, sosyal degisim hediyelerin sosyal
iliskilere yon veren sembolleri ve anlamlari tizerinde durur. Bu baglamda, he-
diye verme eylemiyle degistirilen iriin ve deneyimler, kisiler arasinda sadece
bir ara¢ olmanin otesinde bir anlam ifade eder. Hediyeler, duygularin somut
bir ifadesi olarak, sozlii iletisimin yani sira sozsiiz iletisime de olanak taniyarak
taraflar arasinda duygusal bir gecis saglar. Boylece, taraflar duygularini ve bek-
lentilerini hediye araciligiyla birbirlerine aktarir. Ayrica, sosyallesme islevi ile
hediye verme, sosyal iligkilerin kurulmasinda, bozulmasinda, sona ermesinde
ve taraflar agisindan yeniden degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynar (K6k-
salan, 2019, s.2; Herzfeld, 2001; Ruth vd., 1999).

Hediyelesme kavrami bir¢cok degiskenin bir araya gelmesiyle olusur. Bun-
lar, toplumlarin yapisi, bireylerin psikolojik ve ekonomik durumu, tiiketici
satin alma davranislar1 gibi unsurlardan olusur. Hediyelesme, belirli agamalar-
dan olusan bir siirectir. Bu siireg, diisiinme, planlama, uygunlugu degerlendir-
me, satin alma ve hediyenin kars: tarafa uygun bir sekilde sunulmasi seklinde
ilerler (Dogan & Akdeniz Ar, 2022, 5.190). Sherry (1983), hediye vermede yer
alan temel siireci su sekilde tanimlamistir:

« Hediye se¢imi: Se¢im siireci alicinin tercihlerini, veren ile alan arasinda-
ki iliskiyi ve kiilttirel baglami dikkate almayi igerir. Segim siireci, her iki tarafin
sosyal statiisii ve rolleri de dahil olmak iizere gesitli sosyal ve kisisel faktorler-
den etkilenir.

« Hediyenin sunumu: Hediye se¢ildikten sonra, sunulma bigimi ¢ok 6nem-
lidir. Sunum, ambalaji, zamanlamay1 ve hediyenin verildigi baglami igerebilir.
Bir hediyenin sunulma bigimi, algilanan degerini ve anlamini artirabilir.
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« Hediyenin verilmesi: Hediyeyi verme eylemi, genellikle térenleri iceren
resmi bir degisimdir. Bu degisim, yalnizca bir nesnenin transferi degil, ayn1
zamanda duygularin, sosyal baglarin ve kiiltiirel degerlerin de bir iletisimidir.

« Hediyenin alinmasi: Alicinin hediyeyi kabul etmesi siirecin 6nemli bir
parcasidir. Hediyenin alinma sekli ve alicinin aninda tepkisi, verenin algisini
ve iki taraf arasindaki devam eden iliskiyi etkileyebilir.

« Hediyeye karsilik vermek: Hediye vermek genellikle karsilik verme zo-
runlulugu yaratir. Karsilikli bir hediye veya iyilik beklentisi, sosyal dengeyi ve
karsiliklilig1 siirdiirmede kritik bir unsurdur.

« Hediyenin degerlendirilmesi: Hem hediyeyi veren hem de alan hediye
aligverisi siirecini degerlendirir. Bu degerlendirme, hediyenin uygunlugunu,
jestin samimiyetini ve iliski tizerindeki etkisini degerlendirmeyi igerir. Deger-
lendirme, gelecekteki etkilesimleri ve hediye alisverislerini etkileyebilir.

Bir sosyal degisim bi¢imi olarak hediyeler, hem iliskiler kurar hem de
mevcut iligkileri yeniden diizenleyip gelistirir. Bunun yani sira, ideal bir hedi-
ye, dogru hediyenin, dogru zamanda ve dogru kisiyle bulugsmasini gerektirir
(Sunwolf, 2006:3). Sherry’nin Hediyelesme Siireci Modeli, hediyelerin iliskiler
tizerinde dort etkisi oldugunu ileri stirmektedir. Hediye aligverisi sonucunda
taraflar arasinda toplumsal bag gii¢lenebilir, yakinlasabilir, zayiflayabilir veya
kopabilir (1983, s. 165). Benzer bir ¢aligma Ruth ve arkadaslar: tarafindan ya-
pilmistir. Calismada hediyeler degis tokus edildiginde alt1 temel iligkisel sonu-
cun oldugu ortaya konulmustur. Bunlar (Ruth vd., 1999, 5.387-396):

o Iligkiyi giiclendirme: Hediye alimi, veren ve alan arasindaki iligkinin
kalitesini artirir. Baglanti, baglanma, baglilik veya paylasilan anlam duygular:
yogunlasir.

« {ligkide olumlama (onaylama): Hediye alim, veren ve alan arasindaki
olumlu iligkiyi dogrular. Mevcut baglanti, baglanma, baghlik veya paylasilan
anlam duygular1 dogrulanir.

o Iliskide 6nemsiz etki: Hediye alma deneyiminin iliski kalitesi iizerinde
minimal bir etkisi vardir.

o Olumsuz onay: Hediye almak, veren ve alan arasindaki iliskinin mevcut
olumsuz niteligini dogrular. Bazen hediye alma deneyimleri, iliskinin devam
eden olumsuz yoniine dair ek kanit saglar.

o Mliskiyi zayiflatma: Hediye almak, veren ve alan arasindaki iliskinin ka-
litesini bozar. Istenmeyen mesajlar ve hediye verme bigimleri, iliski sinirlarini
ve gelecege yonelik beklentileri, alicinin iligki kalitesine zarar veren yeni ve
istenmeyen yonlere iter. Bu olaylar 6fke, utang ve huzursuzluk gibi olumsuz
duygularin ortaya ¢ikmasina neden olur.
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« Iligkiyi koparma: Hediye almak, veren ile alan arasindaki iligkinin kalite-
sini o kadar disiiriir ki, iliski bozulur. Hediye deneyimleri nihayetinde sosyal
iliskilerin bozulmasina yol agabilir

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin amaci kisiler arasi iligkiler olusturma, gelistirme ve giiglen-
dirmede hediyelesmenin rolunii incelemektir. Hediyelesme ile ilgili yabanci
ve Tiirk literatiiriinde pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir. Fakat hediyelesmenin
dogrudan kisiler arasi iletisimdeki rolii tizerine Tiirk literatiiriinde ¢aligma bu-
lunmamasi nedeniyle 6zgiindiir.

Aragtirmada nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.
Google drive form tizerinden hazirlanan anket sosyal medya ve gesitli internet
platformlarindan insanlara génderilmis ve internet iizerinden doldurtulmus-
tur. Anketin baslangicinda bireylere ankette verdikleri yanitlarin arastirmada
kullanilmasina onay vermeleri istenmistir. Ankete onay vermeyen dort kisi-
nin yanitlari anketten ¢ikarilmistir. Arastirmanin 6rneklemi amaglh 6rneklem
yontemi ile segilen 392 kisiden olusmaktadir. Ankette bes adet demografik
yapiy1 belirlemeye yonelik soru, 17 adet hediye verme ve alma davranigini be-
lirlemeye yonelik soru ve 16 adet hediyelesmenin kisiler arasi iletisime etkisini
tespit etmeye yonelik soru yer almaktadir. Veriler SPSS programinda analiz
edilmis ve tanimlayici istatistiklere bakilmistir. Arastirmaya 27/09/2024 tarih
ve 657386 sayil1 Etik Kurul karari ile onay alinmigtir.

Arastirmanin Bulgular:

Bu bolimde katilimcilarin demografik dagilimi, hadiye verme/alma dav-
ranis1 ve hediyelesmenin kisilerarasi iletisime etkisi hakkinda bulgulara yer
verilmektedir.

Katilimcilarin Demografik Dagilimi

Tablo 1de katilimcilarin cinsiyetine gore dagilimi yer almaktadir. Buna
gore katilimcilarin %70.7’si kadin, %29.3’1 erkektir.

Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyetine Gore Dagilimi

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam yiizde
Kadin 277 70,7 70,7 70,7
Erkek 115 29,3 29,3 100,0
Toplam 392 100,0 100,0

Tablo 2de katilimcilarin dogdugu yillara gore dagilimi yer almaktadir.
Buna gore katilimcilarin %37’si 1980-1999 araliginda, %29’u 1965-1979 ve
2000 y1li sonrasi doganlardan olugmaktadir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Dogdugu Yillara Gére Dagilimi

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam yiizde
1925-1945 2 ) 5 )
1946-1964 17 4,3 4,3 4,8
1965-1979 114 29,1 29,1 33,9
1980-1999 145 37,0 37,0 70,9
2000 ve tsti 114 29,1 29,1 100,0
Toplam 392 100,0 100,0

Tablo 3'de katilimcilarin 6grenim durumuna gére dagilimi yer almaktadir.
Buna gore katilimcilarin%54.3’1 lisans, %24.5’] lisansiistii egitime sahiptir.

Tablo 3: Katilimcilarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam yiizde
[kogretim 5 1,3 1,3 1,3
Lise 43 11,0 11,0 12,2
Onlisans 35 8,9 8,9 21,2
Lisans 213 54,3 54,3 75,5
Lisanstisti 96 24,5 24,5 100,0
Toplam 392 100,0 100,0

Tablo 4de katilimcilarin aylik net gelirine gore dagilimi yer almaktadir.
Buna gore katilimcilarin biiyiik gogunlugu, %71.2°si 20 bin lira iistii gelir elde

etmektedir.
Tablo 4: Katilimcilarin Aylik Net Gelirinin Dagilimi
Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam yiizde
0-7.500 TL 9 2,3 2,3 2,3
7.501- 15.000 TL 38 9,7 9,7 12,0
15.001-20.000 66 16,8 16,8 28,8
20.000 st 279 71,2 71,2 100,0
Toplam 392 100,0 100,0

Tablo 5de katilimcilarin mesleklerine gore dagilimi yer almaktadir. Buna
gore katilimcilarin %34.2%si devlet memuru, %29.3’ii 6grenci ve %16.6’s1 6zel

sektor ¢alisanidir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Mesleklerine Gére Dagilimi

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam yiizde
Ev hanimi 11 2,8 2,8 2,8
Emekli 16 4,1 4,1 6,9
Devlet memuru 134 34,2 34,2 41,1
Ozel sektor calisan1 |65 16,6 16,6 57,7
Esnaf 4 1,0 1,0 58,7
fssiz 8 2,0 2,0 60,7
Ogrenci 115 29,3 29,3 90,1
Diger 39 9,9 9,9 100,0
Toplam 392 100,0 100,0

Katilimcilarin Hediye Verme/Alma Davranis

Grafik 1'de katilimcilarin hediye olarak verdikleri iiriin ve hizmetlerin da-
gilim1 yer almaktadir. Bu soruyu 391 kisi yanitlamistir ve ¢oklu segenek isaret-
lemeleri istenmistir. Grafik 1'e gére katiimcilar hediye olarak %79.8 oraniyla
en ¢ok giysi, sirasiyla %76.7 oraniyla aksesuar, %65.2 oraniyla miicevherleri
hediye olarak vermektedir.

Grafik 1: Katiimcilarin Hediye Olarak Verdigi Uriin ve Hizmetlerin Dagilim:

Kirtasiye (Kitap, kalem, defte... 249 (%63,7)
cD/IDVD 35 (%9)
Bitki, (canli gicek, cigek dem... 248 (%63,4)
Fotografl tablo (resim,tablo,... 176 (%45)
Aksesuar (ganla, clizdan, es... 300 (%76,7)
Micevharat (kolye, bileklik, k... 255 (%65,2)
Gida (pasta, gikolata, yemek... 223 (%57)
Hayvan (kedi, képek, balik gi... 33 (%8 4)
Kupon, hediye geki, nakit, 82 (%21)
Eglence veya deneyime yon... 88 (%25,1)
S0s egyas (biblo, magnet,... 229 (%58,6)
Ev egyasi (mutfak esyas, ba... 233 (%59,6)
Giyim (kiyafet, ayakkabi, elbi... 312 (%79,8)
Oyuncak 188 (%48,1)
Elektronik asya (telefon, bilgi. .. 114 (%29,2)
Kisisel bakim Grinler (parfi... 185 (%47.3)
Otomobil -3 (%0,8)
Ev (konut, yazhik gibi)§—4 (%1)
Bisiklet /scooter/ motorsiklet... 24 (%6,1)

Grafik 1'de yer alan hediyeye konu olan iiriin ve hizmetlerde cinsiyetlerin
karsilastirilmasina bakildiginda; kadinlarin en ¢ok %84 ve erkeklerin %70 ora-
ninda hediye olarak giysi aldiklar1 goriiliir. Ikinci sirada kadinlarin %80.8 ve
erkeklerin %66 oraninda aksesuar aldiklar1 ve tiglincii sirada kadinlarin %68
oraninda kirtasiye ve erkeklerin %62 oraninda miicevher aldiklar: tespit edil-
migtir.

Grafik 2de katilimcilarin hediyeleri ne zaman verdiklerinin dagilimi yer
almaktadir. Bu soruda katilimcilarin ¢oklu secenek isaretlemeleri istenmistir.

+ 33
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Buna gore katilimcilarin %90.6’s1 dogum giinlerinde hediye vermektedir. Ka-
tilimcilarin hediye verdikleri diger zamanlar sirasiyla anneler ve babalar giinii
(%65), yilbast (%56.6) ve diigiin ve nisanlar (%54) olmaktadir.

Grafik 2: Katilimcilarin Hediyeleri Ne Zaman Verdiklerinin Dagilimi

Digan/nisan gindnde 212 (%54,1)
Stnnette —115 (%29,3)
Dini bayramlarda 81 (%20,7)
Milli bayramlarda 41 (%10,5)
Dogum giniinde 355 (9690,6)
Mezuniyetinde 177 (%45.2)
Ise baglamasinda 156 (%39,8)
Isinde ylkseldiginde 107 (%27.3)
Emekli cimasinda 63 (%16,1)
Bebegi oldugunda 218 (%55,6)
Anneler babalar glnlde 254 (%64 8)
Sevgililer glininde —178 (%454)
Yilbaginda 222 (%56,6)
Ofdretmenler giniinde 192 (%49)
Misafirlige gittigimde 162 (%41,3)
Yeni bir eve tagindifinda 173 (%44.1)
Yeni ev aldiginda 174 (%44,4)
Veda partisinde 71(%18,1)
Hoggeldin partisinde 59 (%15,1)
Hasta ziyaretimde 165 (%42.1)
Hayir amach (dilenciye, ib... 139 (%35,5)
Bir seyehatten déndigumde 108 (%27,6)
Bir sebep olmadan sponta... 192 (%49)

Grafik 3de Katilimcilarin en ¢ok kime veya kimlere hediye verdiginin
dagilimi yer almaktadir. Bu soruyu 391 kisi yanitlamistir ve katilimcilardan
¢oklu secenek isaretlemeleri istenmistir. Buna gore katilimcilarin en ¢ok arka-
daslarina (%86) ve sirasiyla anne ve babalarina (%83.4), agabey, abla ve diger
kardeslere (%73) hediye aldiklar: tespit edilmistir.

Grafik 3: Katilimcilarin Kime Veya Kimlere Hediye Verdiginin Dagilimi

Anneme/babama 326 (%83,4)

Abime, ablama veya kardesgl... —285 (%72,9)
Esgime 210 (%53,7)
Gocuguma) 193 (%49.4)
Sevgilime 170 (%43,5)
Akrabalanma 172 (%44)
Arkadaglanma 336 (%85.9)
I arkadaglarnima 160 (%40,9)
Komsuma. 131 (%33.5)

Ogretmenime 166 (%42,5)

Grafik 4de katilimcilarin hediye verme nedenlerinin dagilimi yer almak-
tadir. Bu soruyu 391 kisi yanitlamistir ve bu soruda katilimcilarin ¢oklu sege-
nek isaretlemeleri istenmistir. Buna gore katilimcilar en ¢ok karsisindaki kisiyi
onemsedigini gostermek i¢in (%88.5) hediye vermektedir. Diger nedenler sira-
styla karsi tarafi mutlu etmek i¢in (%78.5), 6zel bir kutlama nedeniyle (%75.4)
ve karsisindaki kisiye sevgisini gostermek i¢in (%75) olmaktadir.
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Grafik 4: Katilimcilarin Hediye Verme Nedenlerinin Dagilimi

Sevgimi gdstermek icin

Onu dnemsedidimi gosterme. ..
Sosyal baglanmi gOglendirm...
Kars: taraf benden hediye b...
Kargi taraf mutlu etmek igin
Hediyesine kargilik vermeak iin
Ozel bir gin (anneler gind, ...
Ozel bir kutlama (dogum go...
Bana yapilan bir iyilige karsil...
Bir gin bir isim diserse diye
Yeni statlstnd kutlamak igin...
Yaptiim bir hatay dlzeitme...

283 (%74.9)
—346 (%88,5)

157 (%40,2)

46 (%11,8)
307 (%78,5)

136 (%34,8)
276 (%70.6)

295 (%75.4)
163 (%41,7)

14 (%3,6)
31(%7.9)
96 (%24.6)

Grafik 5de katilimcilarin hediye verirken nelere dikkat ettiginin dagilimi
yer almaktadir. Bu soruyu 391 kisi yanitlamis ve katilimcilardan ¢oklu secenek
isaretlemeleri istenmistir. Buna gore katilimcilar hediye verirken veya segerken
en ¢ok hediye verecegi kisinin zevklerini (%87.7) dikkate almaktadir. Diger ne-
denler sirasiyla karsi taraf i¢in 6zel ve anlamli bir hediye olmasi (%71.9) ve hediye
verecegi kisiyle arasindaki bagin derinligini dikkate almas1 (%66.5) olmaktadir.

Grafik 5: Katihmcilarin Hediye Verirken/Secerken Nelere Dikkat Ettiginin Dagilim

Hediye varecedim kisinin zevk. ..

Hediyenin friyatina bakanm
Hediyenin markah clmasina ba

Aramizdaki ilignin bagin derinli...

Statiime uygun hediye alinm|

Kaliteli hediye alinm

Eflenceli hediye alinm

Karg: taraf igin &zellanlami bir...

Onun da kargilik verebilecegi d...

343 (%87.7)

149 (%38,1)

71 (%18,2)
280 (%66.5)
80 (%23)
168 (%443,2)
126 (%32.2)
281 (%71.9)
56 (%14,3)

Tablo 6da katilimcilarin hediye verme sikliginin dagilimi yer almaktadir.
Buna gore katilimcilarin gogunlugu (%59.6) ayda bir hediye vermektedir. Di-
ger hediye verme sikliklar: sirasiyla yilda bir defa hediye alma (%24) ve sabit
olmayan zamanlarda (%16.3) hediye almadir.

Tablo 6: Katilimcilarin Hediye Verme Sikliginin Dagilimi

Say1 Yiizde | Gegeerli Yiizde Toplam yiizde
Hig hediye almaz 6 1,5 1,5 1,5
Haftada bir defa hediye alir |30 7,7 7,7 9,2
Ayda bir defa hediye alir 197 50,3 50,4 59,6
Yilda bir defa hediye alir 94 24,0 24,0 83,6
Diger 64 16,3 16,4 100,0
Toplam 392 100,0

Tablo 6da yer alan katilimcilarin hediye verme sikliginin dagilimina cin-
siyet bazinda bakildiginda kadinlarin en ¢ok %51 orani ve erkeklerin %48 ora-
niyla ayda bir hediye aldig: tespit edilmistir.
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Tablo 7de katilimcilarin verdigi hediyeleri edinme durumlarimin dagi-
lim1 yer almaktadir. Buna gore katilimcilar en ¢ok kendileri arastirarak satis
yerinden hediye alir (%65.2) iken ikinci sirada (%31) hediyeleri internetten

almaktadir.

Tablo 7: Katilimcilarin Verdigi Hediyeleri Edinme Durumlarinin Dagilimi

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam yiizde

Kendi arastirir ve satu

yerine gid§er satin ahr$ 295 65,2 65.2 65,2
Internetten satin alir 122 31,2 31,2 96,4

Kendi yapar 8 2,0 2,0 98,5

Hediye vermez 3 3 98,7

Diger 6 1,3 1,3 100,0

Toplam 392 100,0

Tablo 7de yer alan katilimcilarin verdigi hediyeleri edinme durumlarinin
dagilimina cinsiyet bazinda bakildiginda kadinlarin en ¢ok %63 oraniyla ve
erkeklerin %70 oraniyla hediyeyi arastirarak satis yerinden satin aldiklari tes-
pit edilmistir.

Tablo 8de katilimcilarin yilda ortalama kag kisiye hediye verdiginin da-
gilimi yer almaktadir. Buna gore katilimcilar en gok (%44.5) 0 ile 5 adet aras1
sayida kisiye hediye almaktadir. Ikinci sirada (%37.5) 6 ile 10 adet aras1 sayida
kisiye hediye aldiklar tespit edilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Yilda Ortalama Kag Kisiye Hediye Verdiginin Dagilimi

Gegerli
Say1 | Yizde |[Yiizde |Toplam yiizde
0 ile 5 adet aras1 sayida kisiye hediye alir 174  |44.4 44,5 44,5
6 ile 10 adet aras1 sayida kisiye hediye alir 147 37,5 37,6 82,1
11 ile 15 adet aras1 sayida kisiye hediye alir |40 10,2 10,2 92,3
15 ve tistli sayida kisiye hediye alir 31 7,9 7,9 100,0
Toplam 392 100,0

Tablo 8de yer alan yilda ortalama kag kisiye hediye alindigiyla ilgili da-
gilima cinsiyetler bazinda bakildiginda kadinlarin en gok %43 oraniyla yilda
ortalama 6 ile 10 kisiye hediye aldigy; erkeklerin ise en ¢ok %63 oraniyla 0 ile
5 arasi sayida kisiye hediye aldig: tespit edilmistir. Yani kadinlar erkeklerden
daha ¢ok sayida kisiye hediye almaktadir.

Tablo 9da katilimcilarin hediyeler i¢in yilda ortalama kag lira harcadig-
nin dagilimi yer almaktadir. Buna gore katilimcilar gogunlukla (%42.6) yilda
bin ve besg bin lira arasi hediye icin harcamaktadir. Ikinci sirada hediye icin
(%24.7) bes bin ile on bin lira aras1 hediye i¢in harcadiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 9: Katilimcilarin Hediyeler I¢in Yilda Ortalama Kag Lira Harcadigimin Dagilimi

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplam yiizde
0-1.000 tl 71 18,1 18,1 18,1
1.001-5.000 tl 167 42,6 42,6 60,7
5.001-10.000 tl 97 24,7 24,7 85,5
10.000 tl Gstit 56 14,3 14,3 99,7
Kendi yaptig1
$eyleri};15di§e eder |! 3 3 1000
Toplam 392 100,0 100,0

Tablo 9da yer alan katilimcilarin hediyeler i¢in yilda ortalama kag lira
harcadig1 dagilimina cinsiyet bazinda bakildiginda; kadinlarin en ¢ok %43
orantyla ve erkeklerin en ¢ok %42 oraninda hediyeler i¢in yilda ortalama bin
ile bes bin lira harcadiklar: tespit edilmistir.

Tablo 10da katilimcilarin yaslar: ile hediyeler i¢in harcadiklar1 miktar
arasi iliski yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin yaglari ile hediyeler i¢in
harcadiklar1 miktar arasinda (p:0, 01) yiiksek diizeyde anlaml bir iligki goriil-
mektedir. Yani katilimcilar yaslar: arttik¢a hediye almak i¢in daha ¢ok harca-
ma yapmaktadir.

Tablo 10: Katilimcilarin Yaslar: [le Hediyeler Icin Harcadiklart Miktar Aras: Iliski

Hediyeler
I¢in Yilda
Ortalama Dogdugunuz yil
Kag Lira agagidaki hangi aralikta
Harcarsiniz? | yer almaktadir?
Hediyeler i¢in Yilda Ortalama Kag | Pearson 1 =351
Lira Harcarsiniz? Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 392 392
Dogdugunuz yil agagidaki hangi Pearson -,351%* 1
aralikta yer almaktadir? Correlation
Sig. (2-tailed) |,000
N 392 392

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 11de katilimcilarin 6grenim durumu ile hediyeler i¢in harcadiklar:
miktar arasi iligki yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin 6grenim durumu
ile hediyeler i¢in harcadiklar1 miktar arasinda (p:0.01) yiiksek diizeyde anlamli
bir iliski goriilmektedir. Yani katilimcilar 6grenim diizeyleri arttik¢a hediye
almak i¢in daha ¢ok harcama yapmaktadir.
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Tablo 11: Katihmcilarin Ogrenim Durumu Ile Hediyeler Icin Harcadiklar: Miktar Aras

Iliski

Hediyeler I¢in

Yilda Ortalama

Kag Lira Ogrenim

Harcarsiniz? Durumunuz nedir?
Hediyeler I¢in Yilda | Pearson Correlation 1 ,137%%
Ortalama Kag Lira | Sig. (2-tailed) ,007
Harcarsiniz? N 392 392
Ogrenim Pearson Correlation 137 1
Durumunuz nedir? Sig. (2-tailed) ,007

N 392 392

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 12'de katilimcilarin kazanglari ile hediyeler i¢in harcadiklar: miktar
arasi iligki yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin aylik kazanglari ile hediye-
ler i¢in harcadiklar1 miktar arasinda (p:0.01) yiiksek diizeyde anlaml bir iligki
goriilmektedir. Yani katilimcilarin kazanglar arttik¢a hediye almak i¢in daha
¢ok harcama yapmaktadir.

Tablo 12: Katilimcilarin Kazanglar: Ile Hediyeler I¢in Harcadiklart Miktar Aras: Iliski

Ailenizin Hediyeler I¢in
aylik net geliri| Yilda Ortalama
toplamda ne |Kag Lira
kadar? Harcarsiniz?
Ailenizin aylik net |Pearson 1 ,315%*
geliri toplamda ne |Correlation
kadar? Sig. (2-tailed) ,000
N 392 392
Hediyeler I¢in Yilda | Pearson ,315%* 1
Ortalama Kag Lira |Correlation
Harcarsiniz? Sig. (2-tailed) |,000
N 392 392

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 13de katilimcilarin bir hediyeyi almak i¢in ortalama ne kadar siire
harcadiginin dagilimi yer almaktadir. Buna gore katilimcilar bir hediye almak
i¢in en gok (%29.2) bir hafta arastirma yapmaktadir. Sirastyla katilimcilar he-
diye almak i¢in (%27.7) bir saatten fazla zaman harcamakta ve (%21.3) bir giin
zaman harcamaktadir.
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Tablo 13: Katilimcilarin Hediye Almak Icin Ortalama Ne Kadar Siire Harcadiginin

+ 39

Dagilimi
Say1 Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam yiizde

1 saatten az 52 13,3 13,3 13,3

1 saatten fazla 108 27,6 27,7 41,0

1 giin 83 21,2 21,3 62,3

1 hafta 114 29,1 29,2 91,5

1ay 18 4,6 4,6 96,2

Diger 15 4.2 4.2 96,4
Toplam 392 100,0

Tablo 13de yer alan katilimcilarin bir hediyeyi almak i¢in ortalama ne ka-
dar siire harcadiginin dagilimina cinsiyet bazinda bakildiginda hediye almak
i¢in kadinlar en ¢ok %32 oraniyla bir hafta siire harcarken erkekler en ¢ok %30
orantyla bir giin stire harcamaktadir.

Tablo 14de katilimcilarin hediyeyi nasil verdiginin dagilimi yer almak-
tadir. Buna gore katilimcilarin biiyiik gogunlugu (%90) ¢ogunlukla bulusarak
hediyelerini elden vermektedir.

Tablo 14: Katilimcilarin Hediyeyi Nasil Verdiginin Dagilimi

Say1 Yiizde | Gecerli Yiizde | Toplam yiizde
Cogunlukla Bulusarak elden verir §353 90,1 90,1 90,1
Cogunlukla Kargo ile gonderir 33 8,4 8,4 98,5
Bagkast aracihigryla génderir 2 ,5 .5 99,0
Ofisine, evine ¢antasina birakir 2 5 .5 99,5
Diger 2 5 ) 100
Toplam 392 100,0 100,0

Tablo 14de yer alan katilimcilarin hediyeyi nasil verdiginin dagilimina
cinsiyet bazinda bakildiginda kadinlar ve erkekler %90 oraniyla hediyeyi bu-
lusarak elden vermeyi tercih etmektedir.

Tablo 15de katilimcinin hediye verdigi kisiden hediye almay1 beklemesi
durumu yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin %42.3’4 hediye verdigi kisi-
den hediye almay1 beklememekte iken %37’si kismen beklerken, %20.7’si he-
diye almay1 beklemektedir.
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Tablo 15: Katilimcinin Hediye Verdigi Kisiden Hediye Almay: Beklemesi Durumu

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde [ Toplam yiizde
Evet 81 20,7 20,7 20,7
Hayir 166 42,3 42,3 63,0
Kismen 145 37,0 37,0 100,0
Toplam 392 100,0 100,0

Tablo 16da katilimcilarin hediye verdigi kisinin hediyeyi sakladigini veya
kullandigini takip etmesi durumu yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin
%38.5%si hediye verdigi kisinin hediyeyi sakladigini veya kullandigin: takip et-
medigini, %33.4’1i ise hediye verdigi kisinin hediyeyi sakladigini veya kullan-
digini takip ettigini ifade etmistir.

