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ONSOz

Bugun bilgiye erisim hi¢ olmadigi kadar hizli, ucuz ve kolay. Bu
esnekligin bizi getirdigi nokta, hem tiketim kultiri anlaminda
hem de sosyo-ekonomik yansimalar anlaminda oldukg¢a kirillgan
noktalarla kargilasmamiza neden oluyor. Bu kirllganhgin iktisadi
ve iletisim anlamindaki karsiligini degerlendirirken de ¢ok sayida
farkli dijital ortam araciyla karsilagiyoruz. Ornegin uzun uzadiya
adres girmemek icin kullanilan kare kodlar, aslinda temel bir hiz
islevi saglasa da, aslinda tuketim slrecinin dolayli ve dogrudan
etkilerini de yeniden yorumlatiyor. istenen (riin ve hizmetlere
ulasimda, teknik anlamda kalkan duvarlar, farkl birikimlerle
yeniden sekillenmeye basliyor haliyle. Tabii her seyin en hizlisini
en kolayini istemeye basladigimizdaysa da, karsimiza farkh
problemler ¢ikiyor. Temelindeyse yine bu hiz mevcut.

Problemin ¢6zimia de iste bu hizi ve iletilen mesajin yayilma
etkisini gozeterek iyi bicimde analiz edebilme yetisi
kazanilmasindan gegiyor. Kitleler, geleneksel mecralarin aksine
¢ok daha yuksek bir geri bildirim gucline sahip olduklarindan
dolayr mevcut tiketim ekosisteminde ¢ok daha keskin roller
ustlenebiliyorlar. Bireyin markaya ve genel anlamda tuketim
kdltirine dair durdugu noktayr anlamak, Urin ya da hizmetin
beklentiyi karsilayip karsilamadidini gergekci bir zeminde ele
alabilmek, ¢6zim bizatihi kendisi oluyor. Bu noktada bir kagis
noktasi aramaktansa, problemin ¢6zimi anlaminda mevcut
dijital ortam araclarinin yanit mekanizmasina donudsturilmesi
gerekiyor. Bu durum ginimuzin belki de en énemli konu
basliklarindan biri olan yesil donlisim ve enerji konularinda da
gecerli, hizlh tiketime yoénelik gida sektériinde yasanan geri
bildirim degerlendirmelerinde de gecerli. Konunun buyuklugu,
etki alani ve ¢carpani anlaminda karsilagilan sorun kadar, iletisim
aracinin dogru bigimde kullanilarak problemin hafifletimesi
konusu da bu anlamda g¢ok oénemli. iste bu énemli tartisma
gercevesinde



Dog.Dr. Hicran Ozlem ligin ve Dr. Selin Yilmaz'in editérliginde
hazirlanmis olan okuyacak oldugunuz kitapta, ilgili konulara veri
bazli bir yaklasimla yanitlar araniyor. Hizin ve U(rin-hizmet
gercevesine erisim anlaminda kurumsal yapilarin kare kodlara
bakisl, gen¢ nesilde dogaya karsi olusturulmasi planlanan
farkindalik faaliyetleri, dijital mecra icindeki kriz yonetimi gibi pek
¢ok noktaya parmak basiliyor. Hizin ve konforun sagladigi yeni
iletisim ortaminda, birey ve kurumsal yapilarin farkli 6rnekleri
gorerek kendisine adapte etmelerini saglayacak bir yol
haritasiyla karsilagiyoruz.

Bu anlamda o&zellikle yeni nesil problem tirlerine karsi
alinabilecek ¢6zum yollari ve bu ¢dzum yollarinin sosyo-kulturel
ve sosyo-ekonomik anlamda izlenecek adimlarini
yorumlayabilmek icin olduk¢a o6nemli bir kaynak oldugunu
dusundyorum. Bugln karsilastigimiz problemlerin gelecekte yine
sekil degistirerek farkhlagmasini surdUrecegini
dusundigimizde, bugin izlemekte oldugumuz ¢ézim yollarinin
gelecek icin 6dnemli bir rehber niteligi olacagini varsayabiliriz.
Calismada emegdi gegen arastirmacilar tebrik ediyor, iletisim
calismalarina sundugu katki dolayisiyla oldukga Onemli
buldugum bu eser igin keyifli okumalar diliyorum.

Prof.Dr. Suat GEZGIN
Yeditepe Universitesi
iletisim Fakiiltesi
Gazetecilik Bolumu









EDITORDEN

lletisim alani dijital dénusimin hiz kazandigi bu ylzyilda
yalnizca araglarini dedil anlam dinyasini da yeniden
tanimlamaktadir. Geleneksel medya sinirlarinin siliklestigi, bilgi
dretimi ve paylasim sdreglerinin etkilesim temelli yapilarla
donustaga bir ddnemde halkla iligkiler, toplumsal degisimin hem
O0znesi hem de tanidi konumundadir. Yeni medya teknolojilerinin
sundugu hiz, erigilebilirlik ve ¢oklu etkilesim imkani; kurumlarin,
bireylerin  ve toplumlarin iletisim  bigimlerini  kdkten
degistirmektedir.

Bu kitap, “yeni diinya dizeni” olarak adlandirilan bu dénemde
halkla iligkilerin nasil yeniden konumlandigini, dijital ekosistemin
kurumsal iletisim, etik, kriz yonetimi, veri ekonomisi ve toplumsal
sorumluluk gibi temel alanlarda ne tur donustimler meydana
getirdigini cok yonlu bicimde ele almaktadir. Bolumler, hem
kuramsal temelleri hem de guincel uygulama érneklerini bir araya
getirerek iletisim disiplinine butincdl bir bakis sunmaktadir. Her
bir calisma, degisen dunya duzeninde iletisimin anlamini yeniden
disinmemizi saglayan o6zgun katkilar icermekte; akademik
birikimi toplumsal gergeklikle bulusturan nitelikli
degerlendirmelerle bu kitabin butlinligind olusturmaktadir.

Sosyal Medyada Kriz Y6netimi: Kofteci Yusuf Orneginde Sosyal
Aracili Kriz iletisimi Modeli Analizi baslkli calisma ile Dr. Ogr.
Uyesi Zeynep Sehidoglu ve irem Nur Ferik sosyal medya
ortamlarinda yasanan krizlerin yonetiminde stratejik iletisim
modellerinin nasil isledigini géstermesi bakimindan énemlidir.
Kofteci Yusuf 6rnedi Uzerinden ydritilen analiz, Sosyal Aracili
Kriz iletisimi Modeli gergevesinde degerlendirimektedir. Yazarlar,
sosyal medyanin ¢ift yonli yapisinin kurumsal itibari koruma
sureclerine etkisini irdelerken, dijital kamuoyunun kriz
donemlerindeki rolini somut bicimde ortaya koymustur.
Kuramsal temellere dayanan bu uygulama, kriz iletigimi



literatlirine glincel bir katki sunarken, kurumlarin dijital itibar
yonetimine 1sik tutmaktadir.

Dijitallesme Sireclerinde Cocuklarda Cevre Bilinci ve Afet
Farkindaligi Olusturulmasi: Yesil Gezegen Projesi baslikli
calisma ile Ars. Gor. Dr. Sevda Orha Hazar dijitallesmenin ¢gevre
egitimi ve afet farkindali§i Gzerindeki etkilerini strdurulebilirlik
perspektifiyle ele almaktadir. Calismada, dijital platformlarin
cocuklarda gevre duyarliligini ve afet bilincini gelistirmede nasil
birer egitim ve farkindalik araci haline geldigi 6rneklenmis;
kurumlarin toplumsal sorumluluk bilinciyle bu surece katkisi
tartisiimigtir. Calisma, cevre bilinci ve afet farkindaligini dijital
donusumle iligkilendiren batuncul yaklagimiyla dikkat cekmekte;
surdurilebilir bir gelecek igin dijitallesmenin toplumsal faydaya
nasil yonlendirilebilecedine dair degerli bir bakis acisi
sunmaktadir.

Tiketici Boykotlarinin Yeni Medyadaki Yeri: McDonald’s Ornegi
bashkli ¢calisma ile Merve Olu dijital aktivizm kavrami, tuketici
boykotlari baglaminda ele alinarak yeni medya araglarinin
toplumsal protesto kulturini nasil donastirdigu incelenmistir.
McDonald’s markasina yonelik boykot ©6rnedi Uzerinden,
kullanicilarin  dijital platformlarda olusturdugu tepki bigimleri,
cerceveleme kurami perspektifinden degerlendirilmistir. Yazar,
etik tuketim, toplumsal duyarllik ve dijital drgutlenme arasindaki
iligskiyi basariyla irdeleyerek, bireysel tepkilerin kuresel bir
kamuoyuna doénusme surecine dikkat ¢gekmistir. Calisma, yeni
medya ekseninde toplumsal hareketlerin dijital gorunurligine
Isik tutan 6nemli bir katkidir.

Veri Ekonomisi Baglaminda Algoritmik Halkla iligkiler ve
Reklamcilik baslikl galisma ile Dr. Ogr. Uyesi Ozge Ozkok
Sisman dijital cagin veri merkezli iletisim sistemlerinde halkla
iliskiler ~ve reklamcilik alanlarinin  nasil  butinlestigini
derinlemesine incelemektedir. Yazar, algoritmik ydnetim,
goérandrlik ve seffaflik kavramlarini bir arada ele alarak etik,



toplumsal sorumluluk ve veri yonetisimi baglaminda 6zgun bir
degerlendirme sunmaktadir. Calismada, yapay zekad temelli
kisisellestirme sireclerinin kurumsal given ve etk seffaflik
ilkeleriyle dengelenmesi gerektigi vurgulanmistir. Ozge Ozkdk
Sisman, veri ekonomisi c¢aginda iletisim disiplininin yéninu
belirleyen bu yeni dinamikleri kavramsal butinlik icinde
yorumlayarak literatiire nitelikli bir katki saglamistir.

Yeni Diinya Duzeninde iletisimin Anahtari: QR Kodlar ve
Kurumsal Yansimalari baslikli calisma ile Ogr. Gor. Yarkin Celik
QR kodlarin iletisim alanindaki konumunu yeni medya
kuramlariyla iliskilendirerek kapsamli bicimde analiz etmektedir.
Dijitallesmenin hizla ilerledigi gagda QR kodlarin yalnizca teknik
bir ara¢ degil, ayni zamanda kurumlar icin etkilesim temelli
iletisim stratejilerinin bir pargasi oldugu vurgulanmistir. Yazar,
¢oklu ortam, etkilesim ve yakinsama kavramlarini batlnlestirerek
dijital déndsUmun iletisim slreclerinde meydana getirdigi
degisimi somut oOrneklerle agiklamaktadir. Calisma, dijital
teknolojilerin halkla iligkiler pratiklerindeki yerini gostermesi
bakimindan guncel ve yenilik¢i bir yaklagima sahiptir.

Dog. Dr. Hicran Ozlem ligin
Dr. Ogr. Uyesi Selin Yilmaz
Editér,2025






BOLUM 1

SOSYAL MEDYADA KRizZ YONETIMi: KOFTECI YUSUF
ORNEGINDE SOSYAL ARACILI KRiZ iLETiSiMi
MODELI ANALizi

ZEYNEP SEHIDOGLU " & IREM NUR FERIK?

Auf: Sehidoglu, Z. & Ferik, L. N. (2025). Sosyal Medyada Kriz Yonetimi: Kofteci Yusuf
Orneginde Sosyal Avacili Kviz Iletisimi Modeli Analizi. ligin, H. O. & Yilmaz, S. (Ed.),
Yeni Diinya Diizeninde Halkla Iliskiler. AI LabsPublishing, 13-39.

! Canakkkale Onsekiz Mart Universitesi, , Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Yeni Medya ve
fletisim Anabilim Dal1, zeynep.sehidoglu@comu.edu.tr, ORCID ID: 000-0001-8862-
7470

2 Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Yeni Medya ve
[letisim Anabilim Dali, iremnur.ferikO@gmail.com, ORCID ID: 0009-0003-9455-3254
0000-0003-2145-6966






Zeynep Sehidoglu & irem Nur Ferik

GIRIS

Yeni medya mecralarindan biri olan sosyal medya, kurumlar ile hedef
kitleleri arasindaki etkilesimi giiglendirmekte ve ¢ift yonlii bir iletisim
ortami sunmaktadir. Giuiniimiizde markalar ve kurumlar, hedef
kitleleriyle sosyal medya aracilifiyla dogrudan temas kurabilmekte;
iriin ve hizmetlere yonelik geri bildirimler anlik olarak kurumsal
hesaplara iletilebilmektedir. Geleneksel medyaya kiyasla daha diisiik
maliyetli, dlgiilebilir ve daha az kisitlamaya tabi olan sosyal medya,
kurumlar i¢in 6nemli bir tanitim ve iletisim araci héline gelmistir.
Yengin ve Yilmaz (2024), yeni medya araglarinin gelisimiyle birlikte
iletisim siirecinin artitk tek yonli olmaktan c¢ikarak ¢ift yonld,
etkilesimli ve katilimc1 bir yapiya doniistiigiinii vurgulamaktadir. Bu
avantajlar, kurumlarin dijital platformlar {izerinden aktif bir iletigim
stratejisi gelistirmesini tegvik etmektedir.

Ancak her iletisim firsat1 ayn1 zamanda belirli riskleri de beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya, kullanicilarina yalnizca igerik tiiketimi
degil; ayn1 zamanda igerik iiretimi, yorum yapma, begenme, alintilama
gibi etkilesimli davraniglar gergeklestirme imkani tanimaktadir. Bu
yapisal Ozellik, kurumlar agisindan zaman zaman ciddi krizlere yol
acabilecek durumlarin olusmasina neden olabilmektedir. Sosyal
medyanin zaman ve mekdn sinirlamasi olmaksizin milyonlarca
kullaniciya aninda erisim saglamasi, krizlerin etkisini artirmakta ve
yonetimini zorlagtirmaktadir.

Kullanicilar sosyal medya platformlart araciligiyla deneyimlerini
gorsel, yazili veya sozlii olarak paylasabilmekte ve bu paylasimlar ¢ok
kisa silire igerisinde genis kitlelere ulasabilmektedir. Bu tiir
paylasimlarin olumsuz nitelikte olmasi, kurumlarin uzun yillar boyunca
olusturdugu giiven ve imaj1 zedeleyebilmekte hem maddi hem de itibari
kayiplara neden olabilmektedir. Ayrica, sosyal medya ortamlarinda
yayginlasan ling kiiltiirii ve dijital zorbalik, yalnizca kurumsal yapiyi
degil, ayn1 zamanda kurum ¢alisanlarin1 da hedef haline getirmektedir.
Ote yandan, stratejik olarak yiiriitilen bir kriz yonetimi siireci,
olumsuzluklar1 firsata doniistirme potansiyeline sahipti. Bu
donisiimde kullanicilarin olumlu katkilari, dijital kanaat 6nderlerinin
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destegi ve kurumun etkili iletisim politikalar1 belirleyici rol
oynamaktadir.

Sosyal medya temelli krizlerin analizinde kullanilmak iizere gelistirilen
Sosyal Aracili Kriz lletisimi Modeli (Social-Mediated Crisis
Communication Model), bu baglamda 6nemli bir kuramsal gerceve
sunmaktadir. Bu calismada, 2024 yilinda Kéfteci Yusuf markasinin
kars1 karsiya kaldigi ve kamuoyunda “Domuz Eti Krizi” olarak anilan
olay vaka incelemesi olarak ele alinmis; ilgili kriz, Sosyal Aracili Kriz
Iletisimi Modeli temel alinarak analiz edilmistir.

LITERATUR VE KURAMSAL YAKLASIM

Kurumsal Kriz Yonetimi

Kurumsal kriz, ani gelisen ve kurumun isleyisini sekteye ugratan, mali
ve itibari kayiplara yol agma potansiyeli tagiyan, hizli ve profesyonel
miidahale gerektiren olaganiistii bir durumdur. Krizler, kurum ig¢indeki
belirsizlik, stres ve baskiy1 artirarak hem yonetsel siiregleri hem de
calisanlarin psikolojik durumlarini olumsuz etkileyebilir. Ancak her
olumsuz duygu durumu kriz anlamina gelmemektedir (Yenigeri, 1992,
s. 314). Krizin yonetimi, kurumun hem i¢ hem de dis paydaslarla etkili
bir iletisim kurarak siireci dengelemesini zorunlu kilar. Bu baglamda,
kriz yonetimi kurumun varligim siirdiirebilmesi agisindan kritik bir
siirectir.

Kriz kavrami, farkli kurumlarda farkli bigimlerde algilanabilmekte ve
tanimlanabilmektedir. Baz1 kurumlar, “kriz” yerine daha yumusak
algilar olusturan “sorun” ya da “firsat yonetimi” gibi terimleri tercih
etmektedir (Darling, 2003, s. 314). Ancak genel anlamiyla kriz,
kurumun hedeflerine ulagmasimi engelleyen ve stratejik yonelimini
tehdit eden olaylan ifade eder. Bu olaylar hem kurum i¢i (6rnegin
yonetimsel hatalar, iletisim eksiklikleri) hem de kurum dis1 (6rnegin
ekonomik dalgalanmalar, dogal afetler, sosyal medya kaynakli krizler)
nedenlerle ortaya ¢ikabilir. Nedeni ne olursa olsun krizler, kurumun
stirdiirtilebilirligini tehdit eden ciddi riskler tagimaktadir.
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Bu nedenle, kriz yonetimi, kurumlarin varliklarini siirdiirebilmesi ve
hedeflerine ulasabilmesi i¢in kritik bir siirectir. Kriz yOnetiminin
basaris1 yalnizca tehditleri bertaraf etmekle siirli degildir; ayni
zamanda kriz anin1 bir firsata doniistiirme potansiyeli de tasir. Tehlike
odakli kriz yonetiminde kayiplarin azaltilmasi oncelikli hedef iken;
firsat odakli kriz stratejilerinde ise krizden dogabilecek kazanimlarin
maksimize edilmesi amaglanir (Zerenler, 2004).

Toplumla dogrudan iligkisi olan kurumlar, 6zellikle kriz donemlerinde
kamuoyunun artan beklentileriyle kars1 karsiya kalmaktadir. Bu
nedenle kriz doneminde yiiriitiilen iletisim ve stratejik yOnetim,
kurumun kimligi ve itibar1 iizerinde belirleyici bir rol oynar. Basarili bir
kriz yonetimi, kurumun yalnizca mevcut krizi atlatmasini degil, aynm
zamanda uzun vadede daha gii¢lii bir yapiya kavusmasini da
saglayabilir (Fidan & Giilsiinler, 2003, ss. 465-475).

Kurumsal Kriz Yonetiminde Siirec ve Stratejiler

Kurumlarin kriz silireclerini en az hasarla atlatabilmesi, varligini
stirdiirebilmesi veya bu siiregleri firsata cevirebilmesi, etkili ve stratejik
bir kriz yonetimini zorunlu kilar. Krizler; yonetimsel hatalar, i¢ iletisim
eksiklikleri, nitelikli insan kaynag yetersizligi, teknolojik doniisiime
uyum saglayamama, hukuki sorunlar, kurumsal itibar zedelenmesi,
pazarda artan rekabet, hatali stratejik kararlar, dogal afetler, jeopolitik
riskler veya ekonomik dalgalanmalar gibi ¢ok ¢esitli igsel ve dissal
nedenlerden kaynaklanabilir. Bu nedenle kurumlar, potansiyel risk
faktorlerini dnceden belirleyerek olasi kriz senaryolar1 dogrultusunda
miidahale planlar1 olugturmalidir.

Giinlimiizde krizler yalnizca fiziksel ortamlarda degil, ayn1 zamanda
gelencksel medya ve sosyal medya gibi dijital platformlar araciligiyla
da aniden ve genis kitlelere yayilabilir. Medya platformlarinin farkl
yapilar1 géz 6niinde bulundurularak, her birine 6zgii iletisim stratejileri
gelistirilmesi kurumlarin proaktif bir silire¢ yonetimi yiiriitebilmesini
saglar.
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Bu baglamda Augustine (2000), kriz yonetimini alt1 temel agamada ele
alir:

1. Krizden Ka¢inma (Avoiding the Crisis): Krizi 6nlemeye
yonelik tedbirlerin alinmasi, en diisiik maliyetli ve en etkili kriz
yonetimi yaklagimidir. Ancak bir¢ok kurum, bu asamay1 ihmal etmekte
ya da kriz ihtimalini yeterince ciddiye almamaktadir.

2. Kriz Yonetimine Hazirhik (Preparing to Manage the
Crisis): Kurumlarin kriz 6ncesinde stratejik hazirlik yapmasi, kriz
aninda etkili miidahalelerin temelini olusturur. Ne var ki bazi
yoneticiler, kriz yonetimini yalnizca kriz gerceklestikten sonra devreye
giren bir siire¢ olarak algilamaktadir.

3. Krizi Tammma (Recognizing the Crisis): Kriz yonetiminin
en kritik evrelerinden biri olan bu asamada, kurumun krizi bir gergeklik
olarak tanimasi ve buna gore harekete gecmesi gerekir.

4. Krizi Kontrol Altina Alma (Containing the Crisis): Kriz
aninda oOnceliklerin belirlenmesi ve potansiyel kayiplarin en aza
indirilmesi amaglanir. Bu siirecte bilgi akisinin yeterliligi kadar dogru
bilgiye ulasmak da 6nem tasir; ¢iinkii eksik ya da asir1 bilgi, karar alma
stireclerini zorlastirabilir.

5. Krizi Cozme (Resolving the Crisis): Zamanm kritik
onemde oldugu bu asamada, hizli ve kararli adimlar atilmalidir. Etkili
kriz iletisimi, bu siirecin temel bilesenlerinden biridir. Geciken
miidahaleler, krizin boyutunu derinlestirebilir.

6. Krizden Firsat Yaratma (Profiting from the Crisis): Kriz
basaril1 bigimde kontrol altina alindiktan sonra kurum, aldig1 hasari
giderme ve gelisim firsatlarin1 degerlendirme sansina sahip olur. Bu
asamada kriz yonetim ekibi, yalnizca zarar1 en aza indirmeye degil, aym
zamanda krizden dogan Ogrenme ve yenilenme olanaklarina da
odaklanmalidir (Tutar, 2000, s. 94). Krizler, her ne kadar tehdit
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olustursa da orgiitsel eksikliklerin tespit edilip giderilmesi i¢in birer
firsat da sunabilir. Bu firsatlarin dogru bi¢imde degerlendirilmesi,
kurumun stratejik vizyon gelistirmesine ve uzun vadeli hedeflerine
ulagsmasina katki saglar (Baltas, 2002, s. 11).

Kurumsal Kriz iletisimi

Kurum igi iletisimsizlik, krizlerin baslica nedenlerinden biri olarak 6ne
cikmaktadir. Kriz anlarinda etkili bir iletisim stratejisinin bulunmamasi,
siirecin basarisizlikla sonu¢lanmasina yol agabilir. Bu nedenle, kriz
yonetiminde gorev alan ekiplerin kendi ig iletisimlerini gli¢lii tutmalari
ve hedef kitleye iletilmek istenen mesajlar1 dogru stratejilerle
aktarmalart biiyiik 6nem tagir. Kriz siiresince kullanilacak iletisim
kanallarinin dogru secilmesi ve etkin sekilde yonetilmesi, kamuoyunda
olusabilecek olumsuz algilarin dniine gecilmesine katki saglar.

Kurumlarin kriz siireclerinden en az zararla ¢ikabilmesi veya bu
siiregleri firsata doniistiirebilmesi, dogrudan kriz yonetim ekibinin
aldig1 kararlarin dogruluguna ve uygulama basarisina baglidir. Etkili bir
kriz yonetimi, yalnizca anlik miidahaleyi degil, ayn1 zamanda olas1
krizleri onceden Ongorerek Onlem almayi, siireci en az zararla
sonlandirmay1 ve krizden Ogrenilen derslerle kurumsal gelisimi
saglamay1 da kapsar. Pearson ve Mitroff’a (1993, s. 48-59) gore, kriz
yoOnetiminin temel amaci; olast krizleri onceden tespit etmek, kriz
tiirlerini ayirt edebilmek, etkin 6nlemler gelistirmek ve kriz sonrasi hizli
toparlanmay1 saglayacak kurumlar insa etmektir.

Kurumsal itibara yonelik olumlu alginin zayiflamasi, iletilen mesajlarin
etkinligini de dogrudan etkileyerek, krizin kamuoyundaki yansimasini
olumsuzlastirabilir. Bu nedenle, kriz iletisim stratejileri hem iletisim
bilimleri hem de yonetim bilimleri agisindan kritik bir arastirma
konusudur. Heide ve Simonsson’a (2014, s. 128—146) gore, basarili bir
kriz iletisimi, baz1 durumlarda kriz planlamasindan daha etkili olabilir.
Coombs (2007b, s. 135-139), etkili kriz iletisiminin {i¢ temel bileseni
oldugunu vurgulamaktadir:
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1. Paydaslarin psikolojik denge ve giiven duygularinin korunmasi.

2. Krizin nedenlerine iligkin zamaninda, dogru ve tutarli bilgilendirme
yapilmasi.

3. Bilgilendirmenin ardindan, paydaglarin iistlenmesi gereken
sorumluluklara iligkin rehberlik saglanmasi.

Bu cercevede, krizi ¢ozmekten daha onemli olan, krizin olusumunu
onlemek ve krizden itibari giiclendirilmis bir kurum yapisiyla
cikmaktir. Ongoriilemeyen cevresel faktorler (dogal afetler, siyasal
calkantilar, ekonomik krizler, teknolojik aksakliklar vb.) nedeniyle
meydana gelen krizlerin, zamaninda alinan yoOnetimsel ve akilct
onlemlerle etkili bicimde yonetilmesi, kurumsal siirekliligin temel
unsurlarindandir. Kriz dénemlerinde yoneticilerin liderlik kapasitesi,
deneyimi ve stratejik ongoriisii biiyiik 6nem tagir.

Sosyal Aracih Kriz fletisimi Modeli

Austin ve arkadaslarmin olusturdugu Sosyal Aracili Kriz letisimi
Modeli (Social-Mediated Crisis Communication Model-SMCC), klasik
kriz iletisimi modellerinden (Durumsal Kriz {letisimi Kurami-SCCT ve
Imaj Onarma Kurami vb.) farkli olarak sosyal aracili bir model
onermektedir. SMCC Modeli (Sekil 1), kriz yasayan bir organizasyon
ile halk arasindaki etkilesimleri krizi (kriz 6ncesi, kriz esnasi ve kriz
sonrast) gore iige ayirir (Austin vd., 2012, s.192):

1. Etkili Sosyal Medya Icerik Ureticileri (Influential Social
Media Creators): Baskalarinin titketmesi i¢cin kriz
enformasyonu {iretir (Kriz bilgisinin ilk tasiyicisi: goriis iireten

kisiler/hesaplar)
2. Sosyal Medya Takipcileri (Social Media Followers): Etkili
sosyal medya igerik tireticilerinin kriz enformasyonunu tiiketir,

yorumlar, paylasir.

3. Sosyal Medya Pasifleri (Social Media Inactives): Etkili
sosyal medya igerik tireticilerinin irettikleri  enformasyonlari,
sOzlii iletisim yoluyla sosyal medya takipgilerinden veya geleneksel

medyadan dolayli olarak tiiketir.
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Bu modele gore kriz enformasyonu dogrudan geleneksel medyayla
sosyal medya arasinda cift yonli gerceklesir. Ozet olarak SMCC
modeli, enformasyonun sosyal medya araciligryla dogrudan ve dolayl
olarak nasil iletildigini agiklama amac1 giiden bir modeldir.

............ Social Media

..............................................

Social Media
Followers

Offine Word-of-Mouth
Communication

( Organization () Media Content
- « Crisis Origin O Public
SolmltMcdm ‘ « Crisis Type ‘
nactives ' « Infrastructure O Organization
* Message Strategy

— Direct Relationship

* Message Form

Influential - Indirect Relationship

Social Media :
Creatols. /1 I\oooos ORI st d

Traditional Media

Sekil 1. Sosyal Aracili Kriz Iletisimi Modeli (Austin vd., 2012, 5.192).

SMCC modeli, kriz enformasyonu akisini agiklama asamasina daha
derin bir bakis katmak icin su sorulara yanit aramaktadir (Austin vd.,
2012, s193):

Arastirma Sorusu 1: Halk, neden sosyal medya ve/veya geleneksel
medya kaynaklarindan kriz enformasyonu arar ya da hi¢ aramaz?

Arastirma Sorusu 2: Hangi faktorler, halkin kriz bilgisi i¢in sosyal
medya ve/veya geleneksel medyaya yonelmesini etkiler?

Arastirma Sorusu 3: Halkin maruz kaldigi kriz enformasyon kaynagi
ve bigimi, enformasyon arama davranislarini nasil etkiler?

METODOLOJI
Bu calismanm amaci, Kofteci Yusuf markasinin yasadigi domuz eti
krizi siirecinde sosyal medya araciligiyla yiiriittiigli kriz iletigimi
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stratejilerinin krizin seyrine etkilerini ortaya koymak ve sosyal medya
kullanicilarinin kriz siirecindeki rollerini, Sosyal Medya Kriz iletisimi
Modeli ¢ercevesinde incelemektir. Veri toplama yontemi olarak ekran
almtist yontemi kullanilmistir. Konuyla ilgili gorseller, haberler,
icerikler Internet ve sosyal medya mecralarindan toplanmustir.
Toplanan veriler, bu calismanin literatiir kisminda yer verilen Sosyal
Aracili Kriz {letisimi Modeli (SMCC) temel alinarak analiz edilmistir.
Zaman ve olanak kisitlar1 nedeniyle, bu arastirma kapsaminda yalnizca
markanin  Instagram hesabi ve YouTube kanali {izerinden
gerceklestirilen paylasimlar analiz edilmistir.

BULGULAR

Kofteci Yusuf Domuz Eti Krizi Olay Orgiisii

Gida ve restoran sektoriinde faaliyet gosteren Kofteci Yusuf markasinin
yasadig1 'Domuz Eti Krizi' su sekilde gelismistir:

2 Ekim 2024 tarihinde, Tarim ve Orman Bakanligi tarafindan
yayimlanan taklit ve tagsis {irlinler listesi kamuoyunun giindemine
girmistir. Bu listede, iiriinlerinde domuz eti tespit edilen bir zincir
kofteci markasina dair bilginin yer aldigi; ancak s6z konusu markanin
adinin, mahkeme karariyla listeden ¢ikarildigi yoniinde cesitli iddialar
sosyal medyada hizla yayilmistir.

