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Onsoz

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Uluslararas1 Sosyal Bilimler Konferans1 5-6 Temmuz
2021 tarihleri arasinda g¢evrimig¢i olarak iki platform iizerinden diizenlenmistir. Konferans
diinyanin farkli bolgelerinden 6nemli konugsmacilarin iki giin boyunca agilis sunumlar1 ile
baslamis, ardindan katilimci akademisyenlerin sunumlart ile devam etmistir. Katilimei

sayisinin fazlalig1 ve oturumlarda goriilen yogunluk Konferansin 6nemine isaret etmektedir.

Uluslararast Sosyal Bilimler Konferansi kapsaminda diizenlenen bilimsel faaliyetler ile
diinyanin farkli bolgelerinden akademisyenlerin bir araya getirilmesi, bilimsel ¢alismalarin
paylasildigi, tartismalarin gercgeklestirildigi ve karsilikli fikir aligverisi g¢ercevesinde yeni
fikirlerin iiretildigi bir ortamin olusturulmas1 anlamlidir. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Biga Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi olarak her zaman bilimsel faaliyetler igerisinde olmay1

arzuluyor ve Konferansin diizenlenmesinde etkin rol aldigimiz igin biiyiik onur duyuyoruz.

Uluslararas1 Sosyal Bilimler Konferansi’nin Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Biga 1IBF
tarafindan gergeklestirilmesinde emegi gecen Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Rektorii,
Prof. Dr. Sedat MURAT’a, Kongre Organizasyon Kurulu adina dénem baskani Prof. Dr. Yusuf
YIGIT’e, kongrede gorev alan tiim akademisyenlere ve idari personele tiim katilimcilar adina
tesekkiir ediyorum. Ayrica katkilarindan dolayr organizasyon komitesi iiyelerine de

stikranlarimi sunuyorum.

Prof. Dr. Ercan SARIDOGAN
Dekan
Biga Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi



Preface

Canakkale Onsekiz Mart University International Social Sciences Conference was held online
on two platforms between 5-6 July 2021. The conference started with the opening presentations
of key-note speakers from different parts of the world for two days, and then continued with
the presentations of the participating academicians. The high number of participants and the

intensity of the sessions indicate the importance of the Conference.

It is meaningful to bring together academicians from different parts of the world with the
scientific activities organized within the scope of the International Social Sciences Conference,
to create an environment where scientific studies are shared, discussions are held and new ideas
are produced within the framework of mutual exchange of ideas. As Canakkale Onsekiz Mart
University Biga Faculty of Economics and Administrative Sciences, we always desire to be
involved in scientific activities and we are honored to have an active role in the organization of

the Conference.

On behalf of the Conference Executive Board, we would like to thank Prof. Dr. Sedat MURAT,
Canakkale Onsekiz Mart University Rector, who contributed to the organization of the
International Social Sciences Conference, all academics and administrative staff who took part
in the conference and Chairman of the Organization Committee Prof. Dr. Yusuf Yigit. | would
also like to express my gratitude to the members of the organizing committee for their

contributions.

Prof. Dr. Ercan SARIDOGAN
Dean
Biga Faculty of Economics and Administrative Sciences
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KUCUK VE ORTA BUYUKLUKTEKI iISLETMELERDE KARSILASILAN INOVASYON
ENGELLERIi: CANAKKALE iLINDE KOBI’LER UZERINE BiR ARASTIRMA

Ahmet SAHBAZ*

Ozet

Bu calismada KOBI’lerin inovasyona yénelik tutumlari ve inovasyon engelleri Canakkale kent 6rneginden hareketle
irdelenmeye calisilmistir. Isletmeler siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak ve bunu koruyabilmek igin iiriin, siireg,
pazarlama, organizasyon gibi inovasyon tiirlerini siirekli gelistirme ve yenileme ihtiyaci i¢indedirler. Bu nedenle
isletmeler inovasyon calismalarinda igsel ve dissal olarak inovasyon engelleri ile karsilagirlar. Dolayisiyla inovasyon
calismalarinda, engellerin iyice analiz edilmesi 6nem tasimaktadir.

Canakkale ili ve cevresinde faaliyet gosteren 132 KOBI’nin sahipleri ve gesitli kademelerdeki yoneticilerinin goriisleri
anket uygulamasi yontemiyle alinmis ve analiz edilmistir. Analiz sonucunda KOBI’lerin inovasyon uygulamalarinda hem
isletme i¢i hem de isletme dis1 engellerle karsilastiklart belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Inovasyon Tutumlart, Inovasyon Engelleri

Abstract

In this study, SMEs' attitudes towards innovation and innovation barriers have been tried to be examined based on the
Canakkale city example. Businesses are in need of continuous development and renewal of innovation types such as
product, process, marketing, organization in order to provide and maintain a sustainable competitive advantage. For this
reason, enterprises face with innovation barriers internally and externally in their innovation studies. Therefore, in
innovation studies, it is important to analyze the obstacles thoroughly.

The opinions of the owners and managers at various levels of 132 SMEs operating in the province of Canakkale and its
surroundings were taken and analyzed using a survey method. As a result of the analysis, it was determined that SMEs
face both internal and external obstacles in innovation practices.

Keywords: Small and Medium Sized Firms, Inovation Attitudes, Inovation Barriers.

1.GIRiS

KOBI'ler genellikle ekonomik biiyiimenin ana iireticileri olarak anilir. Giderek daha fazla bilgi odakl bir diinyada,
basarilar1 ve hayatta kalmalari, yeni teknolojilerin, {iriinlerin/hizmetlerin, {iretim siire¢lerinin, 6ziimseme kapasitesinin ve
organizasyonel yapilarin kesfi, denenmesi ve gelistirilmesine katilma yeteneklerine baghdir. Genellikle yenilikgilik
olarak adlandirilan bu yetenekler organizasyonlarin somutlagsmis inovasyon potansiyelini inovasyon siirecinin ¢iktilariyla
iliskilendiren stratejik kaynaklar olarak kabul edilir (Dabic, 2021:684).

Inovasyon, KOBI’lerin var olan islerdeki farkli operasyonel bélgelerdeki iyilestirmeler ve yeni riskli yatirrmlar yoluyla
yakindan iliskilendirilmektedir. Freel, KOBI’lerin gelisimi ve inovasyon kapasitesi arasinda pozitif iliski bulmustur. Diger
taraftan Battisti kirsal kesimdeki KOBI’lere yonelik calismalar yapmistir. KOBI’ler icin tiiketicilere, tedarikgilere,
arastirma enstitiilerine ve iiniversitelere uzakliklarina atfettigi bir inovasyon boslugundan bahsetmektedir. Kirsal kesim

* Dr. Ogr. Uyesi, COMU Biga MYO, asahbaz@comu.edu.tr, ORCID:0000-0001-7647-6193

*Bu bildiri Ahmet Sahbaz tarafindan Prof.Dr.Mustafa Tanyeri danismanliginda Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisiinde 19.10.2017 tarihinde kabul edilen, “Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerde Inovasyona
Yonelik Tutumlar ve Inovasyon Engelleri: Canakkale flinde Kobi’ler Uzerine Bir Arastirma” adli doktora tezinin
literatiir ve analiz kisimlarindan yararlanilarak hazirlanmistir.
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temelli isletmelerin inovasyonla ilgili insan ve bilgi sermayesi, alt yap1 ve finansal kaynaklar yoniinden eksik oldugunu
belirtmistir. Siemens, kirsal kesimdeki KOBI’lerin pazar biiyiikliigii, isgiiciine erisim, sehir merkezlerine yakinlik ve zayif
alt yap1 anlaminda zorluklarla karsilastigini agiklamistir. Ayrica kirsal kesimdeki KOBI’lerin, engellerin iistesinden
gelmek i¢in kendilerine, ailelerine, isletmelere ve topluluklara giivendigini bulmustur. Mcadam, kirsal KOBI’lerin diisiik
inovasyon ¢iktilarini kiiltiir temelli engellere kadar takip etmistir. Ozellikle eylemsizligi cesaretlendiren koklii geleneksel
yonetim uygulamalarina sahip yénetici ve isletme sahipleri i¢in gecerlidir. Kirsal kesimdeki KOBI’lerin inovasyon
bosluguna karsihik olarak Buhalis ve Main kirsal KOBI’ler ve iiniversiteler, kiime aglar ve endiistri kuruluslari arasinda
gelistirilmis isbirligini 6nermistir. Siemens, KOBI’lerin gelisimini artirmak igin hiikiimetleri kirsal kesimdeki ekonomik
gelismeyi destekleyecek programlar saglamaya cagirmistir. Cooke, inovasyon politikalarinin bolgesellestirilmesini
onermistir. Segarra Blasko, inovasyon politikalarinin bolgenin kaynaklart ve karakterine goére uygulanmasini belirtmistir.
Mcadam, inovasyon politikalarin1 bolgesellestirmenin ulusal inovasyon politikalariyla elde edilmeyecek olan bolgesel
miidahalelere olanak saglayacagini belirlemistir. Bunun &tesinde bolgesel ve kirsal problemleri bdlgesel seviyede
yonetmek ulusal politikalardan daha etkilidir. Inovasyon politikalarin1 bolgesellestirmek, inovasyonun genel engellerini
bolgeye gore belirlemeyi gerektirir. Bu, her bolgeye 6zgii engellere dikkat ¢ekerken, ¢oziimleri uygulamakla sorumlu
bolgesel gelisim ajanslarinin 6grenme egrilerini kisaltacaktir (Kotey ve Sorensen, 2014: 408-410).

KOBI'ler is modellerinde ve inovasyonlarinda belirli zorluklarla karsi karstyadir. ilk olarak, i¢c kaynaklar1 yeniden
yapilandirmak igin cesitli kisitlamalardan (6rnegin, Ar-Ge ve kaynak Kkilitlenmeleri i¢in insan ve finansal kaynak
eksikligi) muzdariptirler ve bu da deger yaratmanin 6niinde bir i¢ engel yaratir. KOBI'ler, dis paydaslarin belirlenmesi
ve igbirligi yoluyla dis kaynaklari kullanarak i¢ kaynak ve yeterlilik eksikligini telafi edebilir. Diger tarftan, KOBI'ler,
diiz hiyerarsiler, daha yliksek risk alma egilimi ve daha hizli ve daha girisimci karar verme gibi 6zellikler nedeniyle dis
kaynaklar1 kullanmaktan daha biiyiik isletmelere gore daha iyi karsilastirmali avantajlar elde edebilmelerine ragmen, bu
kaynaklari kullanma yeteneklerinin yaratilmasina yatirim yapmazlar ve bu da sirayla deger 6nermelerini yenilemelerini
engeller. Son olarak, KOBI'lerin kiigiikliigii, lgek ekonomisi eksikligine ve tedarikgiler ve miisterilerle diisiik giiciine yol
agmakta, bu da onlarin deger yakalama yeteneklerini etkilemektedir (Heider vd,2021: 636).

2. KOBI’LERDE INOVASYON ENGELLERI

KOBI’lerin inovasyon engelleriyle ilgili zengin bir arastirma literatiirii sz konusudur. Tablo 1 de KOBI’lerde inovasyon
engelleri arastn:malarl tgelirtilmektedir: (Walicka, 2014: 74-75).
Tablo 1: KOBI’lerde Inovasyon Engelleri Arastirmalari

YAZAR INOVASYON ENGELLERiI ORNEKLERI TURU
Piatier Avrupa iilkelerinde inovasyonun 6nemli engellerinden hiikiimet Hiikiimet
(1984) destegi eksikligi destegi
1.Zaman eksikligi Ar-Ge,
Hadjimanolis | 2.Ar-Ge aktivitelerinin yetersizligi zamansiniri,
(1999a) 3.Sirket i¢i dizayn finans.
4.Yetersiz finansal kaynaklar
1.Inovasyonun kopyalanma kolaylig1 2. Hiikiimet demokrasisi Insan
Hadjimanolis | 3.Hiikiimet destegi eksikligi kaynaklari,
(1999b) 4 Kalifiye insan kaynaklar politikas1 yetersizligi hiikiimetdestegi,
5.Banka kredisi/borcu zaman sinirl
1.Riskten kagma Finansalerigim,
Comtense, 2.Toplumsal kayitsizlik yasalengeller,
Hodgkinson | 3.Yiiksek degerli inovasyonun taninmamast hiikiimetdestegi,
ve Krug 4. Tagralilik insan
(2002) 5.Kapali aglar kaynaklari,
6.Egitimde inovasyon i¢in gergeve aletlerin yetersizligi inovasyon
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7.Smurl insan sermeyesi 8.Fonksiyonel modellerin eksikligi
9.Girisimci kafa yapisi eksikligi 10.Finansmana erisim zay1flig1
11.Yasal engeller

12.Etkisiz politik vizyon ve gelisimi 13. Altyap1 ve entelektiiel
sermaye ve az kullanimi

14.Asin1 inovasyon kisitlamalari.

kisitlamalari ve

algt.

1. inovasyonun yliksek maliyeti
2.Destekleme igin uygun kaynaklarin var olmamast

3.Sirketlerdeki degisime karsi olan direng

Finansal erigim,

. inovasyon
Galia 4. Ekonomik riske atfedilen asir1 ilgi o
o — maliyeti,
&L egros 5.Kaliteli personel eksikligi
. o zamansinirt,
(2004) 6.Teknoloji Ustiine yetersiz bilgi |
asa
7.Pazarla ilgili diisiik bilgi Y
) o ) diizenlemeler.
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Kaynak: Walicka, 2014: 74-75.

Inovasyon i¢in birkag farkli yaklasimdan biri ana engeller iizerinde yogunlasmaktir. Yenilikler genellikle isletmelerin iist
diizey yoneticileri tarafindan algilanir. Bu yaklagim bazen inovasyonu motive eden faktorleri igerecek sekilde genisletilir.
Engeller hakkinda arasgtirma kolu baslangigta dogalari, kokleri ve 6nemi hakkinda bilgi edinilmelidir. Daha sonra
inovasyon siirecindeki etki noktalarini belirlemeye ve etkilerini ya da sonuglarini 6lgmeye calisir. Etkilerin dl¢iilmesi
gercekten isin zor kismidir. Engeller ¢esitli sekilde siniflandirilabilir, olagan bir igletme disindan disa ya da ige veya i¢sel
olanlar arasinda ayrim yapar. Dis, arz talep ve ¢evreyle daha da alt boliimlere ayrilabilir. Arz engelleri, teknolojik bilgi,
hammadde ve finans elde etme zorluklarim igerir. Talep engelleri, miisteri ihtiyaglari, inovasyon riski algisi ve yerli veya
yabanci pazar siniflamalari ile ilgilidir (Hadjimanolis, 1999: 562).

2.1. KOBI’lerde inovasyonu Engelleyen I¢sel Faktorler

KOBI’lerin inovasyon yapmasini engelleyen icsel faktorleri asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Kilig, 2011: 144).
Inovasyona Yonelik Ayrilan Biitcenin Yetersiz Olmast: isletmeler kuruluslarinda ve varliklarmi devam ettirirken finansal
kaynaklara ihtiya¢ duymaktadirlar. Dolayisiyla inovasyon i¢in ayrilan biitgenin yeterli diizeyde olmamas isletmenin
sermaye boyutunda inovasyona biit¢e ayiramamasi anlamini tagimaktadir.

Arastirma ve Gelistirme Faaliyetlerinin Yetersiz Kalmasi: Ar-Ge ile inovasyon iilke ekonomisinin rekabet edilebilirligi,
karlilig1 ve siirdiiriilebilirligi acisindan dnemlidir. KOBI’lerin var olan kapasitelerini kullanmalaryla ilgili olarak Ar-Ge
ve inovasyon faaliyetlerine agirlik vermeleri hayati Snem tasimaktadir. KOBI’lerin Ar-Ge faaliyetlerine daha fazla kaynak
aramasi gerekir. Ar-Ge calismalari sayesinde ortaya ¢ikacak olan katma degeri yiiksek teknolojik tirtinler dis piyasalarda
KOBI’lerin hakimiyetin arttiracaktir (Tiirkoglu ve Celikkaya, 2011: 58-59).

Diger taraftan, KOBI'lerde inovasyonda kurum igi arastirma ve gelistirmenin (Ar-Ge) oynadigi rol devam eden bir
tartisma konusudur. Kiigiik isletmelerin, biiylik firmalara kiyasla Ar-Ge'de sistematik dezavantajlarla karsi karsiya
kaldiklar iddia edilebilir, bu da kiigiik isletmelerin yenilik¢i potansiyellerini gergeklestirmelerini engelleyebilmektedir.
Bununla birlikte, Ar-Ge'nin ¢ok 6nemli bir inovasyon kaynagi oldugu varsayimi, birgok KOBI'nin diisiik veya hi¢ Ar-Ge
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faaliyeti olmamasina ragmen inovasyonda basarili olmasi gergegiyle sorgulanmaktadir. Ar-Ge yogun olmayan KOBI'ler,
hizla degisen piyasa kosullarina, verimli ve resmi olmayan i¢ iletisim aglarina veya 6zellestirme kapasitelerine yanit
vermede artan esneklikten yararlanabilir (Petrik ve Thoma, 2021: 2)
Calisanlarin Egitiminin ve Is Tecriibesinin Yetersizligi: Organizasyonda yiiksek performans elde etmek i¢in ¢alisanlarin
egitimi onemlidir. Calisanlarda inovasyona yonelik yeterli egitim ve bilginin olmamast yetersizlik olarak ortaya
¢ikmaktadir. Diger tarafta inovasyon igin tecriibeli personelin bulunmamasi {izerinde durulmaktadir.
Is Yerinde Calisanlarnin Inovasyona Olan Tepkisi: Calisanlarm inovasyona karsi olumsuz tutumlari olabilir. Bunun
sebebi caligsanlarin yeterli 6ngoriiye sahip olmamasindan kaynaklanabilir. Ayrica ¢aliganlarin yonetim tarafindan yeterli
sekilde bilgilendirilmemesi de olumsuz tutumlara neden olabilir. Calisanlar mevcut sistemi devam ettirme istegindedir ve
inovasyona kars1 direng gostermektedir.
Haberlesme Mekanizmasi: Isletme ici ve dist inovasyon uygulamalarinda bilginin paylasilmasi geregi iizerinde
durulmaktadir (Tiirkoglu ve Celikkaya, 2011: 58-59). Bilgi, inovasyonun ve bir isletme i¢in rekabet avantaji yaratmanin
ana kaynaklarindan biridir. Firsatlardan yararlanmak ve bilgiden yararlanmak i¢in isletme, bilgiyi elde etmek ve
kullanmak i¢in uygun siirecleri uygulamali ve nihayetinde bu yeni bilgiyi iste mevcut olan bilgi ve kaynaklara entegre
etmelidir. Isletmeyi yeni dis bilgilere maruz birakmak yeniligi tesvik etmek igin yeterli degildir. Bilgi bir hammaddedir
ve onu ig¢sellestirmek ve etkin bir sekilde kullanmak igin bir igletme, yeni bilginin mevcut bilgiyle biitiinlestirilmesini
saglayacak uygun yapilandinlmus siiregler gelistirmelidir (Harel vd,2020: 6).
Once Gergeklestirilen Inovasyon Calismalaryla Ilgili Olarak Inovasyona Ihtiyac Duyulmamasi: Orgiit daha once
yaptig1 inovasyon ¢aligmalarinda basarisiz olabilir. Bu basarisizlik gerek igsel gerekse digsal nedenlerden kaynaklanabilir.
Bazi durumlarda organizasyon kismi anlamda basarili olmus olabilir ama arzu ettigi sonuglara ulasamamustir. iste bu
durumda organizasyon tekrar inovasyon yapmaya gerek duymayabilir (Tiirkoglu ve Celikkaya,2011: 58-59).
Inovasyona Gerek Duymamak: Isletmelerin inovasyona ihtiyacinin olmayabilir. Isletme teknoloji, pazar ve rekabet gibi
kosullarda rakiplerine gore daha iyi bir durumda olabilir.
Inovasyona Yeterli Zaman Ayiramamak: Isletmelerin var olan faaliyetleri disinda inovasyon calismalarima yeterli zaman
ayiramamasl ifade edilmektedir.
Inovasyonun Maliyet Acisindan Yiiksek Risk Icermesi: inovasyon faaliyetleri isletmeler agisindan risk igermektedir. Bu
riskleri, gerek ¢alisanlarin inovasyona uyumu gerekse inovasyonun pazara uyumu olusturmaktadir. Finansal agidan olusan
maliyetler en 6nemlisidir.
Inovasyon I¢in Harcanan Siirenin Cok Uzun Olmast: inovasyon faaliyetlerinde organizasyonlar igin belli bir zamana
ihtiya¢ duymaktadir. Inovasyon bir anda ortaya cikmis olsa bile kisa bir siirede gergeklesmemektedir.
Inovasyonu Pazarlayamamak: isletmelerin inovasyon faaliyetleri sonucunda pazarda trtiniin tutundurulamamasi ve
satilamamasi olarak belirtmek miimkiindiir. (Kilig, 2011: 145-146). Isletmelerde farklilik yaratan inovasyonlar pazarlama
performansini artirmaktadir. Rakiplerin tiriinlerine gore farklilik yaratan ve pazarda 6ne ¢ikmay1 saglayacak inovasyonlar,
miisteriler agisindan degeri ifade etmektedir. Béylece miisteri memnuniyeti saglanabilecek ve pazar payi artirilabilecektir.
Siire¢ inovasyonlarinin diger inovasyon tiirleriyle mukayesesinde, pazarlama performansi iizerinde daha biiyiik bir etkiye
sahip oldugu belirtilmektedir. Pazar yonlii olma inovasyonlarin performansini artirmaktadir (Yavuz, 2010: 153-154).
Pazar Bilgisinin Eksikligi: Yeni iiriin veya hizmetin gelistirilmesinde organizasyonun dis etkenler ile olan iliskiyi nasil
algiladigi ve yorumladigi 6nem tasimaktadir. Belirtilen iliskilerin en 6nemlisi pazar bilgisidir. Organizasyon pazarin
mevcut durumu ve beklentilerini iyi sentez edememisse bu durumda inovasyon amacina ulasamayacaktir (Kilig, 2011:
145).
Organizasyon Yapisimin Uygun Olmamasi: Y Onetimsel anlamda organizasyon yapilariin inovasyon faaliyetlerine
uygun olmamasini durumu belirtilmektedir. Isletmeler iyi islemeyen organizasyon yapisina sahipse ve yeni gelismeleri
izlemeyen bir yonetim kadrosu is baginda ise, yetki ve sorumluluklarinin dagiliminda belirsizlikler varsa inovasyon
calismalarinda da sorunlar yasayacaktir.
Sistematik Bir Yonetim Siirecinin Eksikligi: inovasyon siirecinin asamalarinda uyum, koordinasyon, bilgi akis1 6nem
tasimaktadir. Belirtilen hususlarin eksiklikleri inovasyon uygulanmasini engellemektedir. inovasyon i¢in gerekli uyum ve
organizasyon sartlarinin olusmamasi durumu ifade edilmektedir.
Kisa Dénemli Odaklanma: Isletmenin bu baglamda kar anlayisinin kisa siireli faaliyetlerle devam ettirmek suretiyle
varligini siirdiirme anlayigidir. Isletmelerin kisa dénemli odaklanmalari uzun dénem icin inovasyon stratejileri olmazsa
sorunlar yasamasina neden olacaktir. Bu durumda yeni iiriin ve siirecler, yeni pazarlama teknikleri ve organizasyonel
inovasyon faaliyetlerinin gerceklesmesi zor olacaktir (Kilig, 2011: 145-146).

2.2. KOBI’lerde inovasyonu Engelleyen Dissal Faktorler

Disgsal inovasyon engelleri, cevrenin olusturdugu engellerdir. Organizasyonlar kendi yapilanyla ilgili icsel engelleri
assalar bile digsal inovasyon engelleriyle karsilasmalart s6z konusudur.

Miisterilerden Gelen Olumsuz Tepki: Yeni {irlin veya hizmete ya da pazarlama sekline miisterinin tepkisinin hesap
edilememesi sorunun Ozlinli olusturmaktadir. Miisteriler yeni iiriinlere ilgi gostermeyebilir ya da mevcut {irlini
benimseyebilir. Yine inovasyona yonelik talep eksikligi sz konusu olabilir. Bu durum organizasyonun mevcut pazar
payimu ve miisteri yelpazesini olumsuz etkileyebilir. Bunu engellemek amaciyla inovasyon stratejilerinde miisterilerin
istek ve beklentileri dikkate alinmalidir. inovasyon faaliyetlerinde miisteriyle beraber hareket etmek dnemlidir.
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Arastirma Enstitiilerine Girisin Engelleri: KOBI’lerin inovasyon calismalarinda, onlara destek veren KOSGEB ve
TUBITAK gibi arastirma enstitiileri dnemli bir yere sahiptir. Yani ilgili enstitiiler ile ortak caligmak KOBI’lerin inovasyon
calismalarinda biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu enstitiilere biirokratik, hukuki, ekonomik vb. nedenlerle giris kolay
olmamaktadir. Bu ise KOBI’lerin inovasyon faaliyetlerine engel olmaktadir (Giinay, 2007: 45).
Ekonominin Inovasyon Uzerindeki Olumsuz Etkisi: Giiniimiizde yasanan ekonomik kosullarin hizla degismesi
inovasyon yatirimlari iizerinde olumsuz bir etk yaratmaktadir. Onceki yillara bagl olarak yasanilan ekonomik krizler ve
piyasalar tarafindan algilanan asir1 ekonomik risk inovasyon ¢aligmalarina engel olabilmektedir.
Biirokratik Engeller: Bu engellerle yeni {iriin gelistirme ve pazarlama faaliyetlerinde karsilagilan sorunlar
kastedilmektedir. KOBI’ler devletin uyguladig1 politikalar nedeniyle gerek destekler konusunda gerek hukuki boyutta
karsilasilan biirokratik engellerle karsilagmaktadir. Bu durum inovasyon ¢alismalarini da olumsuz olarak etkilemektedir.
Girdilere Yonelik Sorunlar: Uriin ve hizmet gelistirmede kullanilan hammadde ve girdilerin inovasyon igin uygun
olmamast belirtilmektedir. inovasyon faaliyetlerinde dogru girdinin tercih edilmesi, ¢iktinin kaliteli ve verimli olacag
anlamini tasir.
Kartellesme ve Tekellesme: Piyasada faaliyette bulunan isletmelerden bir ya da birkag1 tarafindan pazarin paylasilmasidir
(Kilig,2011: 148). KOBI’ler faaliyette bulunduklar1 sektérde biiyiik isletmelerin kartel olusturmalar1 halinde baskilara
maruz kalabilirler. KOBI’ler yapilari ve smirli finansal varliklari geregi bulunduklari sektorde kartel olusmus ise
inovasyon ¢alismalarina gerekli ilgiyi gosteremeyebilirler (Giinay, 2007: 47).
Kisa Donemli Devlet Politikalari: Devletin ve sektorlere yonelik olarak giinii kurtarmak adina uygulamis oldugu kisa
donemli politikalardir. Oysaki inovasyon ¢aligmalar1 uzun bir siire¢ gerektiren arastirma ve gelistirme faaliyetleriyle
gerceklestirilir. Bu nedenle uzun bir dénemden ziyade devletin kisa donemi baz alarak uygulamis oldugu politikalar
inovasyon ¢alismalarini olumsuz yonde etkileyebilir.
Kredilere Yonelik Banka Politikalari: Bankalarm izlemis oldugu kredi politikalari, KOBI’lere gerekli finansal destegi
saglamada yetersiz kalmaktadir. Bu durumda inovasyonun gerceklesmesi igin gerekli 6zel kredi sartlari olusmamaktadir.
Miisteri Ihtiyaclarimn Gizliligi: Miisterilerin ihtiyaclarinm belirlenmesinin kolay olmadig1 ifade edilmektedir. Isletmeler
acisindan miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesi Onemlidir. Bu baglamda pazara yeni sunulacak iiriin ve hizmetin
sekillenmesi, ¢esitli diisiincelerin olusmasi, miisteri tatmininin artmasi s6z konusu olabilir (Kilig, 2011: 148).
Ortak Girisim Yapilacak Isletmelerin Azligi: Inovasyona yénelik teknoloji, bilgi ve finansal boyutta ortak girisim
yapilacak isletmelerin sayica az oldugunu belirtir. Ortak girisimin cesitli nedenleri olabilir. Ornegin isletmeler
inovasyonun bazi asamalarinda gérev almak istemeyebilir ya da maliyet unsurlari nedeniyle baska isletme ile ¢alismak
arzusunda olabilir. Diger taraftan igletme, inovasyon yapilacak iiriin konusunda yeterli deneyime sahip olmayabilir. Ortak
girisim yapilacak isletmelerin sayisinin az olmasi; inovasyon c¢alismalarinin yavaslamasina ya da birakilmasina neden
olabilmektedir (Giinay, 2007: 48). KOBI'ler inovasyonu giiglendirmek ve tesvik etmek igin dzellikle dnemlidir, ¢iinkii
genellikle biiyiik sirketlere gore dahili olarak inovasyon gelistirmek i¢in daha az kaynaga sahiptirler ve bu nedenle hayatta
kalmalan is ortaklariyla isbirligine daha fazla baghdir (Markovic,S vd,2021:2).
Dis Kaynak Kullanumu ve Isbirligine Yonelik Ortaklarinin Az Olmast: inovasyon faaliyetleri igin gerekli olan dis kaynak
kullanimi ve stratejik olarak kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasina yonelik is birligi ortaklarinin sayisinin az olmasi
vurgulanmaktadir. KOBI’lerin faaliyette bulunduklari sektdriin yapist ve ozelliklerine gére girdilerini cesitli dis
kaynaklardan temin edebilirler.
Patent ve Lisans Politikalari: Isletmeler yeni bir iiriin, diisiince ve metot gelistirdikleri takdirde bunun patentini, lisansin,
marka ve kullanim hakkini en kisa siirede almak isterler. Uzun siiren patent ve lisans islemleri, isletmelerin inovasyon
calismalarini olumsuz yonde etkilemesi s6z konusudur.
Rekabetle Ilgili Devlet Politikalari: Rekabete yonelik olarak devletin uygulamis oldugu politikalar bazi durumlarda
inovasyonu olumsuz sekilde etkiler. Burada dikkat edilmesi gereken husus oncelikle haksiz rekabeti 6nlemeye yonelik
tedbirlerin aliiyor olmasidir (Kilig, 2011: 149).
Sektirde Inovasyona Ihtiva¢c Duyulmamasi: KOBI’lerin faaliyetlerini gerceklestirdigi sektorde inovasyona ihtiyag
duyulmamasidir. Isletmeler bazi durumlarda inovasyona ydnelmeyebilir. Isletmeler var olan iiretimlerinde teknolojiye,
teknolojinin tek diize olup olmamasina, iretimin devamlihigina, pazar kosullarina, sektérde bulunan miisteri talebine,
sektorde bulundugu noktaya vb. nedenlere bagli olarak, inovasyona ihtiya¢c duymayabilir.
Sektiriin Gelecegine Yonelik Negatif Beklentiler: Maliyet, inovasyon ¢aligmalarinda énemli bir unsurdur. Isletmeler
faaliyetlerini gerceklestirdikleri sektorle ilgili gelecek kaygisi tasiyorlarsa veya kar paylart ¢ok diisiikse inovasyon
yapmaktan kagmabilirler.
Tiiketici Koruma Politikalari: isletmeler de iiriin veya hizmet iiretimi sonrasi yasanan sorun ve aksakliklar nedeniyle
titketiciyi koruma politikalari ile isletmeler karsi karsiya kalabilir.
Teknolojini Ulasilmasinin Zor ve Pahali Olmasi: Inovasyon faaliyetleri icin gerekli olan teknolojinin pahali olmasi ve
bu teknolojinin satin alinmasinin gii¢ olmasmi belirti. Bu durum KOBI’lerin inovasyon yaklasimlarinda, engel
olusturabilir (Giinay, 2007: 50-51).
Uygulanan Vergi Politikalari: Isletmeler inovasyon calismalarinda fonlama maliyetleriyle karsilagmaktadir. Bu
maliyetlere ilave olarak devletin uygulamis oldugu vergi politikalar1 inovasyon faaliyetlerini negatif anlamda
etkilemektedir.
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Yardimct Enstitiilerin Sayisin Az Olmasi:  Inovasyon faaliyetleriyle ilgili olarak danisma ve bilgi destegi veren
enstitiilerin sayisinin az olmasidir.
Inovasyonun Kolay Bir Sekilde Kopyalanmasi: inovasyon faaliyetlerinin taklit edilebilme riskleri yitksektir. Cesitli ve
yiksek maliyetli aragtirma gelistirme calismalari sonucu elde edilen yeni iirlinle ilgili taklitlerinin yapilmasi sz
konusudur. Inovasyonun kopyalanmas: diisiincesi bu calismalarda bulunan isletmeler i¢in, baslangic asamasinda
inovasyonun yapilmasina engel teskil edebilir.
Sosyal Sigortayla Ilgili Politikalar: inovasyon ¢alismalarinda karsilasilan biitge maliyetlerine ilave olarak devletin
uyguladigr sosyal sigorta politikalarinin negatif etkisidir. Bu durumun da inovasyon calismalarini olumsuz yonde
etkilemesi s6z konusudur.
Devlet Desteginin Azlhigi: Devletin inovasyon calismalarini desteklemesine ragmen mali ve teknolojik destegin,
KOBI’ler agisindan yeterli olmamasidir. KOSGEB, TUBITAK gibi kuruluslar daha ¢ok egitim, yontem ve kismen bilgi
destegi verdigi diigiiniilmektedir.
Emek Piyasasinda Inovasyon Faaliyetlerinde Etkin Rol Oynayan Personelin Yetersiz Olmasi: Gerek yetenek ve egitim
anlaminda gerekse de sayisal anlamda emek piyasasinda yeterli personelin olmamasi durumudur. (Kilig, 2011: 150).