Tablo 16: Katilimcilarin Hediye Verdigi Kisinin Hediyeyi Sakladigini Veya Kullandigini

Takip Etmesi Durumu

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde | Toplam yiizde
Evet 131 33,4 33,4 33,4
Hayir 151 38,5 38,5 71,9
Kismen 110 28,1 28,1 100,0
Toplam 392 100,0 100,0

Tablo 17de katilimcilarin hediye verdigi kisilerden daha sonra hediye alip
almadig1 yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin %69’u hediye verdigi kisiler-
den bir kismindan hediye aldigini belirtirken %29’u hediye verdigi tiim kisiler-
den daha sonra hediye aldigini ifade etmistir.

Tablo 17: Katilimcilarin Hediye Verdigi Kisiden Daha Sonra Hediye Almast Durumu

Say1 | Yiizde Gecerli Yiizde Toplam yiizde
Hepsinden almistir 114 29,1 29,1 29,1
Bir kismindan almigtir 270 68,9 68,9 98,0
Hig¢birinden almamamistir |8 2,0 2,0 100,0
Toplam 392 100,0 100,0

Katilimcilarin Hediye Ahgverisinin Kisiler Arast Iletisimlerine Etkisi

Tablo 18de katilimcilara hediye aldiklarinda hediye aldiklar: i¢in nasil
hissettikleri ve hediye verene kars: gelistirdikleri duygularin dagilimi yer al-
maktadir. Tabloda besli likert 6lcegine gore verilen yanitlarin aritmetik orta-
lamas1 yer almaktadir. Tablo 18de yer alan birinci sirada katilimcilar hediye
aldiklarinda 3.96 ortalama ile mutlu olduklarini ve o giinlerinin giizel gectigini
ifade etmislerdir. Hediye alan katilimcilar 3.56 ortalama ile hediye veren kisiye
kars1 duygularinin olumlu yonde gelistigini belirtmistir. Katilimcilar 3.18 or-
talama ile hediyeye karsilik vermek zorunda hissettiklerini ifade etmislerdir.
Katilimcilar, 2.26 ortalama ile aldiklar1 hediyenin durumuna gore begenip be-
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genmediklerine gore hislerinin degisecegini ifade etmislerdir. Hediyenin mad-
di degerine gore hislerinin nasil olduguna karar verme durumunda ortalama
1.97 olarak belirlenmistir. Burada hediyenin maddi durumunun hediyelesme-
de hislerde dogrudan etkili olmadig1 sonucuna ulagilabilir. Hediyenin mane-
vi ve sembolik degerinin kisiler arasi iliskilerde etkisi 3.6 ortalama ile yiiksek
ciktig1 soylenebilir.

Tablo 18: Katilimcilarin Hediye Verme Ve Almalarinin Kisiler Arast Iletisime Etkisi

Hediye Almak Size Nasil Hissettirir? Ortalama
1 Mutlu olur o giinii giizel geger 3.96
2 Hediye aldig1 kisiye olumlu hisleri artar 3.56
3 Hediye aldig: kisiye kendisi de hediye vermek ister, borglu hisseder 3.18
4 Hediyeyi begenme durumuna gore hisleri degisir 2.26
5 Hediyenin maddi degerine bakar 1.97
6 Hediyenin manevi, sembolik degerine bakar 3.60
7 Neden kendisine hediye alindigini sorgular 2.19
8 Verdigi hediyesine karsilik olarak kendisine hediye alindigini diistiniir |2.27
9 Hediyesini begenmigse saklar ve kullanir 3.83
10 | Hediyesini begenmemisse hislerini belli etmez 3.59
11 | Hediyesini begenmemigse atar veya baskasina verir 1.87
12 | Kendisine alinan hediyeden arkadaglarina bahseder 3.94
13 Kendisine hediye aldig i¢in kars: tarafa hediye almasi gerektigini 3.00

distiniir
14 | Sevmedigi birinden hediye gelmisse kabul etmez, geri ¢evirir 2.32
15 Sevmedigi birinden gelmigse kabul eder ama saklamaz veya kullanmaz |2.53
16 | Sevip sevmedigim kisiden gelmesi fark etmez, hediyeyi kullanir veya | 2.77

saklar

Kars: tarafin neden hediye aldig: ile ilgili siiphe duyma durumunda or-
talama 2.19 ile diisiik diizeyde ¢ikmustir. Katilimcilarin aldigr hediyenin kars:
tarafin bir hediyesine karsilik olarak aldigini diisiinmesi durumunda ortala-
ma 2.27 ile ortalamanin altinda kalmistir. “Hediyesini begenmissem saklar ve
kullanirim” ifadesinin ortalamasi 3.83 ile gorece yiiksek bir ortalama ¢ikmig-
tir. Burada hediyeyi alan kisinin ihtiyac1 ve zevklerine uygunlugunun énemli
oldugu sonucuna ulasilabilir. “Hediyesini begenmemissem belli etmem” ifa-
desinin ortalamasi 3.59 olarak olusmustur. Burada iliskilerde nezaket geregi
hediyesini begenmemisse bile kars: tarafi incitmemek i¢in hislerin saklandig:
sonucuna ulasilabilir. “Hediyesini begenmemissem atar veya bagkasina veri-
rim” ifadesinin ortalamasi 1.87 gibi en diisiik ortalamay1 almistir. Yani hediye
begenilmemisse bile atilmiyor veya baskasina verilmiyor sonucuna ulasilabilir.
“Bana alinan hediyeden arkadaglarima bahsederim” ifadesinin ortalamas1 3.94
ile en yiiksek ortalamay: saglamistir. Burada hediyeden bahsederek kisinin
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kendi itibarini arttirma ¢abasindan bahsedilebilir. “Bana hediye aldig1 i¢in ona
hediye almam gerektigini diisiintirim” ifadesinin ortalamasi 3.00 olarak olus-
mustur. Kisilerin hediyeye karsilik hediye almak gerektigi konusunda ortala-
ma bir hisse sahip oldugu soylenebilir. “Sevmedigim birinden gelmisse kabul
etmem, geri ¢eviririm” ifadesinin ortalamasi 2.32 gibi diisiik bir ortalamadir.
Burada begenilmeyen hediyelerin iligkilerin kalitesini bozmasina izin verilme-
digi, iliskinin devamliligina zarar vermedigi sonucu ¢ikarilabilir. “Sevmedigim
birinden gelmisse kabul eder ama saklamam veya kullanmam” ifadesinin orta-
lamasi 2.53 gibi diisiik bir ortalamadir. Ayni sekilde sevip sevmedigim kisiden
gelmesi fark etmez, hediyeyi kullanir veya saklarim ifadesinin ortalamasi da
2.77 gibi diistik bir ortalamadir. Yani kisiler hediyeye sembolik bir anlam yiik-
lemek yerine hediyeyi veren kisiden bagimsiz olarak ihtiyaglarini gidermesi
veya zevklerine uygunlugunu 6nemsemektedir.

Sonug ve Oneriler

Giintimiizde insanlarin is ve 6zel hayatlarinda yiiz yiize iletisim yerine
yeni iletisim teknolojileri araciligiyla iletisim kurmayi tercih etmeleri kisiler
arasindaki iletisimde sorunlara yol agmaktadir. Iletisimde fiziksel yakinlik ve
beden dilinin avantajlarindan yoksun bir iletisim insanin ihtiya¢ duydugu sos-
yallesme siirecine zarar vermektedir. Bu noktada hediyelesme kisiler arasinda
kurulan iletisim siirecini iyilestirme, ihtiya¢ duyulan aidiyet duygusunu sag-
lamak a¢isindan 6nemlidir. Hediyelesme insanlik tarihi kadar eski bir iletisim
aracidir. Eskiden topluluklar iliskiler gelistirmek amaciyla toplumsal diizeyde
birbirleri ile hediyelesirken modern diinyada topluluklarin dagilmasi, sehirles-
me ile bireylerin yalnizlagmasi ve aralarindaki mesafelerin artmasi ile hediye-
lesme bireysel diizeyde yapilan bir aligverise dontismiistiir.

Bu ¢alisgmada hediyelesmenin kisiler arasi iletisimdeki etkisini 6lgmek
amaclanmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kulla-
nilmistir. Amagh 6rneklem yontemi ile segilen 392 kisi arastirmanin 6rnekle-
mini olusturmaktadir.

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 1980-1999 araliginda doganlardan olus-
maktadir. Yani hali hazirda ¢alismakta olan kisilerden olusmaktadir. Katilim-
cilarin biiyiik gogunlugu lisans mezunudur. Katilimcilarin bityiik ¢ogunlugu,
20 bin lira iistii gelir elde etmektedir ve devlet memurlarindan olusmaktadir.

Katilimcilar hediye olarak en ¢ok giysi verirken ikinci sirada aksesuar ve
miicevher vermektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu dogum giinlerinde hediye
vermektedir. Katilimcilar en ¢ok karsisindaki kisiyi dnemsedigini gostermek
i¢in hediye vermektedir. Katilimcilar hediye verirken veya segerken en ¢cok he-
diye verecegi kisinin zevklerini dikkate almaktadir. Katilimcilar en ¢ok kendi-
leri aragtirarak satig yerinden hediye almaktadir. Katilimcilar cogunlukla yilda
ortalama en ¢ok 5 kisiye hediye alrken yilda 5 bin lira hediye i¢in harcamak-
tadir.
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Katilimcilarin yaslar ile hediyeler i¢in harcadiklar: miktar arasinda yiik-
sek diizeyde anlaml: bir iligki gortilmektedir. Yani katilimcilar yaslar: arttik¢a
hediye almak i¢in daha ¢ok harcama yapmaktadir. Katilimcilarin 6grenim du-
rumu ile hediyeler i¢in harcadiklar1 miktar arasinda yiiksek diizeyde anlamli
bir iligki goriilmektedir. Yani katilimcilar 6grenim diizeyi arttik¢a hediye al-
mak i¢in daha ¢ok harcama yapmaktadir. Katilimcilarin aylik kazanglar: ile
hediyeler i¢in harcadiklar: miktar arasinda ytiksek diizeyde anlaml bir iligki
gorillmektedir. Yani katilimcilar kazanglar: arttik¢a hediye almak icin daha
¢ok harcama yapmaktadir.

Katilimcilar bir hediye almak i¢in en ¢ok bir hafta arastirma yapmaktadir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu ayda bir hediye vermektedir. Katilimcilarin biiyiik
¢ogunlugu bulusarak hediyelerini elden vermektedir. Kisilerin hediyelerini
bulusarak vermesi, kars1 taraf ile yiiz yiize iletisimi tercih etmesi, sevgisini
gosterme, takdir bekleme ihtiyacini karsilamaktadir. Fiziksel yakinlik ayni1 za-
manda yukarida incelenen Kisiler Arasi Cekim Kurami bilesenlerinden yakin-
lik unsurunun hediyelesmede 6nemli oldugunu géstermektedir.

Hediye verme davranisi cinsiyet bazinda karsilastirilmigtir. Buna gore ka-
dinlarin ve erkeklerin en ¢ok hediye olarak giysi aldiklar1 goriiliir. Kadinlarin
ve erkeklerin en ¢ok hediyeyi arastirarak satis yerinden satin aldiklar tespit
edilmistir. Kadinlarin en ¢ok yilda ortalama 10 kisiye hediye aldigy; erkeklerin
ise 5 kisiye hediye aldig: tespit edilmistir. Yani kadinlar erkeklerden daha ¢ok
sayida kisiye hediye almaktadir. Hediye almak i¢in kadinlar en ¢ok bir hafta
stire harcarken erkekler en ¢ok bir giin siire harcamaktadir. Yani kadinlar he-
diye almak i¢in erkeklere gore daha uzun zaman harcamaktadir. Kadinlarin ve
erkeklerin en ¢ok ayda bir hediye aldig1 tespit edilmistir. Kadinlar ve erkekler
biiyiik ¢ogunlukla hediyeyi bulusarak elden vermeyi tercih etmektedir.

Katilimcilar ¢ogunlukla hediye verdigi kisi veya kisilerden hediye almay1
beklememektedir. Bu sonug yukarida incelenen Sosyal Aligveris Kuramr'nda
gecen, insan iliskilerini ekonomik bir bakis acisiyla ele almasi ve bireylerin
sosyal etkilesimlerini kar-zarar hesaplarina dayanarak degerlendirdigi savinin
hediye aligverisinde gegerli olmadigini gostermektedir. Yani hediye almak i¢in
hediye vermemektedir.

Katilimcilara hediye aldiklarinda nasil hissettikleri ve hediye verene kars:
gelistirdikleri duygularin dagilimi besli likert 6l¢egine gore puanlandirilmis ve
yanitlarin aritmetik ortalamasi alinmaigtir.

Katilimcilar hediye aldiklarinda mutlu olduklarini ve o giinlerinin giizel
gectigini yiiksek bir ortalama ile ifade etmislerdir. Katilimcilar yiiksek bir or-
talama ile hediye aldiklarinda hediye veren kisiye kars1 duygularinin olumlu
yonde gelistigini belirtmistir. Burada hediye almanin Kisiler arasi iletisimdeki
pozitif etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bu durum ayni zamanda Kisiler
Aras1 Cekim Kuramui bilesenlerinden olan karsiliklilik unsurunun hediyeles-
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mede gecerli oldugunu gostermektedir. Karsiliklilik, bir kisinin kendisine ilgi
gosteren diger kisilere karsi cekim duygusu hissetmesini ifade etmektedir. Yani
kisilerin kendisine hediye veren kisilere olan olumlu duygular1 gelismekte ve
aralarindaki iliski iyi yonde pekismektedir.

Katilimcilar ortalamanin iistiinde bir oranda ile hediyeye karsilik vermek
zorunda hissettiklerini ifade etmislerdir. Tiirk toplumunda 6zellikle niigiin ve
nisanlarda takilan hediyeler ve bu hediyelerin degeri diigiin/nisan sahipleri
tarafindan kayda alinmaktadir. Béylelikle diigiin sahipleri kendilerine verilen
hediye (altin taki veya para) ile kendilerinin 6nceden verdigi hediyeyi karsilas-
tirmaktadir. Yukaridaki yanitlarda katiimcilarin yarisindan ¢ogunun diigiin
veya nigsanlarda hediye verdigigi goriilmektedir. Ozellikle diigiin ve nisanlarda
takilan takinin veya verilen paranin degerinin aileler arasindaki iliskinin ka-
litesi iizerinde etkisi biyiiktiir. Ozellikle diigiin ve nigsanlarda takilan hediye-
lerin degerinin ve karsilik olarak verilmesinin kisiler arasi iletisimdeki etkisi
Sosyal Aligveris Kuramrnin temel varsayimi olan iliskilerin devamliliginda
fayda-maliyet hesabinin yapilmasinda gegerli oldugu sonucuna ulagilabilir.

Katilimcilar, diisiik bir ortalama ile aldiklar1 hediyenin durumuna gore
begenip begenmediklerine gore hislerinin degisecegini ifade etmislerdir. He-
diyenin maddi degerine gore hislerinin nasil olduguna karar verdiklerini ol-
dukga diisiik bir ortalamayla ifade etmislerdir. Burada hediyenin maddi du-
rumunun hediyelesmede hislerde dogrudan etkili olmadig1 sonucuna ulasi-
labilir. Hediyenin manevi ve sembolik degerinin kisiler arasi iligkilerde etkisi
oldukga yiiksek bir ortalamaya ulagmistir. Buradaki yanitlarda Sosyal Aligveris
Kuramr'nin temel varsayimlar1 olan iligkilerin devamliliginda fayda-maliyet
hesab1 yapmanin gegerli olmadig1 goriilmektedir. Kurama gore kisiler diger
insanlardan saglayacaklar: faydalar1 maliyetlerini astiginda onlarla olan iligki-
lerini devam ettirme karar1 almaktadir.

Katilimcilarin kars tarafin neden hediye aldigi ile ilgili stiphe duymalar:
hissinde ve aldig1 hediyenin kars1 tarafin bir hediyesine karsilik olarak ver-
digini diistinmesi durumunda ortalama diisiik diizeyde ¢ikmustir. Aldiklar:
hediyeyi begenmislerse saklamalar1 ve kullanmalar1 durumunda ortalama go-
rece yiiksek bir diizeydedir. Burada hediyeyi alan kisinin ihtiyac1 ve zevklerine
uygunlugunun énemli oldugu sonucuna ulasilabilir. Aldiklar1 hediyeyi begen-
mediklerinde hislerini belli etmemeleri durumunda ortalamanin iistiinde bir
oran elde edilmistir. Burada iliskilerde nezaket geregi hediyesini begenmemis-
se bile kars1 tarafi incitmemek i¢in hislerini saklandig1 sonucuna ulasilabilir.
Aldiklar1 hediyeyi begenmediklerinde atmalar1 veya bagkalarina vermeleri
durumunda ortalama diger yanitlara gore en diisiik diizeydedir. Yani aldiklar1
hediyeyi begenmemislerse bile atmiyor veya baskasina vermiyorlar sonucuna
ulagilabilir. Katilimcilarin aldiklar1 hediyeden arkadaslarima bahsetmesi du-
rumunda en yiiksek ortalamaya ulagilmistir. Burada aldiklar: hediyeden bas-
kalarina bahsederek kisinin kendi itibarini arttirma ¢abasindan bahsedilebilir.
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Burada Kisiler Aras1 Cekim Kuramrnin sosyal onay unsurunun varligindan
bahsedilebilir. Sosyal onay, baskalarinin bir kisiyi olumlu degerlendirmesi ve
kabul etmesi durumunda, kisinin ¢ekiciliginin artmasi ve toplum tarafindan
begenilmesinin, kisinin kendine olan giivenini artirmasidir. Katilimecilar al-
diklar1 hediyeden bagkalarina bahsederek sevilen ve begenilen bir insan oldu-
gundan yani sosyal onay aldigindan bahsetmektedir.

Katilimcilar kendilerine hediye alindig1 igin kars1 tarafa hediye almalar
gerektigini diisinmeleri durumunda kararsizlik diizeyinde bir ortalama olus-
mustur. Kisiler hediyeye karsilik hediye almak gerektigi konusunda net bir
hisse sahip olmadiklar1 séylenebilir. Katilimcilar sevmedikleri birinden hediye
geldiginde kabul etmemeleri, geri ¢evirmeleri durumunda diisiik bir ortalama
elde edilmistir. Yani katilimcilar sevmedikleri kisiden dahi gelse hediyeyi geri
gevirmeyerek nezaket kurallarina uymaktadir.

Katilimcilar sevmedikleri birinden hediye geldiginde kabul edip ama sak-
lamayip kullanmamalar1 durumu oldukga diisiik bir ortalamaya ulagmigtir.
Ayni sekilde kimden gelirse gelsin, sevdigi veya sevmedigi birisi hediye ver-
diginde fark etmeden hediyeyi kullanma veya saklamalar1 durumunda disiik
bir ortalama ¢ikmistir. Yani kisiler hediyeye sembolik bir anlam yiiklemek
yerine hediyenin veren kisiden bagimsiz olarak ihtiyaglarini gidermesi veya
zevklerine uygunlugunu 6nemsemektedir.

[letisim galigmalarinda, kisilerarasi iletisgimin kuramsal diizlemdeki bilgi-
lerin 15181nda gerek aile gibi birincil gruplar gerekse is ve okul ortamui gibi ikin-
cil gruplar tizerine ¢aligmalarla hediyelesmenin iligski yonetimine etkileri daha
genis bir perspektifte incelenebilir. Hediyelesmenin yani sira ziyaretler, bos
zaman etkinlikleri ve is ortakliklar: gibi konularda da kisileraras: iletisimin
kuramsal temelleri tizerinden degerlendirerek incelenmesi alanyazina énemli
katkilar sunacaktir.
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1. Giris

Kadin ve erkek olarak bilinen ilk ayrim mitolojide ve dinler tarihinde
Adem ve Havvaya kadar gider. Ademin Havvanin sol kaburga kemiginden
yaratildig1 bildirilmektedir. Kadin erkek cinsiyetinin ayrimi konusunda din-
ler tarihinde, mitolojide bu ayrimin 6rneklerine rastlanmaktadir. Mitolojik
acidan bakildiginda kadinin daha ¢ok giizellik agisindan fiziksel 6zellikleri-
nin 6n plana ¢ikarildigi, (6rnegin Afrodit, Sireneler vb.) erkeklerin ise daha
cok giic, fiziksel giic, iktidar kavramlari ile (6rnegin Herkiil, Zeus) mitolojik
hikayelerde yer aldig1 goriilmektedir. Gliniimiiziin kiiresellesen diinyasinda
kadin ve erkek olmaya iliskin benzer ikonlarin kiiltiire bagli olarak gelistigi,
gorsel-isitsel medya ve internet kanali ile de yayginlik kazandig1 soylenebilir
(Gokaliler ve Saatcioglu, 2023, s. 79; Ozer, 2021, s. 30). Kadin ve erkek olmaya
iliskin algilarimiz 6zellikle kitle iletisim kanallarindan biri olan reklam yoluy-
la siirekli olarak degismekte ve doniismektedir. Reklam yayinlarinin insanlara
ve insan gruplarina etkisi diistintildigiinde, toplumsal cinsiyete dayali rollerin
insasindaki giicii de kaginilmazdir. Medyanin toplumsal hareketleri ilgilendi-
ren islevleri vardir. Bu islevler ile ilgili olarak ile ilgili olarak; bilgilendirme
islevi, 6rnek/model olma islevi, yonlendirme islevi, baglanti islevinden bahse-
dilmektedir (Uysal, 2016, s. 104-113). Bilgilendirme islevi toplumun bilgilen-
dirilmesini icermektedir. Ornek model alma islevi bu konuda topluma 6rnek
modeller sunmaktadir. Baglant1 islevi sayesinde de Kkitle iletisim araglar1 yolu
ile insan topluluklarinin birbirinden habersiz ve uzaktaki insanlar: farkinda
olmadan veya kasitli olarak birbirine baglayabilmektedir. Ornek/model olma
islevi ile toplumda 6rnek olusturabilir. Yonlendirme islevi sayesinde ise top-
lumsal olarak insanlari/gruplar1 yonlendirebilir, etkileyebilir. Bu agidan bakil-
diginda medya 6nemli bir giigtiir.

Tiiketicilerin marka imaji ile ilgili zihinlerinde olusturduklar: algilar, ka-
dinin toplumsal cinsiyeti rolii ile iligkili semalar1 destekler nitelikte olabilmek-
tedir. Marka reklamlarinda temsil edilen kadin ve erkek olmaya iliskin ikonlar,
toplumsal cinsiyet kaliplari, kiiltiirel roller ve zaman igerisinde degisen rol al-
gist ile sekillenmektedir. Toplumsal cinsiyet algilarini giiglendiren reklamlar,
ayn1 zamanda toplumsal cinsiyete dayali rol kaliplarinin yeniden dizaynina
etki etmektedir. Bu ¢aligma, kozmetik sektoriinde yerlesik bir kiiresel marka-
nin, reklam kampanyalar1 yoluyla toplumsal cinsiyet ve kadin temsili ile iligkili
hangi unsurlar1 6ne ¢ikardigini incelmeyi hedeflemektedir. Arastirma sorulari,
segilen markanin reklamlarinda kadinlar1 nasil temsil ettigini, kadin ve erkek
temsili arasinda fark olup olmadigini, kad: temsilinin toplumsal cinsiyet kalip
yargilarini destekleyen / karsi gikan yonlerinden hangisine yakin oldugunu ve
markanin toplumsal cinsiyet esitligine duyarli olup olmadigini belirlemek iize-
re tasarlanmustir.
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2. Kavramsal Cerceve

Cinsiyet kavramina biyolojik agidan bakildiginda, kadin ve erkekler ara-
sindaki biyolojik, genetik ve fizyolojik 6zellikler bakimindan goézlemlenen
farklardan bahsedilmektedir. Basta biyolojik farkliliklarla 6ne ¢ikan cinsiyet
algisi, toplumsallasma (sosyalizasyon) siireci ile kadini ve erkegi farkli nok-
talara, farkl ilgi alan1 ve uzmanlagmalara, giyim tarzlarinda degisikliklere ve
en nihayetinde farklilasmis rollere yonlendirmektedir. Kadin ve erkege yiikle-
nen bu atiflar ve farkli rollerle “toplumsal cinsiyet” kavrami sekillenmektedir.
Kadin, kadin olmaktan kaynakl: birtakim roller igerisine girer veya kadin ol-
masindan kaynakli belli rol beklentileri olusur ve erkekten de erkek olmaktan
kaynakli rollere yonelir veya erkek olmasindan kaynakl cinsiyetine yiiklenen,
beklenen roller olusmaktadir.

Bu rol ve beklentilerin kiiltiirden kiiltiire de degisebilmesi miimkiindiir
ve ayr1 arastirmalarin konusu olabilir. Diinya {izerinde nasil tek bir diisiince,
tek bir dil yoksa ayni sekilde tek bir yasayis bi¢imi yoktur. Cok kiiltiirliiliige
duyarli bir bakis agisindan bakilmak istenirse diinyada gok farkl: kiiltiirler, cok
farkli kadin ve erkek prototipleri, ¢ok farkli hayat bigimleri ve ¢ok farkl: aile
sistemleri bulunmaktadir. Anaerkil ve ataerkil toplum bi¢imleri bu farklilag-
manin temel bir 6rnegidir. R. E. Nisbet'in (2007) diisiincenin cografyas: kita-
binda bahsettigi “bireyci - topluluk¢u kiiltiir” ayrimi da bu farklilagmalardan
birisidir.

Toplumsal cinsiyet kavrami, en genel anlayista bireylerin “anatomik ve
tizyolojik olarak farklilik gosteren disil ve eril ayrimina toplumsal olarak yiik-
lenen rollerin™ neticesinde ortaya konulan kadin ve erkek arasindaki farklilik-
lar1 nitelemektedir (Giddens, 2006, s. 107).

Kadin ve kadinhigin, erkek ve erkekligin toplumsal cinsiyet baglaminda
medyadaki temsilleri bizim gergeklige iliskin algilarimizi etkiler, sekillendirir
ve zihnimizde temsiller yaratir. Bu temsiller yargilarimizi sekillendirebilir ve
kalipyargilar olusturmamizi destekleyebilir.

Toplumsal cinsiyet kavraminin agiklanmasinda bir¢ok kuram ¢esitli agik-
lamalar sunar. Bu agiklamalara iliskin kuramsal literatiire baktigimizda kar-
stmiza; Sosyal Ogrenme Kurami, Davranisg1 kuram ve Biligsel Sema Kurami
¢ikar.

Sosyal Ogrenme Teorisine gore toplumsal cinsiyet; “baskalarini gézlem-
leyerek, analiz ederek ve modelleyerek 6grenilen bir davranistir” (Palczewski
vd., 2019, 39). Bizler sosyal 6grenmeler yolu ile cinsiyete dayali yargilari, kalip-
yargilar1 gozlemler, analiz eder ve modelleyebiliriz. Bir gocugun 6grenme sii-
recinde 6zellikle anne baba iligkisinde ilk olarak sosyal gostergeleri 6grenmesi
ardindan sosyal alanlarda kadin ve erkek olmaya yonelik rolleri gozlemleme-
siyle bu durum igsellestirilebilir.
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Toplumsal cinsiyet kavramina agiklik getirmeye ¢alisan bir diger kuram
davranis¢1 modeldir. Toplumsal cinsiyet rollerine iliskin bir gocuk dogumun-
dan itibaren cinsiyetine uygun goriilen davranislar: gerceklestirdiginde onay-
lanir, aksi davraniglar: sergilediginde durdurulur bunu kiz ¢ocuklar1 yapmaz
tiirtinden yonlendirmelerle kiz ve erkek olmaya iliskin kavram diinyas: sekil-
lendirilir. Cinsiyet rollerine dair tutum ve davranislar 6diil ve ceza sistemi ile
sekillendirilebilir.

Biligsel kuram da toplumsal cinsiyeti semalar yolu ile agiklar. Bilissel
Sema Kuramina goére “sema ¢ocuklukta baslayan ve yasam boyunca siirekli
tekrar eden bir kaliptir” (Young ve Klosko, s. 22). Kuram; kadin ve erkek olma-
ya dair semalarin ¢ocukluktan itibaren kok aile, toplum, kiiltiir gibi etmenler
tarafindan sekillendirildigini iddia etmektedir.

Zygmunt Bauman (1998), “Sosyolojik Diisiinmek” isimli kitabinda kiiltiiriin
bir insan etkinligi oldugunu séyler. “Bireylerin hem sekillendirdigi hem de uyma-
ya mecbur oldugu normun arkasinda duran otorite bir kural olarak yayilmis halde,
siklikla anonimdir. Bu yiizden goriilen odur ki insanlara 6rnegin kulaklarini degil
de dudaklarini boyamak gibi seyleri yaptiran bizatihi kiiltiiriin kagkin, ele gelmez
ve soyut olusudur” (Bauman, 1998, 5.162). Popiiler kiiltiiriin kozmetik sektoriinde
olan etkisinin anlagilmasinda bu nedenle reklamlarin 6nemli yer tutmasi beklen-
mektedir. Kadin ve erkek temsilleri ve kadin olmanin ne demek, erkek olmanin ne
demek olduguna dair siirekli olarak iiretilen bu gorseller kadinlik ve erkeklik kral-
iginin toplumda tahakkiimiini siirdiirmesine neden olur ve bu konuda siirekli ve
siirekli bir sekilde bir akig halinde insalar saglar.

