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HALKLA ILISKILERDE VERI DONUSUMU:
THIRD-PARTY DATA’DAN ZERO-PARTY
DATA’YA GECIS

Ozden OzLU?
Yanki ERGUL?

1. GIRIS

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte veri kurumlarin
hedef kitleleriyle kurdugu iletisimin merkezine yerlesmis ve
halkla iliskiler uygulamalarinin dogasmi kokli bigimde
doniistiirmiistiir. Geleneksel halkla iliskiler anlayisinda medya
iligkileri, igerik {iretimi ve mesaj yonetimi 6n plandayken,
gunumuzde veri temelli analizler, hedef kitle segmentasyonu ve
kisisellestirilmis iletisim stratejileri belirleyici hale gelmistir
(Macnamara, 2018; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Bu
doniisiim halkla iligkilerin yalnizca uygulama araglarini1 degil,
ayn1 zamanda stratejik roliinii ve etik sorumluluklarini da yeniden
tanimlamaktadir. Bu baglamda veri Kkullanimmin niteligi ve
kaynagi iletisim silireglerinin nasil sekillendigini anlamak
acisindan kritik bir 6nem tagimaktadir. Uzun yillar boyunca dijital
iletisim uygulamalarinda yaygim olarak kullanilan third-party
data (ugtincu taraf veri) genis 6lgekli hedefleme ve segmentasyon
imkan1 sunmus ancak veri gizliligine iligskin artan endiseler, yasal
diizenlemeler ve kullanic1 farkindaligindaki yiikselis nedeniyle
giderek tartigmali bir hale gelmistir (Martin & Murphy, 2017).
Ozellikle Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiiziigii (GDPR)
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gibi diizenlemeler, veri toplama ve igleme siireclerinde seftaflik,
kullanici rizast ve hesap verebilirlik gibi ilkeleri 6n plana
¢ikarmig; bu durum kurumlar1 daha dogrudan ve kontrol edilebilir
veri kaynaklarma yoneltmistir (Voigt & Von dem Bussche,
2017).

Bu doniisiimle birlikte first-party data (birinci taraf veri)
ve Ozellikle son yillarda 6ne ¢ikan zero-party data (kullanici
tarafindan paylasilan veri) halkla iliskiler uygulamalarinda daha
stirdiiriilebilir ve giiven temelli bir veri kullanim modeli olarak
konumlandiriimaktadir.  First-party data kurumlarin  kendi
etkilesimlerinden elde ettikleri verileri ifade ederken; zero-party
data, kullanicilarin tercihlerini, beklentilerini ve niyetlerini
dogrudan ve  bilingli bir sekilde paylastiklar1 verileri
kapsamaktadir (Kumar et al., 2019). Bu veri tiirlerinin yiikselisi,
yalnizca teknik bir doniisiimii degil; ayn1 zamanda kurum ile
paydas arasindaki iligskinin dogasini degistiren daha derin bir
yapisal dontisimii isaret etmektedir. Bununla birlikte veri
tiirlerindeki bu degisimin otomatik olarak daha etik ve daha
giivenilir bir iletisim ortami yarattigini sOylemek miimkiin
degildir. Veri kullaniminin seffafligi, kullanicilarin gercekten
neye onay verdigi, kisisellestirme uygulamalarinin sinirlar1 ve
veri temelli iletisimin gii¢ iligkileri Gzerindeki etkileri, halkla
iliskiler agisindan kritik tartisma alanlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Nissenbaum, 2010; Zuboff, 2019). Bu nedenle veri temelli
iletisim yalnizca etkinlik ve performans agisindan degil aym
zamanda etik, gliven ve mesruiyet boyutlariyla birlikte
degerlendirilmelidir. Bu ¢alisma halkla iliskilerde wveri
kullaniminin third-party data’dan first-party ve zero-party data’ya
dogru evrilen yapisini ele alarak bu doniisiimiin iletisim pratikleri
tizerindeki etkilerini elestirel bir c¢ercevede incelemeyi
amaclamaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma 6ncelikle veri tlrlerinin
tarihsel gelisimini ve halkla iliskilerdeki roliinii analiz etmekte;
ardindan veri gizliligi, seffaflik, giiven ve kisisellestirme gibi
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kavramlar iizerinden veri temelli iletisimin etik boyutlarim
tartismaktadir. Calismanin  temel argiiman1 s6z konusu
doniisiimiin dogrusal bir ilerleme degil aksine yeni etik gerilimler
ve giic iliskileri tireten ¢cok katmanl bir siire¢ oldugudur.

Bu cercevede calisma bes ana boliimden olusmaktadir.
Giris boliimiinii takiben ikinci boliimde halkla iliskilerde veri
kullaniminin doniisiimii ele alinmakta; iigilincii boliimde veri, etik
ve giiven iliskisi detayli bicimde tartisilmaktadir. Dordiincii
bolimde elde edilen kavramsal ¢ikarimlar degerlendirilmekte,
son bolimde ise genel sonuclar ve gelecege yonelik ¢ikarimlar
sunulmaktadir.

2. HALKLA ILISKILERDE VERI
KULLANIMININ DONUSUMU

Dijitallesmenin siirecinin derinlesmesiyle birlikte veri,
halkla iligkiler uygulamalarinin merkezine yerlesmis ve
kurumlarin hedef kitleleriyle kurdugu iletisimin niteligini koklii
bicimde doniistiirmiistiir. Geleneksel halkla iligskiler anlayisinda
medya iliskileri ve icerik iiretimi 6n plandayken, giinlimiizde veri
temelli karar alma siirecleri, hedef kitle analizi, mesajin
kisisellestirilmesi ve etkilesim yonetimi giderek daha belirleyici
hale gelmistir (Gregory, 2020; Macnamara, 2017). Bu doniisiim,
yalnizca teknik bir degisimi degil, ayn1 zamanda halkla iliskilerin
stratejik roliinlin yeniden tanimlanmasint da beraberinde
getirmigtir. Kurumlar artik yalnizca mesaj ileten aktorler degil;
veri lireten, analiz eden ve bu veriler dogrultusunda iletisim
stratejilerini surekli olarak glincelleyen yapilara doniismiistiir.

Verinin bu merkezi rolii, 6zellikle dijital platformlarin
yayginlagmasiyla birlikte daha da goriiniir hale gelmistir. Sosyal
medya, web analitigi ve miisteri iligkileri yonetimi (MIY)
sistemleri araciligiyla elde edilen veriler, hedef kitlelerin
davraniglarini, beklentilerini ve algilarin1 daha 6nce miimkiin
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olmayan bir ayrint1 diizeyinde analiz etmeyi miimkiin kilmaktadir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Bu durum, halkla iliskiler
uygulamalarinda daha 6l¢iilebilir, hedef odakli ve sonug temelli
bir yaklasimin benimsenmesine katki saglamistir. Ancak bu
gelismeler aynt zamanda veri sahipligi, mahremiyet ve etik
sorumluluklar gibi yeni tartigma alanlarini da giindeme getirmistir
(Tsetsura & Aziz, 2018).

Ozellikle son yillarda veri ekosisteminde yasanan yapisal
degisimler, halkla iligkilerde kullanilan veri tiirlerinin de yeniden
degerlendirilmesine yol agmistir. Third-party data’nin uzun sire
boyunca hedefleme ve segmentasyon agisindan sagladigi
avantajlar, veri gizliligine iliskin artan diizenlemeler (6rnegin
GDPR) ve kullanic1 farkindaligindaki yiikselis nedeniyle giderek
siirlanmaktadir (Kumar et al., 2019). Bu baglamda, kurumlarin
dogrudan kendi etkilesimlerinden elde ettikleri first-party veriler
ile kullanicilarin goniillii olarak paylastigi zero-party data On
plana ¢ikmaktadir. Bu degisim, yalnizca veri kaynaklarinin
¢esitlenmesi anlamima gelmemekte; ayn1 zamanda kurumlar ile
hedef kitleler arasindaki giiven iligkisini, seffaflik beklentilerini
ve iletisim pratiklerini yeniden sekillendirmektedir.

Dolayisiyla, halkla iliskilerde veri kullanimina iligkin bu
doniisiim ¢ok katmanl bir yapiya sahiptir. Bir yandan teknolojik
gelismeler veri toplama ve analiz kapasitesini artirirken, diger
yandan etik ve yasal ¢erceveler bu siireclerin sinirlarini yeniden
cizmektedir. Bu baglamda, veri tiirlerinin tarihsel gelisimi ve
glinlimiizdeki islevleri, halkla iliskilerin stratejik yonelimlerini
anlamak acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu boliimde,
oncelikle geleneksel veri anlayis1 ve third-party data’nin halkla
iliskilerdeki rolii ele almacak; ardindan first-party data’nin
kurumsal veri yonetimindeki yeri tartisilacak ve son olarak zero-
party data’nin ylkselisi kavramsal ve uygulamali boyutlartyla
degerlendirilecektir.
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2.1. Geleneksel Veri Anlayis1 ve Third-Party Data

Halkla iliskilerde veri kullaniminin erken ddénemleri,
bliyiik 6l¢iide siirli, dolayli ve ¢ogu zaman genellestirilmis bilgi
kaynaklarma dayanmaktaydi. Geleneksel veri anlayisi icerisinde
kurumlar, hedef kitlelerini anlamak i¢in kamuoyu arastirmalari,
medya igerik analizleri ve demografik istatistikler gibi araglardan
yararlanmig; ancak bu veriler ¢ogunlukla statik, donemsel ve
derinlikten yoksun olmustur (Grunig & Hunt, 1984; Cutlip et al.,
2006). Bu baglamda veri, stratejik bir varliktan ziyade iletisim
faaliyetlerini destekleyen tamamlayici bir unsur olarak
konumlanmustir.

Dijitallesme ile birlikte bu yap1 6nemli 6l¢iide degismis ve
Ozellikle third-party data kaynaklari, hedef kitle analizi ve
segmentasyon siire¢lerinde merkezi bir rol iistlenmistir. Third-
party data, kurumun dogrudan kendi etkilesimlerinden elde
etmedigi; veri saglayicilar, reklam aglar1 veya araci platformlar
aracili@iyla temin ettigi veri tiirinQ ifade etmektedir (Lambrecht
& Tucker, 2013). Bu veriler genellikle farkli kaynaklardan
toplanarak birlestirilir ve genis kitleler hakkinda 6l¢eklenebilir
icgoruler sunar. Ozellikle dijital reklamcilik ve ¢evrimigi iletisim
faaliyetlerinde, kullanici davraniglariin izlenmesine dayali
olarak olusturulan bu veri setleri, kurumlarin hedefleme ve mesaj
uyarlama kapasitesini dnemli dl¢iide artirmistir (Chaftey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Halkla iligkiler perspektifinden bakildiginda third-party
data kurumlarin daha 6nce erisemedigi hedef kitlelere ulagsmasin
kolaylastirmis, paydas segmentasyonunu daha hassas hale
getirmis ve iletisim  stratejilerinin - veri temelli olarak
sekillendirilmesine  katki  saglamistir.  Ozellikle  dijital
kampanyalarda, kullanicilarin g¢evrimigi davraniglarma dayali
olarak gelistirilen hedefleme teknikleri, mesajlarin  dogru
zamanda ve dogru kitleye iletilmesini miimkiin kilmistir. Bu
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durum, halkla iliskilerin 6lgiilebilirligini artirmis ve performans
odakli bir yaklasimmn benimsenmesine zemin hazirlamigtir
(Macnamara, 2017).

Ancak third-party data’ya dayali bu yapi, zaman
icerisinde ¢esitli sinirliliklar ve elestirilerle karst karsiya
kalmustir. Oncelikle, bu verilerin ¢ogu dolaylh olarak elde edildigi
icin dogruluk ve giincellik sorunlart barmdirabilmektedir.
Kullanicilarin gercek niyetleri ve tercihleri hakkinda yiizeysel
cikarimlar yapilmasma neden olabilen bu durum, iletisim
stratejilerinin  etkinligini sinirlayabilmektedir (Lambrecht &
Tucker, 2013). Bunun yan sira, veri toplama siireclerinin ¢ogu
zaman kullanict bilgisi ve rizasi disinda gergeklesmesi,
mahremiyet ve etik tartigmalarin1 da beraberinde getirmistir.
Ozellikle gerezler (cookies) araciligiyla gerceklestirilen izleme
faaliyetleri, bireylerin ¢evrimi¢i davraniglarmin siirekli olarak
takip edilmesine olanak tanimis ve bu durum kamuoyunda ciddi
bir gliven sorunu yaratmigtir (Kumar et al., 2019).

Bu gelismeler, veri kullanimina iligkin  yasal
diizenlemelerin de sikilasmasina yol agmistir. GDPR gibi
diizenlemeler, kullanic1 verilerinin toplanmasi, iglenmesi ve
paylasilmasi siireclerine dnemli sinirlamalar getirmis; kullanict
rizasi, veri minimizasyonu ve seffaflik gibi ilkeleri 6n plana
cikarmistir. Bu cergevede, third-party data’nin sagladig
avantajlar giderek azalmaya baslamis ve kurumlar daha
strddrdlebilir ve glven temelli veri stratejilerine ydnelmek
durumunda kalmistir (Voigt & Von dem Bussche, 2017).

Sonu¢ olarak, third-party data halkla iliskilerde veri
temelli iletisimin gelisiminde 6dnemli bir asamay1 temsil etmekle
birlikte, giinlimiiz kosullarinda hem etik hem de islevsel agidan
sorgulanan bir veri tiirii haline gelmistir. Bu durum, kurumlar
daha dogrudan, giivenilir ve seffaf veri kaynaklarina
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yonlendirmekte; bu baglamda first-party ve zero-party data
yaklagimlarinin yiikseligsine zemin hazirlamaktadir.

2.2. First-Party Data ve Kurumsal Veri Yonetimi

Third-party data’nin etkinliginin azalmasi ve veri
gizliligine iligkin diizenlemelerin sikilasmasi, kurumlari daha
giivenilir ve kontrol edilebilir veri kaynaklarina yoneltmistir. Bu
baglamda, kurumlarin kendi dijital ekosistemleri icerisinde
dogrudan elde ettikleri first-party data, halkla iliskiler
uygulamalarinda giderek daha merkezi bir konuma yerlesmistir.
First-party data; kurumun web siteleri, mobil uygulamalari,
sosyal medya etkilesimleri, e-posta iletisimleri ve miisteri
iliskileri yonetimi sistemleri araciligiyla topladigi, dogrudan
hedef kitle davranislarma dayanan verileri kapsamaktadir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Wedel & Kannan, 2016).

Halkla iliskiler perspektifinden bakildiginda, first-party
data’nin en Onemli avantaji, verinin kurum ile paydaslar
arasindaki dogrudan etkilesimden elde edilmesidir. Bu durum,
yalnizca verinin dogrulugunu ve giincelligini artirmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda iletisim stratejilerinin daha anlamli ve
baglamsal iggoriilere dayanmasini miimkiin  kilmaktadir.
Kurumlar bu veriler araciligiyla hedef kitlelerinin icerik tiiketim
aligkanliklarini, etkilesim bigimlerini ve geri bildirimlerini daha
ayrmtil bicimde analiz edebilmekte; boylece iletisim siireclerini
daha stratejik, Olciilebilir ve hedef odakli bir yapiya
doniistiirebilmektedir (Macnamara, 2017; Lemon & Verhoef,
2016).

First-party data’nin yiikselisi, halkla iliskilerde veri
yonetimi kapasitesinin énemini de belirgin bicimde artirmistir.
Gilintimiizde veri, yalnizca toplanan bir unsur degil; ayn1 zamanda
analiz edilen, anlamlandirilan ve stratejik karar alma siireclerine
entegre edilen bir kaynak haline gelmistir. Bu baglamda veri
analitigi araclar;, MIY sistemleri ve dijital 6lcimleme teknikleri,
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kurumlarin paydas iligkilerini daha sistematik ve siirdiiriilebilir
bir sekilde yonetmesine olanak tanimaktadir. Veri temelli bu
yaklagim, halkla iliskilerde performans Olglimii ve hesap
verebilirlik gibi kavramlarin gliglenmesine katki saglamaktadir
(Gregory, 2020; Davenport et al., 2020).

Bununla Dbirlikte, first-party data’nin sagladigi bu
avantajlar, beraberinde 6nemli etik ve yonetsel sorumluluklar da
getirmektedir. Kullanict verilerinin dogrudan kurum tarafindan
toplantyor olmasi, bu verilerin nasil islendigi, saklandig1 ve
kullanildig1 konusunda daha yiiksek bir seffaflik beklentisi
dogurmaktadir. Veri gizliligi, agik riza ve kullanici kontrolii gibi
ilkeler, yalnizca yasal bir zorunluluk olmanin 6tesinde, kurumsal
giivenin insasinda belirleyici unsurlar haline gelmistir (Martin &
Murphy, 2017; Tsetsura & Aziz, 2018). Bu baglamda, etik
ilkelere uygun veri yonetimi, halkla iligkiler uygulamalarinin
stirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir rol oynamaktadir.

Ote yandan, first-party data’nin kapsami dogasi geregi
kurum ile dogrudan etkilesimde bulunan kullanicilarla siirhidir.
Bu durum, veri hacmi ve c¢esitliligi acisindan belirli kisitlar
yaratabilmekte ve 6zellikle yeni hedef kitlelere erisim noktasinda
sinirlayict  olabilmektedir. Bu nedenle kurumlar, mevcut
verilerini derinlestirmenin yani sira, kullanicilarin daha bilingli ve
goniillii veri paylasimini tesvik edecek stratejiler gelistirmeye
yonelmektedir. Bu egilim, veri temelli iletisim siireglerinde daha
seffaf ve karsilikli deger iiretimine dayanan bir yaklagimi 6n
plana ¢ikarmakta; bdylece zero-party data kavraminin yiikselisine
zemin hazirlamaktadir.

Bu baglamda first-party data halkla iligkilerde daha
kontrollii, giivenilir ve stratejik bir veri kullanim modelinin
temelini olusturmaktadir. Ancak bu modelin etkinligi yalnizca
teknik kapasiteye degil, ayn1 zamanda etik ilkelere baglilik ve
giiven temelli iliski yonetimine dayanmaktadir.
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2.3. Zero-Party Data: Tamim, Ozellikler ve Yiikselisi

Dijital iletisim ortamlarinda veri kullanimina iligkin artan
ettk  tartismalar,  diizenleyici  baskilar ve  kullanici
farkindaligindaki yiikselis, kurumlart daha seffaf ve karsilikl
rizaya dayali veri toplama yaklasimlarina yoneltmistir. Bu
baglamda son yillarda 6ne c¢ikan zero-party data, kullanicilarin
kurumlarla dogrudan ve bilingli bir sekilde paylastigi verileri
ifade etmektedir. Bu veri tiirii; bireylerin tercihleri, ilgi alanlari,
beklentileri ve niyetleri gibi dogrudan beyan ettikleri bilgileri
kapsamakta ve diger wveri tiirlerinden temel olarak bu
“goniilliilik™ ve “aciklik” boyutlartyla ayrismaktadir (Kumar et
al., 2019; Martin & Murphy, 2017).