3.CANAKKALE ILINDE FAALIYET GOSTEREN KOBI’LERE YONELIK BIR
ARASTIRMA

Kiiresellesme, KOBI’lerin ekonomilerdeki éneminin artisina neden olmustur. Kiiresellesen diinyada isletmelerin ayakta
kalabilmeleri i¢in rekabet kosullarini yerine getirmeleri 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla bu duruma uyum saglayabilen
KOBI’ler daha avantajli konuma gelebilmektedir. Bu calismada, inovasyon uygulamalari isletme ici ve isletme disi
engeller olarak ayrilmaktadir. KOBI’lerde her iki engelin olumsuz etkileri tespit edilmeye galigtlacaktir.

3.1.Arastirmanin Yéntem, Orneklem ve Simirhihklar

Literatiir taramasi yapildiktan sonra uygulamaya yonelik bu boliimde aragtirmanin yontemi olarak nicel aragtirma yontemi
kullanilmistir. Veri toplama tekniklerinden anket yonteminden yararlanilmistir. Arastirmada 132 anket kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formu ti¢ béliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde, isletme temsilcilerinin demografik
ozellikleriyle, isletme bilgilerine yonelik sorular yer almaktadir. Tkinci boliimde ise inovasyon tiirlerini tespit etmek
amaciyla 20 sorudan olusan 5°li Likert dlgegi sorular1 bulunmaktadir. Uciincii béliimiinde ise inovasyon uygulamalarin
engelleyen isletme ici ve isletme disi faktdrlerin belirlemesine yonelik 43 sorudan olusan 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.
Boylece isletmelerin inovasyon konusundaki diisiince ve tutumlar tespit edilmeye ¢alisilmistir. Anket formunda yer alan
sorularin olusturulmasinda (Giinay, 2007) ve (Kilig, 2011) tarafindan uygulanan anket formlarindan yararlanilmstir.

Aragtirmada yer alan regresyon modelleri SPSS 20.0 istatistik paket programu ile analiz edilmistir. Arastirma da kullanilan
Olceklerin giivenilirligini belirlemek i¢in, dlgeklerin igsel tutarliliklan Slgiilmils ve giivenilirlik katsayilart rakamlari,
calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Demografik verilerin analiz edilmesinde frekans
analizleri, hipotezlerin test edilmesinde ise Korelasyon Analizi, Coklu Regresyon Analizi ve Anova analizi, T-testi
uygulanmstir. Korelasyon analizi i¢in arastirma degiskenlerine ait Pearson Korelasyon katsayilari, ortalama, standart
sapma ve korelasyon degerleri hesaplanmistir. Toplanan verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu anlamak i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi degerine bakilmistir. Ayrica, KOBI’ler tarafindan uygulanan inovasyon tiirlerini ve
inovasyon uygulamalarinda karsilagilan engelleri belirlemek igin 5°1i likert tipi sorulara faktor analizi uygulanmustir.

Aragtirmanin uygulanacagi rneklem bolgesini Canakkale il merkezi ve ilgeleri olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesi amaciyla; Canakkale Ticaret ve Sanayi Odas1, Canakkale KOSGEB il Miidiirliigii, Canakkale Sanayicileri
ve Isadamlar1 Dernegi ve Canakkale Tarm I Miidiirliigii yetkilileriyle goriisiilmiistiir. Arastirmada mikro 6lgekli
isletmeler (¢alisan sayis1 1-9 arasinda) ve ¢aligsan sayisi 250 {izeri olan isletmeler ¢alisma kapsamina dahil edilmemistir.
TUIK Balikesir Bélge Miidiirliigii ve Canakkale KOSGEB i1 Miidiirliigiinden alinan verilere gére;calisan sayis1 10-49
olan 749 isletme, ¢aligan sayist 50-249 olan 50 isletme, Canakkale il sinirlarinda faaliyette bulunmaktadir.

Canakkale ili ve ilgelerinde faaliyette bulunan KOBI’ler arastirma kapsamini olusturmaktadir. Veri toplama yontemi
olarak anket formlar1 kullanilmis ve anketler calisan sayis1 10-250 arasinda olan KOBI’lere uygulanmustir. Arastirma
yontemi ve ankete katilan isletme sahibi ve yoneticilerinden kaynaklanan eksiklikler arastirmanin simrliliklar
olusturmaktadir. Arastirma ile belirlenen sonuglarin, Tiirkiye’de faaliyette bulunan KOBI’lerin tiimiinii kapsamasi s6z
konusu degildir.

Arastirma kapsaminda yer alan isletmeler arasinda sektdrel ayrim yapilmamustir. Arastirmada tercih edilen KOBI’lerin

yapis1 ve aragtirma kisitlart sonuglari etkilemektedir. Bu nedenle i¢sel ve dissal inovasyon engellerinin belirlenmesine
yonelik ¢ikan sonuglar o anki durumu gostermektedir.
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3.2.Arastirmanin Bulgu ve Degerlendirmeleri

3.2.1.0I¢eklere Ait Faktor Yapilarinin Analizleri
Calisma kapsaminda sosyal bilimlerde siklikla faydalanilan bir yontem olan kesfedici faktor analizi kullanilmistir. Ayrica
toplanan verilerin faktdr analizi i¢in uygunlugunu anlamak igin Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterliligi degeri

irdelenmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu i¢in 6rneklem yeterliligi degerinin minimum 0,50’den biiyiik olmasi
gerekmektedir (Hair vd, 2010: 104).

Degisken sayisinin 20 ile 50 arasinda oldugu durumlarda, 6zdeger (eigenvalue) kriteri en giivenilir yollardan birisidir
(Hair ve digerleri, 2010: 111). Bu nedenle fakt6r sayisini tespit etmek igin 6zdeger (eigenvalue) kriteri kullanilmistir ve
sadece 6zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir.

3.2.1.1. i¢sel Engeller i¢in Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan dlgekler icin ayri ayr faktér analizi uygulanmustir. igsel engeller dlgegini olusturan Likert tipi
toplam 20 soru kesifsel faktor analizine gore irdelenmistir. En uygun faktér yapist ise Varimax doniisimii ile
gergeklesmistir. Faktor analizi sonucunda her soru analizde degerlendirilmistir. Toplam 5 faktér ortaya ¢ikmis olup, bu
faktorler ile aciklanan toplam varyans % 61,53’tiir. Tablo2’de faktor yiikleri yalnizca ifadelerin yiiklendigi faktorlere
iligkin yiikler gosterilmistir.

Tablo 2: i¢csel Engeller icin Kesifsel Faktor Analizi ve Faktor Yiikleri

F aktor Yiikleri

Organizasyonel Engeller

ic7 471
ic8 575
ic 16 ,559
ic 17 ,638
ic 18 ,657
ic 19 122
ic 20 ,700
Calisanlarin Yetersizligi
ic4 ,701
ic5 ,790
ic6 ,624
Yonetsel Engeller
ic 10 775
ic11 ,634
ic 12 ,686
Kaynak Yetersizligi
ic 1 ,845
ic2 ,819
ic3 ,551
Bilgi Ve Yontem Eksikligi
i¢ 13 ,551
ic 14 877
i¢c 15 577
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Toplam Agiklanan Varyans % 61,53
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 0,820
Bartlett's Test of Sphericity Yaklagik Ki-kare 1059,37
Serbeslik Derecesi 190
Anlamlilik ,000

3.2.1.2. Digsal Engeller icin Faktor Analizi

Dissal engeller 6lgeginde yirmi ti¢ soru bulunmakta ve faktor analizi sonucunda 2 soru (13 ve 23 numarali sorular) diisiik
faktor yiikleri nedeniyle analizden g¢ikartilmistir. Tablo3’de faktdr analizlerinin sonucunda 4 faktoriin elde edildigi
gorillmektedir. Bu dort faktdr varyansin 60,98’ini temsil etmektedir. Tablo 3’de faktor yiikleri yalnizca ifadelerin
yiiklendigi faktorlere iliskin yiikler gosterilmistir.

Tablo 3: Dissal Engeller icin Kesifsel Faktor Analizi ve Faktor Yiikleri

F aktor Yiikleri

Sektordeki Ekonomik Engeller

Dis2 ,699

Dis3 , 730

Dis4 ,808

Dis5 , 784

Dis6 ,575

D18 ,566
Sektorel inovasyon Politikalar:

Dis7 457

Dis17 ,531

Dis18 574

Dis19 773

D1s20 ,613

Dis21 , 709

D1s22 ,592
Ortaklik ve Isbirligi Eksikligi

D1s9 ,603

Dis10 ,823

Disll , 700

Dis12 ,536
Pazardaki Talep Yetersizligi

Disl 127

Dis14 ,824

Dis15 ,510

Disl6 ,616
Toplam Agciklanan Varyans % 60,98
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 0,853
Bartlett's Test of Sphericity Yaklasik Ki-kare 1354,15
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Serbeslik Derecesi 210

Anlamlilik ,000

3.2.2. Giivenilirlik Analizleri
Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirligini tespit etmek igin, dlgeklerin i¢sel tutarhliklar dlgiilmiistiir. Olceklerin
giivenilirlik katsayilarinin 0,700 ile 0,851 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir( Tablo 4). Giivenilirlik katsayilarinin
0,70’ten biiyiik olmasi gerekmektedir.Tablo4’de yer alan degerler ¢aligmada kullanilan dl¢eklerin giivenilir oldugunu
gostermektedir (Hair vd, 2010:125).

Tablo4: Olceklere Ait Giivenilirlik Katsayilar:

DEGISKENLER Soru sayisi Alfa Katsayisi ()
i¢sel Engeller
Organizasyonel Engeller 7 0,825
Caliganlarin Yetersizligi 3 0,730
Yonetsel Engeller 3 0,738
Kaynak Yetersizligi 3 0,753
Bilgi Ve Yontem Eksikligi 3 0,705
Dissal Engeller
Sektordeki Ekonomik Engeller 6 0,851
Sektorel inovasyon Politikalari 7 0,840
Ortaklik ve Isbirligi Eksikligi 4 0,758
Pazardaki Talep Yetersizligi 4 0,700
Yenilikcilik Tiirleri
Uriin inovasyonu 6 0,830
Pazarlama Inovasyonu 5 0,808
Organizasyonel Inovasyon 4 0,753
Siire¢ Inovasyonu 3 0,717

3.2.3. Hipotez Testleri

Aragtirma kapsamindaki hipotezleri test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullanilmis ve regresyon modelleri SPSS
20.0 istatistik paket programu ile analiz edilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglar ve hipotezlerin testleri asagida sirasi
ile agiklanmistir.

Icsel engeller ile inovasyon tiirlerinin her biri arasindaki iliskiyi gdstermek iizere ayr1 ayri regresyon modelleri
kurulmustur ve kurulan regresyon modelleri Tablo 5°de bir arada gosterilmektedir. Icsel engeller ile organizasyonel ve
siire¢ inovasyonu arasinda kurulan regresyon modellerinin anlamli oldugu gériilmektedir. i¢sel engellerin organizasyonel
inovasyondaki degisimin % 8,1’ini acikladigi belirlenmistir (p<0,01). Icsel engelleri olusturan boyutlardan
organizasyonel engellerin organizasyonel inovasyon iizerinde negatif yonlii (B= - 0,342; p<0,01) ve kaynak yetersizliginin
ise pozitif yonli (B= 0,255; p<0,05) bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde i¢sel engeller ile siire¢ inovasyonu
arasindaki regresyon modelinin de anlamli oldugu (p=0,000) ve igsel engellerin siire¢ inovasyonundaki degisimin
%12,7’sini agikladig1 tespit edilmistir. igsel engellerin boyutlarindan organizasyonel engeller (B= - 0,275; p<0,05) ve
yonetsel engeller (B= - 0,265; p<0,05) siire¢ inovasyonunu negatif yonlii etkilemektedir. Ancak kaynak yetersizligi siireg
inovasyonunu pozitif yonlii etkilemektedir (B= 0,257; p<0,01). Igsel engellerin iiriin ve pazarlama inovasyonu diizeyleri
iizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 5: icsel Engeller ile inovasyon Tiirlerinin Diizeyleri Arasindaki iliskiye Yonelik Analiz Sonuclar

Bagimh Bagimsiz Degisken Diiz.
S. Beta t p F P
Degisken R?

Organizasyonel
-0,018 | -0,156 | 0,876

Engeller
Calisanlarin
. 0,048 0,429 0,668
Uriin Yetersizligi
. 0,299 0,012 0,912
Inovasyonu Yonetsel Engeller 0,000 0,002 0,999

Kaynak Yetersizligi 0,049 0,462 0,645
Bilgi Ve Yontem
Eksikligi

-0,106 | -1,087 0,279

Organizasyonel
-0,062 | -0,528 | 0,598
Engeller

Calisanlarin
-0,029 | -0,262 0,794
Pazarlama Yetersizligi
inovasyonu Yonetsel Engeller -0,114 -1,026 0,307
Kaynak Yetersizligi 0,211 2,037 0,044
Bilgi Ve Yontem
Eksikligi

Organizasyonel

1,067 | 0,003 | 0,382

-0,051 | -0,531 0,596

-0,342 | -3,051 | 0,003
Engeller

Calisanlarin
) S 0,098 0,927 0,356
Organizasyone | Yetersizligi

1 inovasyon | Yonetsel Engeller -0,085 | -0,797 0,427

Kaynak Yetersizligi 0,255 2,568 0,011

3,315 | 0,081 | 0,008

Bilgi Ve Yoéntem
Eksikligi

Organizasyonel

0,012 0,133 0,894

-0,275 | -2,520 0,013

Engeller
Calisanlarin
0,069 0,667 0,506
Stireg Yetersizligi
, 4,798 | 0,127 | 0,000
Inovasyonu Yonetsel Engeller -0,265 -2,546 0,012

Kaynak Yetersizligi 0,257 2,656 0,009

Bilgi ve Yontem

Eksikligi

-0,001 | -0,010 0,992

Digsal engeller ile inovasyon tiirlerinin her biri arasindaki iliskiyi gdstermek iizere ayri ayri regresyon modelleri
kurulmustur ve kurulan regresyon modelleri Tablo 6’da bir arada gosterilmektedir. Digsal engeller ile sadece
organizasyonel ve siire¢ inovasyonu arasinda kurulan regresyon modellerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Digsal
engellerin organizasyonel inovasyondaki degisimin % 14,1’ini agikladigi gorilmektedir (p<0,01). Digsal engelleri
olusturan boyutlardan sadece sektorel inovasyon politikalarinin, organizasyonel inovasyon {izerinde negatif yonlii (f= -
0,507; p<0,01) bir etkisinin oldugu goérilmektedir.
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Benzer sekilde igsel engeller ile siire¢ inovasyonu arasindaki regresyon modelinin de anlamli oldugu (p=0,003) ve digsal
engellerin siire¢ inovasyonundaki degisimin %8,9unu agikladig goriilmektedir. Ancak digsal engellerin boyutlarindan
hicbirinin siire¢ inovasyonu tizerindeki etkisi istatistiki olarak anlamli degildir. Digsal engellerin {iriin ve pazarlama
inovasyonu diizeyleri tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 6: Dissal Engeller ile inovasyon Tiirlerinin Diizeyleri Arasindaki iliskiye Yonelik Analiz Sonuclar
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken S.Beta| t p F |Diz.R?[ P
Sektordeki Ekonomik Engeller [ -0,06 [-0,561 0,576
Sektorel 1novasyon Politikalan | -0,108 |-0,849]0,398
Ortaklik ve Isbirligi Eksiklizi | 0,092 | 0,842 | 0,402
Pazardaki Talep Yetersizligi -0,063 |-0,602 10,548
Sektordeki Ekonomik Engeller [ 0,06 | 0,566 | 0,572
Sektorel 1novasyon Politikalan | -0,234 |-1,859 | 0,065
Ortaklik ve Isbirligi Eksikligi 0,055 | 0,508 | 0,612
Pazardaki Talep Yetersizligi -0,05 [-0,486]0,628
Sektordeki Ekonomik Engeller [ 0,074 | 0,746 | 0,457
Sektorel inovasyon Politikalar1 | -0,507 |-4,309| O

Ortaklik ve Isbirligi Eksiklizi | 0,165 | 1,641 | 0,103
Pazardaki Talep Yetersizligi 0,001 | 0,011 10,991
Sektordeki Ekonomik Engeller [ 0,191 | 1,865 | 0,065
Sektorel inovasyon Politikalar | -0,158 |-1,309 {0,193
Ortaklik ve Isbirligi Eksikligi | -0,174 |-1,683]0,095
Pazardaki Talep Yetersizligi -0,169 |-1,701]0,091

Uriin Inovasyonu 0,788| 0,007 |0,535

Pazarlama Inovasyonu 1,56 | 0,017 0,189

Organizasyonel inovasyon 6,373 0,141 {0,000

Siire¢ Inovasyonu 4,218( 0,089 |0,003

4. SONUC

KOBI’ler inovasyon ¢aligmalarinda igsel ve digsal inovasyon engelleri ile karsilasirlar. Inovasyon calismalarinda,
engellerin iyice analiz edilmesi 6nem tagimaktadir. KOBI’lerin inovasyon yapmasini engelleyen igsel faktorleri; Ar-Ge
eksikligi, inovasyona yonelik ayrilan fonlarin yetersiz olmasi, ¢alisanlarin yetersizligi ve inovasyona olan tepkileri,
inovasyona ihtiya¢ duyulmamasi, inovasyonun maliyetli olmasi, inovasyonun pazarlanamamasi, pazar bilgisinin
eksikligi, organizasyon yapisinin uygun olmamast seklinde siralanabilir. Digsal inovasyon engelleri, ¢evrenin
olusturdugu engellerdir. Organizasyonlar kendi yapilaryla ilgili i¢sel engelleri agsalar bile digsal inovasyon engelleriyle
karsilasmalar1 s6z konusudur. KOBI’lerin inovasyon yapmasini engelleyen dissal faktorleri; biirokratik engeller, devlet
politikalari, krediler lizerindeki banka politikalari, patent - lisans politikalari, sektorde yenilige gereksinim olmamasi,
pahali teknoloji, uygulanan vergi politikalari, sosyal sigorta politikalari, ekonominin inovasyon iizerindeki negatif etkisi,
devlet desteginin yeterli olmamasi olusturmaktadir.

KOBI’ler inovasyon uygulama siirecinde ¢esitli giicliiklerle karsilasmaktadir. Bu durumda KOBI’lerin durum tespiti
yaparak, inovasyon engellerini belirlenmesi ve simflandirma yapmasi gerekmektedir. KOBI’ler durum tespitinin diginda
cesitli onlemleri almak durumundadir. Uygulamanin igerisinde yer alan inovasyon engellerinin siniflandirilmas: farkl
iilkelerde yapilan ¢alismalarin ortak bir sonucudur. Dolayisiyla ¢alismada belirtilen engellerin, inovasyon ¢alismalarinda
isletmelerin karsisina ¢iktigini ifade etmek miimkiindiir. Arastirmada inovasyon engelleri i¢sel ve digsal inovasyon
engelleri olarak ayrilmig ve sonuglar bu ayrima gore analiz edilmistir.

Icsel engeller ile inovasyon tiirlerinin her biri arasindaki iliski incelendiginde, organizasyonel ve siire¢ inovasyonu
arasinda anlaml iligki oldugu goériilmektedir. I¢sel engellerin {iriin ve pazarlama inovasyonu diizeyleri lizerinde anlaml
bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Digsal engeller ile inovasyon tiirlerinin her biri arasindaki iliski incelendiginde, organizasyonel ve siire¢ inovasyonu
arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Ancak dissal engellerin boyutlarindan hicbirinin siire¢ inovasyonu tizerindeki etkisi
istatistiki olarak anlamli degildir. Diger taraftan dissal engellerin iiriin ve pazarlama inovasyonu diizeyleri iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.
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PAZARLAMA ALANINDA OYUNLASTIRMA KAVRAMINA YONELIK MAKALELERE
DAIR BiR LITERATUR TARAMASI

Ali Can YILMAZ*

Ozet

Isletmeler arasinda her gecen giin giderek artmakta olan rekabet neticesinde pazar paymm gii¢lendirmek ve rakiplerinden
One ¢ikmak isteyen isletmelerin pazarlama faaliyetleri alaninda yeni ¢oziimler aradigi dikkat gekmektedir. Bu baglamda
isletmeler acisindan pazarlama faaliyetlerinin 6nemi her gegen giin giderek artmaktadir. Zira yogun rekabet ortami
igerisinde isletmelerin rakipleriyle girdigi rekabette 6ne ¢ikmasi i¢in s6z konusu pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde
kullanilmasi biiyliik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, son donemde isletmelerin gerceklestirmis oldugu pazarlama
faaliyetleri kapsaminda o©ne c¢ikan kavramlardan birisinin de oyunlastirma kavrami oldugu goriilmektedir.
Gergeklestirilmis olan bu ¢alismada da ilk olarak pazarlama kavramina yer verilirken, daha sonrasinda ise oyunlastirma
kavramina deginilmistir. Daha sonrasinda ise, pazarlama literatiiriinde, oyunlastirma kavramina dair gerceklestirilen
makale caligsmalarina yonelik bir literatiir taramasi gergeklestirilmistir. S6z konusu literatiir taramasi sonucunda ulasilan
calismalarin incelenmesi neticesinde, konuyla ilgili literatiirde nicel arastirmalarin sayica az oldugu goriilmistiir. Ayrica,
gerceklestirilmis olan literatlir taramasi neticesinde ulasilan ¢aligsmalar arasinda oyunlastirma kavramina 6rneklerle yer
veren ¢aligmalar oldugu da goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Oyunlastirma, Pazarlama, Literatiir Taramast

Abstract

It is noteworthy that as a result of the increasing competition between businesses, businesses that want to strengthen their
market share and stand out from their competitors are looking for new solutions in the field of marketing activities. In
this context, the importance of marketing activities for businesses is increasing day by day. Because, in an intense
competitive environment, it is of great importance that the said marketing activities are used effectively in order for
businesses to stand out in the competition they enter with their competitors. In this context, it is seen that one of the
prominent concepts within the scope of the marketing activities carried out by the enterprises recently is the concept of
gamification. In this study, firstly the concept of marketing was mentioned, and then the concept of gamification was
mentioned. Afterwards, a literature review was carried out for article studies on the concept of gamification in the
marketing literature. As a result of the examination of the literature review, it has been observed that there are few
quantitative studies. It was also seen that there were also studies that included the concept of gamification with examples.

Key words: Gamification, Marketing, Literature Review
1. GIRIS

Isletmeler giiniimiizde faaliyet gosterdikleri sektdrde rakipleriyle girdikleri yogun rekabette &ne cikma gayreti
sergilemenin yani sira, tiiketiciler agisindan giinliik hayatin degisen rutinlerine de uyum saglamaya odaklanmaktadir. Zira
teknoloji her gecen giin bireyin giinliik yasantisinda daha fazla rol oynamakta ve yeni kullanim aligkanliklarina zemin
hazirlamaktadir.

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler dogrultusunda internet kullanimi da her gecen giin artis gostermektedir. Bununla
orantili olarak da yasamin her alaninda var olan oyun kavramini markalar da internet sitelerinde ve mobil uygulamalarinda
stratejik 6neme sahip bir hamle olarak kullanmaktadir. Zira oyunlagtirma olgusunun temel hedefi misteri sadakatinin
artirilmast olarak gosterilmektedir (Ozdemir ve Ozdemir, 2020, s. 1713).

* Ogr. Gér., Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Corlu Meslek Yiiksekokulu, acyilmaz@nku.edu.tr, ORCID No: 0000-
0001-9627-373X
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Hem rekabet agisindan 6nemli bir avantaj saglamasi hem de degisen ve gelisen teknolojik kosullarla uyumlanabilir bir
stire¢ olmas1 bakimindan oyunlastirma kavrami giiniimiizde isletmeler agisindan pazarlama faaliyetlerinde 6nem tagryan
bir metot olma &zelligine sahiptir.

Nitekim oyunlagtirma kavrami her ne kadar yeni bir kavram olarak goriilse de esasen tiiketici motivasyonu i¢in oyuna
yonelik unsurlarin kullanilmasinin yeni bir konsept olmadigina dikkat ¢ekilmekte ve isletmelerin yillardir miisteri
sadakati ile satin alimin tekrarlanmasinin tesvik edilmesi i¢in pek ¢ok oyun unsurunu kullandigina yer verilmektedir. Bu
dogrultuda otel zincirleri, perakende magazalari ve havayollarinin sadakat programlar1 gelistirdiklerine ve kullanici
katkis1 ile katiliminmi 6zendirme hususunda bu unsurlarin basarili oldugunun goriildiigiine deginilmektedir (Zengin ve
Boduroglu, 2017, s. 66). Zira insanlarin bir konuya ilgisinin ¢ekilmesinin ve katiliminin saglanmasi ile faaliyetlerin
stirdiiriilmesine y6nelik motivasyonun artirilmast i¢in her alanda oyundan yararlanilmasinin gerekli oldugu goriisii uzun
stiredir ilizerinde konusulan bir konu olarak gosterilmektedir. 2000’1i yillarla birlikte ise oyunlagtirmanin kavram olarak
kullanilmaya baglandig1 ve ¢ok sayida farkli disiplinde yer alan faaliyetlerin ne sekilde oyunlagtirilabilecegine dair
calismalarin gerceklestirildigi belirtilmektedir (Altuntas ve Karaarslan, 2016, s. 434). Dolayisiyla igletme ile oyunun
yollar1 oyunlastirmada kesismektedir (Sekeroglu ve Oziidogru, 2018, s. 342).

Bu baglamda, gergeklestirilen bu ¢aligmada da ilk olarak pazarlama ve oyunlastirma kavramlarina yer verilecek olup,
daha sonrasinda da oyunlagtirmamin unsurlari ile oyunlagtirmanin tasarimi ve uygulanmasi konularina deginilecektir.
Caligmanin son boliimiinde ise pazarlama alaninda oyunlasgtirma kavramina yonelik makalelere dair gergeklestirilen
literatiir taramasina yer verilecektir.

2. OYUNLASTIRMA KAVRAMI

Pazarlama kavrami sosyal ve yonetsel bir siireg olarak ifade edilmektedir (Agariya ve Singh, 2011, s. 204). Bu dogrultuda
pazarlama, birgok disiplini ve hedefi kapsayan ¢ok yonlii bir alan olarak tanimlanmaktadir (Lucassen ve Jansen, 2014, s.
195). Temelinde miibadelenin bulundugu bir siire¢ olan pazarlama, tiiketicinin gereksinim ve taleplerinin belirlenmesi ile
hangi pazarlarda daha ¢ok basar1 saglanacaginin tespitine ve s6z konusu bu pazarlara uygun mal, hizmet ve program
gelistirilerek uygulanmasina yonelik faaliyetlerin tamamidir (Mucuk, 2017, s. 5). Bununla birlikte pazarlama kavraminin,
miisteriyle uzun vadeli ve siirdiiriilebilir iliski kurulmasi hedefi dogrultusunda gergeklestirilen faaliyetlerin tamami olarak
tanimlandig da goriilmektedir (Zengin ve Boduroglu, 2017, s. 70).

Bu baglamda, miisterilerin gereksinim ve istekleri modern pazarlama anlayisinin ¢ikig noktast olarak gosterilmektedir
(Karafakioglu, 2015, s. 43). Nitekim giincel pazarlama yaklagimlarinin miisteriye odaklanarak uzun vadede miisterinin
aligveris sikliginin artirillmasi  suretiyle miisterinin yasam boyu degerinin maksimize edilmesini hedefledigi
belirtilmektedir. Bu hedefe ulagilabilmesi i¢in de miisteri sadakatine odaklanmis gesitli programlarla uygulamalardan
yararlanilarak s6z konusu siirecte oyunlastirma yaklasiminin uygulandigina yer verilmektedir. Bu dogrultuda pazarlama
baglaminda marka ile gelistirilen duygusal bag, marka sadakati ve marka farkindaliginin oyunlastirma ile yakindan ilgili
olduguna dikkat ¢ekilmektedir (Bitirim Okmeydan, 2018, s. 4756). Dolayisiyla bu baghligin saglanmasi amaciyla
oyunlastirma uygulamalar pazarlama acisindan emsalsiz bir firsat teskil etmektedir. Nitekim oyunlar hem ikna ediciligi
yiiksek hem de etkinligi ispatlanmis pazarlama araclaridir. Bu baglamda pazarlama karmasina oyunlarin eklenmesiyle,
sadakatin artinlmasinin yam sira satiglarin hizlandirilmasina ve markanin rakip markalara gore farklilagsmasina da tesiri
olacag belirtilmektedir (Altuntas ve Karaarslan, 2016, s. 439).

Oyun kavrami, “Yetenek ve zekd gelistirici, belli kurallari olan, iyi vakit gecirmeye yarayan eglence.” olarak
tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu Tiirkge Sozliik, 2011, s. 1830). Literatiirde “gamification” olarak da adlandirilan
oyunlastirma kavrami ise, kullanicinin deneyiminin ve katiliminin artirllmast amaciyla oyun unsurlariin oyun disindaki
alanlarda kullanilmasi olarak ifade edilmektedir (Baiturova ve Basaran Alagoz, 2017, s. 135). Daha genis kapsamli bir
tammlamayla oyunlastirma, var olan bir internet sitesini, egitim aracini, ¢evrimi¢i toplulugu ya da bagka girisim
sistemlerini alip katilim1 saglamak, motivasyon ile baglilig1 artirmak gibi hedefler gerceklestirmek amaciyla s6z konusu
araglara oyun mekaniklerinin entegrasyonunun saglanmasidir (Altuntag ve Karaarslan, 2016, s. 435-436). Bir baska
tamimlamaya gore ise oyunlastirma, oyun felsefesinin oyun baglami disinda kalan durumlar i¢in kullanilmasi olarak ifade
edilmektedir ve giinlimiizde bu yaklasim oOzellikle pazarlama alaninda siklikla kullanilmaktadir. Goriildiigii iizere
oyunlastirma kavrami, uygulanan ortam ve disipline gore ¢esitli tanimlamalara sahip olabilmektedir. Fakat tiim tanimlarin
ortak noktasi olarak kisinin motivasyonunu artirarak siirece dahil olma yoniindeki istegi artiran ve siireci ¢ekici hale
getiren uygulamalar belirtilmektedir (Sezer, 2019, s. 324).