Reklam sadece urunun temel 6zellikleri degil, titketicinin yasam dene-
yimlerine iliskin iligkin kodlar da igerir. Ozellikle moda ve kozmetik igerikli
reklamlarda, urunii kullanan bireyler fiziksel olarak ¢ekici, giizel ve bakim-
l1 gériinen insanlardir. Cevresindekiler, iirtinii kullanan birey ile ilgilenir ve
mutludur. Reklam, “"bu urunii kullanmak modern insan olmak demektir” tii-
riinden mesajlar barindirir ve sunar. (Giindiiz Kalan, 2010, s.82). “Viicudun
formda, Saclarin dolgun olmalr”, “Basarili olmak i¢in ¢ok ¢aligmalisin”, Erkegin
destegini arkana almalisin.’, “Ne yaparsan yap, erkeklerden geride olmay1 kabul
etmelisin., Erkegi memnun etmelisin.” gibi mesajlar gesitli reklam filmlerinde,
dizilerde, dergilerde, televizyon yayinlarinda ve sinema filmlerinde izleyicinin
sik¢a rastladig1 mesajlar arasindadir (Ersoy Cak, 2010, s. 106).

3. Amag ve Yontem

Geleneksel medya kuruluslari, gorsel ve isitsel yayin araglari yoluyla yay-
diklar1 mesajlarinda, bir yandan mevcut ideolojik yaklasimlarin gii¢lendiril-
mesine, degistirilmesine ve toplumsal iliskilerin diizenlenmesine énemli kat-
kilar sunmaktadirlar (Celebi, 2021, s. 823). Toplumsal cinsiyete dayali rol-
lerin ingasinda medyanin giiciiniin oldukga etkili oldugu savindan hareketle,
kozmetik sektoriinde toplumsal cinsiyet rolleri agisindan kadin temsillerinin
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arastirma konusu olarak se¢ilmesi bu arastirmanin baglamini olusturmak-
tadir. Kadin kozmetik sektoriinde toplumsal cinsiyet rolleri agisindan kadin
temsillerini degerlendirmeye almakta ve asagidaki sorulara bir marka 6zelinde
yanit aranmaya ¢aligmaktadir:

Aragtirma sorusu 1. Segilen marka reklamlarinda kadin ve erkek temsille-
ri nasil olusturulmustur?

Aragtirma sorusu 2: Kadin ve erkek olmaya iliskin temsiller hangi nokta-
larda farklilasmaktadir?

Aragtirma sorusu 3: Segilen marka (Donna Karan New York markast) top-
lumsal cinsiyet esitligine duyarh bir marka midir?

Reklam analizi gergeklestirilecek kozmetik markasinin se¢iminde, Goog-
le arama motoru tizerinde SEO teknikleri kullanilarak 6nce SEO aramasi ile
en ¢ok reklam gorseli bulunan kozmetik markasi aratilmustir. Tkinci agamada,
“Donna Karan New York reklami afisi” kelimeleri tizerinden arama gergekles-
tirilmis ve Google gorseller sayfasinda ilk iigte ¢ikan reklam afisleri secilmistir.
Cikan sonuglar i¢inde ilk sirada reklam gorseli bulunan Donna Karan New
York markasi tercih edilmistir. Markanin yine SEO aramasinda ilk ti¢ sirada ¢1-
kan “Be Desired” ve “Be Delicious” parfiim serisi i¢in hazirladig1 reklam kam-
panyasinin iig afisi segilmistir. 2015-2019 yil araliginda yayinlanan bu afigler
arastirma Orneklemini olugturmustur.

Segilen markanin kozmetik reklam afislerinde kadin temsillerini irdele-
mek iizere, reklam afislerinin ne tiir soylemler barindirdig gostergebilim yon-
temi ile incelenmistir. Gostergebilimin analizlerinin sosyal bilimler arasinda
reklamcilik konusunda yer aldigina dikkat ¢eken Tuncer (2020), bir popiiler
kiiltiir iireticisi olarak tanimlanan reklamlarin igerisinde gesitli gostergelerin
islendiginden bahsetmektedir.

Yontem olarak, ii¢ reklam afisinin gosterge-gosteren-gosterilen diizle-
minde detayli olarak degerlendirilmesi yoluna gidilmis, ardindan ortak 6geler
lizerinden en analizler geceklestirilmistir. Gostergebilim yontemi tercih edile-
rek, toplumsal cinsiyet gostergelerinin 6nce gorsel boyutta ve yazi boyutunda
incelenmesi, gosteren-gosterilen iliskisinin anlamsal olarak diiz anlam ve yan
anlam diizeyinde ¢oziimlemesi gerceklestirilmistir. Afislerdeki ortak 6geler,
baskin cinsiyet, cinsellestirme, arzulayan, viicudun vurgulanmasi, yiiziin vur-
gulanmasi olgiitleri izerinden karsilastirilmigtar.

4. Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Temsili ve Bulgular

Arastirmada kullanilan ii¢ reklam afisinin ikisinin Donna Karan New
York markasinin “Abbey Goes Back to Eden (Abbey Cennete Geri Doniiyor”
slogani ile biitiinlesen ve Be Desired parfiim serisinin lansmani i¢in kullanilan
reklam afislerinden ikisi oldugu (Reklam Afisi 2 ve 3) tespit edilmistir.
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4.1. "Be Delicious™” Reklam Afisinin Analizi

Resim 1: Donna Karan New York Markasimmin “Be Delicious™ Parfiim Reklam Afisi (1.
Reklam)

Parfiim reklami olarak piyasaya sunulan reklamda fiziki olarak yesil ren-
gin tonlarinin hakim oldugu, yesil elmalarin belirgin bir bigimde gorselde yer
aldigy, reklam afisi icerisinde, ayn1 diizlemde bir kadin ve bir erkekten olusan
iki figliriin yer aldig1, kadinin elma figiirtinden bir 1sirik aldig1, kadinin geng
ve giizel, erkegin de geng ve yakigikli olduklari, gorselin bityiik cogunlugunu
kadin figiirtiniin kapladigs, erkek figiiriiniin gorece daha geri planda oldugu,
kadinin dikkat ¢ekici ve cinsel olarak ¢ekici olarak konumlandirildigi, feminen
bir durus sergiledigi dikkat cekmektedir. Yazili boyutta “be delicious” yazisinin
afiste bulundugu, “lezzetli ol” bigiminde bir vurgunun yapildig: goriilmektedir.

Reklamin yan anlamlar1 gostergebilim yoluyla degerlendirildiginde ye-
sil rengin doga ve vahsiligi cagristirdigs, dinler tarihi agisindan bakildiginda
Adem ve Havva'ya atifta bulundugu, kutsal metinlerde gegen, yasak elma ola-
rak tanimlanan elmadan bir 1sirik aldig1 ve insanoglunun ilk giinahina atif-
ta bulundugu ve bu giinahin ¢ekici ve erotik boyutta reklam afisine yansidigi
gorilmektedir. Kadinin reklam afisinde giinahi isleyen ve bastan ¢ikarici bir
konumda oldugu, erkegin ise kigkirtilan oldugu, kadinin daha ¢ok cinsel ola-
rak nesnelestirilen bir konumda oldugu ve resmin biiyiik cogunlugunu kadin
tiglirtintin kapladig goriilmektedir. Bu parfiimii kullananlarin “lezzetli” olaca-
g1 vurgusu ile kadin figliriiniin cinsel bir metaya dontstiiriildiigi anlagilmak-
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tadir. Kadin kimliginin cinsel olarak cazibeli olmas1 gerektigi, parfiimii kulla-
nanlarin bu sekilde gekici olacaklari ve erkek tarafindan istenir hale gelecekleri
reklamda vurgulanan diger detaylardir. Erkek kimligi acisindan degerlendiril-
diginde erkegin kadini arzulayan konumda oldugu goriilmektedir.

Afis, toplumsal cinsiyet ve kadin kimliginin imgelemleri yoniiyle deger-
lendirildiginde kadinin bir arzu nesnesi olmasi gerektigi ve bunun i¢in yolun
hos kokmasi ve giizel olmasi seklinde 6rnek bir kadin imgesi yaratilarak, top-
lumsal cinsiyet kalip yargilar1 yeniden mesrulastiriimigtir.

1.2. "Be Desired” Reklam Afisinin Analizi (2. Reklam)

Ikinci reklamda, “Be Desired” afisi incelendiginde, reklamin hem kadin
parfiimii hem de erkek parfiimii serisini bir arada igeren bir {iriin reklam:
seklinde tasarlandig1 goriilmektedir. Kadin ve erkegin birbirine yakin pozis-
yonda konumlandigi, erkegin kadina doniik oldugu ve yiiziiniin yalnizca bir
kisminin goriindiigii kadinin ise yiiziiniin reklam afisine bakan kisilere doniik
konumlandirildig: gériilmektedir. Burada kadinin reklam afisinde erkege gore
daha goriintir oldugu ilk olarak goze ¢carpmaktadir. Reklamda “yesil” rengin ve
“ciplakligin® hakim oldugu goriilmektedir.

Resim 2: Donna Karan New York Markasimin “Be Desired” Parfiim Serisi Reklam Afisi
(2. Reklam)

Yazili 6gelere bakildiginda “be desired” ve “be delicious” yazilarinin kul-
lanildigi, bu kelimelerin Tiirk¢e anlam olarak “arzulan’, “cekici-lezzetli ol”
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sloganlar1 seklinde kullanildigi, dirtinlerin bu sekilde adlandirildigr anlagil-
maktadir. “be desired, the luscious new scent for her by Donna Karan New
York” yazis1 “Donna Karan New York'tan onun i¢in arzu edilen yeni tatli koku”
olarak Tiirk¢e'ye ¢evrilebilir. Burada kokunun tatls, yenilebilir olduguna atifta
bulunuluyor, tipki elmadan bir 1sirik almak gibi olduguna, ayni1 zamanda kadi-
nin yesil elma ile 6zdeslestirilmesi durumu s6z konusudur. Yan anlam agisin-
dan degerlendirildiginde kadinin “arzu edilen”, “lezzettli”, “yenebilir”, “seksi’,
“cekici” bir varlik olduguna ve bir kadin temsilinin boyle 6rneklendirildigine

dolayli sekilde vurgu yapilmaktadir.

1.3. "Be Desired” Anneler Giinii Kampanyasinin Reklam Afisinin
Analizi (3. Reklam)

Ugiincii reklam afisinde, yine ikinci reklamda yer alan Abbey Lee Kers-
haw ve Akin Akman’in temsil ettigi kadin ve erkek figiirlerinin iki ayr taksi
icerisinden uzanarak birbirlerini 6pmeye ¢alistiklari, yiizlerinin birbirine do-
niik vaziyette oldugu ilk olarak goze ¢arpmaktadir. Reklam afisinde bir biiytik
sehirde olduklari ve yiiksek binalarin igerisinde trafikte olduklar1 anlagilmak-
tadir. Gri renk, reklam tasariminin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Reklamda
gri tonlarin hakim oldugu, heyecansiz bir sehir hayat1 yaratilmistir. Yazili un-
surlar incelendiginde ise “invigorting fresh sparkling spririted” seklinde “can-
landirici taze 1s1ltili ruh” sloganinin kullanildig: goriilmektedir. Bu slogan ile
parfiim markasi, parfiimiin kisiyi harekete geciren bir yapisinin oldugu, kisi-
leri toplum genelinde genelde gérmedigimiz davranis bigimlerine sevk ettigi,
kigkirtici bir iirtin oldugu vurgulanmaktadir
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Resim 3: Donna Karan New York Markasinin “Be Desired™ Anneler Giinii
Kampanyasinin Reklam Afisi (3. Reklam)

Reklamda gri renk ile vurgulanan sehir hayatinda yan anlam olarak iiriin
kadin ve erkek tarafindan kullanildiginda insanlari rutin sehir hayat1 ve trafi-
gin icerisinden ¢ikararak canlandiracagini, aksiyona gegirecegini, kisileri ta-



HALKLA ILISKILER - 57

zeleyecegini ve pariltili bir hale getirebilecegini iddia etmekte ve bu alt mesajt
vermektedir. Yan anlam agisindan sari taksiler gegciciligi, akip gecen sehir ha-
yatini ¢agristirmaktadir. Cinsel agisindan reklamin tiimiinde “arzu” imgesinin
yaratildig1 ve bu igerikte cinsel agidan iki cinsiyetin de esit oranda temsil edile-
cek sekilde reklamda yer buldugu goze ¢arpmaktadir. Anneler giinii reklamin-
da vurgulanan bu yon, anne bile olsa kadinin cinsel kimliginin ve erkege ¢ekici
olan fiziksel ve duyugsal yonlerinin her zaman 6n planda olmas: gerektigi vur-
gusunu destekler nitelikte bir reklam sunuldugunu gostermektedir. Parfiimiin
anneler glinii hediyesi olarak alinmasi tavsiye edilmekte ve miisteriler indirim
tizerinden motive edilmeye ¢alisiimaktadir.

1.4. Reklamlarda Yan Anlam

Donna Karan New York markasinin reklam afisi se¢im kriterine gore,
SEO teknikleriyle aramada 6ne ¢ikan ilk ti¢ reklam afisinin, kadin ve erkek
parfiim markas: olarak tanimlamay1 destekleyen 6rnekler sundugunu ortaya
koymaktadir. Markanin reklam igerikleri genel olarak degerlendirildiginde,
kadin ve erkek figiirlerinin bedensel olarak ti¢ reklam igeriginde de goriildiigii,
bir reklamda kadin ve erkek figiirlerinin esit oranda vurgulandigy, iki reklam
iceriginde ise erkek figiirii bulunmasina ragmen kadin figiiriiniin daha baskin
oldugu gozlemlenmektedir. Diiz ve yan anlama iliskin kodlamalara bakildigin-
da, cinsellestirme konusunda ii¢ reklamin hepsinde kadin ve erkek 6gelerinin
cinsel bir kapsamda sunuldugu, ii¢ reklam igeriginde de kadinin cazibeli, sek-
si, arzulanabilir, lezzetli sifatlar1 iizerinden cinsellestirildigi ve bunun erkege
oranla daha fazla oldugu, ti¢ reklam igeriginde de kadinin sarigin, erkegin ise
esmer bir fiziksel yapiya sahip oldugu, ii¢ reklam igeriginde de kadin ve erke-
gin agzinin hafif aralik oldugu, bakislarinin ve yiiz ifadelerinin erotik unsurlar
icerdigi gozlemlenmektedir. Ug reklam iceriginde de erkegin bedenine vurgu
yapildigi, erkegin kasli bir yapida oldugu, kadinin ise yiiziine vurgu yapildig:
ve narin-zayif bir goriiniime sahip oldugu goze ¢arpmaktadir.

DKNY markasina ait kadin ve erkek temsillerine bakildiginda, tiim rek-
lamlarda kadin figiiriiniin sarisin, ince yapily, cinsel olarak gekici, lezzetli (yesil
elma metaforu ve "be delicious” slogani yan anlami) cazibeli ve arzulanan (“be
desired” yan anlami) olarak konumlandirilds, erkek figiiriiniin ise esmer, kasl
bir beden yapisiyla sunuldugu, arzulayan, tutkulu bir ifadeyle gorsellestirildigi
goriilmektedir.

Toplumsal roller agisindan erkegin kadina adim atmasi gerektigi, kadinin
daha edilgen ve arzulanmay1 bekleyen pozisyonunda olmasi gerektigi iki rek-
lam afisinde (Resim 1 ve Resim 2) vurgulanirken, bir reklam afisinde taraflarin
esit diizeyde birbirlerine yoneldikleri (Resim 3) goriilmektedir. Iki reklamda
da (Resim 1 ve Resim 2) agirlikli olarak erkegin ilk adimi atarak diyalogu bas-
latmas1 yoniinde bir kalipyarg: tiretilmektedir.
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1. Reklam 2. Reklam 3. Reklam
Baskin cinsiyet Kadin Kadin Esit diizey
Cinsellegtirme Kadin Kadin ve Erkek Kadin ve Erkek
Arzulayan Kadin Kadin Kadin ve Erkek
Viicudun vurgulanmas: | Kadin Kadin ve Erkek Kadin ve Erkek
Yiiziin Vurgulanmasi Kadin Kadin Kadin ve Erkek

Tablo 1. Reklamlardaki Toplumsal Cinsiyet Gistergelerinin Karsilastirilmasi

Gostergebilim yolu ile yapilan degerlendirme sonucunda; iig reklam afi-
sinde de baskin cinsiyetin daha ¢ok kadin oldugu, kadinin daha fazla diizey-
de cinsel bir metaya doniistiiriildiigii, erkegin daha ¢ok arzulayan olarak ve
kadinin daha ¢ok arzulanan olarak konumlandirildigi, kadinin erkege oranla
yiiziiniin ve viicudunun daha ¢ok vurgulandig1 sonuglari elde edilmistir

4. Tartisma ve Sonug

Donna Karan New York markasina ait reklamlar {izerine yapilan bu ¢als-
mada, tiriiniin yalnizca kozmetik iriinii olarak parfiim markas: olmasi arastir-
mada sinirhilik yaratmigtir. Ayrica markanin global bir marka olmasi sebebiyle
kadin ve erkek olmaya iliskin evrensel bir mesaj vermektedir. Bu anlamda Tiirk
kiiltiirii igerisinden bir marka degildir. Bu baglamda kadin olmaya ve erkek
olmaya iliskin temsil yetisi Avrupa-Amerikan ozellikleri yoniinde oldugu dii-
stintilmektedir.

Reklam igeriklerinin gostergebilim yolu ile yapilan taramasinda kadinla-
rin daha ¢ok arzulanan konumuna sikisgtirildigs, erkeklerin ise etkin ve arzula-
yan tarafta oldugu anlasilmaktadir. Kadin ve erkek profillerin yogun cinsellik
duygulari ile eslestirildigi, fakat kadinin cinsel olarak reklam iceriginde daha
fazla vurgulandig ve bu sekilde metalastirildigi gortilmektedir. Kadinin giizel
bir figiir olarak sunuldugu, ¢ogunlukla sarisin ve beyaz tenli oldugu, bakim-
11 bir yapida oldugu, erotik bir havada reklama yansitildigi, hem viicudunun
hem de yiizliniin reklam igeriginde vurgulandig1 sonucuna varilmaktadir.

Kadin ve erkek olmaya iliskin kalipyargilarin tasiyicisi olarak Donna Ka-
ran New York Markasinin cinsiyet prototiplerini kalipyargilastirdigi, kadin ve
erkek olmaya iliskin reklamlarda benzer ingalar ve benzer modeller kullandi-
g1, cinselligin yogun olarak reklam igeriklerine hakim oldugu, reklamlarinin
kadin ve erkegi hayatin baska alanlarinda konumlandirmadigi, cinselligi bir
satis pazarlama yontemi olarak kullandig1 goriilmektedir. Erkegin esmer, daha
giiclii, kasl bir figiir olarak sunuldugu, yiiziinden ¢ok bedenine vurgu yapil-
dig1, reklamda baskinlik ve goriiniirlitk olarak kadinla esit veyahut sonrasin-
da geldigi, arzulayan tarafinin agir bastig1 sonucuna varilmaktadir. Bu veriler
151g1nda markanin kadin ve erkek cinsiyet kalipyargilarini destekledigi, kadin
ve erkegin erotik bir bicimde yogun olarak ele aldigi, soylemlerinde kadinin
arzulanan, pasif ve erkegin daha ¢ok arzulayan ve aktif sekilde konumlandiril-
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dig1, kadinin yiiz ve bedensel birimlerinin giizel, alimli, buna kargilik erkegin
kasli ve giiclii olmasi gerektigi mesajlarini topluma ulastirdig1 sonucuna varil-
maktadir.

Yapilan ¢alismada, kozmetik sektorii reklamlarinin “gekicilik-giiclii olma”
ana temas ile sunulmasi, kadinin disil giiciiniin 6ne gikarilmasy, literatiirdeki
kozmetik reklamlarina iligkin benzer 6rneklerle ortiismektedir (Ozer, 2021,
s. 48; Gokaliler ve Saatgioglu, 2023, s. 80). Kadin ve erkek toplumsal rolleri-
ni ilkel yasam kosullarindaki avci-toplayici ikileminin temelindeki biyolojik
cinsiyet olgusunun vurguladig: hayatta kalma miicadelesi, DKNY markaSInin
reklamlarindaki temsillerde desteklenmektedir. Toplumsal hiyerarsi i¢indeki
“esitsiz glic iliskileri” kadini pasif, erkegi ise aktif bir role yoneltmekte; boylece
6zne-nesne iliskisi, incelenen markanin reklamlarinda yeniden inga edilmek-
tedir (Kaleli, 2018, s. 271)

Dinsel ve mitolojik kaynaklarda, Hz. Adem’in yasak elmay1 1s1irdig1 an1 ye-
niden inga eden dykiilemenin konu edildigi "Be Delicious™ parfiim reklamlar1
ile kadinin bastan ¢ikarici bakisi, tat ve koku 6zelligi yiiceltilmektedir. Bu yolla
tiiketiciler, markanin yesil elma gostergesi ile temsil edilen parfiim serisini
kullanmaya tesvik edilmektedir. Markanin hem kadin hem erkek tiiketiciler
i¢in klise bir toplumsal kalipyargiy1 destekleyen bir sdyleme dayal: olarak pa-
zarlama stratejisini kurguladig s6ylenebilir. Son olarak, Anneler Giinii'ne 6zel
satig kampanyasi ile sunulan "Be Desired” kadin ve erkek parfiim triinleri
seti, "anne” toplumsal roliinii tstlenen kadina verilecek en giizel hediyenin
de aslinda onun iireme ve dogay1 yeniden canlandirma yetenegini atifta bu-
lunmakta, biyolojik cinsiyetini 6ne ¢ikaran giizel, ¢ekici kadin olmasi gerekti-
gi savin1 dogrulamaktadir. Giizel olma imajini tamamlayici parfiim Griiniini
hediye olarak satin almaya tesvik etmek ise kiiresel kiiltiir endiistrisinin kitle
iletisim yoluyla yeniden tirettigi ~ ¢ekici kadin™ kalip yargisini desteklenmek-
tedir.

Markanin en ¢ok goriintiilenen reklam igeriklerinden yola ¢ikilarak, tem-
sil ettigi toplumsal rolleri ve kalip yargilar1 destekleyici reklam séylemi, mar-
kanin diger triinleri i¢in gegerli olup olmadigini belirlemek bu arastirmanin
kapsami digindadir. Bir baska deyisle, ti¢lincii aragtirma sorusunun yanit ara-
dig1 marka kisiligini toplumsal cinsiyet rollerini dogrulama savini test etmek
i¢cin markanin diger moda ve kozmetik reklamlarini daha kapsaml bigimde
¢oziimleyecek genis bir drneklem ve reklam ¢esitliligine sahip bir arastirma
tasarlanabilecegi unutulmamalidir..
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1. GIRIS

Iletisim, gliniimiiziin kiiresellesen rekabetci diinyasinda, biitiin kurum
veya kuruluslarin basariya ulasabilmesi i¢in kullanabilecegi en 6nemli araglar-
dandur. Iletigim yalnizca canhlarin ihtiyaci olmamakta, ekonomik varligini de-
vam ettirme kaygi ve hedefi tasiyan tiim isletme, kamu kurum ve kuruluslarin
da ihtiya¢ duydugu bir yapidir. Kurumsal iletisim, biitiin ¢aligma sekilleri i¢in
biitiinlitk dahilinde iliski ve gorevlerin siirdiiriilerek verimliligi arttirmak ve
hedeflere ulasmak amaciyla bilinmesi, olmas1 ve uygulanmasi gereken énemli
bir stratejik yaklagimdir.

Kurumsal iletisim, halkla iliskiler faaliyetlerinin profesyonel bir bigimde
uygulandigy, iletisim gilicliniin 6nemini kavrayip bunu hayata gecirmeye ¢ali-
san biiylik kurulus ve kurumlarda etkili bir mekanizma seklinde ¢aligarak her
anlamda 6nemli katkilar saglamaktadir. Sektorel seklinde degisen ve gelisen
biitiin kosullar dikkate alindiginda kurumsal iletisim 6gelerinin ve kavrami-
nin git gide 6nem kazanmasi dogaldir. Nitekim kurumsal iletisim ugraslarin-
da, kurumun hedef kitlelerin goriis ve diisiincelerine dayanmasi ve gevre ile
uyum i¢inde hareket etmesi beklenmekte ve karsilikli bir fayda s6z konusudur.
Ayrica beklentilerini ifade edebilen, ne istedigini bilen bilingli hedef kitlelerin
karsisinda kurumlar, kabul edilmek ve destek saglamak icin belli strateji ve
taktikler dogrultusunda hareket etmelidirler.

Yonetim ve iletisim kavramlarinin adaptasyonu sonucu meydana gelen
yonetisim kavrami, kurumlarin varlik siirelerini arttirmakla beraber kurum-
larin uzun vadede bakis agilarinin degisimini saglamakta, kurumlari; sahip
oldugu kurumsal degerlerin etkilesim ve iletisim i¢inde oldugu herkes ile
paylasilmasi gerektigine inandirmaktadur. Iyi yonetigsim adi ile meydana gelen
yonetisim kavrami, kurumsal yonetisim adi ile son haline gelmektedir. Bu bag-
lamda kurumlar, kurumsal yonetisim stirecini dnemli bazi ilkeler dahilinde
uygulamaktadir. Hesap verilebilirlik, uyum, seffaflik, etkinlik, katilim seklinde
tanimlanan kurumsal yonetisim ilkeleri ¢cercevesinde hareket eden kurumlar
uzun vadeli bir émre sahip olurlar. Clinkii kurumlar bu ilkeler geregi, 6nce-
likle i¢ paydaslar1 ile daha sonra da biitiin paydaslari ile gerceklestirmis ol-
dugu bilgi akimini verimli, anlasilir, biitiinsel ve etkin kilmak durumundadir.
Atilan her adimda ve alinan her kararda i¢ ve dis paydaslarina kars1 sorumlu
olduklarindan dolayi, ortak bir hedef ve amag gerceklestirmeleri gerekmek-
tedir. Kurumsal yonetisim anlayisiyla ve bu anlayis dogrultusunda meydana
gelen kurumsal yonetisim ilkeleri kurumlarin paydaslari ile diizenli bir bilgi
paylasimi gerceklestirmelerine imkan saglamakta ve boylelikle iliskilerinde
giiven duygusunu olusturmaktadir. Bu ¢aligmada literatiir taramasi yapilarak
kurumsal iletisim ve kurumsal yonetisim kavramlari tizerinde durulmustur.
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2. KURUMSAL ILETiSIM

[letisim, duygu ve diisiincelerin iki birey arasinda sembol ve isaretler yar-
dimryla aktarilmasi demektir. iletisim, bilgi paylagiminin farkli bigimlerde
gerceklestirmesini ifade etmektedir (Selguk, Alpsoy, & Bingél, 2022, s. 120).
[letisimin tanim1 yapilirken bilgi ve duygularin aktarimi diginda iletigimin
anlam olusturma, yonlendirme, etkileme ve degistirme gibi pek cok islevi de
dikkat ¢cekmektedir (Gegikli, 2008, s. 208). Kurumsal iletisim ise, olumlu ilis-
kilerin kurulmasi noktasinda kurumlarin farkli paydaslar ile planl sekilde ger-
ceklestirdikleri ¢abalarin biitiiniidiir. Kurumsal iletisim, bir kurumun dis ve
i¢ paydaslari ile olan iletisimini yonetme, uygulama ve planlama siirecidir. Bu
siireg, kurumun imajiny, itibarini ve marka degerini siirdiirmek, gelistirmek ve
korumak amaciyla gergeklestirilir.

Kurumsal iletisim kavrami kapsamli ve genel olarak, bir ¢ok sayida top-
luluk veya kisilerin tek bir hedef ya da ama¢ dogrultusunda bir araya gelme-
sine imkan saglayan ve bir araya gelen grup veya kisilerin kurumun hedef ve
amaglarini daha ileriye gétiirebilmek, gelistirebilmek amaci ile stratejik ve ak-
tif caligma yontemleri dogrultusunda, kurumun menfaatlerine olumlu hizmet
edebilmeleri igin yaptiklari igbirliginde 6nemli katkilar saglayan, bicimsel olan
ve olmayan birtakim insan yapilanmalarinin gergeklestirilmesidir (Karakog,
1989, 5. 83).

Kurumsal iletisim, kurumlarda koordinasyon, kontrol birliktelikleri ve
is birliklerinin gerceklestirilmesine imkan saglayan yonetimsel ve kurumsal
hatta yonetisimsel biitiin gorevleri bir araya getiren 6nemli 6gelerden biridir.
Kurumlar, 6zgiin islevlerini uygulamaya gegirebilmek i¢in kurum i¢ ve disinda
etkin bir iletisimin varligina ihtiya¢ duymaktadir. Bunun en 6nemli nedeni, et-
kin kurumsal iletisim ugraslarinin, kurumsal davranislari yakindan etkilemesi
ve ilgilendirmesidir (Karagor & $ahin, 2014, s. 97).

