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BOLUM 1

DIJITAL MEDYADA SPOR VE SOSYAL
SORUMLULUK: ECZACIBASI SPOR
KULUBU’NUN KADIN ODAKLI KURUMSAL
SOSYAL SORUMLULUK UYGULAMALARI

SONER ERDONMEZ!

Giris

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin yalnizca
ekonomik hedeflerle hareket eden yapilar olmadigini, ayn1 zamanda
topluma kars1 etik ve sosyal yiikiimliiliikler tasidigini ortaya ¢ikaran
bir yaklasim olarak literatiirde yer almaktadir. Cataldas (2024: 118),
kurumsal sosyal sorumlulugun tarihsel olarak Sanayi Devrimi
sonrasinda ortaya ¢ikmis olan ¢evresel ve toplumsal sorunlara bir
yanit olarak gelistigini ve glinlimiizde kurumsal iletisimin dnemli bir
bileseni haline geldigini belirtmektedir. Sosyal sorumluluk kavrami
sorumlu vatandashk, kurumsal sosyal sorumluluk, sorumlu
isletmecilik, sorumlu kurumsallik gibi ¢ok farkli kelimeyle
karsimiza ¢iksa da anlamsal olarak ayni igerige sahiptir. Hepsinin
anlam1 temel olarak toplumsal d6devleri yerine getirme ve toplumsal
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fayda saglama seklindedir. Kuruluslar bu fayda saglama
Odevlerinden ayni zamanda bir deger yaratma siirecine girer ve deger
yaratiminin siirekli kilmmasini amaglar (Ozgen, 2007: 1-2). Auger
vd. tiiketicilerin de iiriinlerin ve is siireclerinin etik bilesenlerine
giderek daha fazla 6nem verdigini ifade ederek, bu kaygilarin ilgili
isletmelere finansal sonuglar dogurdugunu belirtmistir (2003: 281).
Dolayistyla tiiketiciler etik degerlere duyarli kurumlara kars1 daha
olumlu tutumlar gelistirebilmektedir.

Dijitallesmenin  hiz kazanmasi1 ile kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin yiiriitilme bi¢imlerinde de 6nemli 6lgiide
donlisim meydana gelmistir. Cataldas (2024: 119-120), dijital
platformlarin ~ sosyal sorumluluk faaliyetlerine  goriintirliik
kazandirdigini ifade ederek bu faaliyetlerin daha erisilebilir olmasi
ve etkilesim kazanmalar1 ile stratejik bir iletisim alanina
doniistiiglinti ifade etmektedir. Cagimizda hedef kitle; isletme ve
kurumlardan yalnizca bilgi almakla kalmayip bununla birlikte
onlarla dogrudan iletisim kurmak istemektedir. Bu noktada dijital
ortamlar en onemli araclar haline gelmekte ve bu konuda siirekli
dontistim gerceklesmektedir (Cataldas, 2025: 44).

Bu déniisiim spor alaninda da kendisini gdstermektedir. Spor
kuliipleri, federasyonlar ve sporcular dijital medya araciligiyla
yalnizca sportif basarilarin1 degil, aym1 zamanda toplumsal
sorumluluk faaliyetlerini de kamusal alanda goriiniir kilmaktadir.
Sénmezoglu vd. (2013: 103), spor kuliiplerinin yiiriittigli kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kuliip imaji ve marka algisi
iizerinde anlamli etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda bu calismalar rekabet istiinliigii saglama, kimlik
olusturma, taraftar baglilig1 arttirma, taraftar sayisini arttirma, itibar
saglama, toplumsal sayginlik gibi pek ¢ok konuda avantaj
saglamaktadir. Dijital medya tiim bu avantajlar1 saglama konusunda
spor kuliiplerinin taraftarlar1 ve diger paydaslariyla dogrudan
iletisim kurabildigi bir alan sunmaktadir. Angin ve Sentiirk, spor
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kuliiplerinin medyada yiiriittiigli sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
taraftarlarin kuliibe yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigini
belirterek 6zellikle sosyal medyanin basar1 konusunda 6nemli bir
etken oldugunu ve taraftara ulagmak i¢in sosyal medya

platformlarinin kullaniminin kaginilmaz oldugunu ifade etmistir
(2020: 326).

Bu calisma, dijital medyada spor kuliiplerinin kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarint kadin odakli bir perspektiften ele
almakta ve Eczacibasi Spor Kuliibii 6rnegi tizerinden voleybolda bu
uygulamalarin nasil temsil edildigini incelemeyi amaglamaktadir.
Calismada, kuliibiin kadinlar ve kiz ¢ocuklarima yonelik olarak
ylriittiigii  sosyal sorumluluk faaliyetlerinin  dijital medya
ortamlarinda hangi igerik tiirleri ve iletisim pratikleri araciligiyla
dolasima sokuldugu ele alinmaktadir. Bu baglamda spor altyapi
projeleri, dijital egitim uygulamalari, reklam filmleri, farkindalik
kampanyalar1 ve  sosyal medya paylasimlar1  birlikte
degerlendirilerek, sporun kuliip diizeyinde dijital medyada nasil bir
sosyal sorumluluk anlatisi iirettigi ortaya konulmaktadir. Bu konuya
Tirkiye’de son yillarda 6nemli bir taraftar ve izleyici kitlesine
ulasmast ve kadin temsilinde Onemli bir alan haline gelmesi
sebebiyle voleybol perspektifinden bakmak onemlidir. Anlatisini
Ozellikle kadinlar1 ve kiz cocuklarin1 merkeze alarak olusturan kadin
voleybolu; spor iletisimi ve kurumsal sosyal sorumluluk konusunun
kesisiminde konumlanmaktadir. Bu sebeple Eczacibasi Spor Kuliibii
kadin merkezli soylemi ve farkindalig1 sebebiyle amagli 6rnekleme
yontemiyle secilerek, sporda sosyal sorumluluk pratiklerini
anlamaya yonelik bir 6rnek sunacaktir.

Dijital Medyada Spor ve Kadin Odakhh Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

Dijitallesme siireci ile kurumsal sosyal sorumluluk
literatlirtinde “dijital sosyal sorumluluk” ve “kurumsal dijital
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sorumluluk” kavramlarinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamigtir.
Alptekin, dijital sosyal sorumluluk kavramini dijital diinyanin etik
ilkeler ile diizenlenmesine aktif katilim seklinde tanimlanmistir
(2020: 138). Bununla birlikte kurumlar dijital sosyal sorumlulugu
kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda dijital
platformlar araciligiyla yiiriitmektedir. Bu baglamda yeni cagin
teknolojik gelismeleri ile isletmeler, tiikketicilerine daha yakin olmak
ve internetteki goriiniirliigiinii artirmak amaciyla dijital medyay1
iletisim stratejilerine dahil etmeye baslamislardir ve dijital sosyal
sorumluluk faaliyetleri kapsaminda X (eski adiyla Twitter),
Instagram, Facebook gibi sosyal medya platformlarini 6nemli 6l¢iide
kullanmaktadir (Alptekin, 2020: 150). Dijital sosyal sorumluluk
uygulamalari, 6zellikle sosyal aglarda geleneksel sosyal sorumluluk
faaliyetlerine kiyasla daha genis kitlelere ulasma, etkilesim kurma,
daha hizli iletisim ve diisiik maliyet potansiyeline sahiptir. Dijital
platformlar sosyal sorumluluk faaliyetlerinde katilimi1 arttirmasi ve
hedef kitle ile daha giicli baglar kurulmasma imkan tanimasi
sebebiyle isletmeler icin Onemli stratejik araclar haline gelmistir
(Puriwat & Tripopsakul 2021: 1-2).

Spor alaninda dijital platformlar, yalnizca sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin duyuruldugu degil, ayn1 zamanda anlamlandirildig:
alanlar olarak gorev iistlenmektedir. Sonmezoglu vd. (2013), spor
kuliiplerinin yiiriittiigli kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
kuliiplerin kurumsal iletigim stratejilerinin 6nemli bir parcasi haline
geldigini ve bu faaliyetlerin kuliip imaj1 tizerinde belirleyici bir etki
yarattigini ortaya koymaktadir. Fenerbah¢e Spor Kuliibii {izerine
yaptiklar1 calismada, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kuliip ruhunu
gelistirme, taraftar sayisini arttirma, topluma hizmet, sevgi ve saygi
ortami yaratma, toplumsal kaynagma, imaj1 gelistirme, diinya kuliibii
olma, motivasyon arttirma gibi pek ¢ok konuda onemli getirileri
oldugunu tespit etmislerdir (Sénmezoglu vd., 2013: 98-99). Spor
kuliiplerinin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 genellikle
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cevre, saglik, egitim, sanat, kiiltiir, yashh ve engelli bireyler
konusunda hassasiyet gostermek ile gerceklesmektedir. Ansin &
Sentiirk (2020: 325-326), Besiktas Spor Kuliibii taraftarlari lizerine
yaptiklar1 ¢alismada, bu hassasiyetin ve faaliyetlerin spor
kuliiplerinin kuliip imaji1 ve marka imaj1 iizerinde olumlu etkiler
yarattigini ortaya koymustur.

Ozellikle kadin sporunun dijital medyada artan goriiniirliigii,
spor kuliiplerinin kadin ve kiz c¢ocuklarina yodnelik sosyal
sorumluluk uygulamalarint daha goriiniir hale getirmistir. Kadin
sporu konusunda Tiirkiye’de goriiniirliik acisindan bast ¢eken spor
voleyboldur. Mutlu ve Yorulmazlar (2021: 51-54), kadin voleybol
kuliiplerinin sosyal medya kullanimlarinin kadin sporcularin basari
ve rol model temsillerini 6ne ¢ikardigini gostermektedir. Voleybol
sporunun sevdirilmesinde ve kazandig1 basar1 hikayeleri ile
kadinlarin spora olan sevgisinin ve toplumdaki sayginliklarinin
arttirtlmasinda biiyiik bir rol oynayan Eczacibasi Spor Kuliibii
lizerine yaptiklar1 arastirmada kuliibiin sosyal medyada “resmi
aciklamalar, haber ve duyurular, etkinlik bilgileri, mag¢ skorlari,
antrenman fotograf ve videolari, mag¢ fotograf ve videolari,
oyuncular hakkinda bilgi/fotograf/video/sdylesi/roportajlar, 6zel
giin/taziye/kutlama/tebrik mesajlari, anlik iletiler, lisansh {iriin
tanittm1 ve satis yonlendirme, cekilis, hediye ve promosyonlar,
taraftar ve sporculara yonelik yarigmalar, sosyal sorumluluk
projeleri ve sponsor(luk)lar” gibi konularda paylasimlar yaptig
tespit edilmigtir (Mutlu ve Yorulmazlar, 2021: 52). Bu paylasimlar
kadin temsili ve kadinlara yonelik farkindalik acisindan nemlidir.
Altar da spor odakli pazarlama iletisimi baglaminda Kadin Voleybol
Mili Takimi’n1 ele aldig1 ¢alismasinda kadin voleybolcularin bir rol
model haline geldigini ifade ederek oOzellikle sponsorluklar ve
reklamlar araciligiyla toplumsal cinsiyet rollerinin benimsetilmesi
ve kadin temsiline iligkin degerlerin ortaya konulmasi miimkiin hale
geldigini belirtmistir (Altar, 2025: 56).
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Amag

Bu calismanin temel amaci, dijital medya ortaminda spor
kuliiplerinin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini kadin
odakl1 bir gergeveden ele almaktir. Bu dogrultuda ¢alisma Eczacibasi
Spor Kuliibii’niin kadin ve kiz ¢ocuklarini1 odagina alan spor temelli
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin dijital medya ortamlarindaki
sunumunu ve sunum seklini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu
hedef dogrultusunda kuliibiin sosyal sorumluluk faaliyeti
cergevesinde irettigi reklam filmleri, videolar, sosyal medya
icerikleri ve yiiriittiigli uygulamalar incelenmistir.

Onem

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte spor kuliiplerinin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yalnizca geleneksel
uygulamalarla sinirl kalmamakta; dijital iletisim araglar1 araciligiyla
kamusal alanda goriiniirlik kazanmaktadir. Dijital medyada
yliriitiilen bu faaliyetlerde kadin ve kiz ¢ocuklarinin hangi diizeyde
yer aldigi ve nasil iligkilendirildigi konusunu ele almak hem
toplumsal cinsiyet hem de sporda kadin temsiline iliskin 6nemli
veriler sunacaktir. Bu calisma, spor kuliiplerinin kadin odakl
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarmi dijital medya
baglaminda ele alarak, spor iletisimi ve kurumsal sosyal sorumluluk
literatiiriine katki sunmasi bakimindan 6nem tagimaktadir. Ayrica
calisma, son yillarda Tiirkiye’de onemli bir izleyici kitlesine ulagsmis
ve kadmn temsili agisindan degerli olan kadin voleybolunun sosyal
sorumluluk konusunda ne durumda oldugunu gdstermesi agisindan
da 6nemlidir.

Yontem

Bu caligma, belirli bir olgunun biitiinciil bir sekilde ele
alindigr nitel bir arastirma yontemi olan durum ¢aligmasi
cercevesinde sekillenmistir (Yildirim & Simsek, 2021: 307). Belirli
uygulamalarin da ele alindig1 bu dgsen ile calismanin 6rneklemi olan



Eczacibasi Spor Kuliibii’niin kadin odakli dijital kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ele alinmistir. Calisma kapsaminda kuliibiin
kadin odakli spor temelli sosyal sorumluluk faaliyetleri ile bu
faaliyetlerin  dijital medya ortamlarinda yer alma bigimi
incelenmistir.

Calisma kapsaminda olusturulan bu desen disinda dijital
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin igerik yapisini ortaya
koymak amaciyla igerik analizi tekniginden yararlanilmigtir. Yazili
ve goriintiilii materyallerin sistematik bir bigimde analiz edilmesine
olanak taniyan icerik analizi (Aziz, 2014: 133); gazeteler, dergiler,
konusma metinleri, filmler, televizyon boéliimleri, internet siteleri,
eserler ve ticari iirtinler gibi pek c¢ok metindeki acik ve gizli
anlamlarin aciga ¢ikarilmasi i¢in kullanilir (Saldana, 2011: 10). Bu
kapsamda Eczacibas1 Spor Kuliibii’niin kurumsal web sitesi, resmi
sosyal medya hesaplar1 ve kadin odakli uygulamalarina iliskin olarak
kamuya agik bi¢cimde paylasilan igerikler, igcerik analizi teknigiyle
incelenmistir. Elde edilen veriler, ¢alismanin amact dogrultusunda
tematik olarak siniflandirilarak degerlendirilmistir.