Sosyal medya kullanicilar1 arasinda bu markanin Kofteci Yusuf
olabilecegine dair sOylentiler artarken, marka yetkililerinden konuya
iliskin herhangi bir resmi agiklama gelmemistir. Bu sessizlik ortaminda,
8 Ekim 2024 tarihinde Gazete Pencere internet sitesinde yayimlanan
“Gazete Pencere Herkesin Merak Ettigi Soruyu Sirketin Avukatina
Sordu: Uriinlerinden Domuz Eti Cikan Firma Koéfteci Yusuf mu?”
baslikli haberde, muhabir Leyla Aydogan tarafindan Kofteci Yusuf'un
avukati1 Ali Uslu ile yapilan gorlismeye yer verilmistir. Habere gore
Uslu, iddialara dair bilgi sahibi olmadigin1 ve bu konuda agiklama
yapmayacagini belirtmistir.
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S6z konusu haberin ardindan, konuyla ilgili ¢esitli medya organlarinda
yeni icerikler yayimlanmis; bu haberler arasinda en dikkat ¢cekenlerden
biri T24 tarafindan 9 Ekim 2024 tarihinde yayimlanmistir. Bu haberde,
Tarim ve Orman Bakanligi’nin resmi web sitesinde yer alan taklit ve
tagsis trtlinler listesine dair teknik raporlarin (bkz. Gorsel 1 ve Gorsel
2) kamuoyuyla paylasildig: bilgisine yer verilmistir (124, 2024).

T.C.
TARIM VE ORMAN BAKANLIGI
Ankura Gudn Kontrol Luboratuyne Miidiirliigi

MUAYENE VE ANALIZ RAPORU @
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oumaras ile TS EN ISOVEC 15025 standanding giire akredite edilmeglic,
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Anligma ve Ulislarrast | nhartuvar Akreditasyos Ridigi (11LACY ile kargilikh tanima anlasmass imzalamsiie
1.C. TARIM VE ORMAN BAKANLIGT Ankara Gida Kontrol Laboratuvar Miidie 9@ Gayret Mah. Selut Com Ersever 12

Cad No:1L-1 Yenimuhall/ANKARA
Telb 0312 IS ARY  Faks (312315 7934

Gorsel 1. 27.02.2024 tarihli Muayene ve Analiz Raporu
Kaynak: T24 internet Gazetesi, 2024, 9 Ekim.
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Gorsel 2. 07.03.2024 Muayane ve Analiz Raporu
Kaynak: T24 internet Gazetesi, 2024, 9 Ekim.

T24 internet gazetesinde, 9 Ekim 2024 saat 15.44’te, “Iste belgesi:
Kofteci Yusuf’la ilgili domuz eti tespiti, Subat ve Mart aylarindaki iki
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raporla yapilmis” baslikli bir haber yayimlanmistir. Haberde, gida ve
restoran sektoriinde faaliyet gosteren zincir marka Kofteci Yusuf’un,
Tarim ve Orman Bakanligi tarafindan gerceklestirilen denetimler
sonucunda, iki farkli subesinden alinan numunelerde domuz eti tespit
edildigine dair resmi laboratuvar raporlar1 yer almistir.

Ilk rapora gore, markanin Ankara Cankaya ilgesi Altindag subesinden,
15 Subat 2024 tarihinde alinan 400 gram dana eti doner numunesi, 27
Subat 2024’te analiz edilmis; yapilan incelemede tek tirnakli ve kanath
eti tespit edilmedigi, ancak domuz eti bulundugu belirtilmistir.

Ikinci raporda ise, Ankara Etimesgut ilcesi Yenimahalle subesinden, 29
Subat 2024 tarihinde alinan 300 gram pismis kofte numunesi, 7 Mart
2024’te analiz edilmis; yine tek tirnakli ete rastlanmadig1 ancak domuz
eti tespiti yapildig: bildirilmistir (T24, 2024).

Kofteci Yusuf markasinin sosyal medya iizerindeki resmi varligi
incelendiginde; markanin Instagram (134 bin takipgi), Facebook (61
bin takip¢i), X — eski adiyla Twitter — (17.760 takipg¢i) ve YouTube (10,1
bin takipe¢i) hesaplarina sahip oldugu belirlenmistir.

9 Ekim 2024 tarihinde T24 haber sitesi, Tarim ve Orman Bakanlig
tarafindan hazirlanan laboratuvar raporlarimi kamuoyuyla paylastiktan
sonra, Kofteci Yusuf markasi krizle ilgili ilk tepkisini yalnizca sosyal
medya aracilifiyla vermis; geleneksel medya kanallar {izerinden
herhangi bir agiklama yapmamustir.

Ik Kurumsal Tepki ve Mesaj icerigi Analizi

10 Ekim 2024 tarihinde kurum, kamuoyuna yonelik agiklamasini
"KAMUOYUNA DUYURUSU" bagligiyla bir metin yaymlamustir.
S6z konusu metin Instagram, Facebook ve X hesaplart {izerinden
paylasilmistir (bkz. Gorsel 3). Instagram iizerinden paylasilan kamuoyu
duyurusunun igerigi incelendiginde, génderinin 18,3 bin begeni, 10,9
bin yorum ve 15 bin paylagim aldig1 tespit edilmistir.

Bu, krizle ilgili tepkilerin hizli bir sekilde yayilmasini ve markanin
mesajinin genig bir kitleye ulagtigini  gostermektedir. Arastirma
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kapsaminda markanin kriz Oncesinde Instagram hesab1 paylasim
stratejileri de incelenmistir. Inceleme sonucunda, 10 Ekim 2024 tarihli
duyuru 6ncesinde yapilan 685 paylasimin yorumlara kapali oldugu ve
daha onceki kriz vakalarinda da yorumlarin kapali tutuldugu tespit
edilmigtir. 10 Ekim 2024’teki aciklamada, ilk kez gonderilerin
yorumlara acgik hale getirilmesi, markanin kriz yOnetimindeki
yaklagiminda bir degisimi isaret etmektedir. SMCC modeli baglaminda,
onceki donemdeki yorumlara kapali paylagimlar markanin olumsuz
tepkilerden kaginma ve daha kontrollii bir iletisim stratejisi izledigini
gosterirken, yeni yaklasim markanin pasif bir sessizlik stratejisinden
aktif ve savunmaci bir stratejiye gectigini ortaya koymaktadir. Bu yeni
yaklagimda seffaf iletisim ve etkilesim stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir.

Mesaj metnine bakildiginda (Gorsel 3), sosyal medya platformlarina
Ozgii iletisim pratiklerine (6rnegin video, tasarim, etkilesim odakli yapr)
uygun bi¢cimde olmadigi ve mesajin kurumsal kimligi yansitan bir
tasarimin yapilmadigi goriilmektedir. Bu baglamda, sosyal medya
temelli kriz iletigimi stratejilerinin yalmzca igerik diizeyinde degil,
sunum bic¢imi agisindan da medya platformunun dinamiklerine duyarl
bir sekilde kurgulanmadig: tespit edilmistir.
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Tiirkiye nezdinde 280 subesi bulunan ve 12.000 personel istihdam eden sirketimiz
nezdinde iddia edildigi gibi bir tagsis yapiimasi mimkiin degildir; zira bu
buyaklakteki bir firmanin bahsedildigi gibi bir riski almasi da hayatin olagan akisina
da uygun dii Dolayisiyla
Yansiimadsll bu sonulan kil alyetl Miilerin eylemier neticesinde veyshut gen
Yost larak biinen uygulamalarla yapilan anall testlerinds sirketimzin hicbir dahil
olmayacak sekilde olusmus bulasi nedeniyle béyle bir sonug ciktig / cikabilecegi
degerlendirilmektedir. Hemen yukarida da izah ettigimiz iizere analiz sonuglaninin
tarafimiza teblig ediiment kaynakli olarak bu
saglayamamakta oldugumuzdan bu olumsuz sonucun nedenini net olarak tespit
edememekteyiz. Ancak sirket olarak boyle bir durumun yasanmasinin mimkiin
olmadhgina eminiz. Bu durumun en bilyiik gostergesi ise tagsis tespit edildigi iddia
edilen déner ayni partiden savailik aldinlan
temiz ve uygun qikmasi ve ayrica bu giine degin yapilan resmi denetim ve

herhangi durum fle

Bu giine degin herhangi bir agiklama yapmamamizin sebebi devam eden hukuki
siireglere ve yargiya olumsuz etkide bulunmak istemememizdir. Ancak gelinen
asamada Bakanliga ait gizli evraklann basina sizdinlmis olmasi sebebiyle

i ve markamiza génil
vermis olan tiim dostlanmizin yogun talepleri iizerine bu agiklamayr yapma
gerekliligimiz hasil olmustur.
Biz tiim giiciimiiz ve inancimizla bu karanlik kumpast agiga gikartmak icin
cabaliyoruz. Liitfen bagindan beri konunun takipgisi olan herkesten bu isin sonuna
kadar gidilerek aydinlatiimasina destek olmalarini dileriz.

KOFTECI YUSUF AS.

Q 183bin () 109bin 'V 15bin [

evreemkaa ve diger kisiler begendi

&

Gorsel 3. Kofteci Yusuf Resmi Instagram Sayfasinda Paylasilan

Kamuoyu Duyurusu

Kaynak: Kofteci Yusuf Resmi Instagram Hesab1 @kofteciyusufr,

Kamuoyu Duyurusu, 10 Ekim 2024.

ikinci Kurumsal Tepki ve Mesaj icerigi Analizi
Krize ikinci miidahale, kurumun krize ilk tepkisinden (10 Ekim 2024)
bir giin sonra. 11 Ekim 2024 tarihinde gerceklesmistir. Kurum, ikinci

mildahalesinin duyurusunu Instagram, Facebook ve X (Twitter)

platformlar iizerinden paylastig1 ve yine bir metinden olusan gorselle

yapmis, aciklamada bulunan link {izerinden YouTube kanalina

yonlendirmistir (bkz. Gorsel 4). Instagram {izerinden paylasilan
YouTube agiklama duyurusunun gonderisi, toplamda 9.974 begeni,
6.057 yorum ve 1.261 paylasim almistir. Kurumun kamuoyu paylagimi

diiz bir arka planin {izerine siyah puntolarla yazilmig aciklamadan ve

videonun yer aldigi platform logosundan olusmaktadir. Gonderinin

gorsel tasarimi sade ve anlasilirdir. Ancak gonderide kurumun logosu

goriilmemektedir. Instagram’in yapisi ve hedef kitlesi géz Oniinde
bulunduruldugunda acgiklamanin bir video igerigi ile yapilmadig: dikkat

cekmektedir.
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. kofteciyusuftr

KOFTECI YUSUF A.S.
Yusuf AKKAS'tan
Aciklama!
@ YouTube sayfamizdan
izlemenizi rica ederiz.
@KofteciYusuftr

Q9974 Qo057 'V 1261

® evreemkaa ve diger kisiler begendi

kofteciyusuftr ™ ilgili Aciklama Videosuna
Hikayemizde Bulunan YouTube Kanalimizin Linki
Uzerinden Ulagim Saglayabilirsiniz..

11 Ekim 2024

Gorsel 4. Kofteci Yusuf A.S. Yusuf Akkas’tan Agiklama, 11 Ekim
2024.
Kaynak: Kofteci Yusuf Resmi Instagram Hesab1 @kofteciyusuftr, 11
Ekim 2024.

Instagram iizerinden yayimlanan kamuoyu agiklamasinda, kurumun
iddialar1 kesin bir iislupla reddettigi ve savunmaci bir sdylem
benimsedigi gozlemlenmistir. Numune alma siirecine iliskin teknik
aksakliklar seffaf bicimde aktarilmis olsa da bu beyanlari destekleyen
somut delillerin sunulmamasi, kamuoyunda olusan siiphelerin
giderilememesine neden olmustur. Ayrica, denetim siirecinde gorevli
kamu otoritelerine yonelik suclayici ifadelerin kullanilmasi, kriz
iletisimi agisindan risk teskil etmektedir. SMCC modeli baglaminda
degerlendirildiginde, kriz anlarinda kurumsal aktorlerin tarafsiz, 6l¢ilii
ve saygilt bir dil kullanmasi; mesajin mesruiyeti, kurumun itibar1 ve
yasal giivenlik agisindan kritik onem tagimaktadir.
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Kurumun kriz iletisiminde kamuoyuna videolu agiklama yaptigi ve
Youtube platformunda yayimlamis oldugu “Kofteci Yusuf A.S.- Yusuf
Akkag’tan A¢iklama” Adli video, 34 dakika 59 saniye uzunlugundadir.
Toplam 477.402 goriintiilenme, 11 bin begeni ve 4,1 bin yorum sayisina
ulagsmistir. Video da agiklama yapan kisi Koéfteci Yusuf kurucusu Yusuf
Akkag’tir. Yusuf Akkas, video boyunca kurumun ofisine ait oldugu
tahmin edilen bir mekéanda, duvarda kurumun logosunun bulundugu bir
duvarin oniinde ayakta durarak ve ara ara hareket ederek agiklamalarini
yapmaktadir. Yusuf Akkas video da kameraya bakarak izleyiciye
hitaben konusmaktadir. Bdylelikle izleyicinin varligindan haberdar
oldugunu vurgulamaktadir.

Video Siireleri ve Analiz

00:00-06:07

Kofteci Yusuf’un kurucusu Yusuf Akkas, videonun ilk dakikalarinda
izleyiciye hitap ederek selamlamayla baglamakta; ancak bu sirada
yasadig1 endise ve liziintiiyii de ifade etmektedir. Selamlama bi¢iminin
kriz baglaminda yanlig anlasilabilecegini diigiindiigiinii ve bu nedenle
samimi goriinmeyebileceginden kaygi duydugunu belirtmektedir.
Ayrica, toplumsal baski ve korkularin bireylerin kendilerini ifade
etmelerini engelledigini vurgulamaktadir. Izleyicilerden tarafsiz
yaklagmalarini ve diisiincelerini agik¢a dile getirmelerini rica ederken,
kurumun da bazi noktalarda hatali olabilecegini kabul etmektedir.
Akkas, dis destek ya da siyasi baglantilar olmaksizin biiyiimiis
kurumlarin karsilagtigi zorluklara dikkat ¢ekmekte; kurumun gercek
anlamda gii¢lii olmas1 hilinde bazi olumsuzluklarin yasanmayacagini
ifade etmektedir. Ayrica, sirketin yalnizca ekonomik biiyiime ya da kéar
amaci1 giitmedigini, toplumsal fayday1 da gozettigini dile getirmektedir.

06:07-10:07

Bu boliimde Akkas, kurumun bir parcasi olarak her giin sahada
calistigimi ve etik degerler c¢ergevesinde gelir elde etmenin dnemine
inandigin1  belirtmektedir. Kurumun basarisinin, kendisinin ve
calisanlarinin yogun emegine dayandigini vurgulamaktadir. Ayrica,
Tiirkiye'deki ekonomik kosullar ve sektorel rekabet zorluklari
baglaminda adaletin saglanmasi igin sabir gerektigini ifade etmektedir.
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Resmi kurumlardan gelen sonuglarin ardindan agiklama yaptiklarini,
erken bir aciklamanin kurumun itibarin1 olumsuz etkileyebilecegi
gerekcesiyle gecikmenin bilingli oldugunu belirtmektedir. Sonuglarin
kamuoyuna sizdirilmasmi ise devlet kurumlarinin bir acigi olarak
degerlendirmekte; buna ragmen devletin adalet mekanizmasina olan
giivenini dile getirmektedir. Kurumun daha profesyonel destek
alabilecegi halde bu yola bagvurmadigini, samimi ve dogrudan bir
aciklamayi tercih ettigini ifade etmektedir.

10:07-12:20

Bu siirede Yusuf Akkas, kisisel yasamina deginmekte; ailesinden,
egitim siirecinden ve sektdre giris motivasyonundan séz etmektedir.
Geng yasta sektoriin potansiyelini fark ederek bu alanda faaliyet
gostermeye karar verdigini agiklamaktadir.

12:20-17:19

Akkas, devlet denetcileriyle yasadiklart gegmis etkilesimleri
aktarmakta ve kurumlarma duyulan giiveni &rneklendirmektedir.
Denetim sonrasinda yemek yeme gibi gayriresmi davranislardan séz
ederek denetgilerin kurumlarina giivendiklerini ima etmektedir. Daha
once verdikleri agiklamalarin kamuoyuna sunulabilecegini belirterek
seffaflik vurgusu yapmaktadir. Ayrica, kurumun hedeflerinin ilk giinden
bu yana net oldugunu ve adaletin tecellisine olan inanglarinin tam
oldugunu ifade etmektedir.

17:19-19:20

Bu bolimde kurumun vizyonu ve misyonu iizerinde durulmakta;
amaglarmin kaliteli iriinleri uygun fiyatlarla sunmak oldugu
belirtilmektedir. Sektdrdeki diger aktorlerin yiiksek fiyat politikalarina
karsin kurumun makul fiyat politikasiyla miisteri memnuniyetine
odaklandig1 vurgulanmaktadir. Basarilariin arkasinda bu yaklagimin
yattig1 ifade edilmektedir
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19:20-32:12

Yusuf Akkas, {iriin fiyatlarinin uygun tutulabilmesinin nedenlerini
aciklamaktadir. Uriinlerin arac1 kullanmadan dogrudan tedarik edilmesi
sayesinde maliyetlerin diisiiriildiigiinii belirtmektedir. Ayrica, vergi
mevzuatinin ve biirokratik engellerin yerel {ireticiler {izerinde yarattigi
olumsuz etkileri tartismakta, bu durumun rekabeti kisitladigini ve
diretim zincirini sekteye ugrattigini ileri stirmektedir. Kurumun sube
sayis1 ve ¢aligan profili lizerinden biiyiikliigiinii vurgulayarak kurumsal
kapasitesine dikkat ¢cekmektedir.

32:12-34:59

Videonun son bdlimiinde, yasanan krize iligkin siireg
detaylandirilmakta; adaletin saglanmasi amaciyla hukuki girisimlerin
baslatildigt ve resmi sonuclarin beklenildigi ifade edilmektedir.
Agiklamanin, kurumun kendini savunma ¢abasinin bir pargasi olarak
degil, kamuoyunu bilgilendirme amaciyla yapildig1 vurgulanmaktadir.

Kurumsal Tepki Mesajlarina Yapilan Kullanic1 Yorumlari

Kriz mesajinin profesyonel olmadigr kullanicilar tarafindan da
elestirilmistir. Bu durum, kurumun kurumsal kriz iletisiminin ne kadar
yetersiz oldugunu gostermektedir. Dil kullanimina dair yapilan
elestiriler ¢cogunlukta olsa da bazi yorumlarda agiklamanin yeterli
olduguna dair olumlu geri bildirimler de yapilmistir. Ayrica bazi
kullanicilarin daha 6nce kurumun bir subesinde calistigin1 belirterek
deneyimlerini aktardigi gdzlenmistir. Eski c¢alisanlarindan gelen
yorumlar arasinda kurumda hijyen konusuna dikkat edildigini ve
kurumun aile sicaklifinda bir ortam sundugunu ifade ettikleri
goriilmiistlir. Olumsuz yorumlar yapan kullanicilar, kuruma kars1 biiytik
bir hayal kiriklig1 yasadiklarini, giivensizlik duyduklarini, kesin bir
dille {iriin ve hizmetlerini tercih etmeyeceklerini ifade etmislerdir.
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Kofteci Yusuf Domuz Eti Krizinin Sosyal Aracih Kriz iletisimi
(SMCC) Sablonuna Gore Analizi
Kriz Enformasyonunun Yayilim Asamalari

A) Etkili Sosyal Medya Icerik Ureticileri (Influential Creators)
Modele gore etkili sosyal medya icerik iireticileri, krizi ilk kez sosyal
medyada giindeme tasiyan Gazete Pencere muhabiri Leyla Aydogan (8
Ekim 2024) ve ardindan T24 Internet gazetesi (9 Ekim 2024) olmustur.
Bu aktorler kamuoyuna krize dair ilk bilgileri {ireten, yayan ve giindemi
belirleyen kaynaklardir. Ozellikle T24'iin raporlarla yaptig1 haber,
krizin duyulmasina ve hizla yayilmasina neden olmustur.

B) Sosyal Medya Takipgileri (Followers)

Sosyal medya takipgileri olarak T24, Gazete Pencere gibi kaynaklari
takip eden, ilgili haberleri paylasan ve yorum yapan aktif kullanicilar
gosterilebilir. Bu kisiler i¢erik liretmez ama iireticilerin icerigini tiiketir,
yayar ve yorumlar.

Ornek: Instagram ve X (Twitter) kullanicilarinin s6z konusu haberde
ismi gegmeyen kurumu tahmin ederken “Bu marka Kéfteci Yusuf mu?”
yorumlarini yapmalart.

Etkilesim: Takipgiler, igerigi hem yayarak hem de yorumlayarak kriz
bilgisinin viral hale gelmesini saglamislardir.

C) Sosyal Medya Pasifleri (Inactives)

Bu grup sosyal medya kullanicisi olsa da igerik iiretmez; ¢ogunlukla
yakin ¢evresinden ya da geleneksel medyadan bilgi edinir.

Ornek: TV haberlerinden veya gevresinden “domuz eti krizi’ni
duyanlar.

SMCC baglaminda: Bu grup kriz bilgisini dolayli yollarla edinir,
dogrudan katilim gostermez.
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Marka Tepkisi ve Enformasyon Akisi
A) TIk Tepki Gecikmesi

Kofteci Yusuf’un krize verdigi ilk tepki 10 Ekim 2024’te Instagram’da
krizin kamuoyuna yansimasindan 8 giin sonra raporlarin
yayinlanmasindan ise bir giin sonra olmustur. Bu durum, SMCC modeli
acisindan bir dezavantajdir; cilinkii model, hizli yanit1 ve dogrudan
etkilesimi onermektedir.

B) Tepkinin Bi¢cimi

Instagram paylasimi diiz bir metin icerigiyle verilmistir. Gorsel veya
video eksikligi, SMCC modelinde Onerilen platforma uygunluk
ilkesiyle gelismektedir.

C) Takipci Tepkileri

Yorumlar {i¢ ana gruba ayrilabilir:

1. Destekleyiciler: Markaya giivenen ve krizin manipiilasyon oldugunu
diisiinenler.

2. Elestirmenler: Ag¢iklamay1 yetersiz bulanlar, alay edenler (6rnegin
domuz emojili yorumlar).

3. Komplo teorisi iiretenler: Krizin yerli markalara karsi planl bir
saldir1 oldugunu iddia edenler.

SMCC modelinde bu etkilesim, “igerigin nasil yayildigim ve nasil
alimlandigini” analiz etmek i¢in kritik 6nemdedir.

Geleneksel Medya ile Etkilesim

Modelin bir diger ayagi, sosyal medya ve geleneksel medya
etkilesimidir. Bu olayda geleneksel medya (TV, basili gazete) ¢ok sinirl
bir rol oynamis; krizin dogusu ve gelisimi biiylk Olgiide sosyal
medyada gerceklesmistir.

YouTube Videosu ve Kurumsal imaj

Kofteci Yusuf’un kurucusu Yusuf Akkas’in 11 Ekim 2024’te YouTube
videosu yayimlamasi SMCC modelinde “influential creator” roliinii
istlenme c¢abasidir. Ancak bu video da etkilesim agisindan pasif
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kalmigtir. Kurum daha Once aktif yaraticilarla is birligi yapmamus,
kendi basina igerik tiretmistir.

SMCC modeli acisindan eksiklik: Kriz yonetiminde etkili icerik
iireticileriyle is birligi kurulmamasi.

SONUC

Gilinlimiizde kurumlar, sosyal medya mecralarini yalnizca tanitim ve
etkilesim araci olarak degil, ayn1 zamanda kriz anlarinda etkin bir
iletisim stratejisi yiirlitmenin vazgecilmez bir bileseni olarak
gormektedir. Bu baglamda sosyal medya, hizli bilgi akisi saglamas1 ve
genis kitlelere ulasma potansiyeliyle krizlerin dinamik yapisini daha da
karmagik hale getirmektedir. Aragtirma kapsaminda da goriildiigii
tizere, dijital ortamdaki bir kriz ¢ok kisa siirede farkli sosyal medya
platformlarina sigrayarak yeni kriz alanlarmin olusmasina zemin
hazirlayabilmektedir.

Bu nedenle kurumlarin, kriz durumlarina hazirlikli olabilmeleri ve
stireci en az zararla atlatabilmeleri i¢in 6nceden yapilandirilmis, sosyal
medya odakli kriz iletisimi planlarina sahip olmalar1 biiyilk 6nem
tagimaktadir. Kurumlar, sosyal medya paylasimlarinda yer alan en
kiiglik yorumlar1 dahi dikkate almali ve dijital etkilesimlerin toplumsal
algi iizerindeki etkisini gdz ardi etmemelidir. Sosyal medya, kurumlarin
itibar yonetimi agisindan son derece hassas ve dikkatle yonetilmesi
gereken bir mecradir.

Aragtirmanin bulgularina dayanarak su 6neriler 6ne ¢ikmaktadir:

Kriz siirecinde yalnizca kurumsal stratejiler degil, kriz baglaminda
etkili olan ekonomik, kiiltiirel ve siyasal kosullar da siireci dogrudan
etkilemektedir. Ozellikle resmi kurumlara duyulan giiven diizeyi, bu
kurumlar tarafindan paylasilan belgelerin kamuoyunda nasil
karsilandigini belirleyen temel faktorlerden biridir.

Mevcut ve eski ¢alisanlarin sosyal medyada kurum lehine veya aleyhine
yaptiklar1 paylagimlar, krizin seyrini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu
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durum, kurumlarin ig¢ iletisim politikalarimin seffafligi ve calisan
memnuniyetiyle de dogrudan iligkilidir.

Kriz doneminde kamuoyundan gelen tepkiler oldukca cesitlilik
gostermektedir. Bu tepkiler, destekleyici mesajlardan elestirel
tutumlara, karalama kampanyalarina ve boykot c¢agrilarima kadar
uzanmaktadir. Dolayistyla kurumlari esnek, ¢ok yonlii ve hedef odakli
iletigim stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

Tanmmus kisiler ve sektor temsilcilerinin kurum lehine gergeklestirdigi
paylagimlar, kamuoyunda olumlu algi yaratma acisindan etkili
olmaktadir. Bu tiir destekler, kurumun kriz dncesinde insa ettigi gliven
duygusu ve siirdiiriilebilir iletisim politikalariyla dogrudan iliskilidir.
Tiiketici deneyimleri, Ozellikle kriz anlarinda kurumlara yonelik
tutumlarin sekillenmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Memnuniyet
veya memnuniyetsizlik temelinde sekillenen bu tepkiler, sosyal medya
araciligryla kolektif algiya doniigebilmektedir.

Sosyal medya paylasimlari, yalnizca bireysel goriis beyani olarak degil,
kamuoyunun  sekillenmesinde  etkili ~ bir  unsur  olarak
degerlendirilmelidir. Begeni, yorum ve paylasim gibi etkilesim
bicimleri iceriklerin yayillma hizimi artirarak kriz anlarinda toplumsal
yonelimi belirleyebilmektedir. Bu siirecte kitle psikolojisi devreye
girerek bireylerin tutum ve davraniglari c¢ogunlugun egilimleri
dogrultusunda bigimlenebilmektedir.

Kriz donemlerinde kurumlarin, hedef kitlelerine uygun iletisim
kanallar1 araciligryla zamaninda, seffaf ve giiven verici bir iislupla
seslenmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde kurumsal itibar ciddi
diizeyde zarar gorebilmektedir.

Sonug olarak, sosyal medya kriz yonetimi giinlimiizde kurumlar igin bir
secenekten ziyade zorunluluk haline gelmistir. Dijital iletisimin giiciinii
etkili bicimde kullanan ve sosyal medya kullanicilarinin giivenini
kazanan kurumlar, krizleri yalnizca bertaraf etmekle kalmamakta, aym
zamanda marka itibarini giiclendirme firsatina da sahip olmaktadir.
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Gelecekte gerceklestirilecek  caligmalarda, farkli  sektorlerden
kurumlarin kriz deneyimlerinin karsilagtirmali bi¢imde incelenmesi;
ayrica kiiltiirel ve yonetsel baglamlarda farkl iilkelerdeki kurumlarin
sosyal medya kriz stratejilerine yonelik karsilastirmali analizler
yapilmasi literatiire 6nemli katkilar sunacaktir.
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GIRIS

Glinlimiizde ¢evre sorunlari, toplumlarin karsi karsiya kaldigi kritik
konulardandir.  Siirdiiriilebilir bir gelecek icin c¢evre bilinci
olusturulmast amaciyla topyekiin olarak faaliyet gosterilmesi
gerekmektedir (Mercan, 2023). Isletmelerin siirdiiriilebilirlik
konusunda bilingli olmasi1 yasadigimiz diinyanin gelecegi i¢in kritik bir
konudur. Siirdiiriilebilirlik, kit kaynaklarin daha verimli kullanimini
giindeme getirmekte ve ¢evresel duyarlilik konusunu tetiklemektedir
(Yalgin, 2021: 27). Kurumlarin paydas odakli bakis agistyla kurumsal
vatandag olarak sorumluluklarini yerine getirmesi halkla iligkiler
faaliyetlerine olan bakis agisin1 gostermektedir.

Toplumsal yasami derinden etkileyen bir diger konu ise afet konusudur.
AFAD (2022)’1n tamimina gore afet, toplumun tamami ya da belirli bir
kesimine yonelik olarak fiziksel, ekonomik ve sosyal kayiplar meydana
getiren, normal hayati ve faaliyetleri durduran ya da aksamasina neden
olan, toplumun bas etme kapasitesinin yeterli diizeyde olmadigi doga,
teknoloji ya da insan kaynakli durumlardir.

Afet sonrasinda meydana gelen etkilerin minimuma indirilmesi afete
kars1 bilingli olan toplumlarla miimkiindiir. Afet farkindalig1 olmasi ve
afete kars1 bilingli bir toplum olusmasi, afetten kaynakli yaralanma ve
O0lim  vakalarinin  azaltilmasin1  saglayabilir.  Ayni  durum
stirdiiriilebilirlik siiregleri icin de Onemlidir. Toplumsal ihtiyaglarin
zaman i¢inde artmasiyla birlikte kaynaklarin azalmasi ve dogal
dengenin bozulmasi yeryiiziinde yasayan tiim canlilar1 olumsuz bir
sekilde etkilemektedir. Bu nedenle cevrenin korunmasi ve dogal
kaynaklarin gelecek nesillerin de ihtiyaglarim1 karsilayacak sekilde
kullanilmasi gibi konularda toplumun bilinglendirilmesi gerekmektedir.
Bu kapsamda ¢evre bilinci ve afet farkindaligi olusturulmasi konusunda
kurum ve kuruluglar, kurumsal vatandaslik gerekliliklerine uygun
olarak ¢esitli donemlerde toplumda bilgilendirme ve farkindalik
olusturmaya yonelik ¢calismalar gergeklestirmektedir.