Kurumsal iletisim kuruma, dernege, kurulusa ya da organizasyona karss,
isletme iklimini ve kamuoyunu etkileme hedefi olan, biitiin iletisim tedbirle-
rinin sistematik bir sekilde kombine edilerek uygulanmas: demektedir (Okay,
2005, s. 160). Kurumsal iletisim yalnizca kurumdaki farkli iletisim disiplinleri
i¢in dikkat ¢ekici kavramlar olmamakta, ayrica bir yonetim fonksiyonu sek-
linde uzmanlar tarafindan saglanan iletisim ¢aligmalarini koordine ve idare
etmektedir. Boylelikle paydaslara diizenli bir bilgi akis1 yapilmasi ve kurumun
biitiin iletisim galismalarinin birbiriyle tutarli olmasi saglanmaktadir. Her
paydasin 6zelligi ve beklentisi birbirinden farklidir. Bundan degin kurumsal
iletisim siirecinde farkl: iletisim kanallarinin kullanilmas: gerekmektedir. Ku-
rumsal iletisim, paydaslar ile iyi iligkilerin gelistirilmesini ve gesitli amaglar ile
gerceklestirilen iletisim faaliyetlerinin birbirini destekleyecek bigimde siirdii-
riilmesini saglar.
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Kurumsal iletisim faaliyetleri, kurumlarin i¢inde bulundugu ve iliski kur-
dugu ¢evredeki kurumsal imajini gelistirme, kurum paydaslarini etkileme, ku-
rum i¢cinde meydana gelen sorunlar1 ¢6zme, medyada bulunan kurumsal fa-
aliyetleri yonetebilme, kurum i¢inde meydana gelen problemlerin ¢6ztimiine,
yasanan problemlerin 6n goriimiine odaklanip; bu ugraslarin i¢ ve dis paydas-
lar bakimindan anlasilmasini saglama, kurumsal imaj ve itibar ¢aligmalarin
yonlendirme, kurumla alakali kararlarda s6z hakk: olan hedef kitleyi etkileme
yetkisi olan canli bir organizma seklinde varligini siirdiirmektedir (Canpolat,
Kisag, & Byashimov, 2013, s. 259).

Kurum ve gevresi arasinda faaliyet gosteren ve kurumu bir araya getirerek
kurumu yorumlayan ve kurum g¢evresinden bilgi toplayan kurumsal iletisim,
tiim bu ¢alismalarin yaninda kurumun dis ¢evrede temsil edilmesini de sag-
lamaktadir (Cornelissen, Bekkum, & Ruler, 2008, s. 118). Kurumsal iletisim
bu baglamda, i¢ ve dis paydaslara dair tanima ve kendisini onlara ifade etme
amaglarinin gergeklestirilmesinde kuruluslara genis bir ¢cerceve sunmaktadir.
[letisim teknolojilerinde meydana gelen degisim ve gelisim, bilgilerin hizli bir
bicimde yayilmasina imkén tanimaktadir (Sarigiil, 2023, s. 1-5). Genis bir yel-
pazede yiiriitiilen kurumsal iletisim faaliyetleri, paydaslarin algilar1 ve soyle-
dikleri konusunda detayl verilere ulasilmasini saglamaktadir.

Bir¢cok amaca hizmet eden kurumsal iletisim, Van Riel ve Fombrun (2007,
s. 23)’a gore su sorumluluklari i¢inde barindirmaktadir:

 Kurumun marka 6zelligi ve istenen kimligi arasindaki farkliliklar1 azami
dereceye indirecek girisimleri gelistirmek,

 Kurumun marka anlayigini senkronize etmek, gelistirerek zenginlestir-
mek,

o Iletisim ile alakali konularda karar vermeyi kolay hale getirecek etkin
prosediirleri uygulamak ve diizenlemek,

« Kurumsal amaglara olan i¢ ve dis destegi harekete gegirmek,

o lletigim alaninda gerceklestirilen gorevlerin ne sekilde yerine getirilmesi
gerektigini ifade etmek.

Kurumsal iletisimin hem paydaslar ile hem de kurumlar ile olan iliski-
lerde 6nem arz eden ehemmiyetli islev ve amaglar1 vardir. Bunlar arasinda
kurumlar i¢in en 6nemli olan, kurumun 6ngérmiis oldugu stratejinin sahip
oldugu esnekligi korumak i¢in var olan faktorlere karsi, kurumun davranis
ve tutumlarini koruma altina alarak, olusabilecegi tahmin edilen herhangi bir
basarisizliga karsin 6nlem almak seklinde kabul edilmektedir (Jones & Hiller,
2009, s. 523). Kurumlarin kurumsal iletisimden yapmasini istedigi dort farkls
amag bulunmaktadir. Bunlar (Okay, 2005, s. 9):
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o Kurum igindeki ve kurum disindaki biitiin faaliyetleri diizenlemek,
« Kurumsal yonetisime ve kuruma kimlik ve net bir bakis kazandirmak,
« Biitiin paydaslara esit seviyede bilgi aktarimini gergeklestirmek,

o Kurumlarin en ehemmiyetli somut ugraslarinin soyut i¢ paydas: olarak,
kurum ¢abalarini ve biitiin paydaslar: biitiinlestirmek.

Kurumlar, kurumsal iletisim ile hedef kitlelerini etkileme giicti kazan-
maktadirlar. Kurumda saglikli bir kurumsal iletisim yoluyla, psikososyal risk-
lerin ortadan kaldirilmas, is tatminini saglayip kurum hedefleri dogrultusun-
da ilerlemeye destek olacaktir (Sarigiil, 2020, s. 167-177). Ayrica firsatlarin
degerlendirilmesi, olas1 tehditlerin Oniine gegilmesi, krizlerin firsata doniis-
tirtilmesi, taleplerin olugturulmasi ve hem potansiyel konumda olan ve var
olan paydaslar ile hem de hedef kitle ile iletisim kuran bir arag olan kurumsal
iletisim, globallesmenin, kiiresellesmenin, kiilttirel gesitliligin farklilagtirdig:
¢agin getirmis oldugu olumlu ve olumsuz biitiin getirilerin, ekonominin pay-
daslara ve kurumlara yarar saglama konusunda nasil sekil alacagini belirleme-
yi amaglamaktadir.

Kurumsal iletisim, sirketlerin stratejik amaglarini gerceklestirmelerine
yardim ederken, miisteri sadakatini ve memnuniyetini arttirmaya, ¢alisanlarin
bagliligini ve motivasyonunu arttirmaya yardimeci olur. Kurumsal iletisim ku-
rumun imajiny, itibarini ve marka degerini gelistirmek ve korumak i¢in 6nem-
lidir. Bu baglamda, teknoloji ¢aginda liderlik yaklasgimlarinin incelenmesi,
doniisimcii liderlik ve e-liderlik perspektiflerinin kurumlara saglayabilecegi
stratejik avantajlarin anlagilmasini kolaylastirmaktadir (Seyrek, 2024). Ku-
rumsal iletisim stratejilerinin bagarili bir bicimde uygulanmasi i¢in birtakim
bilesenlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunlar (Level, 2023):

1. fletisim Stratejisi: Kurumun hedef kitleleri, iletisim hedefleri, iletisim
ve mesaj kanallarini olusturan planlama stirecidir.

2. Imaj ve Marka Yonetimi: kurumun marka imajin1 tanitmak, korumak
ve gelistirmek i¢in yapilan uygulamalardir. Bu uygulamalar, slogan, logo, renk
ve diger marka hususlar1 gibi birtakim yollarla gergeklestirilebilir.

3. Halkla iligkiler: Kurumun kamuoyu ve medya ile etkilesimini yoneten
calismalardir. Roportajlar, basin agiklamalari, sosyal medya ve basin toplanti-
lar1 gibi iletisim kanallar1 kullanilarak gerceklestirilebilir.

4. T¢ Tletisim: Kurum calisanlar1 arasindaki is birligini ve iletigimi arttir-
mak i¢in gerceklestirilen ¢aligmalardir. $irket biiltenleri, e-postalar ve i¢ ileti-
sim portali gibi araglar yardimiyla gergeklestirilir.

5. Kriz fletisimi: Kurumun kriz durumlarinda nasil iletisgim kuracagini
ve nasil tepki verecegini planlamayi iceren bir siirectir. Bu siireg, kriz iletisim
ekipleri, kriz planlamasi ve kriz iletisimi gibi araglar1 igerir.
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6. Sosyal Sorumluluk: Kurumun sosyal sorumluluk faaliyetleri ve proje-
leri, gevreye duyarlilig1 arttirmak, topluma katk: saglamak ve toplumsal prob-
lemlere ¢6ziim bulmak amaciyla gerceklestirilen uygulamalardir.

Yonetimsel bir varlik olan kurumsal iletisim, kurumlar arasinda bulunan
faaliyetlere ve olusumlara gore birtakim farkliliklar icermektedir. Onemli ve
uzmanlik gerektiren bir faaliyet olan kurumsal iletisim kavraminin kendine ait
bir ¢aligma takvimi olusturmasi ve bu siire¢ icerisinde basarili bir bakis agisina
sahip olmasi igin ilgili hedef kitleyle alakal1 elde edilen bilgilerin diizenli, de-
tayly, eksiksiz olmasi ve belirlenen hedeflere gore stratejik noktalarin net bir se-
kilde belirtilmesi gerekir (Kusak¢ioglu, 2003, s. 92). Teknolojik gelismeler, hiz,
kiiresellesme sosyal degisimlere neden olmakta buna bagl olarak toplumda
yeni ihtiyaglar ve yeni yapilanmalar ortaya ¢ikmaktadir (Sarigiil, 2024, s.1-2).
Kurumsal yonetisim; bu hizli toplumsal degisimde, biiyiime ve giiveni, ekono-
mik parametreler 15181nda, kurumlarin yapisal olarak kendilerini degistirme-
leri sonucu ortaya ¢ikmis yontemleri, degisimi, stiregleri ve aktorlerin rollerini
icermektedir (Levent, 2016; Tiirk & Bayram, 2020).

3. KURUMSAL YONETISIM

Yonetisim kavrami, yonetim sozciigiinden tiiretilen, yapisi itibariyle di-
siplinler aras1 bir konudur. Yonetim, kamu ihtiyaglarini ve diizenin saglama-
da ulusal devlet seviyesinde islevsel olan kurumsal ve formel siirecleri ifade
ederken; yonetisim, bu yonetim pratigindeki yeni yontemleri, degisimi, yeni
stiregleri, kaymay1 ve yeni aktorleri belirtmek i¢in basvurulan bir kavramdir
(Levent, 2016, s. 20). Kurumsal yonetisim, yatirimcilarinin giivenini arttir-
mak i¢in bitylime ve ekonomik performansin saglanmasinda énemli bir husus
olmaktadir. Hem kamuda hem de 6zel kesimde mevcut olan yonetim anla-
yisin1 her anlamda doniistiiren ve son yillarda gitgide daha fazla kullanilan
‘yonetisim’ kavrami ‘governance’ kelimesinden tiiremis bir yapidir. Yonetisim,
politik-toplumsal bir sistemdeki alakali tiim aktorlerin ortak ugraslariyla elde
edilen sonuglarin olusturdugu diizen veya yap: seklinde tanimlanmaktadir
(Turk & Bayram, 2020, s. 109).

Kurumsal yonetisim, kurumlarda esitlik, seffaflik, adillik, etik kurallara
uygun hareket etme, sorumluluk sahibi olma gibi temel ilkelere dayanmak-
tadir. Kurumsal yonetisim sistemi, iyi ¢aligan kurumlar, bu ilkeler noktasinda
hareket edecek ve paydaslarin kendileriyle alakali hislerini ve diisiindiiklerini
olumlu yonde etkileyecektir. Yonetisimin ifade edilen temel ilkeleri, kurum-
sal iletisimin hedefleri arasindadir. Nitekim iletisim ¢aligmalari, ayrica iyi
bir yonetisimin olusmasina da katki saglar (Oksiiz, 2014, s. 198). Kurumla-
rin paydaglar: ile olan iligkilerine dayanan kurumsal yonetisim, paydaslarin
temsilini ve ¢ikarlarini esas alarak, haliyle paydaslar ile iyi iliskiler kurulma-
sin1 saglamaktadir. Kurumsal yonetisim hem dis hem de i¢ boyutlasa sahiptir.
Dissal boyutta miisterilerin, yatirimcilarin, analistlerin, kredi saglayicilarin,
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degerlendirme sirketlerinin, diizenleyicilerin ve hissedar aktivistlerin kuruma
bakisini etkiler. Igsel boyutta ise kurum kiiltiiriinii, karar verme kalitesini ve
operasyonel performans etkiler. Bu baglamda yonetisim siireci, dis ve i¢ pay-
daslara dair biitiinsel iletisime gereksinim duydurur. Kurumun finansal olan
ve olmayan yonlerine saygi gostererek, kayitlarin tutulmasi ve ¢alisanlarin fa-
aliyetlerinin izlenmesi yontemiyle stratejik planlama ve yonetim stirecini des-
tekleyen yonetim araglar1 kullanilmaktadir (Binici, 2024, s. 278).

Sirketlerin faaliyetlerini ve varliklarini stirdiirebilmek, deger maksimi-
zasyonunu devamli kilmak i¢in islemlerini ve islerini dogru ve tam vaktinde
yapmalar1 gerekmekte; kurumsal yonetisim de kurum iginde etkili kontrol sis-
temlerinin kurulmasini; hissedarlar, yonetim kurulu ve diger paydaslar ara-
sindaki iligkilerin en yiiksek seviyede tutulmasini ve sirketin paydaslarinin ve
hissedarlarinin beklentileri yoniinde yonetilmesini saglayan bir sistem olarak
belirlenmis amaca yonelik yonetsel bir yaklagimi belirtmektedir (Vural & Bat,
2011, s. 35).

Tablo 1. Yonetim ve Yonetisim: Kavramsal Farkhiliklar

Yonetim Yonetigim
Hiyerarsik diizen Heterarsik diizen
Otoriter Demokratik
Hesap sorucu Hesap verici
Gizlilik Seffaf
Biirokratik Kaliteli
Statiikocu Reformcu

Kaynak: (Kavoglu, 2023, s. 27).

Tablodan da anlasildig1 {izere yonetisim yaklasimi geleneksel yonetim
anlayisindan farklilasan kavramlar hususunda analiz edildiginde; bir tarafin
diger tarafi yonettigi iliski sekli olan geleneksel yonetimden, karsilikli etkilesi-
min baza alindigy iliski yapisina gecisi gosterdigi ifade edilmektedir.

Yonetisim kavrami, dikkat ¢ekme baglaminda y6netim kavramindan ay-
rilan bir yap1 dahilinde gelisirken, yonetim kavraminin degistigini gostermek-
tedir. Yonetisim yeni bir yonetim siirecine atifta bulunmakta, toplumun yone-
tim seklindeki yeni olusumunu ifade etmektedir. Yonetisim kavrami, 6ncelikle
yonetim giiciiniin toplumda yer alan diger aktorlerle paylasiimasini igererek,
yonetim anlayisindan ayrilmaktadir. Yonetim anlayisina yeni bir perspektif
sunan yonetisim, yonetilen ile yoneten arasindaki sinir1 kaldirmakta, yonetim
giiciiniin tek elde toplanmasinin yaninda, yénetim giiciiniin toplumu meyda-
na getiren tiim yapilarla paylasilmas ilkesini kapsamaktadir (Boztepe, 2014,
s. 85). Oysaki yonetisim, goriintiisii net olan formel alan ile sinirlarin bulanik
oldugu goriintii netliginin az oldugu informel alanlarin etkilesimini meydana
getirmektedir. Yonetisim bu bakimdan devletin vatandaslarina yonelik sun-
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dugu hizmetlerde ¢6ztim odakli ve ¢ok yonlii uygulamalarla katilimciligr ana
merkezine almasinin yaninda, kurumsal stratejilerin gelistirilmesi ve verimli-
ligin arttirilmas: amaciyla yonetim kararlarini yonlendiren bir yerde oldugu
ifade edilebilmektedir (Sayimer & Kiigiiksarag, 2019, s. 176).

Yonetisim igerisinde birtakim ilkeler bulunmakta ve bu ilkeler yonetisim
kavraminin, yapisal bir anlam gergevesinde sunulmasina firsat taniyan ilkeler-
dir. Bu ilkeler; esitlik, sorumluluk, hesap verilebilirlik, tutarlilik, katilimcilik
ve etkililiktir.

Esitlik: Yonetimin biitiin uygulamalarinda menfaat ve pay sahiplerine
adaletli davranilmasidir. Kurumlarin yasal ¢erceveler dahilinde alinan karar-
larda toplumun belli bir kesimini ayirt etmeden ve vatandaslarin uyduklar:
kurallarin agik bir bi¢cimde ifade edilmesiyle herkese esit bicimde yaklagsmay1
kapsamaktadir.

Sorumluluk: Kurumlarin, toplumsal degerlere ve kanunlara uygun davra-
narak bunlara yonelik faaliyetler gerceklestirmesini icermektedir. Bu perspek-
tiften hareketle alinan kararlar dogrultusunda kurumlarin toplumun gereksi-
nimlerini gozetmesi gerekmektedir. Kurum yonetiminin kurum adina yaptig1
uygulamalarin esas sozlesmeye, mevzuata, sirket i¢i diizenlemelere uygun ol-
mast ve bunun denetlenmesidir.

Hesap Verilebilirlik: Pay sahiplerine kars1 yonetim kurulu tiyelerinin he-
sap verme bi¢imidir. Bu ilke kurumlarin sorumluluk bilincini vurgulamak-
tadir. Yonetime dair rollerin ve siireglerin agik olmasi gerekir. Bu baglamda
hesap verilebilirlik, yonetimle alakali uygulamalarin agik bir bigimde belge ve
bilgi erisiminin agik denetimini kapsamaktadur.

Tutarhilik: Kurumun politikas: ve mevzuatiyla gosterdigi eylemlerin bir
uyum i¢inde olmasi gerekir. Uygulanan bir politikanin etkileriyle uyum i¢inde
olmasini gostermektedir.

Katilimcilik: kurumun paydaslarinin ve hedef kitlelerinin kurum po-
litikalarinin belirlenmesinde etkili rol alabilmesidir. Katilim, esas yonetisim
ozelligini kapsamaktadir. Bu bakimdan, kararlarin alinmas: hususunda kitlele-
rin dahil edilmesi anlayisinin benimsenmesiyle yénetimden giiven ortaminin
olusturulmasi istenmektedir.

Etkililik: kurum politikalar: zamanli ve etkin olmalidir. Bu bakimdan siir-
diiriilen ¢aligmalarin amaca ulasmasini kapsamaktadir (Dogmus, 2021, s. 9).

Kurumsal yonetisim, yonetimin iletisimsel teknikler ile bir araya gelmesi
sonucu kurulusu olusturan ve paydaslarla kurum arasinda bir koprii gorevi
tasiyan onemli bir husustur. Nitekim temel nokta kurumun paydaslariyla ayni
dili konugabilmesidir. Bunun da en etkili yontemi yalnizca etkin ve stratejik
iletisim ¢abalarryla miimkiindiir. Bir kurumun paydaslari ile ayni dili konusa-
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bilmesi i¢in paydaglarinin istek ve gereksinimlerini dogru atayarak, bilgi aki-
sin1 aktif, ¢coziim odakli ve hizli hazirlamas: gerekir. Tam bu dogrultuda biitiin
bu iletisimsel ugraslar1 kurumun ¢ikarlarini da koruyarak gergeklestirdigi du-
rumda yonetisim veya bagka bir adiyla kurumsal yonetisim kavrami olusmak-
tadir. Bagarili bir kurumsal yonetisim, kurumsal itibar1 daha yiiksek diizeye
¢ikararak, kurumun birtakim kriz, skandal gibi hayati varliklarini tehdit eden
hususlardan sakinmasina yardimci olmaktadir. Bununla beraber kurumun
gelisimine destek saglayarak ve kurumun hayati algilarini yatirimcilar, mis-
teriler, tedarikgiler gibi 6nemli paydaslar bakimindan ilgi ¢ekici yapmaktadir
(Lipman & Lipman, 2006, s. 3).

Kurumsal yonetisimin kurumlara kazandirdig stres ve kriz yonetimi ile
kurumlar, hayati varliklarini tehdit eden olumsuz biitiin dis ve ig etkilere kar-
sin korunarak paydaslarinda olumlu izler birakacaktir (Selcuk, 2024, s. 1001).
Kurumsal yonetisim siirecinde kurumdaki biitiin ¢alisanlar, sorumluluk ve
gorevlerini bilerek bilingli hareket etmektedir. Kendisinden beklenilen per-
formansin farkinda olan ¢alisan, bu beklentileri karsilamak noktasinda biiyiik
caba sarf eder. Dis paydaslara dair ise kurumsal iletisim, yonetisim agisindan
kurumsal uygulama ve kararlara destegin ve katilimin saglanmasi, giiven ve
seffaflik olusturmasi, kurumun tercih edilebilirliginin artmas: ve itibarinin
gliclenmesi gibi konularda kurumlara 6nemli kazanglar saglar. Yonetisimin
yararlar1 olduk¢a genis kapsamlidir. Hem toplum igin hem de kurumlar i¢in
onemli kazanglar saglayan temel faydalar: soyledir (Argiiden, 2011):

« Seffaflik ve Hesap Verebilirlik: Yonetisim, karar alma siireclerinde seffaf-
lig1 artirir ve yoneticilerin hesap verebilir olmasini saglar.

« Giiven ve Itibar: Tyi yonetisim uygulamalari, paydaslar arasinda giiven
olusturur ve kurumlarin itibarini artirir.

o Stirdiiriilebilirlik: Kurumlarin uzun vadeli bagarilarini ve siirdiiriilebi-
lirliklerini destekler.

o Etkin Kaynak Kullanimi: Kaynaklarin daha verimli ve etkili bir sekilde
kullanilmasini saglar.

* Risk Yonetimi: Potansiyel risklerin erken tespit edilmesine ve yonetilme-
sine yardimci olur.

o Katilimcilik: Caliganlarin ve diger paydaslarin karar alma siireglerine ka-
tilimini tegvik eder, bu da daha kapsayici ve demokratik bir yonetim saglar.

Bu faydalar, kurumlarin daha etkili, adil ve siirdiiriilebilir bir sekilde yo-
netilmesine katkida bulunur. Bunun yaninda kurumsal yonetisim amaglari in-
celendiginde (Iscan & Kaygin, 2009, s. 216);

« Sirketlerin ve daha genis ekonominin kaynaklarini verimli bir sekilde
kullanmalarini saglamak.
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« Sirketlerin performansini ve rekabet giictinii artirmak.

« Sirket i¢indeki ve disindaki ¢ikar ¢atigmalarini 6nlemek ve siirdiiriilebi-
lirligi saglamak.

« Sirketlerin faaliyetlerinde seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerini benim-
semek.

o Sirketlerin etik degerlere uygun hareket etmelerini saglamak
o Yatirimcilarin haklarini korumak.
o Sirket hissedarlarinin esit ve adil davranisa tabi tutulmasini saglamak.

o Sirket ile direkt olarak iliski kuran ayricalik sahiplerinin haklarini gii-
vence altina almak ve korumak.

« Sirketin finansal durumu ve faaliyetleriyle alakali seffaflig1 saglamak ve
kamuoyunu aydinlatmak.

o Yonetim kurulunun sorumluluklarini agik sekilde belirtmek.
» Vekalet maliyetlerini azaltmak.

o Sirket kazancinin biitiin menfaat ve pay sahiplerine haklar: diizeyinde
geri doniisiim saglamak.

« Biiyiik hissedarlarin ekalliyet hisselerine el koyma tehlikesinin 6niine
gecmek.

« Karar veren profesyonel ile risk alan sermayedarin ¢ikar geliskisini ku-
rallara baglayarak kontrol altina almak oldugu goriilmektedir.

Ortak bir amaci gergeklestirmek icin 6nceden belirlenen hiyerarsik, tek
ozneli, merkezi bir is boliimii icerisinde, aragsal rasyonelligi 6n plana ¢ikara-
rak iireten, yapan bunun icin yetkileri ve kaynaklar1 kendisinde toplayan y6-
netimden yonii 6ncesinde belli olan bir dogrultuya dogru degil, performans
olgiitlerini insan haklarina dayali bicimde gerceklestirecek, yerel, ¢ok aktorlii,
agsal, yerel iliskiler icinde iletisimsel bir rasyonellik anlayisinda, toplumdaki
aktorleri yonlendiren, yapan, kaynak yonlendirilmesini kolaylastiran yoneti-
sim anlayisiyla amaglara daha etkili bir bigimde ulagilabilecektir (Ozer, 2006,
s. 60).

4.SONUC

Hizla gelisen ve kiiresellesen diinyada stratejik planlarin daha 6nceden
hemen hazirlanip ve uygulanmasi yeterli bir durum iken bugiin giiniimiizde
atik ve hizli olmak zorunluluk haline gelmistir. Kurumlarin paydaslari, he-
def kitleleri ve cevreleriyle olan iletisim ihtiyac1 her gegen giin daha ¢ok art-
makta ve karmagsik bir duruma gelmektedir. Kurumlarin djjital ya da online
platformlardaki varlig1 giin gectikce artmakta, kullanicilar ve kurumlar daha
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etkilesimli bir yapiya dogru yol almaktadirlar. Kurumlarin marka sadakati-
nin saglanmasy, itibarlarinin iyi yonetilmesi yeni dijital kanallar araciligiyla
yapilmalidir. Kurumsal iletisim, sirketlerin stratejik hedeflerine varmalarina
yardim ederken, miisteri sadakatini ve memnuniyetini artirmaya, ¢alisanlarin
bagliligini ve motivasyonunu saglamaya da katkida bulunur.

Kurumsal iletisimin etkililigi kurumu bir¢ok yarar saglar. Bu yararlara
bakildiginda kurumsal iletisim, ¢alisanlar i¢cin kurumsal baglilig1 arttirir ve
tatmini saglar, kurumsal kiiltiir ve iklim olusumunda etkin olur, ¢aliganlar ara-
sinda ortak duygularin olusuma yardimei olur, ¢atigmalarin ¢éziimiinde etkin
rol oynar, kurumsal problemlerin ¢6ziimiinde yardimci olur, boliimler arasi
koordinasyonu saglayarak is akisin1 yonlendirir, rekabeti kolaylastirir, devam-
sizlik oranini diisiirerek degisen kosullara uyum saglamayi kolaylastirir.

Ikinci unsur olan kurumsal yonetigim, bir sirketin tiim paydaglarina kar-
s1 sorumluluklarini yerine getirme siirecidir. Bu siiregte sirket, yasal diizen-
lemelere, etik standartlara ve seffafliga uygun bir sekilde yonetilir. Kurumsal
yonetisimin esitlik, sorumluluk, hesap verilebilirlik, tutarlilik, katilimcilik ve
etkililik adinda ilkeleri bulunmaktadir. Kurumsal yonetisim, yonetim kurulu,
tst diizey yoneticiler, ¢alisanlar, hisse sahipleri ve toplum arasinda dengeli bir
iliski kurmay1 amaglar. Kurumsal yonetisim standartlar1 ve uygulama rehber-
leri, sirketlerin bu ilkeleri nasil uygulayacaklarina dair yol gosterir. Bu rehber-
ler, sirketlerin yonetisim politikalarin, siireglerini ve uygulamalarini gelistir-
melerine yardimci olur.
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GIRIS

Teknolojik gelismeler, miisterilere ulasmak icin yeni firsatlar yaratarak
isletmelere her zaman yardimci olmustur. Glintimiiziin en biiytik teknolojile-
rinden biri de online alanda oldukg¢a ses getiren yapay zekadir (Murgai, 2018:
262). Yapay zeka teknolojisinin pazarlama alaninda kullanilmas: isletmelerin
daha ¢ok miisteri odakli stratejiler gelistirmesini saglamis ve miisterilerden
elde edilen verilerin kullanilabilirligini artirmistir (Bayuk ve Demir, 2019:
782). Yapay zekd, toplanan biiyiik veriyi kisa siirede analiz eden, isleyen ve
dogru zamanda, dogru bigimde kullanmay1 saglayan uygulamalar ile pazar-
lamacilara birgok alanda ufuklar agmaktadir (Ozaydin, 2021: 77). Yapay zeka
uygulamalarinin pazarlama faaliyetlerinde kullanim alaninin artmasina pa-
ralel olarak alayazinda yapay zekanin pazarlamadaki rolii (Haleem vd., 2022;
Vlaci¢ vd., 2021; Soni, 2020) kullanimi (Binbir, 2021), e-ticaret sektoriinde
yapay zekanin nasil uygulandigini (Giiven ve Ayvaz-Giiven, 2023) ve yapay
zekanin perakende sektériindeki uygulamalarina ve faydalarina deginen (Gtil-
sen, 2019) calismalara ulagilmigtir. Dijitallesme ile pazarlamanin gegirdigi
doniisiim ele alinarak yapay zekd ve sohbet robotlar1 (Kuruca vd., 2022) ile
online pazarlamada yapay zekd ve makine 6grenimi kullanimini (Oktay, 2023;
Kali¢anin vd., 2019) inceleyen arastirmalar yapilmistir. Markalarin, pazarlama
stratejilerini gelistirmede yapay zekanin 6nemi ve markalarin yapay zeka kul-
landig gesitli kampanya ve uygulamalar1 (Toros Ntapiapis, 2023), pazarlama
kampanya yonetiminde yapay zeka araglarinin kullanim alanlar1 ve ne tiir pra-
tikler tizerinde islerlik kazandigi, pazarlama ve bilgi islem profesyonellerinin
konuya dair diisiinceleri (Sarioglu ve Develi, 2022) ve pazarlamacilara sunulan
en son yapay zeka teknolojilerini inceleyerek ve bunlarin hem miisteriler hem
de isletmeler iizerindeki etkileri (Alkaddour, 2022) analiz edilmistir. Yapay
zekanin, e-pazarlama sonuglarinin tiiketiciler tarafindan algilanan etkinligi
(Dharmaputra vd., 2021) ve hedef miisterileri tam olarak nasil tanimlayabi-
lecegi (Zulaikha vd., 2021: 2), yapay zeka uygulamalarinin satiglar1 artirmada
rolii (Devang vd., 2019; Yang ve Siau, 2018) ve satin alma davranigina etkisi
(Siine vd., 2023) ile e-ticarette yapay zeka sistemlerinin tiiketici deneyimine
etkisine (Cakur, 2024) yonelik arasgtirmalara ulasilmistir.

