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YENi MEDYADA KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK: TURKIYE’DEKI
GSM OPERATORLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Cagimizda teknolojinin gelismesi kitle iletisim araglarini etkileyerek bu
araclarin bigimsel anlamda degismesini saglamistir. Hem kamu hem de 6zel sektorde
popliler olarak kullanilan sosyal medya, miisteri iliskilerinin de vazgegilmez bir
pargast haline gelmistir. Geleneksel medyanin olanak saglayamadigi etkilesim,
asenkron, interaktiflik, coklu ortam gibi Ozellikleri biinyesinde barindiran yeni
medya, kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerini arttirmada ve mesajlarini iletmede
siklikla kullanilmaya baslanmis ve kurumsal iletisim stratejilerinin degismesine
neden olmustur. Bu baglamda kurumsal iletisim, yeni iletisim teknolojilerini
uygulamalarina dahil ederek cift yonli iletisimi hizlandirmistir. Oldukga eski bir
geemise sahip olan sosyal sorumluluk, sanayilesme sonrasi ortaya ¢ikan ekonomi
tabanl kiiresellesmeyle markalarin ve kurumlarin 6n plana ¢ikmasi ve giiclenmesiyle
tekrar sorgulanir olmustur. Rekabet {istiinliigii elde etmek isteyen kurum ve
kuruluglar kurumsal iletisimin en Onemli unsurlarindan olan kurumsal sosyal
sorumlulugu, isletmelerin uzun vadede siirdiiriilebilir olmasi, kurumsal kimlik ve
gliclii bir imaj olusturabilmek adina siklikla kullanmaktadir. Bu sebeple isletmeler
hedef kitlelerine kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini aktarmak icin yeni medya
araclarini etkin sekilde kullanmaktadir. Arastirmanin konusunu Tiirkiye’de faaliyet
gosteren Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom GSM sirketlerinin yeni medyada
kurumsal iletisim ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini nasil ve ne yonde yiiriittiikleri
olusturmaktadir. Ozellikle Web 2.0 ile dinamik bir yapiya biiriinen internetin ortaya
cikardig1 sosyal medya, mobil uygulamalar vb. gibi yeniliklerin kurumsal sosyal
sorumluluk alaninda kullanimi arastirilmis ve tartisilmistir. Aragtirmanin kapsamini,
Turkiye’de faaliyet gosteren ii¢ biiyiik firmanin tiim sosyal medya hesaplarinin, web
sitelerinin, farkli raporlama araglarinin analiz edilmesi ve kurumsal iletisim ve sosyal
sorumluluk projelerini bu platformlarda ne sekilde kullandiklar1 olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Sosyal Medya, Kurumsal Iletisim, Kurumsal Sosyal

Sorumluluk
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY IN NEW MEDIA:
A RESEARCH ON GSM OPERATORS IN TURKEY

ABSTRACT

Recent developments in technology in the present age have influenced mass
communication tools and changed them formally. Social media, which is widely
used in both public and private sectors, has become an indispensable part of
customer relations. New media, which incorporates features such as interaction,
asynchrony, interactivity, and multimedia that traditional media cannot provide, has
started to be used frequently both to increase the target audience of institutions and
organizations and to convey their messages to them. Thus, it has caused changes in
corporate communication strategies. Corporate communication, in this context, has
accelerated two-way communication by incorporating new communication
technologies into its applications. Though it has a long history, social responsibility
has been re-questioned with the emergence and growth of brands and institutions and
the economy-based globalization that emerged after industrialization. With the aim
of gaining competitive advantage, institutions and organizations frequently benefit
from corporate social responsibility as one of the most important elements of
corporate communication in order to ensure long-term sustainability and to create a
corporate identity and a strong image. For this reason, they effectively use new
media tools to demonstrate their corporate social responsibility activities to their
target audience. This thesis examines how Turkcell, Vodafone and Turk Telekom,
GSM companies operating in Turkey, conduct their corporate communication and
social responsibility activities. It discusses the use of innovations in corporate social
responsibility such as social media and mobile applications developed by the Internet
technologies especially with Web 2.0. It analyses the official social media accounts
and websites of the three major GSM companies operating in Turkey, together with
various reporting tools, to show how they use corporate communication and social
responsibility projects in these platforms.