Eczacibas1 Spor Kuliibiiniin Kadin Odakhh Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Faaliyetlerine Bir Bakis

Eczacibagi Spor Kuliibii’niin kadin ve kiz ¢ocuklarini
odagina alan dijital kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina
iligkin bulgular kuliibiin resmi1 web sitesi, “Gelecege Smag¢” web
sitesi, YouTube’da yayimlanan reklam ve tanitim videolari ile X ve
Instagram {izerinden paylasilan iceriklerin incelenmesi sonucunda
elde edilmistir. Inceleme sonucunda, s6z konusu faaliyet ve
uygulamalarin hem farkli ¢aligma tiirleri hem de farkli iletisim
bicimleri kullanilarak yapilandirildigi goriilmiistiir.

Elde edilen bulgular neticesinde faaliyetler kategorileri,
uygulama alanlari, dijital igerikler/araclar ve ¢aligma tiirleri dikkate
aliarak siniflandirilmistir (Bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Kadin ve Kiz Cocuk Odakli Dijital Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Uygulamalart

Kullanilan
Kategori | Uygulama Alam Calisma Dijital Icerik / Arac
Tiirii
- Spor altyap: Web sitesi, haber
Altyapi1ve | Gelecege Smag programi, A
o a S metinleri, videolar,
Erisim Projesi egitim N
S tanitic1 gorseller
projesi
Dijital
Dijital Gelecege Smag egitim . — L
Stireklilik e-Voleybol programi, Video igerik, cevrim ici
.. T ders
ve Egitim Projesi uzaktan
antrenman
Topluluk Turnuva ve Etkmhk Dijital (.luyum, fptggraf
.. . temelli ve video, etkinlik
ve Aidiyet etkinlikler . .
calisma takvimleri
Voleybolun
Kendisiyiz Kurumsal
Deger Tanitimi, kiz urumsal Tanitim videolar,
anlat1 / imaj . i
Yaratimi cocuklarimi alismast metinler, gorseller
destekleme sally
misyonu
Kadinlara 25 I\f:sslrlz,raé%hl;(/[art Farkindalik, | Sosyal medya videolart,
Dair Ozel toplumsal gorseller, paylasimlar,
. kampanyalari/kut . B .
Giinler mesaj mag dncesi uygulamalar
lamalar1
. Kurumsal web igerigi,
Kurumsal 10C Kadin ve Prestij ve sosval medva
Taninirlik Spor Odiilii itibar y Y
paylasimlari, reklamlar

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Tablo 1’de goriildiigi gibi, Eczacibast Spor Kuliibii’niin

kadin ve kiz ¢ocuklarina yonelik dijital kurumsal sosyal sorumluluk

uygulamalari tek tip bir iletisim faaliyetiyle sinirhi degildir. Bulgular,
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kuliibiin sosyal sorumluluk anlayigini altyapi ¢aligmalari, dijital
egitim programlari, reklam ve tanitim videolari, sosyal medya
paylasimlar1 ve farkindalik odakli iletisim ¢alismalar1 araciligiyla
cok katmanli bigimde yiirittiigiinii gostermektedir.

Altyapr ve erisim kategorisinde yer alan Gelecege Smag
projesi, spor temelli bir sosyal sorumluluk programi olarak
yapilandirilmistir. Bu kapsamda yliriitiilen ¢aligmalar, dijital medya
araciligiyla duyurulmakta ve gorinir kilinmaktadir. Proje
kapsaminda olusturulan web sitesinde yer alan bilgide kuliibiin
caligsmalarini artik tlimiiyle kadin voleyboluna yonlendirmis oldugu
belirtilerek Gelecege Smac projesinin 9 ilde 22 farkli kampiiste
caligmalarini siirdiirdiiglinii ve 6000’den fazla sporcunun antrenman
yapabildigini ifade etmistir (Gelecege Smag, t.y.b). Ayrica bu
projenin vizyon ve degerler sayfasinda Eczacibas1 Spor Kuliibii’niin
sportif basarilar disinda kadinin degerine odaklanarak basarili kadin
sporculardan 6rnek kadin temsilleri ortaya ¢ikarmaya calisan bir
vizyonu oldugu belirtilmistir (Gelecege Smag, t.y.c). Gelecege Smag
kapsaminda basinda cesitli haberler yer alirken bunun yaninda
Instagram, Facebook, YouTube ve X hesaplar1 bulunmakta ve
ozellikle Instagram ve Facebook etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Dijitallesmenin uygulama diizeyinde de Onemli islevini
gosteren e-Voleybol uygulamasinda dijital ortamlar, dogrudan bir
egitim ve antrenman alan1 olarak kullanilmaktadir. Kadin sporculari
destekleme misyonu bulunan Eczacibas1 Spor Kuliibii bu uygulama
ile sporda gelisme asamasinda olan tiim ¢ocuklar1 hedeflemektedir.
Tiim Gelecege Smag takim sporcularinin faydalanabildigi belirtilen
uygulamanin web sitesinde 6grenme bicimlerinin degistigi ve klasik
o0grenme bicimlerinin yerini Z kusagina uygun olarak arastirarak,
dinleyerek ve izleyerek Ogrenme yoOntemlerinin aldig1 ifade
edilmistir (EVoleybol, t.y.). Dolayisiyla Eczacibagi Spor Kuliibii
yalnizca  bir  kurumsal  sosyal = sorumluluk  faaliyeti



gerceklestirmemis, bu faaliyetleri degisen kosullara uygun hale
getirmistir.

“Voleybolun Kendisiyiz” isimli videolar hem televizyonda
hem de dijital ortamlarda dolagima girmistir. Sosyal medya
platformlarinda “Tirk kadin voleybolunun basarilarla dolu
yolculugunun her anmin sahidiyiz. 1966’dan bu yana basindan
sonuna voleybolun kendisiyiz.” agiklamasiyla paylasilan videolarda
bir balikgnin agini alip voleybol filesi yapan, nalbur babasina
voleybolcu olmak icin “baba litfen” diyen ve evde annesinin
misafirlerine hizmet eden ii¢ gen¢ kizin Eczacibasi Spor Kuliibii’ne
dahil olusu hikayelestirilmistir. Kuliiblin hedeflerini de agiga ¢ikaran
bu videoda hikaye anlaticilig1 yontemi kullanilmis ve hedef kitlenin
duygusal bir baglam yakalayarak anlasilir bir tanitim izlemeleri
saglanmistir.  Videonun sonunda kuliibiin gecmiste yakaladigi
basarilar ile beraber efsane olan voleybolcular1 gdsterilerek,
hikayelerin arka planmin gergek hikayelere dayandigir hissi
uyandirilmistir.  Bu tanitim ayni1 zamanda kuliibiin altyap:
yatirimlariin da hikayelestirilmistir halidir. Voleybolu yalnizca bir
spor dali olarak ele almayip disiplin, emek, fedakarlik ve kolektif
basar1 ile oOzdeslestirerek; kuliibiin tarihsel birikimi, altyapi
yatirimlart ve kadin voleyboluna yaptigi uzun vadeli katkilar
duygusal bir genc kiz hikayesi ile yeniden insa edilmistir (Eczacibasi
Toplulugu, 2024).

Topluluk ve aidiyet kategorisinde yer alan turnuva ve
organizasyonlar, etkinlik temelli sosyal sorumluluk caligmalari
olarak 6ne plana ¢ikmaktadir. Bu etkinlikler, dijital haberler, web
siteleri ve sosyal medya platformlar1 araciligiyla taraftara ve hedef
kitleye wulasmakta ve katilmci bir spor kiltiirii anlatisi
iretilmektedir. Bu baglamda ailelerin de kuliip kiiltiiriine dahil
edildigi Ailemle Voleybol Senligi, Gelecege Smac¢ Bulugmalari,
Gelisim Takimlar1 Turnuvalari, Gelecege Smac¢ Calistaylar1 gibi
etkinlikler yapilmistir (Gelecege Smag t.y.a).
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Eczacibagi Spor Kuliibii’niin dijital medya paylagimlarinda
kadinlara yonelik 6zel giinlere ve toplumsal mesajlara verdigi 6nem,
kuliibiin kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin giindelik iletigimin
Otesine gectigini gostermektedir. 25 Kasim Kadina Yonelik Siddete
Kars1 Uluslararas1 Miicadele Giinii kapsaminda kuliip, Birlesmis
Milletler’in “Orange the World — Diinyayr Turuncuya Boya”
kampanyasia destek verdigini sosyal medya igerikleri ve video
mesajlarla  duyurmustur. Bu videolar tiim sosyal medya
platformlarinda dolasima sokulmustur. Kuliibiin oyuncular1 Simge
Akéz, Dana Rettke, Dilay Ozdemir, Magdalena Stysiak ve Sinead
Jack-Kisal gibi isimlerin “kadina yonelik siddetin higbir bahanesi
yoktur” temali giindem igerikli video agiklamalari, sportif basaridan
oOte bir toplumsal farkindalik sdylemi iiretmistir ve bu videolar dijital
platformlarda genis sekilde paylasilmistir. Ayrica Instagram
paylasimlarinda kuliibiin taraftarlariyla yiriittigi “#NoExcuse”
temal1 caligmalar, 16 giinliikk aktivizm siirecinde salonun turuncu
isiklarla aydinlatilmasi ve “#NoExcuse” yazili tigortlerle sahaya
cikis gibi 0Ozel etkinlikler sosyal medya araciligiyla goriiniir
kilinmistir. Bununla birlikte yine 25 Kasim Kadina Yonelik Siddete
Karst Uluslararas1 Miicadele Giinii kapsaminda kadina yonelik
siddet ile miicadele yontemleri i¢in web sitesinde bir basin biilteni
yaymlanmistir. Bu basin biiltenlerine taraftara dagitilan farkindalik
bileklerinin paketlerinde ve salon icerisinde yer alan QR kodlar1
okutularak erismek miimkiin kilinmistir (Eczacibast Spor Kuliibii,
2025b; Eczacibast Spor Kuliibii, 2025¢c; Tiirk Spor Ajansi, 2025;
Voleybol Plus, 2025).

Bunun yaninda Kuliip 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii
kapsaminda da pek ¢ok paylasim ve uygulama yapmistir. Bunlardan
biri Decathlon Tiirkiye ile yapilan is birligi ile tasarlanan 6zel mor
forma ile sahaya ¢ikilmasi olmustur. Numia Vero Volley Milano
takimiyla oynanan magta gerceklesen uygulama “kadin sporcularin
giiclinii ve kararliligim1 sahaya tasimak™ amaci ile gergeklesmistir
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(Eczacibagt Spor Kuliibii, 2025a). Bunun yaninda 5 Aralik Diinya
Kadin Haklar1 Giinii 6ne ¢ikan bir diger 6zel glindiir. Bu giinlere 6zel
yapilan paylagimlarda kadinin giicii ve esitlik soylemi dikkat
cekmektedir. Bu tiir dijital medya igerikleri, kuliibiin yalnizca
“duyuru” yapmadigini; belirli 6zel giinlerin toplumsal anlamin
derinlestiren bir iletisim pratigi yiiriittiigiinii ortaya koymaktadir.
Boylece Eczacibast Spor Kuliibii, kadin ve kiz ¢ocuklarina yonelik
sosyal sorumluluk anlatistn1 6zel gilinlerde kurumsal diyalogla
birlestirerek dijital medyada hem duyarlilik hem de kolektif
dayanisma vurgusunu gii¢lendirmektedir (Eczacibasi Spor Kuliibii,
2025d; Eczacibasi Spor Kuliibii, 2022)

Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi (IOC) tarafindan verilen
“Kadinlar ve Spor Diinya Odiilii”niin kuliip tarafindan alinmasinin
dijital mecralarda yaygin bi¢cimde vurgulanmasi, kuliibiin kadin
odakli kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin uluslararasi 6lgekte
taninmasini ve onaylanmasini saglayan énemli bir ara¢ olarak islev
gormektedir. IOC’nin 2018’de kuliibii bu 6diile layik gérmesinin
temel sebebi, Eczacibasi Spor Kuliibii’nlin kadin voleybolunda
diinya capinda 6nemli bir aktér olmasi, binlerce geng kiza voleybol
oynama firsati sunmasi ve kadinlarin spordaki varligin1 artirmaya
yonelik uzun soluklu ¢abalar1 olarak belirtilmistir (Eczacibasi Spor
Kuliibii 10C, t.y.) Bu 6diil, kuliibiin kadin sporunun erisilebilirligini
ve giiclenmesini tesvik eden roliinii dogrulamakta ve kuliibiin bu
yonlii  caligmalarinin  uluslararas1  degerlerle  Ortiistiiglini
gostermektedir.

Dijital medya bu uluslararasi basarinin hem kuliibiin resmi
internet sitesi hem de sosyal medya platformlar1 {izerinden genis
bigimde paylasilmasiyla bir tanitim ve kurumsal konumlandirma
araci olarak kullanilmistir. Kuliibiin web sayfasinda IOC &diiliine
ayrilan 6zel bolim ve paylasimlar, yalnizca bir basari duyurusu
olmaktan c¢ikarak Eczacibasi Spor Kuliibii'niin kadin sporuna
verdigi Onemi ve sosyal katkiyr pekistiren kurumsal sdyleme
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doniigmiistiir. Web sitesine yer alan boliim disinda Eczacibasit Spor
Kuliibli Bagkani1 Faruk Eczacibasi’nin 6diile dair konugmasinin yer
aldig1 video, televizyon ve sosyal medya platformlarinda dolasima
girmis video reklamlar da Onemli bir islev gormiistii. Bu
reklamlarin ve genel olarak Eczacibast Spor Kuliibii'niin bu
konudaki vizyonu su climle ile 6zetlenmektedir: “kadinlarin giicline
(Eczacibas1 Spor Kuliibi,

")

inaniyor, onlar1 yiirekten destekliyoruz
2020).

Sonuc ve Oneriler

Bu caligmada, Eczacibasi Spor Kuliibii'niin kadin ve kiz
cocuklarini odagmna alan dijital kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ele alinmustir. Bulgular kuliibiin sosyal sorumluluk
anlayisin1  yalmizca saha ici sportif uygulamalart ile smurh
tutmadigin1 bununla birlikte altyap1 calismalari, dijital egitim
programlari, reklam ve tamitim videolar, sosyal medya
kampanyalari, kadin odakli farkindalik caligmalar1 ve kurumsal
itibar uygulamalar1 araciligiyla c¢ok boyutlu bir bicimde
yapilandirdigini ortaya ¢ikarmistir. Dijital medya, bu uygulamalarin
goriinlir kilmmasinda ve dolagima sokulmasinda temel bir arag
olarak one ¢ikmaktadir.