2.1. Oyunlastirmanin Unsurlar

Oyunlagtirma modeli dinamikler, mekanizmalar ve bilesenler olmak iizere {i¢ unsura sahiptir (Sezer, 2019, s. 325).
Dinamikler ile hikayelestirme, ilerleme, kisitlamalar, iliskiler ve duygular gibi kontrol edilmesi gerekli olan, ancak
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oyunda dogrudan dogruya tanitilmayan unsurlar ifade edilmektedir. Mekanizmalar ise, isbirligi, miicadele, rekabet, geri
bildirim, odiiller, sira, kazanim durumu ve kaynak edinimi gibi faaliyetlere yon verici 6zellikte olan ve kullanicilarin
ilgisini artiran temel nitelikteki siiregler ifade edilmektedir. Bilesenler de lider tablosu, puanlar, seviyeler, rozetler,
kazanimlar, takimlar, igerige ulasma, sanal esyalar, koleksiyonlar, hediye, macera, zorlu miicadeleler ve sosyal grafikler
gibi oyuncu ile etkilesim iginde olan unsurlari belirtmektedir (Baiturova ve Basaran Alagoz, 2017, s. 135).

S6z konusu bu modelde oyun tasarimina iligkin siireg, Oncelikle temel dinamiklerin se¢imiyle baslamakta ve bu
dinamiklere gore de mekanizmalar ile mekanizmalara bagl olan bilesenler belirlenerek devam etmektedir. Unsurlarin
tamaminin bir oyunun tasariminda kullanilmasi temel bir gereklilik olmayip, bunun yerine amaca ve gereksinime gore
oyun tasariminda gerekli dinamikler, mekanizmalar ve bilesenler belirlenebilmektedir (Sezer, 2019, s. 325).

Bu baglamda oyunlastirmanin temel amact hedef kitlede siirece dahil olma istegi olusturulmasi ile siirdiiriilmesi, siirecin
eglenceli bir hale getirilmesi, bilgi paylasilmasi, yeni deneyim ve becerilerin edinilmesi ve personel arasinda rekabeti
temel alan bir igbirligi saglanmasidir. Dolayisiyla oyunlastirmanin hedefi, oyundaki gibi yeni bir diinya olusturulup bireyi
oraya gotirmek degil, oyunda yer alan &gelerin diinyaya taginarak benzer bir hissiyata gergeklikten ayrilmadan
ulasilabilmesidir (Sezer, 2019, s. 328).

Oyunlagtirma faaliyetlerinin temel amagclart arasinda artan katilim, sadakat ve marka farkindaligi da bulunmaktadir.
Miisteriyle marka arasinda yiiksek uyum ile duygusal bag gelisimi katilimi ifade eder. Marka sadakati ise goreceli tutumla
stirekli miisteri olma arasindaki iliskidir. Marka farkindalig1 da marka ismi gibi temel markayla iliskili bilgi sahibi olma
seviyesidir. Dolayisiyla bu ii¢ temel hedef pazarlama felsefesi kapsaminda ulasiimasi amaglanan hedeflerle aym
dogrultuda yer almaktadir. Nitekim oyunlar, ikna edici 6zellikleri yiiksek ve etkili olan birer pazarlama araci olarak ifade
edilmektedir (Zengin ve Boduroglu, 2017, s. 70).

2.2. Oyunlastirmanin Tasarlanmasi

Oyunlastirma kurgusunun olusturulmasi agamasinda miisterinin taninmasi ve motivasyonlarina dair oyun mekaniklerinin
gelistirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir (Aydin ve Erensoy, 2018, s. 48). Nitekim oyunlastirma tasarimi, belirlenmis hedefe
uygun bir bigimde oyunlastirma unsurlarinin bir araya getirilmesi ile koordine edilmesidir (Baiturova ve Basaran Alagoz,
2017, s. 135).

Oyunlastirmanin basarili bir sekilde gergeklestirilebilmesi igin iyi yapilandirilmis ve sistematik bir tasarim siirecine gerek
duyulmaktadir. Bu dogrultuda kullanicinin oyun projesinin merkezinde yer almasi 6nem tasir. Oyunlagtirma tasarimi
gerceklestirirken esas alinan model asagidaki sekildedir (Baiturova ve Bagaran Alagoz, 2017, s. 135-136):

e Is amaclarmn tanimlanmasi
Hedef davraniglarin betimlenmesi
Oyuncularin tamimlanmasi
Aktivite dongiilerinin tasarlanmasi
Eglencenin tasarlanmasi

e  Uygun araglarin kullanilir hale getirilmesi
Oyunlagtirmanin tasarimi ile uygulanmasi esnasinda ise géz Oniinde tutulmasi gereken bir diger dnemli husus da
oyuncularin birbirlerinden farkli nedenlerle oyun oynayacak olmalaridir. Bu dogrultuda tasarlanmig olan bir oyunda
oyuncunun istek, arzu ve duygusunun harekete gegirilmesi i¢in birbirinden farkli ¢esitli eglence tiirleri bulunmaktadir.
S6z konusu eglence tiirleri su sekilde siralanabilmektedir (Altuntas ve Karaarslan, 2016, s. 439):

e Kolay eglence (Yenilik): Kazanmaktan ¢ok oyuncunun ilgisi ile dikkatine odaklanir.
Zor eglence (Meydan okuma): Pek ¢ok oyuncu i¢in engelleri asmak oyun oynanmasi i¢in birincil sebeptir.
Sosyal eglence (Dostluk): Baska oyuncularla iletisim kurmak ve birlikte basarabilmek temel unsurdur.
Ciddi eglence (Anlam): Bireylerin i¢sel durumlarinda olusan degisikliklerden meydana gelen eglence ¢esididir.

2.3. Oyunlastirmanin Uygulanmasi

Oyunlagtirma faaliyetlerinin isletme, pazarlama, reklamcilik, tasarim ve hizmet tasarimi alaninda siklikla uygulanmaya
baslandig1 ifade edilmektedir (Ogel Aydm, 2020, s. 69). Konuyla ilgili literatiirde oyunlastirma faaliyetlerinin
uygulamaya gore farkli sekillerde gerceklesebildigine de yer verilmektedir (Sekeroglu ve Oziidogru, 2018, s. 346).

Bu dogrultuda oyunlagtirma uygulamasi, dahili, harici ve davranis degisikligi olmak {izere ii¢ farkli sekilde
gerceklesebilmektedir. Dahili oyunlastirma, isletmelerin kendi personeli ile uyguladigi oyunlastirmadir ve yeniligi
beslemeyi, dostlugu artirmayr veya baska olumlu is sonuglarina ulagsmayi1 hedeflemektedir. Harici oyunlastirma ise
isletmenin miisterisi ya da potansiyel miisterileri ile ilgili olup isletmenin miisteriyle arasindaki iliskiyi gelistirmek, gii¢lii
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bir sadakat olugturmak, etkilegimi artirmak ve sonug olarak da yiiksek gelir elde edilmesi amaciyla uygulanmaktadir.
Davranis degisikligi de kisilerde fayda saglayan yeni aliskanliklar olusturulmasma odaklanan oyunlastirma tiiriidiir
(Altuntas ve Karaarslan, 2016, s. 436).

Dolayisiyla oyunlastirma ile hem miisteri hem de personele yonelik etkin araglar sunulmaktadir. Isletmelerin en sik
yaptig1 hata olarak ise yalnizca dis miisteriye odaklanmalar1 gosterilmektedir. Kisa vadede miisteri memnuniyetinin
artarak iyi iligkiler kurulabilmesine imkan taniyan bu yoOntem, uzun vadede ise isletmenin isgdrenlerine 6zen
gostermemesi durumunda sunulan hizmet kalitesinin diisiik olmas1 nedeniyle miisteri sadakatinin azalmasina ya da
tamamen yok olmasina neden olabilmektedir. Oyunlastirma neticesinde ¢evredeki insanlarin goriis ve tavsiyelerinin etkisi
azaltilabilmektedir. I¢ motivasyon ile algilanan yararliligin uyarilmasi halinde tiiketici gergekten iiriinden keyif
alabilmekte ve bagka kisilerin yaptig1 olumsuz tavsiyelerden daha az etkilenebilmektedir (Baiturova ve Basaran Alagoz,
2017, s. 137).

Bu dogrultuda oyunlastirma uygulamalarinin temellendirildigi prensipler su sekildedir; kullanicilarin birbirleriyle sosyal
etkilesiminin artirtlmasi, kullaniciya kontrol hissiyati verilmesi, kullanicinin istegi ve beklentisi dogrultusunda hedef
belirlenmesi, kullanicinin olusturdugu profilin gelisiminin diizenli bir bigimde takip edilebilmesi, hedeflere ulasilmasi
halinde 6diil verilmesi ve dogru yontemlerin uygulanmasi dogrultusunda kullanicinin yonlendirilmesi (Ozdemir, ve
Ozdemir, 2020, s. 1713).

Eglence unsuru da oyunlastirma uygulamalarinda 6nemli bir yere sahiptir. Zira kullanicinin uygulamada eglenmemesi
durumunda s6z konusu uygulamay1 kullanmay1 birakacagi belirtilmektedir. Oyunlastirma tasarimlarinda yer verilmesi ile
eglenceyi artiracak kurgular ise su sekilde ifade edilmektedir (Ozdemir, ve Ozdemir, 2020, s. 1714):

e Oyunun bir hikaye iizerine temellendirilerek gorsel ve duyusal temalarin kullanilmasi

e  Rekabet ortami olusturularak ustalagmaya firsat taninmast

e  Gizem, korku, komedi gibi heyecan olusturucu 6gelerin kullanilmasi ve siirpriz ddiiller sunulmasi

e Kahraman olunmasina firsat taniyip basarilarin paylagilmasina izin verilmesi
Bu noktada g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir husus da oyunlastirmanin hedefinin oyun oynatmak olmadigidir. Bu
baglamda iiriin oyun olmadig1 gibi pazarlama yontemi acisindan bir yardimci konumundadir. Zira oyunun merkezinde
eglence degil, is yer almaktadir. Dolayisiyla is, bu noktada asil deger olarak ifade edilmektedir (Zengin ve Boduroglu,
2017, s. 68). Nitekim oyunlarin temel hedefi her ne kadar eglence olsa da s6z konusu kurgularin 6gretici yonleri de
bulunmaktadir (Altuntas ve Karaarslan, 2016, s. 434).

3. KONUYLA iLGiLi MAKALELERE YONELIK LITERATUR TARAMASI

Caligmada pazarlama literatiiriinde oyunlastirma kavramina yonelik olarak gergeklestirilmis olan makale ¢alismalari i¢in
bir literatiir taramasi yapilmistir. S6z konusu literatiir taramasi sonucunda on adet makaleye ulasilmistir.

Altuntas ve Karaarslan (2016), oyunlagtirma kavramini kuramsal bir sekilde agiklayarak konuyla ilgili uygulamalara yer
verdikleri ¢caligmalarinda Tiirkiye’den segctikleri sekiz vaka iizerinden oyunlastirma kavramini ele alarak derinlemesine
incelemislerdir. Aragtirmanin sonucunda oyun tasarim unsurlarinin yalnizca bir boliimiiniin kullanildigim belirtmislerdir.

Baiturova ve Basaran Alag6z (2017), oyunlastirmanin miisteri sadakatinin artirilmasinda bir etkiye sahip olup olmadigim
incelemislerdir. Verilerin online anket yontemiyle 352 katilimcidan toplandigi arastirmanin neticesinde, oyunlastirma
aracilig1 ile 6zel miisteri olma istegi ve oyunlastirma aktivitelerinin eglenceli olmasi faktoriiniin miisteri sadakatinde
anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmstir.

Zengin ve Boduroglu (2017), oyunlastirma uygulamalarina dair tiiketicilerin tutumu ile agizdan agiza iletisim
egilimlerinin demografik 6zellikler olan cinsiyet ve gelir diizeyine gore farklilasip farklilasmadigini arastirmistir. 234
kullanicimin katilimer oldugu arastirmada veriler ise online anket yontemi ile toplanmigtir. Mann Whitney-U testinin
sonucuna gore, tiiketicilerin oyunlagtirma uygulamalarina yonelik tutumlart ve agizdan agiza iletisim egilimlerinin
cinsiyet ve gelire gore farklilasmadig1 belirtilmektedir.

Bitirim Okmeydan (2018), oyunlastirma ile temel &gelerini agiklamis ve pazarlamada oyunlastirma yaklagiminin
kullanimina odaklanarak oyunlagtirmanin kullanim nedenleri ile etkilerini 6rneklerle belirtmistir.

Akillibag ve Ceylan (2020), gergeklestirmis olduklari ¢alismada oyun ve oyunlastirma kavramlarina deginerek

oyunlastirmanin motivasyon ile iligskisine yer vermistir. Bu dogrultuda oyunlastirma teorileri ile mekaniklerini tanimlamis
ve sonrasinda da oyuncu tipleri ile oyunlastirma etigi ve oyunlastirmanin uygulamalarina deginmislerdir.
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Demir ve Gok Demir (2020), gerceklestirdikleri ¢aligmada oyunlagtirma 6zellikleri ile marka bagliligina yatkinligi
inceleyerek iligkiyi aydinlatmaya odaklanmigslardir. Katilime1 sayisinin 376 oldugu ¢aligmada katilimeilarin tutumsal
algilar1 yapisal esitlik modellemesi ile arastirilmigtir. Aragtirmanin sonucunda tiim oyunlasgtirma 6zelliklerinin marka
sadakatinde etkili olmadigina ve yalnizca bir tanesinin etkili olduguna yer verilmistir.

Okan ve Akbulut (2020), oyunlastirmanin uygulandigi aplikasyonlarin halkla iligkiler araci olarak ne sekilde tasarlandigt
ve kullanildigini ortaya ¢ikarmayi amagladiklart ¢alismalarinda spor aplikasyonlarmin halkla iligkiler araci amaciyla
kullanilmasina yonelik elde ettikleri bulgular neticesinde dijital temelli oyunlastirmaya sahip aplikasyonlarin verimli
bicimde kullanilmadigini belirtmislerdir.

Ogel Aydin (2020), gerceklestirdigi calismada oyunlastirma ve sosyal pazarlama anlayislarina kavramsal olarak yer
vermistir.

Ozdemir ve Ozdemir (2020), nicel arastirma metotlarindan yararlandiklar ¢calismalarinda Bursa’da ikamet eden kisiler
arastirmanin evrenini olusturmustur. Gergeklestirilen ¢alismada 415 katilimciya ulasilmis ve veriler anket formu ile
toplanmustir. Analizlerin neticesinde degiskenler arasinda anlamli iligkilerin oldugu ve oyunlastirmanin marka
etkilesimini %52,5, oyunlastirmanin marka sadakatini %27,8 ve marka etkilesiminin marka sadakatini %48,5 etkiledigi
ifade edilmistir.

Onder (2021), gerceklestirmis oldugu calismada birbirinden farkli mecralarda yer alan oyunlastirilmis reklam
uygulamalarindan Orneklere yer vererek oyunlastirma yontemini reklam icerikli uygulamalar {izerinden ele aldigini
belirtmistir. Arastirmanin sonucunda oyunlastirilmis reklam uygulamalarinin hem kisiler hem de markalar agisindan
anlamli dl¢tide pozitif bir etkiye sahip oldugu ifade edilmektedir.

Gergeklestirilen literatiir taramasmin neticesinde ulasilan calismalarin ig¢inde nicel ¢alisma sayisinin az oldugu
goriiliirken, s6z konusu ¢aligmalarda kuramsal ¢aligmalar ile uygulamalara yonelik 6rneklere de yer verildigi goriilmiistiir.
Bununla birlikte, nicel arastirmalar i¢inde oyunlastirma kavraminin bir arada ¢alisildigi konular arasinda miisteri sadakati,
marka sadakati ve marka etkilesimi konularinin yani sira demografik 6zelliklerin de oldugu goriilmiistiir.

4. SONUC

Oyun kavrami, bireyin ¢ocukluk déneminden itibaren sosyallesmesi ile ¢evreyi tanimasinda siklikla tercih edilen bir
metot olarak belirtilmektedir. Cocukluk sonrasinda ise 6zellikle tecriibe edilerek 6grenilmesine ihtiya¢ duyulan konularda
oyunlar ile oyunlart igeren 6grenme yontemlerine bagvurulduguna deginilmektedir. Oyun oynama ile bir seyi oyuna
doniistiirme isteginin i¢sel bir durum oldugu belirtilirken, 6zellikle yetiskinlikte kisilerin eglenmek, rahatlamak ve giinliik
islerin stresinden kurtulmak amaciyla oyun oynadig belirtilmektedir (Ozdemir, ve Ozdemir, 2020, s. 1713). Zira eglence,
temel insan ihtiyaglarindan biri olarak ifade edilmektedir (Ogel Aydimn, 2020, s. 71).

Oyun ile oyun kiiltiiriiniin yasamin i¢inde yer aldiginin belirtilmesine ragmen oyunlagtirma kavraminin ise yakin donemde
on plana ¢ikmasinda ozellikle teknolojik gelismeler ile dijital oyunlar ve oyunlastirma kavraminin bir pazarlama aract
olarak kullanilmasinin etkili olduguna deginilmektedir (Sezer, 2019, s. 324 — 325). Oyun 6gelerinin oyun disi baglamlarda
kullanilmasi olarak ifade edilen oyunlastirma kavrami, bireyleri siirekli davranis niyetine tesvik eden belirli 6gelerin
tasarimi ve kullanimim i¢ermektedir (Costa, Aparicio, Aparicio ve Aparicio, 2017). Bir diger ifadeyle oyunlastirma,
gercek hayatta yer alan siireglere oyunsu tasarimlar ile oyun mekaniklerinin eklenmesidir ve oyunlastirma
uygulamalarinda miisterinin iiriinlere dair ilgisinin artirilmasi ile satin alma davraniginin tekrarlatilmasi maksadiyla amag
belirlenmesi, puanlama ve ddiillendirme gibi uygulamalara yer verilmektedir (Ozdemir ve Ozdemir, 2020, s. 1713).

Kavramin, 2010 yilina gelindiginde pek ¢ok farkli sektorde yaygin bicimde kullanilmaya baslandigina deginilmektedir
(Zengin ve Boduroglu, 2017, s. 66). Nitekim oyunlastirmanin son donemde hem ig diinyasina yonelik yayinlarda hem de
akademik alanda ilgi goren bir konu olarak belirtilmektedir (Freudmann ve Bakamitsos, 2014, s. 567). Bununla birlikte
pazarlama ile ilgili literatiirde ise oyunlastirmaya dair gerceklestirilmis olan ¢aligmalarin sayisinin fazla olmadigina dikkat
¢ekilmektedir (Altuntas ve Karaarslan, 2016, s. 439).

Bu dogrultuda, bu calismada oncelikle pazarlama ve oyunlastirma kavramlarina deginilmis, daha sonrasinda ise
oyunlastirmanin unsurlari, oyunlastirmanin tasarimi ve oyunlastirmanin uygulanmasi konularina yer verilmistir.
Caligmanin son boliimiinde de pazarlama alaninda oyunlastirma kavramina yonelik makalelere dair gergeklestirilmis olan
literatiir taramasina yer verilmistir. Literatiir taramasinin neticesinde ise ulasilan ¢alismalarin i¢inde nicel arastirma
sayisinin az oldugu gérmiistiir. Bununla birlikte s6z konusu ¢aligmalarda ayrica kuramsal ¢aligmalar ile uygulamalara
dair 6rneklere de yer verilen galismalarin yer aldig1 goriilmiistiir.
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Konuyla ilgili literatiirde yer alan nicel aragtirmalarda, miisteri sadakati, marka sadakati ve marka etkilesimi konularinin
oyunlagtirma kavraminin bir arada caligildigi konular arasinda yer aldig goriiliirken, ayrica demografik 6zelliklerin de
oyunlastirma kavrami ile ¢alisan konular arasinda yer aldig1 goriilmistiir. Bu baglamda, konuyla ilgili literatiirde ileride
yapilacak olan ¢alismalarda nicel metotlara yer verilmesinin konuyla ilgili literatiire katki saglamasi bakimindan faydal
olacag disiiniilmektedir.
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TURK TELEVIiZYON REKLAMLARINDA TOPLUMSAL CINSIYET

Arzu KUCUKOSMAN*
Ozet

Toplum hafizasinda biyolojik kimliklerinin diginda farkl kategorilerle siniflandirilan kadin-erkek cinsiyeti, hayatin her
alaninda ataerkil diizenin mahkumu olur. Kendi adlarina tanimlanan ve degistirilemez olan kaliplar, onlari bu durumu
sorgulamak bir yana itaat etmeye mecbur birakir. Ancak bu yonetim anlayisinda kadinlar toplumsal cinsiyet rolii geregi
her zaman ikincil muameleye maruz kalir. Feminizm hareketi ile yerlesik anlayisa tepkisiz kalan veya kalmak zorunda
birakilan kadinlar, mevcut algiy1 elestirerek degistirme miicadelesi verir. Hem yasal hem sosyal anlamda bir direnis
sergileyen kadinlar, feminist elestiri ile de yazili ve gorsel diinyadaki kodlamalara vurgu yapar. Bu yaklagimin temel
amaci, kadina yonelik erkek sdyleminin izlerini yok etmektir. Bugiin bu izlerin medya araglar vasitasiyla olaganlastirilip
pekistirildigi dikkat ¢eker. Bildirinin konusu olan Tiirk televizyon reklamlarinda da kadinin; talepkar, gii¢siiz, korunmaya
mubhtag, hassas ve sadik bir cinsiyet olarak erkegin ise; hem fiziksel hem maddi yonden giiglii, kurtarici, akilli, yaratict
ve ¢0zlim ireten bir cinsiyet olarak sunuldugu degerlendirilecektir. Amaci; televizyon reklamciliginin kadin ve erkegi
basmakalip roller tizerinden kurguladigina dikkat cekmek olan bu bildiri, feminist elestiri yontemini kullanacaktir. Bu
yontemle analiz edilecek reklamlarin, cinsiyetlere yiiklenen davranis ve sorumluluklann siirekliligini saglamaya hizmet
ettigi ifade edilecektir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, Feminist elestiri, Reklam
Abstract

Men and women, classified in different categories apart from their biological identities in the social memory, become the
prisoner of the patriarchal order in all areas of life. The patterns that are defined in their name and that cannot be changed
compel them to obey rather than question this situation. However, in this management approach, women are always
subjected to secondary treatment due to their gender role. With the feminism movement, women who are unresponsive
to the established understanding or forced to stay, struggle to change the current perception by criticizing it. Women who
exhibit both legal and social resistance emphasize the coding in the written and visual world with feminist criticism. The
main purpose of this approach is to destroy the traces of male discourse towards women. It draws attention that these
traces are normalized and reinforced by media tools today. In Turkish television advertisements, which are the subject of
the paper, just like in the social memory, the woman; as a demanding, weak and loyal gender; the male is presented as a
strong, rescuing and creative gender both physically and financially. This paper, whose aim is to draw attention to the
fact that television advertising constructs men and women over stereotypical roles, will use the method of feminist
criticism. It will be stated that the advertisements to be analyzed with this method serve to ensure the continuity of the
behaviors and responsibilities imposed on the genders.

Key words: Gender, Feminist criticism, Advertising

1.GIRiS
“Umutlarimiza inamn, korkulariniza degil!”
Marion Harper Jr.t

Ekonomi diinyasinda, kendi misyonunu kanitlamak ve daha fazla kitlelere ulasmak icin iiriin veya hizmet sunan kurumlar,
kullanacaklar1 pazarlama yonteminin pratikte getirecegi kar ve zararlar diisiinerek hareket ederler. Uriin ya da hizmetin
hedef kitleye gore tasarlanmasindan, fiyatlandirilarak tiiketiciyle bulusma anina kadar gegen siiregteki tiim etkinlikler
pazarlama olarak tanimlanir (Elden, 2009:42). Pazarlamaci hedefledigi karlilik oranina ulagsmada basarili olabilmek igin
tiiketicinin isteklerini dogru bir sekilde tespit etmeli ve bu yonde bir plan hazirlayarak satisini yapacag: iiriin ya da hizmeti
piyasaya stirmelidir. Bu siire¢te ayn1 zamanda halihazirda rakiplerin sundugu deger dnerisinden daha {istlin bir deger
onerisi sunmanin gerekliligine deginen Peter Doyle (2003:139) basarili pazarlamanin iki adimindan séz eder. Ona gore
bunlardan birincisi, miisterilerin ihtiyaclarini anlayarak onlarin stiin bir deger onerisi olarak nitelendirecekleri bir tirlin
gelistirmek, ikincisi ise miisterilerin giivenecekleri ve is iliskisine devam etmek isteyecekleri bir hizmet gelistirmektir.

* Doktora Ogrencisi, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tiirk Dili ve Edebiyati Anabilim Dal,
arzukucukosman@hotmail.com, ORCID No: https://orcid.org/0000-0001-7517-3481
Bigakg1, B. (2005). Reklamciligi Globallestiren Adam Marion Harper, istanbul: Mediacat.
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Pazarlamada hedef kitleye uygun olarak ya da yeni bir hedef kitlesi olusturularak tasarlanan {iriin ya da hizmetin bu
kitleyle nasil bulusturulacaginin iyi belirlenmesi gerekir. Bu nedenle etkili bir pazarlama iletisiminin
gerceklestirilmesinde, oncelikle hedefin 6n egilimlerinin, onu etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin, hedef kitleyi
olusturan demografik o6zelliklerinin, hedef kitlenin satin alma karari siirecini agiklayan satin alma modellerinin
iletisimciler tarafindan analiz edilmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir (Kocabas vd., 2000: 76). Tiim bu analizlerin 1s18inda
tespit edilen kitle i¢in bir satig planlamasi ve stratejisi gelistirilir.

Uretici ile tiiketiciyi gorsel veya yazili saha araciligiyla bulusturmak isteyen pazarlamaci kendisine rakiplerine kars1
farkini ortaya koyabilme ve biiyiik kitlelere ulagabilme firsati taniyan reklam sektoriiyle dnemli bir bag igerisindedir.
Reklamlar, hedef kitlenin beklentilerine veya ihtiyaclarina gore bir iiriiniin ya da hizmetin cazibeli bir sekilde sunumunu
gerceklestirerek satis oramni en karli bicimde artirmayi hedefleyen bir pazarlama yontemidir. ihtiyaglarin temin
edilmesinde basvuru araci olabildigi gibi, insanlarin ihtiya¢ duymadiklart mal ve hizmetleri satin almasinda da biiyiik bir
fonksiyon tstlenen reklam, Tirk Dil Kurumu Giincel Tiirk¢e Sozliik’te “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanir. Yapilan bir¢ok tanimlamadan yola ¢ikarak
reklamlarin hem isletmeler hem de tiiketici nazarinda hangi 6zellikler tasimasi gerektigini Fiisun Kocabas ve Miige Elden
(2009:16-17) su sekilde agiklar:

1.Reklam, pazarlama iletisimi igerisinde yer alan bir elemandir.

2.Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapilir.

3.Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

4.Reklam, bir kitle iletisimidir.

5.Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.

6.Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢aligilir.

7.Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, 6diiller, sorunlara ¢éziimler vardir.

8.Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlari ile, isletmenin belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda
saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in koordineli bir sekilde ¢alir.

Tiim bu 6zellikler reklam sahibi firmanin pazardaki konumunu sabitlemek ya da yiikseltmek maksadini tasir. Reklam,
ayrica mevcut iiriiniin ya da hizmetin hitap ettigi kesim tarafindan en iyi sekilde algilanabilmesini ve o kitlede alim istegi
uyandirabilmesini saglamalidir. En basit kelime anlamiyla ‘reklam’1, dikkati bir seye ¢ekmek veya birisini bir seyden
haberdar etmek olarak Zletisim Olarak Reklamcilik adli kitabinda tanimlayan Gillian Dyer (2010: 3-7); reklamciligin ana
islevinin dnceden var olmayan arzulari yaratmak oldugunu ifade eder.

Reklaminin tiiketiciyi ikna edecek kadar basarili olduguna inanan reklamci, s6z konusu reklamini yayinlamak i¢in en
uygun reklam aracini segmelidir. Ciinkii bu ara¢ reklamin piyasadaki dmriinii ve tiiketici niceligini artirmada dnemli bir
olgiittiir. Ozellikle televizyon reklamlari yazili ve gdrsel olmasi, toplumun biiyiik bir kesimine ulasabilmesi ve teknoloji
imkanlarmin kullanimina diger reklam tiirlerinden ¢ok daha uygun olmasi yoniiyle pazarlama sektdriiniin en fazla tercih
ettigi tiirdiir. Ticari film olarak goriilen televizyon reklamlarinin, mecranin diger reklam ortamlarina oranla oldukga iistiin
nitelikleri bulundugunu belirten Ertike ve Yilmaz (2011:164), televizyon reklamlarinin ses ve goriintiiniin ayni anda,
devinimsel bir siirecte ger¢eklesmesini saglamasi yaninda goreli olarak oldukg¢a ucuza mal oldugunu ve hedef kitleyi,
belirlenmis bir profil dahilinde bir arada bulmay1 miimkiin kildigin1 sdylerler.

Televizyon izleyicisinin program esnasinda veya program aralarinda bant seklinde izlemek zorunda birakildig:
reklamlarin bel kemigini, insanin ihtiyac¢ veya liiks olarak tanimlanabilecek seylerin cazibeli sunumuna maruz kalmasi
sonucu onda kendi sartlarindan ve statiisiinden istiin insanlarla ayn1 imkanlar paylagma istemini yaratma ve mevcut
reklam sayesinde bunu eyleme dokmesini saglama olusturur. Tiiketim toplumunda bireylerin 6ncelikle ne tiikettiklerine
gore simiflandirilip konumlandirildigint ve tiiketilenlerle statiilerinin belirlendigini ifade eden Dagtas, (Qualter’den
1991°den aktaran, Dagtas: 2009:22), kullanilan otomobillerin, giysilerin, segilen yiyeceklerin hem bireyin maddi
ihtiyacim1 karsiladigini hem de bir gruba ait olma ihtiyacim giderdigini aktarir. insamn kendini yetersiz gordiigiinde
sunulan imkéanlar araciligi ile kendini daha iist bir grubun mensubu olarak hayal etmesinin temelinde sinif farkliliginin
yattigini bilen reklamcilar, mevcut {irlin ya da hizmet ile kisinin bu hayalini gerceklestirme vaadinde bulunan reklamlar
hazirlarlar. Judith Williamson (2000:13) bu reklamlar ile imalat mallar1 kullanilarak sinif farkliliklarinin tizerine bir 6rtii
¢ekildigini agiklar.

Reklamlarin tiiketici {izerinde kurduklar ve bilingaltina dayattiklart bazisi igin erisilebilir bazisi i¢in {itopik olan basta
yasam bigimi olmak iizere giizellik, zenginlik, moda, estetik, bakim, sayginlik gibi kisinin kendi imkanlariyla
ulagabilecegi ya da toplumun ona bahsedilebilecegi bu maddi ve manevi degerleri reklamlar satin alinabilecek bir
kolayliga indirger. Bu indirgemede insanlar belli standartlarla donatilmis bir diinyanin dayatilmasi sonucu tek
tiplestirilerek 6zgilinliigiinii ya da biricikligini kaybeder. Ancak bu dayatmanin farkinda olmayarak bunu ¢agin getirisi
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olarak kabul eder ve kendini ¢aga ayak uydurma savunmasiyla tatmin etmeye caligir. Bireyin 6zgiir iradesiyle tercih
etmedigi halde sdzde ideal bir yasam olarak reklamc1 goziiyle ve vizyonuyla sunulan diinyada birey ve onun beklentilerini
karsilayacak olan {irlin ya da hizmetin belli kaliplar i¢erisinde tasarlandigina Dyer (2010:16) su sekilde deginir:

Reklamlar genellikle oldukga segici ve basmakaliptir; belirli diisiince ve tarzlar vurgulanir ya da kuvvetlendirilir,
digerleri es gegilir. Cogu reklamda ima edilen acgik mesaj sudur; ‘sizin/ ya da baska bir nesnenin olmasi gerekli
sekil boyledir’. Gosterdikleri yagami tartismasiz arzulanan tek ideal yasam tarzi olarak sunarlar. Tarz nedir, damak
tadi nedir’i olasiliklar ve oneriler olarak degil, sorgusuz sualsiz arzulanan hedefler olarak belirlerler. Reklam
diinyasi reklamcilarin géziiyle zenginlerin ve kaygisizlarin diinyasidir. Bu kiigiik grup ‘iyi yasam’ habercisi, lezzet
yargici ve hakemi olarak kargimizdadir.