Teknolojinin gelistigi bu donemde dijitallesmeye olan egilim her gecen
giin artmakta ve dijital teknolojiler kurumlar tarafindan is siireglerine
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entegre edilmektedir. Ozellikle etkisini pandemi déneminde yogun
olarak hissettiren dijitallesme egilimi, glinlimiizde de egitim, saglik,
iletisim gibi farkli alanlarda siklikla goériilmektedir. Ulasilabilir, hizli ve
ekonomik olmasi gibi etkenler dijitallesme siireclerini cazip hale
getirmektedir. Boylece kurumlar hem is siireglerinde hem de kurumsal
vatandaslik gérevlerinin yerine getirilmesi gibi kritik konularda dijital
kanallardan yogun bir sekilde faydalanmaktadir.

Calisma kapsaminda, yapilan literatiir taramasi sonucunda dijitallesme
siireglerinde ¢ocuklarda c¢evre bilinci ve afet farkindaliginin
olugmasinda kurumlar tarafindan saglanan katkilarin neler oldugu ve bu
dijital platformlarin bu siirece ne tiir bir katkis1 oldugunun ortaya
konulmasi amaglanmistir. Bireylerde olusan farkindaliklarin, afet
siirecine olan etkisine ve topyekiin hareket etmenin Onemine
deginilmistir.

LITERATUR VE KURAMSAL YAKLASIM

AFETLER

Afetler giinliik hayat1 derinden etkilemekte, can ve mal kaybina, insan
ve ¢evre arasindaki dengenin bozulmasina neden olmaktadir. Dogal ya
da teknolojik olarak meydana gelen olaylar sonucunda risk ve
kirillganligin - birlesmesiyle yikicit etkileri olan afetler meydana
gelmektedir. Giiniimiizde ekonomik, cevresel, sosyolojik ve fiziksel
nitelikli kirilganliklarin artmasiyla birlikte afetlerin meydana gelme
olasilig1 da artmaktadir (Varol & Bulus, 2017, 1). Dolayisiyla gegmisten
beri genis kitleleri olumsuz olarak etkileyen, insanlarin can ve mal
kayb1 yasamasina sebebiyet veren afetlerin yikici etkisini giiniimiizde
daha fazla arttirmaktadir. Aniden meydana gelmesi ve etkisinin belirli
bir alan ile sinirli olmamasi, afetlerin lizerinde durulmasi gereken
onemli bir konu haline gelmesine neden olmaktadir (Ilgin & Karagiil,
2023: 82).

Afetler, toplumun 6rgiitlii bir sekilde hazirlikli olmasi gereken sosyal
ve c¢evresel sorunlar arasindadir. Toplumsal yikimlara neden
olmaktadir. Dogal ve yapay olmak iizere iki tiir afet s6z konusudur.



Sevda Orha Hazar

Dogal afetler deprem, sel, gibi olaylardan meydana gelirken; yapay
afetler, savas goc gibi etmenlerden kaynakli olarak meydana
gelmektedir. Dogal afetler meydana geldigi bolgede ¢esitli etkiler
meydana getirmektedir. Zira her afet, kendine 6zgii kosullar ve sonuclar
dogurmaktadir. Dogal afetlerin tiirlerine gore yarattigi etkiler su
sekildedir (Giiler & Cobanoglu, 1994: 11-16):

Deprem: Meydana geldiginde etkin tibbi tedavi gerektiren
yaralanmalara hatta 6liime neden olan bir afet tliridiir. Salgina,
gida sorununa ve kitlesel hareketlere yol acabilmektedir.

Yanardag patlamasi: Oliime yol acabilmekte ve tibbi bakim
gereksiniminin ~ boyutu  patlamaya  gore  degisiklik
gostermektedir. Gida sorununa ve Kkitlesel hareketlere yol
acabilmektedir.

Su baskini ve sel: Oliim riski ve tibbi bakim gereksinimi azdr.
Salgin hastaliklara, gida yetersizligine ve Kkitlesel niifuz
hareketlerine neden olabilir.

Afetler, halk saglig1 sorunlarina, salginlara, hastalik, 6liim oranlarinin
artmasina yol agcmakta ve toplumsal yasami etkileyerek yasam
kalitesini diistirmektedir (Turan & Giyik, 2018: 377; Giler &
Cobanoglu, 1994: 17). Bir bolgede meydana gelen bir afet sonrasinda,
tim yasamsal faliyetler sekteye ugramaktadir. Bu nedenle afetler
olugmadan 6nce gerekli 6nlemler alinmasi 6nemli bir husustur.

Afetlerde birincil ve ikincil koruma uygulamalar1 yapilmaktadir.
Birincil koruma uygulamasinda, afetin ya da afetten kaynakli etkinin
meydana gelmesini engellemeye yonelik ¢abalar s6z konusudur. fkincil
korumada ise, afetin tahmin edilmesi, zamaninda haber alinmasi ya da
sonuglariin ortadan kaldirilmasina iliskin cabalar
gergeklestirilmektedir (Giiler & Cobanoglu, 1994).
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AFET EGITIMI VE FARKINDALIGI

Bulundugu cografyanin niteliklerinden dolayi iilkemizde deprem, sel,
heyelan, ¢1g gibi dogal afetler sik sik yasanmaktadir. Cesitli kurumlar
tarafindan afetin verdigi zararin azaltilmasina iliskin olarak halki
bilgilendirme ve bilin¢lendirme amactyla calismalar
gerceklestirilmektedir (Dékmeci & Mering, 2018; Ozdemir & Sahindz,
2022: 90).

Olas1 afet durumuna iligkin olarak afet aninda etkilerin en aza
indirilmesi i¢in yapilmasi gerekenlerin neler oldugu konusunda
toplumun 6nceden bilgilendirilmesi, afet aninda meydana gelecek olan
kayiplar1 azaltabilmektedir. Dogal afetlerden sonraki kurtarma
stiregleri, ilk yardim, beslenme, barinma ve gegici yerlesim alanlarinin
saglanmasi gibi c¢aligmalar etkin bir ¢aligma siireci gerektirmektedir.
Bazi durumlarda devletin tiim kurumlari ile ¢alisilmas yeterli olurken
bazi durumlarda ise, uluslararasi yardimlar gerekli olmaktadir (Giiler &
Cobanoglu, 1994: 16).

Afetlerden korunmanin Onemli yollarindan biri de bireylerin
farkindaliklarimin  artmasindan gegmektedir. Afet farkindaliginin
olusturulmasi i¢in afis, brosiir, kitap¢ik, radyo ve televizyon yayinlari,
dijital platformlar, ¢alistay, sempozyum ve paneller gibi farkli araglarla
calismalar yapilmaktadir (Ozdemir & Sahindz, 2022). Afete yonelik
verilen egitimler, insanlarin afete iliskin bilgi diizeylerini ve
farkindaliklarini arttirmaktadir. Zira afet egitimi alan bireyler, afete
kars1 hazirlikli olmakta ve onlarin afetten korunmanin yollar1 hakkinda
da bilgi diizeyleri daha yiiksek olmaktadir. Boylece alinan afet
egitimleri sayesinde afet aninda daha etili miidahalelerde bulunulmakta
ve afet sonucunda meydana gelen kayiplar minimuma inmektedir. Afet
sonrasinda yapilan iyilestirme uygulamalar ise, afet egitimlerinin
uygun bir bi¢imde yapilmasina bagli olarak daha kisa siirmekte ve
iyilesme siirecleri kolaylasmaktadir. Egitimlerin siirdiiriilebilir bir
sekilde ve alaninda uzman egitimciler tarafindan verilmesinin bu
siireglere katki sagladigi belirtilmektedir (Mizrak, 2018: 56).
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Bu baglamda bireylere afete iliskin olarak kazalari 6nleme ve ilk
yardim konularinda egitimler verilmesi afetlerin verdigi zararin
azaltilmasinda onemlidir (Giiler & Cobanoglu, 1994). Ozdemir &
Sahinéz’e gore, AFAD i1 Miidiirliigii ve biiyiiksehir belediyeleri
afetlere hazirlik ve zarar1 azaltmaya iliskin olarak vatandaglara afis,
brosiir ve kitapgik gibi materyallerle bilgilendirme calismalari
gerceklestirmektedir. Ancak halkin bu yayinlara yeterli diizeyde ilgi
gostermemesinden kaynakli olarak beklenilen etkiye ulagilmadigi
belirtilmistir. Bu materyalleri destekleyecek sekilde internet, sosyal
medya ve televizyon iizerinden yapilacak olan bilgilendirici yayinlarin
hedef kitle tizerinde daha etkili olacagi varsayiminda bulunulmustur
(Ozdemir & Sahindz, 2022: 91).

Afetlerin sonuglarina bakildiginda, afetin meydana geldigi bolgede ¢ok
biiylik etkiler biraktigini sdylemek miimkiindiir. Ancak afetlerin
olumsuz etkileri, afet meydana gelmeden Once yapilan c¢alismalarin
niteligine ve niceligine gore degiskenlik gostermektedir (Mizrak, 2018,
58). Ayni zamanda afet dncesinde ve sonrasinda alinan dnlemlerle ve
gerceklestirilen politikalarla afete karst direncli bir toplum olusturmak
miimkiindiir (Turan & Giyik, 2018: 377).

Direnglilik, olagandist durumlara kars1 saglam, giiclii, dayanikli, daima
hazir olan ve durumlarin yarattigi olaylara karsi galip gelen ve
niteliklerini daima gelistiren yapilar1 tanimlarken kullanilan bir
kavramdir. Burada bahsi gecen yapilardan biri olan toplum direngliligi
kavramu ise, farkli tehlikelere karsi farkli sekillerde tanimlanmaktadir.
Afete direncli olan toplumlar aniden meydana gelen afetler karsisinda
basarili bir bigimde miicadele etmektedir. Ayn1 zamanda yavas yavas
meydana gelen afet sinyallerini kisa siirede fark etmekte ve dnlemini
almaktadir (Mizrak, 2018: 58). Afet meydana gelmeden erken uyari
sinyallerini gbz 6niinde tutarak gerekli dnlemleri alan toplumlarin afet
sonrasi aldiklar zarar da minimum diizeyde olacagi icin afete direngli
bir toplum olmak gelecegimiz agisindan 6nem arz etmektedir.
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SURDURULEBILIRLIK VE CEVRE BIiLINCI

Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu, Birlesmis Milletler tarafindan
kurulmustur ve 1987 yilinda komisyon Brundtland Raporunu
yayinlamigtir. Brundtland Raporu’na gore siirdiiriilebilirlik, bugiiniin
ihtiyaclarini, gelecek nesillerin de kendi ihtiyaglarii karsilama
yeteneginden 6diin vermeden karsilanmasini belirten bir kavramdir
(UN, 1987). Siirdiiriilebilirlik,  kaynaklarin miktar1, ihtiyaclarin
biiylikliigli ve ekonominin isleyis tarzi olmak iizere ii¢ ana faktor ile
iligkilidir (Ates, 2017: 7). Kaynaklarin ihtiyaclara gore tiiketilmesi,
ihtiyaglarm =~ makul  seviyede  tutulmasi  siirdiiriilebilirligin
saglanmasinda etkili olmaktadir.

Gunilimiizde politik, sosyal ve ekonomik faaliyetlerin diizenlenmesinde
ve karar vericilerin kararlarini etkileyecek diizeyde, ¢evre konusunda
artan bir duyarlilik s6z konusudur. Bireysel ya da toplumsal olarak her
alanda siirdiriilebilirlik konusunda politikalar ortaya konulmakta ve
gelecek vizyonuna siirdiiriilebilirlik  konusu dahil edilmektedir.
Yasamin devamliliginmm saglanmasit i¢in kaynaklarin  verimli
kullanilmas1 gerekmektedir. Yasadigimiz diinyada meydana gelen
cevresel felaketin geldigi boyutun gelecek i¢in tehdit olmaktan ¢ikmasi,
stirdiiriilebilirlik konusunu olugturmaktadir. Siirdiiriilebilirlik, cevrenin
korunmasi, siirdiiriilebilir ekonomik gelisme ve sosyo-politik istikrar
temalarim kapsamaktadir (Ozcan, 2021: 1-3). Dogal kaynaklarin
korunarak gelecek nesillere aktarilmasma iliskin bir faaliyet olan
siirdiiriilebilir kalkinma kavramu, isletmeler i¢in 6nemli bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.  Surdiirtilebilirlik  iklim degisikligi, ¢evre
kirliligi, karbon salinimi, yoksulluk, sosyal esitsizlik gibi konulart
kapsamina alarak toplumsal bir farkindalik olusturmustur. Bu durum
isletmelerin faaliyette bulunmasi i¢in toplumda bir beklenti meydana
getirmistir. Sosyal ve gevresel sorunlarin kaynagi olarak isletmeler
sorumlu tutulmustur (Cevik, 2021).

Gilinimiizde  kurumlarmm  yalmzca  ekonomik  faaliyetlerini
gergeklestirmesi paydaslarinin destegini almasi igin yeterli degildir
(Tagkiran, 2017). Siirdiiriilebilir bir ¢cevre ve yesil uygulamalarla ilgili
cesitli kiiresel ve yerel sorunlarin ¢6ziilmesine ihtiya¢ vardir (Dadhich
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& Hiran, 2022). Bu nedenle giiniimiizde kurumlar hem paydas
desteginin alinmasit hem de faaliyet gosterdikleri cevreye katki
saglamak amaciyla topluma katki sunacaklar1 sekilde uygulamalarini
gerceklestirmektedir.

Stirdiiriilebilirlik faaliyetlerinin amacina ulasmasi i¢in kurumlarda
yalnizca {ist yOnetimin destegi ile uygulanan siirdiiriilebilirlik
faaliyetleri yeterli degildir. Bunun yami sira hukuk, arastirma,
geligtirme, kalite yonetimi, iletisim ve insan kaynaklar1 gibi tim
birimler ile biitlinsel bir ¢aba icerisinde hareket edilmesi gerekmektedir
(Signitzel & Prexl, 2008: 2). Bu sekilde kurumlarin goniilliiliik
cercevesinde faaliyetlerde bulunmasi ve toplumsal sorunlara ¢éziim
arayisinda olmasi beklenmektedir (Peltekoglu & Tozlu, 2017). Bunu
saglayan kurumlar, toplumsal sorunlarin ¢oziilmesi ig¢in kurumsal
vatandag olarak siirdiiriilebilirlik faaliyetlerinde bulunmakta ve topluma
ekonomik, ¢evresel ve sosyal yonlerden katki sunmaktadir.

Bu baglamda orgiitsel faaliyetlerden kaynalanan problemlerin
¢Oziilmesinde, gerekli olan sosyal degisimleri meydana getirecek
onemli bir aktdr olarak isletmeler goriilmektedir. Siirdiiriilebilirlik
amaglarina ulasilmasi i¢in orgiitsel siireclerde de birtakim degisiklikler
yapilmasiyla birlikte siirdiiriilebilirlik felsefesi, orgiit kiiltiirliniin
onemli bir pargasi haline gelmektedir (Cevik, 2021).

DIJITALLESME SURECLERINDE CEVRE BIiLINCi VE AFET
FARKINDALIGI OLUSTURULMASI

Son yillarda afet farkindaligi ve ¢evre bilinci olusturmaya iligskin
yapilan ¢aligmalar artig gostermektedir. Hem bireysel diizeyde hem de
kurumsal olarak afetten korunmak i¢in alinan 6nlemlerin, afet sonrasi
yasanilan olumsuz durumlarin Oniine gegmesi ve g¢evresel bilincin
olusturulmasiyla ¢evrenin korunmasi, tahribatin Onlenmesi gibi
hususlar, bu ¢aligmalara 6nem verilmesinde tesvik edici olmaktadir.

Ozellikle de dijitallesmeye dogru evrildigimiz bu ¢agda, toplumsal
yasamin her alaninda dijital platformlar kullanilmakta is siireglerine
entegre edilmektedir. Pandemi déneminde yogun bir sekilde egitime
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entegre edilmeye baslanilan dijital platformlardan giiniimiizde de sik
sik yararlanilmaktadir. Pratik, ulasilabilir ve ekonomik olmasi dijital
teknolojileri hem isletmeler hem de hedef kitle nezdinde cazip
kilmaktadir. Is siireglerinin yani sira isletmeler, kurumsal vatandaslik
gorevlerini yerine getirirken de dijital kanallardan faydalanmaktadir.

Dijitallesme Siirecleri ve Afet Farkindahg Olusturulmasi

Afetler can kayiplarina, yaralanmalara ve toplumsal diizenin
bozulmasina sebep olan durumlardir. Bu nedenle afet sonucu meydana
gelen etkileri minimuma indirebilmek i¢in afet yonetimi ¢aligmalari
yapilmaktadir. Afet i¢in hazirlik yapilmasi, acil durum miidahalesinin
planlanmasi ve iyilesme siireglerinin yonetilmesi durumlarinda afet
yonetimi ¢aligmalari O6nem arz etmektedir. Afet yonetimi, afet
oncesinde yapilan farkindalik, bilinglendirme c¢alismalarini, afet
sirasinda yaplan koordinasyon haberlesme siireclerini ve afet
sonrasinda gerceklesen tiim caligmalar1 kapsayan iletisim siirecleridir
(Yasar, 2023, 75). Afete iligskin toplumda farkindalik olusturulmasi ve
toplumun bilinglendirilmesi amaciyla c¢esitli dijital platformlardan
yararlanilarak iletisim faaliyetleri gerceklestirilmektedir.

Giliniimiizde teknolojinin etkisiyle pek cok is akis1 dijital platformlar
iizerinden gerceklestirilmektedir. Bireyler, bilgiye ulasirken dijital
platformlardan biri olan sosyal medyay1 ya da geleneksel kanallardan
televizyon programlarini siklikla kullanmaktadir (Ozdemir & Sahindz,
2022: 91).

Toplumda afet farkindaligi olusturulmasi igin diizenlenen afet
etgitimleri, ve afet tatbikatlarinin gerceklestirilmesinde teknolojik
imakanlardan yararlanilmaktadir. Ornegin, Covid-19 déneminde
yapilan egitimlerde toplantilar, egitim-6gretim faaliyetleri, AFAD
gondllilik egitimler gibi c¢alismalarda dijital kanallar i{izerinden
strdiriilmiistir (Ceren, 2023: 102-103). Dijital teknolojiler afet
Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda kullanilmaktadir. Ancak burada
kullanim niyeti sonuglarin olumlu ya da olumsuz olmasini
etkilemektedir.
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Bugiin ekonomik, kiiltiirel, demografik ve cografi birtakim faktorler
sebebiyle insanlar internete erisim saglayamamaktadir. Dolayisiyla afet
oncesi yapilan bilgilendirici calismalardan, verilen egitimlerden
faydalanamamakta ve bunun sonucu olarak da afet siireclerinden
olumsuz bir sekilde etkilenmektedirler. Diger taraftan afet zamaninda
yayillan  dezenformasyonlar da olumsuz birtakim sonuglar
dogurmaktadir. Toplumda kaos ortami olusturacagi igin afet
siireglerinde sosyal medyadan yayilan igeriklerin kontrol altina
alinmasi, sahte, maniipiile edici bilgilerin yayilmasinin dniine gegilmesi
gerekmektedir (Ilgmm & Karagiil, 2023: 74-83). Barindirdigi tiim
risklere ragmen dijital platfomrmlar afet iletisimi slirecinde 6nemli bir
rol oynamaktadir (Yasar, 2023). Afet konusunda dijital kanallar, hem
egitici igeriklerle olumlu etki yaratacak sekilde kullanilmakta hem de
dezenformasyona sebebiyet veren igerik paylagimlaryla bilgi
kirliligine yol a¢makta, insanlart daha fazla kaygiya goétiiren ve
giivensizlik olusturan bir ortam meydana getirebilmektedir. Bu nedenle
afet konusunda dijital kanallardan nasil yararlanildigi oldukca
onemlidir.

Afet farkindaliginin olusmasi i¢in panel, seminer ve calistaylara halkin
katilimi tesvik edilebilir. Sorumlu kurum ve kuruluslar, sivil toplum
kuruluslar1 ve tiniversitelerle birlikte hareket ederek, bu tiir calismalarin
arttirllmasi konusunda bir rol istlenebilir. Dijitallesme ve yeni nesil
mobil araglarin ortaya ¢ikmasi, mobil uygulamalarin afet egitimlerinde
kullanilmasin1  saglamistir. Afet farkindaliginin arttirilmasi  ve
bilgilendirme c¢alismalarinin yapilmasinda yeni nesil mobil cihazlardan,
sosyal medya uygulamalarindan yararlanilarak uygulanan egitim
metotlar1 teknolojiye adapte edilebili. Web tabanli programlar
kullanilabilir. AR, VR gibi gelismis teknolojilerden yararlanilabilir.
Bununla birlikte medyanin egitici yoniiniin kullanilmas1 da afetler
konusunda toplumun bilinglendirilmesini saglayabilir (Cagatay, 2024:
167; Memis & Babaoglu, 2020: 788; Basbug, 2007: 126; Ceren, 2023:
104; Kogak & Simsek, 2024: 23; Ozdemir & Sahindz, 2022: 91).

Dijital medyayi kullanan bireylerin sosyo-demografik 6zellikleri ve bu
kanallar1 kullanma motivasyonlar birbirinden farklilik gostermektedir.
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Bu nedenle, bu araglar1 kullanan bireyler, kullanict profillerine gore
analiz edilerek ona uygun biitiinlesik iletisim faaliyetlerinde
bulunulabilir. Afet meydana gelmeden yapilan hazirlik calismalarinda
kullanilan mevcut iletisim kanallarinin 6zellikleri de g6z oniinde
tutularak en ¢ok etki yaratacak olan kanalin kullanilmasi 6nemlidir.
Boylece afet iletisim siireclerinde bireylerde biligsel ve duygusal
tutumlar olusturulabilir (Yasar, 2023: 78-80).

Egitim, bireylerin toplum icindeki diger bireylerle ve yasadiklar
¢evreyle uyum halinde hayatini siirdiirmesini saglayan en temel unsur
olarak degerlendirilmektedir. Zira diinyada medyana gelen herhangi bir
sorunun kaynagina inildiginde, egitim ile iligkili olarak yapilan yanlis
uygulamalarin soruna sebebiyet verdigi goriilmektedir (Mizrak, 2018:
56). Bu baglamda dogru bilgilendirme c¢aligmalart ve egitimlerle
bireylerin yasadiklar1 ¢evreye uyumu saglanarak afete karsi onlemler
almabilir ya da afetin zararlan azaltilabilir.

Afet tiirlerine iliskin olarak insanlarin bilgi diizeyleri birbirinden
farklilik gosterebilmektedir. Sapsaglam (2019) tarafindan yapilan
arastirmada, okul 6ncesi donemde ¢ocuklarin dogal afetlere iliskin bilgi
ve farkindalik diizeyleri incelenmistir. Cocuklarin dogal afetlere
yonelik olarak en fazla yangin ve depremin nedenleri hakkinda; en az
ise, heyelan ve ¢i1g afetleri hakkinda bilgi sahibi olduklar1 sonucuna
ulagtlmistir. C1g ve heyelan aninda yapilmasi gerekenlere iliskin bilgi
sahibi olmadiklar1 ancak yangin ve deprem sirasinda neler
yapabileceklerine iligkin bilgi ve biling diizeylerinin yiiksek oldugu
belirtilmistir.

Boran ve Ulutasdemir (2023) tarafindan Acil Yardim ve Afet Yonetimi
ogrencilerinin afet farkindaligi ve afetlere yonelik tutumlarinin
degerlendirildigi bir ¢aligma yapilmistir. Ogrencilerin yaslar1 arttiginda
ve aile fertlerinden afete maruz kalan kisi sayisinda azalma oldugunda
afete yonelik tutumlariin olumlu yonde oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bireylerin yasi ile afete iliskin tutumlar1 birbirini etkiledigi ig¢in geng
yastaki bireylerde afet bilinci olusturulmasi amaciyla planlanan
egitimlerin sayisiin arttirilmasi 6nemli bir husustur. Bunun yani sira
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afet farkindaliklarinin arttirilmast i¢in periyodik olarak bilgilendirme
calismalarinin yapilmasi gerektigi belirtilmistir (Boran & Ulutasdemir,
2023). Farkli amaclarla ve farkli bicimlerde verilen egitim insanlara
gecmisi 6gretmekle birlikte onlar1 gelecege de hazirlamaktadir. Egitim,
toplum icinde yasayan bireyleri ve devletleri pozitif olarak etkileyen bir
unsurdur. Verilen egitimin niteligi arttik¢a pozitif olarak verdigi etki de
artmaktadir (Mizrak, 2018: 57). Insanlar1 derinden etkileyen ¢evre
felaketlerine sebebiyet veren afetlere iliskin olarak verilen egitimler,
afetlerin verdigi zararlarin1 minimum seviyelere indirebilmektedir.

Afet egitimlerinin amacina ulagabilesi i¢in gerekli olan bilgilerin,
uygun zamanda, en dogru sekilde, en iyi teknikle ve alaninda uzman ve
tecriibeli egitimciler tarafindan verilmesi 6nemlidir. Aksi takdirde afet
egitimi alan kisilerin yanlig bilgi edinmesine ve bireylerde afete iliskin
ilgisizligin olugsmasina sebebiyet vermektedir. Ulasilmak istenilen
amaglarin gerceklestirilmesi pek miimkiin olmamaktadir ¢iinkii yapilan
miidahale asamasinda insanlarin afet konusundaki yeterliligine bagh
olarak miidahalelerin etkisi de degisiklik gostermektedir. Afet
konusunda bilgi eksikligi ve yanlis bilgiye sahip olma durumu soz
konusu oldugunda miidahalenin katkisi da s6z konusu degildir (Mizrak,
2018, 60-62).

Cocuklarin ve ebeveynlerin afet egitimlerine ilgisinin ve katiliminin
yliksek olmasinin olumlu etkileri oldugu arastirmalarla tespit edilmistir.
Okullarda afet egitimlerinin planlanmas1 hususunda okul, aile ve
ogrencilerin devamli olarak etkilesim icerisinde olmasi 6nemlidir. Ayni
zamanda afet egitimlerinin istenilen etkiyi yaratabilmesi i¢in toplumun
yapisi ve ihtiyaglariin da dikkate alinarak planlanmasi onemlidir.
Dolayisiyla afete iligkin verilen egitimler, bireylerde farkindalik
olusturmaktadir (Muttarak & Pothisiri, 2013’den akt. Mizrak, 2018: 61-
62).
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Dijitallesme Siirecleri ve Cevre Bilinci Olusturulmasi

Bireylerin ihtiyacglarinin zaman i¢inde artmasi, kaynaklarin bilingsizce
tiikketilmesi, teknoloji ¢evreye zarar vermeye baslamis ve ekolojinin
bozulmasina neden olmustur. Ekolojik dengenin bozulmasi ¢evresel
sorunlarin daha c¢ok artmasina ve tiim canlilarin bu durumdan
etkilenmesine neden olmustur. Bundan dolay1 bireylerin cevresel
konularda bilinglendirilmesi, ¢evreyi koruyucu davranislarda
bulunulmasi ve zarar goéren ¢evrenin yeniden dogal haline getirilmesi
gibi konularin temelinde egitim yer almaktadir (Yilmaz & Zorlutuna,
2024: 25).

Tiirkiye Cevre Egitim Vakfi, ¢evre egitimi konularda kapsamli
calismalar yapmaktadir. Genglere ve ¢ocuklara ¢evre bilinci agilanmast
icin egitim programlari, projeler ve etkinlikler diizenlenmektedir. Hem
cevre bilinci olusturulmasi hem de siiriidiiriilebilir bir gelecek igin
¢ocuklarin ¢6zliim odakli diisiinmesi desteklenmektedir (Mercan, 2023).
Kurum ve kuruluslarin da tesvigiyle topyekiin olarak insanlarin ¢cevreye
zarar veren etmenleri ortadan kaldirmasi ya da kaldiramiyorsa bile
minimum seviyeye indirilmesi 6nemlidir. Bu sekilde ekolojik dengenin
korunmasi saglanabilir ve iklim krizi yasanmasinin 6niine gegilebilir.

Ozer & Ozdemir (2023: 7) tarafindan okul 6ncesi dénemde egitici
oyunlarin ¢ocuklara ¢evre bilinci kazandirilmasi konusundaki etkisinin
incelendigi bir arastirma gerceklestirilmistir. Mobil oyunlarin dogru bir
sekilde kullanimiyla ¢ocuklarin gelisimine katki saglanabilecegi , geri
doniigiimiin 6nemi, dogal ¢evrenin korunmasi ve enerji tasarrufu gibi
konularm dijital olarak oynanilan mobil oyunlar araciligiyla ¢ocuklara
Ogretilebilecegi belirtilmistir.

Cevre konusunda cocuklarin tesvik edilmesinin, ¢ocuklarda c¢evre
bilinci ve farkindalik olusturdugu literatiirde Dbelirtilmektedir.
Cocuklarin farkli atdlye calismalariyla doga konularina dair caba
safetmesinin saglanmasi konuya olan duyarliliklari iizerinde pozitif bir
etki yaratmaktadir (Balci, Celik & Mihgioglu, 2025). Benzer sekilde
¢evre sorunlarinin &gretilmesinde kullanilan egitsel filmlerin, gevre
sorunlarma yonelik olarak insanlarda tutum ve farkindalik
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olusturulmasinda etkili oldugu sdylenebilir (Benzer, Yildirim & Onder,
2019). Dolayistyla ¢esitli yaratici egitimler cocuklarin ¢evre bilinci ve
stirdiiriilebilirlik konularinda bilgilendirilmesinde etkili olmaktadir.

Ozgiin & A¢ikgdz (2024) tarafindan Doga ve Cevre Bilinci konusunda
ders alan iiniversite Ogrencilerine verilen egitimler, dijital egitim
materyallerinden de faydalanilarak hazirlanmis ve bu kapsamda bir
arastirma gerceklestirilmistir. Ogrencilerde su farkindalig1 olusturmasi
ve suyun israf edilmesinin Oniine gecilmesi hedeflenmistir.
Ogrencilerde suyun kullanimina iliskin biling ve farkindalik yaratilmasi
noktasinda, verilen egitimlerin 6nemli katkisi oldugu belirtilmistir.
Egitim sonrasinda Ogrencilerin kiiresel iklim degisikligi konusunda
bilgi sahibi oldugu ve yakin zamana kadar suyun elmas kadar degerli
olacagna iligkin goriisleri oldugu arastirma ile tespit edilmistir.

Dolayisiyla ¢evrim igi egitimin okul 6ncesi ¢agda baslayarak ortaokul,
lise ve Universite donemlerinde de devam etmesiyle ¢ocuklara ¢evre
bilinci konularinda farkindalik kazandirilmasi literatiir ile de
desteklenmektedir. Dijital araglarin kullanimi, kurumlarin sosyal
konularda daha fazla hedef kitleye ulasilmasini saglamaktadir.