Elde edilen bulgular, kadin ve kiz ¢ocuklarma yonelik spor
temelli kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin dijital medya
araciligiyla giiclenme, giiclii kalma, rol model iiretimi ve toplumsal
farkindalik sdylemiyle iliskilendirildigini ortaya koymaktadir. Bu
durum, spor kuliiplerinin dijital medyada yalnizca klasik bir iletisim
faaliyeti ylirtitmedigini ayn1 zamanda toplumsal sorumluluk séylemi
ireten kurumsal aktorler olarak konumlandigini gostermektedir.
Ayrica Eczacibagi Spor Kuliibii kadin voleybolunu destekleyen
onemli bir aktor olarak gerceklestirdigi kadin odakli sosyal
sorumluluk sdylemiyle spor ve kadin kavramlarini bir araya getiren
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ve glcli kadin temsilleri iireten Onemli bir aktér olarak
konumlanmaktadir.

Bu dogrultuda spor kuliiplerinin dijital kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarini tek boyutlu kampanyalarla sinirli tutmak
yerine siireklilik igeren ve altyap1 temelli programlarla desteklenen
bir yap1 igerisinde ele almalari 6nemlidir. Gelecek calismalarda,
farkli spor kuliiplerinin dijital sosyal sorumluluk uygulamalarinin
karsilastirmali olarak incelenmesi ve bu uygulamalarin hedef kitleler
tizerindeki etkilerinin ele alinmasi, spor iletisimi ve kurumsal sosyal
sorumluluk literatiiriine 6nemli katkilar sunacaktir.
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BOLUM 2

ICERIK URETICILIGINDEN MARKA
SAHIPLIGINE: INFLUENCERLARIN
GIRISIMCILIK YOLCULUGU!

1. AYSENUR KARA?
2. MEHMET SINAN TAM?

Giris

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte sosyal medya
uygulamalar1 ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya uygulamalar artik
giinliik yasantimizin vazgecilmez bir parcasi haline gelmis ve sosyal
medyanin etkisi arttikca da sosyal medya fenomenleri olarak ifade
edilen yeni kimlikler goriinlir olmustur. Giiniimiizde sosyal medya
fenomenlerine ‘Influencer’ denilmektedir (Kiran, Yilmaz & Emre,
2019: 100). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte bilginin yayilma hizi
arttig1 gibi maliyette de azalma meydana gelmistir. Yeni dijital
iletisim teknolojileri sayesinde bireyler diinyanin 6biir ucunda olan

' Calismanin bulgular kismma kadarki kism1 ve sonug boliimii birinci yazar,
analizler ise ikinci yazar tarafindan kaleme alinmistir.

2 Yiikseklisans Ogrencisi, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Yeni Medya ve
Iletisim ABD, Orcid: 0009000820192333

3 Dog. Dr, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik,

Orcid: 0000-0001-9897-0803
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bir olay1 oldugu anda O6grenebilmekte ve sadece yasanan olayi
ogrenmekle kalmayip o olay hakkinda yorum da yapabilmektedir.
Bazen de yapilan bir yorum, yasanan olaymn seyrini bile
degistirebilmektedir (Kogyigit & Kogyigit, 2018: 19- 20).
Geleneksel medya, son donemlerde yerini yeni medyaya birakmastir.
Yeni medya araglari, yasam standartlarini kolaylastirmis ve her seye
daha hizli bir sekilde ulasabilme imkanm saglamistir (Bulut, 2020:
521). Yeni medya, geleneksel medyaya yeni bir boyut kazandirarak,
geleneksel medyanin tek yonlii iletisimini ¢ift yonlii ve aktif bir
iletisime doniistiirmiistiir (Sezer & Ozcan, 2020: 113).

Geleneksel  reklam  anlayisinin - ilk  uygulamalar
billboardlarda, televizyon ya da gazetelerde yer alirken; glinlimiizde
reklam faaliyetleri Instagram, Facebook, YouTube, TikTok ve X gibi
sosyal medya platformlarina kaymistir. Instagram, kullanicilarina
fotograf, hikdye ve video paylagma imkéani1 vermektedir. Instagram
uygulamasi bu 6zellikleri sayesinde kisa siirede yiiksek kullanict
sayisina ulagmustir. Instagram uygulamasinda sadece kullanicilar
degil, markalar da hesap a¢gmaktadir. Markalar, etiketlemeler (#)
kullanarak diger kullanicilar tarafindan fark edilmeyi, begeni alarak
daha cok kisinin karsisina ¢ikmayi ve bu sayede takipgi kitlesini
artirmay1 hedeflemektedir. Bu durum reklamlarin goriiniir kilinmasi
amaciyla son  yillarda  fenomenler tarafindan  siklikla
kullanilmaktadir (Aslan & Unlii, 2016: 51). Sosyal medya
pazarlamasi, Ozellikle de fenomenler ile yapilan pazarlama, her
gecen giin artis gostermektedir. Sosyal medya pazarlamasi, markalar
tarafindan yapilan yenilik¢i bir girisimdir ve bu girisimlere dijital
pazarlama ya da e ticaret de denilebilir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanliginin yayinladigi rapora

gore e-ticaret hacmi 2024 yilinda %61,7 oraninda artis gdstererek 3

trilyon TL’ye, perakende e-ticaret hacmi ise 2023 yilina gore %63,7

artis gostererek 1,619 trilyon TL’ye ulasmustir. E-ticaretin genel

ticaret igindeki payi, 2024 yilinda %19,1 olarak gergeklesmistir.
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2024 yili itibariyla pazar yerleri Ozelinde yapilan e-ticaret
harcamalarinin %42’°lik kismi erkek kullanicilar tarafindan, %58’1lik
kism1 ise kadin kullanicilar tarafindan gergeklestirilmistir. Kadinlar
en ¢ok giyim, kisisel bakim, kozmetik ve ev dekorasyonu gibi
kategorilerden aligveris yapmistir (Ticaret Bakanlig1r Raporu, 2025:
19-22). Bu verilere gore kadin tiiketicilerin dijital markalara olan
egiliminin yliksek oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya reklamciliginin ve fenomen sayisinin bu
kadar artmasiyla beraber bazi fenomenler kendi markalarini
kurmuslardir. Bu baglamda fenomenler, takipgi kitleleri sayesinde
hem kurduklar1 markanin tanittimin1 yapmakta hem de diger yeni
¢ikan markalarin tanitimini gergeklestirmektedir. Fenomenler, diger
markalar i¢in siirekli icerik iiretmektedir. Is birlikleri bazen is tanimi
(brief) seklinde bazen de fenomenin inisiyatifine birakilmaktadir. Bu
duruma aligkin olan fenomenler kendi markalar1 igin igerik
olusturmakta daha az zorlanmaktadir. Edeling ve Wies (2024: 349)
yaptiklar1  caligmada  girisimciligin = tic  Onemli  6zelligini
vurgulamiglardir. Bunlar: kisisel markaya giiven, iiriiniin kendisi ve
ekonomik olmayan motivasyonlardir. Bu ozellikler klasik
girisimcilerin  kurdugu markalarin aksine, igerik ireticilerinin
girisimlerini daha somut hale getirmistir. i¢erik iireticileri, genellikle
kisisel markalar1 etrafinda konumlandirir ve kendilerini markalarin
ayrilmaz bir parcasi haline getirmektedirler. Igerik iireticilerinin
kimlikleri, kisilikleri ve sahip olduklar1 deger yargilari, isletmenin
markasini, konumunu ve imajimm1 dogrudan etkilemektedir. Bu
durum, fenomenlere kendi girisimlerini yonlendirmek, denemek ve
gelistirmek i¢in daha fazla esneklik de saglamaktadir. Bununla
beraber, bu durumun dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu
dezavantajlar, Olceklenebilirligin  ve kaliciligin  azalmasidir.
Geleneksel markalar daha c¢ok personel isttihdam ederek veya
stirecleri otomatik hale getirip hizli ve kolayca biiyiiyebilirken,
icerik tireticileri ise girisimlerinin kisisel niteligi ve is birlikleri gibi
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yontemlerle kisisel markalarini bilylitmeye ¢aligmaktadirlar. Ayrica
fenomenlerin markalar1 sadece paylasilan dijital icerik etrafinda
degil, ayn1 zamanda igerik iireticisinin hedef kitlesi ve takipgileri
arasindaki iliski etrafinda da gelismektedir. Baska bir deyisle, sadece
marka ile degil ayn1 zamanda fenomen ile kurulan bag da bu siiregte
onemlidir.

Sosyal medya fenomenleri hakkinda yapilan akademik
caligmalarin biiyiik bir kismi, fenomenlerin diger markalar ile
gerceklestirdikleri is birliklerine odaklanmaktadir. Son yillarda
fenomenler ile ilgili yapilan caligmalarin sayisi artmis olsa da
mevcut literatiirde daha ¢ok fenomenlerin pazarlama siirecindeki
roliine odaklanilmigtir. Ancak sosyal medya fenomenlerinin kendi
markalarint olusturma siireci iizerine yapilan ¢alismalar oldukca
sinirlidir. Bu calisma literatiirdeki bu eksikligi giderme iddiasiyla
yola ¢ikarak fenomenlerin kendi girisimlerine odaklanmaktadir.

Kuramsal Cerceve: David A. Aaker Marka Modeli

Markalar, rekabet kosullarinin agirlagtigi yogun pazar
yapisinda diger markalardan farkli olmak istemektedir. Markalarin
en ¢cok 6nem verdigi konu sadik bir miisteri kitlesine sahip olmaktir.
Son zamanlarda sik¢a kullanilan bir diger pazarlama stratejisi de
duygusal bag kurarak tiiketicinin ikna edilmesidir. Duyu
organlarimiz sayesinde olusturulan mesajlar, tliketicinin markaya
zihinsel ve duygusal olarak baglanmasini saglayarak miisteri
sadakatini olusturmaktadir. Markalar, duygusal marka sadakatini
sagladiklarinda rekabet ortaminda avantajli olurlar ve rakiplerinden
kolaylikla 6ne ¢ikabilirler (Babur Tosun & Elmasoglu, 2016: 108).
Markalar, tiiketicinin markaya sadakat diizeyini ve markaya olan
giivenini  6nemsemektedirler. Marka sadakati, giinlimiizde de
oldukca popiiler bir konudur. Bunun sebebi ise sadakatin, markalar
nezdinde kalict1 ve uzun vadeli bir basarmin anahtar1 olmasidir.
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Marka sadakatinin dl¢iilmesi ve tanimlanmasi zordur (Eren & Erge,
2012: 4457). Cilinkii insan Onyargilara sahiptir ve her insan farkl
deneyimlere, farkli bakis acilarina gore diinyayr anlamlandirir.
Yorumsamact bilim, insan davraniglarinin altinda yatan mantigi,
akli, rasyonelligin sebeplerini agiklamaktadir (Kaya, 2019: 272).
Insan1 anlamak zordur, bu sebeple markalar subjektif bir ¢ikarimi
tam olarak yapmay1 pek tercih etmemektedirler.

Marka ile ilgili ilk izlenim, farkindalik siirecinden sonra
meydana gelmektedir. ilk farkindalik siirecinin sonrasinda marka,
tiiketicinin zihninde belirli bir imajda konumlanmaktadir. Markanin
tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj ¢izmesi halinde, hedef kitle,
markaya baglanmaya baglamaktadir. Bu sayede markalar, ulasmak
istedikleri marka sadakatine dogru ilerlemektedirler. Markanin
taninmasi ve hatirlanmasi, marka farkindaliginin bilesenleridir. Bu
tanimlardan biri olan markanin taninmasi, tiiketicide satis
gerceklesirken ortaya ¢ikmaktadir. Bu iki kavram ayni zamanda
marka farkindaligini olusturmaktadir. Marka farkindalii, marka
sadakati gibi insant temel alan bir kavram oldugu i¢in
olciimlenebilmesi zor bir siiregtir (Kaptanoglu, Kiligarslan & Tosun,
2019: 259-261). Firmalar, rekabet ortamlarinda, diger rakiplerinden
farkli olmak istemektedirler. Bu noktada firmalar, sektorde lider
konuma gelmek ve miisterilerinin memnuniyetini saglamak adina
stirdiiriilebilir bir marka imajiyla hareket etmeye calisirlar (Stier,
2022: 254).

Algilanan kalite, miisterinin isteklerinin markalar tarafindan
karsilanma diizeyidir. Miisteriler algiladiklar1 kaliteyi farkli farkl
konumlandirmaktadir. Miisterinin algiladig1r kalite, miisterinin
istekleri ile uyum sagliyorsa ve miisterinin beklentisini karsiliyor ise
pozitif yonde etki gdsterir. Ancak algilanan kalite miisteriyi tatmin
etmiyor ve uyumsuzluklar yasaniyorsa, algilanan kalite miisterinin
beklentisi tizerinde negatif yonde bir etki gostermektedir (Basanbas,
2012: 18).
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Marka cagrisimlari, tiikketicide karar alma, zamaninda bilgi
toplama ve diger ikame markay1 degerlendirme siirecinde yardimci
olmaktadir. Ikame {iriinleri degerlendirme asamasinda digerleri
arasindan hizli bir sekilde hatirlanmasini saglamakta ve o markanin
tercih edilmesine yardimci olmaktadir. Zihinde konumlandirilmis
marka cagrisimlar1 sayesinde tiiketici, hafizasindaki en uygun
markay1 hatirlamakta ve diger ikame markalar yerine en cazip olani
segcmektedir. Marka cagrisiminda diger onem arz eden nokta ise
logo unsurudur. Logo, satin alma kararinda etkili olabilmektedir.
Kaliteli bir logo tiiketiciye yakinlik hissettirebilir ve hatirlanirlig
artirabilir. Logo markay1 betimleyen bir gostergedir ve satin alma
stirecinde ¢agristirict bir unsurdur. Tiiketici aligveris yaparken her
zaman sadece iirlin odakli olmayabilir; bazen sadece etrafa bakmak
icin bile aligverige gidebilir. Ayrica iiriiniin satildig1 satis yeri de satin
alma davranigi tizerinde etkili bir unsurdur. Markanin adi da tipki
logo gibi markay1 betimlemek i¢in kullanilan unsurlardan biridir.
Adi bilinen markalarin iirlinlerini satmast daha olast bir durumdur.
Satin alacagi {iriiniin kendisi i¢in uygun oldugunu diisiinen tiiketici
satin alma asamasii gerceklestirir. Ancak bu siire¢ her zaman
gergeklesmeyebilir; tiiketici baska markalardan bilgiler toplamaya
ve tekrar basa donebilir ya da hi¢ satin alma islemini
gerceklestirmeyebilir (Erdil & Basarir, 2009: 219-222).

Sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan reklamlarin,
tilkketici lizerinde satin alma niyeti olusturdugu goriilmektedir.
Reklamlara kars1 olan tutumun etkisini artirmak isteyen isletmeler,
sosyal medya fenomenleri ile is birligi yapmaktadirlar. Ayrica
isletmeler; indirimler, indirim kodlari, cekilisler, hediye dagitimi
gibi satig1 artiracak faaliyetlerde de bulunmaktadirlar (Erdogan &
Mucan Ozcan, 2020: 3825). Benzer ad, simge ya da paketleme
yoluyla intihal yapan ve tiiketicinin aklin1 karigtiran rekabetci
durumlarnt engellemek ve sinirlamak i¢in markalar {riinlerinin
patentlerini de almaktadir (Kocaman & Giingor, 2012: 147).
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Tiirkiye'de yeni ¢ikan bir yasaya gore ¢ekilis yaparken noterden izin
alinmas1 gerekmektedir. Bu nedenle sosyal medya fenomenleri
cekilis yapmak yerine markalar tarafindan gelen iirlinleri hediye
olarak takipgilerine gondermektedirler.

Sosyal Medyada Fenomen Pazarlamasi

Sosyal medya fenomenleri, iceriklerinde deneyimlerini ve
giinlik yasamlarimi paylasmaktadirlar. Paylastiklar1 igerikler
sayesinde takipc¢i kazanmakta, baska bir deyisle kendi kitlelerini
olusturmaktadirlar. Sosyal medya fenomenleri, takipgileri nezdinde
kanaat Onderidir. Kanaat onderi kavrami; lider olan, egiten, bilgi
veren ve dgreten kisilere sdylenmektedir. Giiniimiizde kanaat 6nderi
konumunda olan sosyal medya fenomenleri sosyal medya
kullanicilarina; bilgi, taklit ve iletisim yoniinden kanaat onderligi
yapmaktadirlar (Tam, 2020: 1326-1344).

Sosyal medya fenomenleri kendi hayatlarinin birgok anim
takipcileriyle paylasarak belli bir kitleye ulagmakta ve bu sayede
markalarin dikkatini g¢ekmektedir. Sosyal medya fenomenleri,
paylastiklar1 videolarin nislerine gore markalar ile is birligi yaparak
paylasimlar yapmaktadirlar. Bazi markalar, is birligi yaptiklar
sosyal medya fenomenleriyle 6zel {iriinler piyasaya slirmektedirler
(Unlii & Zeybek, 2020: 72). Ornegin hazir giyim ve perakende
markast olan Koton, sosyal medya fenomeni Sibil Cetinkaya ile
birlikte bir koleksiyon hazirlamistir. Fenomenler kombin videolari,
makyaj videolari, yemek videolarr, gezi videolar1 ve ‘benimle
hazirlanin’ videolar1 gibi bir¢ok alandan videolar hazirlayarak sosyal
medyada paylasmaktadir. Fenomenler izleyenleri kendi hayatlarina
dahil ederek sanal bir bag kurmay1 amaclamaktadirlar.

Teknolojinin hizla gelismesi ile birlikte pazarlama alaninda
da degisimler yasanmustir. Internetin ve sosyal medyanin hizla

yayginlagmasiyla birlikte markalar 2010’1u yillardan itibaren sosyal
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medya fenomenlerine odaklanmigtir. Markalar, calisacaklari sosyal
medya fenomenlerini segerken siklikla takipgi kitlesi ile samimiyet
kurabilen ve dogal bir iletisimi olan fenomenleri tercih etmektedirler
(Acar & Ekizler, 2023: 16). Markalarin, sosyal medya
fenomenlerinin daha samimi bir iletisim kurmasini istemelerindeki
temel etkenin reklam algisini yikmak oldugu sdylenebilir.

Sosyal medyanin durdurulamaz yikselisi, markalarin
tilketiciyle dogrudan ve organik olarak etkilesim kurabilmelerinde
yeni bir yol olmustur. Bununla beraber markalar, potansiyel hedef
kitleleri daha iyi analiz edebilmek i¢in yeni iletisim stratejilerine ve
fenomen pazarlamasina da ihtiya¢ duymaktadir. Bu yeni pazarlama
iletisimi uzun yilardir yapilmaktadir. Ancak bu kisilerin sosyal
medya araciligiyla kullanilmasi yeni bir olgudur (Pala, 2021: 33).
Her gecen giin daha ¢ok takip¢iye ulasan sosyal medya fenomenleri
markalarin iiriinlerini kolaylikla tanitan bir araci role biirtinmiislerdir
(Oztek & ark., Sar1, 2021: 1072).

Son yillarda sosyal medya platformlarinda, yapilan
pazarlama faaliyetler1 giderek artis gostermektedir. Markalar
fenomenlerden yararlanarak tiiketicilerde giiven olusturmak ve satin
almay1 saglamaya cabalamaktadirlar. Markalar fenomen
pazarlamasi ile yarigmalar, g¢ekilisler, diiellolar, meydan okuma
(challenge) ve fenomene 6zel indirimler yaparak marka bilinirligi
artirmaya ¢aligmaktadirlar (Copuroglu, 2022: 2271). Sosyal
medyanin algoritmasi sayesinde tiiketiciler kendi istekleriyle takip
ettigi sosyal medya fenomenlerinin yaptig1 reklamlara daha ¢ok
dikkat etmektedir. Reklamlara karsi giivenin azaldigi, izlenme
oranlarinin azaldigi donemlerde, fenomenlerin popiilaritesinden
yararlanilarak reklam yapilmaktadir. Diger yandan son yillarda
tiketiciler reklam engelleme uygulamalarini da kullanarak
reklamlara erisimi kisitlamaya c¢aligmaktadirlar. Fakat markalar
fenomenler yoluyla bu kisit1 da asabilmektedirler (Saritas, 2019: 67).

--26--



Sosyal medya fenomenleri takipg¢i sayilar1 ve cinsiyetleri
gibi  demografik  Ozelliklerine  bakilmaksizin ~ pazarlama
faaliyetlerinde siklikla kullanilmaktadir. Fenomenler, pazarlama
icerisinde biiyiik bir maddi paya sahiptir (Yildiz, 2021: 606).
Internetin son donemde yayginlasmasiyla birlikte klasik pazarlama
stratejileri  dijitallesmis ve kulaktan kulaga iletisim dijital
pazarlamaya adapte edilmistir (Can ve Koz, 2018: 447). Sosyal
medyada siradan kullanicilar; yasamlarini, giinliik yaptiklart isleri,
yeni aldiklar1 dirlinleri giiniin dogal akisina entegre ederek
paylagsmaktadirlar. Sosyal medya fenomenleri, Instagram’in hikaye
(story) kismini aktif bir sekilde kullanarak yeni aldiklart iirtinleri,
gelen is birliklerini ya da takipgilerinin sordugu tiriinlerin linklerini
paylasarak takipgilerinin markaya daha kolay wulagmasini
saglamaktadirlar. Sosyal medya fenomenleri, tanitimin1 yaptiklar
drtinleri gilinliik hayatlarinin bir rutiniymis gibi gdstermektedirler
(Bahgecioglu, 2024: 47). Paylastiklar1 videolarda, gonderilerde ve
hikayelerinde is birligi yaptig1 markalarin iiriinlerini sik¢a gosteren
fenomenler, bunun i¢in dnceden reklam verenlerle post, story ya da
video paylasimlart i¢in anlasma yapmaktadirlar. Sosyal medya
fenomenlerinin gelirleri genellikle paylastiklar1 igeriklere gore
degisiklik gostermektedir. Fenomenler video ¢ekerken ne kadar fazla
iriine yer verirse, o kadar ¢ok marka ile ¢aligma sansi
yakalamaktadirlar. Bu sebeple fenomenler ¢ok fazla markayla is
birligi anlagsmalar1 imzalamaktadirlar. Ancak bu durum takipgileri
tarafindan hos karsilanmamakla birlikte fenomene olan giiveni de
zedelemektedir.

Instagram sayesinde markalar, sosyal medya fenomenleri
araciligi ile video, hikaye ve gonderi paylasimi seklinde {iriinlerinin
reklamimi yaptirmaktadir. Markalar, iirlinlerinin 6zelliklerine gore
sosyal medya fenomenlerine paylagim yaptirmakta ve bu sayede
tiriinleri daha genis kitlelere ulasmaktadir (Yilmazsoy, 2019: 52).
[lgili markalara ulasabilmek i¢in sosyal medya fenomenleri siirekli
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giindemi takip etmekte ve giindem ile ilgili icerik paylasmaktadirlar.
Aksi takdirde etkilesimleri diismekte ve markalar ile daha az is
birligi yapmalarina sebep olmaktadir. Glindemden diisen baz1 sosyal
medya fenomenleri geleneksel medyada yer edinmeye
calismaktadirlar.

Sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlar sayesinde takipgi
sayilarini artiran ve tinlenen sosyal medya fenomenlerinden bazilari,
geleneksel medya i¢in de birtakim isler yapmaktadir. Ancak her ne
kadar geleneksel medyada yer alsalar da sosyal medyay1 halen aktif
bir sekilde kullanmaya devam etmektedirler (Yildirim ve Agcabay,
2024, s. 366). Oncesinde TikTok fenomeni ‘@/senamiakalip’ olarak
bilinen Sena Kalip 1.2 milyon takip¢iye sahipken zamanla ‘Bahar’
isimli dizide ‘Parla’ karakterini canlandirmistir. Sosyal medyada
biiylik bir kitlesi olmasina ragmen geleneksel medyada da var
olabilmek fenomenler adina 6nemli bir esiktir.

Influencer Marketing Hub (2024) tarafindan yapilan
arastirmaya gore markalarin %44'i en olas1 ortaklar1 olarak nano
influencerlar;, ardindan %25,7'si mikro influencerlar1 tercih
etmektedir. Cok daha az sayida marka, odaklarini daha biiyiik
etkileyicilere yoneltmeyi tercih etmektedir; markalarin %17,4"
makro etkileyicileri ve %12,9'u da mega yani {inlii sosyal medya
fenomenlerini tercih etmektedir. Arastirmada, markalarin daha ¢ok
nano sosyal medya fenomenlerini ve mikro fenomenlerle calistigi
kesfedilmis ve kiiciik Olcekli markalarin; makro fenomenleri ve
mega iinlii kategorisine giren sosyal medya fenomenlerinin talep
ettigi icretleri karsilayamadiklar1 sonucu bulunmustur. Bu
arastirmada elde edilen bir diger sonug ise popiiler sosyal medya
fenomenlerinin sayisinin ¢ok daha az oldugu icin markalarin
caligabilecekleri fenomen sayisini sinirlamasi olmustur. Ayrica nano
ve mikro sosyal medya fenomenlerinin etkilesimi, mega sosyal
medya fenomenlerinden daha fazla oldugundan daha biiyiik kitlelere
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ulagmak isteyen markalarin daha kiigiik Olgekli sosyal medya
fenomenleri ile is birligi yaptiklar1 kesfedilmistir.

Dijital pazarlama yapan markalar; fenomenlerin takipci
sayisini, takipgilerin begeni, yorum gibi etkilesimlerini dikkate
alarak hareket etmektedir (Tafesse & Wood, 2021: 4). Sosyal medya
fenomenleri, dijital pazarlama trendlerini belirlemede sembolik bir
ornek haline gelmis; sadece bir stil degil; arzulanan ve taklit edilen
bir yagam tarzini temsil eder hale de doniismiistiir. Fenomenler dijital
pazarlamada sembolik bir 6rnek olusturmanin yani sira birer kanaat
onderi misyonunu da iistlenmistir (Alves, 2024: 35- 36)

Sosyal medya fenomenleri genelde bir nis {izerine
yogunlagmakta ve o alanda igerik lretmektedir. Ancak nano ve
mikro influencerlar gibi daha az takipci sayisina sahip igerik
iireticileri bir¢ok igerik tiirli denemektedirler. Kendi ilgi alanlarini
bulmay1 amaglayarak, izleyicilerin sevebilecegi ve sosyal medya
fenomenleriyle bag kurabilecekleri icerik tiirlerini de iiretmeyi
istemektedirler. Sosyal medya hesaplariin takip¢i sayist, istedikleri
diizeye gelene kadar bircok alan ile ilgili igerik iireten fenomenler,
bazen icerik karmasasi da yasayabilmektedir. Farkli alanlara ilgi
duyan kullanicilar, takip ettikleri sosyal medya fenomeninin iirettigi
diger igeriklere etkilesim vermeyebilir. Bu da markalar nezdinde
olumsuz bir etki olusturabilir. Markalar i¢in 6nemli olan takipgiden
cok etkilesimdir. Clinkii bir iirliniin satin alinmasina sebep olan unsur
takipci sayisi degil o icerige yapilan etkilesimdir. Bir igerige ne
kadar etkilesimde bulunulursa o igerigin potansiyel miisterilerin
karsisina ¢ikma olasilig1 artar.

Sosyal medya uygulamalar1 sayesinde fenomenler {icret
kazanmaktadir. Bu mali siirecte sosyal medya fenomenlerine fatura
kesilmesi ve vergi kaybma yol agmamasi i¢in sosyal medya
uygulamalariyla ile ilgili yasalar bulunmaktadir (Mert, 2018: 1323).
Sosyal medya fenomenleri ajanslarla ¢aligsa da kendi vergilerini

O0demekle yiikiimliidiir. Ayrica fenomenler, sosyal giivenlik
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kurumlarma diizenli 6deme yapmakla yiikiimlidiir. Son yillarda
Tiirkiye’de bazi yasal diizenlemeler yapilsa da halen konu hakkinda
yasal bosluklarin bulundugu ve yeni diizenlemelere ihtiyag
duyuldugu agikca ifade edilebilir.

Influencer pazarlamasi ve sosyal medya kavramlari birbiriyle
baglantilidir. Sosyal medya fenomenleri goriinmek, taninmak igin
sosyal medya uygulamalariin sagladigi goriiniirliige ihtiya¢ duyar;
ayni sekilde sosyal medya uygulamalar1 da fenomenlere ihtiyag
duymaktadir. Fenomenler, sosyal medya uygulamalarinin daha ilgi
cekici olmasini saglamaktadirlar (Haenlein & ark., 2020: 7).
Webrazzi isimli dijital blogun yaptigi calismaya gore, 2010’lu
yillarin ortasinda Kylie Jenner’in en ¢ok kullandigi uygulama
Snapchat uygulamasidir. Ancak 2018 yilinda Kylie Jenner ‘Benden
baska Snapchat’i kullanmayan var mi? Yoksa sadece ben mi
kullaniyorum... ¢ok iiziicii’ diye att1g1 bir tweet sebebiyle Snapchat
%8 deger kaybetmistir (Icozii, 2018: 1). Bu tarz durumlar,
markalarla fenomenler arasindaki is birliklerinde ciddi krizler
yasanabilecegini de gostermektedir.