Alanyazinda online pazarlamada yapay zek4 uygulamalarina yonelik ¢a-
ligmalar genellikle kavramsal olarak incelenmistir. Bu arastirmada online pa-
zarlamada yapay zeka uygulamalari ve tiiketicilerin bu uygulamalar algilayis
bigiminin ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmaktadir. Bu amag dogrultusunda 30 tii-
ketici ile 11.10.2024- 13.10.2024 tarihleri arasinda yiiz yiize yar1 yapilandiril-
mis goriisme gerceklestirilmistir. Tiiketicilerden toplanan veriler igerik analizi
ve betimsel analiz yontemiyle incelenmistir.
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Online Pazarlama ve Yapay Zeka

Online pazarlama, online kanallar1 kullanarak gergeklestirilen ve tiim pa-
zarlama uygulamalarini online ortamlarda gergeklestiren pazarlama yontemi-
dir (Bulunmaz, 2016: 357). Tiiketicilerin, online pazarlamanin avantajlarindan
yararlanmaya baslamasi bu alanda yeni gereksinimleri ortaya ¢ikarmistir. Ya-
pay zeka teknolojisinin ortaya ¢ikisi, online pazarlamanin gelisimi i¢in yeni
tikirlerin ve modellerin 6niinii agmistir (Song vd., 2019: 1). Yapay zeka tek-
nolojileri, pazarlamada veri toplama, veri analizi ve pazarlama faaliyetlerini
etkileyebilecek hedef kitle veya pazar gostergelerine iliskin daha fazla i¢ gorii-
ye dayal1 olarak otomatik kararlar vermek i¢in kullanilmaktadir (Kandoth ve
Shekhar, 2024: 1).

Online pazarlamanin miigteri tabani olusturmak, misteri ihtiyaglarini
anlamak, gercek zamanli arastirma yapmak, sorunlara nihai ¢6ziimler getir-
mek (Soni, 2020: 223) online ¢agda pazarlama stratejileri, iirtinleri veya hiz-
metleri i¢in belirli bir pazar1 hedeflemek, miisterilerin karmasik veri kiime-
lerini diizenlemek ve islemek i¢in (Zulaikha vd., 2021: 2) yapay zekay: en iyi
sekilde kullanan sektorlerden biri oldugu soylenebilir (Soni, 2020: 223). Yapay
zeka hedef kitlenin belirlenmesi ve davraniglarinin analiz edilmesinde online
pazarlama stratejilerinin gizli kahramanidir (Kocamaz ve Giirsoy, 70). Yapay
zeka teknolojisini kabul etmek ve gelistirmek, gelecekteki pazarlama girisimle-
ri i¢in kritik 6neme sahiptir (Boddu vd., 2022: 2288).

Yapay zekd, markalarin ve kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurma bi-
¢imini degistirmektedir. Bu teknolojinin uygulanmas: biiytik 6lciide web si-
tesinin niteligine ve isin tiiriine baglidir. Pazarlamacilar artik miisteriye daha
fazla odaklanmakta ve ihtiyaglarini gercek zamanl olarak karsilayabilmekte-
dir (Boddu vd., 2022: 2288). Pazarlamacilar yapay zeké kullanarak daha nite-
likli miisteri adaylar1 bulmak ve doniistimleri artirmak i¢in biiyitk miktarda
veriyi analiz ederek miisterilerin satin alma egilimlerini tahmin edebilir (To-
ros Ntapiapis, 2023: 377) ve algoritmalarin toplayip iirettigi veriler sayesinde
miisterilerine hangi igerigi, hangi anda ve hangi kanali kullanarak iletebilecek-
lerini hizli bir sekilde belirleyebilir (Haleem, ve vd., 2022: 119). Ustelik yapay
zekd, daha ayrintili diizeyde veri saglayabilmekte ve miisterilerin gegmis dav-
ranislarina gore gelecekteki davranislarini da tahmin edebilmektedir. Belirli
markalarla etkilesime giren miisterilerin verileri pazarlamacilara fayda sagla-
maktadir. Ornegin, belirli markalara ait ¢cantalara goz atan ve satin alan bir
kadin miisterinin islemleri, onun yasi, cinsiyeti, medeni durumu ve gelirine
iliskin bilgiler icermektedir. Daha biiyiik miktarda veriyle makine 6grenimini
kullanan yapay zeka, pazarlamacilarin elde ettigi veri tiiriinden farkli olarak
miisteri davranisinin daha iyi kisisellestirilmesini saglayabilir (Zulaikha Vd.,
2021:5).
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Online Pazarlamada Yapay Zeka Uygulamalari

Yapay zeka uygulamalar1 dogal dil isleme, konusma, tanima, makine 6g-
renimi, robotik ve bilgisayarli goérmeyi igeren teknolojileri kullanmaktadir
(Shahid ve Li, 2019: 27). Online pazarlamada yapay zeka uygulamalar1 arasin-
da “miigteri tanima ve yeniden hedefleme, sohbet robotlari, kisisellestirilmis
Oneriler, e-posta pazarlamasi, akilli arama sistemleri/hizmetleri ve dinamik fi-
yatlandirma, akilli 6deme sistemleri ve gorsel arama yetenegi” yer almaktadur.

Pazarlamada dogru iiriin veya hizmetin dogru yerde ve zamanda satilmasi
i¢in kullanicilarin taninmasi ve hedeflenmesi gerekmektedir (Giiven ve Ayvaz
Giiven, 2023: 81). Pazarlama ¢aligmalari, bazen hedef kitlenin ya da miisterin
satin alma davranisi ile sonuglanmayabilir. Béyle durumlarda pazarlamacilar
mevcut ¢aligmalarini destekleyici ek pazarlama adimlarina ihtiyag duyarlar. Bu
calismalar hedef tiiketicilere veya miisterilere yeniden ulasma amaci tagimak-
tadir (Cetintiirk, 2019: 96). Yapay zeka igletmelerin pazarlama iletisimlerinde
ve misterileri anlama ve onlarla etkilesim bicimlerinde devrim yaratmigtir.
Yapay zeka bir miisterinin ge¢misteki davranislarina dayanarak muhtemelen
hangi tirtinlerle ilgilenecegini tahmin edebilir ve ardindan bu {iriinleri i¢eren
hedefli pazarlama mesajlar1 gonderebilir (Durmus $enyapar, 2024: 70).

Oneri sistemleri, tiiketicinin ilgilendigi tiriinler hakkinda bilgileri topla-
maktadir ve tiiketicilerin ihtiyag¢larina uygun tiriinleri 6nermektedir. Bu 6neri
sistemleri ytizlerce farkli sitede konuslandirilmistir ve milyonlarca tiiketiciye
hizmet vermektedir (Sarwar vd., 2000: 158). Ozellikle e-ticaret siteleri, web
siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya ve video akis platformlarinda kisi-
sellestirilmis iceriklere daha sik rastlanilmaktadir (Zengin, 2021: 110). Online
pazarlamada yapay zeka destekli kisisellestirme motorlar1 kullanilarak miiste-
rilerin demografik ozelliklerine, davranislarina ve tercihlerine iliskin veriler
analiz edilerek daha iyi iirtinler ve teklifler gelistirilebilmektedir (Toros Nta-
piapis, 2023: 377). Benzer sekilde yapay zeka, bireysel satin alma kaliplarina
ve tercihlerine gore ozel olarak uyarlanmis kisisellestirilmis teklifler sunarak
ozellestirilmis misteri etkilesimlerini kolaylastirabilmektedir (El Euch ve Ben
Said, 2024: 539). Bircok internet sitesi, tiiketicilerin gecmis aligveris davrani-
sin1 inceleyerek, begenebileceklerini diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri tavsiye
etmektedir. Kisisellestirilmis oneriler, tiiketicilerin herhangi bir siteye iiyelik
stiresi ve aligveris yapma sikligiyla orantili olarak karsilarina ¢tkmaktadir (Du-
ran, 2021: 41). Yapay zeka, pazarlamacilar ve miisteriler i¢in e-posta pazar-
lamasinda kisisellestirmeyi miimkiin kilmaktadir. Yapay zeka, miisterilerin
markayla olan etkilesiminden elde ettigi verileri kisisellestirilmis e-postalar
olusturmak i¢in kullanmaktadir. Miisterilerin hangi iceriklerle ilgilendigi,
hangi sayfalarda daha fazla zaman gecirdigi ve daha fazlasi yapay zekayla 6zel-
lestirilebilmektedir. Yapay zeka her kullanici i¢in en alakali baglantilar1 iceren
farkli mesajlar génderebilmektedir (Murgai, 2018: 262).
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Markalar, tiiketicilerine aradiklari iiriin ve hizmete yonelik en uygun so-
nuglar1 sunabilmek i¢in (Kuyumcu ve Cakin, 2023: 141) tiiketiciler ise online
pazarlamada yer alan binlerce iirlin arasindan istedikleri tiriinleri bulmaya
calisirken akilli arama motorlarindan yararlanmaktadir (Giiven, 2023: 103).
Boylece tiriin veya hizmet se¢iminde kararsiz kalan ve aligveris sitelerinde
uzun siire zaman harcayan tiiketiciler yapay zeka destekli arama motorlari sa-
yesinde daha hizli ve kolay bir sekilde satin alma islemi gerceklestirebilmek-
tedir (Kuyumcu ve Cakin, 2023: 141). Yapay zeka, tirlin veya hizmetin fiyatin
dinamik olarak ayarlamak i¢in de kullanilmaktadir (Duran, 2021: 42). Yapay
zeka bu noktada tiiketicilerin begendigi veya ilgilendigi tiriinlerin fiyatlarini
karsilagtirarak, tiiketicilere 6zel kampanyalari bildirerek en ekonomik olan se-
cenekleri gostermektedir (Stine ve dig., 2023: 17).

Dijitallesme marka ve miisteri arasindaki etkilesimi degistirmis ve bu
degisimle birlikte miisterilerin markalarla kurduklari iletisim siirecinde yeni
beklenti ve talepleri ortaya ¢ikmistir. Dijitallesmenin getirdigi hiz ve sonug
odaklilik tiiketicilerin beklentisini arttirmistir. Bu nedenle sohbet robotlarinin
miisteri temsilcilerine yardimci destek olarak kullanilmasi 6nemlidir (Kuruca
ve dig., 2022: 105) ve bir yapay zeka araci olarak sohbet robotlarinin, sirketler
tarafindan miisteri hizmetlerini desteklemek amaciyla giderek daha fazla kul-
lanildig1 goriilmektedir (Wang vd., 2022: 1).

Arastirmanin Yontemi

Son donemlerde hizla gelisen ve giinlitk hayatimiza etkisi oldukga fazla
olan yapay zeka uygulamalari online pazarlamada yerini almistir ve tiiketiciler
de online aligverislerinde bu uygulamalardan yararlanmaktadir. Bu arastir-
mada tiiketicilerin online pazarlamada kullandig1 yapay zeka uygulamalarina
yonelik algilarinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla nitel arastirma yonteminden
yararlanilmistir. Nitel arastirma yaklagiminin desenini olgubilim (fenomeno-
loji) desen olusturmaktadir. Olgubilim (fenomenoloji/phenomenology) dese-
ni farkinda oldugumuz ancak derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip ol-
madigimiz olgulara odaklanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 69). Boylece
titketicilerin online pazarlamada yapay zeka uygulamalariyla ilgili goriislerini
belirlemek amaciyla yar1 yapilandirilmis miilakat yontemi ile goriismeler ger-
ceklestirilmistir. Yar1 yapilandirilmis miilakat yonteminde amag genellemelere
varmaktan ziyade tiiketicilerin bakis a¢ilarinin ve goriislerinin agiga ¢ikmasini
saglamaktir (Balci, 2021: 40).

Aragtirmanin drneklemi Elazi§ ilinde yasayan 18 yas ve {stii 30 tiiketi-
ciden olugsmaktadir. Tiiketicilerin belirlenmesinde amagli 6rnekleme yonte-
minden faydalanilmigtir. Arastirmada amagh 6rnekleme yonteminin segilme-
sinde tiiketicilerin online pazarlamada kullanilan yapay zeka uygulamalarina
yonelik farkindaliklarinin olmasina dikkat edilmistir. Arastirmada belirlenen
orneklem sayisina yonelik nitel aragtirmalarda mutlak bir kural s6z konusu de-
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gildir ve Hennink ve Kaiser (2022: 9), nitel arastirma yontemlerinden miilakat
tekniginde 6rneklem doygunluguna ulagmak i¢in 9-17 kisi arasinda belirlenen
orneklem sayisinin yeterli oldugunu ifade etmektedir. Bu veriler 151g1nda aras-
tirma 6rnekleminin 30 tiiketiciden olusmast evreni temsil etmek icin yeterli
gorilmustir.

Calismada giincel ve yeni bir kavram olan online pazarlamada yapay zeka
uygulamalarina yonelik tiiketicilerin algilarinin belirlenerek alanyazina ka-
zandirilmasi ve alanyazini zenginlestirmesi hedeflenmektedir. Bu kapsamda
asagida yer alan arastirma sorularina cevap aranmustir:

1.Tiiketiciler online pazarlamada kullanilan yapay zek4 uygulamalarinin
farkinda midir?

2.Tiiketiciler tarafindan online pazarlamada hangi yapay zeka uygulama-
lar1 kullanilmaktadir?

3.Tiiketiciler, online pazarlamada kullanilan yapay zekéd uygulamalarinin
avantaj ve dezavantajlar1 hakkinda neler disiinmektedir?

4 Tiiketicilerin online pazarlamada yapay zeka kullanimina yonelik dii-
sunceleri nelerdir?

Aragtirmanin veri toplama araci yar1 yapilandirilmis miilakat teknigidir.
Yar1 yapilandirilmig miilakat formunda énce tiiketicilerin genel bilgilerine ilig-
kin sorular sonrasinda ise tiiketicilerin online pazarlamada yapay zeka uygula-
malarini algilayis bicimine iligkin 7 soru yer almaktadir. Arastirma verileri yiiz
yiize gorlisme yontemi ile 11.10.2024- 13.10.2024 tarihleri arasinda toplan-
migstir. Tiiketicilere goriisme hakkinda bilgi verilmistir ve goniilliiliik esasina
gore arastirmaya katilmay1 kabul eden tiiketicilerle gortismeler gerceklestiril-
mistir. Gergeklestirilen miilakatlarda not alma yontemi kullanilmigtir.

Nitel verilerin toplanmasindan sonra analiz agamasina gegilmistir. Kisi-
sel bilgilerin gizliliginden dolay1 aragtirmaya katilan tiiketicilerin isimleri, sira
numaralarina goére K1, K2, K3,....K30 olarak kodlanmistir ve elde edilen ve-
riler Word dosyasina aktarilarak igerik analizi ve betimsel analiz yontemiyle
desifre edilmistir. Igerik analizi, iletigimin goriinen igeriginin nesnel, nicel ve
sistematik olarak betimlemesini amaglayan bir arastirma teknigi (Bilgin, 2006:
4) olarak ¢alismada kategorilerin olusturulas: igin tercih edilirken, betimsel
analiz ise; aragtirmacilarin ¢alistiklar1 konuyu farkli olgu ve olaylar bakimin-
dan 6zet bilgi sunabilmesi bakimindan (Cakmak vd., 2008) kullanilmistir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin verdikleri yanitlar aragtirmacilar tarafindan dikkatli
bir sekilde okunarak bir kodlama cetveli olusturulmustur. Olusturulan kod-
lama cetvelinde 7 ana tema ve 40 alt kod yer almaktadir. Verilerin analizinde
MAXQDA Analytics Pro (24.5.1) nitel analiz programindan yararlanilmigtir.
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Arastirmanin Bulgular:

Aragtirmanin bu béliimiinde yar1 yapilandirilmis miilakat tekniginden
elde edilen veriler MAXQDA Analytics Pro (24.5.1) programiyla analiz edil-
mistir. Caligmada tablo ve sekillerin adlarinda yer alan yapay zeka (YZ) sek-
linde kisaltilarak kullanilmistir. Bu gergevede tiiketicilere iliskin bilgilerin yer
aldig1 tabloya, tiiketicilerin yapay zeka uygulamalarini algilayis bigimlerine
yonelik sekillere ve sekillerin altinda tiiketici goriislerine, kelime bulutuna ve
sozciik frekansina yonelik betimsel bulgulara asagida yer verilmistir.

Tablo 1: Tiiketicilere Iliskin Bilgiler

Ogrenim

Kod Cinsiyet Yas Meslek
durumu

K1 Kadin 25 Lisanststii Halkla iligkiler uzmani

K2 Kadin 32 Lisans Ogretmen

K3 Kadin 24 Lisans Ogretmen

K4 Kadin 37 Lisansiistii Akademisyen

K5 Kadin 36 Lisans Ev hanimi

K6 Kadin 42 On lisans Ogrenci

K7 Kadin 26 Lisans Ogretmen

K8 Kadin 34 Lisansiisti Akademisyen

K9 Kadin 23 Lisans Gazeteci

K10 Erkek 63 On lisans Kamu ¢aligani

K11 Erkek 23 On lisans Grafiker

K12 Erkek 35 Lisanstistii Mimar

K13 Kadin 35 Lisans Miihendis

K14 Erkek 37 Lisans Memur

K15 Erkek 34 Lisans Memur

K16 Erkek 22 Lisans Ogrenci

K17 Kadin 30 On lisans Ingaat teknikeri

K18 Kadin 23 Lisans Gazeteci

K19 Kadin 29 Lisans On muhasebe

K20 Erkek 21 On lisans Grafik tasarimei

K21 Erkek 23 Lisans Hakem

K22 Kadin 22 Lisans Ogrenci

K23 Kadin 23 Lisans Memur

K24 Erkek 35 Lisans Kamu ¢aligan:

K25 Erkek 26 Lisans Ogretmen

K26 Erkek 30 Lisansiistii Ozel sektor

K27 Erkek 44 Lisans Ozel sektor

K28 Erkek 21 On lisans Isletmeci

K29 Erkek 30 Lisans Ozel sektor

K30 Erkek 37 Lisans Kamu ¢aligani

Tablo 1'i inceledigimizde aragtirmaya katilan kadin ve erkek tiiketicilerin
dagiliminin esit oldugu gorillmektedir. Tiiketicilerin yas araliklarina baktigi-
mizda farklilik gostermektedir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin yaslar: kii-
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citkten biiytige dogru siralandiginda en kiigiik yas 21, en biiyiik yas ise 63’tiir.
Tiiketicilerin, bityiik cogunlugunun egitim durumu lisans diizeyindedir ve bu
siralamay lisansiistii ve onlisans takip etmektedir. Online pazarlamada tiike-
ticilerin yapay zeka uygulamalarini algilayis bicimine yonelik akademisyenler,
ogretmenler, 6grenciler ve farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketicilerle go-
rigmeler yapilmustir. Tiiketicilerin yapay zekaya yonelik goriislerinin yer aldig1
sekil asagida sunulmustur.

Hayati kolaylastiran bir sistem

43% (20)

Gelismekte olan bir alan

Tehlikeli 15% (7)
Faydali 13% (6)
I ylikiini ve insana ihtiyaci azaltan bir sistem

islemlerde sireci hizlandirma

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Sekil 1: YZ’ya Yonelik Tiiketici Goriisleri

Yapay zekaya yonelik tiiketici goriisleri temasi altinda 6n plana ¢ikan alt
kodlar sirasiyla hayat1 kolaylastiran bir sistem (%43), gelismekte olan bir alan
(%20), tehlikeli (%15), faydali (%13), islemlerde siireci hizlandirma ve is ytikii-
nii ve insana ihtiyaci azaltan bir sistem (%4) seklindedir. Yapay zekaya yonelik
titketici goriisleri ana temasina yonelik baz: tiiketici goriislerine asagida yer
verilmigtir:

“Verimli kullanildig: takdirde hayat1 kolaylastirdig: kanisindayim.” (K1)

“Faydalarinin yaninda tehlikeli, korkutucu ve giivensiz oldugunu diisii-
nityorum.” (K5)

“Hem insanlara olan ihtiyac1 hem de is yiikiinii azaltacagini disiiniiyo-
rum. Yapay zeka ile birlikte islemlerde siire¢ daha hizli ilerlemektedir” (K14)

“Gliniimiiz sartlarinda hayatimizi kolaylastirmak ve zaman konusunda
tasarruf saglamak amaciyla fayda saglayan bir teknoloji ve gelisimdir. (K17)

“Hayatimiz1 her ne kadar kolaylastiriyor gibi goriinse de bence insanlar
i¢in ¢okta 6nemli ve faydali bir sey degil. Toplumda insan giiciinii yok etmek
tizerine planlanmuis bir proje.” (K19)

“Glindelik yagantimizda her ne kadar kolaylik saglasa da gelecegimizi teh-
dit eden bir unsur olarak goriiyorum.” (K22)

“Hayat1 hizlandiriyor ve kolaylastirtyor.” (K24)

“Yapay zeké hayat1 kolaylastiran, hizlandiran, siirekli gelismekte olan po-
piiler olan bir alandir” (K29)
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Sanal asistanlar 30% (19)

13% (8)
13% (8)
1% (7)
10% (6)
8% (5)
6% (4)
5% (3)
M 5% (3)
0% 4% 8% 2% 16% 20% 24% 28% 32%

E-posta pazarlamasi
Kisisellestirilmis oneriler
Akill arama sistemleri
Online reklamlar
Goriintl tanimlama
Akilll 6deme sistemleri
Fiyat karsilastirmasi

Cok kanalli pazarlama

Sekil 2: En Cok Bilinen YZ Uygulamalar:

Online pazarlamada kullanilan yapay zeka uygulamalarini biliyor musu-
nuz sorusuna 30 tiiketici evet cevabini vermistir ve evet yanitini veren tiiketici-
lere bu uygulamalar nelerdir diye sorulmustur. Tiiketici ifadeleri dogrultusun-
da “en ¢ok bilinen yapay zeké (YZ) uygulamalar1” ana temasi olusturulmustur.
En ¢ok bilinen YZ uygulamalar1 ana temasi altinda 9 alt kod belirlenmistir.
En ¢ok bilinen YZ uygulamalari arasinda sanal asistanlar (%30) ilk sirada gok
kanall1 pazarlama (%5) ise son sirada yer almaktadir.

|
Sanal asistanlar 23% (11)

Kisisellestirilmis &neriler
Online reklamlar
15% (7)

E-posta pazarlamasi
6% (3)
6% (3)
6% (3)
6% (3)

Fiyat karsilastirmasi

Goéruntt tamimlama

Akilll 6deme sistemleri

Akilli arama sistemleri
1 I I
0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24%

Sekil 3: En Cok Kullanilan YZ Uygulamalar:

Online pazarlamada yapay zeka uygulamalarindan en gok hangisini kul-
laniyorsunuz sorusuna verilen yanitlar incelenmistir ve en ¢ok kullanilan YZ
uygulamalar1 ana temas: altinda 8 alt kod belirlenmistir. En ¢ok kullanilan
YZ uygulamalarini ¢oktan aza dogru siraladigimizda ilk sirada sanal asistan-
lar (%23) yer almaktadir. Sanal asistanlar1 sirasiyla kisisellestirilmis oneriler
(%19), online reklamlar (%17), e-posta pazarlamasi (%15) ve fiyat karsilagtir-
ma, goriintii tanimlama, akilli 6deme ve arama sistemleri (%6) takip etmek-
tedir.

Avantajli alisveris imkani 22% (10)

Kolaylik saglamasi 22% (10)

15% (7)
15% (7)

icerige dayall arama

Zaman tasarrufu saglamasi
Hizli olmasi

Fikir amagl dneriler sunmasi
Guvenilir olmasi

Cografi engelleri kaldirmasi

I I
0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24%

Sekil 4: Tiiketicilerin YZ Uygulamalarini Kullanma Nedeni
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Tiiketicilerin online pazarlamada yapay zekd uygulamalarini kullanma
nedeninin ne oldugu sorusuna cevap aranmustir. Tiiketici cevaplarindan ha-
reketle tiiketicilerin YZ uygulamalarini kullanma nedeni ana temas: altinda 8
alt kod olusturulmustur. Tiiketicilerin YZ uygulamalarini kullanma nedenleri
incelendiginde avantajli aligveris imkani sunmasi ve kolaylik saglamasi (%22)
secenekleri 6n plandadir. Diger secenekler ise icerige dayali arama yapilmasi
ve zaman tasarrufu saglamasi (%15), hizli olmasi (%11), fikir amagh 6neriler
sunmast (%9), giivenilir olmasi (%4) ve cografi engelleri kaldirmasidir (%2).
Tiiketicilerin yapay zeka uygulamalarini kullanma nedenlerine yonelik 6ne ¢1-
kan goriislerinden bazilari su sekildedir:

“Kolaylik saglamakta ve fikir amagli éneriler sundugu igin kararsizligin
oniine ge¢mektedir” (K1)

“Uriinlere erisimim kolay oluyor, zamandan tasarruf imkani sagliyor ve
gtivenilir buluyorum. (K4)

“Giivenilir, kolay ve avantajli aligveris yapma imkén1 sundugu i¢in kulla-
niyorum.” (K6)

“Kolaylik, kisisellestirilmis iirtinler, etkili iletisim ve zamandan tasarruf
sagladigi icin kullanmaktayim?” (K7)

“Hizli ve giivenilir olmasindan dolay: kullanmaktayim.” (K11)

“Evimde otururken istedigim triinlere daha ¢abuk ulagsma olanag: saglar-
ken bir yandan da zamandan tasarruf edip hizl bir sekilde aligveris yapmami
sagladigi i¢in kullaniyorum.” (K18)

Bir cok alanda tasarruf etme imkani 26% (10)

Hizl ve dogru veri analizi 23% (9)

Daha cok irtine ulagsma imkani 18% (7)

Kampanya bilgilendirmeleri 15% (6)

Karsilastirma secenegi sunmasi 10% (4)

Alakali icerikler sunmasi

0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24% 27%

Sekil 5: YZ Uygulamalarinin Avantajlar:

Tiiketicilerden online pazarlamada yapay zek4 uygulamalarinin avantajla-
r1 hakkinda goriis alinmigtir. 29 tiiketici yapay zeka uygulamalarinin avantajla-
rina yonelik goriis bildirirken 1 tiiketici bu uygulamalar1 avantajli bulmadigini
ifade etmistir. Tiiketici goriigleri dogrultusunda yapay zeka uygulamalarinin
avantajlari ana temasi olusturulmustur. Bu ana temanin altinda 6 alt kod bu-
lunmaktadir. Yapay zekd uygulamalarinin avantajlarina yonelik tiiketici ifa-
deleri arasinda bir¢ok alanda tasarruf etme imkani (%26) segenegi ilk sirada
yer almaktadir. Devaminda yer alan alt kodlar ise hizli ve dogru veri anali-
zi (%23), daha ¢ok iiriine ulagma imkéan1 (%18), kampanya bilgilendirmeleri



HALKLA ILISKILER - 85

(%15), karsilagtirma segenegi sunmast (%10) ve alakali icerikler sunmasi (%8)
secenegidir. Tiiketicilerin yapay zekd uygulamalarinin avantajlarina yonelik
bazi goriislerine asagida yer verilmistir.