Keywords: New Media, Social Media, Corporate Communication, Corporate Social

Responsibility
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I. GIRIS

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin ve kuruluslarin faaliyetlerini
gerceklestirirken yalnizca kendi ¢ikarlarimi degil, degerler zincirini olusturan tiim
faaliyetlerinden etkilenen hem i¢ hem de dis paydaslari ilgilendiren ve onlarin da
¢ikarlarin1 savunan kolektif bir olgudur. Sanayi Devrimi’yle beraber hizla gelisen,
hayatin her alanina etki eden kiiresellesme ve bunun bir sonucu olan neoliberalizm
beraberinde, sosyal, c¢evresel ve igsel baskilar1 getirmistir. Bu nedenle
strddralebilirlik ve guclu bir imaj etkisi icin kurumsal sosyal sorumluluk, isletmeler

acisindan 6nemli bir kavram haline gelmistir.

Kurumsal iletisim stratejileri baglaminda kurum ve kuruluslarin iligkili oldugu
bircok kurumsal sosyal sorumluluk alanlari bulunmaktadir. Bunlarin en basinda
isletmelerin hissedarlara ve sermaye sahiplerine yiikiimliiliikleri bulunsa da, istihdam
olanaklar1 temini, cinsiyete, irka ve sosyal statiiye esit davranilmasi, tiiketicinin
haklariin korunmasi, is ahlaki ve etigi, haksiz kazancin 6nlenmesi, kotlleyici ve
kigulticu reklam kullanilmamasi, ¢evreci yaklasim, insanlara karsi ihtiyari
sorumluluklar, hayvan haklarinin korunmasi ve kamuya ve devlete olan
sorumluluklar toplumunun degisen ihtiyaglari ve beklentileri dogrultusunda giderek
onem kazanmustir. Endustriyellesmeyle birlikte kent yasamina gegilmesi degisimi de
beraberinde getirerek tek sorumlulugu kar elde etmek olan sirketlerin toplumsal
roliiniin sorgulanmasina yol agmistir. Isletmelerin ekonomik sorumluluklari, sosyal
sorumluluklarindan ayr1 diistinilmemeli ve karsilikli etkilesimlerine her zaman 6nem
verilmelidir, ¢inki toplumsal ve ekonomik hedefler uzun vadede birbirleriyle

catismamali, tam tersine tamamen birbirine bagl olmalidir.

Gilinlimiizde teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesi beseriyetin ve
olusturduklar1 topluluklarin yasayis bicimlerini ve aligkanliklarini degistirmelerine
sebep olmustur. Bu degisimlerin basinda kitle iletisim araglarinda yasanan igeriksel
ve bigimsel gelismeler yer almaktadir. Artan ticaret ve Sanayi Devrimi’yle beraber
feodalite yerini burjuvaziye birakmis, emek, giic ve sermaye unsurlari Gnem

kazanmistir. Yeni iletisim araglarinin kullanilmaya baglanmasiyla kitle iletigim



araglarinin gelismesi ve yayginlasmasi, Sanayi Devrimi’yle 6ne ¢ikan bu unsurlarin
yerini bilgiye ve bilgiye ulasma hizina birakmasina sebep olmustur. Bu noktada bilgi
ve yOnetimi, sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecisin bir gostergesi olarak
sembolize edilmektedir. Gazete, dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel medya
araglari, enformasyon ¢agi Kkiiltiiriinii olusturan insanlarin bilgiye ulagmadaki
pratikligini ve hizin1 yerine getirememektedir. Bu baglamda internet tabanli yeni
medya araglar1 sadece insanlarin degil ayn1 zamanda kurum ve kuruluslarin da