Zero-party data’nm halkla iligkiler agisindan Onemi
yalnizca veri dogrulugu ile sinirl degildir; ayn1 zamanda kurum
ile paydas arasindaki iletisimin niteligini dontistiiren bir unsur
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Geleneksel veri toplama yontemlerinde
kullanict davraniglart dolayl olarak izlenirken, zero-party data
yaklasiminda kullanict aktif bir katilimc1 haline gelmekte ve veri
paylagim siirecine bilingli bicimde dahil olmaktadir. Bu durum
halkla iligkilerin temelinde yer alan diyalog, karsiliklilik ve iligki
insast ilkeleriyle dogrudan ortiismektedir (Kent & Taylor, 2002;
Grunig, 2013). Dolayisiyla zero-party data yalnizca teknik bir
veri kategorisi degil, ayn1 zamanda iletisim paradigmasinda
yasanan daha genis Olcekli bir donilislimiin gostergesi olarak
degerlendirilebilir.

Bu veri tiiriiniin yiikselisinde 06zellikle veri gizliligine
iliskin artan toplumsal hassasiyetlerin ve yasal diizenlemelerin
onemli bir rolii bulunmaktadir. Kullanicilarin kisisel verilerinin
izinsiz kullanimi ve iglincii taraflarla paylasilmasi, dijital
platformlara yonelik giiveni zedelemis; bu durum kurumlar1 daha
seffaf ve etik veri uygulamalarina yoneltmistir (Martin &
Murphy, 2017). Zero-party data, bu baglamda giiven temelli bir
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veri degisimi modelini temsil etmektedir. Kullanicilar,
kendilerine sunulan deger (0rnegin daha iyi kisisellestirilmis
icerik veya hizmet) karsiliginda verilerini paylagmakta, bu da veri
paylasimini tek tarafli bir toplama siirecinden ¢ikararak karsilikli
bir etkilesim haline getirmektedir (Lemon & Verhoef, 2016).

Halkla iliskiler uygulamalari acisimdan
degerlendirildiginde, zero-party data kurumlara daha derin ve
anlaml i¢gdriiller sunma potansiyeline sahiptir. Kullanicilarin
dogrudan ifade ettigi tercihler iletisim stratejilerinin daha hassas
bir sekilde uyarlanmasina olanak tanimakta; mesajlarin
kisisellestirilmesi ve hedef kitleyle daha gii¢lii baglar kurulmasi
miimkiin hale gelmektedir. Bu durum yalnizca iletisim etkinligini
artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda paydaslarla kurulan
ilisgkinin kalitesini de yiikseltmektedir (Kumar et al., 2019).
Ozellikle dijital kampanyalar, tyelik sistemleri, anketler ve
etkilesimli igerikler araciligiyla elde edilen bu veriler, kurumlarin
hedef kitlelerini daha iyi tanimasina katki saglamaktadir.

Bununla birlikte, zero-party data’nin sundugu avantajlar
belirli sinirhiliklar1 da beraberinde getirmektedir. Oncelikle bu
veri tiirli kullanicilarin goniillii katilmina dayandigi i¢in her
zaman yeterli hacimde veri liretmeyebilir. Ayrica kullanicilarin
paylastig1 bilgilerin dogrulugu algilarina ve o anki niyetlerine
bagl olarak degiskenlik gdsterebilir. Bu durum, verinin stratejik
kullaniminda dikkatli bir degerlendirme gerektirmektedir (Wedel
& Kannan, 2016). Bunun yani sira, kullanicilar1 veri paylasimina
tesvik etmek i¢in sunulan deger Onerisinin agik, anlasilir ve
giivenilir olmas1 gerekmektedir; aksi takdirde bu yaklagim da
beklenen etkiyi yaratmayabilir.

Dolayisiyla, zero-party data halkla iliskilerde veri
kullanimina iligkin daha etik, seffaf ve katilimci bir yaklagimin
temsilcisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu veri tiiri kurumlar ile
paydaslar arasindaki iliskiyi yalnizca bilgi aligverisine dayali
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olmaktan ¢ikararak karsilikli giiven ve deger iiretimi temelinde
yeniden sekillendirmektedir. Bu yoniiyle zero-party data, halkla
iliskilerde veri temelli iletigimin gelecegine dair dnemli ipuglari
sunmaktadir.

3. HALKLA ILIiSKILERDE VERI, ETiK VE
GUVEN ILISKIiSI

Halkla iligkilerde veri kullanimi1 yalnizca teknik bir
yonetim meselesi degil, ayn1 zamanda etik, kurumsal giiven ve
paydas iligkileriyle dogrudan baglantili bir iletisim sorunudur.
Dijitallesmeyle birlikte kurumlar hedef kitlelerini daha ayrintil
analiz edebilmekte, iletisim stratejilerini veri temelli olarak
sekillendirebilmektedir. Ancak bu durum, veri toplama ile
bireysel mahremiyet arasindaki gerilimi daha goriliniir hale
getirmistir (Martin & Murphy, 2017). Bu baglamda veri
kullanimi, halkla iligkiler a¢isindan yalnizca “etkililik” degil, ayn1
zamanda “mesruiyet” ve “giliven” boyutlariyla
degerlendirilmelidir.

Halkla iligkilerin temelini olusturan seffaflik, dogruluk ve
karsiliklilhik ilkeleri, dijital veri pratikleriyle birlikte daha
karmasik bir yapiya biiriinmiistiir. Ozellikle kullanic1 verilerinin
cogu zaman goriinmez bicimde toplanmasi ve algoritmik
sistemler aracihigiyla islenmesi, paydaslarin iletisim siireglerine
olan glvenini zedeleyebilmektedir (Tsetsura & Aziz, 2018).
GDPR gibi diizenlemeler, veri toplama stireclerinde seffaflik ve
kullanic1 haklarmi merkeze alarak bu soruna kurumsal bir ¢ergeve
getirmeyi amaglamaktadir (Voigt & Von dem Bussche, 2017).
Ancak yasal diizenlemelerin varligi tek basma etik bir iletisim
pratigini garanti etmemektedir.

Bu noktada kritik olan, yasal uyum ile etik sorumluluk
arasindaki farktir. Kurumlarm kullanicidan agik riza almasi her
zaman bu rizanin bilingli ve anlamli oldugu anlamina
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gelmemektedir. Gizlilik politikalarmm karmagsik yapist ve
kullanicilarin - bu metinleri ¢ogu zaman detayli sekilde
incelememesi  “rizanin  niteligi”  tartigmasini  giindeme
getirmektedir (Martin & Murphy, 2017). Dolayisiyla veri etigi
yalnizca veri toplama izniyle sinirli degil, bu verinin nasil
kullanildig1, hangi smirlar iginde islendigi ve kullaniciya ne
Olglide deger sagladigi gibi daha genis bir gergevede ele
alinmalidir.

Son yillarda 6ne ¢ikan zero-party data yaklasimi bu etik
tartigmalara bir yanit olarak degerlendirilmektedir. Kullanicilarin
verilerini bilingli ve goniillii sekilde paylagmasi teorik olarak
daha seffaf ve giiven temelli bir iletisim modeli sunmaktadir. Bu
yaklagim halkla iliskilerde diyalog ve karsiliklilik ilkeleriyle de
ortiismektedir (Kent & Taylor, 2002). Ancak bu durumun pratikte
her zaman ideal sekilde islemedigi goriilmektedir. Kullanicilarin
veri paylasimina yonlendirilmesi ¢ogu zaman belirli tesvik
mekanizmalari (indirimler, kisisellestirme vaatleri vb.) tizerinden
gerceklesmekte, bu da veri paylasiminin ne dl¢iide 6zglir iradeye
dayandigi sorusunu giindeme getirmektedir.

Ayrica, veri temelli kisisellestirme uygulamalar1 her ne
kadar iletisim etkinligini artirsa da bireylerin dijital ortamda
strekli izlenmesi hissini guclendirebilmekte ve bu durum
“gbzetim” algisim tetikleyebilmektedir (Zuboff, 2019). Bu
baglamda, veri kullanimi ile giiven arasindaki iliski dogrusal
degildir; aksine, asir1 veri kullanimi belirli bir noktadan sonra
giiveni artirmak yerine zayiflatabilmektedir. Halkla iliskiler
acisindan bu durum kisa vadeli etkililik ile uzun vadeli iligki
yonetimi arasinda bir denge kurulmasini zorunlu kilmaktadir.

Sonug olarak, veri temelli halkla iligkiler uygulamalar
kurumlara 6nemli stratejik avantajlar saglamakla birlikte, etik
sorumluluklar1 da derinlestirmektedir. Veri kullanimi, yalnizca
teknik bir kapasite degil; giiven iiretme, siirdiirme ve yeniden inga
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etme siirecinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bu nedenle
halkla iliskilerde wveri, yalnizca “bilgi” degil, ayn1 zamanda
“iligki” tireten bir unsur olarak degerlendirilmelidir.

3.1. Veri Gizliligi ve Seffaflik

Dijitallesme ile birlikte veri halkla iligkiler faaliyetlerinin
merkezine yerlesmis olsa da, bu durum veri gizliligi ve seffaflik
konularmi daha 6nce hi¢ olmadigi kadar kritik hale getirmistir.
Kurumlar, hedef kitlelerini daha iyi tanimak ve iletisim
stratejilerini optimize etmek amaciyla genis Ol¢ekli veri toplama
ve analiz siireglerine yonelirken, bireyler de kisisel verilerinin
korunmasima yonelik daha yiiksek bir farkindalik gelistirmistir.
Bu karsilikli dinamik, veri kullaniminin yalnizca teknik degil,
etik ve normatif bir mesele olarak ele alinmasmi da zorunlu
kilmaktadir (Nissenbaum, 2010).

Veri gizliligi sadece bireylerin kisisel bilgilerinin
korunmastyla smirlt degildir; ayn1 zamanda bu bilgilerin hangi
baglamda, ne amacla ve nasil kullamldigiyla da ilgilidir.
Nissenbaum’un (2010) “baglamsal biitiinliik” (contextual
integrity) yaklasimi veri gizliligini anlamak acisindan 6nemli bir
cer¢eve sunmaktadir. Bu yaklasima gore bir bilginin paylagilmasi
tek basina bir ihlal olusturmaz; asil sorun, bilginin ait oldugu
baglamin disina ¢ikarak beklenmeyen sekillerde kullanilmasidir.
Halkla iliskiler uygulamalarinda da benzer bir durum soz
konusudur. Kullanicilar belirli bir platformda veya belirli bir
amagla paylastiklart verilerin farkli amaglarla ve farkli aktorler
tarafindan kullanilmasimi etik dist olarak
degerlendirebilmektedir.

Seffaflik ise veri gizliliginin tamamlayici bir unsuru
olarak One c¢ikmaktadir. Kurumlarin veri toplama ve isleme
stireclerini agik, anlagilir ve erisilebilir bir sekilde sunmasi, giiven
ingasinin temel kosullarindan biridir. Ancak uygulamada
seffafligin  ¢cogu zaman yiizeysel bir diizeyde kaldigi
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goriilmektedir. Gizlilik politikalarmin uzun, teknik ve c¢ogu
kullanic1 i¢in anlagilmast giic metinler halinde sunulmasi,
seffaflik ilkesinin formel olarak yerine getirilmesine ragmen,
pratikte etkisiz kalmasina neden olmaktadir (Solove, 2013). Bu
durum, “bilgilendirilmis riza” kavrammin sorgulanmasina yol
acmakta ve kullanicilarin gergekten neye onay verdikleri
konusunda belirsizlik yaratmaktadir.

Halkla iligkiler agisindan bu durum 6nemli bir geligkiyi
ortaya koymaktadir. Bir yandan kurumlar, veri kullanimin
iletisim etkinligini artiran bir arag¢ olarak goriirken, diger yandan
bu siireclerin yeterince seffaf olmamasi paydaslarla kurulan
giiven iliskisini zayiflatabilmektedir. Ozellikle algoritmik
sistemler araciligiyla gerceklestirilen veri analizi ve hedefleme
stiregleri kullanicilar tarafindan “gdriinmez” oldugu i¢in bu
stireclerin nasil igledigine dair bilgi eksikligi giiven sorununu
derinlestirmektedir (Pasquale, 2015). Bu baglamda, seffaflik
yalnizca bilgi sunmak degil; ayni zamanda bu bilginin
anlasilabilir, erisilebilir ve anlamli olmasini saglamak anlamina
gelmektedir.

Veri gizliligi ve seffaflik arasindaki iligki, ayn1 zamanda
giic dengeleriyle de yakindan iliskilidir. Dijital platformlar ve
kurumlar kullanict verileri iizerinde 6nemli bir kontrol giicline
sahiptir. Bu durum bireylerin veri lizerindeki kontroliiniin smirl
kalmasina ve bilgi asimetrisine yol agmaktadir (Acquisti et al.,
2016). Halkla iliskiler perspektifinden bakildiginda, bu asimetri
kurumlarin iletisim siireglerinde etik sorumlulugunu daha da
artirmaktadir. Ciinkii giiven, dogru bilgi vermenin yani sira, gii¢
dengesizliklerini azaltan bir iletisim pratigiyle kurulmaktadir.

Bu cergevede veri gizliligi ve seffaflik halkla iliskilerde
yalnizca yasal gereklilikler olarak degil, ayn1 zamanda stratejik
ve etik zorunluluklar olarak ele alinmalidir. Kurumlarin veri
toplama ve kullanma bicimleri paydaslarla kurulan iliskinin
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niteligini dogrudan etkilemekte, seffaflik eksikligi ise kisa vadede
iletisim avantaji saglasa bile uzun vadede giiven kaybina yol
acabilmektedir. Bu nedenle veri temelli halkla iliskiler
uygulamalarinda seffaflik yalnizca bir iletisim stratejisi degil,
aynm1 zamanda kurumsal mesruiyetin temel unsurlarindan biri
olarak degerlendirilmelidir.

3.2. Giiven ve Paydas Iliskileri

Halkla iliskiler literatiiriinde giiven kurum ile paydaslar
arasindaki iligskinin siirdiiriilebilirligi acisindan temel bir unsur
olarak kabul edilmektedir. Grunig’in iligki yonetimi yaklagimi,
giiveni, karsiliklilik ve baghlik ile birlikte etkili halkla iliskilerin
temel bilesenlerinden biri olarak tanimlamaktadir (Grunig, 2013).
Dijitallesme ile birlikte bu kavram daha da kritik hale gelmis; veri
temelli iletisim uygulamalari, giivenin insa edilme bi¢imini kokli
sekilde doniistirmistiir. Artik giiven mesajin  dogrulugunun
Otesinde, verinin nasil toplandigi, islendigi ve kullanildig: ile
dogrudan iligkilidir.

Veri temelli halkla iligkiler uygulamalarinda giiven biiytik
Olciide algisal bir yaprya sahiptir. Kullanicilar bir kurumun
verilerini nasil kullandigin1 tam olarak bilmeseler bile bu
kullanimin “adil” ve “makul” olduguna inanmak isterler. Mayer
etal. (1995) gelistirdigi giiven modeli, giivenin yetkinlik (ability),
iyl niyet (benevolence) ve biitiinliik (integrity) boyutlarmdan
olustugunu ortaya koymaktadir. Bu c¢er¢eve veri kullanimi
baglamina uyarlandiginda bir kurumun teknik olarak veri igleme
kapasitesine sahip olmasi yeterli degildir, veriyi paydaslarin
yararin1 gozeterek kullanmasi ve etik ilkelere bagli kalmasi
gerekir. Aksi takdirde teknik yeterlilik glven Uretmek yerine
sliphe yaratabilmektedir.

Dijital ortamda veri kullannminin artmasi kurumlar ile
paydaslar arasindaki giic dengesini de yeniden sekillendirmistir.
Kurumlar kullanici davraniglarina iliskin genis veri setlerine
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sahip olurken, kullanicilar bu siireglere iliskin smirli bilgiye
sahiptir. Bu durum giivenin asimetrik bir yapi iginde insa
edilmesine yol agmaktadir (Edelman, 2023). Ozellikle veri
ihlalleri, izinsiz veri paylasimi ve algoritmik manipiilasyon gibi
olaylar, kullanicilarin kurumsal iletisime olan giivenini ciddi
sekilde zedeleyebilmektedir. Bu nedenle giiven, veri kullanimmin
dogal bir sonucu degil; bilingli olarak yonetilmesi gereken
stratejik bir ¢iktidir.

Zero-party data yaklasimi bu giliven sorununa bir ¢dziim
olarak sunulmaktadir. Kullanicinin veriyi kendi istegiyle
paylagmas: teorik olarak daha dengeli ve seffaf bir iligki kurma
potansiyeli tasimaktadir. Ancak burada kritik olan nokta, bu
paylasimin gercekten karsiliklt bir deger iiretimine dayanip
dayanmadigidir. Eger kullanici, yalmizca belirli avantajlar elde
etmek icin veri paylagsmaya yonlendiriliyorsa bu durum kisa
vadede veri elde etmeyi kolaylastirsa da uzun vadede giiveni
zayiflatabilir. Nitekim literatiirde kullanicilarin veri paylagimina
iliskin kararlarinin ¢ogu zaman “privacy paradox” olarak
adlandirilan bir celiskiyi yansittigi belirtilmektedir; bireyler
mahremiyeti onemsediklerini ifade etseler de pratikte ¢esitli
faydalar karsiliginda verilerini paylasabilmektedir (Norberg et
al., 2007).

Halkla iligkiler agisindan bu durum 6nemli bir soruyu
giindeme getirmektedir: Giiven, veri paylasiminin bir 6n kosulu
mu yoksa bir sonucu mudur? Geleneksel yaklagimlar giivenin
once insa edilmesi gerektigini savunurken dijital ortamda veri
paylasimi ¢ogu zaman giivenin Oniine gegmekte ve kullanicilar,
giivenmeden de veri paylasabilmektedir. Bu durum giivenin daha
kirllgan ve gecici bir hale gelmesine yol agmaktadir. Dolayisiyla
kurumlar i¢in veri toplamak tek basma yeterli degildir, asil
onemli olan, bu verinin  Kkullanimmi stirekli  olarak
mesrulastirabilmektir.

16



Halkla Iliskiler Alaninda Akademik Tartismalar

Sonug olarak, veri temelli halkla iliskilerde giiven statik
bir kavram olmaktan ¢ikmis, dinamik ve siirekli yeniden iiretilen
bir iligki unsuruna doniigmiistiir. Kurumlar i¢in asil zorluk, veri
kullanimini yalnizca stratejik bir avantaj olarak gérmek yerine,
paydaslarla kurulan iliskinin merkezine yerlestirmektir. Bu
baglamda giiven veri toplamanin degil, veri kullaniminin nasil
algilandiginin  bir sonucudur ve bu algt halkla iligkiler
uygulamalarinin basarisin1 dogrudan belirlemektedir.

3.3. Kisisellestirme ve Etik Ikilemler

Dijital iletisim ortamlarinda veri kullaniminin en goriiniir
ciktilarindan biri igerik ve mesajlarin bireysel kullaniciya gore
uyarlanmasi olarak tanimlanan kisisellestirme (personalization)
uygulamalaridir. Halkla iligkiler acisindan kisisellestirme hedef
kitleyle daha dogrudan, ilgili ve etkili bir iletisim kurma imkani
sunmakta ve mesajlarin genel kitlelere hitap etmek yerine
bireysel tercihlere gore sekillendirilmesine olanak tanimaktadir
(Tam & Ho, 2006). Bu durum iletisim etkinliini artirmakla
birlikte, ayn1 zamanda veri kullanimina iliskin etik smirlarin
yeniden tartigilmasina yol agmaktadir.