Bunun yami sira dijitallesme sundugu avantajlarla birlikte birtakim
sorunlart da beraberinde getirmistir. Dijital cihazlarin iiretim ve
kullanimindan kaynakli olarak meydana gelen karbon ayak izi,
elektronik atiklarin yonetimi, veri merkezlerinde kullanilan enerjiye
olan ihtiyacin artmasi gibi problemler dijitallesmenin iklim krizi
iizerindeki etkilerini de olusturmaktadir (Bilbay, 2024: 1544). Bu
baglamda dijitallesmenin negatif etkilerini en aza indirerek
avantajlarindan faydalanmaya calisilirsa ¢evre bilinci olusturulmasi
noktasinda gozle goriiliir etkiler yaratilmasi miimkiin olmaktadir.

METODOLOJI

Bu arastirmada, siirdiiriilebilirlik ve afet konularinda ¢ocuklarin bilingli
olmasi i¢in kurumlar tarafindan dijital ortamlar kullanilarak verilen
egitimlerin incelenmesiyle saglanan katkilarin ortaya konulmasi
amaglanmigtir. Arastirma kapsaminda literatiir taramasi yapilarak
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konuya iliskin bulgulara ulasilmistir. Afet ve siirdiiriilebilirlik konusu
ile ilgili olarak Vodafone ve Habitat Dernegi tarafindan gergeklestirilen
Yesil Gezegen Egitimi 6rnek olay kapsaminda incelenmistir. Calisma,
zaman ve maliyet kisitliligindan dolayr Yesil Gezegen Projesi ile
sinirlandirtlmigtir. Egitim alan ¢cocuklarin ¢evre sorunlariyla ilgili dijital
coziimler iiretmelerinin amaglandig1 bu projeden elde edilen bulgular,
nitel arastirma yontemi olan betimsel analiz yontemi kulanilarak analiz
edilmigtir. Betimsel analiz g¢alismasinda tanim ve tasvir yoluyla
bulgulara ulagilarak bir insan ya da bir kurumun portresinin ¢izilmesi
amaglanmaktadir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2019: 86).

BULGULAR

Yesil Gezegen Projesi, Vodafone Tiirkiye, Vodafone Vakfi ve Habitat
Dernegi tarafindan 2021 yilinda baglayan bir projedir. Proje ile
Tiirkiye’nin 81 ilinde 7-14 yas araligindaki ¢ocuklarda ¢evre ve afet
bilinci olusturulmasi, diinyaya Kkarsi bireysel ve toplumsal
sorumluluklar1 konusunda farkindalik yaratilmasi amaglanmaktadir.
Egitimlerin diger konusu ise, afet egitimiyle ¢ocuklarda afete yonelik
biling olusturulmasidir. Cocuklarin afetten Once, afet sirasinda ve
sonrasinda neler yapmasi gerektigine yonelik farkindalik
kazanmalarinin amaglandigi belirtilmistir. Proje kapsaminda, “Cevre
Bilinci ve Afet Farkindaligi Egitimi” verilmektedir. Proje ¢ergevesinde
verilen egitim igerikleriyle; ogretmenler, 6grenciler ve dolayli bir
sekilde de ebevenylere iklim degisikligi, elektronik atik doniisiimii,
stirdiiriilebilirlik ve iklim kaynakli afetler konularinda farkindalik
olugturulmast  amaciyla  atolyeler  dilizenlenmistir  (Habitat
Dernegi,https://habitatdernegi.org/dijital-donusum/yesil-

gezegen/; Yapay Zeka Yildizlari,
https://yesilgezegen.yapayzekayildizlari.org/).

Yesil Gezegen Projesi kapsaminda arastirmada incelenen faaliyetler su
sekildedir:

e (Cevre Bilinci ve Afet Farkindaligi Egitimi

e iklim Dostu Kentler Fikir Maratonu

e Greenfest Kisa Film Yarigmasidir.


https://habitatdernegi.org/dijital-donusum/yesil-gezegen/
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Vodafone Vakfi ve Habitat Dernegi tarafindan yiiriitiilen “Yesil

Gezegen Projesi” kapsaminda gergeklestirilen faaliyetlere iliskin
bulgular asagidaki gibidir:

Cevre Bilinci ve Afet Farkindahi@ Egitimi

Vodafone Vakfi ve Habitat Dernegi tarafindan yiiriitilen proje
kapsaminda, Yesil Gezegen Projesi “Cevre Bilinci ve Afet Farkindaligi
Egitimi”ne iliskin gorsel Sekil 1°de su sekilde gosterilmistir.

#habitatl0 | O

Yesil Gezegen Egitimi
Cevre bilinci ve afet farkindaligi cocukluktan baslar.
Cocuklanmizin, icinde bulundukian diinyaya

karsi bireysel ve toplumsal sorumluluklan

hakkinda farkindalik yaratmayi hedefliyornuz.

Son basvuru tarihi:
7.02.2025 | 23:59
Egitim tarihi:
8.02.2025 | 12:00 - 15:00

*Katlim kontenfanta sirbdir.

Sekil 1. Yesil Gezegen Projesi Cevre Bilinci ve Afet Farkindaligi
Egitimi (https://habitatdernegi.org/blog/yesil-gezegen-projesi-cevre-
bilinci-ve-afet-farkindaligi-egitimi/)

Sekil 1’de goriildiigii tizere, afet farkindaliginin ¢ocukluk ¢agindan
basladig1 belirtilmistir. Projede 7-14 yag arasi ilkokul ve ortaokul
cagindaki ¢ocuklara bireysel ve toplumsal sorumluluklar konusunda
farkindalik  kazandirilmas: hedeflenmistir. Cevresel sorunlarin
iistesinden gelinmesi ve afet farkindaligi olusturulmasi igin
“Siirdiiriilebilirlik ve iklim Degisikligi, Geri Déniisiim ve Elektronik
Atiklar, Afet Egitimi ve Yapay Zeka” temalar1 kapsaminda Zoom
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platformu iizerinden ¢evrim i¢i olarak iic saat boyunca egitimler
verilmistir. Egitime katilmak isteyen cocuklara iliskin egitim basvuru
talebi olusturulmasiyla siirecin ilerledigi belirtilmistir (Habitat Dernegi,
https://habitatdernegi.org/blog/yesil-gezegen-projesi-cevre-bilinci-ve-

afet-farkindaligi-egitimi/).

iklim Dostu Kentler

Yesil Gezegen Projesi kapsaminda, “Iklim Dostu Kentler” Fikir
Maratonu yapilmistir. Projeye iliskin gorsel Sekil 2’de gosterilmistir:

Yesil Gezegen

iklim Dostu Kentler Fikir Maratonu
16-17 Eyliil 2023 - Facebook istasyon
Son Basvuru Tarihi: 11 Eyliil 2023

Tiirkiye .
o Vodafone | 7@ habitat
Vakf

e
fi

Sekil 2. Yesil Gezegen Projesi Iklim Dostu Kentler Fikir Maratonu
(Habitat Dernegi, https://habitatdernegi.org/blog/yesil-gezegen-
projesi-iklim-dostu-kentler-fikir-maratonu/)

Sekil 2°de goriildugii lizere, Tiirkiye Vodafone Vakfi ve Habitat Dernegi
tarafindan gerceklestirilen Yesil Gezegen Projesi kapsaminda iklim
Dostu Kentler Fikir Maratonu diizenlenmistir. Katilimcilara iklim krizi
Ozelinde kendi yerlesim bolgelerindeki sorunlar1 belirleyebilecek
yetkinlik kazandirilmasi ve katilimeilar tarafindan belirtilen sorunlara
iligkin ¢6ziimler sunulmasi beklenmektedir. Bu proje ile ortaokul
cagindaki 6grencilerin iklim odakli karar alma siireglerine katiliminin
desteklenmesi amaglanmuistir. Etkinlik katilimeilarinin en az iki en fazla
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dort kisilik ekiplerden olugmasi istenmektedir. Takimlar tarafindan
sismik enerjiyi elektrige doniistiirme, denizlerdeki plastik atiklar
temizleme, metro hatlarina enerji donisiimii ve okullardaki ¢esitli
atiklarin geri doniisiimii seklinde farkli projeler sunulmustur. Yaratici
fikirlerin ortaya konuldugu fikir maratonuna 24 6grenci, 9 farkli takim
halinde katilim gostermistir ve dereceye giren her takima &diil
verilmistir. Ogrencilerin dncelikle Tiirkiye Vodafone Vakfi ve Habitat
Dernegi tarafindan diizenlenen ¢evrim igi egitimleri aldiktan sonra
Iklim Dostu Kentler Fikir Maratonuna katilim saglayabilecekleri
belirtilmistir. (Yapay Zeka Yildizlari,
https://yesilgezegen.yapayzekayildizlari.org/;Habitat Dernegi,
https://habitatdernegi.org/blog/yesil-gezegen-projesi-iklim-dostu-
kentler-fikir-maratonu/).

Yesil Gezegen Greenfest Kisa Film Yarismasi

Yesil Gezegen Projesi kapsaminda gergeklestirilen bir diger etkinlik,
“Yesil Gezegen Greenfest Kisa Film Yarigmasi”dir. Projeye iliskin
gorsel Sekil 3’te su sekilde gosterilmistir:

Yesil Gezegen
GreenFest Kisa Film Yarismasi

Yesil Bir Diinya i¢in Kisa Filminle Sesini Duyur!

Etkinlik Tarihi: 4 Ekim 2024 - IPA Florya Kampiis
Son Basvuru Tarihi: 15 Eylil 2024
Basvuru Kitlesi: 14 -18 yas arai§i

Vodafone | @ habitat

Sekil 3: Yesil Gezegen Greenfest Kisa Film Yarigmasi, (Habitat
Dernegi,https://www.facebook.com/photo.php?fbid=80507342515739
6&1d=100069642376808&set=a.407851838212892&locale=tr TR)
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Sekil 3’te goriildiigii tizere, Tiirkiye Vodafone Vakfi ve Habitat Dernegi
tarafindan gerceklestirilen Yesil Gezegen Projesi kapsaminda,
Greenfest Kisa Film Yarigmasi diizenlenmistir. 14 Proje ile ¢cevre bilinci
ve siirdiiriilebilirlik konularinda farkindalik olusturulmasi amaciyla 14-
18 yas araligindaki genclerin dahil oldugu bir yarisma diizenlenmistir
ve yarigmaya yaklasik olarak 600 cocuk katilim gostermistir. Yarisma
lise diizeyindeki 6grencileri kapsamaktadir. “Gezegenini Koru” temali
kisa film yarigmast ile birlikte farkli atdlye ve egitimler planlanmustir.
Yarigsma kapsaminda her bir film 10 dakika siiren 5 film
degerlendirmeye almmistir ve yarigsmayl kazanan Ogrencilere ¢esitli
tesvik edici odiller takdim edilmistir (Yapay Zeka Yildizlari,
https://yesilgezegen.yapayzekayildizlari.org/ Habitat
Dernegi;https://www.facebook.com/photo.php?fbid=80507342515739
6&i1d=100069642376808&set=a.407851838212892&locale=tr TR).

TARTISMA VE SONUC

Siirdiiriilebilir kalkinma konusu toplum i¢inde kritik bir konu haline
geldikce, uzun vadeli olarak toplumsal deger yaratma ve sosyal
sorumluluk anlayis1 hem akademide hem de isletmeler nezdinde ilgi
goren bir konu haline gelmistir (Yin, Tang ve Jin, 2025).
Siirdiiriilebilirlik kavrami, bugiliniin ihtiyaglarin1 karsilarken, gelecek
nesillerin de kendi ihtiyaglarin1 karsilama yeteneginden yoksun
birakilmadan ihtiyaglarin kargilanmasini ifade etmektedir (UN, 1987).
Bugiin c¢evre bilinci olusturulmasiyla iklim krizinin etkilerinden
korunmasi igin siirdiiriilebilirlik anlayisiyla hareket edilmesi &nem
kazanmaktadir.

Cevresel konularin yaninda giiniimiizde ciddi sorunlar yasanmasina
neden olan bir diger konu ise, afetler konusudur. Meydana gelen
afetlerin temel nedeni ne olursa olsun, etkileme potansiyeli oldugu alan
ve etkiledigi insan sayist niifusun artisina bagli olarak artmaktadir.
Afetlerin toplum Tlzerindeki etkileri arttik¢a isletmelerin ciddi
toplumsal sorunlarla ilgilenmesi ve harekete gegmesi konusundaki
beklentiler de artmaktadir (Troy, Eng & Overton, 2025: 1; Yildirim,
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2021: 121). Bu kapsamda c¢evre bilinci ve afet farkindaligi
olusturulmasina iligkin sorunlar ve ¢oziimler genis bir cergevede
karsimiza ¢ikmaktadir.

Iklim krizi, cevresel etkisiyle birlikte siyasal, sosyal ve ekonomik
olarak da tartisilan bir konudur. Teknolojik ve sosyoekonomik
gelismeler dogal kaynak kullanimini arttirmakta ve kaynaklarin
azalmasina neden olmaktadir. Bu durum mevcut kaynaklarin verimli,
stirdiiriilebilir ve akilci1 kullanimin gerekli kilmaktadir (Bilbay, 2024:
1544).

Giliniimiizde cevresel felaketler ve afetlerin yarattigi ciddi hasarlar,
toplum igindeki tim bireyleri olumsuz bir sekilde etkilemektedir.
Bireylerin bilingli bir sekilde hareket etmesi, c¢evresel felaketlerin
olugmasini ya da olusan felaketlerin etkisini azaltmaktadir. Toplumda
olusan cevre bilinci ve afet farkindaligi bu etkilerin minimize edilmesi
noktasinda 6nem arz etmektedir. Cevrenin korunmasinda siirdiiriilebilir
¢Oziimler iiretmek ve afetlerin risklerine karsi bilingli hareket etmek
toplumun tiim {yelerinin bireysel vatandaslik gorevlerindendir.
Bireylerin  toplumsal sorunlarin iistesinden gelebilmesi igin
bilinglenmesine yonelik c¢alismalar yapilmasi, gelecek nesillerin
giivenli bir diinyada yagamasinda kritik bir rol oynamaktadir.

Enerji ve zamandan tasarruf edilmesi amaciyla dijital sistemler, tarim,
sanayi, su yonetimi, ulasim ve afet durumlar1 gibi farkli alanlarda
kullamImaktadir. Ozellikle Covid-19 siirecinde egitim, saglik gibi
alanlarda dijitallesme calismalar1 yogun olarak gerceklestirilmistir
(Bilbay, 2024, 1544). Dijitallesme toplumsal yasami her yoniiyle
etkilemektedir. Afetlerin ve iklim krizlerinin yasandigi bu dénemde
dijitallesmenin avantajlarindan yararlanilmakta ve dijital teknolojiler
giinliik yagsama entegre edilmektedir.

Bu c¢alismada, c¢ocuklarda c¢evre bilinci ve afet farkindalig
olusturulmasinda, kurumlar tarafindan kullanilan dijital kanallarin
sagladigi olanaklarin ortaya konulmasi amaglanmistir. Arastirma
kapsaminda telekomiinikasyon alaninda faaliyet gosteren Vodafone ve
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Habitat Denegi tarafindan Tiirkiye’nin farkli illerinde, 7-14 yas arasi
ogrencilere cesitli konularda farkindalik kazandirilmasinin amaglandigi
“Yesil Gezegen Siirdiiriilebilirlik Projesi” incelenmistir. Proje
kapsaminda, c¢evresel sorunlarin {istesinden gelinmesi ve afet
farkindalig1 olusturulmasi i¢in “Siirdiiriilebilirlik ve Iklim Degisikligi,
Atiklar, Geri Doniisiim ve Elektronik Atiklar, Afet Egitimi ve Yapay
Zeka” temalar1 kapsaminda Zoom platformu iizerinden c¢evrim igi
olarak egitimler verilmistir. Proje gercevesinde yapilan yarigmalar ve
verilen ddiiller ile gocuklarin konuya ilgi duymasi i¢in faaliyetlerde
bulunuldugu tespit edilmistir.

Bugiin ¢evre bilinci ve afet konularinda bilingli bir nesil yetistirilmesi,
toplumsal yasamin saglikli bir sekilde siirdiiriilmesi noktasinda énemli
bir husustur. Bu siirecte, dijital platformlar iizerinden hedef kitle ile
iletisime gecilesiyle ve egitimlerin dijital ortamda planlanmasiyla
dijital olanaklarin kurumlar tarafindan siirdiiriilebilirlik ve afet
farkindaligi yaratilmas: konusunda kullamildigi tespit edilmistir.
Calisma sonuglari, dijitallesme siirecleri ile verilen c¢evrim igi
egitimlerin, ¢ocuklarda c¢evre bilinci ve afet farkindaligi1 olusturulmasi
noktasinda destekleyici olabilecegi yoniindedir.
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Boykotlar baski uygularak siyasi ya da eknomik ydnden markaya
yaptirim uygulanmasi i¢in kullanilan geleneksel yontemlerden biridir
(Dilek, 2024: 42). Toplumsal duyarlilig1 artirmak, giincel olaylara tepki
cekmek isteyen insanlarin kullandigi bir protesto bigimi olarak da
karsimiza c¢ikar. Hiikiimetler iizerinde dogrudan baski uygulamak
miimkiin olmadig1 igin tliketiciler o ilkenin {iriinlerine boykot
uygulamkta ve hiikiimete politikalari1 degistirmesi i¢in tavir
sergilemektedir (Ates, 2020: 27). Etki asamasinda ise ne kadar biiyiik
bir kitleye sahipse o kadar ise yaramasi1 beklenmektedir. Bu yiizden en
onemli nokta olabildigince fazla insana ulagip, genis bir kamuoyu
olusturmaktir. Teknolojinin gelisimi bu durumu kolaylastirmis, kitle
iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi insanlarla etkilesimde olmay1
saglamistir. “Kiiresellesmenin en onemli gelismelerinden biri de medya
araglarimin ~ gelisimi  ve degisimidir. Medya araglart toplumu
yonlendirebilir bir nitelige sahiptir. Geleneksel donemde televizyon,
radyo, gazete gibi araglarla kitleyle iletisime gecilmekte ve aktariimak
istenilen mesajlar iletilmektedir. Burada tek yénlii bir iletisim soz
konusudur. Yeni medya araglarinin gelisimiyle ise, kitleyle ¢ift yonlii ve
etkili bir iletisim siireci soz konusudur” (Yengin & Yilmaz, 2024: 110).
Boylece geleneksel medyanin yetersizligi yeni medya araglarinin
islevselligiyle kurtarilmistir.

Boykot insanlik tarihi boyunca olmustur fakat “boycott” seklinde
adlandirilmasit Yiizbasi Charles Cunningham Boycott (1832-97)’dan
gelmektedir. Genis arazilere sahip olan Boycott kiracilarindan fahis
fiyatlar istemesi iizerine tepki goriir. Kiracilarini arazilerden ¢ikarmaya
calisir bunun {izerine arazi birligi baskan1 Charles Parnell kiracilara:
“Eger bir adam sizi arazilerinizden ¢ikmaya zorluyorsa, ondan
sakinmalisiniz ve onu nerede goriirseniz, yolda, caddede, ¢arsida-
pazarda, onu tek basina birakin ve goérmezden gelin.”
(https://onedio.com/haber/az-bilinen-enteresan-bilgilerden-boykot-

kavraminin-ortaya-cikis-hikavyesi-830361) tavsiyesinde bulunur.

Boycott ve ailesine yapilan baskilar ve dislamalar gazetelerde yer alir
ve 1880'de gazeteci James Redpath olaya “boykota ugrayanin” soyadini
verir ( https://www.genconculer.com/yazilar/boykotun-tarihi-seyri).

Toplumsal ya da politik bir olayda ortaya koyulan tepkilere de aktivizm
denmektedir. Dijital aktivizm ise bu tepkilerin sanal ortama
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taginmasidir.  Dijital aktivizm denildiginde, bireylerin ya da
aktivistlerin, bu eylemlerini gergeklestirmeleri icin dijital aglardan
yararlanmalar1  beklenmektedir (Garip, 2020: 84). Giinlimiizde
dijitallesmenin geldigi nokta diisiiniiliirse bu durum dogaldir. Boykotlar
da aktivist hareketlerin igerisinde yer almaktadir. Dijital aktivizm
kavramina uygun olarak dijital ortamlarda yayilmaya baslayan boykot
hareketleri kullanicilarin yeni medya araglarim bilingli kullanmasinin
sonucudur. Yeni medya araglarinda kullanicilarin birbiriyle olan
etkilesimleri her yas grubuyla olabilecegi gibi farkl kiiltiire ve sosyal
cevreye sahip insanlarla da olmaktadir. Bu durum insanlar1 ortak
diisiincede bulusturdugu gibi farkli bakis agilarini da goérmelerini
saglayarak olaylara farkli pencereden bakmalarina imkan sunar.

Yeni medya araglarinin kullanim diisiiniildiigiinde, kullanicilarin temel
amaglar1 arasinda siyasi ve toplumsal olaylara tepki gostermek yer alir.
Bu tepkilerin igerisinde olan boykot da geleneksel halinden evrilmis ve
teknoloji ile dijitallesmistir. Yeni medya araglar1 da bu amaca hizmet
eden baslica ortam olmustur. Ayrica yeni medya araglarinda kullanicilar
triiniinii kullandig1 herhangi bir marka i¢in de rahatlikla diisiincelerini
paylasip rahatsiz oldugu durumlari dile getirmektedir. “Sosyal Ling ve
Marka Krizleri Aragtirmasi (2018) raporuna gére Tiirkiye'de her 5
kisiden biri sosyal medyada markalarla ilgili olumsuz paylasimda
bulunmaktadir.” (Y1ldiz & Boyaci Yildririm, 2024: 291). Yeni medya
aglarinda yapilan paylagimlar markanin imajini zedeledigi i¢in 6nem
arz etmektedir.

Gilintimiizde tiiketici boykotlar1 dijitallesmenin etkisiyle genis kitlelere
ulasabilmektedir. Yeni medya araglari insanlarin orgiitlenerek birlikte
hareket etmesine imkan saglamaktadir. Ozellikle son yillarda insan ve
hayvan haklari, ¢evresel sorunlar, sosyal adalet konularinda bilingli
hale gelen tiiketiciler, satin alma aliskanliklarin1 politik ve etik
degerlerle sekillendirmekte, sirketlerin faaliyetlerini etkilemekte ve
onlar1 daha seffaf olmaya zorlamaktadir. 20. Yiizyilla birlikte kiiresel
kapitalizmin artmas1 ticaretin uluslararas1 yapilmaya bagslanmasi
boykotlarin yerel bir protesto bi¢imi olmaktan ¢ikarmis uluslararasi
politik bir boyuta tagimstir.
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Ekonomik acis1 disinda politik olarak ele aldigimizda ideolojik
fikirlerin ve eylemlerin uyusmamasi insanlarin o tilkelerin iiretimi olan
mallara boykot uygulamasina sebep olmustur. Giiniimiiz giincel
olaylarinda yer alan Israil-Filistin savasi sonucunda Israil menseli
iiriinlere ve Israil’e destek veren markalara ciddi bir boykot soz
konusudur. Israil fiiriinlerine olan boykotlarin tarihi Balfour
Deklarasyonu ile Ortadogu topraklarmma “ulusal yurt” vaadi ile
Yahudilerin go¢ etmeye baslamasi ve bu goclerin giderek artmast
sonucu Yahudilerin Israil topraklarinda 1948’de bagimsizliklarim ilan
etmeleriyle baslayan Arap-israil savaslarina dayanir. 7 Ekim 2023’te
Hamas’in saldiristyla baslayan ve Israil’in misliyle, hukuka aykiri
olarak siirdiirdiigii saldirilar (Gtilseler Solak, 2024: 197) hala devam
etmektedir. Savasin baslamasmin ardindan 10 Ekim 2023 tarihinde
McDonalds Israel hesabi, McDonalds’1n Israil askerlerine her giin 4000
adet iicretsiz yemek saglayacagini bildirmistir. Diinya glindeminde
biiyiik tepki toplayan olayda tiiketiciler McDonalds markasina
tepkilerini  gostermek  i¢in  Urilinlerine  boykot uygulamaya
baglamaislardir. Yapilan boykotlar dijital haber sayfalarinda ve sosyal
medyada genis yanki uyandirmistir.

Bu galigmada tiiketici boykotlariin tarihsel gelisiminde dijitallesmenin
etkileri ve yeni medya araglarinin boykotlarin paylasilmasina ve
yayilmasindaki rolii incelenecektir. Ayrica, McDonalds markasina
yonelik uygulanan boykotlarin dijital haber sayfalarinda nasil yer aldig
3 haber sitesi lizerinden c¢erceveleme kurami baz alinarak analiz
edilecektir. Haber sitelerinin hangi ¢ergeveleri kullandigi, okuyucuyu
etkilemek i¢in nasil bir dil kullandig1 arastirilacaktir.

KURAMSAL YAKLASIM

Cergeveleme teorisinin temel varsayimi, bir konunun ¢esitli
parametreler {izerinden ele alinmasi ve bu parametrelere bagl olarak
birden fazla deger alabilmesinin miimkiin olmasidir, ayrica konu
hakkinda farkli ¢ikarimlar yapmamiza yardimei olur (Erdem, 2022: 45).
Bu baglamda gerceveleme bir konuyu farkli bakis agilariyla ele alarak
daha genis diisiinmeye caligmaktir. Medyada ise c¢ergeveleme kurami
izleyicileri belirli konulara yoneltmek i¢in kullanilir, i¢erikleri belirli
kaliplarda segerek okuyucularin olaylar1 anlama durumlarimi etkiler.
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Cerceveleme kurami kapsaminda medya, sadece giindem belirlemez,
insanlarin ne hakkinda diisiineceklerinden ziyade nasil diigsiineceklerini
de belirler (Cetin & Toprak, 2016: 2159). Kullanilan g¢ergeveler
insanlarin neyi nasil diisiinecekleri konusunda manipiile etme 6zelligini
tagir.

Boykot gibi toplumsal hareketler yeni medya ortamindaki medya
cergevelerinin giiciiyle sekillenir. Bunun yaninda ¢erceveleme kurami
boykotlar1 incelerken bir altyapir sunar. Boykot kampanyalarinda
kullanicilarin belirli bir etkinligi ya da kurumu nasil algilayacaklar
tasarlanan cercevelerle belirlenebilir. Ornegin sosyal medyada
uygulanan bir boykot kampanyasi kullanicilarin toplumsal duyarlilig
iizerinden cercevelenerek sunulur ve kamuoyu olusturmada daha etkili
olur. Boykotlarla ilgili yeni medya gercevelerinin analiz edilmesi,
tilketicilerin ve halkin algilarinin nasil sekillendigini anlamamiza
yardimet1 olur
(https://ansiklopedi.tubitak.gov.tr/ansiklopedi/cerceveleme vaklas

imi ).

Cergeveleme kurami haberlerin  sunum bi¢imini ve igerigini
sekilldendiren 6nemli bir yaklagimdir. Dijital haber sayfalar1 da bu
kuramin etkisinin en yogun hissedildigi mecralardan biridir. Dijital
platformlarin hizla tiiketilen ve genis kitlelere ulasan bir ortam haline
gelmesi, haberlere iliskin gerceveleme siireclerini daha kritik hale
getirmistir. Haberlerin hangi baglamda sunuldugu, hangi unsurlarin
vurgulandigi, hangi perspektiflerin gérmezden gelindigi ve nasil bir dil
kullanildigr okuyucularin konuya dair algilarin1 dogrudan etkiler.
Ozellikle dijital haber sitelerinde kullanilan basliklar, gorseller ve
videolar ¢ercevelemenin giiciinii artirarak komuoyunun dikkatini belli
noktalara ¢gekme ve giindem olusturma olasiligini artirir. Bu baglamda,
dijital haber yazarken ¢er¢eveleme kuraminin bilingli kullanilmasi, hem
haberin etkisini artirmak hem de tarafsizlik ve etik degerler
cergevesinde giivenilir bir habercilik saglamak i¢in 6nemlidir. Bu
calismada ¢erceveleme kuramu ile dijital haber sayfalarinin bireylerin
algilarmi etkilemek i¢in nasil ¢erceveler kullandigi incelenecektir.
Cerceveleme kurami boykot haberlerinde kullanilan temalarin bireyler
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tizerindeki algilama giicliniin etkisini daha kapsamli anlamamiza
yardimec1 olacaktir.

YENI MEDYA EKSENINDE TUKETICININ GUCU

Yeni medya araglar1 yasantimizda bize sanal ortamda daha aktif olma
sans1 saglamistir. Ureticilere ve tiiketicilere daha genis imkanlar ve
biiyiik kolayliklar saglar. Sosyal medya araclar tiir ve etkilesim olarak
farklilik icermekte ve gerek internet gerekse sosyal medyada yasanan
gelisim ve hizli degisimin, beraberinde pazarlama ve reklam
mecralarinda bir doniisiimii meydana getirdigi gibi, potansiyel hedef
kitleyi etkiledigi goriilmiistiir (Arslan & Yavuz, 2020: 153). Saticilar
bazinda diisiiniiliirse geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha
genis kitleye ulasma, hedefe yonelik etkili ve ucuz maliyetli reklam,
satig ortami saglar. E-ticaret siteleri, sosyal medya platformlar1 ve mobil
uygulamalar hedef kitleye yonelik optimize edilerek daha kullanilabilir
hale gelmektedir. Saticilar kisisellestirilmis igerikler sunarak alicilarin
ilgisini gekmekte ve satig oranlarini artirmaktadir.

Tiketiciler i¢in olusturulan oOzellestirilmis reklamlar yonlendirme
konusunda etkili olmaktadir. Satin almacak iiriinle ilgili daha fazla
bilgiye sahip olan tiiketici kullanic1 yorumlariyla birlikte daha giivenilir
aligveris yapma imkan1 bulmaktadir. Tiiketicilerin de markalari
etkiledigi sosyal medya platformlarinda satin alinan {iriinlerle ilgili
yapilan yorumlar potansiyel alicilari etkiledigi i¢in satici igin 6nem arz
etmektedir. Bu ¢evrimigi topluluklar boykot ve kampanyalarla ilgili
kolektif bir ses olusturular; bu durum markalarin politikalarini,
stratejilerini ve etik degerlerini gozden gecirmelerine neden olur. Sosyal
aglarin bu giicii markalarin tiiketiciye karsi daha seffaf olmalarim
saglarken, aliciyla olan iletisimdeki sikayetleri ciddiye almaya ve
degisime mecbur kilar.