mesajlarini ilettigi yaygin bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internet, dijitallesme siirecinin en temel dgelerinden biri olarak ayni zamanda
geleneksel halkla iligkilerden modern halkla iliskilere, farkli bir ifadeyle kurumsal
halkla iliskilere gecisin en 6nemli 6gesidir. Insanlar igin elektrik veya su gibi
vazgecilmez bir ara¢ olan internet, kurum ve kuruluslarin da en etkili ve giiglii
iletisim araglarmi ve stratejilerini belirledikleri alt yapilart olusturmaktadir. Bu
noktada iletisim, sadece dogada bulunan tiim canlilar i¢in degil ayni zamanda
isletmeler icin de gereklidir. ARPANET ile askeri alanda baslayan internet
teknolojisi ¢agimizda oldukca yaygin kullanilan iletisim araci haline doniligsmiistiir.
Bu nedenle internet, kurumsal iletisim siireglerinde, hedef kitleleriyle iletisim kurma
gereksinimi duyan, onlar1 daha iyi tanimak isteyen ve iirettigi meta veya hizmetleri
hedef kitlelerine aktarmak isteyen isletmeler agisindan oldukga cazip bir gelisme
olarak algilanmaktadir (Elden, 2009) Tim bu yasanan gelismelerin odaginda
orgiitler gogunlukla, i¢ ve dis paydaslarina gonderilerini internet tabanli kitle iletisim
araglariyla iletmektedirler. Bildirisimde mesajlarin topluluklara aktarilma siirecinde
kullanilan araglar, iletisimin akis yonii, gonderinin kaynagi, mesajin niteligi ve etkisi

Oonem kazanmaktadir (Kamanlioglu ve Goztas, 2010)

Kurumsal iletisim, orgiitlerin deger yaratmadaki en 6nemli etkinliklerinden
birisidir. Farkli bir ifadeyle kurumsal iletisim, kurumlarin marka ve imaj olusturma,
aktarma ve her tiirlii iletisim faaliyetidir. Orgiitlerin kisa ve uzun vadedeki
hedeflerine ulasabilmeleri ve uzun 6miirlii olabilmeleri i¢in etkili iletisim ve dogru
kurumsal iletisim stratejileri olusturmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle, teknoloji
alaninda yasanan gelismeler kurumsal iletisim alanina da kisa siirede etki ederek

benimsenmistir.

Web 2.0 ile gergeklesen etkilesim, interaktiflik, hipermetinsellik, ¢oklu ortam,

kitlesizlestirme, yakinsama, dijitallik, hiz ve ekonomiklik yasamin her alaninda yeni

2



medya kullanimini yayginlagtirmistir. Stiphesiz bu teknolojik devrim hayatin her
alanina etki ettigi gibi kurumsal iletisime de sirayet ederek, sirketlerin Urettikleri
metalar1 ve sunduklar1 hizmetleri son kullanictya ulastirilmasinda oldukc¢a giiclii ve
etkili bir rol oynamaktadir. Kamu ve 6zel sektor kuruluslari, hizmet ve 0rin
tanmitimin1 yapmak, itibar yonetimini gergeklestirmek, kurum kimligini, kiiltiiriin,
hedefini aktarmak ve rakiplerini takip edebilmek, sosyal sorumluluk kampanyalarini
yuritmek gibi amaglar dogrultusunda yeni medya uygulamalarinda yerlerini

almiglardir.