Kisisellestirmenin temelinde, kullanicit davranislarina ve
tercihlerine dayali veri analizi yer almaktadir. Ancak bu analiz
siregleri ¢ogu zaman kullanici  tarafindan  dogrudan
gozlemlenememekte ve algoritmik sistemler araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Bu siireg, iletigim siireclerinde bir
“seffaflik boslugu” yaratmakta ve kullanicilarin kendilerine
sunulan iceriklerin ~ nasil  belirlendigini  anlamasini
zorlastirmaktadir (Pasquale, 2015). Ozellikle halkla iliskiler
uygulamalarinda mesajlarin kisisellestirilmesi, bilgilendirme ile
yonlendirme arasindaki sinir1 belirsizlestirebilmektedir. Bu
baglamda bu uygulama, yalnizca teknik bir iletigim araci1 degil,
ayn1 zamanda potansiyel bir etki ve yonlendirme mekanizmasi
olarak degerlendirilmelidir.
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Etik ag¢idan en  Onemli  tartismalardan  biri,
kisisellestirmenin bireysel 6zerklik tizerindeki etkisidir. Sunstein
(2017), dijital ortamlarda kullanicilarin yalnizca kendi ilgi
alanlarina uygun igeriklerle karsilagsmasinin, bireylerin farklh
goriislerle karsilasmasini sinirlayan bir “filtre balonu” (filter
bubble) etkisi yarattigini ileri siirmektedir. Bu durum, halkla
iliskiler agisindan yalnizca iletisim etkinligi degil, ayn1 zamanda
kamusal alanin saghgir agisindan da oOnemli sonuglar
dogurmaktadir. Ozellikle kamuoyu olusturma siireglerinde
kisisellestirilmis mesajlarin  kullanilmas1 bireylerin farkinda
olmadan belirli goriislere yonlendirilmesine yol agabilir.

Bununla birlikte kisisellestirmenin etik boyutu yalnizca
icerik se¢imiyle smirli degildir. Ayni1 zamanda veri toplama
stireclerinin kapsami ve derinligi de Onemli bir tartigma
konusudur. Kullanicilarin ¢evrimic¢i davranislarmin stirekli olarak
izlenmesi ve analiz edilmesi, kisisellestirme uygulamalarinin
temelini olustururken, bu durum bireylerde “siirekli gozetim”
hissi  yaratabilmektedir (Zuboff, 2019). Bu baglamda
kisisellestirme kullanicit deneyimini iyilestiren bir ara¢ olmanin
Otesine gecerek mahremiyet ihlali riskini de beraberinde
getirmektedir.

Zero-party data yaklasimi kisisellestirme siireglerini daha
etik bir zemine oturtma potansiyeli tasimaktadir. Kullanicilarin
kendi tercihlerini dogrudan ifade etmesi, teorik olarak daha seffaf
ve kontrol edilebilir bir kisisellestirme modeli sunmaktadir.
Ancak burada da 6nemli bir smir bulunmaktadir. Kullanicinin
paylastig1 verinin kapsami ile kurumun bu veriyi kullanim bigimi
arasinda bir uyumsuzluk olustugunda, kisisellestirme yeniden
etik bir sorun haline gelebilmektedir. Dolayisiyla veri kaynaginin
degismesi, etik sorunlari tamamen ortadan kaldirmamakta; aksine
bu sorunlar1 daha karmasik ve cogu zaman daha goériinmez hale
getirmektedir (Martin & Murphy, 2017).
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Halkla iliskiler ~ acisindan degerlendirildiginde,
kisisellestirme ile etik sorumluluk arasinda hassas bir denge
kurulmasi gerekmektedir. Asir1 kisisellestirme kisa vadede
iletisim etkinligini artirsa da uzun vadede kullanicilarin
kendilerini manipule edilmis hissetmesine ve kuruma olan
giivenin zedelenmesine yol acabilir. Bu nedenle kisisellestirme
uygulamalarinin yalnizca ne kadar etkili oldugu degil, ayni
zamanda ne kadar adil ve seffaf oldugu da degerlendirilmelidir.

Sonug itibariyle, kisisellestirme halkla iligkilerde giiclii
bir iletisim aract olmakla birlikte etik agidan sinirlart dikkatle
cizilmesi gereken bir alandir. Veri temelli kisisellestirme
uygulamalar1 kullanic1 deneyimini iyilestirme potansiyeline
sahiptir, ancak Ozerklik, mahremiyet ve guven gibi temel
degerleri de yeniden tartigmaya agmaktadir. Bu baglamda halkla
iliskilerde kisisellestirme teknik bir tercih degil, etik bir pozisyon
olarak ele alinmalidir.

4. TARTISMA VE DEGERLENDIRME

Bu calisma, halkla iliskilerde veri kullanimmin third-
party, first-party, zero-party ekseninde ge¢irdigi doniisiimiin
yalnizca teknik bir degisim olmadigini; ayn1 zamanda etik, gii¢ ve
giiven iligkilerini yeniden tanimlayan yapisal bir doniisim
oldugunu ortaya koymaktadir. Literatiirde ¢ogu zaman bu gecis
veri kalitesinin artmas1 ve kigisellestirmenin gliclenmesi
tizerinden olumlu bir gelisme olarak ele alinmaktadir. Ancak bu
boliimde savunulan temel argiiman, s6z konusu doniisiimiin
dogrusal bir ilerleme degil, yeni tiir gerilimler treten bir yeniden
yapilanma oldugudur.

[lk olarak, third-party data’dan uzaklasmanin siklikla etik
bir ilerleme olarak sunulmasi belirli agilardan indirgemeci bir
yaklasimdir. Gergekten de third-party data’nin izinsiz veri
toplama, gozetim ve diisiik seffaflik gibi sorunlari, bu veri tiiriinii
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ciddi bicimde tartismali hale getirmistir. Ancak first-party ve
Ozellikle zero-party data’nin yiikselisi bu sorunlarin tamamen
ortadan kalktig1 anlamma gelmemektedir. Aksine, veri toplama
stirecleri daha yakin ve dogrudan hale geldikge, kurum ile
kullanic1 arasindaki iliskinin daha yogun ve daha siirekli bir veri
aligverisine dayandigr goriilmektedir. Bu durum, gozetimin
ortadan kalkmasindan ziyade, daha i¢sellestirilmis ve goniilliiliik
temelli bir forma doniismesi olarak yorumlanabilir (Zuboff,
2019).

Ikinci olarak, zero-party data’nin literatiirde siklikla “en
etik wvert tiiri” olarak konumlandirilmasi, elestirel bir
degerlendirmeyi gerektirmektedir. Kullanicinin veriyi goniilli
olarak paylasmasi ilk bakista daha seffaf ve dengeli bir iligkiyi
isaret etse de bu gonilliligiin hangi kosullar altinda olustugu
kritik bir sorudur. Veri paylasimi ¢ogu durumda kisisellestirme,
indirim ya da kullaniciya sunulan ¢esitli avantajlar karsiliginda
gerceklesmektedir; bu da siirecin ne Olgiide Ozgiir iradeye
dayandigina dair soru isaretleri dogurmaktadir. Bu baglamda
zero-party data, etik sorunlari ortadan kaldiran bir ¢éziimden
ziyade, bu sorunlar1 daha sofistike ve daha goriinmez bir diizeye
tastyan bir mekanizma olarak degerlendirilebilir.

Uclincii olarak, énceki boliimde ele alindigi iizere veri
temelli kisisellestirme uygulamalari ile giiven arasindaki iliskinin
literatirde ¢ogu zaman varsayildigi kadar basit olmadigi
goriilmektedir. Kisisellestirme belirli bir diizeye kadar kullanici
deneyimini iyilestirirken, bu sinir asildiginda “asir1 taninma”
(over-personalization) hissi yaratarak kullanicida rahatsizlik ve
giivensizlik olusturabilmektedir. Bu durum veri kullaniminin
giiven tizerindeki etkisinin dogrusal olmadigini; aksine belirli bir
esik noktasindan sonra tersine donebilecegini gdstermektedir.
Dolayistyla halkla iliskiler uygulamalarinda veri kullanimi, “ne
kadar fazla veri, o kadar iyi iletisim” seklinde basit bir mantikla
ele almamaz.
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Bu c¢alismanin ortaya koydugu bir diger Onemli
degerlendirme veri kullaniminin halkla iliskilerde giig iliskilerini
yeniden yapilandirdigidir. Kurumlar sahip olduklar1 veri
sayesinde hedef kitleleri hakkinda daha fazla bilgiye sahip
olurken, kullanicilar bu siireclerin nasil isledigine dair sinirli bir
farkindaliga sahiptir. Boyle bir yap1 klasik bilgi asimetrisini
derinlestirmekte ve iletisim siireclerini daha esitsiz hale
getirmektedir (Acquisti et al., 2016). Zero-party data yaklagimi
bu asimetriyi azaltma potansiyeli tasisa da veri analiz ve
yorumlama kapasitesi hala biiylik Olglide kurumlarin
kontroliindedir. Bu nedenle veri temelli halkla iliskiler yalnizca
iletisim degil ayn1 zamanda gii¢ iiretimi ve yonetimi baglaminda
da degerlendirilmelidir.

Bu tartismalar 1s181nda halkla iligkilerde veri kullanimina
iliskin daha dengeli bir yaklasimin gelistirilmesi gerekmektedir.
Bu ¢alisma bu baglamda {i¢ temel 6neri sunmaktadir. Birincisi,
veri etiginin yalnizca yasal uyum iizerinden degil algilanan adalet
ve karsilikliik {izerinden degerlendirilmesi gerekmektedir.
Ikincisi, seffaflik, yalmzca bilgi sunmak degil; aym zamanda
kullanicilarin bu bilgiyi anlayabilecegi ve kontrol edebilecegi bir
yapt kurmay: igermelidir. Ugiinciisii ise, veri kullanimmin
basarist yalnizca iletisim etkinligi ile degil, uzun vadeli giiven
iligkileri tizerindeki etkisiyle dlgiilmelidir.

Dolayisiyla halkla iligkilerde veri temelli doniigiim teknik
bir modernlesme siirecinden ziyade iletisimin dogasmi yeniden
sekillendiren ¢ok boyutlu bir degisimi ifade etmektedir. Bu
doniistimiin  siirdiiriilebilir olmast kurumlarin yalnizca veri
toplama ve analiz kapasitesine degil, ayn1 zamanda bu veriyi etik,
seffaf ve giiven odakli bir sekilde yonetme becerisine bagldir. Bu
baglamda veri halkla iliskilerde yalnizca stratejik bir kaynak
degil, ayn1 zamanda kurumsal mesruiyetin ve toplumsal giivenin
belirleyici unsurlarmdan biri haline gelmistir.
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5. SONUC

Bu calisma halkla iliskilerde veri kullaniminin third-party
data’dan first-party ve zero-party data’ya dogru evrilen yapisini
incelemekte ve s6z konusu degisimin yalmizca teknik bir
doniisiim olmadigini; etik, gliven ve gic iligkilerini yeniden
tanimlayan ¢ok boyutlu bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
Dijitallesmeyle birlikte veri halkla iligkiler uygulamalarinda
stratejik bir kaynak haline gelmis ve hedef kitle analizi, mesaj
tasarimi ve iletisim performansinin Glglilmesi gibi alanlarda
belirleyici bir rol istlenmistir. Ancak bu gelisme iletisim
stireclerini daha etkili hale getirirken veri gizliligi, seffaflik ve
kullanict 6zerkligi gibi konular1 da merkeze tagmmustir.

Third-party data’nin gerilemesi ¢ogu zaman etik bir
ilerleme olarak yorumlanmaktadir. Ancak bu degisimin daha
karmagik sonuglar dogurdugu aciktir. First-party ve zero-party
data veri dogrulugu ve kontrol agisindan Onemli avantajlar
sunmaktadir. Buna karsin veri toplama sireclerinin daha
dogrudan ve siirekli hale gelmesi, kurum ile kullanic1 arasindaki
iliskinin yogunlagsmasma ve yeni etik gerilimlerin ortaya
cikmasina yol agmaktadir. Bu ¢ergevede veri tlirlerindeki degisim
etik sorunlart ortadan kaldirmamakta, aksine bu sorunlarin
bicimini doniistiirmektedir.

Halkla iligkiler agisindan en kritik sonuglardan biri giiven
kavrammin  veri temelli iletisim silire¢lerinde yeniden
tanimlanmasidir. Giivenin olusumunda dogru mesaj tiretiminin
yant sira verinin nasil toplandigi, islendigi ve kullanildigma
iliskin algilar belirleyici olmaktadir. Kullanicilarin  veri
paylasimina yonelik tutumlart ¢ogu zaman bilingli tercihlerden
ziyade fayda beklentileri ve smirli alternatifler c¢ergevesinde
olusmaktadir. Bu durum veri paylasimini giivenin bir gostergesi
olmaktan cikararak daha kirilgan ve geg¢ici bir iliski bigimine
dontstirmektedir. Caligmada tartisildigr gibi, kisisellestirme

22



Halkla Iliskiler Alaninda Akademik Tartismalar

uygulamalar1 da bu doniisimiin  6nemli bir boyutunu
olusturmaktadir. Veri temelli kisisellestirme iletisim etkinligini
artirma potansiyeline sahip olmakla birlikte belirli bir noktadan
sonra kullanicida gbzetim hissi ve manipiilasyon algist
yaratabilmektedir. Bu durum halkla iliskiler uygulamalarinda
kisa vadeli etkililik ile uzun vadeli giiven insasi arasinda dikkatli
bir denge  kurulmasini  gerektirmektedir.  Dolayisiyla
kisisellestirme yalnizca teknik bir avantaj degil, etik smirlar
dikkatle yonetilmesi gereken bir uygulama alanidir. Bu nedenle
halkla iligkilerde veri kullanimina daha biitiinciil bir yaklagim
gerekmektedir. Kurumlarin veri stratejilerini yalnizca performans
ve verimlilik {izerinden degil, ayn1 zamanda etik sorumluluk,
seffaflik ve paydaslarla kurulan giiven iliskisi cercevesinde
degerlendirmesi gerekmektedir. Bu baglamda veri, yalnizca
iletisim siireclerini optimize eden bir ara¢ degil; ayn1 zamanda
kurumsal  mesruiyetin  ve  toplumsal kabulin  temel
belirleyicilerinden biri olarak ele alinmalidir.

Sonug olarak, halkla iligkilerde veri temelli doniisiimiin
stirdiiriilebilirligi kurumlarin teknik kapasitesinden ¢ok bu veriyi
nasil konumlandirdigina ve yonettigine baghdir. Gelecek
caligmalarin veri kullanimmin uzun vadeli giiven iizerindeki
etkilerini daha derinlemesine incelemesi ve oOzellikle farkli
kiltirel ve sektorel baglamlarda bu donilisimiin  nasil
sekillendigini analiz etmesi, literatiire Onemli katkilar
saglayacaktir.
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BEYKOZ CAM OCAGI: KULTUREL MIiRASIN
MARKA DEGERINE DONUSUMU

Pinar Seden MERAL!

1. GIRIS

Kiiltiirel miras1 yagatmak, ¢ogu zaman devlet politikasimnin
ya da biiylik kurumsal yapilarin isi olarak algilanmaktadir. Oysa
son yirmi yilda, sivil toplum girisimcilerinin bu alanda oynadigi
rol giderek daha belirleyici bir hal almaktadir. Zanaat gelenegini
cagdas bir sanat ve egitim ekosistemiyle bulusturan vakif yapilari,
bir yandan kiltiirel sermayenin kusaklar arasi aktarimini
ustlenirken 6te yandan 6zgun kurumsal kimlikler ve marka
degerleri insa etmektedir. Bu calismanin odagini, tam da bu
kesisim  noktasinda  konumlanan Cam  Ocag  Vakfi
olusturmaktadir.

2002 yilinda istanbul Beykoz'un Ogiimce kdyiinde, Riva
Deresi'nin kiyisinda kurulan Cam Ocag1 Vakfi, Pasabahge'nin
eski cam tesislerinin bulundugu arazi iizerinde yiikselmektedir
(Cam Ocag1 Vakfi, ty.). Bu konum, tesadiifi bir tercih degil;
kurucu Yilmaz Yalgmkaya'nin bilingli olarak sahiplendigi
tarihsel bir siireklilik iddiasidir. Tiirkiye'nin ilk ve en kapsaml
cagdas cam sanati merkezi olan vakif, 20.000 m? kampiisiinde
sicak cam tifleme, fiizyon, vitray, mozaik ve Venedik teknigi gibi
farkli cam disiplinlerinde egitim vermekte; yilda yaklasik 30.000
cocugu agirlamakta ve uluslararasi sanat¢1  rezidans
programlariyla kiiresel cam diinyasiyla bag kurmaktadir. Bununla
birlikte Cam Ocag1 Vakfi, akademik c¢evrelerde yeterince
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incelenmemis, marka mirast ve kiiltiirel girisimcilik yaziminda
heniiz kendine yer bulmamis bir 6rnek olarak durmaktadir.

Bu bosluk, arastirmanin ¢ikis noktasini1 olusturmaktadir.
Marka miras1 yazininda hakim egilim, koklii kurumsal yapilar1 —
bliyiik sirketleri, devlet destekli miizeleri ya da Bati'min {ist
segment lilkks markalarmi— odak alan ¢aligmalar {izerine
kuruludur (Urde, Greyser, & Balmer, 2007; Hudson, 2011). Sivil
toplum vakiflarinin, kar amaci giitmeyen kiiltiirel girisimlerin ve
bireysel kurucu vizyonunun marka degeri insasindaki rolii ise
yeterince sorgulanmamistir. DiMaggio'nun (1982) 19. yiizyil
Bostonu'ndan hareketle 6nerdigi kiiltiirel girisimcilik kavrami, bu
boslugu doldurmaya aday giiclii bir perspektif sunmaktadir:
Kiiltiirel kurumlarm yalnizca sanatsal amaglarla degil, aym
zamanda mesruiyet arayislart ve kaynak birikimi baglaminda
kuruldugu fikri, Cam Ocag1 Vakfi vakasina son derece uygun
diismektedir.

Calismanin temel arastirma sorusu sOyle
bi¢imlendirilebilir: Cam Ocag1 Vakfi, Beykoz'un tarihsel cam
gelenegini hangi stratejiler, anlatilar ve kurumsal pratikler
araciligiyla cagdas bir marka kimligine ve kiiltiirel girisimcilik
modeline donlistiirmiistiir? Bu soruya eslik eden alt sorular
sunlardir: Vakfin kurumsal kimligi nasil insa edilmistir ve bu
kimlik ~ Beykoz'un  tarihsel cam mirasiyla  nasil
iliskilendirilmektedir? Egitim ekosistemi ve sanat¢i rezidans
programlari, markanin otantiklik iddiasini nasil pekistirmektedir?
Vakfin kar amaci giitmeyen yapisi, marka yonetimi agisindan
nasil bir 6zgilinliik ve kirilganlik tiretmektedir?