DIJITAL DONUSUM iLE SEKILLENEN DiJITAL BOYKOT
Boykot kampanyalar1 ilk donemlerde sozlii iletisim ve fiziksel katilim
gerektirmekteydi. Radyo programlar ile dinleyici kitlesine aktarilmaya
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calisilan bu eylemler televizyonun kullanimin baslanmasiyla gorsellik
ile desteklendi. Ote yandan mitingler ve yiiriiyiislerle bir araya gelen
insanlar seslerini daha cok duyurmaya calistilar. Ancak bu tiir
uygulamalar cografi engeller nedeniyle kisitliydi. Yeni medya
araglarinin kullanilmaya baslanmasi fiziksel katilima gerek kalmadan
cevrimici olarak bu etkinliklerin yiiriitilmesine olanak sagladi. Imza
kampanyalar1, viral igerikler, hashtag’ler hizli bir etkilesim ag1
saglayarak genis capta destek toplanmasina yardimei oldu.

Kullanict deneyimini 6n plana c¢ikaran ve etkilesim boyutunu
derinlestiren Web 2.0 dénemi ile birlikte dijital aktivizm terimi agirlik
kazanmistir (Ozcan, 2012: 32). Yeni medya platformlar: da dijital
aktivizmin basglica ortami olmustur. Ayrica boykotlarin sanal ortamlarda
uygulanmasi fiziksel bir ¢aba gerektirmedigi igin bireylere kolaylik
saglamistir.

Yeni medya aglart boykot kampanyalarmin baglatilmasinda ve
duyurulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Etkilesim sayesinde
tilkketiciler arasindaki bilgi aligverisini hizlandirir, ortak bir amag
etrafinda toplanilmasina olanak saglar. Yeni medya platformlarindaki
anlik geri bildirme 6zelligi, kampanyalarin etkilerini takip etme ve
gerektiginde miidahale etme imkan1 da sunar. Yeni medya araciligiyla
yapilan boykotlar geleneksel medya platformlarinda da ses getirerek
daha goriiniir hale gelir. Boylece yeni medya platformlari bu tiir
kampanyalar1 bireysel olmaktan c¢ikarip toplumsal bir boyuta tasir.
Ayrica yeni medyadaki dlgiilebilir veriler bu kampanyalardaki etkileri
gormeyi de kolaylastirir, bu sayede organizatorler gelecekteki
kampanyalar icin strateji gelistirebilirler.

DiJITAL HABER SAYFALARININ BOYKOT

KAMPANYALARINDAKI ROLU VE ETKIiSI

Dijital haber sayfalari, geleneksel habercilik kavraminin 6tesinde hizla
tiketilen, genis kitlelere hizla ulagabilen ve siirekli giincellenip kendini
yenileyen igerikler sunma yetenegiyle modern diinyada 6nemli bir yer
edinmigtir. Geleneksel gazeteciligin aksine, dijital haber sayfalari
sayesinde okuyucu diinyanin her yerindeki olaylara aninda eriserek
kendi fikirlerini ortaya koyar ve etkilesimde bulunabilir (Demirel,
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2018: 826). Internet tabanli platformlar, giincel bilgilere anlik erigimi
saglamakla kalmaz, aym1 zamanda okuyucularin bilgiye ulagma
aliskanliklarin1 da degistirir. Etkilesimli yapida olmasi, okuyucularin
haberler hakkinda yorum yapmasini, i¢erikleri paylagsmasini ve bireysel
goriislerini yaymalarmi saglar. Bu ozellikler, dijital haber sayfalarini
sadece bilgi ileten bir ara¢ olmaktan c¢ikarir, toplumsal etkilerin ve
tartismalarin oldugu bir yapiya biiriindiiriir. Ayrica dijital haber
sayfalarinda kullanilan basliklar, gorseller ve igeriklerin cergevelerle
sunulmasi, okuyucunun habere dair algisin1 dogrudan etkileyerek
komuoyu olusturmada kritik bir rol oynar.

Dijital haber sayfalari, boykot kampanyalarmin sekillenmesi ve
yayilmasinda onemli bir yere sahiptir. Bu platformlar, komuoyu
olusturma siireclerinde birer arag olarak kullanilarak tiiketici tepkilerini
duyurmay1 miimkiin kilar ve kampanyalarin goriintirliigiinii artirir.
Sosyal medyayla olan entegrasyon, algoritma yapist ve etkilesim
oranlar1 haberlerin yayilmasini hizlandirir. Haberlerde sirketlerin temsil
edilme bigimleri, sirketlerin imajina sekil verirken ekonmik agidan da
etkiler. Haber sitelerinin haberi ele alirken takindiklar politik goriisler
komuoyuna aktarilma bi¢imini ve etkisini degistirir. Boykot gibi
sirketleri derinden etkileyen toplumsal hareketlerin paylasilmasi igin
uygun bir ortam sunar. Dolayisiyla dijital haber sayfalar1 yalnizca bir
bilgi kaynagi degil, ayn1 zamanda toplumsal hareketlerin duyurulmasi
ve sekillenmesine katki saglayan dnemli bir aktordiir.

BULGULAR

Caligmada Tiirkiye’de dijital haber sitelerinden S6zcii, Anadolu Ajansi
ve A Haber olmak iizere 3 haber sitesi incelenmistir. McDonalds’in
Israil subelerinin Israil ordusuna bedava yemek saglayacagm sosyal
medya hesaplan iizerinden 10 Ekim 2023 tarihinde duyurmasiyla,
aragtirmanin yapildigi 06 Ocak 2025 tarihleri arasinda McDonalds’a
yapilan boykot haberlerinin nasil ele aldiklar1 ¢ervgeveleme kurami
kapsaminda analiz edilmistir. Arastirma dahilinde 11 adet haber
incelenmistir ve bulgular asagida verilmistir.
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Sekil 1: McDonalds Israel hesabindan yapilan McDonalds’1n bagista
bulunacagina dair yaptig1 paylasim.
(Kaynak: https://www.ahaber.com.tr/gundem/2024/10/29/israilin-
katliamina-destek-veren-mcdonaldsa-boykot-tokadi-kuresel-satislari-

yokus-asagi )
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Sekil 2: McDanalds Israel hesabindan yapilan paylagim.
(Kaynak: https://www.ahaber.com.tr/gundem/2024/02/07/mcdonaldsa-
gazze-tokadi-bovkot-sonrasi-yokus-asagi-milyarlarca-dolar-zarara-
ugradilar?paging=5 )
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A HABER

A Haber’in 29 Ekim 2024 tarihli “Israil’in katliamina destek veren
McDonalds’a boykot tokadi! Kiiresel satislart yokus asagi” baslikl
haberinde, McDonalds’in Israil’e verdigi destek sebebiyle diinya
genelinde karsilastigi boykotlarin sirketi ekonomik olarak olumsuz
etkiledigi vurgulanmaktadir. McDonalds’in Israil’in sosyal medya
hesabindan yaptig1 paylasimda, Israil askerlerine bedava ve indirimli
yemek temin edilecegini duyurdugu ve her giin yaklasik 4.000 6giin
bagista bulunacaklarim belirttigi ele alinmistir. Bu yardim, sosyal
medyada biiyiik tepki c¢ekerek boykot cagrilarina neden olmustur.
Haberde, McDonalds’in 2024 yilinin {igiincii ¢eyreginde kiiresel
satiglarinin %1,5 oraninda azaldigini ve bu diisiislin {ist lste ikinci
ceyrekte gerceklestigi belirtilmistir. Bu durum sirketin 2020 yilindan
bu yana yasadigi en biiyiik satig diisiisli olarak kaydedilmistir. Ayrica
haberde, McDonalds’in bazi restoranlarinda iiretilen hamburgerlerde
koli basili (E.Coli) bakterisinin tespit edilmesi iizerinde hisselerinde
sert kayiplar yasadigi da yer almaktadir.

Haberde kullanilan dil, McDonalds’n Israil’e verdigi destegi elestiren
ve boykotlarin sirket iizerindeki olumsuz etkilerini sergileyen bir
anlatima sahiptir. “Katil Isaril” ve “katliam” gibi ifadeler, Gazzeye
yonelik eylemleri sert bir sekilde elestiriyi yansitmaktadir. Ayrica
sirketin yasadig1 finansal kayiplar detaylandirilarak, boykotlarin etkisi
somut verilerle desteklenmektedir. Ayrica, haber etik, ekonomik ve
siyasi ¢ergevede ele alinmustir.

Sonug¢ olarak, haberde McDonalds’in karsilastigi kiiresel etkideki
boykotlarin satiglara ve sireketin itibarina olumsuz etkilerine
deginilmistir. Kullanilan dil ise secilen ifadelerden ve elestirel
olmasindan dolay1 McDonalds’in destegine kars1 bir tepki olusturmayi
amagladig1 anlagilmaktadir (
https://www.ahaber.com.tr/eundem/2024/10/29/israilin-katliamina-

destek-veren-mcdonaldsa-bovykot-tokadi-kuresel-satislari-yokus-asagi

).

A Haber’in “McDonalds’a Gazze tokadi: Boykot sonrasi yokus asagi!
Milyarlarca dolar zarara ugradilar” baglikli 7 Subat 2024 tarihinde

79


https://www.ahaber.com.tr/gundem/2024/10/29/israilin-katliamina-destek-veren-mcdonaldsa-boykot-tokadi-kuresel-satislari-yokus-asagi
https://www.ahaber.com.tr/gundem/2024/10/29/israilin-katliamina-destek-veren-mcdonaldsa-boykot-tokadi-kuresel-satislari-yokus-asagi

80

Tiiketici Boykotlarinin Yeni Medyadaki Yeri: McDonald’s Ornegi

yaymladigi haberinde ise McDonalds’in Israil’e verdigi destegin
ardindan Gazze’de meydana getirdigi eylemler nedeniyle kiiresel ¢apta
karsilastigi boykotlarin etkisi anlatilmaktadir. Haberde boykotlarin
sirketin satiglarini ve itibarini ciddi sekilde zedeledigi belirtilmektedir
ve McDonalds’1in milyarlarca dolar zarara ugrayip satiglarinin azaldigi
vurgulanmaktadir. Haberin diline odaklandigimizda ise elestirel bir dil
goriilmektedir ve boykotlarin hakli bir tepki olarak degerlendirildigi
analiz edilmektedir. “Gazze tokad1” gibi ifadeler boykotlarin giiclii bir
etki yarattig1 izlenimini vermektedir. Haberde, McDonalds’in Israil
askerlerine yemek saglamasiyla baslayan tepki siirecinin, sosyal
medyada yayilmasiyla kiiresel bir boyuta ulastigi belirtilmistir.
Ekonomik agidan haber, boykot siirecinin sirketi mali agidan olumsuz
etkiledigine dair bilgiler vermektedir. Satislardaki disiisler ve
milyarlarca dolarlik zarar vurgulanarak, boykotun ekonomik sonuglari
islenmistir. Bunun yaninda McDonalds’1n Israil’e verdigi destegin etik
bir sorun olarak ele alinmasi haberi ekonomik ve siyasi ¢erceve disinda
etik gercevede de degerlendirmeye uygun hale getirmektedir.

Sonug olarak, bu haber, Israil’in Gazze’ye yénelik eylemlerine karst
kiiresel tepkilerin bir yansimasi olarak McDonalds boykotlarini
incelemekte ve boykotlarin sirket {izerindeki ekonomik ve itibar
kayiplarin1 ayrintili bir sekilde sunmaktadir. Haberin elestirel ve
duygusal yapida olmasi okuyucuyu Israil’e destek veren kurumlara
karsi bilinglenmeye ve tepki gostermeye tesvik etmektedir (
https://www.ahaber.com.tr/gundem/2024/02/07/mcdonaldsa-gazze-

tokadi-boykot-sonrasi-yokus-asagi-milyarlarca-dolar-zarara-ugradilar

).

A Haber’in 29 Temmuz 2024’de yaymladigi bir baska haberinde
“Israil’in katliamina destek veren McDonald's’a boykot tokadi!
2020°den bu yana ilk kez satislart diisti...” bashgl altinda
McDonalds’a yapilan boykota deginilmistir. Haberde McDonalds’in
Israil askerlerine bedava yemek dagitacagmi sosyal medya
hesaplarindan agikladigi, sosyal medya paylasimlarinin gorselleri ile
desteklenmistir. Haber, McDonalds’in 2024 yilindaki satiglarinin
beklenin altinda oldugunu ve 2024’iin ikinci g¢eyreginde kiiresel
satiglarda %1,3 oraninda diisiis yasadigini ele almigtir. Kullanilan dil,
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Israil’e yapilan destegi agikga elestirel yapidadir. “Katliam” ve “boykot
tokad1” gibi kavramlar, haberin duygusal bir tonla ve okuyucuyu
harekete gecmeye tesvik eden bir icerikle yazildigin1 gostermektedir.
Ayrica satiglarin diigmesinin somut verilerle aktarilmasi, boykotlarin
giiclii etkilerini vurgulamaktadir.

Sonug olarak; haberde McDonalds’1n Israil’e verdigi destek sebebiyle
kasilastig1 boykotlarin etkileri hem etik hem siyasi hem de ekonmik
gercevede ele alinmastir (
https://www.ahaber.com.tr/dunya/2024/07/29/israilin-katliamina-

destek-veren-mcdonaldsa-bovkot-tokadi-2020den-bu-yana-ilk-kez-
satislari-dustu ).

A Haber’in 19 Agustos 2024 tarihli haberine baktigimizda ise “Katliam
destekgilerine gecit yok! McDonald's reklamina boykot pankarti asildi”
bashigm goriiyoruz. Haberde, Israil askerlerine iicretsiz yemek
verecegini duyuran McDonalds’in reklam panolarina yapilan boykot
protestolari ele alinmistir. Tiirkiye’de bir grup aktivistin, McDonalds’in
reklamimin bulundugu bir billboarda “Katil siyonistin destekgilerine
boykot” yazisini igeren pankartlar astig1 belirtilmistir. Israil’in yaptig1
katliamlara haberde deginilirken diinyanin pek ¢ok noktasindan israil’e
kars1 boykot yapildig1 vurgulanmistir.

Sonug olarak haber, McDonalds’in reklamlarina protesto eylemlerini,
dijital aktivizmin giicliyle birlikte degerlendirerek okuyucuya boykot
hareketlerinin toplumsal ve etik boyutlarin1 aktarmaktadir. Kullanilan
dil elestirel olmakla beraber “katliam destekgileri” ve “gecit yok™ gibi
ifadelerle sert bir yapiya sahiptir. Haberin duygusal ve elestirel tonu,
okuyucuyu hem bireysel hem de toplumsal diizeyde harekete gegmeye
tesvik etmektedir. Ayrica haber sosyal, siyasi ve etik ¢ercevede ele
almarak islenmigtir (
https://www.ahaber.com.tr/yasam/2024/08/19/katliam-destekcilerine-

gecit-yok-mcdonalds-reklamina-boykot-pankarti-asildi ).
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Sekil 3: Haberde yer alan boykot pankarti.
( Kaynak: https://www.ahaber.com.tr/yasam/2024/08/19/katliam-

destekcilerine-gecit-yok-mcdonalds-reklamina-boykot-pankarti-
asildi?paging=3 )

A Haber’in 13 Ekim 2023 tarihli “Binlerce Filistinliyi a¢ ve susuz
birakan isgalci Israil askerine McDonalds tan bedava yemek! Adeta
seferber oldular” baghkli haberinde, McDonalds’in Israil askerlerine
bedava yemek saglayarak Israil-Filistin ¢atismasinda taraf tuttugu
iddialar1 ele alinmaktadir. Haberde, Israil ordusunun Filistin halkina
yaptig1 eylemlere atifta bulunularak McDonalds’in  desteginin
kamuoyunda tepkiye sebep oldugu belirtilmistir ve boykot ¢agrist
yapilan tepkiler sonucu McDobalds’in web sitesinin ve instagram
sayfasinin erisime kapatildig1 vurgulanmastir.

Haber dili oldukca elestirel ve duygusal bir ton tasimaktadir. “Isgalci
Israil” ve “etik dis1” gibi ifadeler, okuyucuda McDonald's’a kars1 giiclii
bir tepki uyandirmayi hedeflemektedir. Haberde McDonald's’in
destegi, Israil’in Filistin’deki “katliam” politikalarina katki saglamak
olarak degerlendirilmis ve bu eylem acik¢a kinanmistir. Ayrica haber,
etik ve siyasi acidan  ¢ergevelenerek  aktarilmistir  (
https://www.ahaber.com.tr/dunya/2023/10/13/binlerce-filistinliyi-ac-
ve-susuz-birakan-isgalci-israil-askerine-mc-donaldstan-bedava-
yemek-adeta-seferber-oldular ).
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Sekil 4: Haberde kullanilan Israil askerlerinin McDoﬁalds
yiyecekleriyle olan fotografi.
(Kaynak: https://www.ahaber.com.tr/dunya/2023/10/13/binlerce-

filistinliyi-ac-ve-susuz-birakan-isgalci-israil-askerine-mc-donaldstan-

bedava-yemek-adeta-seferber-oldular )

A Haber’in 6 Ocak 2024 tarihli “McDonalds yoneticisi boykot
nedeniyle islerinin azaldigint acikladi! Mazlumlar: a¢ susuz bwrakan
isgalcileri beslemislerdi” haberinde, McDonalds yoneticisinin, Isaril
askerlerine verilen destegin ardindan baslatilan boykot hareketlerinin
sirket tizerindeki olumsuz etkilerine dair yaptig1 agiklama ele alinmistir.
Filistin halkinin a¢ ve susuz oldugu vurgulanarak, McDonalds
tarafindan Israil askerlerine verilen bedava yemek elestirel dille
akatarilmistir. McDonalds {ist yoneticisi Chris Kempczinski tarafindan
yapilan boykotlara kars1 “cesaret kirict ve temelsiz” soylemi ele alinmig
ve Zara, Starbucks gibi markalara olan boykotlar da haberde yer
almustir.

Haberde, McDonalds’in satislarinin diisiiniin vurgulanmasi haberin
ekonomik cerceveden, Israil- Filistin baglam1 haberin siyasi cerceveden
son olarak da katliamcilara verilen {cretsiz yemek etik disi
degerlendirilerek haberin etik ¢evreden ele alindigini gostermektedir.
Ayrica kullanilan dil elestirel ve duygusaldir. “Mazlumlar1 a¢ susuz
birakan isgalcileri beslemek” gibi ifadeler, okuyucuyu etik bir
perspektiften McDonalds’1 kinamaya tegvik eden bir ton tasimaktadir (
https://www.ahaber.com.tr/dunya/2024/01/06/mcdonalds-yoneticisi-

bovkot-nedeniyle-islerinin-azaldigini-acikladi-mazlumlari-ac-susuz-

birakan-isgalcileri-beslemislerdi ).
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SOZCU

S6zcii’niin 6 Subat 2024 tarihli “Israil boykotu McDonald satislarim
diisiirdii” baslikli haberinde, McDonalds’1n Israil askerlerine iicretsiz
yemek destegi verecegini sosyal medya hesaplar iizerinden
duyurmasinin ardindan diinya genelinde gordiigii tepki ve tepkilerin
yansimast olarak satis hedeflerini tutturamamasi ele alinmistir.
Haberde, McDonalds’in boykot edilmesi sonucunda uluslarasi satista
zayif bir biiyiime yasadig1 ve dort yildir ilk kez ii¢ aylik satis hedefini
kagirdigi vurgulanmigtir. CEO Chris Kempczinski tarafindan "Bu savag
devam ettigi silirece bu pazarlarda O6nemli bir iyilesme gdérmeyi
beklemiyoruz" aciklamasina yer verilmistir. Haberde niifusunun
cogunlugunun Miisliiman olan iilkelerde franchise sahiplerinin firmayla
aralarina mesafe koydugu da belirtilmistir.

Haber dilinde elestirel bir durus sergilenmektedir, Israil askerlerine
verilen destek etik acidan problemli bir durum olarak ele alinmistir ve
boykotlarin hakli bir tepki oldugu ima edilmistir. Ayrica haber etik,
sosyal ve siyasi gerceveden ele alinmastir (
https://www.sozcu.com.tr/israil-boykotu-mcdonald-s-satislarini-

dusurdu-p20589?utm_source ).

Sézcii’niin 6 Ocak 2024 tarihli “McDonalds Israil boykotu nedeniyle
islerinin azaldigim acikladi” bashikl haberinde, McDonalds’1n Israil
askerlerine verdigi destek neticesinde yasanan boykotlarin sirkete olan
ekonomik etkileri vurgulanmistir. McDonalds yetkililerinin boykotun
sirket lizerindeki etkilerini kabul ederek satislarda azalma oldugunu
aciklamalari, boykot hareketlerinin basarisina dair 6nemli bir kanit
olarak sunulmustur. Ayrica haberde Starbucks ve Zara gibi markalarin
da boykota ugradig1 yazilmistir.

Bu baglamda McDonald’s yoneticilerinin yaptig1 agiklamalar,
boykotun etkisinin yalnizca bireysel protestolardan ibaret olmadigini,
sirketin ekonmik olarak is hacmi iizerinde dogrudan etkiler yarattigim
ortaya koymaktadir. Haberde olaylar etik, siyasi ve sosyal gerceveden
ele alinmistir (https://www.sozcu.com.tr/mcdonalds-israil-boykotu-

nedeniyle-islerinin-azaldigini-acikladi-p13400?utm_source ).
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ANADOLU AJANSI (AA)

Anadolu Ajanst’nin 28 Nisan 2024 tarihli “Hollanda’da bir araya
gelen gruplar, McDonalds subelerinin éniinde Israil’i protesto etti”
baglikli haberinde Hollanda’da meydana gelen protestolar ele
alinmigtir. McDonalds’m Israil askerlerine bedava yemek dagitmasi
Hollanda’nin c¢esitli kentlerindeki McDonalds subelerinin 6niinde
protesto olaylarina neden olmustur ve bu durum haberin igerigini
olusturmaktadir. Israil ve McDonalds karsiti gosteriler, Filistin
bayraklar1 ve “Yaptigin soykirimin yanina ekstra patates kizartmasi
ister misin?”, “Gazze saldir1 altinda” gibi ifadelerin yer aldig1 dovizlerle
desteklenmistir. Haberin iceriginde gostericilerin attign  “Ozgiir
Filistin”, McDonalds saklanamazsin, soykirimi desteklemeyi birak”
gibi sloganlar da yer almaktadir. Ayrica haberde olay aninin videosu da
eklenmistir.

Haber dili protestocularin eylemleri hakkinda bilgi verirken okuyucuda
ahlaki ya da politik bir duyarlilik yaratmay: hedefleyen bir yapida
diyebiliriz. Fakat protestocularin eylemleri anlatilirken herhangi
dogrulayici ya da yanliglayici bir tavir sezilmedigi i¢in tarafsizlik ¢cabast
da sezilmektedir. Cerceveleme kurami baglaminda inceledigimizde
haber etik ve siyasi ¢ercevede ele alinmistir. Protestocularin slogan ve
pankartlart lizerinden igerik olusturulmasi, pankart ve sloganlarin
icerigine bakildiginda McDonalds’in  destegi etik dis1 olarak
degerlendirilmistir. Siyasi ¢erceveyi ele aldigimizda Protestolar,
Israil’in Gazze’ye yonelik politikalarina kars1 bir durus sergilemekte ve
McDonalds’1n eylemleri elestirilmektedir (
https://www.aa.com.tr/tr/dunya/hollandada-bir-araya-gelen-gruplar-

mcdonald-s-subelerinin-onunde-israili-protesto-etti/3204565 ).

Anadolu Ajansi’nin 6 Ocak 2024 tarihli “McDonalds iist yoneticisi,
Israil karsiti boykot nedeniyle islerinin azaldigim acikladi” baghkh
haberinde McDonalds’in st yoneticisinin yaptigi aciklama ele
alimmisgti. Chris Kempczinski’nin Linkedln hesabindan yaptig
aciklamada Gazze’deki savastan Otlirli markalarn etkileyen “yanlis
bilgilerden” anlamli Olciide etkilenildigini belirttigi, haberde yer
almaktadir. CEO sirkete yonelik bu durumu “cesaret kirici ve temelsiz”
olarak degerlenmistir. Yapilan agiklamalarin ele alindigi haberde
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boykot edilen diger markalara da yer verilirken diinyanin farkli
tilkelerindeki McDonalds sirketlerinin, dagitilan bedava yemeklerin
McDonalds’m Israil subesinin tasarrufunda oldugu agiklamasima da
deginilmistir. Bu gelismeler, uluslarast firmalarin politik olaylar
karsisinda aldiklar1 kararlarin, tiiketiciler iizerinde nasil bir etki
yaratabilecegini ve boykotlarin sirketleri nasil etkileyebilecegini
gostermektedir. Haberde McDonalds Tiirkiye'nin "basta kadinlar,
cocuklar ve yashlar olmak iizere savas magduru olan Gazze halkina 1
milyon dolarlik insani yardim destegini sunacagini” duyurusuna yer
verilmesi Tiirkiye’deki sirketin tutumuna dikkat cekerek sirketin
imajin1 dengelemeye yonelik bir ¢aba oldugunu bize gostermektedir.

Haber dili genel olarak tarafsiz bir ton yansitmaktadir, agiklamalar
oldugu gibi aktarilmig ve boykotlarin hakliligi ya da haksizlig ile ilgili
bir yoruma yer verilmemistir. Ayrica haber etik, ekonomik ve siyasi
gerceveden ele alimustir ( https://www.aa.com.tr/tr/dunya/mcdonalds-

ust-yoneticisi-israil-karsiti-boykot-nedeniyle-islerinin-azaldigini-
acikladi/31016297utm_source ).

Anadolu Ajansi’nin 4 Nisan 2024 tarihli “McDonalds Israil deki
franchise restoranlarimi satin alacak” baslikli haberi McDonalds’1n iist
yoneticisinin ~ yaptigi  boykotlar neticesinde islerin  distiigii
aciklamasmin ardindan Israil’deki 225 franchise restorani satin
alacagmi duyurmasini ele almaktadir. Haberde McDonalds’in gelirinin
Ortadogu’daki savaslardan etkilenerek beklentilerin altinda kaldigi da
yer almaktadir. Haberde satin alinacak franchise sirketlerdeki
caliganlarin  esdeger sartlarda ¢aligmaya devam edeceklerinin
aciklanmasina da deginilmistir.

Haberde nesnel bir dil kullanilmaktadir, sirketin yaptig1 eylemlere yer
verilmistir fakat duygusal bir ton yansitilmamistir. Bu da haberin
tarafsiz bir sekilde aktarilmaya calisildigini gostermektedir. Haber etik,
ekonomik ve siyasi ¢ergeveden ele alinarak hazirlanmistir. Franchise
sirketlerin satin alinmasi, sirketin Israil’e kars1 gelisen tepki ve
boykotlara bir yanit olarak etik ¢ergeveden ele alinabilir. Ayrica
calisanlarin mevcut sartlarda islerine devam edeceginin agiklanmasi
sirketin etik sorumlulugu yerine getirerek imajin1  kurtarmaya
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calismasini gostermektedir (
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/mcdonalds-israildeki-franchise-

restoranlarini-satin-alacak/3183933).

SONUC

Bu calisma tiiketici boykotlarinin yeni medya ortamlarindaki yerini,
cerceveleme kurami baglaminda dijital haber sitelerinde nasil
sunulduguna odaklanarak hazirlanmistir. Arastirma kapsaminda
McDonalds’m, Israil-Filistin savasi sirasinda Israil askerlerine yemek
destegi yapacagini duyurmasiyla baglayan boykot kampanyalarinin
medyadaki yeri analiz edilmis ve bu boykot haberlerinin dijital
medyada etik, ekonomik, sosyal ve siyasi ¢ercevelerle ele alindigi
saptanmuistir.

Arastirmada One c¢ikan temel bulgulardan biri, dijital haber
platformlarinin boykot hareketlerine dair kullandig1 dil ve ¢ercevelerin
kamuoyu olusturma siirecindeki etkisidir. Haberlerde Israil askerlerine
verilen destek sert bir sekilde elestirilmis ve bu destegin etik disi
oldugu, siyasi agidan tarafli bir tutum sergiledigi vurgulanmigtir. Genel
olarak haberlerde kullanilan elestirel dil, tarafsizlik ¢abalarina ragmen,
haberlerin  algistm1  sekillendirerek  toplumsal  bilinglenmeyi
artirmaktadir.  Ozellikle “katliam destekgisi”, “boykot tokadi” gibi
ifadeler haberlerin elestirel ve duygusal bir tonla yazildigin1 ortaya
koymustur. Bu dil sadece bireysel tepkileri degil, ayrica toplumsal bir
hareketin olusmasini tetikleyen bir etkendir. Bunun yani sira haberlerde
kullanilan bagliklar ve gorseller, okuyucularin dikkatini ¢ekmeye
yonelik kullanilan 6nemli etkenlerdir.

Bulgular, yeni medyanin boykot kampanyalarmin  hem
yayginlagsmasina hem de etkisinin artmasina katki sagayan bir ortam
oldugunu gostermistir. Ornegin, McDonalds’m ekonomik zararlarini
ele alan haberlerde, boykotlarin somut etkileri ayrintili bir sekilde
yansitilmig ve ekonomik boyut, tiiketici tepkilerinin sirketler iizerindeki
doniistiiriici etkisini gozler Oniline sermistir. McDonalds’in verdigi
destek etik ¢ercevede sunulmus: tiiketicilerin bu sirketlere giivenini
kaybetmesine ve marka imajinin zedelenmesine sebep olmustur. Bu
durum dijital medyanin toplumsal tepkileri yogun bir sekilde yansitarak
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sirketlerin etik degerlerini yeniden go6zden gecirmelerini zorunlu
kildigin1 gostermistir.

Incelenen A Haber, Sézcii ve Anadolu Ajansi siteleri, cerceveleme
kuramimma uygun olarak farkli perspektiflerle olayr yorumlamis,
okuyucularin boykot hareketlerine karsi algilarini sekillendirmistir.
Ornegin, Sozcli ve A Haber siteleri kampanyalar1 daha farkli bir
perspektiften ele alirken, Anadolu Ajansi gibi daha kurumsal bir
platform olaylara resmi bir yaklasim getirmistir. Fakat genel olarak
haberlerde etik boyutta, yapilan destegin insan haklar1 ihlaline sebep
oldugu belirtilirken; ekonomik boyutta, sirketlerin yasadigi finansal
kayiplar ve boykotun kiiresel etkileri vurgulanmistir. Siyasi boyutta ise,
bu destekle sirketin uluslar arasi krizlerde tarafsiz kalma ilkesini
cignedigi 6ne ¢ikarilmistir. Bu dinamik yapi, dijital haber sitelerinin,
boykot edilen sirketin imajina ve tiiketici davranislarina olan etkisini
daha da giiclendirmektedir.