Yeni bir kavram olmayan sosyal sorumluluk internetin ortaya g¢ikmasi ile
birlikte, giindem yaratma ve bilgiye aninda ulasabilme olanagi sayesinde etik ilke ve
kurallarin ¢ignendigi bir takim uygulamalarla tekrar sorgulanir olmustur. Sosyal
sorumlulugun tarihsel evresinde teorisyenler siirekli farkli tanimlamalar ortaya
koyarak isletmelerin sorumluluklarinin neler oldugunu tartismislardir. Sosyal
sorumluluk, isletmenin karar kademesindeki sahipleri, tepe ve orta yoneticilerinin
sadece kendi ¢ikarlarini degil, tiimel yaklagimla biitiinii ele alarak toplumun refahinin
ve huzurunun korunmasini ve yiikselmesine iliskin etkinlikleri gerceklestirme
zorunlulugu ile ilgilidir (Eren, 2013: 110). Kurumsal sosyal sorumluluk kimilerine
gore firmalarin var olus amaglarindan, hedeflerine kadar biitiin siireclerine islenmesi
gereken bir anlayis, kimilerine goére ise isletmelerin imajlarin1 ve itibarlarim
koruyacak veya diizeltecek bir anahtar olarak ele alinmistir. Kisacasi, kurumsal
sosyal sorumluluk biitiin diinyada is liderleri ve yoneticileri i¢in olduk¢a 6nemli ve

oncelikli bir kavramdir.

Dijitallesmenin kurumsal iletisime etki ederek, sosyal sorumluluk alanlarinda
kullanilmast yeni veya gelismekte olan bir siirectir. Bu alanlarda gerceklestirilen
faaliyetlerin teknolojik uygulamalara uyum saglamasi profesyonellik, tecribe ve
emek gerektirmektedir. Dijitallesmeye bagli olarak kurumsal iletisim stratejilerine ve
sosyal sorumluluk kampanyalarina teknolojinin sagladigi pek ¢ok avantaj
bulunmaktadir. Yeni iletisim teknolojileriyle beraber kiiresel bir kdy haline gelen
diinyamizda 6zellikle uluslararasi biiyiik sirketler ve flaneurlar igin sinirlarin giderek
ortadan kalkmasi, bilgiye aninda ulasim ihtiyacin1 da beraberinde getirmistir. Bu
anlamda yeni medya, isletmelere kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarin en kisa
slirede ve en az maliyetle gergeklestirme olanagi saglamaktadir. Fakat bilgiye ulasma

ve giindem olusturma araglarinin ivme kazanmasi, kar amaci tasiyan ya da tasimayan



kurumlar igin her zaman avantajli olmamakla beraber biyik krizlere neden
olabilmektedir.  Ozellikle  uluslararas1  isletmelerin  yerelde  yapacaklari
bilgilendirmeleri ve paylasimlar1 kiiyerellesme kalibina sokup kiiltirel ogeleri

dikkate almalar1 gerekmektedir.

Internet ile baslayan ve Web’in gelisim evreleriyle birlikte paralellik gdsteren
sosyal medya, ¢evrim i¢i kurumsal iletisim, ¢evrim i¢i halkla iliskiler ve itibar
yonetimi gibi kavramlarin olusmasma sebep olmustur. Sosyal medyanin tim
diinyada yaygin olarak kullanilmasi, sirketlerin veriye ulagmadaki smirlarini ve
zorlulugunu azaltarak kurumsal iletigim stratejilerini gelistirmeleri agisindan 6nemini
arttirmistir.  Artik  kurum ve kuruluglar kimliklerini dijital ortama tasiyarak
farkindalik yaratma, marka bagliligi, marka imaj1 gibi bir¢ok halkla iligkiler 6gelerini
etkin ve etkili bir bicimde yapabilmektedir. Baloglu’na gore sosyal medya
stratejileri, kurumlarin ve devletlerin tim stratejik planlama cergeveleri ile
entegrasyonu saglanarak belirlenmektedir (Baloglu, 2015: 4). Bu baglamda
orgiitlerin yeni medya ve ¢evrim i¢i platformlar1 kullanarak paydaslariyla etkilesime
gecmesi, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarmin ¢ok daha genis kitlelere
ulasma olanagin1  kolaylagtirarak  arttirmistir.  Kisacast  kurumsal iletigim
faaliyetlerinin  dijital medyayla biitlinlesmesi giinlimiizde kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarinin demografik 6zelliklere bagli hedeflenebilir olmasi

acisindan olduk¢a 6nemli ve avantajhidir.