Reklam filmini yayinlamak i¢in diger kitle iletisim araclarma kiyasla daha fazla kisiye ulasilabilirlik agisindan
televizyonu tercih eden reklamci, tiriiniinii hedef kitlenin daha ¢ok arzulamasina ve ona ulasmak i¢in en kisa siirede
harekete ge¢mesine tesvik edici yontemlere bagvurur. Bunu yaparken ¢ogu kez giinliik hayatin akisina uygun rollerdeki
insan modeliyle etki giiciinii artirmaya caligir. Clinkii tiriiniin hedefindeki “insan” satin almaya tesvik etmenin en iyi
yolu, malzemesi insan lan bir reklam yaratmaktir. Unlii reklamc1 Leo Burnett (Burnett’ten aktaran Baysal, 2005: 36)
reklam ajansi i¢in asil igin “insan” oldugunu su sozlerle belirtir: “Bir reklam ajansinin isi dogrudan dogruya insandir.
Reklam ajansi insanin ihtiyaglari, istekleri, hayalleri ve umutlartyla ilgilenir. Reklam ajansinin “lirlinii’ iiretim band1
tizerinde iiretilemez.”

Dyer, reklamciligin zaman igerisinde mal ve hizmetle ilgili gerekli bilgi iletisimiyle daha az ilgili oldugunu, aslinda sosyal
deger ve davramslarin manipiilasyonu (yonetimi, kontrolii) ile gittik¢e artan bir baglanti i¢ine girdigini sdyler. Bazi reklam
elestirmenlerinin de reklamin ilkel toplumlardaki mitler gibi islev gordiigiini -yani bazi deger ve ideallerin sunuldugu
basit hikayelerle insanlarin yasam ve deneyimlerini bir diizene sokmaya calistiklarini ve yasadiklari diinyay
anlamlandirmay sagladigini- kabul ettiklerini belirtir. Dyer, The Hidden Myth”de (1975) Varda Langholz Leymore nin
bunu tipki bir mit gibi ele aldigini; reklamciligin da toplumca kabul edilmis hareket ve davranis bigimlerini
giiclendirdigini, destekledigini ve karmasik bir toplumda sorun ¢6zen, endise azaltici bir mekanizma gorevi gordiigiini
vurgular. Dyer, Varda’ya gore reklamin insan psikolojisinin devamli sikayet etme, endiselenme, rahatsiz etme ikilemine
basit bir ¢6ziim getirerek; ayni anda hem endise yarattigin1 hem koriikledigini hem de ¢6ziim sundugunu belirtir (Dyer,
2010: 2.) Ancak burada reklamin mitler gibi toplumu anlamlandirma, diizenleme ve ihtiyaglart giderirken sorun ¢zme
fonksiyonunu yerlesik tutumlari destekleyerek iistlenmesi, onun tartisilmasi gereken 6énemli bir yanidir.

Mevcut toplum hafizasinda gegmisten bugiine yer etmis kadin ve erkek cinsiyetini toplumdaki konumlar1 ve islevleri
iizerinden geleneksel bir anlayisa hizmet edercesine aym bakisla yayinlayan medya araglari, bunu yaparken kadini bir
indirgemeye tabi tutar. Kadinlarin haklari ve toplumdaki konumlar {izerine uzun bir siiredir yapilan tartigmalar, ilkel
caglardan giiniimiize degin ayni istikrar1 siirdiiren mevcut toplumsal cinsiyet rollerini bir tiirlii degistiremedigi gibi, kitle
iletisim araglarinin reklam ve benzeri gorsel sunumlariyla pekistirir. Bu durum toplumsal cinsiyet rolii iizerinden mevcut
algiin sonraki kusaklara da aymi kabuller dogrultusunda aktarimimi kalici yapar. Kadin degisen profilleri yaninda
yiizyillar 6nce de ev ile dzdeslestirilmis ve bu evin dogurgan, caliskan ve uysal olmasi gereken isgisi konumunda
gorevlendirilmistir. Televizyon reklamlarnin basmakalip cinsiyet rollerini agik¢a gosterdigini vurgulayan Dyer
(2010:157-158)’¢ gore, “kadinlar ev hari¢, onemsizdirler; hatta orada bile en iyiyi bilen erkeklerdir ki bunu da kadinlara
ait lirlinlerde dis ses olarak kullanilmalari ima etmektedir”.

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkegin biyolojik kimliklerinin diginda toplum tarafindan onlara yakistirilan veya yiiklenen
gorev ve Ozellikleri temsil eder. Toplumsal cinsiyetin bir norm oldugunu séyleyen Judith Butler (2009:75-76), su
tanimlamayi yapar: “Toplumsal cinsiyet, eril ve disilin, toplumsal cinsiyetin varsaydigi hormonal, kromozomal, ruhsal
ve performatif ara formlarla birlikte iiretilmesi ve normallestirilmesinin gerceklestirildigi aygittir.” Toplum hafizasinda
kadin ve erkege yiiklenilen kaliplagmis anlamlar bir¢cok ¢abaya ragmen kirilmig gibi goziikse de pratikte ve bilingaltinda
varhigim devam ettirir. Nitekim kadin; "giigsiiz, tiretken, i yiikiine dayanakli, sadik" bir varlik olmali iken; erkek ise
“fiziksel ve maddi yonden giiclii, kurtarici, ¢6ziim iireten bir varlik” olmalidir. Bu anlamlar yillar gectikgce ozellikle
egitimli kadinlar tarafindan sorgulansa da bu sorgulamalar mevcut durumu radikal bicimde degistirecek neticeye varamaz.
Yerlesik anlayisa tepkisiz kalan veya tepkisiz kalmak zorunda birakilan kadinlarin bu kabulleri sorgulamasini hedefleyen
feminizm hareketi, gegmisten bugiine tiim ¢aglarda goériilen “kadin ve erkek™ cinsiyetleri arasindaki iliskilerde ikincil
muameleye maruz kalan ve bu konuda s6z hakki dahi bulunmayan kadinin ev i¢i ve ev disinda erkegin sahip oldugu tiim
hak ve ozgiirliiklere sahip olmasi gerektigini diisiiniir ve bu konuda miicadele verir. Feminizm, kadinlarin yasadigi
problemleri disiplinler arasi baglamda ortaya koyma ve bu problemlere ¢dziim iiretme ugrasi icerisindedir. Bu ugrastyi,
yazili ve gorsel iiriinler lizerinde mevcut kabulleri yikmak igin bir direnis sergileyerek gosteren feminist elestiri, 6zellikle
erkek s6yleminin dilde kurdugu hakimiyetin, cinsiyet¢i bir politika giiderek kadini 6tekilestirdigine dikkat ¢ceker. Feminist
elestirinin kendisine dek hi¢bir edebi yaklasimin metodolojisine dahil etmeyi akil etmedigi bir analitik arac¢ olarak,
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kiiltiirel olarak belirlenen cinsiyeti kullandigini sdyleyen Jale Parla (2005: 19-21), feminist elestirinin amacinin erkek
egemen ideolojilerin belirlemelerini saptamak oldugunu vurgular.

Feminizm hareketiyle maruz kaldiklar1 baskilardan kurtulmak isteyen kadinlar, feminist elestiriyle de eril dil
hakimiyetiyle miicadele eder. Maggic Humm (2002:17), erkek egemen sdylemin dilinden kadinlarin okundugunu ve
aslinda bu kitaplarin degil i¢indekiler, kendilerinin bile gercek kitaplar olmadigini su masalla anlatir:

Evvel zaman i¢inde, (ger¢i ne benim ne sizin zamaninizdi ne de herhangi bir ger¢ek zamandi, ama ¢ok hiiziinlitydii)
baska adamlara sirlar anlatan bir adam vardi. Ve bu adam Elestirmen Kral, 6teki adamlar da onun tebaasiydi. Higbir
kadin, higbir zaman, bu sirlart duymamusti. Higbir kadin bu sirlarla ilgili kitaplari okumamusti. Fakat kralin bir kiz1
vardi. Ve bir giin, kiz bu kitaplar1 okuyup, sirlar1 duydu. Sirlarin gergek sirlar olmadigini, kitaplarin da gercek
kitaplar olmadigini gordii. Ustelik buna ¢ok kizdi. Bu yiizden baska kadinlarla konustu. Kadinlar geceler, giinler
boyunca, diislerde ve uyanikken hep birlikte konustular. Kral da, tebaasi da yaslanip, 6ldiiler. Kadinlar birbirlerinin
altin yiizlerine bakip, birbirlerinin altin seslerini duydular. Ve Feminist Elestiri adin1 verdikleri bu diyarda hep
birlikte uzun zaman yasadilar.

Feminist elestiri, erkegin karsisinda ikili karsitlikla kodlanan ve kadina atfedilen ikincil cinslik durumunu sorgulamaya
acar. Reklam diinyasi ise adeta mevcut rolleri kirma yerine daha da pekistirme yoluna gider. Bu durumu Dyer (2010:143-
144) soyle aciklar: “Oyundaki, filmdeki, sunudaki karakterin cinsiyeti, yerlesik kiiltirdeki baglamda karsiligi-
geleneksellesmis portrelemeye bir gondermedir. Reklamlarm ¢oziimlenmesi cinsiyetin hep geleneksel, kiiltiirel
orneklerini sergiledigini ortaya atar; kadmlar hep ev kadini, anne, yuva yapan kadin ‘cinsel nesne’ olarak, erkeklerse
kadinlara hiikmeden ve iistiin konumda olan durumlarda gosterilmektedir.”

Reklamlarin halihazirdaki cinsiyet algisi iizerinden iiriinleri ya da hizmetleri tiiketiciye sunma egilimini Sahinde Yavuz
Reklamlari Izlediniz adli kitabinda Qualter'den (1991: 69; akt. Yavuz, 2007:54) su sekilde aktarir: “tutuculugu siirdiirmek
icin belirsiz gelecektense, romantiklestirilmis gecmisi tercih eder, sosyal kosullara yavasga tepki verir, olaylarin genel
niteliginin arkasinda kalma egilimini siirdiiriir ve yenilige tepki vermeye nadiren girisir.” Tiirk televizyon reklamlarina
yanstyan kadimn-erkek tipleri ve iliskileri toplumsal cinsiyet rollerinin pekistirilmesine hizmet etmesi yoniiyle dikkat
cekicidir. Bu durum reklamlarin gesitli kategorilere ayrilarak incelenmesine firsat tanir.

2.KADININ HAYATI, ERKEGIN EDEBIYATI: MAGDURLUK

s

“Fare kapanina peynir yerlestirirken fareye de yer birakin.’
Howard Gossage?

Feminizm hareketi, kadinin “ev” ile sinirlandirilisi ve erkegin kamusal alanla 6zdeslestirildigi kabuliiniin degistirilmesine
ve yeniden yapilandirilmasina yonelik miicadele verir ve bunda biiyiik oranda basarili olur. Bu miicadelenin temelinde
kisiligin, erkek ve kadin diye tanimlanan cinsel siniflamanin ¢izgileri i¢inde gelisimini dngdren ruhsal yapit oldugunu
Cinsel Politika adli kitabinda belirten Kate Millett (2011:49) kadin ve erkek igin belirlenen cinsel roller oldugunu
vurgular: “Eylem ve yararlilik agisindan alindigi zaman, cinsel rol, kadina ev isi, cocuk bakimi gibi isleri yiiklerken,
insancil olusumlarin geri kalan tiimiindi, ilgi ve istek duymay, ilerleme ve yiikselme hirsini ise erkeklere birakir. Kadina
uygun goriilen bu kisith rol, onu biyolojik deneyler diizeyinde sinirlar.”

Feminizm, kadmin evde yemek, temizlik, ¢cocuk gibi islerde kendisini yipratmasini ve sosyal faaliyetler konusunda
kendine vakit ayiramamasini bir magduriyet olarak goriip bu durumun kadm i¢in olagan bir durum haline getirilmesini
engelleyici bir rol iistlenir. Oyle ki bu yasam biciminde kadinlar kendilerine ait bir odaya dahi sahip olamaz ve kendine
Ozel bir vakit ayiramamanin magduriyetini yasar. Virgina Woolf (2016:94-95) Kendine Ait Bir Oda adli kitabinda bu
magduriyetin artik son bulmasi gerektigini ve kadinin yaraticiligini kamusal alanda gosterme vaktinin geldigini sdyler:
Ciinkii kadinlar milyonlarca yildir evlerinin i¢inde oturdular, artik onlarin yaraticiliklar o evlerin duvarlarini delmistir,
bu gii¢ tuglalarin ve harcin kapasitesini 6ylesine zorlamistir ki, artik kalemlere ve firgalara, is hayatina ve politikaya
yonelmek ihtiyacindadirlar.

Tiim kadinlarin ev ile sinirlandirildigl sdylenemese de bu smir1 asan ve siyaset hayatinda kendine yer bulan kadinlarin
sayisi kalabalik bir kitle olusturan erkeklerin yaninda oldukg¢a azdir. Reklamlar, kadinin evinin hanimi olmasi ve kendine
ait gorevleri eksiksiz yerine getirme zorunluluguna dayanan zihniyetin devam ettirilmesinde biiyiik rol oynar. Destek
Menkul reklaminda para tizerine basili diinya liderleriyle iinlii sanat ve bilim adamlarimin olusturdugu koroda kadin olarak

2 Baysal, A. (2005). Reklamciliktan Nefret Eden Bir Reklamci Howard Gossage, Istanbul:Mediacat.

27



T.C. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi,
Uluslararasi Sosyal Bilimler Konferansi, 5-6 Temmuz 2021
Canakkale Onsekiz Mart University,
International Social Sciences Conference, 5-6 July 2021
sadece Ingiliz sterlininden Avustralya dolarina, Giiney Afrika dolarindan Jersey pounduna kadar pek ¢ok banknotta
¢ocuklugundan yasliligina dek gegen siirecte degisimine sahit olunan I1. Kralice Elizabeth yer alir. Kralice Elizabeth'in
geng ve daha yagli halini yansitan iki kadinin bu koroda kendine yer bulabilmesinin nedeni Kral VI. George'in erkek
¢ocugunun olmamasidir. Bu sahne ekonominin, akademinin, siyasetin ve daha bir¢ok alanin erkegin tekelinde oldugunu
belirten Kate Millett'in (2011:47) goriisiinii kanitlar niteliktedir.

Destek Menkul reklaminda Dalgalandim da Duruldum adli sarkinin uyarlanarak seslendirildigi koro, adeta siyasette kadin
ve erkek esitsizliginin gostergesidir. Kadin, siyaset diinyasindan mahrum edilir ve bu kalabalik erkek liderlerden olusan
koronun igerisinde yalmz kalir. Koro, Hindistan rupisini temsilen Mahatma Gandi, Suudi Arabistan riyalini temsilen Kral
Abdullah bin Abdiilaziz El-Suud, Amerikan dolarini temsilen Benjamin Franklin, Japon yenini temsilen Fukuzawa
Yukichi, Norve¢ kronunu temsilen Peter Christen Asbjornsenden, Sirp dinarini temsilen Vuk Stefanovic Karadzic,
Vietnam dongunu temsilen Ho Chi Minh, Giiney Afrika randini temsilen Nelson Mandela, Mogolistan tugrikini temsilen
Cengiz Kagan, Tonga pa’angasini temsilen kral V. George Tupou’dan olusur Reklamda g¢ogunlugu erkek liderlerden
olusan koroyu yine erkek bir sef yonetir. Yonetim mekanizmasinin 6znesi olan erkek para iizerinde de basili olarak
varligini ve giiciinii yasamin her alaninda hissettirir.

il

Resim 1: Destek Menkul Reklamr’inda Siyasette Kadin Erkek Esitsizligi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=OWoSrZdv_ZI, Erisim Tarihi: 10.07.2021

Toplumsal cinsiyet rollerini oldugu gibi ya da yeniden sekillendirerek aktaran reklamlar, siyasete atilmak gibi bir sansi
ya da firsat1 yakalayamayan ev hanimi kadinlara evdeki yiikiinii hafifletici tiriinler sunar. Degismeyen 6zne olan magdur
kadin 6zellikle daha az gii¢ sarf ederek yorgunlugunu azaltacak teknolojik araglarla ilgili reklamlarda genellikle mutfakta
izleyiciyi karsilar. Beko Toz Torbasiz Elektrikli Siiptirge reklaminda mag1 izleyen ve etrafinda olup bitenden haberdar
olmayan babanin yere doktiigii ¢erezi, o hi¢ fark etmeden sessizce yerden siipiiren kadinin mutlu olusu, toplumsal cinsiyet
rolii geregi caligkan ve uysal anneyi yiiceltmekten ziyade onu izole eden bir sistemin varligim ifade eder. Anne yalnizca
esinin degil kizimin ve kedinin doktiigii ¢erezi de sikdyet etmeden yerden siipiiriir. Vaktini evinde veya disarida istedigi
sekilde gegirmekten cok evde yapilan aksilikleri telafi etmek zorunda kalarak ani kurtarip hayatin diger alanlarinda var
olamamanin magduriyetini yasar. Ancak bu durum reklamin slogani ile 6rtiilmeye calisilmakta ve Beko Toz Torbasiz
Elektrikli Siipiirge magduriyetin daha hafif atlatilmasini vaat etmektir: “Evdeki yaramazlar harekete gectiginde,
yanindayiz.”

Evdeki Yaramazlar Harekete Gegctiginde Yanindayiz

Resim 2. Kadimin Beko Elektrikli Toz Torbasiz Siipiirge ile Kendini Evin Kahramani Hissetmesi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=nJLrwLwfW-Y, Erisim Tarihi: 10.07.2021
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Benzer durum, Ozmo Cikolatali Yumurta reklamlarinda evde cam sikilan g¢ocuklarinin oyun ihtiyacini karsilamaya
calisan, kah elinde ¢amasir selesiyle ya da daginik ¢camasirlar toplarken salonda, kéh tenceresiyle mutfakta ugragirken
rastladigimiz annede goriiliir. Anneler, Ozmo reklamlarinda yasadiklarim bir magduriyet olarak gérmekten ziyade evlerini
daha huzurlu hale getirmeye calismalariyla dikkat ¢eker. Nitekim reklamda annenin, ¢ocuklarinin oyun ihtiyacini
karsilayacak ¢dziimler iireten taraf oldugu kendi sézlerinden de anlasiimaktadir: “Cocuklar oyunla eglenirler. Oyunla
gelisirler. Anneler iyi bilirler. Oyunla hayaller zenginlesir. Bir oyun arkadas1 onlar1 sevindirir.”

Magduriyetin erkeklere yasatildigini gosteren reklamlarda ise erkeklerin genellikle “baba”, "sevgili" ya da “es”
olmalarindan kaynakli maddi magduriyetler anlatilir. Erkek ataerkil diizeni savunan bir toplumun yiicelttigi cins olarak
aileyi barindirma, koruma ve gegimini saglama gorevini iistlenmistir. Bu roliin tek bir cinse yiiklenilmemesi ve onunla
bu sorumluklart paylasarak hafifletilmesini savunan feminizmi haksiz bulan geleneksel anlayis, bunu bir magduriyet
olarak niteleyip kendisiyle ¢eliskiye diiser. Erkek giiclii, caligkan ve kurtarici kimligiyle evde onu itaatle bekleyen esi ve
gocuklarmin her tiirlii ihtiyacimi karsilamalidir. Bu anlayista kadinin ekonomik sorumlulugu calisarak para kazanmakla
degil, tasarruf yapmakla sinirlandirilir ve erkegin maddi sikintilardan dolay: sikayet etme hakki elinden alinmadan kadin
cok tiiketen, gereksiz harcamalar yapan, paraya deger veren bir varlik olarak olumsuzlanir. Reklam diinyasi da bu
zihniyeti satiglarini artirmada bir strateji olarak kullanir.

Mc Donald's in Avantaj Menii reklaminda erkeklerin magdurluk durumu, evlenme yolunda kadinlarin onlarda aradig
maddi ve fiziksel ozellikler ylizinden yasamr. Erkegin kendisini fiziksel ve maddi yonden tatmin etmesini bekleyen
kadinin agk temelli bir birliktelikten ziyade daha rahat sartlarda yasama arzusuna indirgenen bir birliktelik hayali oldugu
gosterilmeye calisilir. Bu ug beklentileri toplumun belli bir kesiminin saglayabilecegi, geriye kalan kisminin
saglayamayacagi ve bu durumun iligskiye baglama ya da devam ettirme noktasinda bir zorlanma yasatacagi gosterilmeye
¢alisilir. Bu duruma Mc Donald's reklamindaki "Gel Evet De" adl1 bir evlilik programinda talibiyle goriisen kizin talibine
siraladig1 beklentilerde rastlanilir: "Merhaba. Ismim Zeynep ben. Talibim 1.95 olsun. Topuklu giymeyi seviyorum ¢iinkii.
Gozleri yesil olsun. Ayrica yat, kati, arabasi olsun. Bunlarin hepsini iistiime yapsin. Bir de miimkiinse jeti olsun. Ugariz."*
Talibini arayan kiz konusurken ekranin altinda kizin daha dnceden sdylemis oldugu su s6z vardir: "Bir evin bir kiziyim.
En iyisine layigim." Zeynep adli kiz bunlan anlatirken yandaki talibi ise elinde c¢igekleriyle, beklentileri
karsilamayacaginin bilingliligiyle hem saskin hem hiiziinlii bir sekilde kafasini sallar.

ES S @ D < > D
Resim 3. Mc Donald’s Avantaj Menii Reklaminda Talibine Taleplerini Siralayan Kiz
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Tvi uDB7yBg, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Istahla nefes almadan sonunda beklentilerini sdylemeyi bitiren kiza erkek dis ses "Goziin doysun!" der ve ardindan
reklami yapilan "Avantaj menii"lerini istahla tadan Zeynep ve aradigi 6zelliklerdeki erkegin masa basindaki goriintiisii
verilir.

3 https://www.youtube.com/watch?v=b8lypitSteU, Erisim Tarihi: 10.07.2021.
4 https://www.youtube.com/watch?v=Tvi_uDB7yBg, Erisim Tarihi: 10.07.2021.
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Resim 4. Aradi Ozelliklerdeki Erkek il Mece Donald’ Avntaj Meniilerini Yiyen Kiz
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=Tvi uDB7yBg, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Bu reklamda kadin, karsi cinsten sevgi, saygi, vefa gibi manevi duygulan talep etmezken salt ekonomik ve gorsel
doygunluk talep eden konusma tislubu bozuk bir goriintii gizer. Toplum nezdinde, evliligi maddi yonden sirtlanan erkegin
yasadig1 magduriyetin anlatildigi reklamda ayrica ideallestirilen bir erkek profiliyle de karsilagilir. Burada erkek yalnizca
talep edileni karsilamakla miikellef iken kadin ise kendi yetenek ve 6zelliklerini sdylemeye gerek duymadan talep eden
konumdadir.

Evlilik beklentisi icerisinde olan kadinlarin ideal es tiplerinin erkeklerde yaratti§i magduriyeti anlatan Iy Bankast
reklaminda, reklam siiresince hi¢ goriinmeyen ancak kendisinden siirekli bir seyler istenen “es” ve “baba” figiirli vardir.
Reklamdaki kadin ise evlilik 6ncesi ve sonrasi siirekli olarak karsi taraftan bir seyler isteyerek talepkar ve doyumsuz
gosterilir. Oyle ki kadin kars1 tarafa cevap verme firsat1 tanimadan soluksuz isteklerini siralar: “Ne zaman evlenecegiz?
Aileler soruyor. Ne zaman ha?", “Hamileyim. Hem de ikiz. iki tane.", "Bu ev kiiciik. Biiyiik ev sart. Asansor sart. Bahge
sart. Cocuk odas1, bezi, emzigi, patigi, giysisi. Hepsi lazim hepsi.”® Ardindan okul ¢agina gelmis ¢ocuklar sdzii devralir
ve ihtiyaclarim siralamaya baslarlar: “Baba kitap kitap, esofman, okul gezisi, servis, harglik. Baba para. Baba para...”.
Sadece dinleyen konumundaki babaya iiniversite ¢cagina gelen cocuklari bu kez de soyle seslenir: “Baba baba baba
iniversiteyi kazandik. Baba baba baba ozel iiniversite il diginda.". Sonrasinda yanlarinda es adaylanyla ikizler
babalarindan isteklerde bulunmaya devam ederler: “Baba baba baba biz evlenecegiz, biz de evlenecegiz.”

5 https://www.youtube.com/watch?v=CdwwFRD9mc8, Erisim Tarihi: 10.07.2021.
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Resim 5. is Bankasi Reklaminda Ellerini A¢carak Babalarindan Siirekli Bir Seyler isteyen ikizler
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CdwwFRD9mc8, Erisim Tarihi: 10.07.2021

Anne ve ¢ocuklarin ihtiyaglarini toplumsal cinsiyet rolii geregi karsilamakla gorevli oldugunu bilen baba siirekli susar ve
ekranda goziikkmez. Reklam “Bu nagmeleri cok duyacaksin. Bir kenarda birikmisin olsun.” slogani ile biter. Reklamda ev
ile smirlandirildiginin farkinda olmayan kadinin sadece kendi ihtiyaglart temin edildiginde mutlu oldugu yansitilir. Bu
aile sisteminde baba para getirip eksikleri gidermekle yiikiimlii iken anne ise ev ve ¢ocuk isleriyle ilgilenir. Cocuklar ve
anne i¢in sadece “para” olarak goriilen baba, somut olarak ortada olmayarak aile i¢cindeki konumunu “ekonomi” ile
sabitler ve diger fertler nazarinda ihtiyag olunca iletisime gegilen bir figiir olarak sunulur. Tiim talepleri itirazsiz dinlemek
zorunda kalacak olan erkek, sloganda da belirtildigi gibi bu nagmeleri ¢ok duyacagi i¢in sikigmiglik durumundan
kurtulamayacaginin bilincinde olmasi ve 6nlem almasi konusunda 6nceden uyarilir.

Benzer bir reklam Is Bankas:’mn kaynanalar reklaminda gériiliir. Reklamda kiz annesi olan {i¢ kaynana aday1 sarma sarar,
fasulye kirar ve el isi yaparken evlilik siirecinde olan kizlart adina kargi taraftan beklentilerini cogunlukla telefonda
siralarlar. Kaynanalarin konusmalari reklamda bir sarki korosu gibi sunulur:

Benim kizimi ne doktorlar ne miihendisler istedi de vermedik.
Vermedik.

Benim kizim en iyilerine layik.

Diigiinii erkek, nisan1 erkek, yatak odasini erkek, her seyi erkek tarafi yapar.
Vestiyeri kim aliyordu? Eyvah!

Nisan olmadan olmaz.

Masallah! Tutitiitiitli masallah!

S6z olmadan hayatta olmaz.

Biz ne dersek o olacak.

Ayselerin kizin1 da ¢cagiralim.

Ceyrek altimn...

Onlar geliyorsa Goniiller de gelsin.

Yarmm altin...

Goniiller geliyorsa Sezginler de gelir.

Tam altin.

Altin kesesini ben tutarim.

Olmaz olmaz olamaz.

Aaaaa! Bagka sehir olmaz.

Olmaz olmaz olamaz!

Biz ne dersek o olacak.”®

Kaynanalar tarafindan telefonun diger ucunda erkek tarafi oldugu diisiiniilen kisilere toplumsal cinsiyet rolii geregi bu
beklenti ve sorumluluklar dayatilir. Ancak ne damat ne de gelin ortadadir. Ellerinde orgii, fasulye, sarma, yelpaze ile
goriilen kiz anneleri kizlar1 adina yalnizca kendi ¢ikarlarini gozeterek taleplerini siralar. Talepten ziyade kosul olan bu
seyler karsi taraftan yumusatilma ya da reddedilme ile karsilandiginda kaynanalar “Biz ne dersek o olacak.” diyerek
baskin bir tavir igerisinde goriiliirler. “Evlenirken bu nagmeleri duymak istemiyorsan bir kenarda birikmisin olsun.”
tavsiyesinin yapildigi diigiin hazirligindaki erkek, patriarkal toplumsal diizenin kurbani olur ve magdur ilan edilir.

& https://www.youtube.com/watch?v=px-O4XJPk4Y, Erisim Tarihi: 10.07.2021.
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Resim 6. Is Ba\nkam Reklamindaki Kiz Anneleri
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=px-O4XJPKkA4Y, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Odea Bank'in y1lbagi reklaminda ise magduriyetin yalniz evlilik hazirlig: siirecinde degil sonrasinda bebek sahibi olmak
isteyen anne aday1 ile babaliga hazir olup olmadigindan emin olmayan baba aday: arasinda da yasandigim gosterilir.
Reklamda evli bir ¢iftin arkadaglariyla beraber katildiklar1 yilbasi partisinde kadinin esine bebek istedigini ve buna hazir
oldugunu cocuklarla ilgilenerek anlatmasi dikkat ¢eker. Erkek ise salt ekonomik kiilfetlerden &tiirii bebek fikrini
otelemeye calisir ve bu istekle pek ilgilenmez.

Resim 7. Odea Bank Reklaminda Anne Olmaya Hazir Olduguna Esini ikna Etmeye Calisan Kadimin
Basvurdugu Yontemler
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=kas-Eunplds, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Hedef kitle olarak kendisine baba adaylarint segen reklamda, bir bebek sahibi olmanin nelere yol agabilecegi ise erkek
bir dis ses anlatir: "Biricik askin Asli yeni yilda anne olmaya hazir. Samimiyetle hazir. Gayretiyle hazir. Israrla hazr.
Aman dikkat. Cok hazir. Peki, sen baba olmaya hazir misin Emre? Odasi, bezi, okulu, ha... Hazirsin hazir. Ciinkii Odea
Bank’ta nakit hazir.”” Bebegin tim ihtiyaglarim karsilamayla gorevli baba aday1 yasayacag ekonomik magduriyeti
diigiiniip ona gore hareket etmeye caligirken, banka “Odea Bank’ta nakit hazir!” sloganiyla erkegin bebek konusundaki
kararsizligina ¢6ziim getirir. Ayrica bebek konusunda karar verici merci olan erkek, kadinin bu konudaki fikrini
degerlendirme dis1 tutarak iireme eyleminin 6znesi olma algisini yineler.

Aile diizeninde, ihtiyaglari ve istekleri talep etmede bagvurulan erkegin bu magduriyetini dillendirdigi benzer bir reklam
QNB Bank’in yilbasi reklamidir. Reklamda, yilbasi igin esinden ¢esitli hediyeler bekleyen kadinin istekleri tek tarafli ve
1srarcidir. Bedeninin bir tarafi kadin bir tarafi erkek olan karakterin seslendirdigi sarki soyledir:

Kadm: Ne olur al bir armagan. Bak yilbas1 geldi catti.

7 https://www.youtube.com/watch?v=kas-Eunplds, Erisim Tarihi: 10.07.2021.
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Erkek: Su istedigin sapkanin aynisindan sende vardi.
Kadm: Ozlem bu olur ya alsana bana o paltoyu.
Erkek: Bitmez bu istekler. Dolabin bak kiyafet dolu.
Kadin: Kirmizi elbise istiyorum bak.
Erkek: Geger bunlar.
Kadin: Bu parfiim, bu ayicik, bu tablet...
Erkek: Hayal bunlar.
Kadin: Ne hayal ne diis ne yalan yok. Benim benim bu etek.
Erkek: Bu yil da sen hediye alsan. Biraz da erkek reyonuna baksan. Bir gémlek olur veya bir krampon ya ada bir
matkap alsan."®

Erkegin “Bu y1l da sen alsan.” soziiyle artik karsilikli bir hediyelesme talebi beklentisi iginde oldugu goriiliir. Ancak kadin
burada sapka, palto, kirmizi elbise, parfiim, ayicik, etek, tablet gibi basit isteklerini art arda siralayarak kendisinin kolayca
ulasilabilir nesnelerle tatmin edilebilecegini gosterir.