“Yapay zekanin aradigimiz seyi karsimiza hizli ¢ikmasini saglamasi bir

avantajdir. Oniimiize bizimle ilgili daha alakal icerikler ¢ikarmasi bir avan-
tajdir” (K3)

“En biiytik avantaji tiriin gesitliligi ve marka cesitliligidir” (K8)

“Gliniimiizde bilgiye hizlica erisim gereklilikler arasinda yer almaktadir.
Yapay zeka uygulamalar1 hizli bir sekilde bir¢ok bilgiyi sunmakta kolaylik sag-
lamaktadir” (K9)

“Ekonomik aligveris ve daha fazla {iriin olanag: saglamaktadir” (K10)

“Aradigim triinii daha hizli bularak zamandan tasarruf saglayabiliyo-
rum.” (K11)

“Bu avantajlar hem tiiketicilerin deneyimlerini iyilestirme hem de aligve-
ris siireglerini daha hizli, verimli ve kisisel hale getirme agisindan biiyiik 5nem
tasir” (K16)

“Ilgi alanima gore reklam yapildig1 i¢in ulagmak istedigim iiriinlere kolay-
likla erigebiliyorum?” (K20)

Kisisel verilerin giivenligi ve gizliligi sorunu 32% (11)
Daha fazla tiiketime tesvik etmesi
Yanilticr igerik

insani tembellestirmesi

Hiper kisisellestirme

lletisim sorunu

0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36%
Sekil 6: YZ Uygulamalarinin Dezavantajlar:

Online pazarlamada kullanilan yapay zeka uygulamalarinin dezavantajla-
rina yonelik tiiketici goriisleri arasinda kisisel verilerin giivenligi ve gizliligi so-
runu (%32), daha fazla tiiketime tesvik etmesi ve yaniltici icerik (%21) insan1
tembellestirmesi hiper kisisellestirme ve iletisim sorunu (%9) yer almaktadir.
Tiiketicilerin yapay zeka uygulamalarinin dezavantajlarina yonelik bazi goriis-
lerine agsagida yer verilmistir.

“Aradigim driinle ilgili ok fazla reklama maruz kalmak?” (K1)

“Fazla gesitlilik sunmasindan dolay: kafa karisikligina neden oluyor, sii-
rekli titketime tesvik ediyor” (K2)
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“Yapay zekanin dezavantajlar1 arasinda kisisel bilgilerimin giivenligi ve
gizliligini, yaniltic1 bilgiler vererek tiiketicinin yanlis tercih yapmasina sebep
olmasini, aligveristeki kolaylik saglayarak bagimlilig: artirdigini ve kisisellesti-
rilmis Onerilerin fazlalig1 insanlarda siirekli izleniliyormus etkisi yarattig1 soy-
leyebilirim?” (K4)

“Sorun yasadigimda yiiz yiize iletisim kuracak muhatap bulamiyorum ve
bu durum bazen problemin anlagilmamasina neden oluyor.” (K30)

Halihazirdaki uygulamalarin daha fazla gelismesi a59% (14)

Yeni uygulamalarin gelistirilecegi

Dikkatli kullanilmasi gereken bir alan 139% (@)

alsverisin 189% (@

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%

Sekil 7: YZ'nin Gelecegine Yonelik Diisiinceler

Online pazarlamada yapay zekanin gelecegine yonelik tiiketici goriisleri-
nin yer aldig1 Sekil 7’yi inceledigimizde ilk sirada halihazirdaki uygulamala-
rin daha fazla gelisme gosterecegi (%45), son sirada ise geleneksel aligverisin
azalmasina neden olacagina yonelik goriisler yer almaktadir. Yapay zekanin
gelecegine yonelik goriisler arasinda bu alanda yeni uygulamalarin gelistirile-
cegi (%29) ve dikkatli kullanilmasi gereken bir alan oldugu (%13) secenekleri
de yer almaktadir. Online pazarlamada yapay zekanin gelecegi ile ilgili neler
diistiniiyorsunuz sorusuna yonelik tiiketici ifadelerinden bazilar1 sunlardir:

“Internet tabanindaki tiim uygulamalarin yapay zekayla yonetilecegini ve
tiiketici sorunlarini artik tamamen yapay zekanin ¢ozecegini diisiiniiyorum.
Yakinda miisteri temsilcilerine bile gerek kalmayabilir” (K2)

“Yapay zeka uygulamalarinin daha da gelisecegini ama bu gelismeler kar-
sisinda gerekli 6nlemler alinmadiginda insanlar agisindan tehlikeli sonuglar
doguracagini diistinityorum.” (K5)

“Yapay zekanin gelecekte magazalardaki aligverisleri azaltacagini ve onli-
ne pazarlamadaki etkisini daha fazla artiracagini diigiiniiyorum.” (K14)

“Teknoloji stirekli gelistigi icin yapay zekada siirekli gelisim halindedir
bundan dolay: insanlarin ihtiyaglar1 ve talepleri dogrultusunda var olan uy-
gulamalar daha da gelistirilecektir ve yeni uygulamalar da ortaya ¢ikacaktir”
(K19)
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Sekil 8: En Cok Kullanilan Kelimelerin Sikligint Gosteren Kelime Bulutu

Aragtirma verileri MAXQDA Analytics Pro (24.5.1) uygulamasinda yer
alan MAXDicto sekmesinde yer alan sozciik frekans analizine tabi tutulmus-
tur. Sozciik frekans analizi yapilirken Minimal karakter sayisinin 3 olarak be-
lirlenmesiyle kelime uzunlugu 3 ve istii olan kelimeler listelenmistir. Bu kap-
samda toplam 1876 kelime elde edilmistir. Kelime bulutunda en ¢ok tekrar
eden 70 kelimeye yer verilmistir. Tiirk¢e sondan eklemeli bir dil oldugu i¢in
ayni kelimelerin birlestirilmesi (Ornegin; urin, Urind, Grinin, Grinlerin ve)
ve bazi kelimelerin listeden ¢ikarilarak harig listesine eklenmesi (ve, veya, vb.
ya da, gibi) uygun goriilmiistiir. Kelime bulutunda yer alan kelimelerin biiyiik
ya da kiigiik olarak gosterilmesinde frekans degerleri etkilidir. $ekil 8'i incele-
digimizde tiiketicilerin en sik kullandig1 kelime yapay (60) zeka (59) olmakla
birlikte @irtin (42), kolaylik (34), uygulama (21), indirim (2), miisteri, online ve
pazarlama (17) yapay zekéyla alakali olarak kullanilan kelimelerdir.

SONUC

Son yillarda tiiketiciler aligveris islemlerini online pazarlama {izerinden
gerceklestirirken farkinda olarak ya da farkinda olmadan yapay zeka uygu-
lamalarindan faydalanmaktadir. Bu noktadan hareketle tiiketicilerin online
pazarlamada kullandig1 yapay zekd uygulamalarina yonelik goriisleri mercek
altina alinmigtir ve bu dogrultuda YZ’ya yonelik tiiketici goriisleri, en ¢ok bi-
linen YZ uygulamalari, en ¢ok kullanilan YZ uygulamalari, tiiketicilerin YZ
uygulamalarini kullanma nedeni, YZ uygulamalarinin avantajlari, YZ uygula-
malarinin dezavantajlar1 ve YZ'nin gelecegine yonelik diisiinceler ana temalar1
olusturulmustur ve asagida yer alan sonuglara ulagilmistir.

» Tiiketicilerin online pazarlamada yapay zekd uygulamalarina yonelik
farkindaliklarinin oldugu sonucuna ulagilmstir.
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« Tiiketiciler yapay zekay1 hayati kolaylastiran bir sistem olarak gérmekte-
dir. En ¢ok bilinen ve en ¢ok kullanilan yapay zeka uygulamasi sanal asistan-
lardir.

« Tiiketicilerin online pazarlamada yapay zeka uygulamalarini kullanma
nedenleri arasinda avantajli aligveris imkani ve kolaylik saglamasi segenek-
leri ilk sirada yer almaktadir. Online pazarlamada yapay zekd uygulamalari-
nin kullanimi giderek artis gosterecektir ve tiiketicilerin hayatinda daha fazla
yer almaya baslayacaktir. Yapay zekanin hayata kazandirdig: bu yiiksek ivme,
sagladig1 olanaklar her ne kadar teknoloji ile kolaylagsan ve hizlanan bir hayat
algis1 olustursa da insanlar1 sadece tuslar ve aglar aracilig ile gerceklesen ha-
reketsiz bir yasamin icerisine her gecen giin daha fazla ¢ekmektedir. Bu du-
rum goz 6niinde bulunduruldugunda teknolojinin neden oldugu hareketsizlik
icerisinde hareket eden bir diinya anlayisinin gelisecegi 6n goriilmektedir. Bu
noktadan hareketle yapay zeka uygulamalarinin tiiketicilere sundugu bu avan-
tajlarin gizli bir silaha doniismemesi igin tiiketicilerin bu uygulamalari bilingli
bir sekilde kullanmalar1 dnerilmektedir.

o Online pazarlamada yapay zekanin bir¢ok alanda tasarruf etme imka-
n1 sunmasi avantaj; kisisel bilgilerin giivenligi ve gizliligi sorunu dezavantaj
olarak gortilmektedir. Tiiketicilerin online pazarlamada yapay zeka uygulama-
larina yonelik olumsuz algilarinin bertaraf edilmesi gerekmektedir. Bu dog-
rultuda yapay zekéd uygulamalarinin dezavantajlar1 arasinda ilk sirada yer alan
kisisel bilgilerin giivenligini ve gizliligini korumak ve tiiketicilerde bu konuda
olumlu bir alg1 olusturmak i¢in isletmelere, veri minimazisyonu ilkesini uygu-
lanmalar1 6nerilebilir. Kullanicilara yapay zekd uygulamalarinda giivenilirlik
saglandigina yonelik program icerisinde uygun sayisal kodlamalar ya da kulla-
niciya yonelik sorulara yer verilebilir.

« Online pazarlamada yapay zekanin gelecegi hakkinda halihazirdaki uy-
gulamalarin daha fazla gelisme gosterecegine yonelik diisiinceler yogunlukta-
dir. Buradan hareketle tiiketicilerin yapay zeka uygulamalarinin dezavantaj-
larina yonelik ortak goriisleri arasinda yer alan halihazirdaki uygulamalarin
gelistirilmesi ya da yeni uygulamalarin hazirlanmasi onerilebilir.

Sonug olarak bu ¢aligma Elazig ilinde yasayan 30 tiiketicinin online pazar-
lamada yapay zeka uygulamalarina yonelik algilari ile sinirlidir. Hem online
pazarlama hem de yapay zeka gelismekte olan giincel bir alandir. Bu nedenle
bu alanlarla ilgili ¢aligmalarin daha da artacag: diisiincesiyle online pazarla-
mada yapay zekd uygulamalarinin tiiketici davranislarina olan etkisinin farkli
aragtirma yontemleri kullanilarak arastirilmasi 6nerilebilir.
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GIRIS

Saglik iletisimini bireylerin ve topluluklarin sagligini gelistirmek, saglik
hizmetlerine erisimini kolaylastirmak ve saglik davranislarini etkilemek ama-
cryla bilgi paylasimini olarak tanimlanabilir (Schiavo, 2013). Saglik iletisimi;
bireyleri, kurumlar1 ve kamuoyunu 6nemli saglik konularinda bilgilendirme,

etkileme ve motive etme sanatini ve teknigini kapsar (U.S. Department of He-
alth and Human Services, 2000).

Saglik iletisimi bireyden baslayarak kisiler aras: diizeye yani topluluklara
ve tiim topluma yonelik gesitli boyutlarda yapilmaktadir. Saglik iletisimi bire-
yin kendi bedeniyle ilgili i¢ goriismesiyle baslar. Bedenini dinleyen, bedeninde
yasanan degisimleri gozleyen birey, 6nce yakin gevresiyle iletisime gecer. Yakin
gevresi, internet ve diger medyalardan topladig: bilgiler sonrasinda saglik ku-
rumlar1 ve saglik personeli ile iletisime geger. Saglik iletisimi, bireyin farkin-
daligini saglayarak, bilgi seviyesini arttirarak, tutumunu degistirerek, 6zyeter-
liligini saglayarak davranislarini degistirebilir ($engiin, 2016, 5.39). Saglik ile-
tisimi topluluklar bazinda ayn1 hastaliga sahip gruplara yonelik yapilabilecegi
gibi tiim toplumun saglikla ilgili konularda bilgilendirilmesi seklinde genis bir
yelpazede eszamanl yiiriitiilebilir.

Saglik iletisimi uzmanlik gerektiren bir alan oldugunda igeriginin uz-
manlar tarafindan hazirlanmasi 6nemlidir. Saglik iletisiminde tibbi terimle-
rin yogun kullanilmasi hasta, hasta yakinlar1 veya potansiyel hastalar tarafin-
dan anlagilmasi ve dogru algilanmasi saglik personelinin iletisim becerilerine
baglidir. Bu nedenle saglik personelinden toplumun diger bireylerine yonelik
iletisim siirecinde yalin, sade ve kars: tarafin anlayabilecegi diizeyde bir dil
kullanimi 6nemlidir (Zengin, 2016, s.5)

Saglikla ilgili bilgiler pek ¢ok kanaldan bireylere dogru akmaktadir. Han-
gi bilgiler dogrudur, uzmani tarafindan hazirlanmaktadir, tespit etmek kimi
zaman zordur. Saglik kurumlari veya uzman saglik personeli tarafindan hazir-
lanmus igeriklerin paylasimi 6nemlidir. Hastalarin kendi hastaliklariyla ilgili
saglik personeli disindaki kaynaklardan bilgi almalar1 artik ¢ok kolaydir. Bu
durum hastanin hastaligiyla ilgili farkindaligini arttirirken, uzmani olmayan
kisilerce olusturulan icerik nedeniyle hasta- doktor iligkisine ve tedevi siireg-
lerine zarar verebilir. Daha bilgili hastalar ile tedaviye baslama ve tedavilerini
siirdiirmeye ikna etmek daha zor olmaktadir. Bu nedenle dogru kaynaktan bil-
gi almak ve saglik personeline danisarak saglikla ilgili karar olmak 6nemlidir.

Saglik iletisiminin en 6nemli uygulayicilarindan olan hastaneler gerek ku-
rumsal web sayfalar1 ve gerekse sosyal medyalar tizerinden i¢ ve dis paydas-
lariyla iletisimlerini stirdiirmektedir. Hastanelerin kurumsal web sayfalarina
destek olan ve kullanicilariyla daha dost canlisi ve daha etkilesimli bir ortamda
iletisim kurmasini saglayan sosyal medya sayfalar1 bulunmaktadir. Kurumsal
web sayfalarina gore daha ¢ok etkilesime ve icerik paylasmaya uygun olan sos-
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yal medya ortamlari kaliteli bir saglik iletisimi mecrasi olarak kullanilmakta-
dir.

Instagram, hastanelerin hedef kitleleriyle biraraya geldigi ve bilgi akist
sagladigi etkin bir sosyal medya ortamidir. Hastanede yer alan saglik uzman-
larinin saghigin iyilestirilmesi ve ytikseltilmesine yonelik bilgi paylasimlarinin
yanisira, hastanelerin kurumsal yapisi ve sundugu hizmetlere iliskin de payla-
simlara olanak saglamaktadir (Kocaginar, 2021, s. 48).

Instagram hastanelerin kurumsal web sayfalarina yardime olarak kulla-
nilan, hasta ve saglik profesyonellerinin daha dost canlis1 bir ortamda bilgi
paylagilmasini saglamaktadir. Instagram yapisi geregi kullanicilar1 arasinda
etkilesime izin vermesi ve daha biiyiik hacimli metin ve videolarin kullanicila-
ra sunulmasini saglamaktadir. Hastanelerin instagram sayfalar: kurumsal web
sayfalarina oranla daha giincel ve kullanicilarinin etkilesimine olanak saglayan
ortamlardir. Hastanelerin instagram sayfalar1 hastanenin destegi ile kuruldu-
gundan ayrica uzman saglik personelinin denetiminde hazirlandig1 i¢in iginde
dogru bilgileri barindirmaktadir.

Bu calismada hastanelerin saglk iletisimi siirecini ytiriitmede instagra-
mi nasil kullandiklari, sitelerinde ne tiir bilgilere yer verdikleri ve sayfalarinda
hedef kitleleriyle nasil iletisim kurdugunu tespit etmek amaglanmaktadir. Tiir-
kiyede Dondurucu ve Uran (2022), Giing6r (2019), Kara (2017) ve Kocaginar
(2021) ¢alismalarinda 6zel hastanelerin instagram sayfalarina yonelik incele-
meler yapmislardir. Bu ¢alisma, Kocaelide faaliyet gosteren 6zel hastanelerin
instagram sayfalarinda igerik analizi yapan bir ¢alisma olmasi bakimindan
ozglindiir.

Bu ¢aligmada Kocaelide faaliyet gosteren ve instagrami aktif kullanan 6zel
hastanelerden Medical Park Kocaeli, Atakent Cihan Hastanesi, Akademi Has-
tanesi ve Ozel Konak Hastanesi'nin instagram hesaplar1 incelenmistir. Has-
tanelerin instagram hesaplarinda yer alan bilgiler saglik iletisimi baglaminda
igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

LITERATUR

Bu baslik altinda saglik iletisimi kavrami, saglik iletisimi yontemleri, sos-
yal medyada saglik iletisimi ve sosyal medya olarak instagram konulari ince-
lenmektedir.

1.1 Saglik fletisimi Kavrami

Saglik iletisimi, bir disiplin olarak ilk kez ABDde gelismistir ve bu alan-
daki ilk ¢alisma 1972 yilinda International Communication Association (ICA)
tarafindan yapilmistir. 1970’ler boyunca ICAnin {niversitelerde diizenledigi
galisma ve konferanslar ile konuyla ilgili kitap ve yayimnlarin basilmasinin ar-
dindan, saglik iletisimi disiplinlerarasi bir yapiya kavusmustur. Saglik iletisimi
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alanindaki ¢aligmalar, 1992 yilinda ICA ve SCAnin giiglerini birlestirmesiyle
hiz kazanmis ve bu sayede ulusal ve uluslararasi diizeyde gergeklestirilen aras-
tirmalar 6nemli bir ivme yakalamistir (Sengiin, 2016, 5.39).

Saglik iletisimi; bireylerin ve topluluklarin saghigini gelistirmek, saglik
hizmetlerine erisimini kolaylastirmak ve saglik davranislarini etkilemek ama-
cryla yapilan bilgi paylasimidir. Schiavoya gore, bu siire¢ yalnizca hasta ve
saglik hizmeti saglayicilar1 arasinda degil, ayn1 zamanda bireyler, topluluklar,
medya, saglik profesyonelleri ve karar vericiler gibi gesitli paydaslar arasinda
da gergeklesir Saglik iletisimi siireci, saghkla ilgili bilgilerin paylasilmasi, an-
lamlandirilmas: ve bireylerin bu bilgiler 151g1nda kararlar almasini saglayan
stratejik bir siiregtir (Schiavo, 2013). Saglik iletisimi; bireyleri, kurumlar1 ve
kamuoyunu énemli saglik konularinda bilgilendirme, etkileme ve motive etme
sanatini ve teknigini kapsar. Saglik iletisiminin kapsami, hastaliklarin 6nlen-
mesi, saglik tesviki, saglik politikalari, saglik hizmetleri isletmesi ile bireylerin
yasam kalitesinin ve toplum igindeki saglik diizeyinin iyilestirilmesini igerir
(U.S. Department of Health and Human Services, 2000).

Saglik iletisimi, hastalik kontrolii ve 6nlenmesi, acil durum hazirlig: ve
uygulamalari, yaralanma ve siddeti 6nleme, ¢evresel saglik ile isyeri giivenligi
ve sagligi gibi genis bir konu yelpazesini kapsar. Ulusal diizeydeki saglik tesvik
faaliyetleri, ergen sagligi, yashilik ve yash sagligi, kemik sagligi, emzirme, erkek
sagligl, kadin sagligi, okul sagligi, azinlik saghigi ve tireme sagligina odaklana-
rak gelisimsel bir yasam boyu perspektifi yansitir (Parrott, 2004, s.752).

Parrott; saglik iletisimini, bireylerin saghg: gelistirmek, korumak ve sag-
likli yasam tarzlarini desteklemek amaciyla saglikla ilgili bilginin paylasilmasi-
n1 igeren bir disiplin olarak tanimlamigtir. Taniminda, saglik iletisiminin hem
kisisel hem de toplumsal diizeyde etkilesimleri kapsayan bir siire¢ oldugunu
vurgulamistir (2004, s.753). Saglik iletisimi, iletisim strateji ve yontemleri ger-
gevesinde, saglik hizmeti sunucularinin aktif rol aldig bir yap1 olarak tanim-
lanabilir. Bu yapi, saglik alaninda topluma ulasan bilgilerin dogrulugunu sag-
lamak, toplumun saglik algisini yonetmek, topluma yon vermek, saglikla ilgili
etkin ve giincel bir biling olusturmak, farkindalik saglamak ve saglik okurya-
zarligini artirmak amacini tagir (Zengin, 2016, s.5).

Saglik iletisiminin en yaygin uygulama alani, saghgin gelistirilmesi ve
hastaliklardan korunma konularidir. Saglik iletisimi, bireyin farkindaligini
saglayarak, bilgi seviyesini arttirarak, tutumunu degistirerek, 6z yeterliligini
saglayarak davranislarini degistirebilir (Sengiin, 2016, 5.39).

Saglik iletisimi uygulamalarinin temel amaci, bireylerin saglik davranis-
larini istenilen yonde degistirerek bireysel ve toplumsal saglig1 gelistirmektir.
Saglik sorunlarinda, iletisim araglar1 kullanilarak bireyin istenilen yonde ha-
rekete gecmesi saglanabilir, mevcut olumlu saglik davranislarina iliskin bilgi
ve tutumlari pekistirilebilir, saglik hizmetlerine talep olusturulabilir ve hizmet
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kalitesi artirilabilir (Kogak ve Bulduklu, 2013, s.6). Saglik iletisiminde genel-
likle amag, bireylerin saglikla ilgili olumlu davranis degisiklikleri yapmasini
saglamaktir. Bu nedenle, ikna edici stratejiler kullanilir. Ikna edici mesajlar, bi-
reylerin inanglarini ve davranislarini degistirmek amaciyla yapilandirilir. Dav-
ranis degisikligi teorileri bu siirecte rehber olabilir (Fishbein ve Yzer, 2003).

Saglik iletisiminin boyutlari, farkli diizeylerdeki etkilesimleri ve bu et-
kilesimlerin sonuglarin1 anlamaya yonelik kavramsal ¢ergeveler sunar. Saglik
iletisiminin boyutlari kisisel iletisim, kisiler arasi iletisim, toplum saglig: ileti-
simi, kurumsal iletisim, kitle iletisimi, kiiltiirel boyut, dijital iletisim ve politik
boyuttur.

Kisisel iletisim, kisinin kendi kendisiyle iletisimidir. Viicuduyla ilgili ra-
hatsizliklar: tespit etmesi, anlamlandirmas: ve tedavi i¢in saglik kurumlarina
gitmeye karar vermesi gibi siirecleri kapsar.

Kisiler arasi1 saglik iletisimi, hasta ile saglik hizmeti sunucular1 (6rnegin,
doktor, hemsire) arasindaki etkilesimleri igerir. Bu boyut, hastalarin saglikla
ilgili bilgi alma, saglik hizmeti sunuculari ile agik bir iletisim kurma ve bu bil-
gileri anlamlandirma siireclerini kapsar (Roter ve Hall, 2006).

Toplum saglig: iletisimi, genis bir kitleye hitap eden kamu sagligi kampan-
yalar1 ve medya araciligiyla ytiriitiilen saglik bilgilendirme ¢alismalarini igerir.
Bu boyutta, halkin sagligini koruma ve saglik farkindaligi artirma amaglanir
(Kreps ve Thornton, 1992). Toplumsal diizeyde yiiriitilen saglik iletisimi sii-
regleri, 6zellikle koruyucu saglik hizmetleri ve sagligin gelistirilmesine yonelik
faaliyetler basta olmak iizere, genel saglik konularinda ve toplumu ilgilendiren
daha spesifik saglik konularinda farkindalik olusturmay1 ve temel saglik bilgi-
lerini yayginlastirmayi kapsar (Kaya, 2023, s.55).

Kurumsal iletisim, saglik kurumlar: icindeki iletisim stireglerini kapsar.
Bu boyut, hastaneler, klinikler veya saglik organizasyonlar: i¢cinde ¢alisanlar
arasinda bilgi aligverisi, koordinasyon ve isbirligi gibi konulari icerir (Thomas,
2006).

Kitle iletisimi; medya ve teknolojinin saglik mesajlarinin genis kitlelere
ulagsmasindaki roliinii ele alir. Kitle iletisim araglari, televizyon, radyo, internet
ve sosyal medya gibi kanallar araciligiyla saglik bilgisi saglar (Neuhauser ve
Kreps, 2003). Dijital platformlar ve mobil saglik uygulamalari, saglik bilgilen-
dirme ve hasta yonetimi siire¢lerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu boyutta,
bireylerin kendi sagliklaryla ilgili bilgiye erisimi ve saglik hizmeti saglayicilar
ile etkilesimleri hiz kazanmistir (Rice, 2006).

Saglik iletisimi ayn1 zamanda politika yapicilar, karar vericiler ve kamu-
oyu arasinda bir koprii islevi goriir. Bu boyutta, saglik politikalarinin olugtu-
rulmasinda halkin talepleri ve saglik sisteminin nasil yapilandirilacagina dair
onemli tartismalar yer alir (Zoller ve Dutta, 2009).
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1.2 Saglik fletisiminde Kullanilan Yontemler

Bireyler, giindelik yasamlarinda eczane vitrinleri, billboardlar, brosiirler,
radyo, gazete, dergi, internet ve televizyon gibi ¢esitli mecralardan pek ¢ok
saglik iletisine maruz kalmaktadir (Kogak ve Bulduklu, 2013, s. 6). Brosiir-
ler, sanat eserleri ve metinler hastalarla iletisim kurmak i¢in hala kullanilsa
da, saglik hizmeti kuruluslarindaki yoneticiler artik kisisellestirilmis diyalog
kullanimryla gériiniirliik ve farkindalig: artirmalar1 gerektigini kabul etmek-
tedir (Robledo, 2012). Brosiirler, el ilanlari, afisler ve bilgilendirici videolar
gibi basili veya gorsel materyaller, saglik bilincini artirmada kullanilan egitici
saglik materyalleridir. Bu materyaller genellikle hastaneler, saglik ocaklar1 ve
kliniklerde dagitilir veya asilir. Egitimsel materyaller, hedef kitlenin saglik bil-
gilerini anlamasina yardimci olmak i¢in sade bir dilde hazirlanir ve gorsellerle
desteklenir (Pires vd., 2017).

Kitle iletisim kampanyalari, genis kitlelere saglik mesajlar1 iletmek ama-
cryla kullanilan bir yontemdir. Bu kampanyalar genellikle televizyon, radyo,
basili medya ve internet gibi kitle iletisim araglar1 araciligiyla gerceklestirilir.
Amag, saglk bilincini artirmak, hastaliklarin 6nlenmesi ve saglik davranisla-
rinda degisiklik saglamaktir. Ornegin, sigara birakma, obezite ile miicadele ve
asilama gibi konular kitle iletisim kampanyalarinin 6nemli temalaridir (Noar,
2006).

Yiiz yiize iletisim, Ozellikle hasta-hekim iliskilerinde ve bireysel saglik
hizmetlerinde 6nemli bir yontemdir. Bu yontem, birebir etkilesim saglaya-
rak bireylerin saglik sorunlarini ayrintili bir sekilde ifade etmelerine ve saglik
profesyonellerinin de daha dogru geri bildirimde bulunmalarina olanak tanir
(Stewart, 1995).

Katilimei iletisim yontemleri, toplumun bireylerini saglik mesajlarinin
gelistirilmesi ve uygulanmast siirecine aktif olarak dahil etmeyi amaglar. Bu
yontem, topluluk i¢i diyaloglar: tesvik eder, sosyal ve kiiltiirel normlar: dikkate
alir ve bireylerin saglik sorunlarina yonelik farkindaliklarini artirir. Toplum
temelli yaklagimlar, saglik iletisiminde kalic1 davranis degisikliklerini hedefle-
yen projeler i¢in sik¢a kullanilir (Wallerstein ve Duran, 2006).

Saglik egitimi programlari ve seminerler, bireylerin saglik bilgilerini gelis-
tirmeyi hedefler. Bu yontem, okullarda, is yerlerinde, saglik merkezlerinde ve
topluluklarda diizenlenen egitimler araciligiyla uygulanir. Uzmanlar tarafin-
dan verilen egitimler sayesinde katilimcilar, saglik riskleri ve hastalik yonetimi
konusunda daha bilingli hale gelirler. Kisa, eglenceli videolar ve animasyonlar,
karmasik saglik bilgilerini basit bir sekilde agiklamak i¢in etkili bir yontem-
dir. Katilimcilarin belirli saglik senaryolarini canlandirdigi drama etkinlikleri,
empati gelistirmeye ve saglik bilgilerini pratik bir sekilde 6grenmeye yardimci
olur (Glanz vd., 2008).
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Interaktif teknolojiler ve oyunlastirma stratejileri, saglik iletisiminde yeni
yontemler arasinda yer alir. Mobil uygulamalar, bireylerin saglik durumlarini
izlemelerini ve kisisellestirilmis saglik bilgilerine erismelerini saglar. Oyun-
lagtirma, saglik bilgilerini oyun formatinda sunarak bireylerin ilgisini geker.
Ovyunlastirma yontemleri ise saglik davraniglarini tegvik etmek igin rekabet
ve 0diil mekanizmalarini kullanir, bu da motivasyonu artirabilir. Mobil uygu-
lamalar ve web tabanli etkilesimli platformlar, saglik bilgilerini eglenceli bir
sekilde sunarak kullanicilarin katilimini artirir. Kullanicilarin saglik bilgilerini
test edebilecegi quizler veya saglikla ilgili bulmacalar olusturmak 6grenmeyi
tesvik eder (Cugelman, 2013).