Sonug olarak dijital aktivizm ve tiiketici boykotlari, Web 2.0 déneminin
getirdigi yeniliklerle birlikte dnemli bir evrim gecirmistir. Boykotlarin
dijitallesmesi, geleneksel tiiketici eyemlerinden farkli olarak bireysel
tepkilerden toplumsal hareketlere evrilen giiclii bir doniisiimii temsil
etmektedir. Bu baglamda, dijital medya tiiketici hareketlerinin ve sosyal
adalet anlayisinin dnemli bir araci haline gelmistir. Gelecekte dijital
aktivizmin daha da yayginlagsmasi ve toplumsal degisimi hizlandirmasi
beklenmektedir.
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GIRIS

Iletisimdeki dijital doniisiim, veri ekonomisinin altyapisal bir giic
haline gelmesiyle birlikte halkla iliskiler ve reklamcilik pratiklerini
bastan sona yeniden sekillendirmektedir. Artik iceriklerin ne zaman,
kimlere ve hangi baglamda ulasacagini, iletisim akisinin temposunu
algoritmalar belirlemektedir. Bu kapsamda, algoritmik sistemlerin
gorinirlik, siralama ve erisim kararlariyla marka ile kitle arasindaki
ilisgkinin ~ temposunu  ve  tonunu yeniden  sekillendirdigi
sOylenebilmektedir (White & Boatwright, 2020; van Dalen, 2023;
Garcia-Orosa, Canavilhas & Vazquez-Herrero, 2023). Katilimci ve
algoritmik medya ¢aginda markalagma ise, kiiltiirel katilim1 veri isleme
ve siniflandirma teknikleriyle birlestirerek, akisa uyumlu biitiinlesik
icerik stratejilerini tesvik etmektedir (Carah & Brodmerkel, 2020).

Veri ekonomisi, ¢ok sayida aktoriin yer aldigi ve kararlarin farkl
noktalarda alindig1 aglar iginde islemektedir. Bu ortamda, isletmeler
icin verinin kalitesi, erisilebilirligi ve nasil islendigine ek olarak makine
O0grenmesiyle otomatik olarak iiretilen veriler, yapay zeka ciktilarinin
dogrulugunu ve tahmin giiciinii de belirmektedir. Bu nedenle yonetisim,
gizlilik—paylasim dengesi ile kamusal yarar—6zel kar gerilimini birlikte
ele alan kural ve roller biitiiniinii gerektirmektedir. Bu altyapisal
baglamda algoritmik yonetim kavrami, baslangicta platformlu emek
alanin1 agiklamak i¢in gelistirilmis olsa da iletisim akislarinin
yOnetimine dair gii¢lii bir analoji sunmaktadir. Diger bir ifadeyle, hangi
mesajin ne zaman, kime ve hangi baglamda iletilecegine iligkin kararlar
giderek veri-temelli kural sistemleri ve otomatik aracilar tarafindan
verilmektedir. Boylece bu da strateji, icerik iiretimi ve 6l¢limlemenin
dongiisel, deneysel ve gercek-zamanli bir mantikla yiiriitiilmesini
zorunlu kilmaktadir (Collister, 2015; Duggan vd. 2019). Sonug olarak
halkla iligkiler, kriz ve itibar yonetiminden paydas etkilesimine uzanan
sireglerde hizli veri ¢oziimlemesi, mikro-segmentasyon ve
kisisellestirilmis igerikle gli¢ kazanirken, reklamcilik programatik satin
alma ve dagitimi otomatiklestirerek hedefleme dogrulugunu da
artirmaktadir (White & Boatwright, 2020).
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Bununla birlikte bu halkla iligkiler ve reklam entegrasyonu, etik agidan
yeni gerilim alanlar1 iiretmektedir. Bu gerilimin temelinde, algoritmik
secme-siralama  mekanizmalar1  hatali/rahatsiz = edici  igerik
tercihlerinden kullanict manipiilasyonuna, esitsizliklerin yeniden
iiretiminden ayrimci sonuglara ve platform giiciiniin yogunlagsmasina
uzanan risk kiimelerine yonelik dngoriiler yer almaktadir (Saurwein &
Spencer-Smith, 2021). Biiyiik veri glidiimlii pratikler, paydaslarin
eylem giiciinde asinma yaratabilmekte olup, veri gozetimi algisi ise
reklam ve kurumsal mesajlara kars1 temkin ve direng dogurabilmektedir
(Boerman vd., 2017; Gregory & Halff, 2020). Ote yandan seffaflik,
tilketicinin bilgi alma hakkini giiclendirirken bilissel/duygusal yiikii
artirarak tehdit algisimi da tetikleyebilmektedir. Bagka bir deyisle, bu
degis tokusun yonetiminde bireyin 6z-yeterligi kritik bir diizenleyici rol
oynamaktadir (Chen, Sun, Yuan & Zhan, 2024). Bu nedenle, ikna
bilgisinin farkli diizeylerine sahip tiiketici gruplari igin seffaflik ve
kontrol tasarimlarinin ayristirilmasi hem kurumsal giiven hem de ikna
etkisi agisindan stratejik bir kaldirag gorevi tistlendigi diistiniilmektedir
(Aguirre et al., 2015; Voorveld, Meppelink & Boerman, 2024).

Platform mantiginda reklamin hedef yok, akis var (no targets, just
vibes) yonelimi, mesajlarin tek seferlik hedeflemeden ziyade igerik
akisiyla organik bitiinlesmesine dayanmaktadir.  Farkindalik ile
aktivasyonun birlikte optimize edildigi bu model, iiretken yapay zeka
ile metin/gorsel/yerlesimin dinamik ayarmi miimkiin kilmaktadir.
Ancak ayni zamanda seffaflik—-manipiilasyon sinirin1 inceltmekte ve
etik hesap verebilirlik ihtiyacim artirmaktadir (White & Boatwright,
2020; Brown et al., 2024). Bu noktada ahlaki seffaflik yaklasimi,
algoritmalarin hangi etik deger ve toplumsal hedeflerle uyumlu
kurgulandiginin da goriiniir kilimmasini gerektirmektedir. Bu nedenle,
seffafligin gercekten etkili olabilmesi i¢in teknik belgeler sunmak tek
bagina yeterli olmamakla birlikte, bilgiyi anlayip degerlendirebilecek
ve gerektiginde hesap sorabilecek elestirel bir izleyici kitlesini de
gerekli kilmaktadir (Ananny & Crawford, 2018; Kemper & Kolkman,
2019; Diakopoulos, 2020; Hayes, van de Poel & Steen, 2023).
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Bu ¢alismada, halkla iligkiler ve reklamcilik biitiinlesik bir perspektifle
ele almarak, ortaya c¢ikan doniislim yapisal diizeyde algoritmik
gorinlirliiglin_ mimarisi ve gecit bekgiliginin stratejik etkileri,
etkilesimsel diizeyde tiiketici ikna yontemleri ile seffaflik—tehdit
dengesi ve kullanict tepkileri, operasyonel/stratejik diizeyde ise
platform rekabetinde goriiniirliik stratejileri ile etik ve seffaflik odakli
tasarim yaklagimlari ¢ergevesinde incelenmektedir. Boylelikle calisma,
halkla iliskiler ve reklamin ortak veri altyapisi, ortak hedefleme
mantiklar1 ve ortak Olglim rejimleri etrafinda nasil biitiinlestigini
irdeleyerek, bu biitiinlesmenin etik ve toplumsal sorumluluk ilkeleriyle
nasil stirdiiriilebilir kilinabilecegini tartismaya agmaktadir.

Veri Ekonomisinde Algoritmik Hakla iliskiler ve Reklamin
Kavramsal Temelleri
Teknolojik gelismelerin iletisim alaninda kokli dontisiimler yarattigt

gilinlimiizde, iiretim ve degisim iliskilerinin merkezinde konumlanan
veri ekonomisi, halkla iliskiler (PR) ve reklamcilik pratiklerinin bilgi
temellerini, is akislarmi  ve  etik  perspektifini  yeniden
sekillendirmektedir. Bu doniisiimiin merkezinde, kigisel verilerden
tiiretilen Ongoriilerle mikro-hedefleme ve kisisellestirmeyi miimkiin
kilan algoritmalar yer almaktadir. Boylece marka-kitle iligkisi daha
akigkan, anlik ve dl¢iilebilir bir yapiya evrilmistir (White & Boatwright,
2020; Garcia-Orosa, Canavilhas, & Vazquez-Herrero, 2023).

Veri ekonomisi ¢ok-aktorlii veri ekosistemleri i¢inde islemektedir. Bu
kapsamda, isletmeler, dijital platformlar, kamu kurumlar ve {igiincii
taraflar arasindaki veri paylasimi sosyoteknik aglar ile daginik karar
alma yapilar1 temelinde sekillenmektedir. Ortaya ¢ikan yapay zeka
¢iktilariin niteliginde makine 6grenmesiyle otomatik veri tiiretimi gibi
insan-dig1 faaliyetler ile veri kalitesi ve erigilebilirlik unsurlar
belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu nedenle yonetisim, gizlilik—
paylasim dengesi ile kamusal yarar—6zel kar gerilimini birlikte ele alan
kurallar ve roller biitiinii olarak kritik 6nem tagimaktadir (de Reuver et
al., 2024). Diger yandan, Avrupa’da gelistirilen Gaia-X ve EHDS
(European Health Data Space) gibi girisimler, 6zellikle saglik sektorii
baglaminda vatandas odaklilik, seffaflik ve veri egemenligi ilkelerini
temel alarak dagitik veri paylasimini diizenlemeyi amaglamaktadir. Bu
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yaklagim, saglik iletisimi ve ilgili sektorlerde mesruiyet, hesap
verebilirlik ve standardizasyon gereksinimlerini giiclendirmektedir
(Kari, Schurig, & Gersch, 2023).

Algoritmalar  goriiniirlik, siralama ve  erisim  kararlarini
otomatiklestirerek iletisimin idari ve mesleki siireclerine yon veren bir
yonetim anlayist olusturmaktadirlar. Bu baglamda, literatiirde
“algoritmik yoOnetim” olarak adlandirilan bu anlayis, ilk olarak
platformlu emek alaninda tartisilsa da iletisim akiglarinin yonetimi igin
giiclii bir benzetme sunmaktadir. Boylece, mesajlarin hangi igerikle,
hangi zamanlamayla ve hangi hedef kitleye ulastirilacagina iliskin
stratejik kararlar, giderek daha fazla 6lciide veriye dayali algoritmalar
ve otomatik sistemler tarafindan belirlenmekte olup, bu siire¢ iletisim
akiglarinin hizini, erisim diizeyini ve etkilesim bigimlerini dogrudan
sekillendirmektedir (Duggan vd., 2019). Bu durum halkla iligkiler ve
reklamcilik pratiklerinin kesisiminde algoritmik ge¢it bekg¢iliginin
stratejik Onemini artirmaktadir (Garcia-Orosa evd., 2023). Bu
cergevede halkla iliskiler, kriz iletisimi ve itibar yonetiminden paydas
etkilesimine kadar uzanan siireglerde hizli veri ¢éziimlemesi, mikro-
segmentasyon ve kigisellestirilmis icerik iiretimiyle giic kazanirken,
reklamcilik ayni altyapi iizerinde programatik satin alma ve dagitim
mekanizmalariyla hedeflemeyi ve Olciimlemeyi
otomatiklestirmektedir. Boylece, iletisim ve pazarlama siireglerinde
verimlilik ve hedefleme dogrulugu artarken, kullanilan platformlarin is
modelleri, seffaflik diizeyleri, veri isleme politikalar1 ve algoritmik
tercihleri, halkla iliskiler uygulayicilar1 agisindan etik, hukuki ve
toplumsal sorumluluk alanlarini da genigletmektedir. Bu durum, paydas
gliveninin  korunmasi, kamu yararinin gozetilmesi ve hesap
verebilirligin saglanmas1 gibi temel ilkelerin, stratejik iletisim
planlamasmin ayrilmaz bir pargast héline gelmesini zorunlu
kilmaktadir (White & Boatwright, 2020; Ahmed & Baaske, 2024).

Etik acidan bakildiginda, biiyiik veri odakli iletisim uygulamalarinin
olumsuz yan etkiler ve bilgi dengesizlikleri yaratabilecegi, 6zellikle
paydaglarin karar alma ve hareket etme giiclinde (agency) azalma
riskinin ¢ogu zaman dikkate alinmadigi belirtilmektedir (Gregory &
Halff, 2020). Platformlarm algoritmik profilleme ve icerik siralama
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yontemleri, halkla iliskiler ve programatik reklamciligin ayni veri
odakli mantik {izerinde biitiinlestigi durumlarda, hedef kitleye ulagma
hizin1 ve doniisiim oranlarinmi artirarak mesaj iletiminde yiiksek bir
verimlilik saglasa da bu siire¢, kamu yararinin korunmasi, seffaflik ve
hesap verebilirlik ilkeleriyle olan dengenin bozulmasina neden
olabilmekte ve s6z konusu gerilimi daha goriiniir ve karmasgik bir hale
getirebilmektedir (White & Boatwright, 2020). Bu nedenle, teknolojik
ilerlemenin iliski yonetimi ve stratejik iletisimin insani boyutlariyla
dengelenmesiyle birlikte otomasyon, yapay zeka tabanli veri analizleri,
kisisellestirme ve etik ilkelerin biitiinciill bir c¢ergevede birlikte
tasarlanmasi gerektigi one siiriilmektedir (Ahmed & Baaske, 2024).

Ozetle, veri ekonomisi caginda goriiniirliik, siralama ve erisim kararlari
olmak tlizere algoritmik yonetim ile veri ekosistemlerinin yOnetisimi
birlikte disiiniildiigiinde, halkla iliskiler ve reklamin ayni insan-
sosyoloji temelli mantik iginde biitiinlestigi goriilmektedir. Bu
biitiinlesme, kampanya verimliligini artirirken gecerlilik, haklilik,
yasal/etik uygunluk eksenlerinde de yeni sorumluluk alanlar
yaratmaktadir. Bu kapsamda, Avrupa’daki veri alani girisimleri bu
dengeyi vatandag odaklihlk ve kamusal yarar ilkeleriyle
kurumsallagtirmaya yoneltmektedir. Halkla iligkiler agirlikli  bir
yaklagimda ise reklamin algoritmik verimliligi etik seffaflik, hesap
verebilirlik ve paydag giiveni ile ayn1 ¢ercevede ele alindiginda, daha
sirdiriilebilir ve gecerli bir iletisim diizeninin var oldugu
goriilmektedir (Kari vd., 2023; de Reuver vd., 2024; Ahmed & Baaske,
2024).

Algoritmalar ve Tiiketici Davranisi
Dijital medya ekosisteminde tiiketici davraniginin anlagilmasi

platformlarin  algoritmik se¢im ve dagitim mekanizmalarinin
derinlemesine incelenmesiyle miimkiin hale gelmektedir. Bu baglamda,
sosyal medya platformlarinin algoritmik yapilari, kullanicilarin maruz
kaldiklar1 igeriklerin tiiriint, sikligin1 ve baglamini belirleyerek,
kullanicilarin bireysel algi ve tercihleri gibi satin alma egilimlerini de
yonlendirebilmektedir (Saurwein & Spencer-Smith, 2021). Bu siireg,
hatali ya da rahatsiz edici igerik sec¢imi, kullanici manipiilasyonu,
toplumsal  esitsizliklerin ~ pekismesi, ayrimci  uygulamalarin
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yayginlagmasi ve platform giicliniin artmasi gibi ¢cok boyutlu risklerle
iligkilendirilmektedir. Buna karsin, bu olumsuz etkiler algoritma
tasarimi, platform mimarisi, ticari ¢ikarlar ve sosyal pratiklerin bir
aradaligindan da kaynaklanabilmektedir (Saurwein & Spencer-Smith,
2021). Bu gercevede, halkla iliskiler ve reklamcilik pratikleri, giderek
artan bicimde veriye dayali kisisellestirme ve siirekli optimizasyon
mantigiyla yeniden sekillenmektedir.

Yapay zeka destekli kisisellestirilmis miisteri yolculuklari, ¢oklu temas
noktalar1 aracilifiyla tiiketici-marka etkilesimlerini diizenlerken,
kisisellestirme ile tiiketicilerin bireyselligi arasindaki denge, deneyim
kalitesini ve giiveni dogrudan etkilemektedir. Nitekim kisisellestirme,
memnuniyet ve marka bagliligin1 artirabilse de mahremiyet gozetimi
(dataveillance) algis1 ile teknolojik simirlamalar, tliketicilerde
kararsizlik, hayal kiriklig1 ve iligkisel bagin zayiflamasi gibi olumsuz
tepkiler de yaratabilmektedir (Hardcastle, Vorster, & Brown, 2025). Bu
nedenle teknolojik gelismelerin, tiiketicilerin bireysel haklar1 ve
iligkilerdeki etik ilkeler gozetilerek yoOnetilmesi gerekmektedir
(Hardcastle vd., 2025).

Algoritmik kigisellestirmenin ikna boyutunu anlamak agisindan
tiikketicilerin ikna bilgisi (persuasion knowledge) kritik 6neme sahiptir.
Buna gore, Voorveld, Meppelink ve Boerman’in (2024) calismasi
tilketicilerin farkindalik, uygunluk degerlendirmesi ve basa ¢ikma
becerileri ekseninde dort kiimeye ayrildigini gdstermektedir. Bu
kiimeler yas, egitim, internet becerisi, algoritma bilgisi, mahremiyet
kaygis1 ve algilanan kisisellestirme diizeyi agisindan anlaml farkliliklar
sergilemektedir. Bagka bir ifadeyle, seffaflik ve kontrol algisi, kurumsal
giivenin ingasinda ve sosyal medya reklamlarimin ikna ediciliginde
kritik bir belirleyici olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle halkla iligkiler
stratejilerinden reklam mesajlarinin kurgulanmasina kadar tiim iletisim
tasarimi siireclerinde stratejik bir unsur olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir (Voorveld vd., 2024). Bununla birlikte, algoritmik
reklamcilik dogru kisiye, dogru anda gdsterim saglamanin o6tesinde,
giderek artan Olgiide ayarli (tuned) ve akis odakli (flow-based) bir
yaptya evrilmektedir. Brown ve arkadagslarinin (2024) belirttigi gibi, bu
yaklagim tek seferlik bir hedefleme eylemi yerine, kullaniciy1 platform
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akiginda tutan ve icerik—reklam uyumunu siirekli optimize eden bir
modele dayanmaktadir. Bu modelde, platformlarin kullaniciy1 akista
tutma hedefi ile reklamverenlerin doniisiim hedefleri arasindaki gerilim
hem farkindalik hem de aktivasyon amaglarinin birlikte optimize
edilmesiyle yonetilmektedir. Ustelik bu optimizasyon, reklam
yerlesimini, reklam metnini ve gorsel icerigi de iiretken yapay zeka ile
dinamik bigcimde sekillendirme potansiyeline sahiptir (Brown vd.,
2024).

Mikro-hedeflemenin psikolojik boyutunda ise, seffaflik diizeyi, aktarim
ilkeleri gibi algoritma Snerilerinin bilgi akis1 6zellikleri, tiiketicide ayni
anda hem giiven hem tehdit algilarim1 tetikleyebilmektedir. Bu
kapsamda, Chen, Sun, Yuan ve Zhan’in (2024) calismasi, seffafligin
tiiketicinin bilgi alma hakkimi destekleyerek giiveni artirabilecegini,
ancak ayni1 zamanda bilissel ve duygusal yiikii yiikselterek tehdit
algisim1 giiglendirebilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica, tiiketicinin
0z-yeterlik diizeyi, bu biligsel ve duygusal siire¢ ile basa c¢ikma
davranislar arasindaki iliskiyi diizenleyici bir rol oynamaktadir (Chen
vd., 2024). Bu bulgular, halkla iligkiler ve reklam uygulamalarinda
seffaflik tasarimlarinda agiklik paradoksu olarak bilinen giiven—yiik
degis tokusunun dikkate alinmasi gerektiginin altin1 ¢gizmektedir.

Tiketici davraniginin  algoritmik ¢6ziimlemesi, halkla iligkiler
stratejileri ve reklam mesajlarinin; kullanici deneyiminin akigina
entegrasyon bigimine, tliketicinin farkindalik—uygunluk—bagsa ¢ikma
siireglerinin nasil tetiklendigine, kisisellestirme ile 6zerklik arasindaki
dengenin kurulmasina ve seffaflik ile kontrol tasariminin giivene olan
etkisine bagl olarak sekillenmektedir. Bu c¢ergevede, algoritmik akisa
duyarli icerik tasarimi, seffaflik ve kullanici kontrolii imkanlarinin
sunulmasi, Olglimlemenin tekil reklamlardan akis diizeyine
genisletilmesi ve etik—mahremiyet giivencelerinin agik iletisimi, dijital
halkla iliskiler ve reklam uygulamalarinda siirdiiriilebilir bir iletisim
diizeninin kurulabilmesi i¢in temel ilkeler olarak One ¢ikmaktadir
(Voorveld vd., 2024; Brown vd., 2024; Hardcastle vd., 2025).

Algoritmalar, halkla iligkiler stratejilerinin hedef kitle segmentasyonu,
icerik bicimlendirme, dagitim kanali se¢cimi ve mesaj zamanlamasi gibi
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kritik unsurlarin1 kokten doniistirmektedir. Yapay zeka ve makine
ogrenmesi temelli sistemler, kullanicilarin dijital izlerini, ilgi alanlarim
ve geemis etkilesimlerini analiz ederek her birey i¢in yiiksek oranda
uyarlanmig iletisim senaryolarn iretmektedir. Hardcastle ve
arkadaslarinin (2025) ortaya koydugu gibi, yapay zekad destekli
kisisellestirilmis miisteri yolculuklari, marka—tiiketici iliskisini daha
anlamli, kesintisiz ve duygusal baga dayali bir etkilesim haline
getirebilecegini vurgulamaktadir. Ancak bu siire¢, algoritmalarin
stirekli tekrara diismesi ya da tiiketici ihtiyaglarinin dinamik yapisina
uyum saglayamamasi halinde, ilgisizlik, algisal yorgunluk ve marka ile
bagin zayiflamast gibi olumsuz sonuglar da dogurabilmektedir.
Saurwein ve Spencer-Smith (2021) ise sosyal medya algoritmalarinin
platformlarin ekonomik, politik ve kiiltiirel gliglerini pekistiren
sistematik bir ara¢ olarak islev gordiigiiniin altim ¢izmektedir. Bu
baglamda, algoritma temelli tehdit dngoriileri yanlis ya da yaniltict
icerik secimi, kullanici davranisinin manipiilasyonu, toplumsal
esitsizliklerin yeniden {iretilmesi, seffaf olmayan ayrimeci pratikler ve
platform giiciiniin tekellesme egilimi gibi riskleri igerebilmektedir. Bu
riskler, halkla iligkiler kampanyalarinda mesaj iiretimi ve dagitiminda
hangi etik smirlarin korunmasi gerektigi sorusunu merkezi héle
getirmektedir.

Brown ve digerlerinin (2024) no targets, just vibes olarak
kavramsallagtirdig1 yaklagim ise, algoritmik akig mantiginda reklam
mesajlarinin  mikro-hedefleme yerine, kullanicilarin mevcut igerik
akisiyla dogal olarak biitiinlesmesini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu strateji,
reklam farkindaligini diisiirerek mesajlarin daha organik algilanmasini
saglayabilmektedir ancak seffaflik, farkindalik ve manipiilasyon
arasindaki sinirin bulaniklagmasi gibi etik gerilimleri de beraberinde
getirmektedir. Bununla birlikte, algoritmik sistemlerin halkla iliskiler
ve reklamcilik pratiklerinde kaginilmaz olarak yarattigi veri gézetimi
(dataveillance) boyutu da one cikmaktadir. Kullanicilarn stirekli
izlendigi duygusunu pekistiren bu siire¢, reklam mesajlarina karsi1 daha
yiksek diizeyde siiphe, temkin veya direng gelistirilmesine yol
acabilmektedir (Boerman vd., 2017). Dolayisiyla, etik veri isleme
standartlarinin benimsenmesi, seffaflik ilkelerinin platform diizeyinde
uygulanmasi ve kullaniciya anlamli kontrol imkénlarinin saglanmast,
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algoritmik temelli halkla iliskiler ve reklam stratejilerinin uzun vadeli
giivenilirligi ve toplumsal kabulii agisindan kritik bir 6nem
tagimaktadir. Boylelikle, tiiketici davraniginin algoritmik ¢oziimlemesi
veri toplama, igsleme ve dagitim siireclerinin etik, hukuki ve toplumsal
boyutlartyla biitlinlesik bigcimde ele alinmasin1 gerektiren bir alan haline
gelmektedir. Bu biitlinciil yaklasim, yukarida ele alman kullanict
farkindalig1, uygunluk algisi, basa ¢ikma stratejileri, kisisellestirme—
ozerklik dengesi ve seffaflik—kontrol tasariminin giiven iizerindeki
etkileriyle birlikte hem halkla iliskiler stratejilerinin hem de reklam
mesajlarinin  dijital medya ekosisteminde siirdiiriilebilir sekilde
konumlanmasii saglamaktadir (Brown vd., 2024; Hardcastle vd.,
2025; Saurwein & Spencer-Smith, 2021).

Algoritmik Marka Goriiniirliigii: Halkla iliskiler ve Reklam
Entegrasyonu

Dijital platformlarda marka goriiniirliigii algoritmik gegit bekgiliginin
(algorithmic gatekeeping) belirledigi maruz kalma, siralama ve dagitim
kararlariyla sekillenmektedir. Algoritmalar, profesyonel iletisimcilerin
davraniglarmi da bigimlendirerek hangi bilginin kimlere ve nasil
ulastigini belirlemektedir. Boylece, bu siirecte giic, giiven ve gegerlilik
dinamikleri iletigim tasariminin ayrilmaz bilesenlerine doniismektedir
(van Dalen, 2023). Katilimc1 ve algoritmik medya c¢aginda
markalasma, kiiltiirel katilim siireclerini gelismis veri isleme ve
siniflandirma teknikleriyle harmanlayarak, markalarm bu igeriklerin
dolasimimi  yoneten platform manti§i icinde stratejik akislar
tasarlamasina olanak tanimaktadir. Bu sayede markalar, kullanicilarin
giindelik yasam pratiklerine kesintisiz bi¢cimde entegre olarak hem
gorlintirliiklerini artirmakta hem de tiiketici deneyimini siirekli olarak
yeniden sekillendirebilmektedir (Carah & Brodmerkel, 2020). Bu
biitiinlesme, go6zetim-yakinlik (intimacy of surveillance) olarak
adlandirilan ikili bir deneyimi ortaya cikarmaktadir. Buna gore,
kullanicilar bir yandan goriiniir olmaktan haz alirken, diger yandan
izlenme ve mahremiyet kaygilariyla ¢elisik duygular yasamaktadirlar
(Ruckenstein & Granroth, 2020). Bu kosullar altinda halkla iligkiler ve
reklam uygulamalarmin verimlilik, etik ve toplumsal sorumluluk
odaginda birlikte yeniden tasarlanmas1 gerekmektedir (White &
Boatwright, 2020).
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Bu bilgiler 1s1ginda algoritmik marka goriiniirliigii olgusunu biitiinciil
bicimde anlamak i¢in, siireci hem yapisal (White & Boatwright, 2020;
Carah & Brodmerkel, 2020; van Dalen, 2023) hem -etkilesimsel
(Voorveld vd., 2024; Chen vd., 2024) hem de stratejik (Rodriguez &
Piccoli, 2025) boyutlariyla ele almak gerekmektedir. Buna gore,

Algoritmik Goriiniirliigiin Mimarisi: Gegit Bekgeiligi, Akis ve
Icerik Biitiinlesmesi

Algoritmik goriiniirliigiin mimarisi, dijital medya ekosisteminde igerik
dolasimini, maruziyet seviyelerini ve izleyiciye ulasma bigimlerini
kokten yeniden tanimlayan bir yapisal donilisiimii ifade eder. “Gegit
bekeiligi” (algorithmic gatekeeping) kavrami, geleneksel medya
ortamlarinda insan editorlerin iistlendigi icerik secimi ve siralama
islevinin giderek daha fazla otomatiklesmis, veri odakli algoritmalar
tarafindan yiriitildiglinii gdstermektedir (van Dalen, 2023). Bu
baglamda, haber, halkla iliskiler igerikleri ve reklamlarin goriiniirliigi;
algoritmalarin igerik siralama, filtreleme ve hedefleme kararlarinin
belirleyici etkisine girmistir. Bu durum, iletisim profesyonellerinin
stratejik karar alma siireclerinde temel degisimlere yol agmakta; hangi
mesajin hangi baglamda, hangi kitleye, ne zaman ve hangi bigimde
ulasacagi artik platformun teknik altyapisina gdmiilii kurallara bagiml
hale gelmektedir.

Carah ve Brodmerkel’in (2020) ortaya koydugu gibi, halkla iliskiler
icerigi ile reklamin entegrasyonu bu algoritmik mimari i¢inde akisa
uyum (flow alignment) ilkesi {izerinden islemektedir. Bu ilkeye gore
marka mesajlari, kullanicilarin gegmis etkilesim verileri, platform
iizerindeki clickstream, dwell time gibi davranis izleri ve konum,
zaman, trend gibi baglamsal konular dikkate alinarak tasarlanmaktadir.
Boylece igerik, akisin dogal bir parcasi gibi konumlanarak fark
edilmeksizin tiiketilmektedir. Bu yaklasim, reklam farkindaligim
bilingli diizeyde azaltirken, igerigin etkilesim potansiyelini
artirmaktadir ancak ayn1 zamanda manipiilasyon riski ile seffaflik ilkesi
arasindaki sinirlarin bulaniklasmasina da neden olmaktadir (White &
Boatwright, 2020). Collister’m (2015) hesaplamali  doniis
(computational turn) olarak tanimladigi olgu, bu mimarinin biligsel
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sonuglar dogurduguna dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda, algoritmalar
iletisim alaninda bilginin liretim ve dagitim big¢imleri gibi hem ne
bildigimizi hem de iletisimsel strateji, iretim ve dl¢iimleme yontemleri
gibi nasil yaptigimizi doniistiirmektedir. Veri akisi (data stream) mantigi
ise icerik planlamasinin dongilisel ve siirekli uyarlanabilir hale
gelmesini ifade etmekte olup, gercek zamanli optimizasyon, A/B
testleri ve mikro-hedefleme stratejilerinin temel birer uygulama alani
olmasini beraberinde getirmistir.