Resim 8. QNB Finans Bank Reklamindaki Talepkir Kadinin Esinden Beklentileri
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IIgAHIOBETI, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Erkek ise gdmlek, krampon ve matkap gibi is, spor ve tamirat gibi alanlarda kullanabilecegi giicli ve zekay1 metaforik
olarak gosteren hediyeler beklemektedir:

8 https://www.youtube.com/watch?v=IIgAHIQBETI, Erisim Tarihi: 10.07.2021.
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Resim 9. QNB Finans Bank Reklamindaki Erkegin Talepkar Esinden Beklentileri
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=IIlgAHIQBETI, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Kadin bu diyalogda erkegin bunlar1 temin etmekteki yeterliligini sorgulamayip siirekli israr eder. Boylece kadin yine
geleneksel anlayistaki tiiketen ve somiiren 6zellikleriyle vurgulanmakta ve erkek “ekonomik” magdurlugun 6znesi olarak
yansitilmaya devam etmektedir. Reklamlarda, kadin yalnizca ekonomik magduriyetler yasatan bir cinsiyet olarak degil
ayn1 zamanda sosyal magduriyetler yagatan bir cinsiyet olarak da anlatilir. Bu magduriyetlerden biri de erkeklerin kadinlar
tarafindan bekletildigi algisidir. Gratis reklaminda iki sevgili bir AVM’de gezinirken kiz Gratis’in 6niinden gectigini fark
eder ve erkek arkadagina bes dakikaya gelecegini sdyleyip elindeki posetleri ona vererek iceri girer, ancak bir tiirli geri
donmez. Erkek, kiz arkadaginin ardindan “Birakt1 elimi. Oyle hala géziimiin dniindedir gidisi. Bir saniye, bir saat dyle ii¢
giin filan bekliyorum.” sozleriyle sitemini dile getirir. Sonrasinda disarida kendisi gibi bekleyen erkek kalabaligina
yonelip onlarla dertlesen ve beklerken mangal yapmak, oyun oynamak, piyano ¢almak gibi cesitli etkinliklerde bulunan
erkek su sarkiyla hissettiklerini soyler:

Sen kendine giizel bak diye ben bir 6miir beklerim. Tabi ya. Otururum hep suralarda. Elbet bir giin bana geri
doneceksin diye beklerim. Sen bak, kokla, dene, se¢ diye ah gengligimi suraya gémerim. Sen hi¢ bilmezsin ama
ben vitrinden hep seni usul usul gézlerim. Sen hep mutlu ol. Ben agag¢ olurum sevgilim. Canim benim ya. Sen hep
mutlu ol. Ben agag¢ olurum sevgilim. Ne ¢ok ¢esit varmis meger. Fondoten, eyeliner tamam da highlighter neden?
O siyah noktalari sey yapan sey mi? Yok yok siyah noktan var demek istemedim. Daha ne kadar bekleyecegim?
Cal Yigit kardes ¢al. Cos, cos, cos. Siz ne kadardir buradasiniz birader? Bak ne giizel kavusturdu bizi kader. Keske
olsa suracikta bir tane hali saha. Beklerken yapardik turnuva. Sen hep mutlu ol. Ben agag olurum sevgilim."®

Resim 10: Gratis Reklaminda Kiz Arkadasin1 Bekleyen Gen¢
Kaynakea: https://www.youtube.com/watch?v=ciu3trimfQU, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Bir siire sonra disariya ¢ikan ve "Agkim sen de gel." diye seslenen kiz arkadasina yine sarki ile "Askim. Bosa beklemigim
bunca zaman. Istedigim her sey aftershave, deodorant. Ben de giizel bakiyorum kendime artik her an." seklinde yanit
verir. Reklamlarda, erkek ve kadinin maruz kaldigi magduriyetler anlatilirken erkek yanli bir algr dikkat ¢eker. Oyle ki
kadin magduriyetini kadin olmanin gercekligi ve gerekliligi seklinde 6ziimserken erkek ise bu magduriyetten sikayet etme
hakkini1 kendinde bulunur.

3.ERILLIGIN KUTSAL MiSYONU KURTARICILIK

“Ne gosterdiginiz, ne soylediginizden daha onemlidir.”

® https://www.youtube.com/watch?v=ciu3trimfQU, Erisim Tarihi: 10.07.2021.
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David Ogilvy*®

Toplumsal cinsiyet rol dagilimda oldugu gibi reklamlarda da kurtaricilik payesi erkege verilir ve erkekten yiiklendigi bu
misyonu en iyi sekilde yerine getirmesi beklenir. O, kivrak zekésini acil durumlarda ¢6ztim iiretmek i¢in kullanarak kadin1
maruz kaldigi durumlardan kurtarir. Dikkatle bakildiginda kurtarici film kahramanlarinin da genellikle erkek oldugu
goriilecektir. Nitekim toplum nezdinde erkek cinsiyetine verilen bu roliin her kosulda kabul gorecegi bilinciyle televizyon
reklamlari bu durumu siklikla kullanir.

Modern ¢ag, toplumsal cinsiyet rollerini dagitirken akil ve bilimi erkege bahseder. Kadini ise bu pratik zekadan
faydalanan edilgen bir duruma koyar. Bu alginin yansitildigi Alo Camagir Deterjan: reklaminda, toplumsal cinsiyet rolil
geregi evde ¢gamasgir yikayip asmakta olan bir geng kizin artik yorulup derdini sarkiyla dile getirdigi goriiliir. Bu sarkinin
sozleri reklamdaki kizlarla ayni kaderi paylasan tiim kadinlarin durumunu anlatir ve bdylece reklam ile tiiketici arasinda
katiksiz bir bag kurulmaya c¢aligihir: “Camasgir derdi bitmeyecek mi? Aska vaktim yok ki benim. Bembeyaz olsun diye
beklerken sevdiklerimi bekletmisim Yok mu bir can kurtaran? Daha kolayini bir bulan? Parlak bembeyaz yapan? Varsa
gelsin."?

Kadimin bu durumunu gériip motosikletiyle gelen erkek elindeki Alo deterjan paketini ona firlatir ve kiz sarkiya "Hi¢ mi
hi¢ bastirmadan kurtuldum ¢amasirdan. Kolay miikemmel sonug: Alo!” sozleriyle devam eder. Camasir yikamaya
ayirdigi vaktin ¢oklugundan sikayet eden kiz onun bu problemini “Alo” deterjam getirerek ortadan kaldiran erkegin
motosikletine kim oldugunu dahi sorgulamadan binerek gider. “Kolay yoldan mitkemmel sonug¢!” slogamni tagiyan
reklam filmi bu kolay yolu bulan ve kadina getiren erkegi “kurtarici1” olarak gosterir. Kadin ise bu sorunu ¢dzen erkekten
cabucak etkilenmesiyle kadinlarin kolayca teslim olabilecegi algisini yaratir.

Resim 11. Camasir Yikamaktan Bunalan Kizin imdadina Alo Deterjan Ile Yetisen Gen¢ Adam
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=azpZSIHTbPc, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Benzer durum Rinso Sivi Deterjan reklaminda da gorilir. Reklamda rengirenk disi kuslar “Temizligin kokusunu
¢ekiyorum oh oh. Rinso ile kendimden geg¢iyorum oh oh. Kalir gitmez mis kokusu sefam olsun oh oh” diye sarki sdylerken
¢amasir makinesinin iginden ¢ikan Rinso Sivi Deterjan kopugi, onlara dans ederek eslik eder. Ancak bu kopiik erkek
siluetindedir. Kadin, bu defa erkegin iirettigi degil birebir erkek olan bir iiriinle temizlik gorevini daha rahat bir gekilde

10 https://www.medyaradar.com/dunya-reklamcilari-david-ogilvynin-kacinci-yas-gununu-kutluyor-haberi-67051, Erisim
Traihi:10.07.2021.
1 https://www.youtube.com/watch?v=azpZSIHTbPc, Erisim Tarihi:10.07.2021.
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yerine getirmenin mutlulugunu yasar. Kopiigiin erkek siluetinde olmasinin sebebi ise, irliniin giigliiliigline ve etkisine

atifta bulunmak i¢indir.

—

Resim 12. Erkek Siliietli Rinso S1vi Deterjan Kopiigii ve Disi Kuslarin Temizlik Dansi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=wjzpB1R2PSE, Erisim Tarihi: 10.07.2021

Eti Lifalif reklaminda ise erkek, triinii kadina sunan ve bu sunuma yardimci olan baska kadinlarla gorilir. Sabahleyin
uyanan kadin mutfaga gider, dolab1 acar ve i¢ine bakarken dolabin kapaginin arkasindan bir erkek, elinde Lifalif tiriiniiyle
kadina bakarak “Lifalif!” seklinde diger ii¢ kadinla sarki sdylemeye baglar. Erkek, sabah mahmurluguyla dolaba bakip
ne yiyecegine karar veremeyen kadina yardimci olmaya galisirken kadinin ise yasadigi kisa siireli bir sagkinligin ardindan
bu tirtinii sorgulamaksizin kabul etmesi kadini kolayca inandirilabilir bir cins olarak gormenin tezahiiriidiir.

Resim 13. Eti Lifalif’le Giiniin Rahat Gececegini Ml;] deleyen Erkek
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=rmo8smHJHIo, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Erkek, kadina elindeki tiriinii verirken diger kizlar da siit, kasik ve kaseyi verirler. Kadin tiim bu malzemeleri mutlu bir
sekilde kucaklar. Burada dikkate deger nokta, giine baglarken tiiketilmesi 6nerilen ve giin i¢inde kisiyi rahat hissettirecegi
vaadinde bulunan {iriinii sunan kisinin erkek olmasi, diger {i¢ kizin ise bu iiriiniin tiiketilecegi araglar erkegin arkasinda
durarak saglamasidir. Ayrica kadinin formda ve belli viicut standartlarina sahip olmasi dayatmasinin yapildigi reklamda
eger liriin tiiketilirse erkegin yanindaki kizlar gibi bir goriiniime sahip olunacagi vaadi verilir.
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Resim 14.ti Lifalif’in Tiiketiminde Gerekli Olan Araclar1 Sunan Kizlar
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=rmo8smHJHIo, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Erkek giydigi sar1 gomlek ve beyaz pantolonla iiriiniin sunacagi rahathigi ifade eder. Kizlar ise erkegin elindeki iiriiniin
tiikketim siirecinde kullanilacak olan ve kadinin yagam alan1 mutfakta bulunan siit, kése, kasik gibi nesneleri elinde tutarak
bir kez daha yardimc1 konumda yer alir. Boylece kadin, nesne konumuna indirgenir. Ozne olan erkek, kadin1 muhtemel
kotii bir giinden kurtaran yaniyla bir kez daha “kurtaric1” kimligiyle yeniden kahraman ilan edilir.

Colins reklaminda ise bu defa kurtaricilik misyonunu, “cani pahasina” {iistlenen {inlii bir erkektir. Bir deniz kenar
partisinde markanin {iriinlerini {izerinde tastyan bir geng kiz, ayn1 markanin @iriinlerini iizerinde tasiyan Cagatay Ulusoy’u
gozleriyle dikkatlice takip eder. Adeta cinsel bir davete doniisen bu takipte kiz kendini denize atar ve erkek tarafindan
suni solunum yapilarak bogulmaktan kurtarilir. Erkegin s6zde suni solunumla kiz1 hayata dondiirdiigiinti goren tim geng
kizlar kendini denize atar. Slogan1 "Bize uyar." olan reklamda, erkek i¢in kurtarict olmanin yani sira bakimli, gekici ve
giiclii olmanin da gerekli oldugu vurgusu yapilir. Bunun da herkese uyabilecek olan Colins iiriinleri giymekle saglanacagi
anlatilirken kadinlar cinsel arzularina indirgenir.

Resim 15. Colin’s Giyen Gencin Suya Diisen Kiz1 Kurtarmasi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=NRHP9hYpTEw, Erisim Tarihi: 10.07.2021

Falim Sakiz reklaminda ise arabasi yolda arizalanan geng kiz, kiz arkadaginin “Ag bir falim rahatla.” 6nerisiyle bir falim
sakiz1 agip falim okur. Falda “Kafana takma bu sorunlar gegici / Askin gelecek sana gok gekici ” yazar. ?Aniden karst
taraftan sisler i¢inde is¢i tulumuyla ¢ekici ve yakisikli bir tamirci gelir ve kendisinin ¢ekici oldugunu séyler. Araci bozulan
kiz ise hayranlikla giilerek yanina yaklagan ¢ekiciye bakar.

Lhttps://www.youtube.com/watch?v=XJIAvcMI1Mo, Erisim Tarihi:10.07.2021.
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Resim 16. Falm Sakiz’indan Cikan ve Tulumuyla Sisler ig:inden Gelen Cekici
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XJIAvcMI1Mo, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Kurtaric1 roldeki erkek, yine acil durumlarda, sorunu ortadan kaldiran ama bunu yaparken de cezbediciligi ile kizlan
heyecanlandiran bir fonksiyona sahiptir. Nitekim bu durumun farkinda olan ve dzgiiveni yiiksek ¢ekici su sozleriyle
kizlarn yanina gider: “Merhaba ben cekici. Bu da ¢ekicim.”.

Resim 17. Faldan Cikan Cekicinin Kizlarin Yanina Gelerek Kendini Tanitmasi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XJIAvcMI1Mo, Erisim Tarihi:10.07.2021.

Ciklet kdgidindan ¢ikan falin arabast bozulan kiz1 heyecanlandirmasi ve zihninde siradanin aksine ¢ok farkli bir ¢ekici
profili yansitmasi kadinlarin diinyasindaki kurtarici erkek profilinin ne oldugunu anlatmasi bakimindan énem tagimasinin
yani sira ayni zamanda da ¢iklet kagidindaki eglence amach bir fali ciddiye alarak hayaller kuran saf/aptal kiz tiplerinin
de varligina gonderme yapar. Benzer bir durum Nescafe Express reklaminda goriiliir. Evde kucaginda kedisi ve salag ev
kiyafetleriyle televizyon izleyen geng kiz arkadaslan tarafindan mesaj yoluyla partiye davet edilir. Bunun iizerine "Kim
gidecek abi simdi partiye?" * diyen kiz parti ortammi hayal etmeye calisir. Bu esnada erkek bir dis ses "Hayallerinin
erkegi Bertan gidecek. Sonra Figen gidecek. Plaja bile topuklu giyen Figen. Eyvah sakar bir garson. O da gidecek. Figen'in
elbisesi de gidecek ama imdadina Bertan yetisecek. Ya gordiin mii? Sen gitmedin, gitti evinin diregi." seklinde kizin
kafasinda canlanan senaryoyu anlatir. Kizin zihninde canlanan parti ortaminda ¢ekiciligiyle dikkat ¢eken Bertan adli
erkek arkadasi, iizerine icecek dokiilen bir kadinin elbisesini mendiliyle silerek hem kadini zor durumdan kurtarir. Kadin
ise bu durumdan olduk¢a memnundur. Bunlar1 hayal eden kiz Nescafe Express'i yudumlar ve "Yavas gitsin!" diyerek
salag halinden kurtulup kendine en giivendigi sik haliyle parti i¢in yola ¢ikar.

13 https://www.youtube.com/watch?v={MOwtCktoEA, Erisim Tarihi: 10.07.2021.
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Resim 18. Nescafe Express Reklaminda Hayallerinin Erkegini Paylasmak Istemeyen Kizin Olasi Thtimallere
Karsi Partiye Gitmek I¢in Yaptigi Hazirhik Sonrasi Degisimi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jMOwtCktoEA, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Erkege koruma, sahiplenme ve kurtarma misyonunun daha kiigiikliikkten itibaren asilandigini gocuklarin rol aldigi
reklamlarda da gormek miimkiindiir. Erkegin kadin tarafindan kendisine yiiklenen bu misyon yiiziinden kendisini ondan
tistlin gordiigiine ve bu iistlinliik sayesinde toplumu idare edip sanat, siyaset ve ilimi tekelinde bulundurduguna dair var
olan algiya Virgina Woolf (2016:40-4) Kendine Ait Bir Oda adli kitabinda yer deginir. Ona gore kadinlar, erkegi
oldugundan iki kat bityiik gésteren biiyiilii bir ayna gorevi gordiiler.

Erkegin sozleri ve eylemleriyle nesnelestirdigi ve ayna fonksiyonu yiikledigi kadindaki goriintiisiinii biyiiterek onun
varhigini degersizlestiren tutumuna deginen Woolf, aslinda erkegin yapay bir otoriteye sahip olduguna vurgu yapar. Bu
durum, Eti Siitburger reklaminda, kakaolu siitburgerleri dolaba yerlestiren anneyi izleyen ¢ocuklardan, kiz ¢ocugunun
onlart erkek cocuktan almasini istemesi olayinda goriiliir. Stiper kahraman peleriniyle kaslarini isaret eden bir giig
gosterisinden sonra dolaba kosan erkek ¢ocuk, dolaba ulasamaz ve annesini ¢agirarak Eti Siit Burgerler’i alir. Gorevini
yerine getirmenin gururuyla kizla birlikte burgerleri 1sirirken kizin “Bir tane daha alir misin? > '* sdziiniin {izerine erkek
cocuk yine siiper kahramanin kaslarin1 gdsterme hareketini yaparak alabilecegini ima eder.

Resim 19. Giiciinii Siitburger’den Alan Erkek Cocugun, Kiz Cocuguna Karsi Siiper Kahraman Gosterisi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=8La_npFLPi4, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Toplumsal cinsiyet roliiniin bilingliligiyle hareket eden bu iki ¢ocugun davramslari var olan kabullerin bir minyatiirii
gibidir. Erkek ¢ocuk, “anne” yardimryla ona atfedilen gii¢ ve kurtarma misyonunu yerine getiriri. Cocuk bdylece kendi
bagina olmasa da bir destek alarak ona atfedilen gorevleri “yapay bir gii¢” sayesinde yerine getirmis olur. Woolf'un
kadinin biiyiilii ayna gorevini iistlendigine yaptig1 vurgu, bu reklamda “kiz ¢cocuk” figiirii ile saglanmis olup, "anne"
figiiriiyle de hem “Her basarili erkegin arkasinda bir kadm vardir.” klisesi desteklenir hem de diizenin devaminda
kadinlarin pekistirici rolii vurgulanir. Cocugun kendi {izerinde hayal ettigi sliper kahramanlarin simgesi olan ve giici,

1% https://www.youtube.com/watch?v=8La_npFLPi4, Erisim Tarihi Gosterisi: 10.07.2021.
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savasl, cesareti, enerjiyi ve tehlikeyi temsil eden kirmizi pelerin de biitiin bu kavramlarin zor anlarin kurtaricist olan
erkekle 6zdeslestirilmesini saglar.

Erkekler, kurtarici kimliklerini yalnizca eyleme dokerek degil bir problem hakkinda “bilirkisi” unvaniyla konusarak da
ortaya koyarlar. Eti Cikolata reklammda Serdar Ortag Eti markasinin amblemi olan altin bir tahtta takim elbisesiyle,
kiirkten bir postun {izerinde bir bilge edasiyla oturur ve dniinde depresyondan bitap diismiis kizlara tavsiyeler verir.

Resim 21: Eti Cikolatayla Depresyondan Kurtulma Yontemini Anlatan Bilir Kisi: Serdar Ortac
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VM3ay6HIeRc, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Yalnizca altin rengindeki tahtin parladigr karanlik bir odada “Depresyonda misin?” diyerek soze baslayan sanat¢i “Hig
dert degil. Ciinkii Serdar Orta¢ sana bu durumdan nasil kurtulacagini anlatacak” diyerek ¢oziimlerini kendi popiiler
sarkilarindan destek alarak sunmaya baglar:

“1. Degmez.

(Kendi sarkist): Degmez. Asklara degmez. Yaslara degmez. Gonliim aglar gbzyasim silinmez. (Kizlar gozyasin
siler.)

2.Seni lizeni hemen hayatindan at gitsin.

(Kendi sarkisi): Sana bir 6nerim olacak hayatindan mikroplar1 at. (Fotograflar pargalanir.)

3.Sakin mesaj atmalar, mektup yazmalar, oziir dilemeler... Boyle seylere girme.

(Kendi sarkisi): Yazdigim mektuplar teker teker yakacakmis. Cektigim mesajlart okumadan atacakmis. Doniip
oziir dilersem belki huzur bulacakmis. Aman higbir sey bulma. Canima minnet. (Telefondan mesajlar silinir.)
4.Cikolata ye. Her seyi unutturur.

Eti Sarkisi: Bir 1sirikta unutulursun. Haberin olmaz yatip uyursun. Antep fistig1 kadar olamadin ya ¢ikolatayla
mutlu olursun. (Kizlar ve Serdar Ortag Eti ¢ikolatayr yer. Kizlar mutlu olur ve sarkinin yeni olup olmadigim
birbirilerine sorarlar.)

Ve 5. Sunu asla unutma.

(Kendi sarkis1): Buralara yaz giinii kar yagiyor canim. Olene kadar seni bekleyemem. Ona buna benzemem oyuna
gelmem. Senin i¢in 6lmeye s6z veremem. (Kizlar iizerlerindeki battaniyeleri atar ve en ik halleriyle sarki esliginde
dans eder.)

I¢i bdyle bol bol bol Antep fistikl1. Eti Cikolata. Her seyi unutturur.”*®

15 https://www.youtube.com/watch?v=VM3ay6HIeRc, Erisim Tarihi: 10.07.2021.
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Resim 22: Depresyondan Muzdarip Geng¢ Kizlar Bilgenin Eteklerinde
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=VM3ay6HIeRc, Erisim Tarihi: 10.07.2021.

Reklamda hayran kitlesinin ¢ogunlugunu kadinlarin olusturdugu bir sanat¢1 se¢imine gidilmesi reklami yapilan Eti
Cikolata’mn bu sanatc1 araciligiyla tiiketici oranin artirmay1 hedeflemesindendir. Ozellikle Serdar Ortag’1n depresyondan
kurtulma yollarin siralarken kullandigi ve hayran kitlesi tarafindan zihinlerde yer etmis sarki se¢imleri onu dinleyen
depresyondaki kadinlarin sanat¢iyla kendileri arasinda bir giiven bagi olusmasini saglar .Bu durumu Calli (2016:100),
sOyle aciklar: “Unlii ve iiriin birbirine ne kadar uyarsa, potansiyel miisteri kendisi ile iinlii arasinda ne kadar benzerlik
bulursa ve tinlitye atfedilen olumlu 6zellikler reklam mesajinda markayla ne kadar iyi 6zdeslestirilirse s6z konusu reklam
o kadar olumlu degerlendirilecektir.”

Sanatgmin depresyondaki kizlardan yiiksekge bir yerde adeta kral ya da sultanmis gibi oturmasi kizlarin ona olan
sayginligimi ve inamhirligim artirmakta ve kizlarin onun tiim sdylediklerini sorgusuzca yerine getirmesine sebep
olmaktadir. Sanat¢inin “Degmez, seni lizeni hemen hayatindan at gitsin, mesaj atmalar, mektup yazmalar, 6ziir dilemeler
gibi islere girme ve ¢ikolata ye her seyi unutturur...” gibi aslinda ¢6ziim olmayan basit dnerileri erkek mantiginin iliskiyi
nasil yorumladigimi gosterir. Kizlar ise iiziilmelerine sebep olan bir erkegin acisini bagka bir erkegin bakis acisiyla
hafifletmeye ¢alisir. Boylece erkegi bir kez daha “kurtarici” ilan edilir.

Cogunlugu gida, giyim ve temizlik gibi alanlarda yapilan reklamlarda erkegin kurtarici rolii ile gériilmesi onun hayatin
hemen biitiin alanlarinda kadini olasi problemlere karsi korudugu algisini yaratmaya dayanir. Ancak bu algida kadinin
korunmaya ya da kurtarilmaya ¢aligilmasi siradan bir insanin kurtarilma sahnesinden ziyade “kadin” ile “kurtaric1 erkek”
arasindaki bir cinsel davet sahnesine indirgenir. Bunu 6zellikle erkeklerin siradanin aksine oldukca dikkat ¢ekici bir
fizikle sunumunda gérmek miimkiindiir. Kadinlari olasi tehlikelere karsi koruma ya da kadmin taleplerini tim
imkansizliklara karsi karsilama gerekliliginin ¢ocuklara asilandig1 reklamlarda ise cocuklarin kendilerini siiper kahraman
ilan ederek giiclerini kars1 cinse karsi bir 6viing kaynagi olarak gosterdikleri dikkat ceker.

3. SONUC

Piyasaya siiriilecek iiriin ya da hizmeti en kisa vadede en fazla miisteri veya tiiketiciyle bulusturmak isteyen pazarlamact
ilk olarak hedef kitlesinin tespitini yapar. Ciinkii mevcut mal ya da hizmetin aliminda bireyin ya da gruplarin cinsiyet,
yas, cografi konum, meslek, medeni durum ve daha bir¢ok 6zelligi bilyiik rol oynar. Hedef kitlesi tespit edildigi ya da
yeni bir hedef kitlesi yaratildig1 zaman reklam araciligiyla mal ya da hizmet tiiketici ile bulusturulur. Bu noktada reklamin
hangi aragla tiiketici ile bulusacagi 6nem tasir. Ayni anda ve daha fazla kisiye ulasabilme 6zelliginin yani sira diger reklam
araclarina kiyasla daha ucuz ve daha etkili olma 6zelligi tasiyan televizyon reklamciligi en ¢ok tercih edilen reklameilik
tirlerindendir.

Televizyonun izlenilirlik oranin fazla olmasi farkli birgok insan tipine ayni anda ve etkileyici bir sekilde hitap etmeyi
gerektirir. Reklamlar bunun bilincinde olarak hedef kitlenin diinyasina onlarin diinyasini yansitan reklamlar araciliiyla
ulasmaya caligir. Bu noktada yillardir hedef kitleye en iyi sekilde ulagmada kullanilan toplumsal cinsiyet rollerine
bagvurma stratejisi, pazarlanacak {iriin ya da hizmetin satig miktarinin artmasinda biiyiik katki saglamasi hedeflenerek
tercih edilir. Toplumun kadin ve erkege biyolojik cinsiyetlerinin disinda yakistirdiklar veya yiikledikleri sorumluluk ve
imajlar1 ifade etmek i¢in kullanilan bu terim, 6zellikle kadin tizerinde kurulan bask1 ve sinirlara dikkat gekmek amaciyla
ilk olarak siyasal bir hareket niteligi tasiyarak ortaya ¢ikan feminizm hareketi ile sorgulanmaya agilmstir.

Siyaset, bilim, sanat vb. bir¢ok alanda kadinin 6zne konumundaki erkek tarafindan edilgen ve nesne olarak somiiriilmesini
elestirmeye yonelik ortaya ¢ikan feminist elestiri, ilk olarak kadinin eril sdylemin malzemesi olarak kullamilmasi
gelenegini yikmaya ¢alisir. Kadmi hedef kitlesinin beklentilerine gore bazen cinsel bir obje bazen bir ev hamimi olarak
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kullanan reklam diinyast bu noktada feminist elestirinin hedefi olur. Ciinkii kadin1 mevcut iiriin ya da hizmetin vaatleri
iizerine sekillendiren reklamei, bunu yaparken kadin ve erkegin toplumsal bellekte yer alan rollerini pekistirir. Kadim
evdeki ¢aligkan, dogurgan, iiretken, uysal bir melek ya da cinsel ¢ekiciligi, goriintiisii, sdzleri ve eylemleriyle disaridaki
seytan olarak yansitan mizojinik bir tutum igindeki reklam diinyasi erkegi ise cazibeli, kurtarici, koruyucu, etken ve seksi
bir durusla ortaya koyarak hafizalardaki rolleri sabitlemeye calisir. Bu tutum, nesillere ayni alginin devretmesini saglar.

Kadinlar ve erkekler cinsel obje olarak kullanilip nesnelestirildikleri reklamlarin disinda ayrica anne, baba veya sevgili
gibi giinliik yagsamin igerisinden hikayelerle de reklamlarda yer alirlar. Kadinlarin ve erkeklerin toplumsal cinsiyet rolleri
iizerinden yansitildiklar1 bu reklamlarda, onlarin cinsiyetlerinden otiirii yasadiklar magduriyetlere dikkat ¢ekilir. Ancak
bu yapilirken erkek yanli bir zihniyetin varligi dikkat ¢eker. Kadinlar temizlik, yemek ve ¢ocukla giin boyunca
ilgilendiklerinden reklamlar onlara bu islerde yardime1 olacak ve is yiikiinii hafifletecek teknolojik tirlinler sunar. Ancak
bu reklamlarda kadm evdeki aksilikleri ya da eksiklikleri telafi etmeyi dylesine benimsemistir ki, bunlari dillendirmek bir
yana s0z konusu dahi yapmadan oldukg¢a mutlu gosterilir.

Erkeklerin magdur olarak gosterildigi reklamlarda ekonomik kiilfetlerden otiirii kadin ve ¢ocuklarin yasattig
magduriyetler yer alir. Ozellikle kadmlarin ideal es olarak hem fiziksel hem de maddi agidan doygunluk saglayan
erkekleri tercih ettigine yonelik algida, kadinlarin insani degerlerden ziyade “madde” {izerine kurulu bir hayati
istediklerine vurgu vardir. Oyle ki bu doyumsuzluk evlilik 6ncesinde kadin tarafindan “yat, kat, araba, jet” gibi
standartlar tizerinde isteklerden olugsmakta iken evlilik siirecinde kiz anneleri tarafindan “diigiin, nisan, soz, yatak odasi,
her sey” gibi tiim masraflari erkege yikan zihniyette devam etmekte, evlilik sonrasinda ise “biiyiik, asansorlii, bahgeli bir
ev” e doniismektedir.

Kadinin siirekli olarak talepkar ve maddi imkanlar diisiinmeden hareket etme tavrini vurgulayan reklamlarda, cocuklar
da babadan siirekli bir seyler ister halde gosterilirler. Aslinda tiim bunlar es ve baba olmanin gereklilikleri iken, es ve
¢ocuklar adeta tiiketim canavartymis gibi gosterilmekte, baba ise es ve cocuklariyla hayati paylagmanin 6tesinde yalnizca
ailenin ihtiyaglarini temin etmede bagvurulacak bir para mekanizmasi gibi yansitilmaktadir. Kadinin siirekli olarak para,
aligveris, hediye meraklisi olarak gosterilmesi durumu, kadin olmanin dogasiymis gibi aktarilmakta iken aslinda kadinin
kendi ekonomik 6zgiirliigiinii kazanmasina firsat yaratilmadigi i¢in erkege ekonomik anlamda bagli birakildig1 gergegi
ort bas edilmektedir. Kendini gelistirmek ve maddi agidan bagimsiz olmay1 basaran kadinlarin bilim, sanat, akademi, spor
gibi bircok alanda hakim olan kalabalik erkek kitlesi icerisinde ne denli az bir yer teskil ettigine Destek Menkul
reklamindaki para {izerine basili iinlii erkek liderlerin, bilim adamlarinin, sanatcilarin, yazarlarin olusturdugu koroda
goriiliir. Bu koroda tek kadin olarak yer alan II. Kralige Elizabeth’le siyasetteki kadin erkek esitsizligi acik edilir. Ozellikle
erkeklerin cogunlukta oldugu bu koroyu yoneten sefin de erkek olmasi dikkat cekicidir.

Yalnizca idare sisteminde yonetici olarak degil ayn1 zamanda giinliik hayatin akisinda da kriz yonetici yetenegiyle sunulan
erkekler, kurtaric1 kimlikleriyle diizeni saglayip trettikleri ¢oziimlerle kendilerini kahraman ilan ederler. Cogu kez
kadinlarin miigkiil zamanlarinda ortaya ¢ikan bu erkekler, girdikleri ortamda hemen fark edilecek cekicilige sahip
olmalartyla siradan bir kurtaricinin diginda kalirlar. Bazen denize diisen, bazen otomobili yolda kalan, bazen tizerine
igecek dokiilen kizlari centilmenlikleri ile kurtaran bu erkekler reklamlarda seksi bir sekilde sunulur. Bu sunum,
tiiketicinin zihninde mevcut kahraman profilinin nasil olmasi gerektigi iizerine bir algi yaratir. Korunan ya da kurtarilan
kadin ise bu seksi ve cazibeli erkegin etkisiyle bu durumu bir firsata gevirir ve cinsel bir ¢agriya doniistiiriir.