Gilinlimiizde hizla artan rekabet¢i ortamda isletmeler tiketicilerine yeni medya
araciligiyla geleneksel medya araclarina oranla daha hizli, etkili, interaktif, kolektif
ve daha diisilk maliyetlerle ulagmaktadir. Rekabet istiinliigi ve pazarda lider
konumu elde etmek isteyen isletmeler, kurumsal iletisimin en 6nemli ilkelerinden
olan kurumsal sosyal sorumlulugu, Orgutlerin siirdiiriilebilir olmasi, marka
bilinirliligi ve gucli bir imaj olgusu igin siklikla kullanmaktadirlar. Diger bir
ifadeyle, kurum ve kuruluslarin ¢ok daha genis kitlelere kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini aktarabilmeleri i¢in yeni medya araglarini etkin bir sekilde kullanmalari

gerektigi kaginilmazdir.

Bu arastirma kapsaminda, Turkiye’de faaliyet g0Osteren ¢ blyik
telekomiinikasyon sirketinin kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerini yeni medya
uygulamalar1 arasinda yer alan sosyal medyada ve internet sayfalarinda ne sekilde

uyguladigi arastirilmigtir. Bu baglamda, bu ¢alismanin konusu Turkcell, Vodafone ve
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Turk Telekom’un resmi Facebook, Instagram, Twitter hesaplar, GSM
operatorlerinin resmi web sitelerinin ilgili link baglantilar1 ve bu hesaplarin kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami adma ne yonde kullanildiklaridir. Calismanin ikinci
boluminde kurumsal iletisim kavrami, fonksiyonlari1 ve kurumsal iletisim
baglaminda kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ele alinmistir. Arastirmanin ti¢lincii
boliimiinde ise yeni medyanin tanimi, gelisimi, araclari, farkliliklari, kurumsal sosyal
sorumluluk projelerinde yeni medya kullanimlari incelenmistir. Calismanin dordiincii
boliimiinde, aragtirmanin amacina, dnemine, yontemine ve arastirmanin bulgularina
deginilmistir. Aragtirmanin besinci bolimii sonu¢ ve Onerilerden olusmaktadir.
Aragtirmanin yontemi igerik analizidir. Tavsancil ve Aslan’a gore icerik analizi,
iletisimin yazili/agik igeriginin nesnel, sistematik ve nicel tanimlamalarin1 yapan bir
aragtirma teknigidir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 17). Calisma yonteminde Kategoriler
olusturularak kodlamalar yapilmis ve sonuglara ulasilmistir. Kullanilan kategoriler
bu boliimde tanimlanmis ve 6rneklenmistir. Sirasiyla egitim alaninda KSS, kadina
yonelik KSS, ¢evresel KSS, hayvan haklarina yénelik KSS, saglhiga yonelik KSS,
toplumsal KSS olarak tanimlanmistir. Calisma konusunda adi gecen sirketlerin
hesaplarinin agilig tarihlerinden 10 Nisan 2020 tarihine kadar olan zaman diliminde
resmi Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarindan yapilan sosyal sorumluluk
paylagimlar1 incelenmis ve icerik analizi sonucunda takipg¢i sayisi, gdnderi sayisi,
begeni sayisi, yorum sayist ve retweet sayist genel hesap durumlari baglaminda

analizlerle desteklenerek sonuglara ulasilmistir.






II. KURUMSAL iLETiSiIM BAGLAMINDA YENi MEDYA

Gilintimiizde bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, kesintisiz bilgi
akisini olusturmustur. Bunun baslica sebepleri ise Web 2.0 ile baglayan yeni medya
olgusu ve dijitallesme siirecidir. Web’in gelismesine katki saglayan en onemli
evrelerden biri olan Web 2.0, kurumsal iletisimi ve ¢evrim igi islemleri etkileyerek,
interneti etkilesimli bir hale getirmektedir ve bu sayede isletmeler veya kurumlar
hedef kitleleriyle cok daha kolay bir bicimde iletisim kurabilmektedirler. Bu
teknolojilerle beraber iiretilen bilgiler toplumsallagsmaktadir ve bunun sonucu olarak
da kiiresellesen birey, teknik agidan Tekno-Sosyal hayat bireyi olarak
dijitallesmektedir (Yengin ve Bayindir, 2019: 87).