Sosyal Medya Fenomenlerinin Girisimciligi

Girisimcilik, teknolojinin hizla gelismesi ve 1§ diinyasinin
siirlarimi zorladig: gliniimiiz diinyasinda gengcler ve 6zellikle sosyal
medya fenomenlerinin girisimcilie bakis agilariyla 6nem
kazanmistir. Geleneksel kariyer anlayisinin yerini, giiniimiizde
gengler arasinda girisimcilik almis ve bu, bir is yapma bi¢imi degil
bir yasam tarz1 haline gelmistir. Ozgiinliigiin, risk almanin, cesaretin
ve yeniligin oldugu bu kavramda, gencler ve 6zellikle de sosyal
medya fenomenleri toplumun bir¢cok alaninda etkin girisimeilik
faaliyetlerinde bulunmaktadir (Okan & Cakir, 2024: 80- 81).
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Girisimcilik, son donemde 6nemli bir olgu haline gelmistir;
bununla beraber girisimciler topluma fayda saglayacak firiinler
iretmektedirler. Bunu yapmalarinin en biiyiikk nedeni toplumsal
kalkinmay1 saglamaktir (Kili¢ & Kirilmaz, 2014: 57). Girisimcinin
temel motivasyonu bir fikrin gerceklestirilmesi yani fikrin
uygulanmasi agamasidir. Burada temel motivasyon kar elde etmek
olsa da bir fikrin basariyla uygulanmasindaki zorluklar ve 6zellikle
iletisim sektoriinde ortaya ¢ikan yeni gelismeler bu yeni fikirlerin
olusmasina veya yok olmasina neden olabilmektedir (Kiiciiktigli,
2022, s. 54-55). Girisimciler, topluluk olusturarak karmasik bir
projede is birligi yapabilir. Ozellikle sosyal medya fenomenleri diger
fenomenlerle bir topluluk olusturarak markalarini tanitmakta ve
birbirlerinin tedarikgisi veya miisterisi olma yoluyla sosyal
iligkilerini sanal ortamda da silirdiirmektedirler. Deneyimli
girisimciler i¢in bu iligkiler isleri i¢in kritik bir 6neme sahiptir.
Cilinkii bu iligkiler sayesinde diger fenomenler ile onemli bilgilere ve
kaynaklara erigilebilmekte ve biiylik sorunlar daha kolay
coziilebilmektedir (Giir ve Mathias, 2021: 1482).

David A. Aaker’in ifadesine gore (1996), bir bireyin
algilanan kisiliginde neredeyse her sey belirleyici olabilmektedir.
Yani oturdugu mahalle, arkadaslari, kiyafetleri gibi bircok sey marka
kisilik algisin1 etkileyebilmektedir. Uriiniin smifi bile marka
kisiligini etkileyebilir 6rnek olarak bir banka veya sigorta sirketi
daha ciddi bir goriiniim sergilerken Nike veya Reebok gibi bir spor
ayakkabisi, dayanikli agik havayi seven ve maceract oldugu kadar
genc ve canli bir karakteri yansitmaktadir. Bir ambalaj da marka
kisiligini etkileyebilir. Uriinle alakali olmayan o6zellikler; reklam
tarzi, mengei, firma imaji, patron gibi unsurlar da marka imajini
etkileyebilir. Ayn1 zamanda bir semboliin de marka kisiligi tizerinde
ok giiclii etkileri olabilir. Ornegin Apple'in 1sirilmis elma logosu,
markanin  kisiliginin  olusturulmasinda ve desteklenmesinde
yardimc1 bir unsurdur. Marka kisiligini olusturan stratejiler;

--31--



insanlarin markay1 algilamalar1 ve markalara kars1 olan tavirlar ile
ilgili anlayiglarim1  zenginlestirerek marka kimligine katki
saglamakta, iletisim ¢abasini gelistiren marka 6z varlig1 olusturmaya
yardimci olmaktadir. Bir insanda oldugu gibi marka kisiliginde de
duygular ve hisler olabilir. Buna 6rnek olarak Harley Davidson veya
Apple’in olusturdugu marka duygular1 verilebilir. Dolayisiyla
marka, benligin bir uzantisi veya degistirilmez bir pargasidir (Aaker,
2016: 163-174). Sosyal medya fenomenlerinin ¢ikardiklar1 markalar
da diger klasik markalarda oldugu gibi marka kisiligi olusturmak
gayesiyle yola ¢ikildig1 sdylenebilir.

Kusay’in (2017: 26) yaptig1 calismaya gore, sosyal medya
uygulamalarindaki etkilesim her ne kadar stratejik olarak sosyal
medya planlamasi icerisinde kurumlar 6zelinde kullaniliyor olsa da
kisisel kullanicilar da igerik iireticisi olarak bu platformlar
zenginlestirmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 genellikle bos
zamanlarini degerlendirmek ve kendi igeriklerini paylagabilmek i¢in
sosyal medyayr kullanirlar. Bu durum, bireysel kullanicilarin
girisimci ruhlarmin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlar. Bazi sosyal
medya kullanicilarinin  girisimei  ruhlart vardir ve ¢ikardiklar
markanin daha fazla kisiye ulasabilmesi icin sosyal medyada
kendilerini daha fazla goriiniir kilarlar. Dolayisiyla sosyal medyada
kim oldugunuz o6nemli degildir; irettiginiz igerigin kalitesi,
girisimcilik ruhu ve {rettiginiz igerigin izleyici kitlesi tarafindan
alimlanmasi ve begenilmesi asil olandir. Bu kistaslar, sosyal medya
kullanicisin1 fenomen veya profesyonel igerik {ireticisinden de
ayristiran yonler olarak siralanabilir.

Akin ve Tokay’in (2022: 22-23) yaptig1 ¢alismaya gore, iirtin
ve sirket tanitim1 yapmada kurumsal ve girisimci sirketler i¢in sosyal
medya hayati 6nem tagimaktadir. Sosyal medyada yapilan fenomen
paylasimlari, dogrudan takipgilerle iligkilidir. Bu sebeple takipgiler;
kendini gelistirmek, hedeflerine ulasmak ve takip ettigi fenomenden
ilham almak istemektedirler. Fenomenlerin stirekli kendini 6n plana
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cikarma cabasi ve takipgilerine psikolojik agidan katkis1 olmayan
paylagimlari, bir siire sonra itici hale gelebilir. Fenomenlerin ticari
kaygi duymasi ¢ok olagandir. Ciinkii bu isi para kazanmak i¢in
yapmaktadirlar. Ancak bu ticari kaygi bazen {iriin kalitesinin oniine
de gecerek inandiriciligl zedeleyebilir. Bu yiizden paylagimlarda
seffaflik 6n planda tutulmalidir. Aksi takdirde takipgiler de bu
durumu fark etmekte, bu da fenomene duyulan giiveni
zedelemektedir. Takipei kitlesini kaybetmek istemeyen fenomenler,
samimi ve seffaf bir iletisim stratejisi benimsemektedirler. Yapilan
paylagimlar motive edici, faydali, samimi olsa bile takipgilerin
ilgisini kaybedebilir. Bunun i¢in sikici, tekdiize, monoton, yeknesak
paylagimlar yerine; ilgi ¢ekici, akici, orijinal, igeriklerin iiretilmesi
gerekmektedir. Girisimci fenomenler, paylasim yaparken daha
stratejik diistinmelidir. Fenomene giiven azaldiginda ya da eskisi
kadar ilgi ¢ekici veya giindemde olmadigi zaman markalarinin da
bilinirligi azalir. Bu sebeple ¢ok paylasim yaparak takipgileri sikmak
yerine, dogru zamanda ve dogru sekilde paylagim yapilmalidir.
Hiilasa; sosyal medya fenomeni kendi markasini ¢ikardigi zaman
sadece bir birey olarak degil o markanin sahibi sifatiyla da igerik
iretmektedir. Soyledigi veya yaptigi bir sey ona sadece takipci
kaybettirmez; ayn1 zamanda potansiyel miisterisini de kaybetmesine
sebep olabilir. Dolayisiyla girisimci fenomenler, olasi krizlere mahal
vermemek adina gerek paylasimlarina gerekse sosyal yasamlarina
dikkat etmelidirler.

Yontem

Giderek artan dijitallesme ile birlikte, daha fazla insan kendi
dijital girisimlerini baslatmaya yonelmistir. Bu baglamda, dijital
girisimciligin  diger bir yonii ortaya c¢ikarak sosyal medya
fenomenligi kavrami ortaya c¢ikmistir. Fenomenler, dikkat ¢ekme
yetenekleri ve ikna etme kabiliyetleri sayesinde markalarin odag:
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haline gelmektedirler (Cheng, De Regt & Young, 2024: 2789). Bu
perspektiften hareketle ¢alismada, sosyal medya fenomenlerinin
girigsimcilik 6rnekleri incelenmistir. Arastirmanin evreni, 100 binden
fazla takipgisi olan bes sosyal medya fenomeninden olusturulmustur.
Orneklem grubu, giiniimiizde en ¢ok tercih edilen uygulamalardan
biri olan TikTok platformundan sec¢ilmistir. Arastirmada bu
fenomenlerin en fazla izlenen videolar1 Ornekleme alinmustir.
Orneklem kapsaminda ele alinan sosyal medya fenomenlerinin
TikTok hesaplarina ait bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1 Ornekleme Alinan Tiktokerlar

Fenomenin Takipci Begeni Markanm Ad1 | Takipgi Begeni

adi Sayis1 Sayisi Sayisi Sayis1

Seyda 1.2 51,1 Art Du Visage | 14,3 Bin | 97,8 Bin

Erdogan Milyon Milyon Beauty (advb)

Arya Bektag | 801,7 38,8 H.OLA 13,5Bin | 79,9 Bin
Bin Milyon

Kiibra Deniz | 198,2 17 Kartela 22,7Bin | 93,2 Bin
Bin Milyon

Ceren 219,1 9,1 liin - -

Ceylan Bin Milyon

Lina Sare 225,7 23,4 Linasare.store | 23 bin 1 Milyon

Demir Bin Milyon

Bu c¢alismada igerik analizi yontemi kullanilmstir.
Arastirmanin verileri bes sosyal medya fenomeninin TikTok
hesaplar1 incelenerek elde edilmistir. Ayrica kod cetveli yontemi ile
temalar, tiimevarimsal olarak olusturulmustur. Kodlama siirecinin
sistematik olmast ve gorsellestirilebilmesi i¢in nitel veri analizi
programi Maxqda yazilimi kullanilmistir (Zehir Topkaya, 2006:
116). Calisma, sosyal medya fenomenlerinin girisimcilik
faaliyetlerini ve markalarinin tanmitim siireglerini incelemeyi
amaglamaktadir. Bu c¢alismada; fenomenlerin marka olusturma




stireclerinin dijital pazarlamaya yansimalari ile geleneksel markalar
icin Uretilen igerikler arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 analiz
edilmisgtir.

BULGULAR

Kendi markas1 olan bes sosyal medya fenomeninin 2025
yilinda paylastigi reklamlar Maxqda programi araciligiyla
kodlanmistir. Elde edilen bu kodlardan en ¢ok 6ne ¢ikan ogeler;
allik, gloss (dudak parlaticist), kapatici ve ruj gibi makyaj iiriinleri
olmustur. Segilen fenomenlerin tamami kadin oldugu igin farkl
iiriinlerin tanitimini yapmis olsa da videolarda 6n plana ¢ikan unsur
giindelik hayatta sik sik kullandiklart makyaj iiriinleri ile ¢anta ve
kartlik gibi tirtinler olmustur.

Sekil 1 Icerik Ureticilerin Videolarinda Gecen Uriinler

Allik
Gloss

13

Kapatici 7
Ruj
Ganta 5
Maskara
Far Paleti I 4
Kas Oriini I
Kartlik 3
Pudra 3
Mayo 3
Krem 3
Sag Sekillendirici INIIIEE————
Sabahiik I
Fondoten I :
Baz

Ciizdan 2
Giines kremi
Aydinlatic 1
Sivilce Bandi I 1
Parfiim I 1
Sim I

Fenomenler, reklam yaparken en c¢ok {irlinlin islevini
vurgulamistir. Bir {irlinii birden fazla yerde kullanildigina dair bilgi
siklikla vurgulanmistir. Markalarin sosyal medya fenomenlerini
tercih etmelerinin en bilyiikk sebeplerinden biri, fenomenlerin
dirtinlerin etkisini daha hizli gosterebilmesidir. Fenomenler iiriinii
kullanmadan 6nceki halini ve kullandiktan sonraki halini paylasarak,
iriiniin olusturdugu farki daha net ortaya koymaya calismistir.
Fenomenler genellikle takipgi kitlesine gore iiriin 6nermis ve daha
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cok biitge dostu tirlinlerin tanitimini yapmistir. Yeni medya ¢aginda
en onemli hususlardan biri de iiriinlere kolay erisebilmektir. Bu
sebeple fenomenler, tanittiklar iirlinlerin kolay erisilebilir olmasina
sikca vurgu yapmustir. Sosyal medya reklamciliginin diger bir
avantaji ise Uriinlin 6zelliklerine daha fazla vurgu yapabilmesidir.
Fenomenler, siklikla pahali markalarin ayni 6zelliklere sahip olan
muadil versiyonlarini da 6nermistir.