Bu sorular, Yin'in (2018) gelistirdigi nitel vaka ¢aligmasi
yontemi ¢ercevesinde yanitlanmaktadir. Yin (2018, s. 15), vaka
calisgmasini olgu ile baglam arasindaki smirlarin 6nceden
belirlenemedigi durumlarda derinlemesine ampirik arastirma igin
en uygun strateji olarak tanimlar. Cam Ocag1 Vakfi, bu tanimla
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milkemmel bi¢cimde Ortiismektedir: Vakfin marka kimligi,
tarihsel miras, kurumsal pratikler ve paydas iliskilerinin i¢ ice
gectigi karmasik bir olgular biitiinlidiir. Veri liggenleme ilkesi
dogrultusunda birden fazla kaynak tiiriine bagvurularak vakfin
kurumsal belgeleri ve dijital iletisim materyalleri, Beykoz cam
gelenegine iliskin akademik calismalar (Kiigiikerman, 2002,
2021; Korkmaz & Coskun, Ed., 2021), marka miras1 ve kiiltiirel
girisimcilik alanlarindaki uluslararasi hakemli yayinlar (Yin,
2018, ss. 114-118) derlenmistir.

Calisma girisle birlikte bes boliimden olusmaktadir. ikinci
boliimde marka mirasi, kiiltiirel girisimcilik ve Bourdieu'niin
kiiltiirel sermaye kuramimi birlestiren kavramsal c¢ergeve
kurulmaktadir. ~ Ugiinci ~ bolimde  Beykoz'un ~ Osmanh
doneminden Cumbhuriyet'e uzanan cam gelenegi, Cam Ocagi
Vakfi'nin tarihsel zeminini anlamlandirmak amaciyla ele
alinmaktadir. Dordiincii boliim, vakfin marka kimligini, egitim
ekosistemini, paydas yapisini ve konumlandirma stratejisini
analiz etmektedir. Besinci bolimde bulgular degerlendirilmekte
olup hem teorik katkilar hem de uygulayicilara yonelik oneriler
ortaya konulmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu calisma ii¢ birbirini tamamlayan kavramsal eksene
dayanmaktadir: marka mirast kurami, kiiltiirel girisimcilik
literatiirli ve Bourdieu'niin kiiltlirel sermaye kavramsallastirmasi.
Bu ii¢ eksen, birbirinden bagimsiz teorik pargalar olarak degil,
Cam Ocag1 Vakfi'nin kurumsal kimligini ve marka degerini farkl
acilardan aydinlatan ve birbirini tamamlayan analitik mercekler
olarak islev gormektedir. Marka mirast cergevesi tarihsel
birikimin nasil  stratejik  bir degere doniistiiriildiigiint
sorgularken; kiiltiirel girisimcilik perspektifi bu doniisiimii
mimkiin  kilan anlati ve mesruiyet {retim siireglerini

29



Halkla Iliskiler Alaninda Akademik Tartismalar

¢oziimlemekte, Bourdieu'niin kuramu ise tiim bu siirecin altinda
yatan yapisal gii¢ iliskilerini ve sermaye formlarini goriinir
kilmaktadir.

2.1. Marka Miras:: Katsayi, Siireklilik ve Orgiitsel
Inanc

Marka miras1 kavrami, Urde, Greyser ve Balmer'in (2007)
oncii caligmasiyla kurumsal marka yonetimi yazininda bagimsiz
bir analitik zemine kavusmustur. Bu ¢er¢evede miras, markanin
kimlik boyutlarindan biri olarak ele alinmakta ve bes bilesen
tizerinden tanimlanmaktadir: performans sicili (track record),
uzun Omirliiliik (longevity), temel degerler (core values),
semboller (symbols) ve kurumun kendi tarihini dnemsedigine
dair 6rgutsel inanc (organisational belief) (Urde vd., 2007, ss. 4—
5). Bu bes bilesenin bir arada ve bilin¢li bicimde ydnetilmesi,
"miras katsayis1" adiyla anilan analitik ol¢iitii olugturmakta; miras
katsayist  yliksek markalar, tarihsel birikimlerini deger
Onerilerinin kurucu unsuruna doniistiirerek kalic1 bir rekabet
avantaji elde etmektedir (Urde vd., 2007, s. 11).

Bu bes bilesen arasinda orgiitsel inang boyutu hem en
belirleyici hem de en kirilgan olanidir. Balmer'm (2011, ss. 517-
518) kurumsal miras markasi yonetimi ilkeleri —sureklilik,
guven, otantiklik, ilgililik ve vekillik/lemanetgilik— bu inancin
kurumsal bir strateji haline getirilmesini zorunlu kilmaktadir.
Nitekim miras markasi yazininda en sik giindeme gelen paradoks,
kokli bir gegmise sahip olmanin kendi basina yeterli olmadigidir;
tarihin aktif bicimde sahiplenilmesi, secilerek sergilenmesi ve
tutarlt bicimde aktarilmasi gerekmektedir. Sivil toplum vakiflari
bu siiregte kurumsal sirketlere kiyasla hem avantajli hem de kisith
bir konumdadir: Kar baskisindan gérece bagimsiz olmalar1 6zgiin
bir misyon siirekliligi saglarken kaynak kisitlari, marka
yatirimlarini zorlastirabilmektedir (Hudson, 2011).

30



Halkla Iliskiler Alaninda Akademik Tartismalar

2020 yil1 sonrasi glincel literatiir, marka mirasi sadece
geemise bir baglilik degil, "ge¢misin gelecek icin siirekli olarak
yeniden yorumlanmasi" siireci olarak tanimlamaktadir. Bu
baglamda, Cam Ocag1 Vakfi’nin Riva Deresi kiyisindaki fiziksel
varlig1 ve ¢esmibiilbiil gibi koklii sembolleri kullanmasi, mirasin
statik bir tarih anlatisindan ziyade, yasayan bir kurumsal
stratejiye doniistiigiinii gdstermektedir. Ozellikle dijital marka
miras1 ekseninde, vakfin sosyal medya ve dijital arsivler
araciligryla bu mirasi yeni nesillere aktarmasi, tarihsel stireklilik
iddiasin1 dinamik bir etkilesim alanina tagimaktadir. Cam Ocagi
Vakfi 6rneginde goriildiigli lizere, mirasin "bedensel bir pratik"
(sicak cam iifleme gibi) olarak korunmasi ve egitim ekosistemi
tizerinden aktarilmasi, markanin otantiklik iddiasini sdylemsel bir
diizeyden c¢ikarip fiziksel ve deneyimsel bir gerceklige
kavusturmaktadir. Bu durum, zanaat odakli miras markalarinin
sadece birer "arsiv kurumu" degil, aym1 zamanda siirdiiriilebilir
kiltirel sermaye Uretim  merkezleri oldugunu ortaya
koymaktadir.

2.2. Kiiltiirel Girisimcilik: Anlati, Mesruiyet ve Kimlik
Insas1

DiMaggio'nun (1982) 19. yiizyil Bostonu'nda sanat
kurumlarinin kurulusunu inceleyen oncii g¢alismasi, kiiltiirel
girisimciligi  salt sanatsal {retimden farklilagtiran temel
mekanizmay1 agik¢a ortaya koymustur: Kiiltlirel kurumlar, deger
tiretmekle kalmaz, ayni zamanda bu degerin toplumsal olarak
taninmasin1 ve mesrulasmasini saglayacak kurumsal ¢erceveleri
de bizzat insa ederler. Bu fikir, Lounsbury ve Glynn'in (2001, s.
545) kiltirel girisimeiligi "mevcut kaynak stoklari ile sonraki
sermaye edinimi arasinda arabuluculuk yapan hik&ye anlatma
stireci" olarak tanimladiklart c¢alismada Onemli bir teorik
genislemeye kavusmustur. Buna gore girisimci anlatilar, yeni bir
orgiitsel kimlik insa ederek yatirimcilar, rakipler ve tiiketiciler
nezdinde mesruiyet kazanilmasina aracilik etmekte ve boylece
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yeni sermaye ile piyasa firsatlarina erisimi kolaylagtirmaktadir.
Cok katmanli ve dinamik bir yapiya sahip olan kiiltiirel
girisimcilik, kiltiirel tiretimin siirdiiriilebilirligini saglama ve
emekgilerin toplumsal alanda goriiniirliigiinii artirma agismdan
kritik bir rol oynamaktadir (Albinsson, 2017). Son yillarda
sanatin bolgesel ekonomik kalkinma {izerindeki etkisinin daha
goriiniir hale gelmesi, kiiltiirel girisimciligin dnemini artirmis ve
bu alanin ekonomik gelisim siireclerindeki roliiniin daha genis
Olgekte kabul edilmesini saglamistir (Ratten ve Ferreira, 2017, s.
163; Cevik ve Sariipek, 2026).

Kiiltiirel girisimcilik, sanatsal veya Kkiiltiirel iriinlerin
yalnizca ticari bir metaya donistiirilmesini degil; kiiltiirel
degerlerin toplumsal diizeyde mesrulastirilmasint ve bu
degerlerin siirdiiriilebilir kurumsal yapilar aracilifiyla gelecege
aktarilmasini saglayan biitlinciil bir is modelidir (Merdan, 2022,
s. 299). DiMaggio (1982), kiiltiirel girisimciligi "ytliksek kiiltiir"
icin kurumsal bir temel olusturma siireci olarak tanimlarken;
girisimcinin roliinii sadece sanat tiretmekle sinirli gérmemis, bu
sanatin  toplum tarafindan kabul goérmesini saglayacak
organizasyonel ¢ercevenin bizzat insa edilmesine odaklanmistir
(aktaran Albinsson, 2017, s. 377; Cevik ve Sartipek, 2026, s.
288). Bu perspektif, kiiltiirel girisimciligin 6zlinde bir "mesruiyet
ve anlam ingas1" slireci oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu perspektiften bakildiginda Cam Ocag1 Vakfi, kiiltiirel
girisimciligin erken 21. yiizyildaki Tiirkiye baglamindaki 6zgiin
bir Ornegini sunmaktadir. Yilmaz Yalg¢inkaya'nin kurucusu
oldugu vakif, cam sanatin1 Tiirkiye'de taninan bir sanat dali haline
getirme misyonunu yalnizca bir egitim hedefi olarak degil, ayni
zamanda mesruiyet ve anlam insasinin aract olarak
konumlandirmigtir (Cam Ocag1 Vakfi, t.y.). S6z konusu anlatt —
"Cam Beykoz'un kiltirtinde cok onemli bir yere sahip, neden
bizde boyle bir okul yok?" sorusundan hareket eden kurulus
hik&yesi— hem tarihsel bir sahiplenme hem de gelecege yonelik
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bir misyon bildirisi niteligi tagimaktadir. Lounsbury ve Glynn'nin
(2001) gercevesinde bu anlati, vakfin ¢esitli paydaslar nezdinde
mesruiyet kazanmasini, kaynak bulmasini ve kurumsal kimligini
pekistirmesini  saglayan stratejik bir ara¢ olarak islev
gormektedir.

2.3. Otantiklik: Zanaat Pratigi ve Miras

Otantiklik, marka miras1 ve zanaat markasi yazininin
kesisim noktasinda duran ve Ozellikle tarihi ya da el emegine
dayali iriinlerin deger insasinda belirleyici rol oynayan bir
kavramdir. Beverland (2005, ss. 1005-1008), Liks sarap
markalar1 lizerine yurittiigli arastirmada otantikligin 6zsel degil
ingal bir nitelik tasidigini; el emegi tekniklerine sahip ¢ikma,
cografi koke bagliligi vurgulama ve ticari kaygilar1 geri plana
iterek ustalik etigini 6ne c¢ikarma pratikleriyle kuruldugunu
gostermektedir. Bu yaklasima gore otantiklik; el emegi
tekniklerine sadik kalinmasi, cografi koklere yapilan vurgu ve
ticari kaygilarin ustalik etigi lehine geri plana itilmesiyle tesis
edilmektedir.

Cam Ocag1 Vakfi, bu iki boyutu son derece bilingli
bicimde isletmektedir. Sicak cam {iflemenin firn basinda
gerceklestirilmesi, uluslararasi ustalarin atelye basinda gosterim
yapmast ve c¢ocuklarin bizzat cam sekillendirme deneyimi
yasamasi; otantiklik iddiasmnin sdylemsel degil bedensel ve
mekansal bicimde dretilmesinin somut Ornekleridir. Holt'un
(2004) kiiltiirel markalama perspektifinde bu pratikler, markanin
etrafinda Oriilen anlam yogunlugunu besleyen ritiieller olarak
degerlendirilebilir: Ocagimn atesi hi¢ sonmez, cam hicbir zaman
yalnizca bir materyal degil bir kiiltiirel deneyim aracina dontisiir.
Bu sembolik yogunluk, Beverland'n (2005) tanimladig:
otantiklik insasinin somutlasmis halidir.

Bourdieu’niin (1986) kiiltiirel sermaye kurami, zanaat
pratigi ile otantiklik arasindaki bu iliskiyi anlamlandirmak i¢in ek
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bir katman sunar. Vakif catis1 altinda siirdiiriilen egitim
faaliyetleri, ustanin bedenine islenmis olan "cisimlesmis
sermayenin" yeni kusaklara aktarilmasini saglamaktadir. Bu
aktarim  siireci, zanaat markasmin otantiklik iddiasim
mesrulastiran en temel unsurdur; zira miras, statik bir arsiv
nesnesi olmaktan ¢ikip yasayan bir pratik olarak yeniden
tiretilmektedir. Ayrica vakfin kar amaci giitmeyen yapisi,
DiMaggio'nun (1982) kuramsal cercevesiyle uyumlu bigcimde,
kuruma ticari odakli sirketlere kiyasla daha yiiksek bir "otantiklik
Ozelligi" kazandirmakta; misyon Onceligi marka algismi
giiclendiren stratejik bir avantaja doniismektedir.

2.4. Bourdieu'niin Kultiirel Sermayesi: U¢ Form ve
Doniisiim Dinamikleri

Pierre Bourdieu (1986), toplumsal esitsizliklerin ve gii¢
iliskilerinin yalnizca ekonomik gostergelerle agiklanamayacagini
savunarak  "kiiltiirel sermaye" kavramini  gelistirmistir.
Bourdieu’ye gore kiiltiirel sermaye; bireyin aileden devraldigi,
egitim yoluyla isledigi ve toplumsal alanda bir avantaj araci
olarak kullandig1 birikimler biitiintidiir (s. 243). Bu birikim,
birbirine tahvil edilebilen ancak farkli varlik kosullara sahip ii¢
temel formda tezahiir eder: cisimlesmis, nesnellesmis ve
kurumsallasmis sermaye (Bourdieu, 1986, ss. 243-248). Cam
Ocag1 Vakfr’'nin kurumsal yapist ve stratejik hamleleri, bu ii¢
formun nasil bir araya gelerek kolektif bir deger iirettigini analiz
etmek icin zengin bir zemin sunmaktadir.

Cisimlesmis kiiltiirel sermaye, bireyin bedenine ve
zihnine naksolmus kalic1 egilimler ve yeteneklerdir; bu formun
aktarimi zaman ve kisisel yatirim gerektirir (Bourdieu, 1986, s.
244). Cam sanatinda bu sermaye, cam ustasinin nefesinde, firin
basindaki bedensel ritminde ve erimis cami sekillendiren el
maharetinde somutlagsmaktadir. Osmanli doneminde usta-cirak
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iliskisi i¢inde korunan bu bedensel bilgi, gliniimiizde Cam Ocag1
Vakfi’nin egitim ekosistemi araciligiyla yeniden iiretilmektedir.

Bourdieu’ya gore nesnellesmis kiiltiirel sermaye ise sanat
eserleri, koleksiyonlar ve tarihi yapilar gibi maddi varliklarda
kristallesmektedir (Bourdieu, 1986, s. 246). Cam Ocag1 Vakfi
Oorneginde bu sermaye; kampiis biinyesinde sergilenen cagdas
cam eserleri koleksiyonu, Mevlevi Mehmed Dede’nin mirasini
yansitan ¢esmibiilbiil formlar1 ve vakfin yerlestigi tarihsel mekan
(Pagabahge’nin  eski  arazisi) ile temsil edilmektedir
(Kuglkerman, 2021).

Temsil edilen nesneler, yalnizca estetik birer obje degil,
ayn1 zamanda kurumun tarihsel mesruiyetini kanitlayan sembolik
varliklardir. Son olarak, kurumsallagsmis kiiltiirel sermaye;
akademik unvanlar, vakif tiizel kisiligi ve kurumsal ortakliklar
araciligryla kiiltiirel birikimin nesnel bir gegerlilik kazanmasidir
(Bourdieu, 1986, s. 248). Vakfin Beykoz Universitesi ile kurdugu
stratejik 1s birligi ve cam sanatin1 akademik miifredata tasima
hedefi, zanaatin cisimlesmis bilgisini  "diplomali" ve
"onaylanmig" bir sermayeye doOniistiirme c¢abasidir (Beykoz
Universitesi, 2018).

Bourdieu’niin kuraminda asil dinamizm, bu sermaye
formlarmin birbirine tahvil edilmesi (conversion) siirecinde yatar.
Cam Ocag1 Vakfi, ustalarin bedensel bilgisini (cisimlesmis)
sergilenebilir eserlere (nesnellesmis) doniistiirmekte; bu eserlerin
yarattigt  sembolik  degeri ise akademik  ortakliklar
(kurumsallagsmis) lizerinden toplumsal bir statiiye ve finansal
strdiiriilebilirlige tahvil etmektedir. Ancak bu doniigiim otomatik
degildir; vakfin kar amaci giitmeyen yapisi, bu sermayeyi saf bir
ekonomik kazanctan ziyade bir "otantiklik primi" olarak
muhafaza etmesini saglamaktadir (Beverland, 2005). Sonug
olarak Cam Ocagi, kiiltiirel sermayenin farkli formlarint bir
ekosistem i¢inde yoOneterek, Beykoz’un cam mirasin1 sadece
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saklanan bir tarih degil, siirekli doniisen ve deger iireten canli bir
alan haline getirmektedir.

Bourdieu'nin (1986, ss. 243-248) kilturel sermaye
kavramsallastirmasi, Cam Ocag1 Vakfi'nin kurumsal birikimini
ve bu birikimin ne tiir engellerle ya da kolaylastiric1 kosullarla
ekonomik degere doniistiiglinli agiklamak i¢in giiglii bir analitik
ara¢ sunmaktadir. Bourdieu’nun, kilttrel sermayenin ¢ formunu
birbirinden cisimlesmis form, nesnellesmis form kurumsallagsmis
form olarak yaptigi bu i¢li ayrim Cam Ocagi Vakfina
uygulandiginda son derece verimli ¢oziimleyici sonuglar
dogurmaktadir. Vakfin biinyesindeki cam ustalarmin iifleme,
kaliplama ve filigran tekniklerindeki bedensel bilgisi cisimlesmis
sermayeyi; koleksiyondaki tarihi ve cagdas cam eserleri ile
miizeye donlisen kampiis nesnellesmis sermayeyi; vakif tiizel
kisiligi, Beykoz Universitesi ile kurulan isbirligi ve uluslararas
sanat¢1 programlart ise kurumsallasmis sermayeyi temsil
etmektedir (Bourdieu, 1986; Cam Ocag1 Vakfi, t.y.). Ote yandan
Bourdieu'niin  vurguladigi  doniisim dinamigi de burada
gecerliligini korumaktadir: Bu {i¢ form arasindaki geciskenlik,
yani kultirel sermayenin ekonomik ya da sembolik sermayeye
tahvili, belirli alan kosullarina bagimlidir ve her zaman otomatik
gerceklesmemektedir. Vakfin kar amaci giitmeyen yapisi, bu
doniisiimii hem 6zgiin bir bi¢imde miimkiin kilan hem de belirli
gerilimler doguran bir ¢ergeve sunmaktadir.