Buna karsilik, s6z konusu mimari ayni zamanda ¢esitli algoritmik
riskleri de beraberinde getirmektedir. Saurwein ve Spencer-Smith
(2021) ile White ve Boatwright (2020), bu riskleri manipiilasyon, bilgi
asimetrisi, toplumsal esitsizliklerin pekistirilmesi, ayrimci sonuglar ve
platform giiciiniin yogunlasmasi seklinde siiflandirmaktadir. Ozellikle
halkla iligkiler kampanyalar1 6zelinde, ticari ¢ikarlarla platformlarin
tasarimsal mantiginin kesisiminde ortaya ¢ikan “ortiikk yonlendirme”
(covert steering) pratiklerinin, kullanicilarin bireysel 6zerkligi ve karar
alma siirecleri iizerinde uzun vadede olumsuz etkiler yaratabilecegi
ifade edilmektedir. Bir yandan halkla iligkiler ve reklameilik stratejileri
icin 6nemli bir hedefleme ve kisisellestirme olanaklar1 sunarken, diger
yandan etik seffaflik, kullanici 6zerkligi, adil erisim ve kurumsal
mesruiyet konularinda ciddi sorumluluklar yiiklemektedir. Bu nedenle,
algoritmik goriintirlik mimarisi, ¢ift yonlii bir alan olarak
degerlendirilmelidir.

Tiiketici Boyutu: ikna Bilgisi, Seffafik-Tehdit Dengesi ve Basa
Cikma
Algoritmik etkilesim ortaminda tiiketici davranigini  anlamak,

kullanicilarin reklam mesajlarini nasil algiladiklari, yorumladiklart ve
bu mesajlara nasil tepki verdikleri gibi biligsel ve duygusal siire¢leri
kapsamli bigimde analiz etmeyi gerektirmektedir. Bu baglamda, ikna
bilgisi kavrami, tiiketici ile marka arasindaki etkilesimde kritik bir
aciklayic1 degisken olarak &ne ¢ikmaktadir. ikna bilgisi, bireylerin
karsilagtiklar1 pazarlama mesajlarinin arkasindaki ticari niyeti fark
etme, bu niyeti yorumlama ve buna gére uygun tepkiler gelistirme
yetenegini ifade etmektedir (Friestad & Wright, 1994).
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Voorveld, Meppelink ve Boerman (2024) tarafindan gergeklestirilen
arastirma, sosyal medya reklamlarinin degerlendirilmesinde tiiketicileri
dort ayr1 kiimeye ayirarak bu degiskenin 6nemini somutlastirmaktadir.
Bu kiimeler, farkindalik diizeyi, uygunluk algis1 ve basa cikma
stratejileri parametrelerine gore belirlenmistir. Her kiime yas, egitim,
internet okuryazarligi, algoritma bilgisi, mahremiyet kaygist ve
algilanan kisisellestirme seviyeleri agisindan anlamli sekilde farklilik
gostermektedir. Bu farklilagsma, seffaflik ve kullanici kontrolii gibi
unsurlarin reklamlarin ikna giiciinii yiikseltmede stratejik kaldiraglar
olarak degerlendirilebilecegini ortaya koymaktadir. Ote yandan,
algoritmik bilgi akisinin seffafligi, tiiketicide ¢ift yonli bir etki
yaratabilmektedir.

Chen, Sun, Yuan ve Zhan’in (2024) bulgular1 ise seffafligin bilgi alma
hakkini giiclendirerek giiveni pekistirebilecegini, ancak ayni1 zamanda
biligsel ve duygusal yiikii artirarak tehdit algisim tetikleyebilecegini
gostermektedir. Bu noktada 06z-yeterlik (self-efficacy), bireyin bu
biligsel/duygusal yiik ile basa ¢ikabilme kapasitesini belirleyen énemli
bir degisken olarak devreye girmektedir. Diger bir ifadeyle, 6z-yeterligi
yliksek bireylerin, seffaf bilgiyle karsilastiklarinda bu bilgiyi isleyip
rasyonel kararlar verme egilimindeyken, 6z-yeterligi diisiik bireylerin
ayn1 bilgiyi yorucu, karmasik ve tehdit edici olarak algilayabilecegi
vurgulanmaktadir. Bu durum, halkla iliskiler ve reklam mesajlarinin
tasariminda aciklik paradoksu olarak adlandirilan olgunun stratejik
bicimde yonetilmesini gerekli kilmaktadir. Acgiklik paradoksu,
seffafligin giiven artirict etkisi ile biligsel yiikiin olast olumsuz etkisi
arasindaki hassas degis tokusu ifade etmektedir. Bu kapsamda, fazla
bilgi tiiketiciyi gili¢lendirebilmektedir ancak asir1 ya da baglamdan
kopuk bilgilendirme, karar verme siirecini zorlastirarak ilgisizlige veya
kaginmaya neden olabilmektedir. Dolayisiyla, mesaj tasarim siirecinde
bilgi derinligi, iletisim bi¢imi ve sunum baglami arasindaki dengenin
titizlikle goézetilmesi gerekmektedir. Bunun yaninda, kullanicilarin
algilanan  kisisellestirme seviyesi de bu dengeyi dogrudan
etkilemektedir. Kisisellestirme seviyesi ¢ok diisiik oldugunda mesaj
ilgisiz goriinerek etkiyi azaltabilmekte, cok yiiksek oldugunda ise
gbzetim hissini tetikleyerek giiveni zedeleyebilmektedir (Aguirre vd.,
2015).
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Platformda Rekabet ve Goriiniirliik Stratejileri: Halkla iliskiler—
Reklam Entegrasyonunun Operasyonellestirilmesi
Algoritmik platformlarda rekabet, platformun yapisal mantigini, sinyal

sistemini ve etkilesim ekonomisini derinlemesine anlamaya
odaklanmaktadir. Bu baglamda, i¢erik ne kadar yaratici olursa olsun,
platformun algoritmik Onceliklerine uyum saglamayan markalarin
goriiniirliik kazanmasi giiglesmektedir. Rodriguez ve Piccoli’nin (2025)
ortaya koydugu rekabet repertuarlar1 (competitive repertoires)
yaklagimi, platform goriniirliigiiniin tek seferlik basarilarla degil,
cesitlendirilmis, siireklilik arz eden ve veri odakli olarak optimize
edilen icerik stratejileriyle siirdiiriilebilecegini vurgulamaktadir. Bu
yaklasim kapsaminda algoritmik goriniirliigii artiran davraniglar su
sekilde siralanabilmektedir:

\  Icerik formatlarinin ¢esitlendirilmesi: Kisa videolar, canli
yayinlar, etkilesimli anketler, hikaye serileri gibi farkli
formatlarin doniigiimlii olarak kullanilmasi, platformun igerik
cesitliligi sinyalini gliglendirmektedir.

v Etkilesim tetikleyicilerinin planl kullanimi: Kullanicilara soru
sormak, yanit vermek, yorum zincirleri olusturmak ve igerik
etrafinda mikro-topluluklar kurmak, algoritmanin etkilesim
yogunlugu sinyallerini giiglendirmektedir.

v Platforma &zgli metriklerin optimizasyonu: Tamamlanma
orani, izlenme siiresi, paylasim =zincirleri gibi metrikler,
platform algoritmalar1 agisindan goriiniirliik esigini dogrudan
etkilemektedir.

V Is birlikleri ve ag genisletme: Influencer ortakliklari, kullanici
iirettigi icerik kampanyalar1 ve capraz platform is birlikleri,
algoritmik erisim agin1 genisletmektedir.

Halkla iligkiler baglaminda bu durum, haftalik tematik paylasimlar gibi
planli igerik serileri tiretmeyi, yanit, alinti, canli yayin, 6zel igerik gibi
etkilesim odakli mikro-aksiyonlar tasarlamayi, paydas hikayelerini
platform akigina biitiinlestirmeyi ve markanin anlatisini siireklilik
icinde konumlandirmay1 gerektirmektedir. Bu yaklasim, markanin
gorlinlir olmasimi saglayarak, kullanicilarin hafizalarinda kalici
olmasini da saglamaktadir.
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Reklam tarafinda ise operasyonel optimizasyon daha ¢ok programatik
satin alma, yaratici varyantlarin A/B testleri, hedefleme hassasiyetinin
artirllmast ve yerlesim kararlarinin platform verileriyle entegre
edilmesi {izerinden ilerlemektedir. Bu kapsamda, akis diizeyinde
Olctimleme (flow-level metrics) kritik bir 6Gneme sahiptir. Bunun nedeni
reklamin gosterim sayisi, izlenme siiresi, yeniden etkilesim orani ve
doniisim zinciri gibi derin metriklerinin optimizasyon siirecini
dogrudan yoOnlendirmesidir. White ve Boatwright (2020) ile
Ruckenstein ve Granroth’un (2020) vurguladigi gibi, bu reklami neden
goriiyorsunuz? agiklamalar1 gibi seffaflik katmanlarinin eklenmesi,
tercih belirleme, reklam kapatma, igerik filtreleme gibi kullanici kontrol
mekanizmalarinin saglanmasit ve mahremiyet gilivencelerinin agikga
iletilmesi, platform rekabetinde uzun vadeli bir giiven insa etmenin
temel sart1 olarak vurgulanmaktadir. Bu tiir uygulamalar, markanin etik
sorumluluklarini da yerine getirdigini de gostermektedir.

Etik ve Seffaflik Perspektifinden Algoritmik Iletisim

Dijital iletisim ortamlarinda algoritmik araglarin yiikselisi hem halkla
iliskiler hem de reklamcilik alaninda karar alma siireclerini kokten
doniistiirmiistiir. Kriz iletisiminde ve itibar yonetiminde kullanilan veri
odakli sistemler, bilgi isleme kapasitesiyle hizli tepki verme avantaji
sunsa da etik ve seffaflik ilkeleri agisindan tartismali bir alan
yaratmaktadir (Hayes et al., 2023). Algoritmalarin notr degere sahip
olmadiklar1 bu kapsamda da tasarim, uygulama ve kullanim baglaminda
belirli normatif yonelimler tagidiklar kabul edilmektedir (Kemper &
Kolkman, 2019). Bu durum, &zellikle hedefleme seffafligi, reklam
ifsalar1 ve algoritmik 6nyargilar baglaminda halkla iliskiler etik ilkeleri
ile dogrudan iligkilendirilebilmektedir.

Algoritmik iletisimde seffaflik, salt teknik agiklama ya da kod erigimi
ile sinirli olmayan, daha derin bir etik baglama sahip kavramsal bir
cerceve olarak degerlendirilmektedir. Hayes, van de Poel ve Steen’in
(2023) vurguladigr ahlaki seffaflik (moral transparency) yaklagimu,
algoritmanin nasil calistigmi acgiklarken, bu teknolojinin hangi etik
degerler, normatif ilkeler ve toplumsal hedefler dogrultusunda
isledigini de degerlendirmenin gerekliligini vurgulamaktadir. Bu
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anlay1s, algoritmik sistemlerin kurumsal iletisimde tarafsiz araci olarak
degil, belirli deger onceliklerini ve gii¢ iliskilerini yansitan araglar
olarak konumlanmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda seffaflik,
bilgiye erisilebilirlik (information accessibility), anlasilabilirlik
(comprehensibility) ve baglamsal uygunluk (contextual relevance)
olmak {izere li¢ boyutlu bir kriter seti ile ele alinmaktadir. Kriz
iletisiminde bu yaklasim, olay aninda bilgi paylasiminin Gtesinde, bu
bilginin kamu yararin1 gdzeten, dogrulanabilir ve denetlenebilir bir
bigimde sunulmasini gerektirmektedir (Diakopoulos, 2020). Boylece,
kriz anlarinda algoritmik karar siiregleri ile iiretilen ya da filtrelenen
icerikler hem giiven insasinda hem de kurumsal itibarin korunmasinda
stratejik bir kaldirag islevi gorebilmektedir. Ancak, seffafligin kime
yonelik oldugu sorusu, algoritmik iletisimde siklikla goz ardi edilen
kritik bir mesele olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kemper ve Kolkman
(2019) seffaflign teknik belgelerin paylasilmasi ya da veri setlerinin
erisime agilmasiyla sinirlanamayacak kadar karmasik bir olgu olarak
ifade edilmektedir. Bu baglamda, sunulan bilgileri yorumlayabilen,
elestirebilen ve hesap sorabilen elestirel bir izleyici kitlenin varliginin
Oonemi vurgulanmaktadir.

Reklameilik  alaninda  seffaflik, hedefleme ve Kkisisellestirme
algoritmalarinin tasariminda dogrudan belirleyici bir etik parametre
olarak kabul edilmektedir. Floridi ve Cowls (2022), algoritmik
onyargilarin teknik bir hatadan ¢ok, toplumsal esitsizlikleri yeniden
iiretebilecek yapisal bir sorun oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda,
reklam ifsalarinin agik, anlasilir ve goriiniir bigimde yapilmasi, tiiketici
giiveninin  sirdiriilebilirligi acgisindan kritik Onem tasimaktadir.
Burrell’in (2016) algoritmik opaklik kavramsallagtirmasi, o6zellikle
sistematik ayrimcilik riski tasiyan hedefleme stratejilerinde, seffafligin
etik bir zorunluluk oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica, hedefleme
algoritmalarinin deger-odakli tasarimi, kurumsal sosyal sorumluluk
sOylemleriyle uyumlu bir iletisim pratigi yaratarak markalarin etik
mesruiyetini de giiclendirdigi belirtilmektedir. Bu noktada epistemik
seffaflik kavrami da devreye girmektedir. Ananny ve Crawford’a
(2018) gore epistemik seffaflik, algoritmik nasil calistigini ve neden bu
sekilde calistigimi anlasilir bicimde ortaya koymay1 gerektirmektedir.
Bu durum, veri kaynaklarinin agiklanmasi, karar mantiginin sematize
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edilmesi ve modelin hangi normatif varsayimlar altinda gelistirildiginin
paylagilmasi gibi unsurlari igermektedir. Hem halkla iligkiler hem de
reklam uygulamalarinda epistemik seffaflik, teknik seffafliktan farkli
olarak, paydaslarin bilgiye dayali elestirel degerlendirme yapabilmesini
saglayan bir etik gereklilik olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Gelecek Perspektifleri: Veri Ekonomisinde Halkla iliskiler ve
Reklam Kapsaminda Deneyim Tasarimi

Veri ekonomisinin yiikselisi, halkla iliskiler ve reklamcilik arasindaki
isbirligini teknik bir gereklilik olmanin Gtesinde stratejik bir avantaj
alanina doniistiirmiistir. Bu doniisiim, tiiketici deneyimlerinin
biitiinciil, katilimec1 ve yiiksek diizeyde kisisellestirilmis bigimlerde
tasarlanmasini zorunlu kilmaktadir (Chandra, 2022). Dijitallesmenin
olgunlastig1 gilinlimiizde, halkla iligkilerin hikdye odakli ve katilimci
iletisim stratejileri ile reklamciligin artirilmis gerceklik (AR), sanal
gerceklik (VR) ve yapay zekd tabanli deneyimsel formatlariyla
biitiinleserek veri temelli, ¢cok kanalli kampanya ekosistemlerinin
olusumunu hizlandirmaktadir (Velasco, 2024). Boylece gelecegin
iletisim senaryolar1, iletilen mesajin hangi teknolojik deneyim
katmanlar1 ve etkilesim bicimleri i¢inde sunuldugunu da kapsayacak
sekilde yeniden kurgulanmaktadir (Minichiello et al., 2018). Bu
nedenle, halkla iliskiler ve reklam isbirligi, veri yonetiminden kullanict
deneyimi tasarimina, etik seffafliktan kiiltiirel baglama kadar c¢ok
boyutlu ve entegre bir yaklasimi zorunlu kilmaktadir. Béyle bir gergeve,
hem bireysel diizeyde anlamli1 ve giivenilir deneyimler sunmay1 hem de
markalarin uzun vadeli mesruiyetini giiclendirmeyi miimkiin
kilmaktadir (Gamble & Gilmore, 2013). Bu ¢ok boyutlu ve entegre
yaklagim, gelecegin halkla iliskiler ve reklam isbirliginde dort temel
eksen iizerinde sekillenmesi dngoriilmektedir (Chandra, 2022; Velasco,
2024; Minichiello et al., 2018; Lee et al., 2020; Henseler vd., 2015).

a. Veri Temelli ve Katihmai iletisim Stratejileri
Veri ekonomisinde halkla iliskiler stratejilerinin merkezinde,
kullanicilarin pasif alicilar degil, aktif katilimcilar olarak konumlandigi
hikaye anlatim bigimleri yer almaktadir (Minichiello vd., 2018). Bu
baglamda, halkla iligkiler etkinlikleri sirasinda toplanan davranissal,
duygusal ve baglamsal veriler, reklam tarafinda yiiksek dogrulukta
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hedefleme olanagr sunmaktadir (Chandra, 2022). Bu yaklasim,
demografik segmentasyonun Otesine gecerek, kullanicilarin degerler
sistemi, ilgi alanlar1 ve duygusal egilimlerini de kapsayan psikografik
profil olusturmayr miimkiin kilmaktadir (Velasco, 2024). Bdoylece
reklam mesajlar1 dogru kisiye, dogru anda, dogru baglamda ve dogru
tonlamayla iletilebilmektedir.

b. Deneyim Tasariminda AR/VR ve Yapay Zeka

Artirtlmig gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) teknolojilerinin
halkla iliskiler etkinliklerine entegre edilmesi, markalarin hikayelerini
coklu duyusal bir deneyim katmaninda inga etmelerine olanak
tanimaktadir (Buildings, 2023). Bu teknolojiler, kullaniciy1 pasif bir
izleyici olmaktan ¢ikararak, hikéyenin aktif basrol oyuncusu haline
getirmektedir (Lee vd., 2020). Yapay zeka ise bu deneyimsel yapiyi
dinamik olarak uyarlayarak, her bir kullanicinin ge¢mis etkilesimlerine,
konumuna veya anlik ihtiyaclarina gore kisisellestirilmis igerik
sunmaktadir (Velasco, 2024). Bununla birlikte, etik deneyim tasarimi
kavrami burada kritik bir boyut kazanmaktadir. Buna gore, kullanict
verilerinin izinsiz veya seffaf olmayan bi¢imde kullanilmasi, deneyimin
giivenilirligi kadar, markanin uzun vadeli itibarin1 da riske atan bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gamble & Gilmore, 2013).

¢. Etik Veri Yonetimi ve Seffaflik

Veri ckonomisinde halkla iligkiler ve reklam entegrasyonunun
strdiriilebilirligi, teknik inovasyonlar ile etik veri ydOnetimi
politikalarina baglidir. Bu gercevede, kisisellestirme stratejilerinin salt
ticari faydaya hizmet etmesi yerine, kullanici mahremiyetini, veri
koruma ilkelerini ve toplumsal degerleri gozetmesi gerekmektedir
(Velasco, 2024). Algoritmik hedefleme siireclerinde Onyargilarin
azaltilmasi hem reklam performansini hem de kurumsal giiveni
giiclendirmektedir (Chandra, 2022). Ozellikle AR/VR tabanh
deneyimlerde, veri toplama yontemleri ve kullanim amaglarinin
kullaniciya agikga iletilmesi, seffaflik algisin1 pekistirmektedir
(Gamble & Gilmore, 2013). Bu kapsamda, etik seffaflik yasal bir
gereklilik ve stratejik bir farklilagma araci olarak kabul edilmektedir.
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d. Cok Kanalli Entegrasyon ve Hikaye Biitiinliigii

Hakla iligkiler ve reklam igbirligine yonelik gelecek senaryolarinda, tek
kanalli ve sirali kampanya anlayisindan, senkronize, ¢cok kanalli ve
veriyle siirekli beslenen iletisim eckosistemlerine gecis dikkat
cekmektedir. Bu ekosistemlerde halkla iliskiler kampanyalarinda
olusturulan marka hikayesi, sosyal medya, AR/VR deneyimleri, yapay
zekd sohbet botlari, mobil uygulamalar ve fiziksel etkinlikler
araciligryla tutarl ve biitiinciil bir sekilde aktarilmaktadir (Henseler vd.,
2015). Boylece kullanici, markayla yalnizca farkli temas noktalarinda
karsilasmakla kalmamakta, bu temaslarin tamami ayni1 hikayenin
parcalar1 olarak deneyimleyebilmektedir. Bu biitiinliik, markanin hem
kisa vadeli etkilesim metriklerini hem de uzun vadeli marka bagliligin
giiclendirmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

SONUC

Veri ekonomisi, halkla iligkiler ve reklamecilig1 ayn1 algoritmik altyapi
tizerinde bulusturarak iki alan arasindaki sinirlari islevsel olarak
gecirgen hale getirmistir. Igeriklerin goriiniirliigii, siralamas1 ve
dagitimi artik biiyiik dlglide algoritmik gecit bekgiliginin kurallarina
bagli olmakla birlikte, bu kurallar mesajin tonunu ve zamanlamasini da
belirlemek agisindan onemli bir rol istlenmektedir (White &
Boatwright, 2020; van Dalen, 2023). Bu baglamda halkla iligkilerin
iligki iiretimiyle reklamin hedefleme ve doniisiim mantig1, ortak veri
akislan ve gercek-zamanh optimizasyon {izerinden biitiinlesmektedir
(Collister, 2015; Garcia-Orosa, Canavilhas, & Vazquez-Herrero, 2023).
Ancak aym biitiinlesme, etik seffaflik, paydas 6zerkligi ve platform
giicli yogunlagmasi gibi gerilim alanlarin1 da birlikte getirmektedir
(Gregory & Halff, 2020; Saurwein & Spencer-Smith, 2021).
Algoritmalarin siralama, filtreleme ve hedefleme {izerine kurulu karar
mantig1, iletisim akigini ydneten bir sistem olusturmaktadir. Halkla
iligkiler ve reklamin kesisiminde bu sistem de akisa uyumlu igerik ile
programatik dagitimin birlikte planlanmasiyla islemektedir (Carah &
Brodmerkel, 2020; van Dalen, 2023). Bu alanda kalic1 basari, veri
ekosistemlerinde gizlilik ve paylasim dengesinin korunmasina, veri
egemenligine ve standartlara dayali ydnetime bagli olarak
gergeklesmektedir.
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Tiiketici yanitlari, ikna bilgisi, seffaflik ve kontrol algilariyla birlikte
sekillenmektedir. Farkli farkindalik—uygunluk—basa ¢ikma profilleri,
ayni reklam seffafligina farkl tepkiler iiretilmesine neden olmaktadir
(Voorveld, Meppelink, & Boerman, 2024). Bu durum, seffafligin
giliveni artirmasinin yaninda, bilissel ve duygusal yiikii yikselterek
tehdit algisini tetikleyebilecegi, bu dengenin ise 6z-yeterlik tarafindan
belirlendigi anlamina gelmektedir (Chen vd., 2024). Diger yandan asir1
ya da baglamsiz kisisellestirme, gézetim hissini gliclendirerek giiveni
zedeleyebilmektedir (Aguirre vd., 2015; Boerman, Kruikemeier, &
Zuiderveen Borgesius, 2017). Dolayisiyla, halkla iligskiler ve reklam
entegrasyonunda agiklama tasariminin, “ne kadar, neyi, kime ve nasil”
sorularina baglama uygun yanitlar verecek sekilde kurgulanmasi
onemlidir.

Platform rekabetinde ise goriiniirliikk, tek atimlik hedefleme yerine
stireklilik ve gesitlilige dayanan rekabet repertuarlari ile korunmaktadir.
Bu kapsamda, format cesitlendirme, etkilesim tetikleyicilerinin
kullanimi, platforma 6zgii metriklerin optimize edilmesi ve isbirligi
aglarmin  (influencer/UGC) etkin  sekilde yonetilmesi Onem
tagimaktadir (Rodriguez & Piccoli, 2025). Reklam tarafinda no targets,
just vibes akis modeli, igerik-reklam uyumunu iiretken YZ ile dinamik
ayarlayarak farkindalik ve aktivasyonu birlikte optimize eder; ancak
seffaflik-manipiilasyon sinirimi inceltir (Brown et al., 2024). Bu
nedenle, ahlaki seffaflik yaklagimi, algoritmanin yalmzca nasil degil,
hangi degerlerle uyumlu c¢alistiginin goriiniir kilinmasi— ve bunu
degerlendirecek elestirel bir izleyici kitlesi esastir (Ananny &
Crawford, 2018; Kemper & Kolkman, 2019; Hayes, van de Poel, &
Steen, 2023).

Veri ekonomisinde halkla iligkiler ile reklamin kesisimi, algoritmik
mimari, etkilesimsel psikoloji ve operasyonel strateji eksenlerinde
eszamanli olarak yonetildiginde siirdiriilebilir bir deger yaratma
potansiyeline sahiptir. Bu baglamda basar1 Olgiitleri, artitk mikro-
hedeflemenin sagladigi hassasiyet veya kampanyalarin yatirim
getirisinin (ROI) diizeyi ile siirh kalmamakta, ayn1 zamanda uzun
vadeli iligki kalitesi, giiven ingasi ve etik uyum gibi daha kapsayici
performans gostergelerini de igcermektedir. Ahlaki ve epistemik
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seffaflikla giiclendirilmis, denetlenebilir algoritmik iletisim, platform
giicli yogunlagmasinin yarattigi riskleri azaltirken, halkla iligkilerin ve
reklamin deneyimsel etkisini ortak bir zeminde bulusturmaktadir
(Ananny & Crawford, 2018; Kemper & Kolkman, 2019).
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GIRIS

Dijitallesmenin hizli temposu, bilgiye erisim ve paylasim bi¢imimizi
onemli Ol¢iide donistiirmiistiir. Geleneksel iletisim yontemleri, giderek
daha etkilesimli ve dinamik araglara yerini birakirken, QR Kod bu
doniisiimde 6ne ¢ikan bir unsur haline gelmistir. QR kodlar, metin, web
adresleri ve telefon numaralart gibi genis bir bilgi yelpazesini
depolayabilen iki boyutlu barkodlardir. Akilli telefon uygulamalar
sayesinde sagladiklart kullanim kolayligi, onlar1 ¢esitli sektdrlerde
yaygin olarak kullanilan bir ara¢ haline getirmistir. QR kodlar yalnizca
verimli degil, ayn1 zamanda etkilesimli ve ¢oklu ortam o&zellikleri
sunmakta ve yeni medyanin temel nitelikleriyle uyumlu hale
gelmektedir. Bireyler, yeni medyanin sundugu etkilesimli ve ¢oklu
ortam Ozellikleri sayesinde kendi konularini olusturabilir ve olusturulan
konulara katilabilirler (Celik, 2019, s. 166). Etkilesim, hipermetinsellik,
dijitallesme ve ¢oklu ortam gibi 6zelliklerle tanimlanan yeni medya,
dijital cagda iletisimi yeniden tanimlamistir. QR kodlar, yeni bir medya
aract olarak bu ozellikleri biinyesinde barindirarak kullanicilarin
icerikle daha dinamik ve kisisellestirilmis bir sekilde etkilesim
kurmasina olanak tanimaktadir.

QR kodlar, ¢cok yonlii iletisim ¢oziimlerine evrilmistir. Gliniimiizde
restoranlar, miizeler ve sayisiz bagka ortamda her yerde karsimiza
cikmaktadirlar. Isletmeler ve bireyler, iletisimi ve bilgi yayilimim
gelistirmek amaciyla daha etkilesimli ve ilgi ¢ekici deneyimler
olusturmak i¢in QR kodlardan yararlanmaktadir. QR kodlar, fiziksel ve
dijital diinyalar arasinda kusursuz bir kdprii sunarak dijital ekosistemin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bilgiye hizli erisim saglama
yetenekleri ve yeni medya ilkeleriyle uyumlari, onlar1 hem tiiketiciler
hem de isletmeler igin degerli bir ara¢ konumuna getirmektedir.

Bu ¢alisma, QR kodlari yeni medya ve iletisim baglaminda incelemekte
ve  kiiresel  veriler  perspektifinden  mevcut  konumunu
degerlendirmektedir.
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KURUMSAL ILETiSIM BAGLAMINDA QR KODLARIN ROLU
VE GELISIiM SURECI

Yeni medya, mevcut medyayi etkilesimli, kodlanmis ve dijital formlara
doniistiirerek bu dijital verilerin bilgisayarlar araciligiyla paylasilmasini
saglayan ortamlardan olugsmaktadir (Manovich, 2001, s. 19). Bu
noktada, yeni medya, mevcut medyanin 1'ler ve 0'lardan (ikili kod)
olusan bir yapiya entegre edilmesi ve internet altyapisim1 kullanan
etkilesimli, dinamik iletisim araglari araciligryla genis kitlelere erisim
kolaylig1 ile sekillenmistir. Yeni medya uygulamalari ve araglari
sayesinde, merkezi bir hub'a ihtiya¢ duyulmadan ¢ift yonlii iletisim
miimkiin hale gelmistir. Bu durum, yeni medyanin bir merkezinin
olmadigmi ve ¢ift yonli iletisimin  miimkiin olabilecegini
gostermektedir. Yeni medyanin kendine 0zgii bazi temel ozellikleri
bulunmaktadir. Yeni medya terimi, medya firetimi, dagitimi ve
kullaniminda genis bir yelpazede degisikliklere isaret etmektedir
(Lister vd., 2009, s. 13). Lievrouw ve Livingstone (2006, s. 23) ise yeni
medyanin, iletisim becerilerimizi genisleten yapilar veya cihazlar, bu
cihazlar kullanilarak gelistirilen iletisim faaliyetleri veya uygulamalar
ve bu cihazlar ile uygulamalar etrafinda olusan sosyal organizasyonlar
dahil olmak flizere bilgi ve iletisim teknolojilerini ve bunlarla iliskili
sosyal baglamlari ifade ettigini belirtmektedir.

Yeni medyanin temel unsuru etkilesimdir ve bu gonderici ile alict
arasinda karsilikli bir etkilesimi ifade etmektedir. Bu ozellik yeni
medya araglarma etkilesimli bir yap1 kazandirmistir. iki yonlii bilgi
akis1 sayesinde saglanan siirekli geri bildirim hem alicty1 kaynaga hem
de kaynagi alictya donistiirmektedir. Dolayisiyla, etkilesim yeni
medyanin en belirgin Ozelligidir. Yeni medya, kitlelere ulagma
kapasitesinin ~ Otesinde, igerigin  Ozellestirilmesine de olanak
tamimaktadir. Bu, farkli bireylere veya gruplara farkli mesajlarin
iletilmesi anlamina gelmektedir. Sonug olarak, veri, bilgi veya haberler
belirli bir kaynaktan belirli bir kitleye iletilebilmektedir. Asenkron
Ozelligi ise icerige istenilen herhangi bir zamanda erigim imkanin1 ifade
etmektedir. Yeni iletisim teknolojileri ve medya kullanicilarin mesajlari
istedikleri zaman gondermelerine ve almalarina olanak saglamustir.
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Yeni medyanin bir diger Onemli ve tamamlayici unsuru ise
yakinsamadir. Bu kavram, ilk kez Ithiel de Sola Pool tarafindan 1983
yilinda literatiire kazandirilmistir. Pool'a gore yakinsama, medya ile
kitle iletisimi arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirmaktadir. Hem medya
iretiminde hem de tiiketimindeki degisimleri kapsamaktadir (Pool,
1983, s. 23). Yakinsama, birden fazla teknolojinin tek bir cihazda
entegre edilerek kullanilmasini ifade etmektedir (McPhillips & Merlo,
2008, s. 237). Ornegin, akilli telefonlarimiz yalnizca telekomiinikasyon
cihazlar1 degil, ayn1 zamanda internet erisimi, oyun oynama, fotograf
cekme, miizik dinleme, e-posta génderme ve radyo dinleme gibi ¢esitli
islevleri yerine getiren entegre araglardir (Jenkins, 2018, s. 24). Coklu
ortam, metin, fotograf, video, animasyon, ses ve grafik gibi farkl
formatlardaki iletisim 6gelerini bir araya getiren platformlardir. Coklu
ortam, tek bir icerigin sunumu i¢in birden fazla formatin birlikte
kullanilmasini ifade etmektedir. Kisacasi grafik, ses ve video gibi
formatlardaki igerikleri kapsamakta ve yalnizca diiz metinden daha
fazlasini igermektedir (Greenlaw & Hepp, 1999, s. 44).