Sekil 2. Icerikte Vurgulanan Yonler

iglevsellik

Farkhlik

H ‘

Biitge Dostu

Kolay Erisim

Ozellik

Muadil

ihtiyag

Kalite

Engok Satan

Kadmsilik

Sosyal medya fenomenlerinin kendi markalar1 ve diger
markalar i¢in tirettikleri i¢erikler arasinda anlamli farkliliklar ortaya
cikmistir. Fenomenlerin, 6zellikle diger markalarin igeriklerinde
hikayelestirme stratejisini kullanirken, kendi markalarinda ise ¢oklu
stratejiler kullandiklar1 goriilmiistiir. Fenomenler, diger markalarin
reklamlarinda o markanin yiizii olurken, kendi marka iceriklerinde
ise farkli bir yaklasim sergileyerek, kendilerinden ziyade diger
sosyal medya fenomenlerini paylagimlarinda kullanmiglardir. Sosyal
medya fenomenleri diger markalarin reklamlarin1 kurgularken daha
basit kurgu teknikleri ve daha ¢ok iirlinii 6n plana ¢ikarirken kendi
markalarinin reklamlarim1 yaparken iriinii 6n plana cikarmanin
yaninda daha samimi ve eglenceli bir teknik kullanmiglardir. Mekan
olarak fenomenler diger markalarin reklamlarinin g¢ekimlerini
genellikle ev ortaminda yaparken kendi markalarinin ¢ekimlerini ev
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ortaminin yani sira farkli mekanlar kullanarak takipgilerinin
begenisine sunmustur. Uriinii anlatma bigimleri diger markalarda
daha akict iken kendi markalarinda daha samimi ve etkilesimli bir
dil kullanmay1 tercih etmislerdir. Marka kimliginin tanitimini
yaparken de kendi markalarin1 ve diger markalar1 benzer sekilde
tanitmislardir.
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Sekil 3 Marka Sahipligi ve Diger Markalar Arasinda Cikan

<

o STRATEI
» Hikaye Anlaticiign
o Yildiz
» Konumlandirma
» BASROL
» Arkadas

<

» Fenomen Kullanimi
» Aile Kullarmmi
» Kendisi

» VIDEO TEKNIGI

o Akim Kullanma

<

# Yesil Ekran
» Memes Kullanimi
# Bindirme
» Kanca Kullanimi
» Grafik Tasanm
o Kurgu
o Uriin Odakli Kadraj
v ¢ MEKAN
» Ev Ortami
» Araba
@ Stiidyo
# Influencer Daveti
» Dis Mekan
v DI
@ Akici
o Etkilesimli
o Mizahi dil
@ Samimi
Vv o MARKA KIMLIGI
» Logo
» Slogan
® ASMR

2 TOPLAM
4 N= Belgeler

Farklihiklar

Belge grubu  Kendi Markas

13

[= B RT3

=

L

138
33 (56,9%)
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Belge grubu Diger Markalar

12

25 (43,1%)

Toplam

58 (100,0%)



Sekil 4 Kodlar Aras: Iliski Yogunluklar:

®
Miizik Kullanim (23)
Fi .II 3 \
‘enomen Kullanimi (13), .

Ev Ortami (28)

KpficaKullanimi (12)
[ ]
Akim Kullanma (10)

)
Stiidyo (10)

Konumlandirma (6)

D15 Mekan (8)
Influencer Daveti (3)  Arkadas (4)

*
Aile Kullamimi (5)
®
ASMR(z) Slogan (2)

O Yegil Ekran (2) o L )
Widiz (1) TETEOAR3 By ot (6) =, Alacr (22)
HEmedi@) g, o "

®
Dalgig Kumas (2) Ses Efekti mKnl:[Z)Tasanm (5) Bindirme (5)

© Grafik Tasanm (1) Mizahi dil 3) g

Konugma (24)
Boyundan gecmeli (1) Memes Kullanimi (3) Etkilesimli (4) Renk (5)

Samimi (17)

Bu gorsel, calismada ortaya cikan kodlarin birbiriyle ne
siklikla ve nasil bir ag yapisiyla etkilesime girdigini ifade etmektedir.
Haritada kodlarin biiyiikliigii ve iizerindeki rakamlar, o temanin veri
setinde ne kadar sik tekrarlandigini gostermektedir. En baskin
temalar sagdaki biiyiik karmasik agda toplanmistir. Ev Ortamu (28),
en ylksek frekansa sahip temadir. Bu, fenomenlerin iceriklerini
"samimiyet" ve "dogallik" algis1 olusturmak i¢in kisisel alanlarinda
(evlerinden) kurguladiklarin1 gostermektedir. Kendisi (25) ve Kurgu
(25) kodlari; fenomenin bizzat videoda yer aldigimi ve igerigi
profesyonel/yari-profesyonel bir kurgu siirecinden gegcirerek marka
insasin1 gerceklestirmeye calistigini gostermektedir. Konusma (24)
ve Miizik Kullanimi (23) ile fenomenlerin isitsel unsurlari, izleyiciyi
elde tutmak i¢in vazgecilmez bir unsur olarak kullandiklarini
gostermektedir.
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Cizgilerin kalinligi, iki kod arasindaki iliskinin giiciinii
temsil etmektedir. "Ev Ortam1", "Kendisi", "Konusma", "Kurgu",
"Samimi" ve "Akic1" kodlar1 arasinda ¢ok giiclii ve ¢ift yonlii bir
iligki bulunmustur. Bu, basarili bir marka insas1 i¢in bu unsurlarin
bir "paket" olarak sunuldugunu gdstermektedir. Izleyici, ev
ortaminda samimi bir dille konusan ve akici bir kurgusu olan
iceriklere daha fazla glivenmektedir. Bu perspektiften hareketle,
fenomenlerin de igeriklerinde bu tiir unsurlara 6nem verdikleri
sdylenebilir. Ozellikle Logo (23) ve Uriin Odakl1 Kadraj (17) kodlar1
merkezi kiime ile dogrudan iligkilidir. Yani reklam igerikleri, dogal
akisin i¢ine (ev ortami ve samimi dil ile) entegre edilerek
sunulmustur.

"Mizik Kullannmi", "Fenomen Kullanimi", "Kanca
Kullanim1" ve "Akim Kullanma" arasinda ayr bir alt ag olusmustur.
Bu, fenomenlerin algoritmalarda 6ne ¢ikmak i¢in popiiler kiiltiir
Ogelerini (akimlar1 ve hit miizikleri) bir strateji olarak kullandigini
kanitlamaktadir. "ASMR", "Yesil Ekran", "Mizahi Dil" gibi kodlar
daha az siklikla kullanilsa da igerigi zenginlestiren yardimci unsurlar
olmustur. Bunlar ana stratejiden ziyade nis taktikler olarak kalmastir.

S6z konusu gorsel, girisimei fenomenler, profesyonel bir
reklam stiidyosu yerine kendi ev ortamini ve samimi kisiligini tercih
etmektedir. Fenomenler samimi ve dogal algilanma istegi nedeniyle
ev ortamini siklikla kullanarak markanin izleyiciye reklam gibi
degil, bir "tavsiye" gibi sunulmasini saglamaktadir. Sonug olarak bu
gorsel, bagarili fenomenlerin markalar1 kendi dogal yasam alanlarina
(ev ortam1) ve kisisel anlatilarima (hikdye anlaticilifi) entegre
ederek, kurgu ile dogallik arasinda ince bir denge kurduklarini
bilimsel olarak kanitlamaktadir.

Sonug ve Tartisma

Yeni medya ile birlikte reklamcilik faaliyetlerinde degisim
meydana gelmistir. Klasik reklamlar genellikle televizyon ve gazete
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gibi tek yonlii iletisimin oldugu mecralarda yer alirken, yeni medya
ile birlikte reklamlar sosyal medya uygulamalar1 iizerinden
yapilmaya baslanmistir. Sosyal medya, etkilesimli yapisi ve
maliyetinin geleneksel medyaya gore daha uygun olmasi sebebiyle
markalar tarafindan sikca tercih edilmektedir.

Takipe¢i kitlesi risk altindaysa, markalar fenomenlerle is
birligi yapmazlar (Libai & ark. 2025: 20). Sosyal medya fenomenleri
ile is birligi yapabilmek i¢in markalar, fenomenler tarafindan
olabilecek olan gerilimleri de anlamalidir. Fenomenlerin uzun vadeli
takipgi sermayesini artirmasinin yolu ise, tek bir marka ile is birligi
yapmasidir.  Fenomenlerin  gelecekteki  is  birliklerinden,
takipgilerinden ve kendi markalart gibi alanlardan elde
edebilecekleri potansiyel karlar1 géz Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Fenomenler sosyal medyada sadece kendi
videolarini ytikleyip icerik tiretmemeli bunun yani sira markalar ile
is birlikleri yapmalidir (Guarda & ark. 2021: 35). Sosyal medyayla
birlikte, dijital pazarlama stratejilerine onem veren markalarin sayis1
da 6nemli 6l¢iide artmustir.

Bu ¢alisma, kendi markasina sahip olan kadin sosyal medya
fenomenlerinin 2025 yili igerik stratejilerini Maxqda analiziyle
ortaya koyarak, dijital reklamcilikta "marka sahipligi" ve "tanitim
stratejileri" arasindaki dinamikleri incelemistir. Elde edilen bulgular,
yeni medya c¢aginda pazarlama faaliyetlerinin geleneksel
yontemlerden keskin bir sekilde ayrildigin1 ve "samimiyet odakli
profesyonelligin" yeni standart haline geldigini gostermektedir.

Aragtirma bulgulari, fenomenlerin kendi markalarinda en ¢cok
allik, gloss, kapatici ve ruj gibi giinliik makyaj rutinlerinin temel
taglarim1 tercih ettigini gostermektedir. Bu durum, fenomenlerin
"ulasilabilir giizellik" algisin1 pekistirdigini kanitlar niteliktedir.
Fenomenlerin sadece estetik ile degil, ayn1 zamanda islevsellik ve
biitge dostu (muadil) iiriin vurgusu yapmalari, ekonomik rasyonalite

ile takipgi giivenini birlestirme cabasi olarak okunabilir. Uriinlerin
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kolay erisilebilir olmast yoniindeki sik vurgu, modern tiiketicinin
hizl1 tiikketim ve aninda tatmin beklentisiyle dogrudan ortiismektedir.

Calismanin en dikkat ¢ekici sonuglarindan biri, fenomenlerin
bagkasina ait bir markay1 tanitirken kullandiklar1 dil ile kendi
markalarin1 tanitirken kullandiklar1 dil arasindaki farktir. Diger
markalarda daha ¢ok hikayelestirme ve akici dil ile markanin yiizii
olma rolii tistlenilmekte; ¢ekimler ise genellikle ev ortamiyla sinirh
kalmaktadir. Kendi markalarinda ise daha samimi, etkilesimli ve
coklu stratejiler (mizah, farkli mekanlar, diger fenomenlerin
kullanim1) devreye girmistir. Fenomenlerin kendi markalarinda
kendilerinden ziyade diger fenomenleri kullanmalari, dijital
ekosistemde onay mekanizmasinin 6nemini gostermektedir. Kendi
markasint bizzat kendisinin Ovmesi yerine, akranlarmin (diger
fenomenlerin) deneyimine sunmasi, markanin objektiflik algisini
giiclendirmekte ve kolektif bir giiven ag1 olusturmaktadir.

Kodlar arasi iliski analizinde (Sekil 4) en yiiksek frekansa
sahip olan "Ev Ortam1" (28), dijital cagda mekanin anlamsal
doniigiimiinii  simgelemektedir. Geleneksel reklamciligin  steril
stiidyo ortami, yerini fenomenin kisisel yasam alanina birakmustir.
Bu durum, reklamin bir dayatma olmaktan ¢ikip bir tavsiye formuna
biiriinmesini saglamistir. Ayrica, "Ev Ortami-Kendisi-Konusma-
Samimi" kodlar1 arasindaki giicli bag, tiiketicinin artik
kusursuzluktan ziyade, kendisi gibi olanin deneyimine giivendigini
bilimsel olarak kanitlamaktadir.

Analizler, fenomenlerin sadece igerik iireticisi degil, ayni
zamanda birer algoritma stratejisti olduklarin1 gdstermektedir.
Miizik kullanimi, kanca ciimleler ve akim takibi, icerigin teknik
kalitesinden ziyade izlenebilirligini ve platformda yayilimini
garantilemektedir. Once ve sonra paylasimlari ise iiriiniin vaadini
somutlagtirarak dijital mecranin hizli tiiketim yapisina uygun, kanit
temelli bir pazarlama sunmaktadir.
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Sonu¢ olarak; 2025 yili verileri 1s18inda, girisimci
fenomenlerin marka insasinda "kurgulanmis dogallik" dengesini
basartyla kurduklar1 goriilmektedir. Profesyonel kurgu teknikleri ile
samimi ev ortaminin, akict bir dil ile stratejik logo yerlesiminin
harmanlanmasi; sosyal medya reklamciliginin hibrit bir yapiya
evrildigini  gostermektedir. Fenomenler, kendi markalarini
yoOnetirken sadece birer tanitim yiizli degil, ekosistemi yoneten birer
orkestra sefi gibi davranarak, samimiyeti kurumsal bir stratejiye
doniistiirmiislerdir.
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BOLUM 3

PARAPSIKOLOJIK OLAYLAR VE DiN: KONYA
ORNEGI

MEHMET EMRULLAH DURAN!

Giris
Psikoloji Gtesi veya sonrasi anlamlarina gelen parapsikoloji
icerdigi konular baglaminda bilimsel yontemlerle incelenememesi
ve daha cok kisisel deneyimlerden olusan olgu ya da olaylar
barindirmasi dolayisiyla mesruiyeti tartismali bir alandir (Gocen,
2020:125). Her ne kadar bilim ¢evreleri tarafindan tam kabul gérmiis
olmasa da parapsikolojinin klasik bilimsel arastirma yontemlerini

kullanmamasinin onun bir disiplin olarak var olamayacagi anlamina
gelmedigini savunanlar, parapsikolojinin normal yollar disinda

' Dr. Ogr. Uyesi, Selguk Universitesi, Din Psikolojisi, Orcid: 0000-0001-9952-
5103
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algilama, bilgi verme, nesneleri hareket ettirme, tedavi etme ve
gerceklesen riiyalar gibi izah edilemeyen ama gercek yasamda var
olan durumlari inceledigi vurgulanmistir (Irmin, 1989: 17-22).

Bes duyunun 6tesinde var olabilecek ve daha ¢ok altinci his
olarak da ifade edilen farkli duyu cesitlerinin oldugu genel olarak
bireyler tarafindan kabul edilmesi duyular dis1 algiya olan meraki da
artirmistir.  Ozellikle giindelik yasamda gergeklesen olaylarin
onceden riiyalar yoluyla Ogrenilmis olmast gibi durumlarin
literatiirde c¢okca yer almasi parapsikolojinin de popiilaritesinin
artmasina neden olmustur (Rogo, 1993:8).

Bu c¢alisma, dini igerige sahip parapsikolojik olaylarin
incelemesini amaglamaktadir. Ilgili literatiiriin ¢ok zengin olmasi ve
bir arastirma biinyesinde derinlemesine inceleme imkant
bulunmamasi dolayisiyla calisma Konya’da yasamis ve orada
nesilden nesile aktarillarak alanyazin igerisinde yer almisg
parapsikolojik olaylari dini sahsiyetler baglaminda ele alacaktir.
Parapsikolojik olaylar literatiirii olduk¢a zengin olmasina ragmen
din, dindarlik ve maneviyat a¢isindan parapsikolojik baglamda
yapilan calismalarin yok denecek kadar sinirlt olmasi, bu baglamda
ylriitiilecek arastirmalart daha da onemli hale getirmektedir. Bu
acidan, s06z konusu c¢alismanin alana katki  saglamasi
hedeflenmektedir.