Kadm ve erkegi tahsis ettikleri ozellikler ve yetenekler ile kategorize eden toplumsal cinsiyet, akil ve bilimi erkegin
tekeline vererek kadini dogayla 6zdeslestirmistir. Pratik zekasiyla hizli bir sekilde ¢6zlim iirettigi varsayilan erkek, kadini
giinliik hayatta maruz kaldig1 problemlerden de kurtarir. Ozellikle ev hanimlarimin olduk¢a zaman ayirdigi ¢amasir
temizliginde bazen motosikletinin {izerinde tiim cekiciligiyle deterjan getirerek bazen sivi deterjanin temsili seklinde
kopiik olarak reklamlarda goriilen bu erkekler ya ¢6ziimii sunan ya da ¢6ziimiin kendisi seklinde yansitilirlar.

Erkegin, aklin1 yalnizca rasyonel veriler 1s18inda iiriinler hazirlamak icin ya da hazirlanilan bu iiriinleri sunmak igin
kullanmadigina, ayn1 zamanda kadinlara depresyon gibi psikolojik konularda da hizmet verme yeterliligine sahip
olduguna Eti Cikolata reklaminda sahit olunur. Unli sanatgt Serdar Ortag’in ¢ikolata araciligiyla ask acisini
unutturacagini vaat ettigi reklamda bilge edasiyla tahtta oturarak erkek diiz mantigini igeren sézde ¢oziimlerinde, kadinin
hassasiyetine karsilik erkegin iliskiyi hangi zihniyetle yorumladigi acik edilir. Genellikle reklamlarda hedef kitlesi kadin
olarak segilen ¢ikolata bu kez tinlii bir sanatgimin geng kiz hayranlariyla birlikte onun sarkilari esliginde diizenlenen bir
depresyondan kurtulma téreni sekliyle sunulur. Kadinin tahtinda oturan bu erkegin her dedigini robot misali elestirmeden
uygulamaya koymasi1 kadin igin erkek soziiniin sorguya agik olmadigi anlayisini gosterir. Sabah giline ne yiyerek
baslayacagi konusunda yasadigi kararsizlik aninda buzdolabinin arkasinda elinde Eti Lifalif iirtiniiyle ¢ikiveren erkegin
sarki esliginde ve yaninda kase, siit, kasik gibi {irliniin kullaniminda gerekli olan araglari tutan kizlarla dans ettigini goren
kadimin erkegin elindeki bu iiriinii hemen alarak kucaklamasi; hem iiriin sunumunda kizlarin nesne olarak kullanimina
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hem de ¢6ziimii sunan erkegin kadin tarafindan sorgulanmasma gerek olmadigina dikkat c¢ekerek Eti Cikolata
reklamindaki algiy1 yineler.

Yaymlanan tim bu reklamlarda kadin ve erkegin cinsiyetlerine yonelik alisilagelmis davranis kaliplart igerisinde
sunulmasinin ardinda, tiiketicinin diinyasindaki hiyerarsik diizeni bilen ve bunun iizerine reklam hikayesini kurgulayan
reklamcinin daha fazla kitlelere daha dogru kanallarla ulasma gayesi yatar. Reklamlar, mevcut diizeninin

stirdiiriilebilirligine hizmet ederek zihinlerde yer alan kadin ve erkek imajlarini onaylar. Televizyonun etki giiciiyle bu
onaylamaya her giin maruz kalan tiiketici rollerini sorgulamak bir yana benimser ve bu siireklilige hizmet eder.
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TURKIYE’DE COVID-19 PANDEMI SURECINDE SOSYAL HiZMET UYGULAMALARI

Arzu YILDIRIM*

Ozet

2019 yilinda ortaya ¢ikan Covid-19 salgini neredeyse biitiin diinyay: etkisi altina almustir. Diinya Saghk Orgiitii tarafindan
pandemi olarak kabul edilmistir. Birgok iilkede ve iilkemizde salginla miicadele edebilmek amaciyla izolasyon, mesafe,
hijyen, karantina tedbirleri gibi bir¢cok tedbir alinmasina ragmen her giin vaka sayilar artmakta ve binlerce insan maalesef
hayatin1 kaybetmektedir. Birgok iilkenin en 6nemli miicadele politikalari arasinda yer almaktadir. Sinirlt bir sekilde
temaslarin gergeklestigi bu donemlerde ekonomik, siyasal, sosyal bir¢ok yonden degisim ve doniisiimii de beraberinde
getirmistir. Calisma hayati, sosyal iligkiler gibi bir¢ok alanda yeni diizenlemeler yapilmistir. Bir¢ok alanda kisitlamalar
yasanmustir. Covid-19 siirecinde toplumdaki herkes etkilenmektedir; ancak toplumda dezavantajli grupta bulunanlar ne
yazik ki bu durumdan en fazla etkilenen kesim olmustur. Covid-19’un etkisini gostermek ve yasananlara dikkat cekmek
adina gerceklestirilen bu calisma dnemli sayilabilir. Ozellikle sosyal hizmet calisanlarimn yasadiklarini ortaya koymak
ve bu konuda bir farkindalik olusturulmak istenmistir. Karantinanin, sinirli etkilesimin oldugu bir dsnemde sosyal hizmet
uygulamalar1 zorlagmistir. Kriz donemlerinde sosyal hizmet ¢alisanlarinin iistlendikleri yiik ¢ok daha fazladir. Bu noktada
yeni uygulamalara ve diizenlemelere ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu kapsamda ¢aligmada salgin déneminde iilkemizde sosyal
hizmet alaninda gerceklestirilen uygulamalar degerlendirilmistir. Bu amacla 6ncelikle koronaviriis ve etkileri iizerinde
durulmus, salgimin iilkemiz iizerindeki etkileri tartisilmistir. Daha sonra salgin déneminde sosyal hizmet ¢alisanlarinin
iistlendikleri sorumluluklara deginilmistir. Salgin gibi olaganiistii donemlerde sosyal hizmet c¢alisanlarina yonelik
onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Hizmet Uygulamalari, COVID-19, Sosyal Hizmet Calisanlar

Abstract

The Covid-19 epidemic, which emerged in 2019, has affected almost the whole world. It has been recognized as a
pandemic by the World Health Organization. Although many measures such as isolation, distance, hygiene and quarantine
measures are taken to combat the epidemic in many countries and in our country, the number of cases increases every
day and thousands of people unfortunately lose their lives. It is among the most important struggle policies of many
countries. In these periods, when limited contacts were made, it brought about economic, political and social changes and
transformations in many ways. New regulations have been made in many areas such as working life and social relations.
There were restrictions in many areas. Everyone in the society is affected during the Covid-19 process; however, those in
the disadvantaged group in the society were unfortunately the most affected by this situation. This study, which was
carried out in order to show the effect of Covid-19 and draw attention to what happened, can be considered important. In
particular, it was aimed to reveal the experiences of social workers and to create an awareness on this issue. In a period
of quarantine and limited interaction, social work practices became difficult. In times of crisis, the burden undertaken by
social workers is much greater. At this point, new practices and regulations are needed. In this context, the practices
carried out in the field of social work in our country during the epidemic period were evaluated. For this purpose, first of
all, coronavirus and its effects were emphasized, and the effects of the epidemic on our country were discussed. Then, the
responsibilities of social workers during the epidemic were mentioned. In extraordinary times such as the epidemic,
suggestions were made for social workers.

Key words: Social Work Practices, Covid-19, Social Workers
1.GIRiS
Diinya Saglik Orgiitii’ne gére SARS-C0oV-2 seklinde bilinen koronaviriisiin kiiresel 8lgekte yayilmastyla pandemi olarak

kabul edilmesidir. Bu yeni viriis solunum yollarina bagl hastaliklara neden olmaktadir. Bu hastaligin semptomlar: gok
hafif, orta siddetli ve 6liimciil seklinde ortaya ¢ikabilmektedir. Hastaligin ilk ortaya ¢iktig1 dénemlerde daha ¢ok kronik
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rahatsizl1g1 bulunanlar ile 6zellikle 65 yas ve lizerindeki bireyleri daha ciddi etkileri oldugu tespit edilmistir. Kovid-19
ile enfekte olan bir insanin oksiirmesi ya da hapsirmasiyla yanindaki bir bireye bulagsmasi seklinde kolay bir sekilde
bulasma 6zelligi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda yiizeylere temas edildiginde de bulasma riski bulunmaktadir. Hastaligin
yakin mesafe igerisinde daha cabuk bulagma 6zelligi bulundugu igin kiiresel bir tedbir olarak biitiin iilkeler sosyal
mesafenin korunmasia dikkat ¢ekmektedir (Kara, 2020: 28). I¢inde bulundugumuz zaman icerisinde koronaviriisiin
etkiledigi yas gruplarinin da degisiklik gosterdigi sdylenebilir. En basta kronik rahatsizligi olanlar ve 65 yas {izerindeki
bireyler iizerinde daha olumsuz etkileri olmaktayken artik gencler lizerinde de ciddi etkilerde bulundugu vakalara
rastlanilmustir.

Biitiin diinyada salgin olarak kabul edilen bu dénemde bu salgina karsi gerek ulusal anlamda gerekse de uluslararasi
anlamda birtakim faaliyetlerin yapilmasi gerekmektedir. Bu hareketlerin en basinda sosyal hizmet gibi insani meslekler
one c¢ikmaktadir. Salgindan dolayi ailelerin goriisme ve ziyaretlere olumsuz bakmalari, salginin {izerlerinde biraktig
sosyal, psikolojik ve ekonomik baski sartlar1 daha da kotiilestirmektedir. Ayrica bu donemde mesleki standartlar, meslek
etigi gibi zorluklarla miicadele etmek zorunda olan sosyal hizmet meslekleri diger saglik alanlarinda hizmet veren
meslekler gibi degerli meslek gruplar1 arasinda sayilabilir. Diger taraftan okullarin kapatilmasiyla beraber uzaktan egitime
gecilmesi, ebeveynlerin de bu siiregte etkin rol oynamalart zorlu sartlar gocuklarin iginde bulunduklar1 sartlar daha da
zorlagtirmigtir. Bu nedenlerden dolay1 sosyal hizmet miidahale ¢aligmalarinin salgin déneminde iizerinde durulmasi
gereken konular arasinda sayilmalidir (Selguk, 2021: 3750-3751).

Vatandaglarm sagliklarin1 korumak amaciyla gerceklestirilen biitiin ¢alisma, uygulama ve projelerin toplumun biitiiniin
esit sekilde haberdar olacak sekilde duyurulmasi ve sunulan bu imkanlardan faydalanmasi gerekmektedir. Bu donemde
salginla miicadele konusunda biitiin iletigsin kanallar1 en yiliksek diizeyde kullanilmaya g¢alisilmalidir. Bu noktada
dezavantajl gruplar da aym sekilde erisim firsat1 yakalamahdir. Ozellikle kamu kurumlar1 ve 6zel girisimler tarafindan
yapilan herhangi bir diizenlemeden haberdar olmalar1 saglanmalidir. Haberdar olunamayan bir hizmetten yararlanma da
s06z konusu olamaz. Pandemi siirecinde gerceklestirilen biitiin diizenlemelerin her tiirli iletisim kanallar araciligiyla
toplumun tamamina ulagilmaya caligilmalidir.

Biitiin bu bilgiler 1s1¢1nda ¢alismanin amaci salgin déneminde zellikle sosyal mesafenin 6nemli oldugu bu siirecte yiiz
yiize iletisimin gerekli ve bazen zorunlu oldugu sosyal hizmet meslekleri {izerindeki etkileri ortaya koymaktir. Salgin
déneminde sosyal hizmet uygulamalarimin gergeklestirilme sekillerini, bu dénemde istlenmis olduklart gorevler ve
karsilastiklar1 zorluklar ve riskler {izerine bir degerlendirme yapilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda olaganiistii
donemlerde 6nemli bir meslek grubu olan sosyal hizmet meslek calisanlarinin bu olaganiistii déneme siirekli hazir
olmalar1 gerekmektedir. Olaganiistii donemlerde yasanan sorunlart azaltmak amaciyla bircok meslekte oldugu gibi sosyal
hizmet meslek gruplarinda da yeniden yapilanma ihtiyaci bulunmaktadir.

2. KORONAVIRUS ve ETKILERI

Kovid-19 2019 yilinda en basta sadece Cin’in Wuhan kentinde gorillmeye baslanmig daha sonra biitiin diinyay: etkilemeye
baglamistir. En basta epidemik olarak ortaya ¢ikmis daha sonra biitlin diinyaya yayilmistir. Kiiresellesmenin etkisiyle
salginin yayilim hizi, bulagma riskleri ve oranlari, cografi 6zellikler gibi durumlar géz oniinde bulundurularak Diinya
Saglik Orgiitii pandemi seklinde kabul etmistir. Kovid-19 hastaligi; atesin yiikselmesi, kuru 6ksiiriik, eklem agrilar, nefes
almakta zorluk gibi belirtilerle ortaya ¢ikmustir. Ancak salgin her bireyde aym etkiyi géstermemektedir. Kimi zaman daha
fazla risk unsurlarini kapsayan astim, KOAH, solunum yolu rahatsizliklari, diabet hastaligi gibi bircok kronik
rahatsizliklar1 bulunan kisilerin daha agir ge¢irmesine neden olmakta; 6liim ile sonuglanmasi miimkiin olmaktadir. Bunun
yant sira viriis bazi insanlarin higbir belirti géstermeden gegirmesine bagl olarak daha hafif bir sekilde atlatmasina da
etki etmektedir. Koronaviriis insanlar1 yalnizca bedensel anlamda etkilememekte; insanlarin, toplumlarin ekonomik,
sosyal, psikolojik ve kiiltiirel yapilarim da olumsuz etkilemektedir. Salginin yayilmasimi yavaslatmak, neden oldugu
olumsuzluklar1 en aza indirmek amaciyla ulusal ve global lgekte farkli tedbirlerin alinmasi gerekmektedir. Alinan
tedbirlerle pandeminin yatay bir seyirde izlemesinin saglanmasi ve hastaligin tedavi seklinin belirlenmesine kadar daha
az sayida insanlarin hastaliktan etkilenmesi hedeflenmektedir (Aykut ve Soner-Aykut, 2020: 57).

Koronaviriis, 1918 yilinda ortaya ¢ikan Ispanyol gribinden beri sosyal, ekonomik ve kiiltiirel etkileri bakimindan benzeri
goriilmeyen kiiresel 6zellik tasiyan bir salgin hastaliktir. Covid-19 neden oldugu can kayiplari, yaratmis oldugu saglik
sorunlarinin yam sira, ortaya ¢iktig iilkelerdeki hem sosyal kurumlarin iizerinde ciddi etkileri olmus hem de bireylerin
giinliik hayatlarin1 olumsuz etkilemistir (Tekindal vd., 2020: 1). insanlar ve kurumlar artik hizmetlerini, giinliik rutin
islerini salginin seyrine gore siirekli olarak yenilemek zorunda kalmaktadir. Salginmin getirmis oldugu yeni yasam diizenine
ayak uydurmaya calismaktadirlar.

Yasanan degisimler ve doniisiimlerin hizli bir sekilde yayilmas: toplumsal ve kiiltiirel alanlarda bazi degisikliklerin
yasanmasina, yasantilarin hizli bir sekilde degisim gostermesine, bazi aligkanliklardan vazgegilmesine sebep olmustur.
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Ornegin; Anadolu kiiltiiriinde énemli bir yeri olan komsuluk iliskileri ve misafirperverlik 6nemli bir degisime ugramistir.
Ozellikle komsuluk, akrabalik, ortak bulusma noktalarinda hep beraber yemeklerin yendigi, pikniklerin yapildig, hayatin
her alanina iliskin samimi sohbetler yapilmaktadir. Sosyal hayatin en 6nemli ortak bulusma mekanlari; evler, camiler,
parklar, diigiin salonlar1 gibi daha birgok sosyal mekénlar sosyal, kiiltiire]l anlamda 6nemli paylasimlarin yapildigi
alanlardir. Ortak olarak kullanilan alanlar, yapilan sohbetler, her alanda yapilan paylasimlar gegmisten bugiine kadar
kiiltiirel unsurlarimizin vazgegilemez unsurlaridir (Yelboga ve Agikgoz, 2020: 3244). Koronaviriis en basta bireylerin
uyum sorunu yasadiklari daha sonrasinda yeni salgin diizenine uyum saglamaya baslanilan bir hayat seklini de
beraberinde getirmistir. Kiltiiriimiizdeki bazi unsurlar zor sartlar altinda da olsa gergeklestirilmeye galisilmistir.
Ulkemizde 6zellikle evlerin balkonlarmdan komsuluk iliskilerinin siirdiiriilmeye, diigiinlerin salginin gerektirdigi maske,
mesafe ve hijyen kosullari dogrultusunda gerceklestirilmeye ¢alisildigi goriilmektedir. Bu érekler ne kadar zor kosullar
altinda olunursa olunsun Anadolu kiiltliriniin her zaman her firsatta yasatilmaya ¢alisilmigtir. Ciinkii bu unsurlar bizi biz
yapan degerlerdir.

3. TURKIYE’DE COVIiD-19 VE SOSYAL HIiZMET

Koronavirtis ile etkili bir sekilde miicadele edebilmek amactyla kiiresel, ulusal ve yerel diizeyde bazi tedbirlerin alinmasi
gerekir. Belli yas gruplarina 6zgii sokaga ¢ikma kisitlamalari, bireylerin toplu bir sekilde oturup yemek yiyebilecekleri
mekanlarim kapatilmasi, insanlarin yogunlukta bulundugu alanlarda maske takmamin zorunlu oldugu, sehirlerarasi
yolculuklarda izin belgesi alinmasi ve kisitlamalarin getirilmesi, egitimlerin genel olarak uzaktan egitim seklinde
yapilmasi, mesai saatlerine getirilen diizenlemeler, baz1 meslek gruplar hari¢ (6rnegin, sosyal hizmet meslek ¢aligsanlar)
biitiin topluma ydnelik uygulanan sokaga ¢ikma yasaklar1 gibi bir¢ok alanda yapilan ani degisiklikler ve diizenlemeler
kaygi ve stres seviyelerini arttiran nedenler arasinda sayilabilir (Aykut ve Soner-Aykut, 2020: 58).

Yasanan bu degisiklikler viriisiin getirmis oldugu risklere karsi hizli miidahale etmenin bir geregi olarak hizli karar
vermenin sonuglaridir. Yaganan bu doniisiimler insanlari gelecekte nasil etkileyecegi bilinmemekle birlikte gegici bir siire
de olsa bir zorunluluk halidir. Dolayisiyla bu zorunluluk haline insanlarin isteyip istememeleri gibi durumlara bakilmadan
salgin doneminin gerektirdigi sartlara uymanin bir geregidir. Pandemi siireci belki de ongoriilenden daha fazla kisi,
toplum, kurumlart etkilemis, bir¢ok zorluklarla miicadele edilmesi gereken bir siire¢ olmustur (Yelboga ve Acikgoz,
2020: 3244).

Insanlarin yasamlar1 boyunca karsilasabilecekleri yangin, deprem, sel, savaslar, kazalar, aile ici siddet, tecaviiz, saldiri,
gbc¢ ruhsal anlamda travmalara neden olan konular arasindadir. Bu olaylar insanlar {izerinde zihinsel, ruhsal, sosyal ve
ekonomik sorunlarin yaganmasina neden olmaktadir. Ortaya ¢ikan salgin hastaliklar ve pandemi de bireylerde travmalara
neden olan konular arasindadir. Salgin hastaliklar, 6zellikle hastaligin heniiz tam olarak tedavisinin bulunamamasi,
salginin ne zaman ortadan kalkacagi konusunda yasanan belirsizlikler, diinyada ortaya ¢ikan vaka sayilari, 6lim
oranlarinin siirekli olarak artis gdstermesi, hastaligin bulagma hizi, uzun siire evlerde kalinmasindan dolay aile igi siddet
vakalarinin artmast, gelir kaybi, is yerinin kapatilmasi gibi unsurlar kisiler tizerinde travmalara neden olmaktadir (Aykut
ve Soner-Aykut, 2020: 61-62).

Salgin siirecinde saglik bakanliklari araciligiyla brosiirler ve rehberler hazirlanmis, biitiin iletisim kanallar1 kullanilarak
vatandaslarin bilgisine sunulmustur. Ancak uygulamayi zorunlu kilan mesleklerde bu rehberlik ¢aligmalari daha da 6nem
kazanmaktadir. Sosyal mesafenin, sinirli yapilacak temaslarin oldugu bir dénemde sosyal hizmet gibi yiiz yiize yapilacak
uygulamalarin 6nemli oldugu meslek alanlarinda sosyal hizmet calisanlari i¢in bdyle bir uygulamanin yapilmasi hayati
onem tagimaktadir. Bu yontemlerle bu tiir mesleklerin yasadiklari zorluklar azaltilabilir. Sosyal hizmet meslegi covid-19
ile miicadelede vatandaslara dogru bilgileri sunmasi ile biiyiik gorevi iistlenmektedir. Hazirlanan bu rehberler hem
vatandasa dogru bilgilerin giivenilir kisiler araciligryla sunulmasini saglamakta hem de sosyal hizmet ¢alisanlarint koruma
amacini da tagimaktadir. Bu donemde Amerika’da Ulusal Sosyal Hizmet Uzmanlar1 Birligi (NASW), Ingiltere’de
Britanya Sosyal Hizmet Uzmanlar1 Birligi (BASW) ve Tiirkiye’de Sosyal Hizmet Uzmanlari Dernegi (SHUDER) énemli
¢alismalar hazirlamiglardir (Selguk, 2021: 3754).

Sosyal hizmet uygulamalarinda basariy1 saglamanin temel dayanaklarindan biri de insan haklaridir. Insan haklar kavrami,
sosyal hizmet ¢alisanlarina insanlara yaklagim tarzlarini belirlemede rehber niteligindedir. Salgin déneminde yaslilarin
ve kronik rahatsizliklar1 bulunan kisilerin bulunduklart konum dezavantajli durumlarimi derinlestirmektedir (Tekindal dv.,
2020: 3-4).

Salgmin ilk ortaya ¢iktig1 anda engelli, yasli, ¢ocuk, kadin gibi dezavantajli grupta yer alan bireylere iliskin tedbirler
arttirlmistir. Ancak salgimin hizla ilerlemesi calisanlara iliskin de tedbirlerin alinmasint zorunlu kilmigtir. Boyle kriz
anlarinda alinabilecek sosyal politika kararlarinin iyi diisiiniilerek alinmasi gerekir. Ciinkii ¢ok yonlii olarak etkileri
bulunan salgin hastaligin insanlar iizerinde nasil bir etki birakacag hentiiz tahmin edilmemektedir. Toplumda dezavantajl
konumda bulunan bireylere farkli 6nlemlerin alinmas: gerekir. Toplumda biitiinliigiin korunmasi, aile i¢inde iliskilerin
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korunmas ve iyilik durumlarinin saglanmasina yonelik koruyucu ve onleyici tedbirlerin alinmast dnemlidir (Yelboga ve
Acikgdz, 2020: 3247).

COVID-19'un baltaladigi ve bazi durumlarda altiist ettigi mesleki degerlerimizi (hizmet, insan haklar1 ve sosyal adalet,
insanlarin onuru ve degeri, mahremiyet ve gizlilik, insan iliskilerinin 6nemi ve diiriistliik) anlatmak giderek daha dikkate
deger hale gelmistir. Pandemiden en ¢ok zarar géren mesleklerden biri sosyal hizmet meslegidir. Bu amagla, hem
elestirmenler hem de vatandaglar tarafindan ciddiye alinarak, karar alicilar yalmzca pandemiye yanit vermekle kalmayip
ayn1 zamanda sosyal hizmet ¢alismalarini giiclendirmeye yonelik yaklasimlar da benimsemelidir. Agik bir sekilde ifade
etmek gerekirse, sosyal hizmet bugiin tehdit altindadir, ¢linkii sosyal adaletin degeri, pandeminin gii¢siiz gruplar
iizerindeki zararli etkisi tarafindan sorgulanmaktadir (Amadasun, 2020: 754).

4. SALGIN SURECINDE SOSYAL HIZMET UZMANLARININ YUKLENDIKLERi
GOREV VE SORUMLULUKLARI

Diinyada var olan biitiin insanlarin, bilimin, her seyin dogasinda degisim karsisinda bir egilim vardir. insanlarin ihtiyag
ve sorunlarnm farklihk gostermesi, bu dontisiimii zorunlu kilmistir. Ortaya ¢ikis nedenlerine bakildiginda sosyal
yardimlagma ve dayanisma esasina dayanan sosyal hizmet mesleginin rol ve sorumluluklarinda da bazi degisimler s6z
konusudur. Sosyal hizmet en basta yoksullara yardim etmek gayesiyle ortaya ¢ikmis olsa da koruyucu, 6nleyici, Savunucu
gibi tekniklerle sinirlamamis kendisini, giin gegtikce bunlara yeni yontemler eklenmektedir (Yelboga ve Acikgoz, 2020:
3247). Sosyal hizmet meslegi, insanlara biitiinciil bir yaklasimla yaklasan, toplumda sosyal adaletin yerlesmesini,
vatandaslarin refah seviyesinin yiikselmesini esas alan insan hak ve 6zgiirliiklerine bagli olarak hizmet veren bir meslektir.

Sosyal hizmet meslegi, toplumun iyilestirilmesine ve marjinallestirilmis ve savunmasiz gruplarin korunmasina
adanmistir. Meslegin misyonu, yedi temel deger kiimesinde detaylandirilmistir: hizmet, sosyal adalet, kisinin onuru ve
caligmasi, insan iligkilerinin 6nemi, biitiinliik ve yeterliliktir. Insanlar ve gruplar arasindaki iliskiler, sosyal hizmet
degerlendirme, miidahale ve degerlendirmenin temel araglaridir. Koronaviriis ve COVID-19 doéneminde, profesyonel
pratisyenlerin sosyal hizmetin temel degerlerine bagh kalmalarinin yani sira belirsiz ve hizla degisen durumlarda kendi
saglik ve refahlarini siirdiirmeleri i¢in bircok zorluk bulunmaktadir (Farkas and Romaniuk, 2020: 67).

Sosyal hizmet uzmanlarimin genellikle birlikte ¢alistigi kisiler i¢in kosullar daha da kétiilesmistir. Zaten toplumun
kenarinda bulunan, saglik sorunlari, yoksulluk, irk¢ilik ve diger bigimlerde aci ¢eken insanlarin varligi bu durumu daha
da kétiilestirmistir. Sosyal izolasyon artmis, isler ortadan kalkmig ve bazi sosyal hizmetler azalmistir. Sosyal hizmet
uzmanlari, yeni ihtiyaglar1 karsilamak ve rollerinin en acil ve 6nemli yonlerini yeniden onceliklendirmek igin uyum

saglamak ve yenilik yapmak zorunda kalarak islerini yapmaya devam etmek igin miicadele etmislerdir (Banks et al., 2020:
570).

Etik ve deger Olgiitlerine gore hizmet sunan sosyal hizmet meslegi salginin ortaya ¢ikardigi psikolojik, sosyal ve ekonomik
sorunlara ¢ozlimler liretmek amaciyla toplumdaki dezavantajli gruplari korumaya kendilerini adamislardir. Sosyal hizmet
etik degerler kapsaminda insanlarin refahini artirmayi ve zorunlu ihtiyaglarinin karsilanmasinda yardimei olan bir meslek
alanidir. Bu ylizden salginda sosyal hizmet, covid-19 hastaliginin olumsuz etkilerinin azaltilmasinda 6nemli bir gorev
istlenmistir (Selguk, 2021: 3752). Dogrudan hizmet uygulayicilari, toplumumuzda en savunmasiz ve izole edilmis
kisilerin miicadelelerine taniklik etmektedir. Hastanelerde, aile ve arkadaslarin sevdiklerini ziyaret etmesine izin
verilmedigi i¢in sosyal hizmet uzmanlari, hem COVID-19 ile ilgili hem de ilgisiz keder ve kaybin duygusal dokusunu ele
almistir (Abrams and Dettlaff, 2020: 2).

Bakim evlerinde bunamasi olan ve dolasmaya egilimli sakinler oldugunda, hastaligin yayilma riski daha da artar. Bir
baska endise de, bu tiir sakinlere, kendilerini sakinlestirmek i¢in antipsikotiklerin verilmesidir ki bu bagli basina bir risktir;
bu tiir uygulamalar ayn1 zamanda suistimal edicidir ve haklarin reddi ve 6zgiirlikkten yoksun birakmadir. Degistirilen veya
gecici personel oldugunda ve sevdiklerinin saglik ve esenligini izlemede yardimci olabilecek aileleri ziyaret etmemeleri
nedeniyle istismar riski daha da fazladir. Ek olarak, bakimevlerindeki biitiin sakinler i¢in izolasyon artmus, ¢iinkii ziyaret
biiyiik dl¢lide durmustur ve bunun sonucunda depresif duygular ve kaygi diizeylerinde bir artigla birlikte artan yalmzliga
yol agmustir (Brennan et al., 2020: 1205).

Genel toplumsal diizeyde, sosyal hizmet uzmanlari, tuhaf komplo iddialarindan, sdylentilerden ve korku tellalligindan
veya yetkililerin dogrudan ihmalinden kaynaklanan sosyal bozulmay1 énlemekle ytlikiimliidiir. Yine, egitimci rollerini
kullanarak, kitleleri koronaviriisle ilgili gergek durum hakkinda bilgilendirmede konusunda etkili olabilir ve bu tiir
ifadeler veya bilgiler umut, dayaniklilik ve insan ruhunun herhangi bir engeli asma kararlilig1 etrafinda ¢ergevelenmelidir
(Amadasun, 2020: 755). Sosyal hizmet ¢alisanlari, travma sonrasinda stres bozuklugu tanist alan kisileri giiclendirme,
onlarin kendilerine olan giivenlerinin artmasinda, kendilerini gergeklestirmelerine, elestirel diisiinme yeteneginin
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gelistirilmesinde, olaylara farkli pencerelerden bakilmasina, insanlarin sosyal hayatlar ile uyum saglamasina katkida
bulunmaktadir (Aykut ve Soner-Aykut, 2020: 63).

Sosyal hizmet meslegi, yasli ayrimciligi, insan haklari, sosyal adalet ve etik ikilemler, 6rnegin hastalik, 6liim ve Sliim,
keder ve kayip, izolasyon ve giivenlik kaygilari gibi alanlarda onlarin deneyimlerine zemin olusturur. Ek olarak, bu
benzeri goriilmemis zamanlarda hizmet saglayicilarin resmi desteginde bir azalma olmustur. Genel olarak yasli insanlar
igin COVID-19, kendi refahlarim gergeklestirmede kendi kaderini tayin etme firsatlarim bilyiik 6lglide zorlamistir.
Ornegin, zihinsel bir saglik sorunu nedeniyle savunmasiz olan yash insanlar, kendi bakim ihtiyaglar1 veya planlari
hakkinda karar vermekten daha fazla dislanabilmektedir. Toplumdaki yas ayrimciligimin altinda yatan nedenlere
bakildiginda, sosyal adalet, COVID-19 6ncesi zamanlarda hem bireysel hem de politik diizeylerde kilit bir konu olmustur
(Brennan et al., 2020: 1205).

Gorildugi lizere sosyal hizmet meslegi birey ve toplumun sagligiyla yakindan iligkili olup, bu makalede de meslegin s6z
konusu salgin karsisindaki pozisyonu ele alinmaya ¢alisilmaktadir. Bu baglamda sorunun toplumsal sorun halini almasi
ve genelde uluslararas1 6zelde ise lilkemizde ¢oziime yonelik politikalarn gelistirilmesi elzem bir durum haline
gelmektedir. Bu noktadan hareketle mikrodan makro diizeye sosyal hizmet miidahalesinin gerekliligi otraya ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte toplumsal tehdit ve krize doniisen pandeminin bireyler ve salgimla dogrudan veya dolayli olarak muhatap
olan herkes iizerinde ciddi etkileri olmakta ve olmaya devam etmektedir. Buna bagl olarak sosyal hizmet mesleginin
salgina yakalananlara, ailelerine, yakin gevrelerine, risk altinda olan topluma ve elbette ki risk altinda c¢alisan bireylere
yonelik koruyucu-6nleyici ve rehabilite edici uygulamalar yiiriitmesi, mikrodan makro diizeye politikalar tiretmesi zaruri
bir durum olarak karsimizda durmaktadir. Sorun ¢6zmeyi merkezine alan sosyal ¢alismanin etkin ve yeterli ¢aligmalar
yiiriitme zorunlulugu ve bireyi rehabilite, toplumu psiko-sosyal yonden restore edebilmesi igin sosyal hizmet disiplininin
yararlandig1 Sistem Kurami, Gii¢ ve Gliglendirme Perspektifi, Krize Miidahale Yaklagimi ve Biligsel Davranigsal Terapi
gibi uygulamalardan yararlanmak ve bu yaklasimlari teoriden pratige aktarmak gerekmektedir (Yelboga ve Ac¢ikgoz,
2020: 3249).