2.5. Kapferer'm Kimlik Prizmasi ve Marka
Mimarisine Baglanti

Kavramsal ¢er¢evenin son eksenini Kapferer'in (2012, ss.
156-162) kimlik prizmasi olusturmaktadir. Marka kimliginin
stratejik yoOnetiminde Jean-Noél Kapferer (2012) tarafindan
gelistirilen "Kimlik Prizmas1", bir markanin 6ziinii ve paydaslar
nezdindeki algisin1 analiz etmek icin alt1 temel boyut
sunmaktadir: fiziksel 6zellikler, kisilik, kiiltiir, iliski, yansima ve
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0z-imaj (ss. 156—162). Bu modelin en kritik katmanlarindan biri
olan kiiltiir boyutu, markanin ilham kaynaklarni besleyen
degerler biitiinlinli temsil eder ve 6zellikle tarihsel miras {lizerine
insa edilen zanaat markalar1 i¢in merkezi bir dneme sahiptir
(Kapferer, 2012, s. 158). Cam Ocag1 Vakfi drneginde bu kiiltiir
katmani; Beykoz’un iki ylizyilllik cam gelenegi, Mevlevi
Mehmed Dede’nin Venedik’ten getirdigi estetik birikim ve
cagdas sanatin uluslararasi diliyle Oriilmiis hibrit bir yap1
sunmaktadir. Kimlik prizmasinin fiziksel boyutunda vakif; Riva
Deresi kiyisindaki 20.000 m?’lik kampiisii, hi¢ sonmeyen sicak
cam firmlar1 ve ¢esmibiilbiil gibi ikonik formlariyla somut bir
varlik sergilerken; kisilik boyutunda sabirli, comert ve gelenekle
moderni sentezleyen "usta" imgesiyle one c¢ikmaktadir. Iligki
boyutu ise Keller'm (2013) marka rezonanst kavramiyla uyumlu
bicimde, katilimcilarin cami bizzat sekillendirdigi pedagojik bir
deneyim iizerine kuruludur; burada marka ile tiiketici arasindaki
bag, ticari bir aligverisin Otesine gegerek bedensel bir 6grenme
pratigine doniismektedir. Prizmanin alici tarafini temsil eden
yansima ve 0z-imaj boyutlar1 ise Cam Ocagi paydaslarinin
kendilerini "sanat1 ciddiye alan, kiiltiirel derinligi olan ve zanaati
kesfeden" bireyler olarak tanimlamasini saglamaktadir.

Bu ¢ok boyutlu kimlik insas1, vakfin marka mimarisini de
dogrudan sekillendirmektedir. Cam Ocag1 Vakfi; bir sanat okulu,
bir cagdas cam miizesi, bir {iretim tesisi ve uluslararasi
sanatcilarin agirlandigi bir rezidans merkezi olma rollerini ayni
catr altinda toplamaktadir. Aaker’in (1996) "6rgiit olarak marka"
perspektifiyle bakildiginda vakif, bu farkli rolleri yonetirken ana
marka konumunu korumakta ve her bir fonksiyonun otantikligini
sivil toplum yapisindan gelen "kar amaci glitmeme" misyonuyla
mesrulastirmaktadir. Dolayisiyla marka mimarisi, farkli faaliyet
alanlarinin  birbirini zayiflatmas1 yerine, Kapferer'n kiiltiir
boyutunda tanimlanan "Beykoz cam damarimni canli tutma" hedefi
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etrafinda  kenetlenerek kurumun sembolik  sermayesini
artirmaktadir.

Aaker'm (1996) kimlik planlama sistemi bu analize ek bir
boyut katmaktadir: "Orgiit olarak marka" perspektifi, Cam Ocag1
Vakfi gibi yapilarin markalanabilir degerlerinin  biiylik
boliimiintin {irtinlere degil, kurumun kendisine —degerlerine,
misyonuna ve tarihsel baglantisina— dayandigimi kavramak igin
islevsel bir ¢erceve sunmaktadir. Keller'in (2013) miisteri tabanl
marka degeri yaklasimi ise 6zellikle yilda 30.000 ¢ocuga ulasan
egitim ekosistemi baglaminda diistintildiigiinde 6nemli bir boyut
eklemektedir: Marka farkindaligindan rezonansa uzanan siireg,
Cam Ocag1 Vakfi'nda uzun vadeli ve deneyim odakli bir iliski
modeli tzerine kuruludur. Bir sonraki boélimde bu kavramsal
araglar, Beykoz'un tarthsel cam geleneginin analizine
uygulanacak; ardindan vaka analizi boliimiinde vakfin kendisine
odaklanilacaktir.

3. TARIHSEL ARKA PLAN: BEYKOZ'UN CAM
GELENEGI

Cam Ocag1 Vakfi'ni incelerken tarihsel arka plani yalnizca
bir baglam bilgisi olarak sunmak, biiylik bir analitik firsati
kacirmak  anlamma  gelir.  Vakfin  kurucusu  Yilmaz
Yalginkaya'nin Pasabahg¢e'nin eski arazisini se¢mesi; iiriinlerde
tarihsel referanslarm islenmesi ve "Beykoz'un cam damarini canli
tutma" sdylemi, bu tarihsel katmani bilingli bi¢imde sahiplenme
kararinin tirtinleridir. Dolayistyla bu bdliim, sonraki boliimlerde
yuriitilecek marka kimligi analizinin tarthsel arka planini
olusturmaktadir. Temel kaynak olarak Kiigiikerman'in (2002,
2021) iki kapsamli monografisine, Beykoz 2020 Sempozyumu
tebligler kitabina (Korkmaz & Coskun, Ed., 2021) ve Osmanl
cam tarihi lizerine yiiriitiilen arsiv ¢calismalarma (Tiirkiye Diyanet
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Vakfi islam Arastirmalar1 Merkezi [TDV ISAM], t.y.; Ozgiimiis
vd., 2021) bagvurulmustur.

3.1. Osmanh Donemi: Kurulus ve Zanaat Mirasi

Beykoz’un cam sanatiyla olan 6zdesligi, rastlantisal bir
mekansal tercihin 6tesinde, Osmanli Imparatorlugu’nun stratejik
endiistriyel planlamasinin ve estetik arayisinin bir sonucudur.
Bogazici’nin bu bolgesinde sekillenen cam gelenegi; Mevlevi
Mehmed Dede’nin Venedik’ten getirdigi teknik birikimden,
Abraham Pasa’nin korusuna ve giinlimiizde Cam Ocag1 Vakfi’nin
cagdas egitim modellerine uzanan, siirekliligini yitirmemis
yasayan bir sanatsal mirasi temsil etmektedir. Bu tarihsel katman,
gliniimiizdeki kiiltiirel girisimcilik modelleri i¢in hem mesruiyet
zemini hem de zengin bir tasarim repertuari sunmaktadir.

3.1.1. Cografi Zemin ve Erken Donem Uretim

Osmanli Imparatorlugu’nda camcilik, 16. yiizyildan
itibaren devletin himayesinde kurumsallasmis bir zanaat dal
olarak faaliyet gostermistir (Y1ldiz ve Caniyilmaz, 2021, s. 226).
Arsiv kayitlarinda, 6zellikle saray atdlyelerinin yer aldigi Ehl-i
Hiref defterlerinde "Cemaat-i Camgeran-1 Hassa" basligi altinda
cam ustalarinin faaliyetleri belgelenmektedir (GCA, t.y.; Yildiz
ve Camyilmaz, 2021, s. 226). Bu donemde cam sanatgilari
"camgeran", usta basilar1 ise "sercamger" olarak anilmakta;
uretim surecleri ise Lonca ve Gedik sisteminin kati kalite
denetimleri altinda yiiriitiillmekteydi (GCA, t.y.; Tufan, t.y.).
Osmanli camciliginin  ulastig1 teknik diizeyin en somut
belgelerinden biri olan 1582 tarihli Surndme-i HUmayun
minyatiirleri, cam ustalarmi hareketli firinlar basinda {iretim
yaparken tasvir ederek zanaatin o donemdeki toplumsal ve saray
nezdindeki prestijini kanitlamaktadir (Atasoy, 1997; Tufan, t.y.;
Yildiz ve Caniyilmaz, 2021, s. 231).
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Cam iiretiminin Beykoz'da koklenmesi, belirli cografi
onkosullarin bir araya gelmesiyle miimkiin olmustur: orman
zenginligi (yakit), Riva Deresi (sogutma ve tasima), kum
kaynaklar1 (hammadde) ve Istanbul'un yangin riski yiiksek surlar
icinden uzak konumu (Kuglkerman, 2021, ss. 14-22). Osmanl
saray atOlyesi kayitlarinda, Ozellikle Ehl-i Hiref defterlerinde
"Cemaat-i Camgeran-1 Hassa" bashgi altinda 16. yiizyildan
itibaren camcilarin faaliyetleri belgelenmekte; 1640 tarihli Es'ar
Defteri'nde sise, cam ve billur mamulleri siralanmaktadir (TDV
ISAM, t.y.). Bu kayitlar, cam iiretiminin Beykoz'daki 19. yiizyil
atlyelerinden c¢ok daha eski koklere sahip oldugunu
gostermekte; glinlimiizdeki Cam Ocag1 Vakfi'nin tarihsel zemin
iddiasin1 belgesel bir temel {izerine oturtmaktadir.

3.1.2.Sultan I1l. Selim Donemi ve Mevlevi Mehmed
Dede

Osmanl Imparatorlugu'nun geleneksel sanayi kollarmi
modernize etme ve yerli {iretimi canlandirma ¢abalari, 6zellikle
18. yiizyilm sonlarinda Sultan III. Selim (1789-1807)
donemindeki Nizam-1 Cedid reformlariyla ivme kazanmistir
(Kicukerman, 2021; Turan, t.y.). Bu dénemde cam sanayisi
stratejik bir kol olarak ele alinmus; ithalata bagimlilig1 azaltmak
amactyla donemin en ileri cam merkezi olan Venedik (Murano)
ile dogrudan bir teknoloji transferi siireci baslatilmistir (Ertas,
2018; Tufan, t.y.). Bu kritik teknik misyon i¢in Sultan tarafindan
gorevlendirilen Mevlevi Mehmed Dede, cam sanatin1 6grenmek
ve bilgisini gelistirmek iizere Italya'ya génderilmistir (igde, 2021;
Yildiz ve Cantyilmaz, 2021).

Mehmed Dede'nin Murano'daki c¢iraklik déneminde
ogrendigi en hayati teknik, Italyanca "iplikli" anlamma gelen ve
renkli cam c¢ubuklarin sarmal bigimde birlestirilmesiyle
olusturulan filigrana yéntemidir (Ertas, 2018; Igde, 2021). Ayrica
burada opal cam (opalin) ve kristal isleme iizerine de
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derinlemesine c¢alismalar yiirtitmiistiir (Kiiclikerman, 2021).
Mevlevilik felsefesindeki sabir ve estetik duyarlilik, usta dervisin
teknik aktarimi yerel bir ruhla harmanlamasini kolaylastirmistir.

1807 yili civarinda Istanbul’a dénen Mevlevi Mehmed
Dede, Beykoz/Incirkdy hattinda ilk modern cam atdlyesini
kurarak bu birikimi hayata ge¢irmistir (Yildiz ve Caniyilmaz,
2021). Mehmed Dede’nin {irettigi eserlerde cam nesnelerin kapak
tutamaklarimi Mevlevi sikkesi formunda tasarlamasi, teknik
bilginin Osmanli-Mevlevi sembolik mirasiyla ne denli giiclii bir
bicimde  biitiinlestigini  gostermektedir  (Ertas,  2018;
Kiiciikerman, 2021). Bu dénemde temelleri atilan ve "Beykoz isi"
olarak literatlire giren dretim ekollu, Venedik tekniklerini
yerellestirerek Tiirk cam sanatinin en ikonik simgesi olan "Cesm-
i Biilbiil" tekniginin dogusuna zemin hazirlamistir (igde, 2021;
Kigukerman, 2021).

3.1.3. "Beykoz isi" ve Cesmibiilbiil

Beykoz cam geleneginin teknik ve estetik 0z, literatiirde
"Beykoz 151" adiyla anilan Ozgiin {iretim ekoliinde
kristallesmektedir. Bu ekol, 19. yiizyilda Beykoz, Incirkdy ve
Cubuklu hattindaki atélyelerde iiretilen, Osmanli zevkini yansitan
karakteristik cam egyalar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir
(Ertas, 2018, s. 115). "Beykoz isi" camlar; tifleme, kaliplama ve
savurma tekniklerinin Osmanli siisleme sanatiyla harmanlanmasi
sonucu ortaya ¢ikmis; 6zellikle altin yaldiz bezemeler, mineleme
ve kesme teknikleriyle zenginlestirilmistir (Kiigiikerman, 2021;
Yildiz ve Caniyilmaz, 2021, s. 242).

Beykoz isi camlarin en ayirt edici fiziksel 6zelligi, ampirik
iretim sartlarindan kaynaklanan "primitif" ama 6zgiin yapilaridir.
Bu camlar, 1s18a tutulduklarinda yapilarinda kullanilan
hammaddeden kaynaklanan hafif kizil/kirmizimsi bir yansima
verirler ki bu durum onlar1 Avrupa 6rneklerinden ayiran en temel
optik farktir (GCA, t.y.). Literatiirde bu camlar dort ana grupta
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toplanmaktadir: yaldiz bezemeli renksiz camlar, Beykoz islerinin
en taninmist olan opal camlar (opalin), 15181 gegirmeyen renkli
camlar ve teknik bir bagyapit kabul edilen Cesm-i Bulbdller
(Turan, t.y.). Ertas (2018) tarafindan yapilan incelemeler;
gulabdanlar, laledanlar ve ibriklerin bu ekoliin en tipik formlar
oldugunu, {izerlerinde "yesil altin" tonunda yaldizlar ve
maydanoz motifi gibi bitkisel bezemelerin siklikla kullanildigin
ortaya koymaktadir (ss. 117-124).

Bu repertuarin en ikonik ve teknik agidan en zorlu {iriinii,
stiphesiz "Cesmibiilbiil" (Biilbiil Gozii) adiyla bilinen filigran
camdir (Kiiclikerman, 2021, s. 120). Adini, camin igindeki
helezonik  cizgilerin balbulln gozundeki harelere
benzetilmesinden alan bu teknik, Mevlevi Mehmed Dede’nin
Venedik’ten getirdigi filigrana (veya mezza filigrana) yonteminin
Osmanl estetigine tahvil edilmis halidir (Ertas, 2018, s. 115;
Yildiz ve Caniyilmaz, 2021, s. 242). Cesmibiilbiil yapimi, renksiz
sicak cam Kkiitlesinin, igine dikey olarak mavi ve beyaz cam
cubuklarin dizildigi bir kaliba tiflenmesi ve ardindan ustanin bu
kiitleyi kendi ekseni etrafinda hassas bir ritimle burmasiyla
gergeklestirilir (Turan, ty.). Tirk Cesmibiilbiilleri, Murano
orneklerinden farkli olarak daha kalin seritlere ve Anadolu sanat
gelenegiyle uyumlu "fistik yesili" gibi  6zglin  renk
varyasyonlarina sahiptir (Turan, t.y.).

Cam Ocag1 Vakfi, bugiin bu iki yiiz yillik "Beykoz isi"
mirasin1 ve Cesmibiilbiil teknigini sadece birer miize objesi
olmaktan ¢ikarip, egitim miifredatina ve modern tasarim diline
entegre ederek yasayan bir kiiltiirel sermayeye doniistiirmektedir.
Vakfin kurumsal kimliginde bu ikonik formlarin kullanilmasi,
kurumsal mesruiyeti tarihsel bir derinlik iizerine insa etmenin
stratejik bir yoludur (Igde, 2021).
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3.2. Gerileme, Yabanci Sermaye ve Cumhuriyet'te
Yeniden Yapilanma

Beykoz camciliginin 19. yiizyilin ilk yarisinda yakaladigi
altin ¢ag, ylizyilin son ¢eyregine dogru yerini yapisal bir krize
birakmistir. Bu siirecte yerel zanaat birikimi, bir yandan degisen
saray politikalar1 ve ithalat baskistyla zayiflamis; diger yandan
yabanci sermaye denemeleri ve Cumhuriyet’in ulusal sanayi
hamleleriyle modern endiistriyel formuna evrilmistir.

3.2.1.11. Abdiilhamit Donemi ve 1899 Girisiminin
Cokiisii

19. yiizyiln son ¢eyreginde Beykoz’daki geleneksel
atOlyeler i¢in en biiyiik risk, Avrupa’da komiir enerjisiyle ¢alisan
biiylik olgekli firinlarin ve seri {liretim tekniklerinin gelismesi
olmustur (Tufan, t.y.). Bu teknolojik devrim sonucu Avrupa’dan
gelen ucuz ve standart tirtinler, Osmanli pazarin1 domine etmeye
baglamistir (Yildiz ve Caniyilmaz, 2021, s. 210). Dénemin
hiikiimdar1 Sultan II. Abdiilhamit, saraym cam ve porselen
thtiyacin1 karsilamak iizere liretimi Yildiz Saray1 biinyesindeki
Cini Fabrika-i Himaydnu’na kaydirmis; bu tercih Beykoz’un
saray sipariglerindeki paymi dramatik bicimde diisiirerek yerel
ekonominin sarsilmasina neden olmustur.

Bu gerilemeyi durdurmak amaciyla 1899 yilinda, italyan
sermayesiyle Pasabahce’de Saul Mediano tarafindan "Fabrica
Vetrami di Constantinople" adinda biiyilk bir girisim
baslatilmistir (Turan, t.y.). Yaklagik 5.000 is¢inin istthdam
edildigi bu devasa tesis, Osmanli camciligini teknolojik olarak
modernize etmeyi hedeflemistir. Ancak Avrupa’dan yapilan
giimriikstiz  ithalatla rekabet edilememesi, teknik isgiicii
teminindeki sireksizlikler ve yonetimsel sorunlar nedeniyle
fabrika 1902 yilinda faaliyetlerini durdurmak zorunda kalmigtir
(Turan, t.y.). Bu basarisizlik, zanaatin yalnizca teknoloji ve
sermaye ile degil, aynm1 zamanda pazar korumasi ve Kkiiltiirel
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mesruiyetle hayatta kalabilecegini gostermesi bakimindan
tarihsel bir ders niteligindedir.