Parapsikoloji

Parapsikoloji literatiirde genel olarak “dogaiistii olaylari
arastiran, telepati, gaipten haber alma, duyu dis1 algilama, gelecegi
gorebilme vb. olaylar1 inceleyen ruh bilimi” olarak tanimlanmistir
(TDK, 2003). Ayrica parapsikoloji mevcut bilimsel yontemlerle
aciklanamayan ve bilimsel yasalara aykirilik gostererek gerceklesen
duyu ve algilar 6tesi olaylarin bir biitlinii olarak da acgiklanmaktadir
(Bakircioglu, 2006: 632).
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Parapsikoloji kelimesi 1900’1 yillarda Alman aragtirmaci J.
Rhine tarafindan Fransizca bir kelimeden uyarlama yapilirken
literatiire kazandirilmig ve 1956 yilinda kurulan Parapsikoloji Birligi
(PA) tarafindan da benimsenmesiyle yayginlik kazanmaya
baslamistir (Kose, 1997: 185; Broughton, 1996: 38).

Parapsikolojinin inceleme alaninda yer alan arastirma
konular1 su sekildedir (Tekin, 2003: 15; Stelter, 2005: 110;
Schmeidler, 2009: 95; Dickson, 2013: 11-17; Parr, Ayten & Kose,
2019:174; 2020: 9-31; Silva & Miele, 2022: 27);

e Duyular Dis1 Algy/idrak (ESP): Goérme, isitme koklama,
tat alma ve dokunma gibi bilinen fiziksel duyular disinda
bilme veya algilama durumunu ifade etmektedir.
Ozellikle 6nsezi ve telepati gibi duyularin &tesine
gecerek bilgi sahibi olma ya da mevcut bilimsel yasalarda
yer almayan iletisim ve etkilesim bicimlerine sahip
olmay1 anlatmaya ¢aligmaktadir. Ayrica rilya tizerinden
iletisim kurma ve etkilesim saglama da bu baglamda
degerlendirilmektedir.

e Psikokinezi / Telekinezi: Zihin giicliniin herhangi fiziksel
ve maddesel bir temas olmadan somut bir nesne tizerinde
gosterilmesini  agiklamaktadir.  Bireylerin  diisiince
giiciinii  kullanarak fiziksel ortama etki etmesi ve
maddelerin  hareket ettirilmesi ya da formunun
degistirmesini ifade etmektedir.

e Isinlanma (Teleportasyon): Bireyin bedensel olarak ya
kendisini ya da bir nesneyi mevcut konumundan baska
bir yere tasimasidir. Bu islem bir anda yok olma ve diger
tarafta var olma seklinde oldugu icin herhangi bir
zamansal siirecle aciklama gelistirilmemistir.

e Ruhsal Sifacilik: Psi enerji ya da psi sifacilik olarak ifade
edilen bireyin hasta olan kisiyi kansiz ve ameliyatsiz



iyilestirmesi ya da herhangi bir kimyasal veya bitkisel bir
etmen olmadan mevcut hastaliin ortadan kaldirilmasi
olaylarin1 tanimlamaktadir.

Astral Seyahat (OOBE): Bireyin bedeni olmadan seyahat
etmesini ifade eder ve kisilerin mevcut fizik kurallarini
asarak  bilinmeyen  alemlere  gitmesi  olarak
agiklanmaktadir.

Paranormal Fotograf¢ilik (Diisiince Fotografciligi):
Bireylerin zihin siireglerini ve diisiincelerini bir alet
kullanarak ya da kullanmadan resimleme durumunu ifade
etmektedir.

Tekinsiz Yer / Ev (RSPK): Tanilanamayan cisimlerin
hareket ettigi, aciklanamayan seslerin duyuldugu, mevcut
nesnelerin kendiliginden yerlerinin degistigi ve kaynagi
belirsiz kokularin yayildig1 ve bu tiir olagan dis1 olaylarin
stirekli tekrar ettigi ortamlar1 tanimlamaktadir.

Radyestezi: Bireylerin herhangi bir teknolojik alet
kullanmadan, 6l¢lim yapmadan ve bilimsel bir analiz
gerceklestirmeden yer altinda bulunan su ve diger
madenlerin yerini saptamasi durumudur. Ozellikle kirsal
bolgelerde kisilerin bir gubuk veya tel vasitasiyla yapmis
oldugu bu tiir yer belirleme durumlart yayginlik
gostermektedir.

Degisik Suur Halleri (ASC): Bireyin uyanik durumlarda
sergilemis oldugu olagan dist hareketleri
tanimlamaktadir.

Duruisiti: Bireylerin higcbir alet ve cihaz kullanmadan
normal mesafeden duyulmasi imkansiz ¢ok uzak yerlerde
gecen konugmalari, miizikleri ve farkli varliklara ait
sesleri duymasini agiklamaktadir.
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e Geller Etkisi: Bireylerin insan giicliyle egilip biikiilmesi
olanaksiz olan cisimleri 6zellikle de metal olanlar1 temas
ederek veya uzaktan bilikmesi durumdur. Ayrica bu
kisilerin saatleri olagandan hizli ve yavas calistirma ya da
durdurma gibi davramiglar da sergiledikleri tespit
edilmistir.

o Bitkisel ESP/ Hayvansal ESP: Bitkilerde ve hayvanlarda
goriilen psisik  fenomenleri ifade etmek igin
kullanilmaktadir. Ozellikle bitkilerin enerji yaymasi ya
da cevresel etmenlere karsi tepkisel psisizm gostermesi,
hayvanlarin ise sahiplerinin gelecegini hissetmesi ve
uzaklik fark etmeksizin yuvalarini bulabilmeleri gibi
konular1 icermektedir.

Parapsikolojinin inceleme alaninin c¢ok genis olmasi ve
kapsadigi konulara duyulan ilginin her doénem de varligini
stirdiirmesi bakimindan bu baglamda kurulan arastirma merkezleri
onem tagrmaktadir. Ulkemizde ilk parapsikoloji arastirma merkezi
1917 yilinda Karsli bir Ortodoks olan Gurdjieff tarafindan
Istanbul’da kurulmustur (Tekin, 2003: 9).

Bilim diinyasinda parapsikoloji 1969 yilinda kurulmus olan
AAAS (American Association for the Advancement of Science)
vasitasiyla dnemli bir yer tutmus fakat bilim diinyas: icerisinde
bulunan biitiin alanlarin arastirma yontemlerinin olmasi dolayisiyla
parapsikolojinin bilim dali olarak genel kabul goérmesinin
engellenmesine yol agmistir (Broughton, 1996: 38).

Parapsikolojik arastirmalar yiiriiten bireyler yeni fizik veya
yeni psikoloji bagliklariyla bu alanin da aslinda bilimsel bir ¢alisma
alan1 oldugunu savunarak giiniimiiz diinyasinin bir zihin ¢aginda
oldugu savunulmus ve gizli bilgilerin yayilmasiyla ezoterik bir
devrimin  gergeklesecegine olan inang temellendirilmeye
calisilmistir Rogo, 1993: 11-13).
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Parapsikoloji ve Din liskisi

Parapsikolojinin aragtirma konulart igerisinde yer alan
mucize, ilham, vahiy, melek ve cin gibi konularin ayn1 zamanda dini
referanslarla bireylerin giindelik yasamlar igerisinde var oldugu ve
parapsikolojik olaylarin bircogunun kutsal kitaplarda yer almasinin
da bu baglamda yapilacak calismalarda ele alinmaktadir. Dini
terminolojide parapsikolojik olaylar harikulade olaylar olarak ifade
edilmis ve bunlarin dini yonii bulunup bulunmamasma gore bir
siniflama yapilmistir (Ozervarli, 1997: 186).

Dini yonii bulunan harikulade olaylarin basinda mucizeler
yer almaktadir. Mucizeler peygamberlik vasfinin bir ispati olarak
degerlendirilmis ve peygamberlerin gerceklestirdigi doga {istii
olaylardan Kur’an’da sik¢a bahsedilerek bu tarz olaylara karst bir
inancin da olusmas1 yoniindeki tereddiitlerin oniine geg¢ilmistir (Al-i
Imran 3/49, A’raf 7/107, Meryem 19/30, Hud 11/64, Maide 5/110,
Sems 91/11, Taha 20/19).

Mucize olarak ifade edilen harikulade olaylarin aslinda
beseri yonii bulunan peygamberler tarafindan beseri bir giigle
gergeklestirilemeyecek bir tarzda ortaya ¢ikarilmasi ve bu olaylarin
gizli olarak degil diger insanlarin gdzii 6niinde gerceklesmesi de
mucizevi olaylarin etkileme giiciinii ortaya koymaktadir (Bulut,
2020: 352).

Dini yonii bulunan harikulade olaylarin ikincisi de “irhas”
olarak adlandirilan ve peygamber olacak kisinin ¢ocukluk
déneminden itibaren sergiledigi olagan iistii olaylardir. Hz. Isa’nin
dogduktan sonra hemen konusmaya baslamasi ve Hz. Muhammed’i
stirekli golgeleyen bir bulutun varligt gibi durumlar irhas
baglaminda degerlendirilmektedir (Ozervarli, 1997: 183).

Dini yonii bulunan harikulade olaylarin {igiinciisii de
“keramet” olarak adlandirilan ve mevcut fizik kurallar1 ya da tabiat
sartlartyla aciklanamayan olaganiistii olaylar1 veya durumlar
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kapsamaktadir. Keramet gosteren kisinin mucizede oldugu gibi bir
peygamberlik isareti olmadigi ve mevcut olagan iistii olaylar1 da
yiice yaraticinin bir hediyesi olarak gosterdigi vurgulanarak bireysel
bir psisik gii¢ ya da enerjinin varligi kabul edilmemektedir (Uludag,
2022: 265).

Sihir, biiyili gibi dini yonii bulunmayan harikulade olaylarin
ise insanlar1 aldatma ve géz boyama isleri oldugu vurgulanarak
insanlik tarihi kadar eski bir kdkeni bulunan sihir ve tiirevlerinin de
cesitli materyaller vasitastyla gergeklestigi ve bireylerin tabiat iistii
olaylar sergilemelerinin sadece yaraticinin izni dogrultusunda
olabilecegi savunulmustur.

Yontem

Arastirmanin Modeli

Bu calismada nitel arastirma yontemlerinden vaka analizi
kullanilmigtir.  Vaka analizi, inceleme yapilacak konunun
derinlemesine bir yaklasimla ele alinmasi ve karmasik konularin
neden-sonug iligkilerini agiklamay1r amaclayan bir yaklasimdir
(Symonds & Ellis, 1945:355). Bu c¢alisma 0Ozelinde Konya’da
yasamis ve sehrin manevi agidan onderleri kabul edilen sahsiyetlerin
insanlar Oniinde gerceklestirdikleri parapsikolojik olaylar1 vaka
analizi kullanilarak incelenmesi amaglanmistur.

Evren ve Orneklem

Arastirma kapsamina dahil edilen calismalar; Konya’da
yasamis ve sehrin manevi agidan onderleri kabul edilen baslica
sahsiyetleri inceleyen ve onlarin parapsikolojik olaylarina yer veren
incelemelerden olusmaktadir.

Mevlana Celaleddin Rumi

Mevlana’nin ismi Muhammed Celaleddin olup 1207-1231
yillar1 arasinda yasamis olup diinya ¢apinda taninirlik sohretine
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sahiptir. Aragtirmamiz kapsamina dahil edecegimiz olaganiistii
olaylarla ilgili menkibeler daha c¢ok Mevlana-Sems iligkisi
baglaminda aktarilmakta ve bu durumun da Sems’in Mevlana’nin
hayatina girmesiyle onun manevi yoldaki ilerlemesinin arttig1 ifade
edilmektedir (Ongdren, 2004: 441).

Mevlana’nin en meshur baslica menkibelerinden birkagi su
sekildedir (Uz, 1993: 13; Ozdamar, 1999: 65; Ozdamar, 2002: 137);

Mevlana ve Sems’in yanina siirekli gayb sohbetleri
yapmak icin mevcut donemin giyim ve kusamina
uymayan ve duvarlardan saydam bir nesne gibi gecebilen
kisilerin geldigi ve Mevlana’nin onlara namaz kildirdig:
aktarilmaktadir.

Mevlana ve Konya tarihi iligkisi baglaminda Mogollarin
Konya’y1 kusatmasi {lizerine halk Mevlana’dan yardim
ister ve o da en yiiksek kale duvarina ¢ikarak namaza
durur. Ttim Mogol askerleri onu ok yagmuruna tutmasina
ragmen higbir ok ona isabet etmez ve Mevlana namazini
bitirene kadar Mogollar sehrin kusatmasini kaldirarak
geri donerler.

Mevlana’nin havada yiirlimesi ve bu durumu genel de
medrese de ders anlatirken Ogrencilerin de gdrmesi
aktarilmig hatta Mevlana’nin hava da higbir seye temas
etmeden ylriime gergeklestirmesinin onun
cocuklugundan beri yapmis oldugu bir olay baglaminda
da degerlendirmesi yapilmstir.

Mevlana’nin c¢arst ortasinda sema gerceklestirirken
onunla birlikte etrafinda bulunan nesnelerinde dondiigii
ve halkin buna sahitlik ettigi ve bazi kisilerin de
etkilenerek Miisliiman oldugu aktarilmaktadir.
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e Mevlana’nin alabora olmakta olan bir gemiyi ve
gemidekileri kurtardigi, hastaliklarin iyilesmesine etki
ettigi ve doneminin meshur papazlarina atesin onu ve
elbiselerini yakmadigina dair olaylar gdstermesi gibi
durumlar nakledilmektedir.

e Mevlana’nin mezartyla babasinin mezar1 yan yanadir.
Mevlana’nin cenazesi defnedilmek icin getirildigi zaman
babasinin mezari {lizerinde bulunan sanduka hiirmetten
ayaga kalkma seklinde yatay bir pozisyondan dikey bir
konuma gelmis ve bu durum gelecek nesillere ibret olsun
diye dokunulmamis ve sanduka o sekilde glinlimiize
kadar ulagsmis ve her giin bircok ziyaret¢i bu durumu
gormek icin Mevlana Miizesini gezmeye geldigi ifade
edilmektedir.