Toplum saglig: etkinlikleri, eglenceli aktivitelerle birlestirildiginde (6rne-
gin, yarismalar, oyunlar veya gosteriler) katilimcilarin saglik konularinda bilgi
edinmesini daha keyifli hale getirebilir. Bu tiir etkinlikler, toplumsal katilim1
artirir ve saglik bilincini yayar (Meyer ve Zhang, 2017).

Dijital platformlarin ytikselisi, saglik iletisiminde dijital ara¢larin kullani-
min1 artirmigtir. Web siteleri, sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar
ve tele-tip hizmetleri, bireylerin saglik bilgisine kolayca ulagmasini saglar. Bu
yontem, hizli, erisilebilir ve genis kitlelere ulasma kapasitesine sahip oldugu
i¢in giderek daha fazla kullanilmaktadir. Dijital saglik iletisimi ayrica bireyle-
rin saglik okuryazarligini artirmaya ve hastalik yonetimini desteklemeye yar-
dimc1 olur (Ventola, 2014).

1.3 Sosyal Medyada Saglik iletisimi

Sosyal medya, bireylerin icerik olusturdugu, paylastig1 ve etkilesimde bu-
lundugu ¢evrimigi platformlar: ifade eder. Kaplan ve Haenleine gore sosyal med-
ya, bireylerin igerik tiretmesini ve bu igerigi diger kullanicilar ile paylasmasin
saglayan internet tabanl uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Boyd ve
Ellison sosyal medyayi, kullanicilarin genel veya yari-genel bir profil olustur-
masini, diger kullanicilarla baglant: kurmasini ve bu baglantilar: takip etmesini
saglayan web tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir (Boyd ve Ellison, 2007).

Ekim 2024 itibariyla diinya genelinde 5,22 milyar sosyal medya kullanicis
bulunurken ve bu say1 toplam kiiresel niifusun ytizde 63,8'ine denk gelmek-
tedir. Bir sosyal medya kullanicisinin her ay ortalama 6,8 adet farkli sosyal
platformu aktif olarak kullandig1 veya ziyaret ettigi, glinde ortalama 2 saat 19
dakikasini sosyal medyada gecirdigi tespit edilmistir. Facebook'un aylik 3,07
milyar, YouTube’un potansiyel reklam erisimi 2,53 milyar, WhatsAppin aylik 2
milyar, instagram’in aylik 2 milyar, Tiktok'un 1.690 milyar ve Linkedin’in 1.15
milyar aktif kullanicis1 bulunmaktadir. GWI'nin 2024 Ekim ay1 arastirmasina
gore, 16-34 yas arasi kullanicilarin favori sosyal medya platformu olarak ins-
tagram’ tercih ettikleri tespit edilmistir. Daha ileri yasdaki kullanicilarin ise
Facebook ve WhatsApp1 tercih ettigini goriilmektedir (https://datareportal.
com/social-media-users).
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Tiirkiyede bireylerin en fazla kullandiklar: sosyal medya ve mesajlasma
uygulamalar1 %86,2 ile WhatsApp, %71,3 ile YouTube ve %65,4 ile Instagram
olarak belirlenmistir (https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bi-
lisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim- Arastirmasi). Instagram, We Are Social'in
hazirlamis oldugu Dijital 2024 Tiirkiye Raporunda ise 16-64 yas arasi internet
kullanicilarinin %91.8 ile en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olmasinin
yaninda, %45.9 ile favori sosyal medya platformlari i¢inde ilk sirada yer almis-
tir (https://www.guvenliweb.org.tr/dosya/3deg].pdf).

Instagram, fotograflar1 dijital efektlerle birlestiren, hizli ve popiiler bir fo-
tograf ve video paylasim platformu olarak ortaya ¢ikan bir mobil uygulamadir.
Bu uygulama sayesinde kullanicilar fotograf gekebilir, filtreler uygulayabilir, bu
fotograflar1 diger sosyal aglarda paylasabilir ve video yiikleyebilir (Kara, 2017,
s.13). Instagram, bireyler, orgiitler, saticilar ve isletmeler gibi esitli kullanici
gruplarinin fotograf ve video paylagimi yapabildigi bir sosyal medya platfor-
mudur. Kullanicilar, zaman tiinelinde yer alan gorsellerine metin ve etiketler
ekleyerek iceriklerini kolaylikla paylasabilirler. Ayrica, zaman tiinelini ziyaret
eden diger kullanicilar ve takipgiler, bu paylasimlar1 begenme ve yorum yapma
olanagina sahiptir (Giingor, 2019, s.1312).

Son yillarda internet, saglik bilgisi arayanlar i¢in en 6nemli bir bilgi kay-
nag1 olmaktadir. Cevrimigi saghk bilgisi, kurumsal web sayfalarindan sosyal
medya, bloglar ve ¢evrimigi topluluklara kadar genis bir ¢esitliligi kapsar (Avci
ve Avsar, 2014, s.185). Bireyler internet {izerinden ila¢ sorgulama, hastalik be-
lirtilerini 6grenme, doktorlarla iletisim kurma ve ¢evrimici randevu alma gibi
pek ¢cok hizmetten yararlanabilir. Saglik profesyonelleri de birbirleriyle iletisim
kurmak ve hastaliklarla ilgili tartismalar yapmak i¢in interneti aktif olarak kul-
lanmaktadir (Kara, 2017, s.10).

Doktorlarin saglikla ilgili bilgi elde etmek i¢in internet kullanimini ele
almalari, bunu yapan hastalar1 belirlemeleri ve saglik bilgisi kaynag: olarak in-
terneti nasil kullandiklarini anlamalari 6nemlidir; ¢linki Internet, hastalara
bilgilerini artirma, daha bilgili olma ve saglik bakim kararlarina katilimlarini
artirma firsati sunmasi bakimindan doktor-hasta iliskisini degistirme potansi-
yeline sahiptir. Interneti saglikla ilgili bilgi elde etmek icin dogru sekilde kul-
lanmak, daha iyi tiiketici tedavi kararlarina, daha giiglii doktor-hasta iligkileri-
ne ve artan hasta memnuniyetine yol a¢abilir ve bu da daha iyi tibbi sonuglar
ve daha verimli hizmet ile sonuclanir (AlGhamdi ve Moussa, 2012).

AlGhamdi ve Moussa (2012) yaptiklar1 bir arastirmada internet kullani-
cilarinin interneti saglik iletisimi amaciyla nasil kullandiklarini incelemistir.
Arastirma sonuglarina gore; saglikla ilgili bilgi aramada internet kullanimi; 20
ila 40 yas arasindaki yas gruplari, kadinlar, {iniversite diizeyinde egitim veya
daha ytiksek egitime sahip katilimcilar, yiiksek gelire sahip bireyler ve toplam-
da iki ila bes kez doktorlarini ziyaret edenler arasinda daha fazla gozlemlen-
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mistir. Kullanicilarin ¢ogunlugu saglikla ilgili bilgi aramak i¢in tip dernekleri
tarafindan desteklenen web sitelerini ziyaret ederken; kronik hastalig1 olan
bireyler digerlerinden daha fazla doktorlarin kisisel web sayfalarini ziyaret et-
mektedir.

Uyar, saglikla ilgili sikayetler oldugunda ilk bagvurulan yerin internet ol-
dugunu belirtmektedir. Bireylerin sagliklar1 hakkinda internette tekrar tekrar
arama yapmalarina Siberkondri denildigini ifade eden Uyar, Tiirkiyede saglik-
la ilgili internette bilgi aratanlarin oraninin yiizde 69 oldugunu tespit etmistir.
Siberkondri, saglik kaygisini artirarak hasta-doktor iletisiminde de sikintilara
neden olmaktadir. Kisiler, internetten edindikleri bilgilerin dogru olup olma-
digin1 onaylatmak i¢in tibbi muayenelerden gegmek amaciyla sik sik saglik ku-
rumlarina, doktorlara bagvurmaktadir. Siberkondri yasayan bireylerin saglik
kaygilar internet ortamindaki aramalarla artmakta ve bu kaygilar1 kontrol al-
tina almak zorlagmaktadir. Hastalarin yiizde 72,95’inin doktora gitmeden 6nce
internette hastalig: ile ilgili arastirma yaptig1 ve yiizde 46,61'inin de doktorun
onerdigi tedavi ile ilgili internette arastirma yaptiklar1 gériilmektedir. Kisilerin
bu davranislari: da hem tip merkezlerini ve saglik ¢alisanlarini bos yere mesgul
etmeye hem de kendilerine uygun olan bir tedaviyi reddetmeye ya da yanls bir
tedavi uygulamaya neden olabilmektedir (Uyar, 2023, www.saglikaktuel.com).

Saglik iletisiminde internetin kullanimi, genis bilgi kapasitesi, kisilerarasi
iletisim ve sosyal destek saglama gibi avantajlara sahip olmasina ragmen; ma-
liyet, erisimde esitsizlikler, tibbi dil kullanimi, bilgilerin gegiciligi, asir1 bilgi
yigilmasy, risk tesvik eden mesajlar ve bagimlilik gibi dezavantajlar da barin-
dirmaktadir (Rice, 2006).

Robledo (2012), sosyal medyanin saglik iletisiminde entegre kullanimi-
nin, bilgilendirme, egitim ve hasta bakimini gelistirdigini vurgulamaktadir.
Sosyal medya, saglik hizmetleri hakkinda genis kitlelere hizli ve etkili bir se-
kilde bilgi yayilmasini saglamaktadir. Sosyal medya, saglik profesyonelleri ile
hastalar arasinda dogrudan iletisimi kolaylastirmaktadir. Bu, 6zellikle acil sag-
lik sorunlar1 ya da siirekli bakim gerektiren durumlar i¢in 6nemlidir. Sosyal
medya, hastalarin ve saglik hizmeti saglayicilarinin bir araya geldigi ¢evrimigi
topluluklar olusturmay1 kolaylastirir. Bu gruplar, hastalar i¢in destek ve bilgi
kaynag olabilir (Robledo, 2012). Saglikla ilgili kamu yararina olan saglikla il-
gili bilgilerin sosyal aglar araciligiyla paylasilmasi, kimileri i¢in 6nemsiz ola-
bilecek ancak kimileri i¢in hayati 6nemde spesifik bilgilere ihtiya¢ duyanlarin
bu bilgilere erismesini saglamaktadir. Bu sayede, hem saglik profesyonellerin
hem de hastalarin kolayca ulasabilecegi katilimcy, isbirlik¢i ve seffaf bir saglik
iletisimi toplulugu olugsmasi miimkiin hale gelmektedir (Kara, 2017, 5.12).

Dawes (2010) arastirmasinda hastaliklara ve hastalik dykiilerine iliskin
kisilerin deneyimlerin sosyal agda paylasilmalarinin sosyal aglara giiveni art-
tirdig1 gibi agiklik ve seffaflik tizerinden saglik iletisimine iliskin enformasyon
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havuzlarinin olugmasini da sagladigini tespi etmistir.

Hughs (2010), sosyal medya platformlarinin halk sagligi mesajlarini yay-
mada ve farkindalik yaratmada giiclii bir ara¢ oldugunu vurgular. Bu platform-
lar, mesajin hizly, etkili ve genis capta duyurulmasina yardimci olarak halk sag-
l1ig1 hedeflerinin daha bagarili bir sekilde gerceklestirilmesini saglamaktadir.
Sosyal medya platformlar1 kullanicilarla iki yonlii iletisimi desteklemektedir.
Halk, saglik yetkililerine sorular sorabilir, geri bildirimde bulunabilir ve bu
sekilde iletisim daha dinamik hale gelir. Farkli platformlar (6rnegin, Facebook,
Twitter, YouTube, Instagram gibi), ¢esitli demografik gruplar arasinda etkili
olabilir ve mesajlar bu gruplarin aligkanliklarina gore sekillendirilebilir.

Lewis (2012) ¢aligmasinda, sosyal medyanin saglik sektoriinde hem hasta
hem de hizmet saglayici agisindan 6nemli maliyet tasarruflari sagladigini ve
saglik hizmetlerinin kalitesini artirdigini savunmaktadir. Sosyal medya, hasta-
larin kendi saglik durumlarini daha iyi takip etmelerini ve yonetmelerini sag-
lamaktadir. Bilgiye kolay erisim, hastalarin saglik hizmetlerine daha bilingli bir
sekilde katilimini tesvik etmekte ve boylece gereksiz saglik hizmeti taleplerini
azaltmaktadir. Sosyal medya ve dijital platformlar sayesinde, hastalar saglik
profesyonellerine ulasabilir ve bu sayede yiiz ylize muayenelere olan ihtiya¢
azalir. Sosyal medya, genis kitlelere ulasan farkindalik ve egitim kampanyala-
r1 igin etkili bir aragtir. Bu, hastalik 6nleme ve saglik bilincinin artirilmasiyla
uzun vadeli saglik maliyetlerinin diigmesine yardimci olmaktadir. Hastalar,
sosyal medya platformlarinda destek gruplarina katilarak benzer deneyimlere
sahip insanlarla etkilesime gecebilir ve bu durum hasta memnuniyetini artirir-
ken, saglik hizmeti saglayicilarina olan baskiy: azaltir.

Ford ve arkadaslar1 (2012) ¢alismalarinda ABD saglik sistemine ait web
sitelerinin tiiketici katilimini artirmada nasil etkili olabilecegi incelemistir.
Aragtirma, tiiketici etkilesimini gelistirmek icin web sitelerinin hangi stan-
dartlara ve olgiitlere sahip olmasi gerektigine dair bazi 6nerileri sunmaktadir.
Etkili saglik sistemine ait web siteleri, kullanic1 dostu olmali ve ziyaretgilerin
ihtiyaglarini karsilayacak sekilde tasarlanmalidir. Basit gezinme, agik yonlen-
dirmeler ve erisilebilir bilgi, kullanic1 deneyimini kolaylastirabilir. Web siteleri,
hastalarla saglik hizmeti saglayicilar1 arasindaki etkilesimi artirmay: amagla-
malidir. Bu, ¢evrimici randevu alma, tibbi kayitlarin goriintiilenmesi ve hasta-
lara yonelik bilgilendirici igeriklerin saglanmasi gibi interaktif 6zelliklerle sag-
lanabilir. Saglik sistemine ait web sitelerinin sundugu bilgilerin giincel, dogru
ve giivenilir olmasi kritik 6neme sahiptir. Tibbi bilgiler net, anlagilir olmali
ve hastalarin saglik durumlar1 hakkinda bilingli kararlar almasina yardimci
olmalidir. Web siteleri, sosyal medya araglar1 ve mobil uygulamalar gibi diger
dijital platformlarla entegre olarak, tiiketicilerin saglik hizmetlerine erisimini
kolaylastirmalidir. Web sitelerinde, kullanicilarin geri bildirimde bulunabile-
cegi ve deneyimlerini paylasabilecegi mekanizmalarin bulunmasi 6nemlidir.
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2. ARASTIRMA
2.1 incelenen Hastaneler Hakkinda

Caligmada Kocaeli ilinde yer alan dort 6zel hastanenin instagram hesapla-
r1 Ocak-Eyliil 2024 tarihleri araliginda incelenmistir. Medical Park Hastaneleri
1993 yilindan bu yana 13 ilde 25 hastane ile hizmet vermektedir (http://www.
medicalpark.com.tr/hakkimizda/c-1). Medical Park Kocaeli Hastanesi 48 bin
metrekare kapali alan ve 10 ameliyathane, 101 poliklinik ve 151 yatak kapasite-
sine sahiptir (https://www.medicalpark.com.tr/kocaeli-hastanesi/h-23 ).

2001 yilinda Izmit'in ilk tam tegekkiillii 6zel hastanesi olarak kurulan Aka-
demi Hastanesi 24 bransta 40 hekimle 12.500 m2 alanda hizmet vermektedir.
114 yatak kapasiteli olan hastane giinde 1.100 kisiye ayakta saglik hizmeti sun-
maktadir (https://akademihastanesi.com.tr/hakkimizda/).

Cihan Hastanesi, 2013 yilinda, Kocaeli'nin Merkez Ilgesinde 9.000 met-
rekare kapali alan tizerine kurulmustur. 2021 yilinda Atakent Saglik Grubuna
devredilen hastane, Ozel Atakent Cihan Hastanesi ismi ile saglik hizmeti
sunumuna devam etmeye baslamistir (https://atakent.com/hospitals/hospi-
tal-detail/3). Toplamda 54 bin metrekare alana yayilan kapasitesi ile Atakent
Saglik Grubu Kocaeli, Yalova, Orhangazi, Bursa da hizmet vermektedir (htt-
ps://atakent.com/corporate/1/hakkimizda/).

2006 yilinda agilan Ozel Konak Hastanesi; 9.500 metrekare kapali alanda
30 uzmanlik dalinda 49 hekimle ayakta ve yatis gerektiren her tiirlii tani, teda-
vi ve ameliyat hizmeti vermektedir (https://konakhastanesi.com.tr/kurumsal/
tanitim/).

2.2 Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Caligmanin amact hastanelerin saglik iletisimi ortam ve araci olarak sos-
yal medya hesaplarini nasil kullandiklarini ortaya koymaktir. Ozel hastaneler
hedef kitleleriyle iletisiminde 6zellikle saglik iletisimi araci olarak en popii-
ler sosyal aglardan biri olan instagrami etkin kullanmaktadirlar. Instagramin
sosyal medya platformlar icinde giderek 6neminin artmasi ve saglik iletisimi
agisindan oOzellikle hastaneler tarafindan kullaniminin yayginlagmas: nede-
niyle bu ¢aligmada ele alinmistir. Bu ¢alisma, Kocaelide faaliyet gosteren 6zel
hastanelerin instagram sayfalarinda igerik analizi yapan bir ¢alisma olmasi ba-
kimindan 6zgiindiir.

2.3 Arastirmanin Orneklemi

Aragtirma kapsaminda 1 Ocak 2024 ile 30 Eyliil 2024 tarihleri arasinda
aragtirmaya dahil edilen hastanelere ait instagram hesaplar1 aragtirmanin 6r-
neklemini olugturmaktadir. Arastirmada amagh 6rneklem yontemi ile segilen,
Kocaelinde yer alan ve instagrami aktif kullanan 6zel hastanelerden Medical
Park Kocaeli, Atakent Cihan Hastanesi, Akademi Hastanesi ve Ozel Konak
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Hastanesi instagram hesaplar1 incelenmistir. Hastanelerin belirtilen siire i¢in-
deki paylasimlarinin ele alinmasi aragtirmanin temel sinirliligidir.

2.4. Aragtirmanin Yontemi

Bu ¢alismada; Kocaeli ilinde faaliyet gosteren ve son yillarda saglik ile-
tisiminde 6nemli bir tutan instagrami aktif bir sekilde kullanan 6zel hastane-
lerden Medical Park Kocaeli Hastanesi, Atakent Cihan Hastanesi, Akademi
Hastanesi ve Ozel Konak Hastanesi instagram hesaplar icerik analizi yontemi
ile incelenmistir. Berelson igerik analizini iletisimin goriinen igeriginin nes-
nel, nicel ve sistematik betimlemesini amaglayan bir aragtirma teknigi olarak
tanimlamaktadir. Igerik analizi tekniklerinin ortak paydasi ¢ikarsama esasina
dayanmasidir. Mesajlarda gozlenen ya da betimlenen 6gelere dayanarak bir
yorum getirme amaci tagir (Bilgin, 2006, s.1-4).

Bir sosyal medya platformu olan Instagramin kurumsal iletisimde 6ne-
minin giderek artmasi pek ¢ok arastirmanin inceleme konusu olmasina neden
olmustur. Aragtirmaya iliskin verilerin toplanmasinda kullanilacak kodlama
cetveli olusturulurken konuyla ilgili ¢aligmalar incelenmis (Kara, 2017; Gey-
si, 2019; Gilingor 2019; Yasar, 2022; Dondurucu ve Uran 2022) ve ¢aligmaya
uygun olacak bi¢imde uyarlanmistir. Hastanelerin instagram hesaplarina iiye
olunarak bu tarih itibariyla elde edilen veriler (takip, takip¢i sayilari, gonderi
sayilar1 vb) arastirmada yer almistir.

Calismada inceleme konusu olan hastanelerin instagram hesap bilgileri,
kuruma iligkin tanimlayici slogan kullanimy, iletilerin bi¢imsel paylagimy, ile-
tilerde kullanilan hashtag, mention ve etiket dagilimi, instagram iletilerinin
etkilesim seviyeleri, iletilerin igerigi, ileti igeriginde yer alan bilgilendirme
(hastaliklar, tedavi yontemleri ve genel saglik onerileri), kurumsal tanitim (ba-
sarilar, yeni teknoloji ve yontemeler, etkinlikler, hastane ve doktor bilgileri) ve
giincel toplumsal konular (saglikla ilgli 6zel giin ve haftalar, 6zel giin kutlama,
anma, taziye, dilek ve tesekkiir) kategorilerindeki ileti paylasimi ve begeni
diizeyleri incelenmistir.

2.5 Arastirmanin Bulgular1

Tablol de 6rneklem olarak secilen Medical Park Kocaeli Hastanesi, Ata-
kent Cihan Hastanesi, Akademi Hastanesi ve Ozel Konak Hastanesinin ins-
tagram hesaplarina iliskin genel bilgiler yer almaktadir. Tabloda hastanelerin
kullanicr isimleri, takip ve takipgi sayilari, toplam ileti sayilar1 ve kurumsal
web sayfas1 bilgisi incelenmistir.
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Tablo 1. incelenen Hastanelerin Instagram Hesap Bilgileri

Hastaneler | Kullanici Ad: Takip¢i | Takip |Toplam |Kurumsal Web
Sayisi Sayis1 | fleti Sayfasi Bilgisi
Sayis1

Medical @ 5110 105 2104 www.medicalpark.

Park Kocaeli | vmmedicalparkkocaeli com.tr

Hastanesi

Atakent @atakentcihanhastanesi | 6187 3 1994 www.atakent.com

Cihan

Hastanesi

Akademi @akademi_hastanesi 3775 46 1541 WWW.

Hastanesi akademihastanesi.
com.tr

Ozel Konak | @ozelkonakhastanesi | 4652 5 1795 www.konakhastanesi.

Hastanesi com.tr

Instagramdaki takipgi sayilar1 anlik ileti paylagimlari ile birey veya ku-
rumlarin hedef kitlelerine ulagmalarinda, 6nemli bir rol oynamaktadir. Hasta-
neler agisindan da instagramda takipgi sayisi fazlaligi hastaliklar ve tedaviler
hakkinda bilgilendirmeler, kuruma iligskin tanitimlar, giincel konulara iliskin
paylagimlar agisindan 6n plana ¢ikmaktadir. Orneklem olarak segilen hasta-
nelerin instagram platformundaki takipgi sayilarina bakildiginda 6.187 takipgi
ile Atakent Cihan Hastanesi takipgi sayisinin yiiksekligi bakimindan ilk sirada
yer almaktadir. Medical Park Kocaeli Hastanesi 5.110, Ozel Konak Hastanesi
de 4.652 takipgiye sahiptir. 3.775 takipci sayis1 ile bu dort hastane i¢inde en az
takipgiye sahip olan hastane Akademi Hastanesidir.

Hastaneler de instagram hesaplarindan diger birey ya da kurumlarin ins-
tagram hesaplarini takip etmektedir. Tablo 1'de goriildiigi iizere Atakent Ci-
han Hastanesi en yiiksek takipgi sayisina sahip olmasina karsin 3 takip ile en
diistik takip siralamasinda yer almaktadir. Medical Park Kocaeli 105 takip ile
ilk sirada bulunmaktadir. Akademi Hastanesi 46, Konak Hastanesi ise 5 takip
ile listede siralanmaktadir.

Instagram hesaplarindaki ileti sayilar1 da hesaplarin takipgilerle paylastigi
gonderi sayilarini gostermektedir. Ileti sayilarinin fazlaligi instagram hesabi-
nin takipgilere ulasmak i¢in daha yogun kullanimina isaret etmektedir. {letiler
kullanicilar tarafindan kimi zaman her giin bir ya da daha fazla ileti gonder-
mek seklinde kullanilabilecegi gibi bazen de daha uzun araliklarla kullanila-
bilmektedir. Tablo 1'de yer alan hastanelerin ileti sayilarina bakildiginda 2104
ileti ile Medical Park Kocaeli Hastanesi en yiiksek paylasimi yaparken Atakent
Cihan Hastanesi 1994, Ozel Konak Hastanesi 1795 ve Akademi Hastanesi 1541
paylasim yapmustir.

Hastanelerin Instagram hesaplarinda web site adreslerine iligkin bilgi yer
almaktadir.
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Tablo 2'de incelemeye alinan hastanelerin Instagram hesaplarinda ku-
rumlarina iligkin tanimlayic1 bir slogan kullanip kullanmadig1 incelenmistir.

Tablo 2. Kuruma Iliskin Tanimlayici Slogan Kullanimi

Hastaneler Slogan

Medical Park Kocaeli Hastanesi Kocaeli'nin en biiyiik 6zel hastanesi

Atakent Cihan Hastanesi -

Akademi Hastanesi Ozel Kocaeli Akademi Hastanesi/Kentin Hastanesi
Ozel Konak Hastanesi Saghginiz Icin Variz/26 Yildir Giivenilir Hizmet

Tablo 2’ye gore Medical Park Kocaeli Hastanesi “Kocaelinin En Biiyiik
Ozel Hastanesi”, Akademi Hastanesi “Kentin Hastanesi”, Ozel Konak hastanesi
“Saglhiginiz I¢in Variz/26 Yildir Giivenilir Hizmet” bicimde kuruma iliskin ta-
nimlayici bir slogan kullanirken Atakent Cihan Hastanesi instagram hesabin-
da boyle bir tanimlama kullanmamuistir.

Tablo 3de hastanelerin arastirma kapsaminda ele elinan 01 Ocak 2024
ve 30.Eyliil 2024 tarihleri araligindaki ileti sayilar1 gosterilmektedir. Iletilerin
gonderiminde hastanelerin fotograf ve video tercihleri de tablo 3'de belirtil-
mistir.

Tablo 3. [letilerin Bigimsel Paylasimi

Hastaneler 1.01.2024-30.09.2024 Fotograf Video
Gonderi Sayisi

Medical Park Kocaeli Hastanesi 130 116 14

Atakent Cihan Hastanesi 180 95 85

Akademi Hastanesi 123 85 38

Ozel Konak Hastanesi 115 92 23

Tablo 3% gore belirlenen tarih araligindaki en yiiksek paylasim 180 ileti
ile Atakent Cihan Hastanesine ait iken en az paylagim 115 ileti ile Ozel Konak
Hastanesine aittir. Atakent Cihan Hastanesinin fotograf ve video paylagimlari-
nin 95 fotograf ve 85 video ile birbirlerine yakin sayida oldugu goriilmektedir.
Ozel Konak Hastanesi ise 92 fotograf paylasimina kargin 23 adet video payla-
sim1 yapmuistir. Paylasim sayisi agisindan ikinci sirada yer alan Medical Park
Kocaeli Hastanesinde de 116 fotograf paylasimina karsin 14 adet video pay-
lagim1 yapilmustir. 123 gonderimi bulunan Akademi Hastanesi de 85 fotograf
paylasimi yaninda 38 adet video igerigi paylasmustir. Hastanelerin iletilerinde
fotograf paylagiminin daha yogun kullanimi dikkati ¢ekmektedir. Video payla-
simlarinda da agirlikli olarak hastane doktorlarinin hastaliklarla ilgili bilgilen-
dirme ve tedavi yontemlerine iligkin mesajlar1 yer almaktadur.

Tablo 4’te hastanelerin Instagram hesaplarinda incelen tarih araliginda
yer alan iletilerdeki hashtag, mention ve etiket kullanimi incelenmistir.
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Tablo 4. [letilerde Kullanilan Hashtag, Mention ve Etiket Dagilimi

Hastaneler 1.01.2024- Hashtag | Mention | Etiket
30.09.2024 Gonderi
Sayis1
Medical Park Kocaeli Hastanesi 130 118 3
Atakent Cihan Hastanesi 180 168
Akademi Hastanesi 123 115 8 36
Ozel Konak Hastanesi 115 112 2 15

Hashtag # isareti ile baslayan kelime ve kelime grubudur. Sosyal med-
ya platformlarinda igerikleri diizenlemek ve ilgili konu ile iliskilendirmek
amacryla kullanilmaktadir.  (https://turk.net/blog/hashtag-nedir-ne-ise-ya-
rar-ve-nasil-yapilir/). Mention ise bagka bir kullanicidan s6z etmek igin @
isareti ile kullanilir ve kisiyi konudan haberdar eder. (https://turk.net/blog/
sikca-kullanilan-sosyal-medya-terimleri-ve-anlamlari/). Caligmada mention
paylagimlardaki metin boliimlerindeki @ isaretli baska bir kullanic1 olarak
alinmistir. Etiket ise gorsel tizerinde bagka bir kullanicinin etiketlenmesini
gostermektedir.