Diinya genelinde iilkeler, sosyal hizmet ve sosyal bakimin istisna olmadigi koronaviriisiin (COVID-19) yayilmasiyla
savagmak icin kendilerini kilit alinda bulmuslardir. Bu donemdeki zorluklar baslica; yashlar i¢in yatili bakimda
izolasyonun neden oldugu sorunlar, uzun siireli akil sagligi sorunlar1 olanlar igin kaygi ve paranoyanin alevlenmesi,
hayatlarinin sonunda sevdiklerine sarilmalar1 yasaklanan aileler, cezaevlerinde sosyal mesafenin isleyisi, evi olmayanlar
i¢in kendini tecrit etmeyi diisiinmeden evde nasil hayatta kalinir diisiincesi, gogu zaman yeterli kisisel koruma ekipmanina
sahip olmayan ve bu ¢ok 6zel durumlarda savunmasiz insanlarla iletigim kurarken dokunmay1 kullanamayan sosyal bakim
personelinin maruz kaldig: risklerdir (Golightley and Holloway, 2020: 637). Salgin déneminde gergeklestirilen sosyal
hizmet uygulamalarindan bir tanesi de telefon, arkadaslik, yardim hatlar1 gibi alternatif yontemler araciligiyla sosyal
baglantiy1 tegvik etmek i¢in ek ¢abalar sarf edilmistir (Miller and Lee, 2020: 565).

Sosyal hizmet uzmanlari ayrica ¢evrimigi hizmetlerin saglanmasi sirasinda etik sorunlari ele almakta zorlanmislardir.
Sahadan gelen raporlar, sosyal hizmet uzmanlarinin evden ¢ikmak i¢in izin almakta zorlandiklarini ve hatta aile igi siddet
magdurlarini desteklemek igin seyahat ederken polis memurlarn tarafindan sorgulandiklarini ortaya koymustur. Sosyal
hizmet uzmanlari, diger temel ¢alisanlarla karsilastirildiginda, giivenlik malzemelerine daha diisiik erisime sahip olduklart
endisesini dile getirilmistir. Meslegi giiclendirmenin ¢ok daha organize ¢abalar gerektirdigi aciktir (Dauti et al., 2020:
642).

Diinya c¢apinda giindeme getirilen en yaygin sorun, fiziksel mesafe gereksinimlerinin, 6zellikle de sosyal hizmet
uzmanlarinin veya hizmet kullanicilarinin aile iiyelerinin varhigi nedeniyle mahremiyetin saglanamadigi durumlarda
evden telefon ve internet aracilifiyla 'tele-galisma' nedeniyle kaynaklanan zorluklari yansitmigtir. Ayrica, bazi hizmet
kullanicilan teknolojiye erisememis veya kullanamamistir. Sosyal hizmet uzmanlari, goriintiilii aramalarda giigliik
yasadiklarini, evdeki kosullart degerlendiremediklerini veya insanlart gérmeden, gozlerinin i¢ine bakmadan veya yasam
alanini1 koklamadan ve hissetmeden potansiyel olarak Kotii niyetli iliskileri tespit edemediklerini bildirmislerdir. Yiiz yiize
toplantilar yapilabilse bile, kisisel koruyucu ekipmanlarin kullanimi iletisimi, sdzel olmayan ipuglarin1 alma becerisini,
empati deneyimini ve dokunmayi 6nemseme veya dnemseme hareketi olarak kullanma olasihgimi engellemistir (Banks
et al., 2020: 573).

Tiirkiye’de salgin doneminde gergeklestirilen sosyal politikalar incelendiginde, halkin genelinin esas alindig1 bir alginin
s0z konusu oldugu ve toplumda dezavantajli gruplarin bu politikalar icerisinde ihmal edildigi goriilmektedir. Bu ytlizden
halkin saghgmmin korunmasi amaciyla pandemi doneminde gergeklestirilen sosyal politikalarin toplumdaki biitiin
vatandaslarn kapsayacak sekilde diizenlenmesi, toplumda savunmasiz gruplarin her tiirlii sorunlarinin ¢oziilmesi amaciyla
gerekli calismalarin yapilmasi gerekir. Toplumu temel alarak diizenlenen politikalarda 6zellikle dezavantajli gruplar da
bu calisma alanina katilarak sosyal igerme ile bu siirece katilmasi, ¢aligmalarin sivil toplum kuruluslar ve diger
paydaslarla isbirligi ve dayanisma kapsaminda gergeklestirilmesi 6nemlidir.
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Toplumdaki dezavantajli gruptaki bireylerin daha az etkilenmesi ve yeni magduriyetlerin olugsmasini engellemek gerekir.
Sosyal hizmet mesleginin pandemi déneminde mevcut dezavantajli gruplarda bulunan bireler ile pandemiden dolay1
magdur olan bireylerin tespit edilerek ihtiyaclarinin belirlenmesi ve karsilanmasina yonelik ¢alismalarin yapilmast,
devletin ve ilgili kurum ya da kuruluslarin bu hizmetlerin gergeklestirilmesine katkida bulunmak amaciyla sosyal hizmet
calisanlarina ekonomik ve idari yonden destek olmalar1 gerekir (Can, 2020: 59). Abrams and Dettlaft (2020: 4); salgin
boyunca yasanilan en Onemli gelismelerden birinin su anda ¢ok sayida devlet yardimlarimin gergeklestigini, bu
yapilanlarin bir yardim seklinde kabul edilmemesini, bunun hiikiimetlerin bir ¢alisma sekli olabilecegini belirtmislerdir.

Icinde bulunulan bu salgin déneminde bireylerin yasanilan bu sorunlarla miicadele edebilmesi icin bireylerin sosyal,
psikolojik ve ekonomik yonden desteklenmeleri gerekir. Ayni zamanda bireylerin biitiin yonden saglikli bir birey olarak
toplumda hayatin1 devam ettirebilmesi igin giiclendirilmesi gerekmektedir. Biitiin diinyada yasanan bu olumsuzluklarin
azaltilmast i¢in bireylere her agidan devletin, sivil toplum kuruluglarimin, ilkedeki biitiin kamu kurum ya da kuruluslarin
giiclendirme politikasi kapsaminda etkili calismalarin yapilmasi gerekmektedir. Zira 6niimiizdeki siirecte salginin insanlar
tizerinde nasil bir etki birakacagi konusu belirsiz ve bulanik oldugu i¢in tedbirlerin 6nceden alinmasi ilerde yasanabilecek
sorunlarin azaltilmasinda dnemli rol tasimaktadir.

5. SONUC ve ONERILER

Koronaviriis i¢ginde bulundugumuz zaman igerisinde iilkemizde ve diinyada her gegen giin vefatlarin ve vakalarin olmasi
salgimin seyri ve etkisi hakkinda {ilkeleri, bolgeleri, kentleri ve vatandaglari kaygilandirmaktadir. Hala salginin tam olarak
tedavisinin bulunamamasi, gribal enfeksiyon belirtileri nedeniyle bir¢ok hastaligin belirtileri ile benzerlik gostermesi
inanlarin daha fazla stres ve kaygi tasimasina neden olmaktadir. Hala salgindan korunma yontemi olarak sosyal mesafenin
korunmasi, maskenin takilmasi ve hijyen kurallarina baglilik olarak gosterilse de maalesef bu hususlara herkesin aym
derecede dikkat etmesi miimkiin olmamaktadir. Baz1 meslek gruplarinin daha fazla uygulama ve yiiz yiize iletisim
gerektirdigi i¢in bu mesleklerde ¢alisan bireyler i¢in ayrica zorluklar da bulunmaktadir.

Giiniimiizde hala devam eden salgin déneminin ilerleyen déonemlerde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda etkisini daha
cok hissettirecege benziyor. Ozellikle toplumun refahim saglamada onemli sorumluluk iistlenen sosyal hizmet
calisanlarini daha ¢ok etkilemistir. Koronaviriis siirecinde alisilmamis yontemler uygulanmis, insanlarin iletisim kurmasi
¢ok simirli olmustur. Sosyal hizmet calisanlari bu zorlu siirecte; hizmetlerinin gerektirdigi etik ilkeler kapsaminda yerine
getirmesini engellemis, yapilan kisitlamalardan dolay: ailelerin ev ziyaretlerini kabul etmemesi, online platformlar
kullanilarak yapilan sosyal hizmet ¢alismalarinda mahremiyetin korunamamasi, salginin bitmesinden sonra insanlar
iizerinde birakacag etkinin tahmin edilememesinden dolayi ileriye yonelik planlama yapilamamasi gibi sorunlar salgin
doneminde sosyal hizmet ¢alisanlarimin karsilastiklan giicliikler olarak sdylenebilir.

Pandemi gibi olaganiistii donemlerde, deprem, yangin gibi kriz durumlarinda sosyal hizmet ¢alisanlarinin daha fazla
goriiniirliigl saglanmalidir. Ciinkii bu déonemde bireylerin en fazla ihtiya¢ duyduklarn sey; yasanan bu olumsuzluklarla
bas edebilmeyi Ogrenmeleridir. Bunu yapacak meslekler de sosyal hizmet calisanlaridir. Dijitallesmenin getirdigi
doniisiimle beraber sosyal hizmet ¢alisanlar1 da gorevlerini dijital platformlar kullanarak gergeklestirebilmek i¢in yeniden
yapilanma yoluna gitmelidir. Ulkede olaganiistii dénemlere iliskin karar alicilar bu donemde sosyal hizmet mesleginin
goriislerine basvurmalidir. BOylece sosyal hizmet meslegine iligkin etkinlik artacak ve daha yerinde ¢6ziimler
sunulacaktir.
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COVID 19 KRiZi BAGLAMINDA KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
UYGULAMALARININ GELECEGI

Atilla YILDIRIMALP*
Ozet

Isletmeler icin nemli bir pazarlama arac1 ve marka degeri olusturan kurumsal sosyal sorumluluk, toplumsal yarar1 ve
toplumun refahini iyilestirmeyi hedefleyen tiim orgiitlerce basvurulan etik faaliyetlerdir. Avrupa Birligi Komisyonu
tarafindan kurumlarin ¢evresel ve sosyal sorunlara yonelik goniilliiliik ilkesiyle gergeklestirdikleri uygulamalari,
paydaslariyla etkilesimlerine entegre ettikleri bir kavram (Commission of the European Communities, 2001) olarak
tammlanan kurumsal sosyal sorumluluk, rekabet avantaji saglamada da 6nemli bir rol oynamaktadir. Diinya Saglik Orgiitii
tarafindan Mart 2020 tarihinde salgin olarak ilan edilen yeni tip koronaviriis (Covid-19) ile diinya ekonomisinde 6nemli
bir degisim siireci yasanmaktadir. Viriisten kaynakli belirsizlikler, finansal piyasalar1 sarsarken, Covid 19 krizinin 1929
Ekonomik krizini geride birakacagi, gelirlerde 6nemli oranda bir diisiis yasanacagi, issizligin artacagi, yoksullukla
miicadelede on yillik bir gerilemenin yasanacagi tartigmalar dikkat ¢ekmektedir. Bu ortamda mevcut krizin isletmeleri
derinden etkilemesi kaginilmazdir. Isletmelerin uzun vadede ayakta kalabilmek igin yeni stratejiler gelistirmesi yoniinde
goriisler agiklanirken Birlesmis Milletler dayanisma vurgusu yaparak, kriz sirasinda ve kriz sonrasinda her tiirlii kiiresel
sorun karsisinda daha direngli, esit, kapsayici ve siirdiiriilebilir ekonomiler, toplumlar insa etmenin gerekliligini ifade
etmektedir. Bu kapsamda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin gelecegi 6nemli bir tartisma konusu olarak
kendini gostermektedir. Salgin ortaminin yarattig: belirsizlik, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina
yaklagiminin ne yonde olacagim da belirsiz kilmaktadir. Kriz sirasinda ve krizden sonra hayatta kalabilmek i¢in temel
faaliyetlere odaklanma ve maliyetlerini azaltmak isteyen bir anlayisla kurumsal sosyal sorumluluga yatirim yapmaktan
kaginma s6zkonusu olabilecegi gibi sosyal ve ¢evresel sorunlara karsi duyarli, katki sunmaya hazir bir yaklasimla rekabet
avantaj1 saglayabilecek etkin sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmeyi benimseyen bir anlayis da sézkonusu
olabilir. Bu g¢alismanin amaci kiiresel bir zorluk olan Covid 19 salgiminin isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarin1 ne yonde etkileyebilecegine iliskin bir degerlendirme yapmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Covid 19
salgininin igletmeler tizerindeki etkisi incelenerek, kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimlarinin gelecegi tartisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Covid 19, Rekabet
Abstract

Corporate social responsibility, which creates an important marketing tool and brand value for businesses, is an ethical
activity applied by all organizations aiming to improve social benefit and the welfare of the society. Corporate social
responsibility, which is defined by the European Union Commission as a concept in which organizations integrate their
practices on environmental and social issues with the principle of volunteering into their interactions with their
stakeholders (Commission of the European Communities, 2001), also plays an important role in providing competitive
advantage. With the new type of coronavirus (Covid-19), which was declared as an epidemic by the World Health
Organization in March 2020, there is a significant change in the world economy. While the uncertainties caused by the
virus shake the financial markets, the discussions that the Covid 19 crisis will leave the economic crisis of 1929 behind,
there will be a significant decrease in incomes, unemployment will increase, and a decline in poverty will be experienced
in the fight against poverty. In this environment, it is inevitable that the current crisis will deeply affect businesses. While
expressing opinions on the development of new strategies for businesses to survive in the long term, the United Nations
emphasizes solidarity, expressing the need to build more resilient, equal, inclusive and sustainable economies and
societies in the face of all kinds of global problems during and after the crisis. In this context, the future of corporate
social responsibility practices manifests itself as an important topic of discussion. The uncertainty created by the epidemic
environment makes it uncertain in what direction the enterprises will approach corporate social responsibility practices.
In order to survive during and after the crisis, it may be possible to avoid investing in corporate social responsibility with
an understanding that wants to focus on basic activities and reduce costs, as well as an understanding that adopts effective
social responsibility activities that can provide competitive advantage with an approach that is sensitive to social and
environmental problems and ready to contribute. The purpose of this study is to evaluate how the Covid 19 epidemic,
which is a global challenge, may affect the corporate social responsibility practices of businesses. For this purpose, the
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impact of the Covid 19 epidemic on businesses will be examined and the future of corporate social responsibility
approaches will be discussed.

Key words: Corporate social responsibility, Covid 19, Competition
1.GIRIS

1980’lerden itibaren kiiresellesme ve neoliberal politikalarin etkisiyle sosyal refahin, sosyal gelismenin saglanmasi ve
sosyal sorunlarin ¢ézlimiinde devletin sorumluluklarinin azaltilmasi diisiincesi ortaya ¢ikmistir. Bu diisiince gercevesinde
sivil toplum kuruluslari, yerel yonetimler, birey ve 6zel sektorii (piyasa) kapsayan ¢ogulcu bir anlayisin yerlestigi ve refah
karmasi anlayisiin yerlestigi izlenmektedir. Ozellikle 6zel sektdr igin calisanlariyla simrli sorumluluk anlayismin
toplumun geneline dogru yoneldigi bir siireg baglamistir. Giiniimiizde rekabet, marka imajim gelistirebilme, marka
taninirhigini saglayabilme gibi konularda kurumsal sosyal sorumluluk anlayiginin igletmelere 6nemli bir avantaj sagladigi
goriilmektedir. Ancak kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar sirketler ig¢in ayni zamanda bir maliyette
olusturmaktadir. Kriz donemlerinde bazi isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarini azalttig1 goriiliirken, bazi
isletmeler i¢in kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi kriz yonetiminde 6nemli bir anahtar olarak goriilmektedir. Diinya
Saglik Orgiitii tarafindan Mart 2020 tarihinde salgin olarak ilan edilen yeni tip koronaviriis (Covid-19) ile diinya
ekonomisinde 6nemli bir degisim siireci yasanmaktadir. Bu degisim, toplumsal yasamin her alaninda zorluklara sebep
olurken, galisma hayatini da derinden etkilemektedir. Isletmelerin nemli bir ekonomik zorluk dénemi igine girdigi salgin
stirecinde kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarina son veren isletmeler oldugu gibi, kurumsal sosyal sorumluluk
calismalar1 ile marka imajmni giiclendirmeye ve rekabette 6n plana ¢ikmaya calisanlarin da oldugu izlenmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk anlayiginin kriz siireci ve sonrasinda isletmeler i¢in dnemli bir avantaj saglayacagini ve KSS
anlayis1 ile hareket edilmesi gerektigini ifade eden goriisler bulunmakla birlikte, Covid 19 krizinin ortaya koydugu
ekonomik zorluklar ve belirsizlik ortami isletmelerin KSS konusunda nasil hareket edecegini de belirsiz kilarak, KSS
gelecegine yonelik tartismalart dogurmaktadir. Bu calismanin amaci kiiresel bir zorluk olan Covid 19 salgininin
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini ne yonde etkileyebilecegine iligkin bir degerlendirme yapmaktir.
Bu amag¢ dogrultusunda Covid 19 salgimimin igletmeler iizerindeki etkisi incelenerek, kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisinin gelecegi tartisilacaktir.

2.KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Avrupa Komisyonu tarafindan igletmelerin faaliyetlerinde ve paydaslariyla etkilesimlerinde goniillii olarak sosyal ve
cevresel kaygilart tasimalari, sorunlara yonelik girisimlerde bulunmalart (European Commission, 2002:7) olarak
tanimlanan kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), giiniimiizde isletmelerin rekabet, marka imaji, marka degeri, firma
performanslart kapsaminda iizerinde 6nemle durduklari bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diinya Bankasi ise
kurumsal sosyal sorumlulugu; toplumun ekonomik gelisimi, egitimi, felaket yaralarinin tedavisi, ¢evrenin korunmasi,
saglik sorunlarimin ¢6ztiimii ve devletlerin etrafindaki daha birgok sorunun ¢oziilmesi konusunda bir arag¢ olarak
tanimlamaktadir (Bryane, 2003: 116).

Isletmelerin siirdiiriilebilir ekonomik gelismeye olan katkisi, calisanlar, aileleri ve genel olarak toplumun hayat kalitesini
arttirmaya olan baglihig (Karnéd ve dig., 2001:849) olarak da tammlanan KSS, tarihsel siire¢ igerisinde ele alindiginda
sanayi devrimine kadar gotiiriilmektedir. Ancak isletmeler 6zelinde bakildiginda, 1929 Buhrani 6nemli bir doniim noktasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1929 ekonomik buhrani ile isletmelerin toplumsal gelisimin ve refahin saglanmasinda
sorumluluk almalar1 gerektigi, ¢cevre, insan haklari gibi konularin kar ve verimlilik kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikarken,
devletler de bu konular1 diizenleyen kanunlarla isletmeleri yonlendirmiglerdir (Alparslan ve Aygiin, 2013:438). 1960 ve
1970’11 yillarda isletmeler i¢in daha fazla ilgi ¢ekmeye baslayan bir kavram haline gelen KSS cergevesinde, isletmelerin
ekonomik sorunlarin yani sira sosyal sorunlara karsi da sorumluluk almaya ve sosyal programlar gelistirmeye basladiklari
gorillmektedir (S6nmez, 2004:479). 1960’11 yillara kadar ¢aliganlara yonelik sorumlulukla simirlt bir anlayis1 benimseyen
isletmelerin sorumluluk anlayisinin ¢evre, egitim, kiiltlir, sanat, saglik gibi konulari1 igerecek sekilde genisledigi
izlenmektedir (Babaoglu, 2021:119).

1980’11 yillar itibariyle kiiresellesme ve neoliberal politikalarin da etkisiyle sosyal sorunlarin ¢6ziimiinde 6nemli bir
paydas haline gelen isletmelerin, hizla artan sosyal, ekonomik, kiiltiirel, ¢evresel sorunlarla miicadelede sorumlulugu
devletle paylagmaya bagladiklar1 ve KSS anlayisinin bu yillar itibariyle tiim diinyada benimsenen bir kavram oldugu
goriilmektedir. Ote yandan artan rekabet ve isletmelerin marka konusundaki ¢alismalari da KSS’ye bakis acilarinda
degisimi beraberinde getirmektedir. Toplumsal sorunlara kars: ilgili, iirlin ve hizmetlerinde ¢evre, insan sagligi gibi
konulara duyarli bir anlayisla hareket ederek farklilik olusturmak, marka imajim gelistirmek, rekabet edebilirligini
artirmak isteyen isletmeler i¢in kurumsal sosyal sorumluluk énemli bir rol oynamaktadir. Son yillarda basarili kurumlarin
triin ve hizmet kalitelerinin yani sira toplum karsisina yeni ve olumlu bir imajla ¢ikma ihtiyaciyla, sosyal profillerinde
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fark yaratma cabasi artmaktadir. Bu kapsamda ozellikle Avrupali sirketlerin ¢ogu sosyal sorumluluklarint yerine
getirdikleri mesajini ieren ¢aligmalar yiiriitmektedir (Ozgen,2007:4).

Toplumsal gelisim i¢in giinlimiizde giderek daha fazla énem kazanan KSS, isletmelerin pazarlama, halkla iliskiler
¢alismalarinin 6tesinde bir islevle zorunlu olunmadigi halde goniillii olarak toplumsal sorumluluklart yerine getirmeleri
seklinde gergeklesmektedir. Dolayisiyla KSS anlayisinin gelismesi ve isletmelerin KSS uygulamalarini artirmasinin
temel nedenleri; toplumun artan sosyal beklentilerini karsilamak, uzun dénemli kar saglamak, daha fazla miisteri, daha
iyi ¢alisanlara sahip olabilmek i¢in olumlu imaj olusturmak, etik zorunluluklar yerine getirmek, sosyal sorunlarin daha
fazla biiyiimeden ¢oziilebilmesiyle yagsam Kkalitesini artirmak, devlet miidahalesini ve devletin sosyal sorumluluklarini
azaltmak, sorumluluk ve giic arasindaki dengeyi saglamak, sosyal sorumlulugun uzun vadede isletme degerini
yiikseltmesiyle hissedarlarin ¢ikarini gozetmek (ilic, 2010: 307-308) olarak sayilmaktadir.

Isletmelerin KSS boyutuna iliskin farkli smiflandirmalar yapildig1 goriilmektedir. Bu simflandirmalar incelendiginde,
isletmelerin sosyal sorumluluk anlayislarinin ekonomik olmayan sorunlar da kapsamasi siniflandirmalarin ortak yoniini
olusturmaktadir. Carrol (1991), isletmelerin KSS anlayislarini; hissedarlar i¢in karli olmak, ¢alisanlar igin iyi istihdam
olanaklar1 yaratmak, miisteriler i¢in kaliteli iiriinler tiretmek gibi ekonomik, kanunlara uymak ve oyunu kurallarina gore
oynamak gibi yasal, zarar vermeden, isi ahlaki goz 6niinde tutarak yiiriitmek; dogru, hakli ve adil olan1 yapmak gibi ahlaki
ve topluma bir karsilik beklemeden katkilarda bulunmak, topluma yararl isler i¢cin zaman ve para ayirmak gibi goniilli
sorumluluklar seklinde dort boyutta incelerken; Davis ve Blomstrom, ii¢ gember modeli altinda, sorumluluklar i¢ ice
geemis ve iceriden disartya dogru biiyliyen ¢emberlerle iliskilendirerek agiklamaktadir. Buna gore en igteki gember
istihdam saglamak, kar elde etmek gibi ekonomik fonksiyondan dogan sorumluluklari, ikinci ¢ember ekonomik
fonksiyonlardan dogan ¢evreye, topluma zarar vermeme, ¢alisma sartlarim iyilestirme gibi sosyal sorumluluklar ve en
distaki Giglincii cember ise egitim, saglik, cevre tahribati gibi toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine yonelik sorumluluklari
kapsamaktadir (Y6net,2005:244-245).

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin isletme basarisina katki sagladigi, sorumluluklarini dogru sekilde yoneten
isletmelerin bu durumdan olumlu sonuglar saglayacagi yoniinde goriisler bulunmaktadir. Bu konuda 6zellikle pazarlama
yonetimi ve halkla iligkiler agisindan yapilan arastirmalarin bulgulari da bu goriisleri desteklemektedir. Bu aragtirmalarda
KSS’nin firma performansi, marka imaji, algilanan deger, miisteri tatmini, marka sadakati, satin alma kararlarini etkileme
gibi konularda olumlu etkisi oldugu sonuglarina ulasilmaktadir (Alparslan ve Aygiin, 2013; Eren ve Eker, 2012; Sucu,
2020; Dogan ve Unalan, 2020). Arastirmalarin sundugu bulgular, giiniimiizde tiiketicilerin isletmelerden beklentilerini
ortaya koymaktadir. Buna gore tiiketiciler, isletmelerden toplumun sosyal refahina katkida bulunmalari, iyi birer kurumsal
vatandas olmalari, daha yasanabilir bir ¢evre, insan yasamina, haklara duyarlilik konusunda adil ve siirdiiriilebilir bir
yaklasim sergileme yoniinde beklentilere sahiptirler.

Argiiden (2002), kurumsal sosyal sorumluluk anlayiginin igletmelere sundugu katkilari; marka degeri ve piyasa degerinin
artmasi, daha nitelikli personele sahip olma imkani, kurumsal 6grenme ve yaraticilik potansiyelinin artmasi, yeni
pazarlara girme ve miisteri sadakati saglamada avantaj elde edilmesi, verimlilik ve kalite artis1 yasama, risk yonetimlerini
etkin hale getirme, toplumun ve kural koyucularin isletmenin goriislerine Onem vermesinin artmasi seklinde
Ozetlemektedir.

Tiim bu faydalarla beraber kriz donemlerinde de kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin etkisi oldugu ifade edilmektedir.
Herhangi bir nedenle ortaya ¢ikan krizin, isletmeye verecegi zararin ortadan kaldirilmasi ya da aza indirilmesi i¢in krizin
etkili bir sekilde yonetilmesi ve bu yonetim siirecinde de kurumsal sosyal sorumlulugun katki saglayici potansiyele sahip
oldugu goriilmektedir.

Akdag ve Arklan (2011) tarafindan hazirlanan kriz yénetimi ve kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismasinda, KSS’nin etkisi
kriz yonetimi siireci Oncesi ve kriz patlak verdikten sonra olmak iizere iki baglik altinda incelenmektedir. Buna gore kriz
veya kriz belirtisi bulunmazken igletmelerin yasam dongiilerine KSS anlayisini entegre etmelerinin, kriz zamanlarinda
kendileri i¢in bir can simidi, kara giin dostu rolii oynayacagini belirterek, hedef kitlelerin igletmenin gecmis duyarliligini
referans kaynagi olarak gorecegi vurgulanmaktadir. Kriz 6ncesi yerlesmis bir KSS anlayisinin, herhangi bir krizin en az
hasarla atlatilmasina 6nemli katkis1 bulunacagi ifade edilmektedir.

3.COVID 19 VE iISLETMELERE ETKIiSI

2. Diinya Savagindan bu yana diinyanin karsilastigi en biiylik kiiresel salgin felaketi olarak nitelendirilen yeni tip
koronaviriis (Covid-19), Diinya Saglik Orgiitii tarafindan Mart 2020 tarihinde salgm olarak ilan edilmistir. Diinya
ekonomisinde ve toplumsal yasamda onemli bir degisimi getiren salginin yarattigi krizin 1929 ekonomik krizini geride
birakacagi, gelirlerde dnemli oranda bir diislis yasanacagi, issizligin artacagi, yoksullukla miicadelede on yillik bir
gerileme olacagi yoniinde tartigmalari beraberinde getirmistir. Nitekim Mart 2020 yili tarihi itibariyle ulusal ve
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uluslararasi gostergeler bu tartigmalari dogrular bir seyir izlemektedir. Yalnizca saglik alaninda degil, sosyo-ekonomik
alanda da derin etkiler birakan pandemi, tiim diinyada bir ekonomik kriz ve durgunluk yasatmaktadir. Bu ortamda
pandeminin yarattigi krizin ve belirsizliklerin ¢aligma hayatini, c¢alisanlar1 ve isletmeleri derinden etkilemesi
kac¢inilmazdir. Pandeminin yaratmig oldugu olumsuz etkileri konu alan ¢ok sayida aragtirma ve rapor bulunmaktadir. Bu
¢alismalarin bulgulart degerlendirildiginde pandeminin sanayi, ticaret, tarim, finans, saglik, havayollari ve enerji gibi ¢ok
sayida sektorii, isletmeyi ve istthdam1 ayn1 anda olumsuz olarak etkiledigi sonucuna ulagilmaktadir (Duran ve Acar, 2020;
Erol, 2020; Ozen, 2020; Akca, 2020; Bakan, 2020; Balc1 ve Cetin, 2020; Lisaniler ve Bhatti, 2021).

Salginla miicadele kapsaminda kapanmalar, yasaklar ve kisitlamalarin diinya ¢apinda 436 milyondan fazla isletmeyi
etkiledigini belirten ILO (2020a), salgindan en ¢ok sirasiyla toptan ve perakende, imalat, konaklama ve yemek hizmetleri,
gayrimenkul ve diger ticari faaliyetleri kapsayan ekonomik sektorlerin etkilendigini ortaya koymaktadir. ILO (2020b) bir
bagka raporunda da pandeminin istihdam ve issizlik tizerindeki etkisini inceleyerek, milyonlarca ¢alisanin issiz kalmasi
suretiyle krizin derinlesecegi ve genisleyecegini belirtmektedir. Olgeklerine bakilmaksizin tiim isletmelerin gelirlerinde
onemli diisiisler ve iflas gibi agir sorunlar yasanacag, ozellikle KOBI’ler icin isletme faaliyetlerini siirdiirmenin zor
olacagi, belirsizlik ve endise ortaminda tiim isletmelerin yatirimlarini, mal alimlarini, ise alimlarini ertelemesinin séz
konusu olacagi ifade edilmektedir. Ayrica galisanlarin gelir kayb1 yasamalari da mal ve hizmet tiiketimlerine yansiyarak,
isletmelerin siirekliligine ve ekonomilerinin dayanikliligina zarar verecektir (ILO, 2020c).

Avrupa iilkelerinde salgimin ortaya ¢ikmastyla birlikte isletmelere yonelik tedbirler alinirken Tiirkiye’de de diizenlemeler
yapilmak suretiyle tedbirler alindigi goriilmektedir. Mart 2020 tarihi itibariyle agiklanan ekonomik tedbir paketi
dogrultusunda, igverenlerin vergi yiikiimliilikkleri, sosyal giivenlik primleri ve kredi bor¢larinin ertelenmesi, Kredi Garanti
Fonu limitinin yiikseltilerek teminat sorunu nedeni ile kredi alamayan isletmelerin banka kredilerine erigiminin
kolaylastirilmasi ve iiretime ara veren isletmelerin ¢alisanlarina gecici gelir saglamak amactyla kisa caligma ddeneginin
uygulamaya konmas: diizenlemeleri gergeklestirilmistir. Ayni zamanda salgin hastaliktan korunmaya yonelik igletmelere,
fabrikalara uyulmasi gereken birtakim kurallar da getirilmistir (Akten, 2020: 2-4).