Ladikli Ahmet Hiidai (Aga)

Ladikli Ahmet Hiidai halk arasindaki nami Ladikli Ahmet
Aga 1888-1969 yillart arasinda Konya’nin Ladik isimli kdyiinde
yasamis okuma yazma bilmeyen ama bircok siiri bulunan ve i¢inde

yasadig1 toplumda ‘“gayb adami” olarak taninan bir sahsiyettir
(Ozdamar, 2008: 9-11).

Ladikli Ahmet Aga dnce balkan savaslarina daha sonra ise
birinci diinya savasina katilmis ve savas sirasinda aldigi yara sonucu
hayatinda ¢cok 6nemli degisiklikler olmustur. Yarasi agir oldugu icin
Olmeyi beklerken bir anda beyaz atli nurani yiizlii birinin yanina
geldigini ve kendisine ismiyle hitap ederek bir miktar igcmesi i¢in su
verdigini sdyleyen Ahmet Aga yaralarinin gelen sahis tarafindan
iyilestirildigini ve kendisini diger askerlerin oldugu birlige
biraktigini ve komutanina kendisinin selamini sdylemesini istedigini
anlatmig ve o kisinin Hizir oldugu ve hayatt boyunca dogru
istikamette olursa onunla goriisecegini ifade ettigini aktarmistir
(Elma, 2017: 19-21).
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Canakkale savasi sirasinda da benzer olaylar yasadigini kdye
dondiikten sonra anlatan Ahmet Aga yasaminin sonuna kadar
Konya’daki kdyiinde hayatini siirdiirmiistiir. Onun kerametleri ise
dilden dile ve 6zellikle Konya’da vaizlik, milletvekilligi ve muftiiliik
yapmis ve hitabetinin etkileyici giiciinden dolay1 “Sultaniil Vaizin”
unvantyla anilan Tahir Biiyiikkoriik¢ii’niin her Cuma yaptigi ve yerel
televizyon kanallarindan canli verilen vaaz ve sohbetleriyle sohrete
kavugmustur. Tahir hocanin sahitlik ettigi kerametlerin bir¢cogu
sadece kendisinin gordiigli degil yaninda bulunanlarinda sahit
oldugu olagan {istii olaylar oldugu i¢in giiniimiizde bile bu olaylarin
goriildiigii kisilerin anlatimlar1 hem kitaplar hem de video kayitlarina
ulagim ¢ok yaygindir.

Ladikli Ahmet Aga’nin hem okuma yazma bilmemesi hem
de hicbir fenni ve dini bir ilim tahsil etmeden hayatin1 ¢obanlik
yaparak siirdliirmesine ragmen siir divaninin bulunmasi ve yaninda
okunan Kur’an’daki hatalar1 diizeltmesi onun ‘“gayb ricali” yani
ticler, yediler ve kirklar olarak adlandirilan ve Allah’in yeryliziinde
sectigl ve salih kimseler oldugu kabul edilen kisiliginden kaynakli
oldugu aktarilmistir (Ozdamar, 2008: 10). Ayrica Ladikli Ahmet Aga
gibi kimselere verilen bu Hizir ile iletisim saglama 6zelliginin
Kur’an’da anlatilan Musa peygamberle ilgili kissaya referans
verilmesi de onun menkibelerine olan ilginin artmasma katki
saglamistir (Kehf 18/60-82). Ladikli Ahmet Aga’nin en meshur
baslica menkibelerinin dzeti su sekildedir (Oren, 1992: 28; Uz, 1993:
289; Elma, 2017: 57; Ozdamar, 2008: 71);

e Ladikli Ahmet Aga’nin Hizirla siirekli goriismesi halk
tarafindan bilindigi i¢in hem donemin ydneticileri hem de
halk Hizir1 gérmek istemektedir. Ahmet Aga’da cesitli
ortamlarda Hizirin gelip gittigini gdstermis ama daha ¢ok
o gittikten sonra onun Hizir oldugundan bahsetmistir.
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Ahmet Agayla ilgili en ¢ok sahit olunan olaylarin birisi
de onun bir anda yok olup daha sonra gittigi bolgeyle
ilgili yaninda yiyecek ve igecek gibi kendi bolgesinde
bulunmasi imkansiz hediyeler getirmesidir (Yas hurma
agaci, kisin ortasinda yaz meyveleri gibi).

Ladikli Ahmet Agayla ilgili anlatilan en yaygmn
durumlarin basinda ise onun Kkarsisindaki kisinin
diistincelerini anlamasi ve o bireylerin sormasina bile
gerek kalmadan cevaplarini vermesidir. Bu durumla
karsilasan pek ¢ok kimse olmusg ve bunlar birebir kayit
altina alinarak tarihe not diistilmiistiir.

Ladikli Ahmet Aga’nin yasadig1 koy Konya merkezinin
disinda yer aldig1 i¢in onun ziyaretine gitmek i¢in yola
cikan ama Ahmet Aga’nin gelmesini istemedigi kimseler
yolda araglarinin bozulmasi veya yollarini kaybetme gibi
durumlarla karsilagsmalar1 sonucu Ladik kdyiine
gidememeleridir.

Ladikli Ahmet Aga bir¢cok yagmur duasi yapmasi sonucu
yagmurun yagdigimin  bolge insanlar1 tarafindan
gbzlemlenmesi.

Mevlana’nin tiirbesine gece ziyarete gitmesi ve bek¢inin
bakiyr acmamasi {izerine kapilarin kendiliginden
acilmasi da gokea ifade edilen bir durumdur.

Hem Tiirk¢e hem Arapga okuma bilmemesi ve herhangi
bir hafizlik ya da Kur’an egitimi almamasina ragmen
yaninda Kur’an okundugunda eger bir yanhshk varsa
diizeltmesi ve bu durumun ¢ok sik yasanmasi lizerine
ortamda bulunanlarin agiklama yapmasini istemeleri
tizerine Ahmet Aga, okunan Kur’an ayetlerini cismani bir
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sekilde gordiiginii ve yanlighk yapildigi zaman o
goriinlimde de hatalar goziiktiglinii sdylemistir.

e Ahmet Aga’nin tayy-1 mekan ve zaman konularinda
gosterdigi  kerametlerin ¢evresinde bulunanlara da
yasattigi ve pek cok kimsenin ¢ok uzun mesafeleri
kisacik bir zamanda almalarina bir anlam verememeleri
de yaygin anlatilar arasinda yer almaktadir.

Atesbaz Veli

Mevlana’nin meshur talebelerinden olup asil adi Yusuf’tur.
Atesle oynayan anlamina gelen atesbaz ise ona Mevlana tarafindan
sOylenmistir. Yusuf efendi Mevlana’nin dergahinda ascilik
gorevinde bulunmaktadir. Birglin dergahta yemek pisirmek igin
odun kalmaz ve mevcut sartlarda odunun bulunmasina uygun
degildir. Bu durumu Mevlana’ya sdyleyen Yusuf efendiye Mevlana
odun yerine bacaklarini kullansaydin der. Bunun iizerine Yusuf
Efendi ayak parmaklarindan ¢ikan atesle yemek pisirir ve bu durum
dergahtakiler tarafindan biiyiik bir saskinlikla seyredilir ve Mevlana
kendisine bu ad1 verir. Ayrica Mevlana Atesbaza tuz lizerinden dua
etmis ve Atesbazi Velinin tiirbesinde her gelenin bereket ve huzur
getirmesi i¢in tuz bulundurulmasi adeti nesilden nesile aktarilarak
devam ettirilmektedir (Ozonder, 1991: 57; Uz, 1993:42).

Hac1 Veyiszade

Hac1 Veyiszade Hact Mustafa Kurucu 1887-1960 yillart
arasinda Konya’da yasamis imamlik, vaizlik ve 6gretmenlik yapmis
Konya’nin dini ve manevi isimlerinin basinda yer alan bir sahsiyettir
(Kogkuzu, 1996: 506; Ozdamar, 1997: 11). Haci Veyiszade
Efendinin en meshur baglica menkibelerinden birkag1 su sekildedir
(Uz, 1993: 259; Ozdamar, 1997: 11; Sahin, 2007: 35; Uz, 2008: 107);

e Konya merkezde ¢ok biiyiik iki yangin ¢ikmasi ve ayni
zamanda cok siddetli bir riizgarinda varligi sebebiyle
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halkin ¢aresiz kalmasi sonucu ondan yardim istemesi
lizerine bir talebesine ezan okutmaya baslamis ve ezan
bitmeden yayginlar kendiliginden s6nmiis ve tiim gehirde
bulunanlar bu olaya taniklik etmislerdir.

e Hac1 Veyiszade Efendi 6grencilerine ¢ok diiskiin oldugu
icin onlarmn yaramazliklarini ve kendisinin bulunmadigi
ya da kimsenin olmadig1 ortamlarda gerceklestirdikleri
kotii eylemlerden haberdar oldugunu saka yoluyla
belirterek onlar1 uyarmasmin ¢ok sik Ogrencileri
tarafindan yasanmistir.

e Hac1 Veyiszade Efendinin yagmur duasi sonucu siddetli
yagislarin gerceklestigi bircok kimse tarafindan ifade
edilmistir.

e Haci Veyiszade Efendi’de goriilen ve en ¢ok bahsedilen
olaylarin basinda ise bir kimsenin sikintisini, adini,
sorusunu ve istegini, ilgili kimse ifade etmeden
cevaplamasi ve bdylece Haci Veyiszade Efendi’nin
karsisinda bulunan kisinin hem diislincelerini hem de
kalbinden geceni anladigina ait yaygm bir inanisin
Konya’da yasayan insanlarda var oldugunun aktarilmasi.

Sonuc¢

Parapsikolojik olaylarin etkisinin nesilden nesile aktarim
yoluyla toplumsal hafizaya kazinmasi ve bireylerin olagan dis1
gordiiklerine kars1 bir merak ve ilgi duymasi ve oOzellikle de
parapsikolojik olaylarin dini bir yoniiniin bulunmas: dini tecriibe
baglaminda degerlendirilebilir. Dini tecriibe “dindar ve temiz kalpli
herhangi bir insamn yasadigi, olaylarin normal seyri iginde
olmayan ve ansizin meydana gelen, dogal sebeplerin sinmirlart
cercevesinde agiklanmast zor hatta imkansiz olan, ancak tecriibeyi
yvasayan ve anlatmaya ¢alisan kisi icin tabiatiistii bir dini kaynaga

basvuruldugu zaman tatmin edici bir izahi yapildigi kabul edilen
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olaganiistii bir hal” olarak aciklanabilir (Karaca & Aytemiz:
2024:284). Dini yonii bulunan parapsikolojik olaylara kars
yaklagimin dini tecriibe agisindan degerlendirilebilmesi bireyin yiice
yaratictya karsi hissetmis oldugu yogun duygu durumunun onun
yasam enerjisine donlismesi ve kisilerin agkin varliktan aldig1 giigle
giindelik yasamina yon verdigi degerlendirmesi yapilabilir (Giirses,
2019: 501).

Dini tecriibeyi yasayan kisiye 6zel bir durum olmasi ve o
stirecin bagkalar tarafindan da deneyimlenememesi ayni zamanda
parapsikolojik olarak literatiirde ifade edilen bir¢ok dini tecriibenin
de mevcut bilimsel bilgiler kapsaminda agiklanamayarak olagantistii
olaylar denilerek indirgemeci bir tutum sergilenmesine yol
acmaktadir (Hokelekli, 2008:150). Parapsikolojik olaylarin yapan
kisiler tarafindan tekrar edilebilmesi ve diger kimselerinde
deneyimlemesine imkan taninmasi gibi yonlerinin bulunmasiyla dini
tecriibbeden ayrilsa da dini yonii bulunan parapsikolojik olaylarin
gerceklesmesi aninda yasanan duygusal etkilesim {izerine
incelemelerin yapilmas: gerektigi degerlendirmesi yapilabilir.
Cinkil yukarida da ifade edilen Ladikli Ahmet Aga Orneginde
oldugu gibi ilgili kisinin bir¢cok insanin goézii Oniinde bedenen
kaybolabilmesi ve gittigi yerlere ait maddesel seyleri beraberinde
getirmesi gerceklesen olayin bireysel ve topluma doniik yonlerini
ac1ga cikarmaktadir. Diger taraftan Konya tarihine veya gilinlimiiz
diinyasina bakildiginda bu tarz insanlarin go6zii Oniinde
gerceklestirilen dini  yonii bulunan parapsikolojik olaylarin
olmamasi bu tarz olaylarin anarmol psikolojinin ¢aligsma alanlarina
da  dahil edilerek arastirilmalarin  yapilmas1  gerektigi
degerlendirmesi yapilabilir.

Ladikli Ahmet Aga’da sik¢a goriilen parapsikolojik olay
cesidi olan Teleportasyon yani 1sinlanmanin, Haci Veyiszade’de
goriilen Duyular Dis1 Algi/idrak (ESP) baglaminda diisiincelere
hakim olma ve Mevlana’da ise daha ¢ok astral seyahat ile psi enerji,
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psi sifacilik ve Degisik Suur Halleri (ASC) olarak agiklanmaya
caligilan durumlarin varolmasi dini terminolojide keramet ya da
harikulade olaylar olarak ele alinmasi ortaya ¢ikan olaganiistii
sekildeki durumlarin izahin1 yapmada yetersiz kalmaktadir. Dini
tecriibe agkin varligin aracisiz bir tecriibe edilme hali olarak da ele
alindig1 i¢in dini yonii bulunan parapsikolojik olaylarda gerceklesen
durumun yiice varliktan ziyade hizir veya baska alemlerde yasayan
varliklar gibi daha ¢ok iletisim ve etkilesimin bir araciyla yapildig:
goriilmektedir (Seving, 2020:28). Bu sebepten dini yonii bulunan
parapsikolojik olaylar1 gerceklestiren kisilerin trans hali veya cezbe
gibi durumlar sonucu ortaya koydugu olaganiisti durumlarin
incelenmesi literatiirde var olan ¢aligma eksikligine katki
saglayacagi yorumu yapilabilir.

Olaganiistii olarak ele alinan olaylarin ayn1 zamanda anormal
psikolojinin ¢alisma konularindan olan haliisinasyon ve sizofreni
gibi hastaliklar bakimindan da kapsayict bir arastirmalarin
yapilmasinin alana 6nemli katki saglayacagi ifade edilebilir. Ayrica
dini yoni bulunan parapsikolojik olaylarin keramet olarak
adlandirilirken dini igerikli olmayanlara karsi sanki bir goz
yaniltmas1 yani sihir gibi bir yaklagim gelistirilmesinin de ilgili
konularda calisma yapacak arastirmacilarin 6niinde hem kavramsal
bir karmasa hem de tamimlama sorunsalina yol agtif
degerlendirmesi yapilabilir.
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