3.2.2. Pasabahc¢e'nin Kurulusu ve Kurumsal Devir

Cumbhuriyet’in ilaniyla birlikte cam sanayisi, ekonomik
bagimsizlik stratejisinin temel direklerinden biri olarak yeniden
ele alinmistir. 1934 yilinda Mustafa Kemal Atatiirk’tin dogrudan
talimatiyla, Tiirkiye’nin ilk modern cam fabrikasinin temeli
Bagvekil Ismet Inonii ve Iktisat Vekili Celal Bayar’m katilimiyla
Beykoz Pasabahge’de atilmistir (GCA, t.y). 1935 yilinda iiretime
gecen fabrika, Beykoz’un iki ylizyilllik cam gelenegini
endiistriyel bir boyuta tagimis ve Sisecam catisi altinda kiiresel bir
marka haline gelmistir (Beykoz Belediyesi, 2022).

Bourdieu’niin ~ (1986)  kiiltiirel sermaye  kurami
cergevesinden bakildiginda bu donem, camcilikta "cisimlesmis
sermayenin”  (usta-¢irak el  bilgisinin)  yerini  hizla
"kurumsallagsmis ve nesnellesmis sermayeye" (makine parkurlar
ve diploma odakli miihendislik bilgisine) biraktig1 bir evredir.
Fabrikasyon iiretimin artmasi, geleneksel el isciligini ve
cesmibiilbiil gibi usta isi teknikleri marjinallestirmis; bu birikim
fabrikadaki 6zel butik atdlyelerle sinirli kalmistir. Cam Ocagi
Vakfi’'nin 2002 yilinda Pasabahge’nin bu eski tesislerinin
bulundugu arazide kurulmasi, bu anlamda sembolik bir "iade-i
itibar"dir. Vakif, fabrikalagsma siirecinde yitirilen "usta elini" ve
bedensel bilgiyi, ayni cografi diizlemde yeniden iireterek Beykoz
cam ekosisteminde tarihsel bir streklilik halkasi olusturmustur

Bourdieu'niin (1986) cercevesinden degerlendirildiginde
bu doniisiim, cisimlesmis sermayenin —usta elinin bilgisinin—
giderek kurumsallagsmis ve ticari bir yapiya devredildigi, ancak
bu stirecte kismen yitirildigi bir evre olarak okunabilmektedir.
Cam Ocagr Vakfi'nin kuruldugu 2002 yilina gelindiginde ise
Pagabahg¢e'nin bu eski tesislerinin bulundugu arazi, Yal¢inkaya
tarafindan satin alinmis; yitirilen cisimlesmis sermayenin vakif
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catis1 altinda yeniden iretilmesi projesine mekansal bir zemin
kazandirilmstir.

3.3. Kiiltiirel Bellek, Miizelestirme ve Cam Ocagi
Vakfi'nin Konumu

Beykoz’un cam mirasinin toplumsal bellekte korunmasi
ve gelecek kusaklara aktarilmasi, giiniimiizde birbiriyle etkilesim
halinde olan iki ana kanal Gzerinden ydritilmektedir. Bu
kanallardan ilki, kurumsal bir "arsiv" ve "mesruiyet" odagi olarak
islev goren Beykoz Cam ve Billur Mizesi’dir (Alpay, 2021).
Milli Saraylar Bagkanlig1 biinyesinde 2021 yilinda ziyarete acilan
miize, 19. yiizyillda Abraham Paga tarafindan yaptirilan ve tarihi
bir ahir binas1 olan U planh tas yapida faaliyet gdstermektedir
(Igde, 2021, s. 44; Yildiz ve Caniyilmaz, 2021, s. 36).
Bourdieu’niin (1986) terminolojisiyle bu miize, Osmanli cam
sanatinin ~ "kurumsallagmig  kiiltiirel sermayesini"  temsil
etmektedir. 12 tematik boliimde sergilenen ve aralarinda diinya
uzerindeki tek ornek olan kadeh formlu Memlik kandili gibi
1.480 par¢a essiz eseri barindiran koleksiyon, mirasi
siiflandirarak koruma altina almakta ve kamusal bir onaya
sunmaktadir (Alpay, 2021; Igde, 2021, s. 47). Ancak bu yapi, bir
devlet kurumu olmasi ve statik bir sergileme modeline dayanmasi
nedeniyle, miras1 bir beden pratigi olarak aktarma noktasinda
kisitl kalmaktadir.

Kiiltiirel bellegi diri tutan ikinci kanal ise akademik ve
yerel yonetim diizeyindeki belgeleme ¢alismalaridir. Beykoz
Belediyesi tarafindan diizenlenen sempozyumlar ve Prof. Onder
Kiiciikerman’in (2021) "Beykoz Camcilar1" gibi monografileri,
gelenegin tarihsel bir olgu olmanin Gtesinde, gelecege yonelik
stratejik bir potansiyel oldugunu vurgulayarak kiiltiirel mesruiyet
alanim genisletmektedir (Beykoz Belediyesi, 2022; Korkmaz ve
Coskun, 2021). DiMaggio’nun (1982) Kkiiltiirel girisimcilik
cercevesinde belirttigi iizere bu tiir akademik ve idari adimlar,
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sanatin toplumsal olarak taninmasini saglayacak kurumsal zemini
saglamlastirmaktadir.

Cam Ocagr Vakfi, bu iki kanalin —arsivleme ve
belgeleme—  dolduramadigi  boslugu, miras1 erisilebilir,
ogretilebilir ve deneyimlenebilir kilarak doldurmaktadir. Vakif,
Beykoz cam gelenegini yalnizca camin arkasindaki bir etiket
olarak degil, bizzat ustanin nefesinde ve firinin sicakliginda
yasayan bir "cisimlesmis sermaye" (Bourdieu, 1986) olarak
yeniden Uretmektedir. Muze koleksiyonu koruyup belediye
sempozyumlar: akademik glindem olustururken; Cam Ocagi
Vakfi, Riva Deresi kiyisindaki kampiisiinde sundugu egitim
ekosistemi ve uluslararasi sanat¢1 programlari ile zanaati "canli
bir uygulama" haline getirmektedir (Cam Ocag1 Vakfy).
Dolayisiyla vakif, Beykoz cam ekosisteminde tarihsel bellegi
pedagojik bir pratige tahvil ederek, miizenin statik korumaciligi
ile zanaatin dinamik siirekliligi arasinda ikame edilemez bir
kopri kurmaktadir.

4. VAKA ANALIZi: CAM OCAGI VAKFI'NIN
MARKA KiMLIGi VE KURUMSAL
STRATEJISI

Onceki bélumlerde kurulan kavramsal cerceve ve tarihsel
arka plan, bu boliimde Cam Ocagi Vakfi'nin somut kurumsal
analizine uygulanmaktadir. Vakfin marka kimligi, egitim
ekosistemi, paydas yapisi ve konumlandirma stratejisi;
Kapferer'm (2012) kimlik prizmasi, Urde vd.'nin (2007) miras
katsayis1 ve Lounsbury ile Glynn'nin (2001) kiiltiirel girisimcilik
perspektifi araciligiyla ¢ozliimlenmektedir. Analiz, vakfin
yayimmladig1 kurumsal belgeler ve dijital iletisim materyalleri ile
akademik ikincil kaynaklarim {iggenlenmesine dayanmaktadir
(Yin, 2018, ss. 114-118).
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4.1. Kurulus Anlatis1 ve Kurumsal Kimligin Temelleri

Cam Ocag Vakfi'nin marka kimligi, kurucu Yilmaz
Yal¢inkayamin ~ kurulus anlatisindan ayr1  diisiiniilemez.
Yalginkaya, cocuklugundan beri cam sanatina derin bir ilgi duyan
bir tekstil mithendisidir; yurt disinda cam egitimi aldiktan sonra
"Cam Beykoz'un kilttrunde bu kadar 6nemli bir yere sahipken
neden Turkiye'de buna dair bir okul yok?" sorusunu kendine
sormus ve bu soruyu bir kurulus gerekcesine dontistlirmiistiir
(Cam Ocag1 Vakfi, t.y.). Lounsbury ve Glynn'nin (2001, s. 545)
cercevesinde bu, Kklasik bir kulturel girisimci anlatisidir: Mevcut
tarinsel kaynak stoku —Beykoz'un ylizyillik cam mirasi— ile
gelecekteki misyon —cami tanman bir sanat dali yapmak—
arasinda kurulan koprii, vakfin mesruiyet zeminini ve kimlik
hikayesini ayn1 anda olusturmaktadir.

2002 yilinda Pasabahge'nin eski tesislerinin bulundugu
arazinin satin almmasi, bu anlatiya gii¢lii bir mekansal anlam
katmistir (Cam Ocag1 Vakfi, t.y.; Hayalleme, 2012). Yal¢inkaya
yalnizca bir arazi degil, tarihsel bir devamlilik iddiasini satin
almistir. Bourdieu'niin (1986, ss. 243-248) kurumsallagsmis
kiltiirel sermaye kavramiyla diisiiniildiigiinde bu tercih, vakfin
kurumsal kimligine bastan itibaren tarihsel mesruiyet asilayan
bilingli bir strateji olarak okunmaktadir. DiMaggio'nun (1982)
kiiltiirel girisimcilik perspektifinden ise bu; kiiltiirel alam
orgiitlemek i¢in gerekli kurumsal zeminin insa edilmesi adimidir.

4.2. Kimlik Prizmasi Uzerinden Cam Ocag Vakfi

Jean-Noél Kapferer (2012) tarafindan gelistirilen Kimlik
Prizmasi, markanin 6ziinii alt1 boyutta (fiziksel 6zellikler, kisilik,
kiiltiir, iliski, yansima ve 0z-imaj) desifre ederek kurumsal
kimligin stratejik haritasini sunar. Cam Ocag1 Vakfi’nin kimligi,
bu prizmanin her bir katmaninda Beykoz’un tarihsel zanaat
mirasi ile ¢cagdas sanatin dinamizmini birlestiren 6zgiin bir yap1
sergilemektedir.
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4.2.1. Fiziksel Ozellikler ve Kisilik

Kapferer'in (2012, ss. 156-162) kimlik prizmasmin
fiziksel boyutu, vakfin gorsel ve mekansal kimlik 6gelerinden
beslenmektedir: Riva Deresi kiyisinda ormanla gevrili 20.000 m?
kampiis, firinlarin sicakligini ve ustanin nefesini hissettiren sicak
cam stldyosu, ¢esmibiilbiil motifinin tasarimlara yansimasi ve
Tiirkiye'nin en genis cagdas cam koleksiyonu. Bu fiziksel
biitiinliilk, markay1 herhangi bir cam diikkdn1 ya da sanat
galerisinden kokten ayristirmaktadir; mekanin kendisi markanin
ilk ve en giiclii iletisim aracina doniismektedir. Kisilik boyutunda
ise vakfin imgesi; comert, sabirli, merakli ve derin bir kiiltiirel
baglilikla orilmiistir. "Cam severler i¢in bir mabet" olarak
tanimlanan bu mekanda marka kisiligi, mistik bir ustalik
gelenegiyle  giindelik  pedagojik  sicakligi  ayni  anda
barmdirmaktadir. Bu mekansal biitiinliik, markay1 siradan bir
atolyeden ayrrarak ona "cam sanatinin merkezi" niteligi
kazandirmaktadir

4.2.2. Kiiltiir ve liski

Kultir boyutu —Kapferer'm (2012, s. 158) "markanin
ilham kaynaklarini besleyen degerler biitiinii" olarak tanimladig:
yiz— Cam Ocag1 Vakfi'nda son derece yogun ve ¢ok
katmanldir. Osmanli cam geleneginin cisimlesmis bilgisi,
Mevlevi sembolizminin estetik derinligi, Beykoz'un dogal
cografyasi ve cagdas cam sanatiyla kurulan uluslararasi bag;
birbirini giiclendiren anlam katmanlarindan olugmaktadir. Bu
kiiltiir yliziiniin tiim etkinliklerde, iirlin tasarimlarinda ve iletisim
materyallerinde tutarli bigimde yansitilmasi, Holt'un (2004)
ikonik marka kosulunu —anlam yogunlugu ve Kkiiltiirel
rezonans— karsilama kapasitesini giiclendirmektedir. Iliski
boyutunda ise vakfin miisteriyle kurdugu bag, tek yonlii bir
tilketim iligkisi degildir. Yilda 30.000 ¢ocugun deneyimledigi
okul gezileri, sanat¢1 rezidans programlarindaki etkilesim ve
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atolye katilimecilarmin "cam araciligiyla kendini kesfetme"
anlatis1; Keller''n (2013) marka rezonansi kavramina kargilik
gelen derin bir baghilik iligkisi kurmaktadir.

4.2.3. Yansima ve Oz-imaj

Prizmanin alic1 tarafin1 olusturan yansima ve 06z-imaj
boyutlari, Cam Ocag1 Vakfi'nin bugiin hitap ettigi farkli profilleri
ortaya koymaktadir: cam sanatina ilgi duyan yetigkin 6grenciler
ve koleksiyoncular, kiiltiir sanat gezisi yapan Istanbul sakinleri,
cam alaninda lisans veya yiiksek lisans diigsiinen geng sanatgilar
ve yurt disindan gelen cam egitimi arayanlar. Bu profiller,
Beykoz Universitesi ile kurulan uzun vadeli isbirligi ¢er¢evesinde
(Beykoz Universitesi, 2018) daha da genislemesi beklenen bir
yelpazedir. Dikkat ¢ekici olan, bu yelpazede "cam sanatini
ciddiye alan" bir 0z-imajin gii¢lii olmasidir; Aaker'n (1996)
Orgut-kimlik perspektifinden bakildiginda, vakfin kurumsal
degerleri tirlinlerin cok oniinde gelen birincil bir ¢ekicilik kaynag:
olarak islev gormektedir.

4.3. Egitim Ekosistemi: Cisimlesmis Sermayenin
Yeniden Uretimi

Cam Ocagr Vakfi'nin kurumsal kimliginin en 6zgiin
bileseni, miras1 duragan bir miize objesi olarak saklamak yerine
onu devingen bir egitim ekosistemi iginde yeniden liretmesidir.
Pierre Bourdieu (1986) tarafindan tanimlanan "cisimlesmis
kiiltiirel sermaye" kavrami, bu ekosistemin isleyisini analiz etmek
icin temel bir anahtar sunar: Bu sermaye formu, bireyin bedenine
ve zihnine naksolmus, aktarimi ancak zaman ve kisisel yatirim
gerektiren kalic1 yetenekler biitiiniidiir (Bourdieu, 1986). Cam
sanati baglaminda bu sermaye; bir ustanin firin karsisindaki
bedensel ritminde, cami sekillendiren nefesinin disiplininde ve
erimis kiitleye form veren el maharetinde somutlagmaktadir.
Vakif, Beykoz’un iki yilizyillik zanaat mirasini bir "arsiv nesnesi"
olmaktan ¢ikararak, onu yasayan bir pedagoji araciligiyla yeni
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nesillerin habitusuna dahil etmektedir (Igde, 2021). Vakfin Riva
Deresi kiyisindaki 20.000 m?’lik kampiisi, bu sermayenin
yeniden dretildigi bir "canli uygulama" alani olarak islev
gormektedir (Cam Ocag1 Vakfi, t.y.). Burada sunulan serbest cam
ufleme, agik alevde sekillendirme, fiizyon ve kalipla
sekillendirme egitimleri, gilinliik deneyimlerden on bir giinliik
yogun atdlyelere kadar genisleyen bir yelpazede sunulmaktadir
(Cam Ocag Vakfi, ty.). Ozellikle Petr Novotny ve Lino
Tagliapietra gibi diinya ¢apinda taninmis cam ustalarinin liderlik
ettigi programlar, zanaatin teknik sirlarinin bedensel bir aktarimla
gecmesini saglayarak kiiresel teknik birikimi yerel zeminle
sentezlemektedir (Cam Ocag1 Vakfi, t.y.).

Egitim ekosisteminin = siirdiiriilebilirligi, kurumsal is
birlikleri ve burs modelleriyle giivence altina alinmaktadir. Vakif,
tiniversitelerin cam boliimlerinden mezun geng sanatgilara
saglanan burslar aracilifiyla, cisimlesmis sermayenin bir sonraki
kusaga aktarimi i¢in kurumsal bir giivence olusturmaktadir.
Beykoz Universitesi ile kurulan stratejik ortaklik, bu bedensel
bilginin akademik miifredata entegre edilmesini ve zanaatin
"kurumsallasmis kiiltiirel sermayeye" doniismesini
amaglamaktadir (Beykoz Universitesi, 2018). Diger yandan, yilda
yaklasik 30.000 ¢ocugun katildig1 okul gezileri, farkindalik ve
cagrisim katmanlarin1 en genis tabana yayarak uzun vadeli bir
cam kiiltiirii bilinci ve pazar ingasi stratejisi olarak iglemektedir.

4.4. Paydas Ekosistemi ve Mesruiyet Insasi

Kiiltiirel girisimcilik siire¢lerinde paydas ekosistemi,
kurumun toplumsal mesruiyetini tesis eden ve sembolik
sermayeyi ekonomik siirdiiriilebilirlige tahvil eden stratejik bir ag
yapisidir (Cevik ve Sariipek, 2026). DiMaggio (1982) taratindan
vurgulandig1 iizere, kiiltirel kurumlar yalnizca sanatsal deger
tiretmekle kalmaz; aynit zamanda bu degerin toplum tarafindan
"onaylanmasmi1" saglayacak kurumsal ¢erceveleri de bizzat insa
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ederler. Cam Ocag1 Vakfi, Beykoz’un cam mirasini ¢agdas bir
marka kimligine doniistiiriirken akademik, yerel ve uluslararasi
aktorleri kapsayan ¢ok katmanl bir paydas ag1 kurgulamustir.

Bu ekosistemin en stratejik ayaklarindan birini, Beykoz
Universitesi ile yiiriitillen stratejik is birligi olusturmaktadir
(Beykoz Universitesi, 2018). Bu ortaklik, cam zanaatmnn ustanin
bedeninde sakli olan "cisimlesmis sermayesini" akademik
mufredata entegre ederek, ona Bourdieu’niin (1986) ifadesiyle
"kurumsallagmig kiiltiirel sermaye" niteligi kazandirmaktadir.
Zanaatin bir hobi pratiginden profesyonel bir akademik disipline
(6n lisans, lisans ve yiksek lisans dizeyinde) evrilmesi hedefi,
vakfin egitimsel otoritesini pekistirmekte ve markanin toplumsal

alandaki mesruiyet zeminini saglamlastirmaktadir (Beykoz
Universitesi, 2018).

Ekosistemin kiiresel diizlemdeki mesruiyeti ise "Sanatci
Rezidans Programi" ve uluslararasi usta aglar1 {izerinden insa
edilmektedir (Cam Ocag1 Vakfi, ty.). Lino Tagliapietra, Petr
Novotny ve Janusz Pozniak gibi diinya cam sanatinin otorite
isimlerinin vakif catist altinda egitim vermesi ve eser liretmesi,
kuruma uluslararasi bir onay miihrii kazandirmaktadir (Y1ildiz ve
Caniyillmaz, 2021). Lounsbury ve Glynn’in (2001) belirttigi
lizere, bu tiir "yiiksek statiilii" dis paydaslar, girisimci anlatinin
inandiriciligini artirarak kurumun kaynaklara erisimini ve kiiresel
cam diinyasindaki konumunu mesrulastirmaktadir.