Hastanelerin iletilerinin biiylik gogunlugunda hashtag kullanimi dikka-
ti ¢ekmektedir. Medikal Park Kocaeli Hastanesi 130 iletinin 118’inde, Ata-
kent Cihan Hastanesi 180 iletinin 168’inde, Akademi Hastanesi 123 iletinin
115’inde ve Ozel Konak Hastanesi 115 iletinin 112’sinde hashtag kullanmugtir.

Paylasimlarda Medical Park Kocaeli Hastanesi 3, Akademi Hastanesi 8
ve Ozel Konak Hastanesi 2 mention kullanmigtir. Atakent Cihan Hastanesi
ise paylasgimlarinda mention kullanimina yer vermemistir. Etiket kullanimi
acisindan ise 36 etiket kullanimi ile Akademi hastanesi dikkati cekmektedir.
Medical Park Kocaeli Hastanesi ve Atakent Cihan Hastanesi etiket kullanimini
tercih etmezken Ozel Konak Hastanesi de 15 etiket kullanimi yapmuistir.

Tablo 5’te aragtirmaya konu olan hastanelerin instagram paylagimlarin-
daki etkilesim seviyelerini belirlemek i¢in paylasimlara gelen begeni ve yorum
say1s1 incelenmistir

Tablo 5. Incelenen Hastanelerin Instagram Iletilerinin Etkilesim Seviyeleri

Hastaneler 1.01.2024-30.09.2024 Toplam Toplam
Gonderi Sayis1 Begeni Sayisi Yorum Sayis1

Medical Park Kocaeli Hastanesi 130 5922

Atakent Cihan Hastanesi 180 10837

Akademi Hastanesi 123 5039 41

Ozel Konak Hastanesi 115 3929 14

Instagram iletilerine gelen begeni ve yorum sayisinin fazlaligi paylagim-
larin etkilesim seviyesinin yiiksekligini gostermektedir. Tablo 5 gore incele-
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meye dahil edilen siiregte en yiiksek paylasim yapan Atakent Cihan Hastanesi
10.837 begeni ile diger hastanelerden oldukga fazla bir begeni sayisina sahiptir.
Buna karsin paylasimlarina yonelik herhangi bir yorum almamuistir. Paylagim
say1s1 agisindan ikinci sirada yer alan Medical Park Kocaeli hastanesi 5.922 be-
geni alirken paylagimlarinin hi¢ yorum almadig1 goriilmektedir. Ileti sayisiyla
benzer bir siralama ile Akademi Hastanesi 5.039 begeni ile tigiincii ve Ozel
Konak Hastanesi de 3929 begeni ile dérdiincii sirada yer almaktadir. Etkile-
simde 6nemli biryere sahip olan paylasimlarin yorumlanmasinda ise Akademi
Hastanesi 41, Ozel Konak Hastanesi ise 14 yorum almigstir. Akademi Hasta-
nesi paylasimlarina gelen yorumlar incelendiginde yorumlardan 6 tanesinin
hastane doktorlarina ait oldugu goriilmektedir. Bu yorumlardan biri anneler
glinii kutlamasina iliskin bir siir, digeri kalp krizine yonelik bagarili bir operas-
yon paylasima gonderilen bir alkis emojisi, digerleri de tiiberkuloz hastalig ve
down sendromu farkindalik giinii ile ilgili agiklamalardir. Kocaeli life dergisi
ile birlikte yapilan paylasimda ise hastanede goreve baslayan iki doktor ile ilgili
olumlu goriislerin yer aldig1 34 yorum dikkati ¢ekmektedir. Diger bir yorum
da bir organizasyon firmasiyla ortak yapilan paylasima yonelik tesekkiir mesa-
jidir. Ozel Konak Hastanesi iletilerine yorumlar ise paylasima gelen bir hasta
sorusu ve Kocaeli Jimnastik Akademi ile ortak yapilan paylasimlara yonelik
tebrik mesajlar1 ve emojileridir.

Paylasim sayisinda ilk iki sirada yer alan Medical Park Kocaeli Hastanesi
ve Atakent Cihan Hastanesinin yiiksek sayida begeni almalarina karsin pay-
lagimlarina yorum almamas: etkilesim agisindan bir eksiklik olarak goriile-
bilir. Akademi Hastanesi ve Ozel Konak Hastanesinin paylagimlarinda gelen
yorumlarin da daha ¢ok diger kurumlarla ortak paylasimlara yapildig: dikkati
cekmektedir.

Tablo 6da incelenen hastanelerin iletilerinin igerikleri bilgilendirme, ku-
rumsal tanitim ve giincel toplumsal konular basliklari altinda incelenmistir.
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Tablo 6. iletilerin Icerigi

5 Bilgilendirme | Kurumsal Giincel
é Tanitim Toplumsal g
§ Konular Té'-‘
an =
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e o .— <
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s |3 S | & |S8|% S| oIx|s|R]=
T (= |O |8 |»|m |T|v 2[0|< |=[RA
Medical 5 2 35 9 19|34 16(2 (2 |6 [130
Park
Kocaeli Hastanesi
Atakent 52 |34 |11 |1 |3 |12 |16|34 123 2 180
Cihan Hastanesi
Akademi Hastanesi 25 (30 |12 16|12 193 6 |123
Ozel 7 21 |4 1 (2 18 |44 15(2 1 |115
Konak Hastanesi

Tablo 6da incelenen hastanelerin bilgilendirme kategorisinde hastaliklar,
tedavi yontemleri ve genel saglik 6nerileri, kurumsal tanitim kategorisinde ba-
sarilar, yeni teknoloji ve yontemeler, etkinlikler, hastane ve doktor bilgileri ve
giincel toplumsal konular kategorisinde ise saglikla ilgili 6zel giin ve haftalar,
ozel giin kutlama, anma, taziye, dilek ve tesekkiir paylasimlar: goriilmekte-
dir. Tablo 6’ya gore Medical Park Kocaeli ve Ozel Konak Hastanesi en yiiksek
paylagimi giincel toplumsal konular kategorisinde yaparken Atakent Cihan
Hastanesi ve Akademi Hastanesi en yiiksek sayida paylasimi bilgilendirme ka-
tegorisinde yapmuigtir.

Tablo 7de incelenen hastanelerin igeriklerinin bilgilendirme kategorisin-
deki etkilesim diizeyleri ele alinmistir.
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Tablo 7. Incelenen Hastanelerin Iceriklerinin Bilgilendirme Kategorisindeki Etkilesim

Diizeyleri

Hastaneler Bilgilendirme

Hastaliklar Tedavi Genel Saghik

Yontemleri Onerileri

fleti |Begeni |Ileti |Begeni |Iileti Begeni | Toplam Toplam

Sayis1 | Sayist | Sayist | Sayis Say1s1 Sayist | Ileti Begeni
Medical Park 5 132 2 63 35 363 42 558
Kocaeli Hastanesi
Atakent Cihan 52 2.886 34 2.696 11 509 97 6.091
Hastanesi
Akademi Hastanesi | 25 1.422 30 1.339 12 274 67 3.035
Ozel Konak 7 588 21 1.050 4 47 32 1.685
Hastanesi
Genel Toplam 238 11.369

Tablo 7de bilgilendirme kategorisinde hastaliklar, tedavi yontemleri ve
genel saglik onerileri yer almaktadir. Incelenen hastaneler bu kategorideki tiim
basliklara iliskin paylasimda bulunmusur. Bu kategoride en yiiksek paylasim
97 ileti ile Atakent Cihan Hastanesine ait iken, en diisiik paylasim da 32 ileti
ile Ozel Konak Hastanesine aittir. Akademi hastanesi 67, Medical Park Kocaeli
Hastanesi de 42 paylasim yapmustir. Etkilesimde 6nemli bir gosterge olan be-
geni sayisina bakildiginda da Atakent Cihan Hastanesi 6.091 begeni ile olduk-
ca yiiksek bir begeni almistir. Akademi Hastanesi 3.035 begeni ile ileti sayist
ile uyumlu sekilde ikinci sirada yer almigtir. Ozel Konak Hastanesi 1.685 ve
Medical Park Kocaeli Hastanesi de 558 begeni almigtir.

Medical Park Kocaeli Hastanesi gorsellerle birlikte “Disarida Vakit Ge-

M«

¢irmenin Saglik Uzerindeki Olumlu Etkisi”, “Sedef Hastalar1 I¢in Giinesin Fay-
dalarr”, “Yazin Terlemenin Etkisi’, “Yaz Aylarinda Kahvaltinin Onemfi”, “Uyku
Kalitesini Arttirmanin Yollar1” gibi genel saglik 6nerileri paylasimlarina agir-
lik vermistir.

Atakent Cihan Hastanesi “Menepoz Hormon Tedavileri”, “Skolyozun Yas
Gruplarina Gore Tedavisi’, “Diyabet’, “Lenfédem Tedavisinde Neler Yapilmak-
tadir”, “Karpal Tiinel Sendromu” vb. hastaliklar ve tedavilerine yonelik bilgi

paylasimlarinda daha ¢ok uzman hekimlerin videolarina yer vermistir.

2

Akademi Hastanesi “Migren Botoksu Tedavisi’, “Boyun Fitig1 Nedir? Na-
sil Tedavi Edilir?, “Zeytinyaginin Mucizevi Faydalarr”, “Kulakta Sivi Birikimi”,
“Minimal Invaziv Kalp Ameliyati” vb, hastaliklar tedavileri ve genel saglik 6ne-
rileri konusunda video ve gorsel paylasimlarinda bulunmustur.

Ozel Konak Hastanesi de diger hastanelerde oldugu gibi hastalik ve te-
davilerine iligkin paylagimlarinda video agirlikli paylasimlar dikkati cek-

2«

mektedir. “Cocuklarda Kabizlik ve Tedavi Yontemleri”, Insiilin Direnci Kilo
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Vermeyi Nasil Etkiler?”, “Kardiyak Rehabilitasyon Nedir?”;Ani Isitme Kayb1
Belirtileri ve Tedavi Yontemleri”, “Dis Kulak Yolu Iltihabi” vb. pek ¢ok hastalik
ve tedavilerine iliskin paylagimlar yer almaktadir.

238 ileti ve 11.369 begeni ile en fazla ileti ve begeni alan kategori hasta-
liklar tedavi yontemleri ve genel saglik onerilerini igeren bilgilendirme kate-
gorisidir.

Tablo 8de incelenen hastanelerin iceriklerinin kurumsal tanitim kategori-
sindeki etkilesim diizeyleri ele alinmigtir.

Tablo 8. Incelenen Hastanelerin Iceriklerinin Kurumsal Tanitim Kategorisindeki

Etkilesim Diizeyleri
Kurumsal Tanitim
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g |22 E| = g2
& |[S&E8| 7 g $
= A
Hastaneler
2
— — — - - o)
z z g z g [%e
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Medical Park Kocaeli 9 454 (19 |584 |28 [1.038
Hastanesi
Atakent Cihan Hastanesi 1 141 |3 325 |12 |874 |16 [1.470 |32 |2.810
Akademi Hastanesi 16 |912 |16 [912
Ozel Konak Hastanesi 1 165 |2 82 18 |832 |21 [1.079
Genel Toplam 97 |5.839

Basari, Yeni Teknoloji ve Yontemler, Etkinlikler ve Hastane ve Doktor Bil-
gilerinin yer aldig1 ikinci kategori Kurumsal Tanitim bagshg: altinda incelen-
migtir. Atakent Cihan Hastanesi 32, Medical Park Kocaeli Hastanesi 28, Ozel
Konak hastanesi 21 ve Akademi Hastanesi 16 ileti paylasmistir Atakent Cihan
Hastanesi 2810, Ozel Konak hastanesi 1079, Medical Park Kocaeli Hastanesi
1038 ve Akademi Hastanesi 912 begeni almistir. Hastane ve doktorlara iliskin
bilgilerin tiim hastaneler tarafindan diger kurumsal tanitim kategorisindeki
basliklara gore daha yogunlukla paylasildig1 goriilmektedir. Basari,yeni tek-
noloji ve yontemlere iliskin paylasimlarin azlig1 dikkati cekmektedir. Takipgi-
ler ile etkilesim saglamada éncelikli olabilecek etkinlik baghiginda Ozel Konak
Hastanesi ve Akademi Hastanesinin herhangi bir paylasimi1 bulunmamaktadir.
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Medical Park Kocaeli Hastanesi KocaeliTV de hastane doktorlarinin katildi-
g1 canli yayinlara iligkin paylasimlar yapmistir. Atakent Cihan Hastanesi ise
paylagimlarinda 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami Cocuk Senligi,
saglikla ilgili sempozyum, seminer, kadinlar giinii etkinlikleri, Atakent Cihan
Hastanesi Kiitiiphanesi gibi farkl: etkinlik konularini ele almigtir.

Kurumsal Tanitim Kategorisi toplamda 97 ileti ile en az paylagimin yapil-
dig1 ve 5.839 begeni ile en az begeninin alindig1 kategori olarak gériilmektedir.

Tablo 9da incelenen hastanelerin igeriklerinin giincel toplumsal konular
kategorisindeki etkilesim diizeyleri ele alinmistir.

Tablo 9. incelenen Hastanelerin Ieriklerinin Giincel Toplumsal Konular
Kategorisindeki Etkilesim Diizeyleri

Giincel Toplumsal Konular
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Medical 60| 4.326
Park
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Kocaeli
Hastanesi
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Cihan 341 1.215 12| 502 31 101 2 118 51| 1.936
Hastanesi
Akademi
) 12| 176 19| 525 3 66 6| 325| 40| 1.092
Hastanesi
Ozel Konak
. 44 610 15| 379 2 45 1| 131 62| 1.165
Hastanesi
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213 | 8.519
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Giincel Toplumsal Konular Kategorisi Saglikla Ilgili Onemli Giin Ve Haf-
talar, Ozel Giin ve Kutlamalar, Anma, Taziye, Dilek ve Tesekkiir basliklarindan
olusmaktadir. Bu kategorideki paylasim sayilarinin hastaneler arasinda daha
dengeli dagildig1 goriilmektedir. Saglik ve diger toplumsal 6nemli giinlere ilis-
kin tim hastaneler paylasim yapmaktadir. Saglikla ilgili 6nemli giin ve haf-
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ta paylasiminda 44 ileti ile ilk sirada yer alan Ozel Konak Hastanesi dikkati
cekmektedir. Medical Park Kocaeli ve Atakent Cihan Hastanesi 34 paylasimla
ikinci sirada yer almaktadir. Akademi Hastanesi saglikla ilgili 6nemli giin ve
hafta paylagiminda 12 paylasim yaparken toplumsal konulardaki 6zel giin pay-
lagimindal9 ileti ile ilk sirada bulunmaktadir. Diger hastaneler taziye mesaji
paylagsmazken Medical Park Kocaeli Hastanesinin iki taziye mesaji 2.738 be-
geni almistir. Toplamda 213 ileti ve 8.519 begeni ile giincel toplumsal konular
kategorisi ikinci sirada yer almaktadir.

SONUC

Giintimiizde geleneksel kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya platformlar:
pek ¢ok alanda oldugu gibi saglikla ilgili konularda da igerik tretmektedir.
Kullanicilar tarafindan pek ¢ok kaynaktan elde edilen bu igeriklerin giiveni-
lirligi tartigmalidir. Ozellikle saglik, tedavi, genglik ve giizellik konusundaki
oneriler bazen kullanicilarin saghg: tizerinde 6nemli tehditler olusturabil-
mektedir. Bu noktada hastaliklara yonelik bilgilendirmeler, tedavi yontemleri
ve genel saglik 6nerileri daha ¢ok uzman kisiler tarafindan yapilmalidir. Son
yillarda hastaneler de sosyal medya kanallarini bu amaglarla kullanmaktadur.
Hastanelerin bu tiir bilgi paylasimi ve hedef kitlelerle etkilesim saglamada ins-
tagrami aktif kullandig1 goriilmektedir.

Calismada ele alinan siire igerisinde Kocaelide yer alan ve instagrami kul-
lanan dort 6zel hastanenin instagram hesaplar1 Ocak 2024-Eyliil 2024 tarihleri
araliginda ele alinmistir. Hem metin hem de gorsel paylasimina olanak sagla-
yan instagram kullaniminda hastanelerin fotograf paylasiminin daha yogun
kullanildig: goriilmektedir. Video paylasimlarinda da agirlikli olarak hastane
doktorlarinin hastaliklarla ilgili bilgilendirme ve tedavi yontemlerine iliskin
mesajlart yer almaktadir. Igerikleri diizenlemek ve ilgili konu ile iliskilendir-
mek amaciyla kullanilan hashtagler ise tiim hastanelerin iletilerinin 6nemli bir
kisminda bulunmaktadir.

Incelemeye dahil edilen siirete paylagimlar bilgilendirme, kurumsal tani-
tim ve giincel toplumsal konular kategorilerine ayrilarak incelenmistir.

Hastanelerin instagram sayfalarindaki iletiler hastaliklarin tanimmasi,
iyilestirilmesine yonelik paylasimlarin yaninda genel saglik 6nerilerini igeren
mesajlarla sagligin korunmasina etki etmektedir. Caligmada bilgilendirme
baslig1 altinda ele alinan kategoride tiim hastanelerin paylasim yaptig1 goriil-
mektedir. Bilgilendirme kategorisi tiim kategoriler i¢inde en yiiksek begeniye
sahip olmasi ile takipgilerin en yiiksek etkilesimi gosterdigi paylasim tiirii ola-
rak dikkati cekmektedir.

Saglikla ilgili 6nemli giin ve haftalar, 6zel giin kutlama, anma, taziye, dilek
ve tesekkiir gibi paylasimlarin yer aldig1 giincel toplumsal konular kategorisi
paylasilan ileti ve begeni sayis1 agisindan ikinci sirada yer almaktadir. Tim
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hastanelerin basta saglikla ilgili olmak {izere 6zel giin ve kutlama paylagimla-
rina yer verdigi goriilmektedir. Hastanelerin bu tiir paylasimlara verdigi 6nem
instagramu giincel olarak kullandiklarini géstermektedir.

Basari, yeni teknoloji ve yontemler, etkinlikler ve hastane ve doktor bilgi-
lerinin yer aldig1 kurumsal tanitim kategorisinde hastane ve doktorlara iliskin
bilgilerin yer aldig1 paylagimlar agirliklidir. Etkinlik paylasimlarinda Medical
Park Kocaeli Hastanesi Kocaeli TV'de hastane doktorlarinin katildig: hasta-
liklar ve tedavilerine iliskin programlar1 paylagmistir. Atakent Cihan Hasta-
nesinin 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami Cocuk $enligi, saglikla
ilgili sempozyum, seminer, kadinlar giinii etkinlikleri, Atakent Cihan Hasta-
nesi Kiitiiphanesi gibi farkli konulara iliskin etkinlik paylasimi yapmistir. Ku-
rumsal Tanitim kategorisi diger kategorilerle karsilastirildiginda en az iletinin
paylasildig1 ve en az begeninin alindig kategoridir.

Ozellikle hedef kitleler ile etkilesimi arttiracag: diisiiniilen etkinlik kate-
gorisindeki paylasimlar arttirilabilir. Kurumsal tanitim agisindan hastane ve
doktor bagarilar1 ve hastalik tedavilerinde kullanilan yeni teknoloji ve yontem-
lerin yer aldig1 paylagimlara daha ¢ok yer verilmelidir.

Instagram paylasimlarinda begeni ve yorum sayisinin fazlahg etkilesim
acisindan 6nem kazanmaktadir. Caliymada dikkati ¢eken diger bir konu da
paylasimlar begeni almasina karsin hi¢ yorum almamakta ya da ¢ok az sayida
yorum almaktadir. Takipgilerin yorumlarda istek, goriis ve sikayetlerini dile
getirmeleri hastanelerin hedef kitleleriyle etkilesimi agisindan 6nem tasimak-
tadir. Instagramda yorum sayisinin attirilmasina déniik kurumsal hedeflerler-
le iliskili etkin mesaj paylasimi, instagramin hedef kitlelerle iletisimde 6nemli
bir yer tutan etkilesim 6zelligini harekete gegirecektir.

Kurumsal iletisim agisindan sosyal medya araglar1 iginde 6nemli bir yer
tutan instagramin giincel ve etkili kullanilmasi ve paylasim igeriklerinin de
bu yonde sekillendirmesi gerekmektedir. Geleneksel iletisim araglar1 yaninda
sosyal medya araglarinin birbiriyle etkilesimli ve kurum hedefleriyle 6rtiisen
bir stratejiyle kullanim1 kurumsal iletisimin basarisini attiracaktir.



HALKLA ILISKILER - 115

KAYNAKCA

AlGhamdi K. M. ve Moussa, N. A. (2012). Internet use by the public to search for
healthrelated information. International Journal of Medical Informatics, 81(6),
363-373.

Avet, K. ve Avsar, Z. (2014). Saglik iletisimi ve yeni medya. fletisim Kuram Ve Aragtir-
ma Dergisi, S.39, 181-190.

Bilgin, N. (2006). Sosyal bilimlerde icerik analizi teknikler ve 6rnek ¢alismalar. Siyasal
Kitabevi.

Boyd, D. M., ve Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definition, history, and scho-
larship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13 (1), 210-230.

Cugelman, B. (2013). Gamification: What it is and why it matters to digital health be-
havior change developers. JMIR Serious Games, 1(1),

Dawes, S. S. (2010). Stewardship and usefulness: Policy principles for information-ba-
sed transparency, Government Information Quarterly, V. 27, 1. 4, 377-383.

Dondurucu, Z. B. ve Uran, A. B. (2022). COVID-19 Pandemisi siirecinde kamu has-
tanelerinin ve 6zel hastanelerin instagramda dijital saglik iletisimi ¢aligmalar:
izerine bir icerik analizi. Intermedia International e-Journal, 9 (16), 1-22. doi:
10.56133/intermedia.1022653

Fishbein, M., ve Yzer, M. C. (2003). Using theory to design effective health behavior
interventions. Communication Theory, 13 (2), 164-183.

Ford, E. W,, Huerta, T. R., Schilhavy, R. M. ve Menachemi, N. (2012). Effective US
health system websites: Establishing benchmarks and standards for effective
consumer engagement. Journal of Healthcare Management, 57 (1), 47-64.

Geysi, A. (2019). Saglik Iletisiminde Sosyal Medyanin Yeri: Kocaeli Ilindeki Saglik Ku-
rumlarinin Sosyal Medya Kullanimlarinin incelenmesi. (Yayinlanmamis Yiik-
sek Lisans Tezi), Kocaeli U. Sosyal Bilimler Enstitiisii

Glanz, K., Rimer, B. K. ve Viswanath, K. (Eds.). (2008). Health behavior and health
education: Theory, research and practice. John Wiley & Sons.

Giingoér, E. S. (2019).Tiirkiyede hastanelerin instagram kullanimu. Erciyes Iletisim Der-
gisi, C. 6, S. 2, 1309-1324.

Hughs, A. (2010, November 15). Using social media platforms to amplify public he-
alth messaging. Retrieved February 13, 2012 from http://smexchange.ogilvypr.
com/2010/11/using-social-media-platforms-to-amplifypublic-health-messa-
ging/

Kaplan, A. M., ve Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53 (1), 59-68.

Kara, T. (2017). Instagram’in saglik iletisimi baglaminda kullanimi: 6zel hastaneler
tizerine bir inceleme, Global Media Journal TR Edition, 7 (14), 7-22.



116 - Sevim Koger, Neslihan Olger

Kocaginar, N. (2021). Kurumsal Iletisim Baglaminda Saglik Yonetiminde Sosyal Med-
ya Kullanimi: Tekirdag Ornegi, (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Tekirdag
Namik Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Kogak, A., ve Bulduklu, Y. (2013). Saglik iletisimi: yashlarin televizyonda yayinlanan
saglik programlarini izleme motivasyonlari. Selguk Iletisim, 6(3), 5-17. https://
doi.org/10.18094/s1.72403

Kaya, E. (2023). Saglik Okuryazarliginin Gelistirilmesinde Mobil Saglik Iletigimi: De-
neysel Bir Calisma, (Yayinlanmamis Doktora Tezi), Silleyman Demirel Univer-
sitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Saglik Yonetimi Anabilim Dali

Kreps, G. L., ve Thornton, B. C. (1992). Health communication: Theory ¢ practice.
Longman Publishing Group.

Lewis, N. (2010). Social media cuts healthcare costs. Retrieved February 13,2012 from
http://www.informationweek.com/news/healthcare/patient/228000138

Meyer, B. ve Zhang, J. (2017). Health promotion events: using games and activities to
engage communities. Health Education Research, 32 (3), 246-254.

Neuhauser, L. ve Kreps, G. L. (2003). Rethinking communication in the e-health era.
Journal of Health Psychology, 8 (1), 7-23.

Noar, S. M. (2006). A 10-year retrospective of research in health mass media campa-
igns: Where do we go from here?, Journal of Health Communication, 11 (1),
21-42.

Parrott R (2004) Emphasizing communication in health communication, Journal of
Communication, 54 (4), 751-787.

Pires, C., Vigario, M., ve Cavaco, A. (2017). How useful are patient leaflet warnings in
preventing misuse?, International Journal of Clinical Pharmacy, 39 (1), 61-69.

Rice, R. E. (2006). Influences, usage, and outcomes of Internet health information
searching: Multivariate results from the Pew surveys. International Journal of
Medical Informatics, 75 (1), 8-28.

Robledo, D. (2012). Integrative use of social media in health communication. Online
Journal of Communication and Media Technologies, 2 (4). 77-95

Roter, D. L., ve Hall, J. A. (2006). Doctors talking with patients/patients talking with doc-
tors: Improving communication in medical visits. Greenwood Publishing Group.

Schiavo, R. (2013). Health Communication: From Theory to Practice. Jossey-Bass.

Stewart, M. A. (1995). Effective physician-patient communication and health outco-
mes: a review. CMA]J, 152 (9), 1423-1433.

Sengiin, H. (2016). Communication management in healtcare services. Journal of Is-
tanbul Faculty of Medicine, 79 (1), 38-42. https://doi.org/10.18017/iuitfd.40259

Thomas, R. K. (2006). Health communication. Springer Science & Business Media.

United States Department of Health & Human Services. (2000). Healthy people 2010.
Atlanta GA: CDC. Retrieved March 31, 2004, from http://www.healthypeople.



HALKLA ILISKILER - 117

gov/ Erisim Tarihi: 18.11.2024

Uyar, 1. (2023). https://www.saglikaktuel.com/haber/turkiyede-saglikla-ilgili-bil-
gi-aratanlarin-orani-yuzde-69-94180.htm#:~:text=Bireylerin%20sa%-
C4%9F1%C4%B1klar%C4%B1%20hakk%C4%B1nda%20internette%20
tekrar,oran%C4%B1n%C4%B1n%20y%C3%BCzde%2069%200ldu%C4%9Fu-
nu%20s%C3%B6yledi.

Ventola, C. L. (2014). Social media and health care professionals: benefits, risks, and
best practices. Pharmacy and Therapeutics, 39(7), 491-499.

Wallerstein, N. B. ve Duran, B. (2006). Using community-based participatory research
to address health disparities. Health Promotion Practice, 7(3), 312-323.

Yasar, H. I. (2022). Kurumsal iletigim araci olarak instagram platformu: Garanti BBVA
ve Denizbank iizerine bir inceleme. Ufkun Otesi Bilim Dergisi, Cilt:22 (1), 1-19.

Zengin, N. (2016). Saglik kuruluglarinda saglik iletisimi. Numune Saglik, Ankara Nu-
mune Egitim ve Arastirma Hastanesi Yayini, Nisan/Mayis/Haziran 2016

Zoller, H. M. ve Dutta, M. J. (2009). Emerging perspectives in health communication:
Meaning, culture, and power. Routledge.

Global social media StatISTICs, https://datareportal.com/social-media-users, Erigim
Tarihi: 18.11.2024

Tiirkiye Dijital 2024, https://www.guvenliweb.org.tr/dosya/3deg].pdf, Erisim Tarihi:
18.11.2024

https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kulla-
nim-Arastirmasi-2024-53492 Erisim Tarihi 18.11.2024

http://www.medicalpark.com.tr/hakkimizda/c-1, Erisim Tarihi 24.11.2024
https://www.medicalpark.com.tr/kocaeli-hastanesi/h-23 Erisim Tarihi 24.11.2024
https://akademihastanesi.com.tr/hakkimizda/ Erisim Tarihi 24.11.2024
https://atakent.com/hospitals/hospital-detail/3 Erisim Tarihi 24.11.2024
https://atakent.com/corporate/1/hakkimizda/ Erisim Tarihi 24.11.2024
https://konakhastanesi.com.tr/kurumsal/tanitim/ Erigsim Tarihi 24.11.2024

https://turk.net/blog/hashtag-nedir-ne-ise-yarar-ve-nasil-yapilir/ ~ Erisim  Tarihi
23.11.2024

https://turk.net/blog/sikca-kullanilan-sosyal-medya-terimleri-ve-anlamlari/ ~ Erigim
Tarihi 23.11.2024