Alman tedbirlere ve yapilan diizenlemelere ragmen, pandemi déneminde isletmelerin 6nemli zorluklar yasadiklar
izlenmektedir. Goze Kaya (2020:233) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada salgin déneminde bazi firmalarin tiretim
hacminin daraldig1 ve is¢i ¢ikarmak zorunda kaldigi, bazi isletmelerin ise iflas ettigi belirtilmektedir. Calismada, salgin
ve beraberinde yasanan kriz sebebiyle isgiicii, gelir, tiretim ve verimlilik kayiplar yasanarak negatif biiylime siirecine
girildigi ortaya konmaktadir. Nakiboglu ve Isik (2020)’1n pandemi siirecinde 894 KOBI ile gerceklestirdikleri bir
arastirmada ise Kovid-19 sonrasi ekonomik faaliyetlerini siirdiirebilme konusunda ciddi endiseler icerisinde olduklari, bu
stirecte uygulanan ekonomi politikalarini yetersiz olarak degerlendirdikleri ve Kovid-19 sonrasi i¢cinde 6nemli endiseler
tasidiklar1 bulgulari elde edilmektedir. Isletme sahipleri ekonomik tesviklerin yetersiz oldugunu ve Kovid-19 sonrasi
birgok kiiciik isletmenin kapanacagi ve igsizligin artacagi 6ngoriisiinde bulunmaktadir. Calismada, bu donemde yapilacak
en 6nemli diizenlemenin ekonomik diizenlemeler oldugu, isletmeleri ve bankalari iflastan kurtarmaya yonelik mali
onlemlerin alinmasinin gerekliligine yer verilmektedir.

Hedefler I¢in Is Diinyast Platformu'nun TURKONFED, TUSIAD ve UNDP (2021) koordinasyonunda
gerceklestirdigi COVID-19 krizinin isletmeler tizerindeki etkilerinin 21 Aralik 2020- 15 Ocak 2021 tarihlerini ve 610
isletmeyi kapsayan ikinci anket sonug raporuna gore Covid-19’un isletmeler iizerindeki etkisi salgimin baglangicina gére
kismen hafifliyor gibi goriinse de kroniklesmektedir. Mikro ve kiigiik 6lgekli isletmelerin Covid-19 krizinin etkisini daha
fazla hissetmeye devam ettigi, isletmelerin is hacminde yasanan daralmanin istihdam tizerindeki etkisinin siddetlendigi
ifade edilmektedir. Rapora gore isletmelerin %20’si zorunlu &demelerini gerceklestirememektedir. Bu oran mikro
isletmelerde %30, biiyiik isletmelerde ise %5 olarak belirtilmektedir. Ote yandan isletmelerin %41°i Covid-19 krizinin
devami durumunda sermayelerinin en fazla bir ¢eyrek daha yeterli olacagini belirtmektedir. Dis talepte yasanan daralma
sonucu isletmelerin yiizde 50’sinin ihracatinin daraldigi ve isletmelerin yiizde 72’sinin 6nlem olarak yatirim ve bilyiime
planlarini erteledigi ortaya konmaktadir. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de ticarette, kiiresel tedarik zincirlerinde
salgin sebebiyle yaganan aksakliklarin, kisitlamalarin isletmelerin mali gelirlerini diisiirdiigii ve genel olarak istthdami da
olumsuz etkiledigi izlenmektedir.

Uluslararast kurumlar, hazirladiklar raporlarla pandeminin yarattigi krizin sona ermesinden sonra higbir seyin eskisi gibi
olmayacagi, hayatin her alaninda koklii degisimler yasanacagi, ekonomik yapinin isletmeler ve istihdam {izerindeki
olumsuz etkisinin devam edecegi goriislerine yer verirlerken, basta kiigiik igletmeler olmak iizere kayit dis1 ekonomide
faaliyet gosterenlere kadar her kesimin desteklenmesi icin acil onlemler alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir. isletmelerin
en acil ihtiyacinin nakite ulasma ve isletme maliyetlerinin azaltilmasi oldugu belirtilmekte ve bu kritik ihtiyaclarin
giderilmesinde acil faizsiz kredilerin veya nakit hibeler, sabit isletme maliyetlerinin 6denmesinin askiya alinmasi,
ertelenmesi gibi diizenlemelerin yapilmasi, biirokratik gerekliliklerin en aza indirilmesi &nerilmektedir. Isletmelere
calisanlarim1  kaybetmemeleri, yeni {irlin ve hizmetler gelistirebilmeleri ve dijital platformlar1 etkin sekilde
kullanabilmeleri konularinda da destek sunulmasi gerektigi belirtilmektedir (ILO, 2020a; ILO, 2020c; Berrios, 2020).
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Covid 19 salgininin yarattigi bu olumsuz tablodan hasarsiz ya da en az hasarla ¢ikabilme yoniinde sosyal diyalog,
dayanisma, sosyal sorumluluk bilinci gibi hususlara da yer verildigi goriilmektedir. ILO ve OECD (2020) tarafindan
hazirlanan raporda pandeminin sebep oldugu krizin isletmeye yonelik etkilerini yonetmede hiikiimet, igveren ve isgi
arasindaki sosyal diyalogun merkezi bir rol oynayarak, ge¢im kaynaklarinin korunmasinda etkili olacagi ifade
edilmektedir. Isletmelerin uzun vadede ayakta kalabilmek igin yeni stratejiler gelistirmesi yoniinde goriisler agiklanirken
Birlesmis Milletler de dayanisma vurgusu yaparak, kriz sirasinda ve kriz sonrasinda her tiirlii kiiresel sorun karsisinda
daha direncli, esit, kapsayict ve siirdiiriilebilir ekonomiler, toplumlar insa etmenin gerekliligini ifade ederek, kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6nemini vurgulamaktadir.

4.COVID 19 KRiZi VE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Isletmeler i¢in dis etkenden kaynakli bir kriz siireci olarak karsimiza ¢ikan Covid 19 salgininda isletmelerin ayakta
kalabilmek i¢in yeni stratejiler gelistirmesi ve iyi bir kriz yonetimi sergilemeleri gerekmektedir. Yiiksek oncelikli
hedeflerin tehdit altinda oldugu kriz siireglerinde paydaslara karsi isletmelerin ve yoneticilerin yasal ve etik
sorumluluklarinin genellikle arttig1, miisteri duyarliliginin fazlalastigi, kurum imajinin ciddi zarar gérme potansiyelinin
de yiikseldigi goriilmektedir (Alpaslan vd., 2009: 39). Pandeminin olusturdugu krizden en az hasarla ¢ikabilmek ve
isletmelere yonelik olumsuz alginin olumluya gevrilebilmesi i¢in kurumsal sosyal sorumlulugun kilit bir rol iistlenme
potansiyeline sahip oldugu (Akdag ve Arklan, 2011: 777) belirtilirken, salgin ortaminin yarattig1 belirsizlik, pandemi
slireci ve sonrasinda igletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalara yaklasimimn ne yonde olacagim da belirsiz
kilmaktadir.

Bu yonde yapilan tartismalara bakildiginda, bazi goriislerin isletmelerin kisa vadede ayakta kalabilmek i¢in ana
faaliyetlerine odaklanarak, kurumsal sosyal sorumluluga yatirim yapmada ¢ekimser kalacagina yogunlagmaktadir. Bu
alandaki bir diger gorlis ise pandeminin uzun vadede kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi ve uygulamalarinin
gelistirecegi, hizlandiracagi yoniinde gergeklesmektedir. Pandemi siirecinin kiiresel anlamda isletmelere, topluma ve
cevreye yonelik katki sunacak daha gergekei ve 6zgiin kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi i¢in firsat verdigi belirtilerek,

esitsizliklere sebep olan sosyal konularla miicadele etmeye odaklanmanin gerekliligi vurgulanmaktadir (He ve Harris,
2020).

Pandemi siirecinde dayanismanin dnemine vurgu yapan Birlesmis Milletler gibi uluslararasi kuruluslar da kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisi ile krizin yaratacagi hasarin azaltilabilecegi, daha direncli, esit, kapsayici ekonomiler ve
toplumlar insa edilebilecegi vurgusunda bulunmaktadir. Buna gore isletmelere, ¢alisanlart destekleyerek, istihdami
koruyarak toplumun daha direngli olmasina katki saglanabilecegi, pandemi ile miicadelede 6n siralarda yer alan saglik
calisanlarinin, tibbi malzeme, ulagim, konaklama, moral ve motivasyon agisindan desteklenebilecegi, igsiz ve gelirsiz
kalan kesimlere yardim eden STK’larla isbirligi yapilabilecegi, yiikselen aile i¢i siddete ve yoksulluga karsi kadinlart ve
¢ocuklart korumak tizere kampanyalar diizenlenebilecegi, internet erisimi yetersizligi veya teknolojik ara¢ geregten
yoksun cocuklarin ve genglerin egitimlerine katkida bulunulabilecegi, miisteriler icin dijital platformlarin, dijital
yontemlerin daha etkin kullamilabilecegi, yash, yalniz ve savunmasiz insanlar i¢in projeler iiretilebilecegi ve kapanan
kiiciik isletmelerin desteklenebilecegi kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalari 6nerilmektedir (Karakas, 2020). Boston
Consulting Group tarafindan hazirlanan raporda da kiiresel bir tehdit ve toplumsal bir kriz olarak tanimlanan Covid 19

pandemisinde tiim isletmelerin saglik konusuna egilerek, saglik temasina vurgu yapmalarinin 6nemi ifade edilmektedir
(BCG, 2020).

Bu dogrultuda bazi markalar, {iretimlerini maske, dezenfektan gibi tibbi destek ekipmanlarina kaydirirken, hastanelere,
hayir kurumlarina bagislarda bulunuldugu da goriilmektedir. Diinya’daki 6rneklere bakildiginda Diinya Ekonomik
Forumu'nun Stratejik Ortagi ve COVID Eylem Platformu iiyesi PepsiCo’nun, pandemiden en ¢ok etkilenen topluluklara
45 milyon dolarlik bir COVID-19 miidahale girisimi yonlendirdigi, Airbnb’nin ev sahipleri i¢cin 250 milyon dolarlik
koronaviriis yardimi agikladigi, Bank of America’nin zorluklarla karsilasan nitelikli tiiketici ve kiigiik isletme
miisterilerine yardim ve salgindan etkilenen topluluklari desteklemek icin 100 milyon dolar bagista bulundugu, IKEA nin
salgindan etkilenen bdlgelerdeki hastanelerin yerlesmesine yardimer oldugu, LEGO Vakfi’nin 6zellikle COVID -19°dan
en ¢ok etkilenen bolgelerdeki cocuklara destek amacli bagis yaptigi ve hem ¢ocuklarin evden egitiminin aksamadan
devam edebilmesi, hem de evde kalan ebeveynlerin iizerindeki yiikii hafifletmek amaciyla {icretsiz bir web sitesi
olugturdugu, Unilever firmasinin 100 milyon $ degerinde temizlik malzemesini diinyanin en ¢ok ihtiyag sahibi bolgelerine
ulastirdig, P&G firmasimin ise haftalik 45 bin litre el dezenfektani iiretimine basladig1 goriilmektedir (Karakas, 2020).

Pandemi siirecinde Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti yiiriiten isletmeler incelendiginde ise, tekstil
sektoriinde LC Waikiki, De Facto ve Vakko’nun maske iiretimi, saglik ¢alisanlarina giyim seti konusunda Saglik
Bakanligi’'na destek sundugu, akaryakit sektoriinde Tiipras, Aygaz, Opet ve Shell’in saglik bakanligi ve saglik
calisanlarina nakit bagis, saglik ekipmani, akaryakit konularinda destek verdigi, online alisveris sektoriinde Hepsiburada,
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N11.com, sahibinden.com, Trendyol ve Getir’in saglik bakanligi, devlet iiniversitesi hastaneleri ve vatandaslara nakit
bagis, saglik ekipmani, gida kolisi yardimi sagladigi, finans sektdriinde Yapr Kredi Bankasi, Is Bankasi ve Ziraat
Bankasi’nin, igecek sektoriinde ise Anadolu Efes ve PepsiCo’nun kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunduklart goriilmektedir. Yildiz holding ve Sapanca Toplulugu da saglik ekipmani, medikal iiriinlerin tasarim ve
iiretim asamalarina destek, bagis gibi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yerine getirmektedir. Havacilik alaninda
faaliyet gosteren Tiirk Hava Yollari’nin da kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle kurtarma uguslari, kargo seferi
destegi sunarak bu siirecte kritik bir rol tistlendigi izlenmektedir. Tiirk Telekom, Turkcell, Vodafone gibi GSM sektoriinde
faaliyet goOsteren markalari da Egitim Bilisim Ag1 (EBA) kapsaminda &grencilere iicretsiz internet hizmeti
tammlamaktadir (Babaoglu, 2021:125-129).

Hayat Kimya’nin koronaviris salginiyla miicadele eden hastanelere destek amaciyla 5 tir camasir suyu, tuvalet kagidi,
kagit havlu, kutu mendil ve cep mendilden olusan {iriinleri bagisladigi, Atelier Rebul un 100.000 adet kolonyay1 65 yas
istll biiyliklere hediye ettigi ve saglik calisanlarina yonelik 4.000 litre sivi sabunu koronaviriis ile miicadele eden
hastanelere yonlendirdigi, Koton’un devlet hastanelerinde gorev yapan saglik personelleri igin, i¢ ¢amasir ve giinlik
kullanima y6nelik toplam 4.500 parga giysi hazirlayarak resmi prosediirii tamamlanan hastanelere teslim ettigi, Hunca’nin
50.000 TL degerinde, toplamda 1250 litre antibakteriyel jel bagisladigi, Penti’nin, #HepBenimle mottosunu #HepBirlikte
olarak degistirerek, bugiine dek 14 kamu hastanesinin tiim kadin saglik ¢alisanlarina 50 bin adet camasir, gorap, pijama
destegi ve cadde magazalariin 6niindeki sokak hayvanlarim gerekli dnlemler dahilinde beslemeye devam ederek sosyal
medya iizerinden farkindalik mesaji verdigi, MESS’in iiyeleri toplam sayist 200 bini bulan ¢alisani igin 1 milyon maske
alimi yaparak igyerlerine gonderdigi ve iiye isyeri calisanlarinin ortaokul ve lise seviyesindeki ¢ocuklarina verilen
kodlama egitimlerinin kapsamini genisletilerek online mecralara tagidigi, Microsoft’un Tiirkiye nin bir¢ok farkli ilinde
toplam 150.000 lise ve iiniversite 6grencisine Teams iizerinden online egitime gecme firsati sagladigi, BP Tiirkiye’ nin,
Covid-19 ile miicadeleye destek amaciyla Istanbul i Saglik Miidiirliigii'ne ait ambulanslara iicretsiz akaryakit temin ettigi
goriilmektedir. Kog Holding ise hi¢bir personelinin maag ve yillik izinde hak kayb1 yasamayacagim aciklayarak, Divan
Istanbul ve Divan Istanbul City otellerini koronaviriisiine kars1 miicadele eden saglik ¢alisanlarinin hizmetine sunmustur.

Argelik ise 170 hastaneye ¢amasir ve kurutma makinasi ile firin, cay, kahve ve tost makinalart yollamistir (Karakas,
2020).

Tiirkiye’de Covid-19 salgim siirecinde 1288 kisi ile goriisiilerek markalarin sosyal sorumluluk projelerine dair algiy1 da
iceren arastirmamin sonuglarina gore, Tirkiye genelinde Covid-19 salgimi siirecinde yaptigi sosyal sorumluluk
calismalartyla en ¢ok akilda kalan markalarin ilk sirasinda LC Waikiki (%21) ve yiizde 18’lik oran ile onu takip eden
Argelik firmasi yer almaktadir. Bu dénemde aligveris ihtiyaglarin Tiirkiye genelinde araliksiz karsilamaya devam eden
Trendyol, Hepsiburada ve N11 gibi e-ticaret markalari da sosyal anlamda sorumlu bulunan markalarda iist siralarda yer
almaktadir (Kisin, 2020). Bu durum KSS’nin marka imaji1 ve tiiketici algisina yonelik olumlu etkisinin bir sonucu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Pandemi siirecinde bazi isletme ve markalarin ise reklamlarinda kurumsal sosyal sorumluluk mesajlarina yer verdikleri
goriilmektedir. Son zamanlarda sik karsilasilan, toplumsal sorunlari ele alan sosyal mesajlara yer verilen KSS reklamlari,
isletmelerin belirli bir {iriin tanitmadiklari, toplumsal ve ¢evresel kaygilan ele aldiklar bir alan olusturmaktadir. Covid
19 salginmm konu alan Argelik, Turkcell, Tiirkiye Is Bankasi, Vakifbank, Beko, Yemek Sepeti, QNB Finansbank
reklamlarini inceleyen Siker (2020), reklam filmlerinin ortak noktasinin birlik ve beraberlikle krizin agilacagi yoniindedir.
Yedi reklam filminde biz vurgusu ile toplumsal birlik-beraberlik mesaj1 igeren sozel ve gorsel gostergelerin yer aldigy,
iiriin tanitimi bulunmamakla birlikte pandemi siirecinde hizmetlerin aksatilmadan devam ettirildigine iliskin dilsel veya
gorsel gostergeler bulundugu sonucuna ulagilmaktadir. Kriz donemlerinde isletmelerin, markalarin igerik iiretimini
stirdiirmeleri ve topluma katki saglayacak bi¢imde iletisim kurulmasinin 6nemine yer veren g¢alismada, pandemi
doneminde toplum saglhiginin énemsendigini gosteren KSS projelerinin tiiketicilerin bakis agisin1 da etkileyecegi ifade
edilmektedir.

Salgin 6ncesi donemde KSS anlayisini kurum kiiltiirii haline getiren igletmeler ve markalar, pandemi siirecinde isletme
basarisinin devamliligini saglamada daha az sorunla karsilasmaktadir. Isletmenin kurum kiiltiiriine yerlesmis KSS anlayist
yalnizca isletme ici unsurlara degil, isletmenin faaliyet gosterdigi topluma da olumlu etki birakmaktadir. Sosyal yardim,
dayanigma, bagista bulunma gibi sorumluluklara yabanci olmayan isletmelerin, bu sorumluluklarini pandemi stirecinde
de yerine getirmeye devam ettikleri, zorlanmadiklar1 izlenmektedir. Insan kaynaklari, finans, pazarlama, satis gibi
operasyonlarina KSS anlayisini oturtmus igletmeler, tiim kriz siireclerinde oldugu gibi pandemi siirecinde de basari elde
etmislerdir (Sevin vd.,2020:89). Ding vd. (2020) tarafindan yapilan bir calismada da salgin 6ncesinde KSS faaliyetlerine
yatirim yapan sirketlerin hisse senedi fiyat performanslarmin yiiksek oldugu bulgusuna yer verilmektedir. Bu durum
literatiirde yer verilen kriz oncesinde ve kriz siirecinde kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemini dogrulamaktadir.
Tiiketicilerin, kriz siirecinde sosyal yardim ve dayanisma faaliyetleri gostererek calisanlarina ve topluma destek sunan
markalarla gurur duyacag1 ve marka ile tiiketici arasinda kurulan bagin krizin olmadig: siireglere gore daha kalic1 hale
gelecegi belirtilmektedir (He ve Harris, 2020).
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Ancak diinya ¢apinda isletmelerin hayatta kalmasini tehdit eden Covid 19 pandemisi, ¢ogu endiistri sektoriinde olmak
iizere daha 6nce goriilmemis bir ticaret kesintisine yol agarak ¢ok sayida isletmenin kapanma noktasina, iflasa gelecek
kadar derin bir zorluk yasamalarina neden olmustur. Isletmeler, perakendeciler, markalar; tedarik zinciri, isgiicii, nakit
akis1, satis-pazarlama, tiiketici talebi ve saglik, giivenlik konularinda zorluklar yasamaktadir. Ustelik bu zorluklarin
basarili sekilde giderilmesinin gelecegi de garanti etmedigi, salgin sonrasinda tiiketicileri ve isletmeleri ¢ok farkli bir
diinyanin bekledigi, 6rnegin turizm-konaklama alaninda birgok pazarin mevcut olamayacagi belirtilmektedir. Buna gore
¢ok sayida isletmenin Oncelikli olarak hayatta kalmaya odaklanarak, bazi goérevleri ertelemeyi, harcamalarin1 6ncelik
sirasina gore belirleyecegi ongoriilmektedir (Cengel vd.,2020:12). Ozellikle pandemiden ¢ok daha siddetli sekilde
etkilenen, ek kaynak mevcudiyeti ve likidite sorunlari yasayan mikro ve kiigiik 6lgekli igletmeler goz oniine alindiginda,
kurumsal sosyal sorumluluk konusunda orta ve biiylik isletmelere gore daha smmirli bir yaklasim benimseyeceklerini
ongérmek miimkiindiir. Zira kiiresel ekonomide yasanan daralma, insan ve mal hareketliliginin kisitlanmasi,
belirsizliklerin artmasina bagli olarak Tiirk isletmelerinin yogun olarak biiyiime, iiretim, istihdam konularinda sorunlar
yasadig1 ve bu alanlara yonelik revizyonlar gerektigi izlenmektedir. Ote yandan kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin daha
esnek karar alabilme, miisteri tabamna yakin olabilme potansiyellerinin kriz donemlerinde fayda saglayabilecegi
belirtilerek, pazarlama stratejilerini, yonetim bi¢imlerini pazar kosullarina gore degistirebilecegi, sosyal sorumluluk
temelli ¢aligmalar yiiriitebilecegi de ifade edilmektedir (Cengel vd.,2020:16).

Pricewaterhouse Coopers tarafindan hazirlanan bir raporda da Covid 19 pandemisinde kurumsal sosyal sorumluluk
yaklagimimin degisime ugradigi ve salgin kontrol altina alindiktan sonra da yeni bir rekabet ortamiin olusacag:
belirtilmektedir. Tiirkiye’deki isletmelerin uluslararasi is birligine yonelmelerinin gerekliligine yer verilen raporda,
isletmelerin kendilerini ve toplumu diisiinen stratejiler belirlemesi, insan-saglik-gevre temalarinin Tirk isletmelerince
vurgulanmasi gereken temel unsurlar haline gelmesinin 6nemine deginilmektedir (Cengel vd.,2020:13). Cakiroglu ve
arkadaglar1 (2020) tarafindan Cowvid-19 siirecinde ve post-pandemi doneminde yasam tarzi agisindan tiiketici
davraniglarinin degisen egilimi {izerine hazirlanan bir caligmada da pandemi siirecinde tiiketicilerin ihtiyaclarinda,
faaliyetlerinde, tiikketim davranislarinda degisimler yasandigi ve tiiketicilerin 6zel 6nem verdikleri hususlar arasinda
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin de yer aldig1 belirtilmektedir.

Pandemi oncesi donemde, bir maliyet merkezi olmaktan ¢ikip bir gelir merkezine doniistiigii ifade edilen KSS,
pandemiyle birlikte tekrar birgok isletme i¢in maliyet olarak goriilme olasiligi tasimaktadir. Kriz sebebiyle mali dar bogaz
yasayan, ¢alisanlarini isten ¢ikarmak zorunda kalan ve is hacmi daralan isletmelerin bircogu i¢in KSS 6ncelik alam
bulamazken, orta ve biiyiik dl¢ekli isletmeler igin rekabette avantaj saglama, marka ve kurum imajini artirma, pandemi
stireci ve sonrasinda basarili bir kriz yonetimi i¢in KSS anlayisinin geliserek, hizlanacagi beklenmektedir. 2021 yilinda
“cesitlilik, esitlik ve kapsayicilik”, “kurumsal goniilliilik”, “sanal gonilliilik”, “siirdiiriilebilir kalkinma amaglarim
benimsemek” ve “kiiciik isletmeleri desteklemek” olmak iizere KSS’de bes yeni egilim 6ngoriilmektedir (McClimon,
2021). Ongoriilen bu yeni egilimler arasinda yer alan kiigiik isletmeleri desteklemeye yonelik KSS anlayisinin, Covid 19
krizi sonrasinda birgok isletmenin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik tavrinda belirleyici olacagini
soylemek miimkiindiir. Pandeminin diinya ¢apindaki yikic1 etkisinden en fazla etkilenen kiigiik isletmelerin pandemi
krizinden kismen etkilenmis igletmeler ve STK’lar tarafindan desteklenmesinin KSS i¢in yeni bir dncelik haline gelmesi
gerek zor durumdaki isletmeler gerek isletme calisanlari ve gerekse toplumun genel refahi agisindan 6nem arz etmektedir.
Pandeminin azalarak da olsa devam ettigi su giinlerde kurumsal sosyal sorumlulugun gelecegine yonelik tartismalar
devam ederken, isletmelerin varlik, hayatta kalma miicadelesi de devam etmektedir. Bu sebeple gerek bu miicadeleye
destek gerekse KSS gelecegine iliskin tartismalarin son bulmasinda 6nceligin kiigiik isletmeleri desteklemeye verilmesi
gerekmektedir.

5.SONUC

2020 yili itibariyle salgin olarak ilan edilen Covid 19 pandemisi tiim diinyay: etkisi altina almistir. Diinya ekonomisini
bir biitiin olarak etkileyen Covid 19 pandemisinin etkilerini yakin gelecekte de siirdirmeye devam edecegi
ongoriilmektedir. Diinya genelinde alinan oOnlemler, yapilan diizenlemeler, getirilen kisitlamalar, yasaklar ve
kapanmalarla pandemi ile miicadele edilirken, uluslararasi kuruluslarca ¢alisma hayatina yonelik dayanigsma, sorunlara
yonelik sorumluluk alma gibi vurgularin da 6ne ¢ikarildig1 izlenmektedir. Bu kapsamda isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluk anlayiginin, pandemi ve pandemi sonrast siiregte gerek marka ve kurum imajini koruyabilme, gerekse tiiketici
ile marka baginin devam etmesi i¢in anahtar bir role sahip oldugu ifade edilmektedir. Kriz yonetiminde énemli oldugu
vurgulanan kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, giiniimiizde c¢evre ve insan sorunlarina duyarli bir yaklagimi
nitelendirmektedir. Covid 19 pandemisinden siddetli ve yikici sekilde etkilenen isletmelerin, pandemi kontrol altina
alindiktan sonra da basta ekonomik zorluklar olmak iizere ayakta kalabilmek i¢in miicadele etmesi gereken bir¢cok
zorlugun yasanacagi ongoriilmektedir. Bu noktada igletmelerin desteklenmesi 6nem arz ederken, isletmelerin de ¢aba
gostermesi beklenmektedir. Bu gabalardan biri kurumsal sosyal sorumluluk anlayiginin benimsenmesi seklinde karsimiza
¢ikmaktadir. Bu beklentinin Covid 19 siireci ve sonrasina yonelik belirsizlik ve ekonomik sorunlar i¢inde ne diizeyde
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kargilanabilecegi baslica tartisma alanlarindan birini olugturmaktadir. Siklikla KSS anlayigini benimseyen isletmelerin bu
kriz siirecinden basarilt bir sekilde, en az hasarla ¢ikacagi ifade edilirken, basta kiiciik isletmeler olmak tizere bir¢ok
isletmenin ayakta kalabilmek amaciyla 6nceligi temel faaliyetlere odaklanma ve maliyetleri azaltmaya yonlendirecegi de
ongoriilmektedir.

Diinya’da ve Tiirkiye’de Covid 19 siirecinde KSS anlayistyla hareket eden isletmelere bakildiginda, bu isletmelerin KSS
anlayisimi Covid dncesi siirecte de kurum kiiltiiriine yerlestirmis isletmeler oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu noktada
KSS’nin gelecegini tartismak, bu kurum kiiltiiriine sahip isletmelerin darbogazda olan isletmelere kargt sorumluluk
almasiyla da iligkilidir. Nitekim 2021 y1l1 igin KSS i¢in belirlenen yeni egilimlerde de “kiigiik isletmelerin desteklenmesi”
vurgusu dikkat ¢cekmektedir. Covid 19 krizinden daha az hasar almais, kii¢iik isletmelere gore krizi basari ile yonetebilmis
isletmelerin, KSS anlayislarina krizden etkilenen isletmelere destek sunmanin yerlestirilmesi, KSS’nin geleceginde
belirleyici olacaktir. Bu siiregte 6nceligin krizden etkilenen isletmeleri ayaga kaldirmaya verilmesi hem iilke ekonomisi
hem de ¢alisanlarin ve toplumun refahi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu dncelik yerine getirildikten sonra yine KSS
anlayisimi kurum kiiltiiriine yerlestirmis isletmelerin, diger isletmelere KSS konusunda mentorliik saglamasi da
beklenebilir. Boyle bir kriz siirecini verilen desteklerle atlatabilmis isletmelerin de yeni krizlere karsi hazirlikli olabilmesi
ve rekabet edebilirligi, marka imajini koruyabilmesi i¢in KSS konusunda bilinglenmesi saglanmalidir.
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BITCOIN iLE KIYMETLI MADENLER ARASINDAKI ILiISKi: ARDL VE TODA-
YAMAMOTO ANALIZLERI

*k*k

Cagr1 KORKMAZGOZ’, Serkan SAHIN™, flhan EGE

Ozet

Son yillarda Finans ve Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler neticesinde birgok yeni finansal yatirim araci ortaya
cikmistir. S6z konusu yatirim araglar arasinda bir kripto para birimi olan Bitcoin, bireysel ve kurumsal yatirimcilarin
yogun ilgisini ¢gekmektedir. Giinlimiizde para birimi olmaktan daha ¢ok bir yatirim araci olarak degerlendirilen Bitcoin
ile geleneksel yatirim araglari arasindaki iliskinin belirlenmesi yatirimeilarin portfoy gesitlendirmeleri agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu kapsamda bu ¢aligmanin amaci, birer kiymetli maden ve ayni1 zamanda birer alternatif yatirim araci olan
Altin ve Paladyum ile kripto para birimleri arasinda popiiler olan Bitcoin arasindaki iliskinin incelenmesidir. Calismada,
Bitcoin ve incelenen degerli madenler arasindaki uzun dénemli iliskinin belirlenebilmesi amaciyla ARDL, nedensellik
iligkisinin ortaya konulabilmesi amaciyla da Toda-Yamamoto yaklasimlar: kullamlmistir. Analizler sonucunda Bitcoin
ile Altin ve Bitcoin ile Paladyum fiyatlar1 arasinda uzun donemli iligki tespit edilemezken, nedensellik analizleri
Bitcoin’den Altina dogru bir nedensellik iliskisinin var oldugunu gdstermistir. Buna gore Bitcoin fiyatlar1 altinin tahmin
giictinii artirmaktadir. Bir bagka ifade ile bitcoin fiyatlarindam faydalanarak altmmn fiyatt daha dogru tahmin
edilebilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Bitcoin, Kiymetli Madenler, Altin ve Paladyum Fiyatlari, Nedensellik Analizleri.

Abstract

In recent years, many new financial investment instruments have emerged as a result of the improvements in financial
and information technologies. Among these investment instruments, Bitcoin, a crypto currency, attracts the attention of
individual and institutional investors.Today, determining the relationship between Bitcoin, which is considered as an
investment instrument rather than a currency, and the traditional investment instruments is crucial for investors to
diversify their portfolios. In this manner, the aim of this study is to examine the relationship between Gold and Palladium,
which are precious metals and alternative investment instruments, and Bitcoin, which is popular among cryptocurrencies.
In this study, ARDL approach has been used to determine the long-term relationship, and Toda-Yamamoto approach has
been used to reveal the causal association between Bitcoin and the precious metals in essence. As a result of the analyses,
while a long-term interaction could not be determined between Bitcoin and Gold and between Bitcoin and Palladium
prices, causality analysis showed that there is a causal association runing from Bitcoin to Gold. In this manner, bitcoin
prices improves the forecasts of gold prices. In other words, gold prices can be better forecasted using bitcoin prices.

Keywords: Bitcoin, Precious Metals, Gold and Palladium Prices, Causality Analysis.

1. GIRIS

Gegmisten giiniimiize kadar olan siiregte, insanlar elde ettikleri kazanglarin bir kismini, gelecek yillardaki maddi
kaygilarin1  diigiirebilmek adina doviz, hisse senetleri, kiymetli madenler gibi emtialar iizerine yatirimlarda
bulunmuslardir. Finansal teknolojinin ilerleyisi ile beraber mobil ddemel