Son olarak, yilda yaklasik 30.000 6grenciyi agirlayan okul
gezileri ve cocuk programlari, vakfin toplumsal mesruiyetini
genis halk kitlelerine yaymaktadir (Oggusto, 2023). Keller’in
(2013) marka degeri piramidi baglaminda bu programlar, marka
farkindaligini en alt diizeyden itibaren inga eden uzun vadeli bir
pazar olusturma stratejisidir. Yerel yonetimle (Beykoz
Belediyesi) ortaklasa yiiriitiilen sempozyum ve yayin ¢aligmalari
ise vakfin Beykoz cam geleneginin mesru "emanetcisi" olma
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iddiasin1 giiclendirmektedir (Balmer, 2011; Korkmaz ve Coskun,
2021). Sonug olarak Cam Ocagi Vakfi, bu devingen paydas
ekosistemi sayesinde ticari kaygilarin Otesinde bir "misyon
onceligi" sergilemekte ve bu durum kuruma pazar segmentinde
yiksek bir "otantiklik primi" kazandirmaktadir (Beverland,
2005).

4.5. Konumlandirma Stratejisi: Sivil Toplum Markasi
Olarak Cam Ocag Vakfi

Cam Ocag1r Vakfi, marka konumlandirmasi agisindan
alisilmis kategorilerin hi¢birine tam olarak oturmamasi nedeniyle
0zgiin ve analitik agidan ilgi ¢ekici bir 6rnek sunmaktadir. Bu ¢ok
kimliklilik, Urde vd.'nin (2007) miras katsayisi g¢ercevesinde
bakildiginda hem bir zenginlik hem de bir iletisim zorlugu
dogurmaktadir: Hangi boyutun one cikarilacagi, hangi hedef
kitleyle hangi dilde konusulacagi sorulari, net bir kurumsal
iletisim stratejisi gerektirmektedir. Marka yazininda 6zgiin bir
hibrit model teskil etmekte olan Vakfin konumlandirmasindaki en
giiclii stratejik varhik, kar amact giitmeyen sivil toplum
yapisindan kaynaklanan "otantiklik" ve "misyon Onceligi"
vurgusudur. DiMaggio’nun (1982) kuramsal cercevesinde
vurgulandigi iizere, kiiltiirel kurumlarin ticari kaygilardan goérece
bagimsiz durusu, toplumsal mesruiyetin insasinda belirleyici bir
rol oynamaktadir. Cam Ocag1 Vakfi, Beykoz’un iki yiizyillik cam
gelenegini "satmak" yerine '"yasatmak" {izerine kurguladig
anlatiyla, pazar segmentinde ticari markalarin ulagsamayacagi bir
giiven zemini olusturmustur. Beverland'in (2005) liiks ve zanaat
markalar1 icin tanimladigi "otantiklik primi", vakfin iiretim
stireclerinde ticari ¢ikarlar1 zanaat diiriistliigiiniin ve egitim
misyonunun arkasina yerlestirmesiyle somutluk kazanmaktadir.

Sonu¢ olarak vakfin konumlandirma stratejisi, cami
yalnizca endiistriyel bir materyal olarak degil, bedensel bir
Ogrenme pratigi ve kiiltiirel bir deneyim aract olarak
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tanimlamaktadir. Riva Deresi kiyisindaki kampiisiin bir "cam
mabedi" olarak kurgulanmasi, markanin fiziksel ¢evresini de bu
konumlandirmanin bir pargasi haline getirmistir. Bu 6zgiin yapy,
vakfin Beykoz cam ekosisteminde hem bir "emanet¢i" hem de bir
"inovasyon merkezi" olarak konumlanmasini saglayarak, sivil
toplum markas: kimligini ekonomik ve sembolik bir deger
kaynagina doniistiirmiistiir

5. SONUC VE ONERILER

Bu calisma, Cam Ocag1 Vakfi'n1 marka mirasi, kiiltiirel
girisimcilik ve Bourdieu'niin kiiltiirel sermaye kuraminin kesisim
noktasinda konumlandiran bir vaka analizi olarak kurgulanmistir.
Vakfin 6zgiin niteligi ne salt bir sanat okulu ne de bir miize
olmasindan degil; tarihsel bir mirasi bilingli bigcimde sahiplenen,
onu egitim, iretim ve anlam insast eksenlerinde birlestiren
kiiltirel ~ bir  girisimecilik  modeli  kurmus  olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu son béliimde arastirmanin temel bulgulari
Ozetlenmekte, teorik katkilar tartisilmakta ve hem uygulayicilara
hem de gelecek arastirmalara yonelik oneriler sunulmaktadir.

5.1. Temel Bulgular

Calismanin birinci temel bulgusu, Cam Ocag1 Vakfi'nin
Urde vd.'nin (2007) miras katsayisi ¢ercevesinde bes bilesenin
tamaminda kayda deger bir birikime sahip oldugu, ancak bu
bilesenlerin sistemli bigimde yonetilmesinde heniiz gelisme alani
bulundugudur. Uzun Omiirliilliik boyutunda yirmi yili asan
kurumsal siireklilik, temel degerler boyutunda ustalik etigi ve
kiiltiirel misyon gii¢lii kanitlar sunmaktadir. Semboller boyutunda
cesmibiilbiiliin gorsel referansi, Riva Deresi kiyisindaki kampiis
ve firnin hi¢ sdbnmeyen atesi markalasma agisindan son derece
islevsel imgeler olusturmaktadir. Orgiitsel inan¢ boyutunda ise
Beykoz Universitesi isbirligi ve uluslararasi rezidans programu,
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gelenegi aktif bigimde sahiplenme niyetinin kurumsal kargiligin
olusturmaktadir.

Ikinci temel bulgu, DiMaggio'nun (1982) ve Lounsbury
ile Glynn'nin (2001) kiiltiirel girisimcilik perspektiflerinin Cam
Ocagr Vakfi vakasma giicli bir agiklama  giiciliyle
uygulanabildigidir. Yalg¢inkaya'nin kurulus anlatisi, kurumun
mesruiyet ingasinin ve kaynak ediniminin temel araci olarak
islemis; "Beykoz'un cam damarini canli tutma" séylemi hem i¢
(sanatgilar, egitimciler) hem de dis paydaslar (6grenciler,
ziyaretgiler, kurumsal ortaklar) nezdinde giiclii bir baglilik zemini
olusturmustur. Bu anlatinin tutarli ve ¢ok kanalli bi¢cimde
isletilmesi, vakfin kurumsal kimligini pekistiren en stratejik unsur
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Uclincti temel bulgu, Bourdieu'nin (1986) kulturel
sermaye Ug¢lisiiniin vakfin kurumsal yapisinda somut karsiliklar
buldugu, ancak bu 1i¢ form arasindaki doniisiim
mekanizmalarmin ~ heniiz  tam  anlamiyla  sistematize
edilemedigidir. Cisimlesmis sermaye ustalarin ve sanatgilarin
bedensel bilgisinde yasamaktadir; gen¢ sanat¢t destek programi
bu sermayenin bir sonraki kusaga aktarimini giivence altina
almaya calismaktadir. Nesnellesmis sermaye koleksiyonda ve
tiretilen eserlerde cisimlesmektedir. Kurumsallagmis sermaye ise
vakif tiizel kisiligi ve lniversite isbirligiyle giliclenmektedir.
Bununla birlikte bu ii¢ formun ekonomik degere ya da genis
Olcekli sembolik taninirliga tahvilinde heniiz yetkin bir yonetim
stratejisi eksikligi gozlemlenmektedir.

5.2. Teorik Katki

Bu calisma, marka miras1 yazinina en az ii¢ diizlemde
katki sunmaktadir. Birincisi, miras markasi arastirmalarmi sivil
toplum vakiflar1 ve kiiltiirel girisimcilik baglamima tagimaktir.
Balmer (2011) ve Urde vd. (2007) kokli kurumsal yapilar
mercek altina alirken bu ¢alisma, bireyin girisimci vizyonunun ve
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kar amaci giitmeyen yapmnm miras marka insasinda nasil
isledigini sorusturmustur. Bu, yazinda az c¢alisilmis bir kesisim
alamdir. Ikincisi, DiMaggio'nun (1982) kiiltiirel girisimcilik
kavrami ile marka mirast ¢ercevesinin biitiinlestirilmesidir:
Kurumun "anlam {reticisi" olarak konumlanmasi, miras1 salt
muhafaza etmekten ¢ikarip aktif bir doniislim siirecine
sokmaktadir. Ugiinciisii, Tiirk ve Osmanl kiiltiirel baglamima
Ozgii verilerin uluslararasi marka yOnetimi teorileriyle
caprazlanmasidir; bu da hem Urde vd.'nin (2007) gergevesinin
baska kiiltiirel zeminlerde gecerliligini stnamakta hem de Tiirkce
marka yonetimi yazinina 6zgiin bir katki sunmaktadir. Yin'in
(2018, s. 38) analitik genellestirme ilkesi g¢ercevesinde bu
vakadan c¢ikan Oriintiiler —kurucu anlatinin mesruiyet islevi,
mekanm marka kimligindeki belirleyici rolii, egitim ekosistemi
aracilifiyla cisimlesmis sermayenin yeniden {iretimi— diger
zanaat kokenli kiiltiirel miras vakiflart icin de gegerlilik
tastyabilecek yapisal gozlemler olarak degerlendirilmelidir.

5.3. Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Birinci Oneri, anlati stratejisinin sistematiklestirilmesine
yoneliktir. Vakfin kurulus hikayesi ve misyonu son derece giiclii
bir anlatisal potansiyel tagimaktadir; ancak Lounsbury ve
Glynn'nin (2001) vurguladigi lizere anlatinin etkili olabilmesi i¢in
farkli paydas gruplarina hitap eden bi¢cimde ¢esitlendirilmesi ve
cok kanalli bigimde tutarli bicimde aktarilmasi gerekmektedir.
Tiirkce, Ingilizce ve Almanca gibi turizm dillerinde kapsamli bir
dijital icerik stratejisi, vakfin uluslararasi goriiniirliigiinii 6nemli
Olciide artirabilir.

Ikinci ©6neri, Beykoz Universitesi isbirliginin marka
stratejisiyle daha giiglii bi¢imde entegre edilmesine iligkindir.
Cam sanatina yonelik akademik programlarin hayata gegirilmesi,
yalnizca egitimsel bir kazanim degil; vakfin kurumsallagsmis
sermayesini pekistiren ve miras katsayisinin oOrgiitsel inang
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boyutunu somutlastiran kritik bir adimdir (Urde vd., 2007;
Balmer, 2011). Bu igbirliginin ¢iktilari —mezun sanatgilar, ortak
projeler, arastirma yayinlari— vakfin kurumsal iletisiminde etkin
bigimde kullanilmalidir.

Ucgiincii 6neri, koleksiyonun stratejik bir marka varlig
olarak degerlendirilmesine yoneliktir. Tiirkiye'nin en genis
cagdas cam eserleri koleksiyonuna sahip olan vakif, bu varlig
miizeografik bir diizenleme ve dijital arsiv sistemiyle
nesnellesmis kiiltiirel sermayeye (Bourdieu, 1986) doniistiirebilir;
gezici sergiler ve uluslararasi kurumlarla igbirlikleri araciligryla
bu sermayeyi sembolik ve ekonomik degere tahvil edebilir.
Keller'm (2013) marka degeri cercevesinde koleksiyon,
farkindalik 6tesinde anlam ve rezonans iireten bir araga doniisme
potansiyeli tasimaktadir.

Dordlncl o6neri, UNESCO'nun somut olmayan kilturel
miras bagvuru siirecinin aktif bi¢cimde takip edilmesine iligkindir.
Beykoz cam geleneginin bu c¢ergevede degerlendirilmesi
(Temurgin, 2021, s. 286), vakfin kurumsal mesruiyetini hem
ulusal hem de uluslararasi alanda gii¢clendirecek; usta yetistirme
programlarina kaynak yaratilmasma katkida bulunacak onemli
bir politika aracidir.

5.4. Sirhhklar ve Gelecek Arastirma Onerileri

Bu calismanin baglica sinirliligi, vakfin ydneticileri,
kurucusu ve sanatgilariyla derinlemesine goriisme yapilamamis
olmasidir; bu smirlilik, analizi yayimlanmis ve erisilebilir
kurumsal belgelerle ikincil kaynaklara dayandirmayi zorunlu
kilmistir. Yin'in (2018) nitel vaka calismasi metodolojisinin
gerektirdigi ¢oklu veri kaynagi iicgenleme ilkesi kapsaminda
birincil saha verilerinin eklenmesi, bulgularin gecerliligini 6nemli
olgiide artiracaktir. Ikinci smirhlik, tiiketici algis1 boyutunun
Olclilmemis olmasidir: Vakfin farkli hedef kitleler nezdinde nasil
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konumlandigi, nitel ve nicel yontemleri birlikte kullanan karma
bir aragtirma tasarimiyla incelenmeyi beklemektedir.

Gelecek arastirma Onerileri su eksenler iizerine
kurulabilir. 11k olarak, Cam Ocag1 Vakfi ile benzer zanaat kokenli
kiiltiirel miras vakiflarin1 —Venedik'teki Murano cam atélyeleri,
Japonya'daki geleneksel sanat vakiflar1 ve Tiirkiye'deki Hereke
ya da Kitahya gelenegini siirdiiren sivil toplum girisimleri—
karsilastiran ¢ok vakali bir analiz, bu calismadan elde edilen
bulgularin ne 6l¢giide genellestirilebilir oldugunu test edecektir.
Ikinci olarak, ¢ocuk programlarma katilan &grencilerin uzun
donemde vakfin markasina iliskin tutumlarint ve cam sanatiyla
baglarini inceleyen bir boylamsal aragtirma, Keller'm (2013)
marka rezonanst kavramini ampirik veriyle smamaya olanak
tantyacaktir. Son olarak, vakfin kar amaci giitmeyen yapisinin
marka algist iizerindeki etkisini —"otantiklik primini"— 0lgen
deneysel bir tasarim, Beverland'in (2005) otantiklik ¢ergevesine
Ozgiin bir katki sunacaktir.

Bir tekstil miihendisinin ¢ocuklugunda gordiigii gaz
lambas1 atolyesine duydugu hayranliktan dogan Cam Ocagi
Vakfi, bugiin Tiirkiye'nin cam sanati1 ekosisteminin hem merkezi
hem de vicdani konumundadir. Yilmaz Yalginkaya'nin sordugu
soru —"Cam Beykoz'un kiltiriinde bu kadar 6nemli bir yere
sahipken neden bdyle bir okul yok?"— yalnizca bir girisimcilik
anlatisinin baglangic1 degil, ayn1 zamanda kiiltiirel sermayenin
nasil sahiplenilmesi gerektigine dair giicli bir program
bildirgesiydi. S6z konusu bildirge, Pagabahge'nin eski arazisine
yerlesen bir ocakta, hi¢ sonmeyen firinlarda ve on binlerce
cocugun kil gibi sekillendirdigi cam nesnelerinde her giin yeniden
hayat bulmaktadir. Bu ¢alisma, o yeniden dogusun marka
yonetimi kuramlar1 araciligtyla nasil okunabilecegini gostermeye
calismistir. Cam Ocag1 Vakfi'nin hikayesi bitmemistir; akademik
gundemin de bu hikéayeyi daha uzun soluklu bigimde takip etmesi
gerekmektedir.
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CLIMATE CHANGE COMMUNICATION AND
GREEN MARKETING: NIKE’S EXAMPLE!

Mehmet Can TOKMAK?

1. INTRODUCTION

The living habits of people transitioning from traditional
to modern life dynamics have gradually changed. Globalization
has reshaped consumption and production structures, while the
capitalist order of the 21st century has influenced states’ micro-
and macro-level strategies, thereby transforming social life. The
notion of disappearing borders has simultaneously introduced
risks, accelerating the shift toward a structure in which the global
center has lost its importance (Mann, 2008; Rodrik, 2011).

Within this context, globalization has enabled free market
conditions through liberalization and geographic expansion in the
capitalist system. Although it ostensibly promotes global welfare,
the underlying motivation is to homogenize and reinforce the
economic structure (Friedman, 2012). During the Cold War,
international corporations expanded geographically to sell more,
earn higher profits, and extend their influence. Acting almost like
missionaries, they established production facilities across various
countries, thereby homogenizing consumer preferences to a
considerable extent (Albrow & King, 1990). As international
production intensified, organizations such as the United Nations

1 The presentation titled "Green Marketing within the Scope of Climate Change
Communication: The Example of Nike's 'Move to Zero' Campaign" was given
orally online at the Zonguldak Biilent Ecevit University Environment and
Communication Symposium on October 10-11, 2024.

2 Asst. Prof. Dr., Balikesir University, Balikesir Vocational School, Department of
Marketing and Advertising, Balikesir, Tiirkiye. ORCID: 0000-0002-8441-8716.
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and the European Union began to organize conferences and
agreements to counter environmental degradation. Since the First
World Climate Conference in 1979, many states, international
organizations, and NGOs have taken measures to combat global
warming and sustain ecological balance (Kaymaz & Tut, 2020).

Climate change, caused by greenhouse gases resulting
from fossil fuel consumption, threatens sustainable life. In
response, governments and international institutions have enacted
legal frameworks to mitigate these impacts. According to (Duru,
2001), global initiatives began in 1975 under UNEP and gained
momentum when scientists identified ozone layer depletion. The
Vienna Convention of 1977 marked the first international step,
followed by the 1990 Second World Climate Conference, where
137 countries adopted collective action plans.

Consequently, businesses have adopted environmentally
friendly “green production” and employed “green marketing” and
“green communication” strategies to emphasize sustainability
(Erbaglar, 2012). This study aims to examine corporate green
marketing strategies within the framework of climate change
communication. Nike’s “Move to Zero” campaign will be
analyzed through Roland Barthes’ semiotic approach, focusing
on denotative and connotative meanings.

2. THEORETICAL FRAMEWORK
2.1. Climate Change Communication

Climate change has become one of the most debated
global issues in recent decades. Since the 19th century, it has
evolved into a political, economic, and social concern at both
international and supranational levels as scientific understanding
of its effects increased. With scientific progress in the 1950s, the
concept of global warming gained prominence. The First World
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Climate Conference in 1979 marked the recognition of climate
change as a serious problem. Subsequently, the 1985 Villach
Conference, organized by the United Nations Environment
Programme and the World Meteorological Organization with 29
participating countries, examined the effects of greenhouse gases
and outlined necessary actions, representing a major turning point
(Borsting & Fermann, 1997).

The deterioration of the global ecosystem has led to
unprecedented disasters affecting humans, all living beings, and
the atmosphere. Air pollution disrupts ecological balance and
intensifies global warming through the greenhouse effect. Since
the 19th century, climate change has been the main cause of
floods, droughts, and wildfires, leading to severe material and
moral losses. Uncontrolled production, industrialization, and gaps
in environmental regulations have exacerbated these issues,
posing a serious threat to the continuity of life (Jager &
O’Riordan, 1996; Ozel & Kilig, 2011).

The principal driver of climate change is the accumulation
of greenhouse gases. Although the greenhouse effect is a natural
process, industrialization and fossil fuel use have drastically
increased gas concentrations, trapping solar radiation. After the
1990s, the European Union (EU) and the United Nations (UN)
intensified measures against this trend. The EU became a party to
the 1992 UN Framework Convention on Climate Change,
implementing regulations, monitoring systems, and national
reports to reduce emissions (Altunok & Altunok, 2016; Topgu,
2014).

The Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC),
established in 1988 by UNESCO and the World Meteorological
Organization, has since played a leading role in raising awareness
and guiding global action. Through communication campaigns,
the IPCC and related bodies have informed policymakers,
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businesses, and citizens about the short-, medium-, and long-term
risks of climate change and proposed coordinated solutions (Sen,

2022).

Turkiye has been actively engaged in global climate
policy. Becoming a party to the Kyoto Protocol in 2009, Turkey
has worked to reduce total greenhouse gas emissions and align
with EU climate goals. Projections indicate that by 2030, the
country may experience hotter and drier conditions. Reflecting its
prioritization of climate action, Turkey renamed its Ministry of
Environment and Urbanization as the Ministry of Environment,
Urbanization, and Climate Change (Paksoy, 2019).

Major contributors to climate change include factories,
fossil fuel-based energy systems, and vehicle emissions.
Preventive actions—such as reducing fossil fuel use, promoting
renewable energy, and adopting sustainable production—are
essential (Neale, 2009). Climate change communication, a
relatively new concept within environmental communication,
applies communication principles and strategies to promote
sustainability and public awareness (Cox & Pezzullo, 2018).

Risk communication regarding climate change involves
identifying potential hazards and conveying them to the public
responsibly. Authorities and institutions are tasked with
managing risks and promoting awareness through media and
education (Lundgren & McMakin, 2018; Leiss, 2004). Hence,
communication plays a pivotal role in mobilizing stakeholders—
governments, NGOs, and businesses—to foster ecological
sustainability and adopt green production, marketing, and
renewable strategies across key sectors (energy, industry,
agriculture, and transport).

2.2. Green Marketing

The rapid depletion and degradation of global resources
have necessitated changes in production, consumption, and
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communication practices. Climate change, global environmental
problems, harmful waste, and non-ecological products
threatening ecosystems have become urgent concerns. Increasing
media coverage of environmental issues and the rise of NGOs and
pressure groups have heightened public environmental
awareness. In a competitive market, businesses seeking
differentiation have adopted long-term environmental strategies,
prioritizing  sustainability and consumer  expectations.
Consequently, concepts such as green production, green pricing,
recycling, and sustainable marketing have gained prominence
(McDaniel & Rylander, 1993; Ozcan & Ozgiil, 2019).

The American Marketing Association introduced the
concept of ecological marketing in 1975, representing the first
formal recognition of environmental sensitivity in marketing
(American Marketing Association, 2025). Green marketing
encompasses sustainable and holistic management processes that
integrate social welfare with consumer needs. Its goal is to
minimize environmental harm through responsible production,
distribution, and sales practices that meet both organizational and
societal objectives (Kotler & Armstrong, 2018; Atilgan, 2019).

Green production refers to environmentally friendly
manufacturing that avoids harmful waste and pollution while
reusing materials when possible. It seeks to enhance efficiency,
control emissions, and create non-hazardous products (Emekgi,
2019). Green products, resulting from these processes, are made
from recycled or renewable materials, free from toxic substances,
and utilize minimal packaging (Ottman et al., 2006).

Integrating environmental principles into a company’s
mission, vision, and management structure forms the basis of
green management. This approach must be adopted at all
organizational levels. Drivers of green management include
environmentally conscious consumers, legal obligations, NGO
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influence, global warming, and competitive advantages of eco-
friendly production (Sharma & Kushwaha, 2019).

However, some organizations engage in “greenwashing,”
superficially  portraying themselves as environmentally
responsible to enhance reputation without genuine change
(Cornelissen, 2020). Such deceptive practices lead to consumer
skepticism and damage trust, ultimately reducing green purchase
intentions (Mahoney et al., 2013). Advertising plays a vital role
in green marketing communication. Appeals such as rational-
informative, emotional-sensory, hedonic, and moral-value are
used to inform, persuade, and raise awareness (Toker & Sulak,
2020).

Ultimately, green marketing aims to promote long-term
sustainability by conserving resources and fostering social
responsibility.  Companies  demonstrating  environmental
sensitivity through marketing strengthen consumer trust and
awareness while ensuring competitive advantage. Regulatory
pressures, environmental movements, and cost-benefit factors
further increase corporate engagement in green marketing
(Tripathi & Pandey, 2018; Olson, 2012).

3. METHODOLOGY

This study focuses on climate change, one of the major
global challenges of the modern era. It aims to examine the
communication processes and marketing strategies used to
convey climate-related issues to the public. The research topic
was chosen to understand how international corporations address
climate change and the extent of their awareness and
responsibility.

Within this framework, Nike’s “Move to Zero” campaign
was analyzed through Roland Barthes’ semiotic method. Nike
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was selected because of its global production and distribution
network and its strong public recognition, making it a
representative example of how multinational companies engage
with the issue of climate change.

The study seeks to answer two main research questions:

RQ1: What are the prominent semiotic elements in the
“Move to Zero” commercial?

RQ2: What are the main climate change-related themes
highlighted in the commercial?

The study analyzed the “Sustainability” section of Nike’s
official website, where a 2-minute and 59-second commercial
titled “Bloom Over Doom” represents the core of the “Move to
Zero” campaign. The advertisement illustrates Nike’s
communication and green marketing strategies regarding climate
change, emphasizing its commitment to environmental
sustainability.

4. FINDINGS

The commercial, released in 2023 on Nike’s global and
Turkish platforms, uses animated visuals instead of live actors. It
features a work-desk setting filled with items such as Nike shoes,
pencils, and model sketches. The color palette includes tones of
yellow, brown, and gray, while dynamic piano-based music
accompanies the narration voiced by a male speaker. The scenes
depict the Earth, oceans, cities, factories, and nature—visual
metaphors for industrialization, environmental degradation, and
the hope for regeneration.

4.1. “Bloom Over Doom” Commercial Review

Across the world, people share cultural and moral values
passed through generations, and nature forms an integral part of
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these values. However, industrialization and environmental
pollution have progressively damaged nature and climate,
creating an urgent need for collective action by governments,
businesses, and individuals (Ponting, 2008).

Nike, as a global brand, has increasingly invested in
sustainability to reduce its environmental impact. Through the
“Move to Zero” campaign, the company demonstrates its fight
against climate change and its dedication to achieving zero waste.
The campaign encourages other corporations to adopt similar
strategies and promotes environmental consciousness among
consumers.

Recent scientific and industrial advances have led Nike to
incorporate recycled materials into production, aligning its
manufacturing and marketing practices with sustainability
principles. With the slogan “The world will not dry up, it will
bloom,” Nike presents an optimistic narrative that connects green
production with cultural and social responsibility (Franca, 2023).
The “Bloom Over Doom” commercial embodies this vision by
merging visual storytelling, music, and design to highlight
environmental awareness and collective  responsibility
(Nike.com, 2024).

It is possible to analyze the messages in the advertisement
semiotically according to their denotations and connotations,
based on space codes, object codes, and verbal and visual
elements.
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Table 1. Visual 1 and Indicators in the Advertising Narrative

Visual 1 Elements in the Advertisement
Advertisement ~ Beginning — 23”

Scene

Characters First humans engaged in agriculture.

Visual Content  “Considering that the Earth has been spinning regularly
and harmoniously for billions of years, we don’t need to
go too far back to make sense of some things. People
only knew what was in front of them. For humans, local
was not just local; it was the entire universe. It was
everything: hunting, gathering, building shelters,
producing, and repeating. This was the first round of
humanity’s race.”

Visual Content  Animation of Earth's formation, sandals, farming,
harvest, clustered reed/soil houses.

Key Indicators  Early life depiction, primitive living, production process
initiation, communal living emphasis.

Denotation 1: As shown in Table 1, the commercial
begins with the statement that the Earth has existed in harmony
for billions of years, suggesting that one need not look too far
back to understand the past. It emphasizes that humans perceive
only what is immediately visible to them, considering their
surroundings as the entirety of their world. The narrative depicts
early humans hunting, gathering, and building shelters to survive.
The expression “Round 1,” closing this section, metaphorically
represents humanity’s struggle for existence-the first round in the
human journey.

Connotation 1: The opening implies that Earth’s natural
balance remained stable for ages but has recently been disrupted
by human activity. Environmental degradation has accelerated
with modernization, replacing long-term balance with short-term
exploitation. The text highlights that with globalization, local
problems have evolved into global crises, as unsustainable
production and consumption patterns intensify. The *“race”
metaphor conveys humanity’s transition from harmony with
nature to a competitive, consumption-driven existence.
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Figure 1. Scenes Between the Beginning of the Ad. and the 23rd
Second

Table 2. Visual 2 and Indicators in the Ad. Narrative

Visual 2 Elements in the Advertisement

Advertisement 23" —46”

Scene

Characters Individuals during urbanization, agriculture, and near oil
wells.

Visual Content  “Fast forward thousands of years, and humans realized
they could achieve more by coming together. They
became industrious, and for many, the Earth gradually
turned into a commodity. The modern world was
captivating in its complexity, but this commaodification
came at a cost.”

Visual Content  Urbanization, farming tools, oil wells, factories, ships,
containers.

Key Indicators  Urbanization, structured agriculture, oil extraction,
factory-related environmental impact, global distribution
facilitation.

Denotation 2: Table 2 emphasizes that humanity
progressed through cooperation, discovering that collective
action could achieve greater results. However, as technological
and industrial capabilities grew, the Earth began to be perceived
as a site for economic production. This shift generated
environmental and social challenges, linking technological
advancement with ecological harm.

Connotation 2: This stage of the narrative reflects the
commodification of nature within capitalist systems. The Earth,
once valued intrinsically, is now treated as a resource for profit.
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Climate change is portrayed as the inevitable outcome of
economic greed and industrial expansion. The “price of
commodification” metaphor critiques this transformation,
framing climate damage as a consequence of prioritizing profit
over balance. Yet, Nike’s message suggests that humanity retains
the potential to reverse this trajectory through awareness and
action.

Figure 2. Scenes Between the 23rd and 46th Seconds of the Ad.

Table 3. Visual 3 and Indicators in the Ad. Narrative

Visual 3 Elements in the Advertisement
Advertisement 46”7 - 1:12”

Scene

Characters Athletes running in nature and on a track.

Visual Content  “We became the primary cause of our own destruction,
but there is still hope. Change is possible, and it’s in our
DNA. Pushing the limits of what’s known is what we do
best. In the race against climate change, we choose
blooming over disaster, stubborn optimism, and
collective action. This time, we will all thrive together.”

Visual Content  Port with containers, continents connected by strings,
dust clouds, athletes in nature and on track.

Key Indicators  Efficient production/distribution, globalization
metaphor, environmental pollution, hope and collective
change representation.

Denotation 3: Table 3 introduces a more emotional tone.
The narrative acknowledges humans as the main culprits of
ecological destruction but simultaneously presents a message of
hope. The phrase “It’s in their DNA” suggests that the ability to
overcome challenges is an innate human trait. Humanity’s

73



Halkla [liskiler Alaminda Akademik Tartismalar

strength lies in learning from the past and striving toward a better
future.

Connotation 3: Here, humans are portrayed as both the
cause of and the solution to environmental crises. The self-critical
acknowledgment of guilt is balanced by the belief in
transformation. The line “It’s in their DNA” implies that the drive
to adapt and improve is part of human nature. This message
connects Nike’s brand identity—persistence, endurance, and
performance—with ecological resilience. The metaphor “It will
bloom” redirects attention from destruction to renewal,
symbolizing nature’s revival. The subsequent phrase, “We will
thrive together,” underscores collective responsibility and
collaboration, paralleling the spirit of teamwork central to Nike’s
athletic philosophy.

Figure 3. Scenes Between the 46th and 1:12 Minutes of the Ad.

Table 4. Visual 4 and Indicators in the Ad. Narrative

Visual 4 Elements in the Advertisement
Advertisement  1:12” - 1:43"

Scene

Characters None.

Visual Content  “We have taken our first steps; we have begun turning waste into new
products. Old water bottles, old clothes, old shoes... You know this
story—it’s just the beginning, but what got us here won’t get us where we
need to go. The future demands more. Rebirth is the next round. Instead of
extracting, we can heal. Instead of taking, we can revive. By supporting
healthy oceans, skies, and forests, we will let the soil rest and renew
itself.”

Gorsel Sustainable production, oil platform, wind turbines, wildlife.

Igerikler

Key Indicators ~ Waste recycling, environmental harm illustration, sustainable energy,
nature flourishing.
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Denotation 4: Table 4 focuses on Nike’s actions in
combating climate change, particularly recycling and reusing
waste materials in production. While acknowledging the
challenges of recycling, the advertisement highlights the potential
for renewal through continuous effort. It stresses restoring rather
than depleting natural resources, supporting the rejuvenation of
oceans, skies, forests, and soil.

Connotation 4: This section aligns Nike’s recycling
efforts with its broader brand values. The company critiques
insufficient global environmental efforts through the statement,
“What got us here won’t get us where we need to go,” calling for
systemic transformation beyond conventional sustainability. The
idea of “rebirth” implies that combating climate change requires
deep structural change—not only in recycling but across
production and marketing processes. The metaphor “the next
race” extends the campaign’s narrative, representing a collective
struggle where all stakeholders must contribute. The closing
statements argue that avoiding consumption alone is inadequate;
rather, responsible and conscious consumption should prevail.
Phrases like “rest” and “renewal” convey the need for behavioral
change, urging humanity to repair its relationship with nature
through transformative action.

Figure 4. Scenes Between 1:12 and 1:43 Minutes of the Ads.

75



Halkla Iliskiler Alaninda Akademik Tartismalar

Table 5. Visual 5 and Indicators in the Advertising Narrative

Visual 5 Elements in the Advertisement
Advertisement  1:43” - 2:10”

Scene

Characters None.

Visual Content  “Expand your imagination toward the future. Imagine
the things we create benefiting the Earth: 50 years from
now, our shoes and apparel made from sustainable
materials become part of the cycle of growth, use, and
decomposition. Molecules are borrowed temporarily and
then reclaimed for the next stage. Each biome has
unique and intelligent things to teach us.”

Visual Agricultural fields, waste pile, Nike shoe from waste.

Content:

Key Indicators  Regeneration of natural cycles, reuse of materials,
ecosystem integration.

Denotation 5: Table 5 presents Nike’s future-oriented
vision of sustainable innovation. It highlights imagination as
essential for addressing climate change. The company states that
it has begun using materials consistent with nature’s cycles,
envisioning continued application for the next fifty years. The line
“Molecules are borrowed for a while” conveys that materials are
temporarily used, intended for reintegration into future
production.

Connotation 5: This part underscores that future-oriented
imagination is vital for sustainability. Nike’s approach to
production is integrated with ecological cycles, reflecting
harmony with nature rather than exploitation. The concept of
borrowing molecules symbolizes circular production and
sustainable resource use. It demonstrates a shift from extraction
to regeneration—an echo of environmental ethics embedded in
Nike’s design philosophy. The use of the term “biome” evokes
ecosystems as sources of wisdom and innovation, positioning
nature itself as a model for human creativity. Nike thus redefines
its identity from a sportswear producer to a visionary brand
advocating for environmental stewardship.
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Figure 5. Scenes between 1:43” and 2:10” in the Ad.

Table 6. Visual 6 and Indicators in the Advertising Narrative

Visual 6 Elements in the Advertisement
Advertisement  2:10” - 3:02”

Scene

Characters Diver, hands symbolizing collective effort.

Visual Content  “Imagine the potential of factories, athletes, and
designers to innovate with the materials around them;
transforming cotton into fabric or carbon dioxide into
rubber, they create performance products that take us
beyond the finish line. We can embrace the wisdom of
those who have always known our deep connection to
nature. By abandoning old rules and converting today’s
technology into tomorrow’s innovation, we can
progress. Haven’t we reached that point yet? No, but we
are working on it, and in the long term, we will succeed.
Because the task of protecting our priceless playground,
this incredibly unique planet, is never-ending. Welcome
to the second round.”

Visual Content  Underwater plants, diver, Nike Air shoes from
sustainable materials, Nike logo.

Key Indicators  Sustainable innovation, collective production effort,
reuse of waste, environmental responsibility.

Denotation 6: The final section, represented in Table 6,
conveys messages of hope, innovation, and collective
responsibility for the future. The phrase “turning cotton into mesh
or carbon dioxide into rubber” illustrates Nike’s technological
advancements in sustainable material development. Although the
goals of combating climate change remain ongoing, perseverance
Is emphasized as the path to success. The phrase “protecting this
unique planet” highlights the necessity of continuous effort to
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safeguard Earth. The commercial ends with “Welcome to Round
2.”

Connotation 6: This closing segment synthesizes the core
messages of the advertisement. By showcasing innovations such
as converting carbon dioxide into usable materials, Nike presents
itself as both technologically advanced and environmentally
conscious. The brand rejects outdated production models,
promoting innovation as the key to ecological and social well-
being. The rhetorical question “Haven’t we reached there yet?”
conveys hope and persistence, reinforcing that progress requires
long-term commitment. The metaphor “priceless playground”
connects the Earth to sports, symbolizing humanity’s shared
arena for life and performance. Protecting this playground
becomes a collective moral duty rather than a temporary
marketing slogan. The final phrase, “Welcome to Round 2,”
signifies the beginning of a new stage in Nike’s sustainability
journey.

5. CONCLUSION

This study examines Nike’s Move to Zero campaign as a
representative example of green marketing within climate change
communication. The 3-minute and 2-second advertisement was
analyzed using Roland Barthes’ semiotic method to uncover
denotations and connotations in its verbal and visual components,
revealing how it constructs meanings around sustainability,
innovation, and environmental responsibility.

Nike adopts a solution-oriented strategy aligned with
contemporary sustainability discourse. The ad visualizes circular
economy principles by transforming “old water bottles, clothes,
and shoes” into new products, symbolizing renewal and
regeneration. The campaign narrates humanity’s alienation from
nature, the ecological damage caused by industrialization, and the
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urgent need for change. Despite the irreversible effects of the
climate crisis, transformation remains possible through
innovation, cooperation, and sustained effort. Emphasis on
recycling and innovation frames sustainability as a continuous,
process-oriented endeavor, inviting individuals, businesses, and
governments to adopt long-term responsible strategies.

Critically, the campaign balances authenticity and
corporate self-promotion. While its visual and verbal language
aligns with sustainability discourses, it simultaneously reinforces
Nike’s brand identity within a consumerist framework. This
duality raises the question of whether the campaign genuinely
prioritizes ecological transformation or primarily serves brand
equity, illustrating the paradox of green marketing within
capitalist economies and highlighting a need for further academic
inquiry. Overall, the advertisement conveys significant messages
about climate change communication and green marketing,
raising awareness of global warming, encouraging responsible
action, and promoting sustainable lifestyles.

The campaign offers valuable insights for both
practitioners and scholars. For businesses, it demonstrates how
environmentally conscious communication can strengthen brand
identity, enhance consumer loyalty, and build reputation capital.
For academics, it provides fertile ground to study consumer
responses to green marketing and the intersection of social
responsibility, branding, and sustainability communication,
highlighting the complex relationship between corporate ethics
and strategic marketing.
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