Manovich'e (2001) gore dijitallesme, yeni medyanin birinci ve en temel
ozelligidir. Bu nedenle, literatiirde "yeni medya" yerine "dijital medya"
kullanimi olduk¢a yaygindir. Dijitallik, ger¢ek diinyanin sanal bir
temsilidir ve bilgisayar ortaminda sunulmak iizere 1'ler ve 0'lardan
olusan bir koda doniistiiriilmiis halidir. Film, miizik ve fotograf gibi
unsurlarin dijital temsili dijitalligin en belirgin tezahiiriidiir. Analog
araglarin aksine dijitallik karsiliklilik gerektirmeyen ve enerji 1sinlarini
kullanan cihazlara dayanmaktadir (Chayko, 2018, s. 4). Lev Manovich,
dijitalligi gercekligin bir kopyasi olarak gormekte ve yeni iletisim
ortaminin temel ilkelerini su sekilde tanimlamaktadir; dijital temsil,
modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kodlama. Dijital temsil, 1'ler ve
0'lardan olusan kodlar1 ifade etmektedir. Modiilerlik, daha dnce de
belirtildigi gibi, yakinsama veya birden fazla 6zelligin tek bir varlik
icinde  birlestirilmesini  igermektedir. =~ Otomasyon,  kullanici
miidahalesini en aza indirmekte veya tamamen ortadan kaldirmaktadir.
Degiskenlik, kisisellestirilmis araylizleri veya ayni durum veya
0zelligin birden fazla varyasyonunun sunulmasini ifade etmektedir. Son
olarak kodlama, bir nesnenin farkli bilgisayar dil formatlarina
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doniistiiriilmesini tanimlamaktadir. Yeni medyanin temel bir 6zelligi
olan etkilesim, iletisimde aninda geri bildirim i¢in siirekli hazir olma
durumunu temsil etmektedir. Bu o6zellik ise geleneksel medyanin
saglayamadig1 iki yonli ve dinamik bir yapiyr ifade etmektedir.
Etkilesim, kullanicilarin dijital alanda aktif katilimcilar haline
gelmesine olanak tanimaktadir. Bu durum, kolektif zeka ve bilgeligin
gelisimini desteklemistir. Kolektif zeka, sanal topluluklarin iiyelerinin
birlesik uzmanliklarin1 giiclendirme yetenegini ifade etmektedir.
(Jenkins, 2018, s. 49). Etkilesim, kullanicilarin igerigi manipiile
etmesine olanak taniyarak sonsuz bir bilgi akisin1 baglatmaktadir.

Yeni medya, bilgisayar teknolojileri araciligiyla miimkiin kilinan,
geleneksel medyaya kiyasla ¢ok yonlii ve etkilesimli bir medya
alternatifidir (Misci, 2006, s. 128). Yeni medyay1 olusturan bu temel
ozellikler, onu geleneksel medya araclarindan ayirmaktadir. Yeni
medyanin temel Ozellikleri, geleneksel medyadan farklidir. Dijital
medya olarak da adlandirilan yeni medyanin temel 6zellikleri arasinda
cift yonlii olmasi, etkilesimli olmasi, pratik olmasi, hizli olmasi,
hipermetinsel olmasi ve birden fazla formati bir araya getirmesi
sayilabilir. Ek olarak, merkeziyetsiz olmas1 da 6nemli 6zelliklerinden
biridir.

Kisiden kisiye (P2P) sistemi ile iletisim dogrudan kullanicidan
kullaniciya gergeklesebilmektedir. Bu, her kullanicinin fikrini 6zgiirce
ifade edebilmesi nedeniyle daha demokratik bir yapiya olanak
tanimaktadir. Bulunmaz'a gore yeni medya, bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinden dogan, kullanicilarin istedikleri zaman ve yerde
bagkalartyla etkilesimde bulunduklar1 sanal medya ortamlarini ifade
etmektedir (Bulunmaz, 2014, s. 23). Iletisim araclarindaki tiim bu
gelismeler cergevesinde medya odak noktasi haline gelmistir.
Geleneksel medya araglarindan farkli olan yeni medya araglan
kavramsal ve bi¢imsel olarak degismistir. Sonug olarak, bilgisayarlar,
tabletler veya telefonlarin yani sira giyilebilir cihazlar da yeni medya
kavraminin bir pargasi olarak kabul edilmektedir.
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Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 gibi asamalar, yeni medyay1
geleneksel medyadan ayiran temel unsurlar olmustur. Giliniimiizde yeni
medya, dijital bir yansima olarak 1'ler ve 0'larla temsil edilen bir yapiya
doniismiistiir. Bu siirecte, bitler verilere, veriler enformasyona
doniismekte ve bilgiden bilgelige uzanan bir yol izlenmektedir (Celik,
2024, s. 249). Yeni medya terimi, mesajin giincelligini degil, medyanin
yeniligini ifade eder. Teknolojik yakinsama yoluyla paylagim
platformlar1 saglayan hipermetinsel baglantilarin, multimedya
iceriginin (ses, gorsel, metin, video) ve yapay bellegin birlesimidir (van
Dijk, 2012). Yeni medya, sosyal medya platformlari, podcast'ler, QR
kodlari, forumlar, bloglar, wiki'ler, mobil uygulamalar, web siteleri vb.
gibi cesitli ara¢ ve uygulamalar1 kapsayan genis bir medya ortamint
temsil etmektedir.

Bu calismanin konusunu olusturan QR kod teknolojisi, yeni medya
mantiginin dogrudan bir yansimasidir. Bir tiir matris barkod olan QR
kodu, Japon miihendis Masahiro Hara tarafindan 1994 yilinda
gelistirilmis ve Denso Wave Corporation tarafindan patentlenmistir
(QRCode.com, 2024). QR kodlarinin potansiyeli hizla fark edilmis ve
cesitli sektdrlerde yaygin olarak kullanilmasina yol agmstir. Ozellikle
akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla birlikte QR kodlarmin kullanimi
hizla artmis ve giinlik hayatimizin bir¢ok alaninda goériinmeye
baglamistir. Bir QR kodu hem yatay hem de dikey olarak bilgi
tagiyabilen iki boyutlu bir matris barkod olmasina ragmen, tarayicilar
tarafindan kolayca yorumlanabilen bir sembol olarak benimsenmistir
(Aktas, 2016). QR kodu, kodlanmis bilgilerin hizli bir sekilde
¢oziilmesini saglamak icin tasarlanmis iki boyutlu bir matris barkoddur
(Jupiter, 2011, s. 25).

QR kodlar, geleneksel tek boyutlu barkodlara kiyasla bilgi depolama
ve erisimde Onemli bir gelismeyi temsil etmektedir. QR kodlari,
videolar ve resimler gibi multimedya dahil olmak tizere 100 kata kadar
daha fazla veri barindirabilen iki boyutlu bir yol sunmaktadir
(Francesca, 2019). Istatistiksel olarak QR kodlari, geleneksel bir
barkodla ayn1 miktarda veriyi yaklagik olarak onda biri kadar alanda
temsil edebilmektedir. ki boyutlu bir matris olarak QR kodlari,
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URL'ler, SMS, iletisim bilgileri ve diiz metin gibi cesitli bilgiler
icerebilmekte bu da onlar1 hayatin tiim alanlarinda yaygin olarak
kullanilmasini saglamaktadir (Pandya & Galiyawala, 2008, s. 258).
QR kod teknolojisi giinliik hayatta yaygin uygulama alan1 bulmustur.
Web siteleri, ¢esitli metinler, etkinlik takvimleri, telefon numaralari,
konum verileri ve daha fazlasi dahil olmak iizere ¢ok miktarda bilgiyi
iletme yetenegi sunmaktadir (Rewatkar & Raut, 2014). Orta sinif bir
mobil cihazla birlestirildiginde QR kod teknolojisi, egitimden
pazarlamaya kadar cesitli alanlarda uygulamalar i¢in yeni ufuklar
acmaktadir. (So, 2011). QR kod teknolojisinin uygulamasi, giinliik
hayatta kameralarla donatilmis ve Android veya iOS isletim
sistemlerini ¢alistiran mobil cihazlarin artan yayginligi ile 6nemli
olgiide genislemistir (Cox & Shiffler Dean, 2014).

QR kodlari, diger barkod tiirlerine kiyasla ¢ok sayida avantaj
sunmaktadir. En 6nemli faydalarindan biri, standart barkodlara kiyasla
cok daha fazla veri depolayabilmelerini saglayan yiiksek bilgi
kapasiteleridir. Ek olarak, akilli telefon kameralarinin yetenekleri
sayesinde QR kodlar1 genellikle saniyeler iginde hizli bir sekilde
okunabilmektedir. Ayrica, hasar gordiiklerinde bile okunabilirliklerini
koruyan etkileyici bir hata toleransi sergilerler, bu da giivenilirliklerini
artirmaktadir. Cok yonliiliik, kullanicilart web sitelerine yonlendirmek,
video oynatmak ve mesaj gondermek dahil olmak {izere ¢esitli amagclar
icin kullanilabilmeleri nedeniyle 6nemli bir avantajdir. Son olarak, QR
kodlarmin tiretimi ve kullanimi oldukg¢a diisiiktiir, bu da onlar1 hem
bireyler hem de isletmeler icin erisilebilir bir secenek haline
getirmektedir.

QR kodlari, ¢esitli uygulamalardaki ¢ok yonliiliiklerini ve etkinliklerini
gostererek  glinlimiizde ¢ok c¢esitli alanlarda kullanilmaktadir.
Pazarlama alaninda, QR kodlar1 {iriin tamitiminda, kampanya
olusturmada ve tlketici katilimmi artirmada o6nemli bir rol
oynamaktadir. Egitim ortamlarinda, 6grencilerin ders materyallerine
erisimini  kolaylagtiir ve  etkilesimli  egitim  kaynaklarinin
gelistirilmesine katkida  bulunarak Ogrenme deneyimini
zenginlestirmektedir. Saglik sektorii de hasta ve ilag detaylari gibi
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hassas bilgileri giivenli bir gekilde paylasmak icin kullanilan QR
kodlarindan yararlanarak gizliligi ve giivenligi saglamaktadir. Ayrica,
kiiltiirel miras baglaminda, QR kodlar1 miizelerde ve tarihi mekanlarda
ziyaretcilere ek bilgi saglamak, sergileri anlamalarin1 ve takdir
etmelerini gelistirmek icin giderek daha fazla kullanilmaktadir. Son
olarak, oyun ve eglence alaninda QR kodlar1 etkilegsimli deneyimler
yaratmak i¢in mobil oyunlara dahil edilerek kullanicilar1 yenilikei
yollarla etkilesimde bulundurmaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte, QR kodlarinin kullanim alanlar1 ve 6zellikleri siirekli olarak
genislemektedir. Ozellikle artiilmis gergeklik teknolojileri ile
birlestirildiginde QR kodlar1 daha etkilesimli ve zenginlestirilmis
deneyimler sunabilmektedir. Bununla birlikte nesnelerin interneti (IoT)
ile birlikte QR kodlar1 fiziksel diinya ile dijital diinya arasindaki
baglantiy1 giiclendirecektir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma, nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi yontemine
dayanmaktadir. Adams ve digerlerine (2007) gore, nitel arastirma,
sosyal bilimlerde en sik kullanilan arastirma tiirlerinden biridir.
Aragtirmada veriler, We Are Social'm 2020-2025 yillar1 arasindaki
kiiresel raporlarindan elde edilmistir. Bu raporlar, dijitallesme hakkinda
kapsamli bilgiler igeren ve anketler, istatistikler ve analizler dahil olmak
iizere ¢esitli veri kaynaklarina dayanan yillik yaymlardir. We Are
Social'n farkli iilkelerdeki QR kodu kullanim oranlari, kullanici
demografisi ve tercih edilen platformlar hakkinda veri sunan raporlari
incelenmistir. Ayrica, QR kodlariyla ilgili arama hacimlerini, cografi
dagilim1 ve zaman i¢indeki degisimleri analiz etmek i¢cin Google Trends
Aract kullaniimistir.

BULGULAR

Arastirmanin bulgulari, genel olarak QR kodlarinin kullanimu, iilkelere
gore QR kodu kullanim sikliginin temsili, QR kodu kullaniminin yasg ve
cinsiyete gore degerlendirilmesi, ¢evrim i¢i marka etkilesimleri,
markalarla etkilesim cesitliligi ve QR koduna olan ilginin zaman

icindeki degisimi baglaminda asagida sunulmaktadir.
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Sekil 1. QR Kodlarin Kullanimi1

Sekil 1. 2021 yilindan 2024 yilinin 3. ¢eyregine kadar olan bir zaman
diliminde, mobil cihazlar {izerinden QR kodlarini kullanan veya tarayan
internet kullanicilarinin yiizdesini gostermektedir. Veriler, her ¢eyrek
icin ayr1 ayr1 sunulmustur ve genel trendi gosteren bir ¢izgi grafigi ile
desteklenmistir. Grafikteki en dikkat ¢ekici nokta, 2024 raporundan
2025 raporuna kadar olan donemde QR kod kullanim oranlarinda genel
bir artisin olmasidir. 2024'te %49 olan maksimum oran, 2025'te %50,8'e
yiikselmistir. Bu da %1,8'lik bir artis1 gostermektedir. Her ¢eyrek icin
ayr1 ayri incelendiginde, bazi dalgalanmalar goriilmektedir. Ozellikle
2024'in ilk ¢eyreginde hafif bir diisiis yasanirken, sonraki ceyreklerde
genel olarak yiikselis trendi devam etmistir. 2025'in ilk iki ¢ceyreginde
ise daha istikrarli bir yiikselis gozlemlenmektedir. Yillik bazda
bakildiginda, 2024'ten 2025'e geciste QR kod kullaniminda daha
belirgin bir artis oldugu goriilmektedir. Bu da QR kodlarmin
kullaniminin giderek artan yayginlagtigin1 gostermektedir.

Subat 2025 itibariyla diinya genelinde mobil cihazlarinda QR kodlarimn
kullanan internet kullanicilarinin  yiizdesini  iilkeler bazinda
sunmaktadir. Veriler, her iilkenin ilgili niifusundaki QR kod
kullanicilarinin oranini igermekte ve bu oranlar azalan bir sekilde
siralanmistir. En yiiksek QR kod kullanim oranina sahip iilke, %67,4 ile
Cin'dir. Malezya %66,1 ve Tayland %61,5 yiiksek kullanim oranlarina
sahip diger iilkelerdir. Bu iilkelerdeki yaygin kullanim, mobil 6deme
sistemlerinin ~ ve  dijital  etkilesimlerin = gelismisligi  ile
aciklanabilmektedir.

Diinya genelindeki ortalama QR kod kullanim oranmi %50,8 olarak
belirlenmistir. Bu oran, bir¢ok iilkenin ortalama kullanim seviyelerinde



Yarkin Celik

oldugunu gostermektedir. En diigiik kullanim oranlarina sahip iilkeler
arasinda %7,7 ile Gana, %20,1 ile Fas ve %25,6 ile Misir
bulunmaktadir. Bu durum, bu iilkelerdeki mobil teknoloji kullaniminin
ve dijital okuryazarlik diizeyinin farkliliklarindan
kaynaklanabilmektedir.

Avrupa ve Kuzey Amerika iilkelerinde QR kod kullanim oranlari
genellikle ortalama ya da ortalamanin altindadir. Ornegin, ABD %35,8,
Kanada %31,4 ve 1ngiltere %35,5 oranlarina sahiptir. Bu durum, bu
bolgelerdeki tiiketicilerin QR kodlarina daha az asina olmasi veya
alternatif teknolojileri tercih etmesiyle iliskili olabilmektedir.

Arastirmanin bir diger bulgusu da Subat 2025 tarihinde yayimlanan
kiiresel rapor dogrultusunda mobil cihazlar iizerinden QR kodlarini
kullanma veya tarama aligkanliklaridir. Veriler Analiz edildiginde, QR
kod kullanim oranlarmin genel olarak %50 ile %54 arasinda degistigi
goriilmektedir. En yiiksek kullanim oranm1 %54,4 ile belirli bir ayda
gozlemlenmistir. Yas gruplarina gére kullanim oranlar incelendiginde,
25-34 yas grubunun QR kodlarmi daha sik kullandig1 goriillmektedir.
Ancak, 65 yas ve iizeri kullanicilar i¢in verilerin tiim ilkelerde tutarli
olmadigt ve bu nedenle diger yas gruplariyla dogrudan

karsilastirilamayacag belirtilmistir.

Arastirmanin bir baska bulgusu da Subat 2025 tarihinde 16 yas ve iizeri
internet kullanicilarinin markalarla ¢evrim i¢i etkilesimleridir. Veriler,
kullanicilarin gergeklestirdikleri ¢esitli eylemlerin yiizdesel dagilimini
icermektedir. Analiz edildiginde, en yaygin etkilesim bigimlerinin %45
ile markalarin web sitelerini ziyaret etmek ve %15,3 ile markalarin
sosyal ag sayfalarim ziyaret etmek oldugu goriilmektedir. Bunu %14,9
ile markalar tarafindan olusturulan videolar1 izlemek ve %14,6 ile
markalarin sosyal aglarda paylastig1 gonderilere tiklamak gibi eylemler
takip etmektedir. QR kod kullanimi ise bu kategoride %16,1 olarak
tespit edilmistir. ve %15,3 ile markali uygulamalar1 indirme veya
kullanma gibi teknoloji odakli etkilesimler tespit edilmistir. Bu
bulgular, dijital pazarlama stratejilerinde bu tiir araglarin etkinligini
vurgulamaktadir. Diger yandan, markali oyunlar oyna oran1 %12,7 ve
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markal1 bloglar1 okuma oran1 %12 oldugu kayit altina alinmistir. Bu,
kullanicilarin daha pasif etkilesim bigimlerine daha az ilgi gosterdigini
gostermektedir. Ayrica, kullanicilarin bir markay1 sosyal aglarda takip
etmeyi birakma oranmmin da %14,4 oldugu kaydedilmistir. Bu,
markalarin sosyal medya stratejilerini gézden gecirmesi ve kullanict
sadakatini artirmaya yonelik Onlemler almasi  gerektigini
gostermektedir.

Internet kullanicilarinin markalarla ¢evrim igi etkilesimlerindeki QR
Kod kullanim orani olan %16.1, QR kodlarmin heniiz yaygin bir
kullanim alan1 bulamadigini gostermektedir. Ancak, bu durum QR
kodlarinin etkisiz oldugu anlamma gelmemektedir. Ozellikle
perakende, etkinlikler ve pazarlama kampanyalar1 gibi alanlarda QR
kodlari, kullanicilar1 hizli bir sekilde bilgiye veya ozel tekliflere
yonlendirmek i¢in kullanilabilmektedir. Marka web sitelerini ziyaret
etmek %45, video izlemek %25.7 veya sosyal medyada markalar takip
etmek %23.5 gibi etkilesimlere kiyasla QR kodlarinin kullanim orani
disiiktiir. Bu durum, kullanicilarin QR kodlarina asina olmadigini veya
kullaniminin  pratik olmadigin1  diigiindiigiinii gdsterebilmektedir.
Diisiik kullanim oranina ragmen, QR kodlar1 markalar i¢in hala 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Ozellikle mobil cihaz kullaniminin artmastyla
birlikte, QR kodlar1 kullanicilari dogrudan mobil web sitelerine,
uygulamalara veya 6zel iceriklere yonlendirebilir. Bu sayede markalar,
kullanicilarla daha etkili bir iletisim kurabilir ve kampanyalarini daha
iyi 6lgebilmektedir.

Subat 2025'e ait QR Kod kullanim verileri internet kullanicilarinin
cevrim i¢ci marka etkilesimlerini yag araliklarina  gore
detaylandirmaktadir. GlobalWebIndex (GWI) tarafindan elde edilen
veriler, markalarin dijital stratejilerini sekillendirmeleri acisindan
degerli bilgiler sunmaktadir. Genel olarak, tiim yas gruplar arasinda
marka web sitelerini ziyaret etmek en popiiler etkilesim tiirii olarak 6ne
¢ikmaktadir. Ancak, yas ilerledikce bu egilimde belirgin bir artig
gozlemlenmektedir. 65 yas ve {istii kullanicilar, diger yas gruplarina
kiyasla marka web sitelerini daha sik ziyaret etmektedir. Bu durum,
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yasl kullanicilarin markalarla etkilesim kurmak icin dijital kanallart
aktif olarak kullandigin1 géstermektedir.

Elde edilen bulgulara gbre 16-24 yas grubu, marka videolarini izleme
ve sosyal medyada markalari takip etme konusunda diger yas gruplarina
gore daha aktiftir. Bu durum, genglerin gorsel iceriklere ve sosyal
etkilesime daha fazla 6nem verdigini gostermektedir. 25-34 yas aralig1,
marka web sitelerini ziyaret etme ve markalardan e-posta veya haber
biilteni alma konusunda diger gruplara yakin bir ortalama
sergilemektedir. 35-44 yas grubu, sosyal medyada marka sayfalarini
ziyaret etme konusunda diger yas gruplarina gore biraz daha aktiftir. 45-
54 yas aralig1, marka web sitelerini ziyaret etme ve markalardan e-posta
veya haber biilteni alma konusunda diger gruplara benzer bir egilim
gostermektedir. 55-64 yas grubu, marka videolarini izleme konusunda
diger yas gruplarina gore daha az aktiftir. 65+ yas grubu, marka web
sitelerini ziyaret etme konusunda en aktif gruptur. Ayrica, markalardan
e-posta veya haber biilteni almay1 da tercih etmektedirler.

Aragtirmada 6nemli bulgulardan bir tanesi de farkli yas gruplarn
arasinda bu eylemlerin gergeklestirilme oranlarmin  farklilik
gostermesidir. Web sitesi ziyaretleri, tiim yas gruplarinda en popiiler
eylem olsa da 65+ yas grubunda bu oran digerlerine gore daha
yliksektir. Video izleme oranlari, geng yas gruplarinda (16-24, 25-34)
daha popiilerken, yas ilerledik¢e bu oran diisiis gostermektedir. Sosyal
medya etkilesimleri ise sosyal aglarda markalar takip etme, sosyal
medya paylasimlari yapma gibi eylemler gen¢ yas gruplarinda daha
yaygin oldugu kayit altina alinmistir. QR kod kullanim oranlari, geng
ve orta yas gruplarinda (16-54) daha popiilerken, 55+ yas grubunda
diislis gosterdigi saptanmustir.

Markalar, dijital stratejilerini yas gruplarina gore oOzellestirmelidir.
Gengler igin gorsel igerik ve sosyal medya etkilesimi on planda
tutulurken, yaslilar i¢in web sitesi erisilebilirligi ve e-posta iletisimi
daha 6nemli olabilmektedir. Marka web siteleri, tiim yas gruplar1 igin
onemli bir etkilesim noktasidir. Bu nedenle, web sitelerinin kullanici
dostu ve bilgilendirici olmas1 gerekmektedir. Sosyal medya, genglerin
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markalarla etkilesim kurmasi igin 6nemli bir platformdur. Markalar,
sosyal medya stratejilerini gen¢lere yonelik olarak gelistirmelidir. Yasl
kullanicilar, markalarla e-posta yoluyla iletisim kurmay1 tercih
etmektedir. Markalar, e-posta pazarlamasina 6nem vermeli ve yash
kullanicilara 6zel icerikler sunmalidir.

QR kodlarinin mevcut kullanim orani diisiik olsa da bu teknoloji
markalar i¢in hala 6nemli firsatlar sunmaktadir. Markalar, QR kodlarin
dogru stratejilerle kullanarak, kullanicilarla daha etkili bir iletisim
kurabilir ve pazarlama kampanyalarin1 daha basarili hale getirebilir.
Ancak, kullanict bilincini artirmak ve QR kodlarimi diger pazarlama
araglartyla entegre etmek 6nemlidir.

Elde edilen bir diger 6nemli bulgu da Google Trends aracindaki QR kod
kiiresel arama trendidir. Bulgular son bes yildaki QR kod kiiresel arama
trendini igermektedir. Gozlemlenen genel yiikselis egilimi, akilli
telefonlarin yayginlasmasi ve pandemi siirecinde temassiz islem
talebinin artmasiyla agiklanabilmektedir. Ozellikle 2020'deki pandemi,
restoran meniileri, tirlin bilgileri ve 6deme sistemlerinde QR kodlarimin
kullaniminin artmasiyla bu teknolojiye olan ilgiyi onemli olgiide
artirmigtir. Ancak, son dénemde verilerde gozlenen yataylasma egilimi,
QR kodlarinin giinliikk yasamimizin ayrilmaz bir pargasi haline geldigini
ve pazarin doygunluga ulasiyor olabilecegini isaret etmektedir.

SONUC

Bu calisma, kiiresel veriler perspektifinden, yeni medya ve iletisim
baglaminda QR kodlar1 analiz edilmistir. Sonug olarak, mobil cihazlar
araciligtyla QR kodlarina erisimin artmasi ve kullanim alanlarinin
genislemesiyle, bu teknolojinin gelecekte daha da yayginlasacagi
ongoriilmektedir. Ancak, bu billylimenin siirekli ve istikrarli olacagi
garanti edilemez. Pazar kosullari, kullanic1 aligkanliklar1 ve teknolojik
gelismeler gibi faktorlerin bu bitylimeyi etkilemesi beklenmektedir.
Sonug olarak, Subat 2025 itibariyla diinya genelinde mobil cihazlarinda
QR kodlarini kullanan internet kullanicilarinin yiizdesi iilkeler bazinda
onemli farkliliklar gostermektedir. Cin (%67,4), Malezya (%66,1) ve
Tayland (%61,5) en yiiksek kullanim oranlarina sahip iilkeler olarak
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one cikmaktadir. Bu iilkelerdeki yaygin kullanim, mobil 6deme
sistemlerinin ve dijital etkilesimlerin gelismisligi ile yakindan
iliskilidir. Diinya genelindeki ortalama QR kod kullanim oram %50,8
olarak belirlenmistir. Bu oran, bir¢ok iilkenin ortalama kullanim
seviyelerinde oldugunu gostermektedir. Gana (%7,7), Fas (%20,1) ve
Misir (%25,6) gibi iilkelerde ise kullanim oranlar1 oldukca diisiiktiir. Bu
durum, bu iilkelerdeki mobil teknoloji kullaniminin ve dijital
okuryazarlik diizeyinin farkliliklarindan kaynaklanabilmektedir.

Avrupa ve Kuzey Amerika iilkelerinde QR kod kullanim oranlari
genellikle ortalama ya da ortalamanin altindadir. Ornegin, ABD %35.8,
Kanada %31,4 ve 1ngiltere %35,5 oranlarina sahiptir. Bu durum, bu
bolgelerdeki tiiketicilerin QR kodlarma daha az agina olmasi veya
alternatif teknolojileri tercih etmesiyle iliskili olabilmektedir. Bu
bulgular, QR kodlarinin kiiresel diizeyde yayginlagsmasina ragmen,
kullanim oranlarmin cografi, ekonomik ve Kkiiltiirel faktorlerden
etkilendigini gostermektedir. Mobil teknoloji altyapisi, dijital
okuryazarlik diizeyi ve tiketici aligkanliklart gibi faktorler, QR
kodlarinin benimsenme hizin1 ve yayginhigim Onemli o6lgiide
etkilemektedir. Bu nedenle QR kodlarim1 pazarlama stratejilerine
entegre etmeyi diisiinen igletmelerin, hedef kitlelerinin 6zelliklerini ve
yasadiklar1 bolgedeki teknolojik gelismeleri dikkate almalar1 6nemlidir.
Genel olarak, arastirmadaki veriler, mobil cihazlarda QR kod
kullaniminin  giderek arttigin1  gostermektedir. Ancak, verilerin
metodolojik sinirlamalar1 ve eksik bilgiler, daha detayli bir analiz
yapmay1 zorlastirmaktadir. QR kodlarinin gelecekteki kullanim
trendlerini daha iyi anlamak i¢in daha kapsamli arastirmalar yapilmasi
gerekmektedir.

Sonug olarak, mobil cihazlarda QR kod kullanimimin kiiresel 6lgekte
heterojen bir dagilim sergiledigini ortaya koymaktadir. Subat 2025
itibariyla, en yiiksek kullanim oranlarmin Asya iilkelerinde (%67,4'e
kadar) gozlemlendigi, Avrupa ve Kuzey Amerika'da ise bu oranin daha
diisiik seviyelerde seyrettigi (%31,4'e kadar) tespit edilmistir. Bu
farkliliklarin, tlkelerin  teknolojik  gelismislik  diizeyi, dijital
okuryazarlik oranlar1 ve Kkiiltiirel faktorler ile iligkili oldugu
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diistinilmektedir. Verilerin metodolojik sinirlamalari, daha kapsamli
analizler icin ek arastirmalarin gerekliligini isaret etmektedir.

Arastirmanin bulgularina gore, QR kodlarinin dijital diinyada énemli
bir ara¢ olmaya devam ettigini gostermektedir. Ozellikle geng ve orta
yas gruplarinda bu teknolojinin benimsenme oraninin yiiksek oldugu
anlagilmaktadir. Ancak, yash niifusun bu teknolojiye adaptasyonu
konusunda daha fazla arastirma ve veri toplama gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Bu bulgular, pazarlama stratejileri ve kullanic1 deneyimi
tasarimi i¢in onemli ¢ikarimlar sunabilmektedir.

Arastirmada elde edilen verilere gore, markalarin dijital varliklarini ve
etkilesim stratejilerini optimize etmeleri igin Onemli ipuglari
sunmaktadir. Kullanicilarin tercihleri ve davraniglari, markalarin hedef
kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmalarina yardimci olabilmektedir.
Aragtirmanin sonucuna gore markalarin dijital diinyada basarili olmak
icin yas gruplarinin farkli tercihlerini dikkate almasi gerektigini
gostermektedir. Markalar, hedef kitlelerini iyi anlamali ve buna uygun
stratejiler gelistirmelidir.
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