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler hayatin tiim alanina
sirayet ettigi gibi kurumsal iletisim ve pazarlama sektoriinii de etkileyerek halkla
iligskiler stratejilerini ve anlayislarin1 degistirmistir. Dijital medya, kurumsal
iletisimin temel ilkelerinden olan ¢ift yonlii iletisimi hizlandirip gelistirecek ve
bunun sonucunda da kurumlarin hedef kitleleriyle gergeklestirecekleri iletigim
etkinliklerinde biiyiik bir degisim yaratacaktir (Yurdakul, 2006: 189). Bu noktada
kurumsal iletisimde, iletisimin hizi artarak niteligi ve niceligi gelismistir. Yeni
medyanin ¢oklu ortam ozelligiyle birlikte gorsel araglarin hedef kitlesi iizerindeki
etkisi artmistir. Ayrica rekabet ortami da farkli bir diizeye gelerek sosyal sorumluluk
kavrami olduk¢a 6nemli bir kavram haline gelmistir. Geleneksel medya araclarinda
oldugu gibi yeni medya araglarinda da karsilikli giiven ve iyi niyetin olugturulmasi
oldukca ©Onemlidir. Bu anlamda yeni medya, sanal ortamda tutundurma
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde, kiiresel medyada reklam yapilmasinda, rakiplerle
ilgili bilgi toplanmasinda, kurum i¢i verimliligi ve bilgi akisinin saglanmasi adina
biiltenlerin olusturulmasinda, etkilesim saglanarak isletmelerin kamuyla iliskilerinin
artmasinda, kriz iletisiminde bilgi paylasimlarinin yapilmasinda, kurumsal bilgi ve
belgelerin dijital platformda yer almasinda ve is takibinin gerceklestirilebilmesi
konusunda kurumsal iletisim stratejilerine avantajlar saglamaktadir. Yeni medya

geleneksel medyadan farkli olarak, isletmelerin ve kurumlarin dijital diinyada kolay



ve hizli bir sekilde erisilebilir olmasina imkan saglamistir. Ayrica kurumlar, vizyon,
misyon, kiiltiir, degerler gibi kurumsal kimliklerini, iirlinlerini ve hizmetlerini
kamuya yeni medya araglartyla senkron ya da asenkron, etkilesimli ve ¢oklu ortam
formatlarindan  yararlanarak aktarabilmektedirler. Internet tabanli bu yeni
teknolojiler, elektronik, ¢cevrim i¢i halkla iligkiler, ¢evrim i¢i itibar yonetimi, halkla
iligkiler 2.0 gibi kurumsal iletisim tiirlerini de ortaya ¢ikartmistir. Bu yeni kurumsal
iletisim tiirlerinin faaliyet alanlar farklilik gosterse de asil amaglar1 kurumsal iletisim
stratejilerine hizmet etmektir. Bu nedenle ilk olarak kurumsal iletisimi tanimlamak

ve incelemek gerekecektir.

A. Kurumsal fletisim Kavram

Kiiresellesmeyle beraber artan rekabet kosullarinda, 6zellikle pazar pay1 az,
rekabetin siddetli oldugu mavi okyanuslarda seyreden kurumlarin kendilerini farkli
gosterebilmeleri ve iyi ifade etmeleri gerekmektedir. Bu nedenle surdirtlebilir ve
pazar lideri olabilmek adina 6zellikle 21. yiizyilda kurumsal iletisim kavraminin
Oonemi artmistir. Kurumsal iletisim tiim paydaslari kapsayan yonetim ve iletisim

faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.

Kurumsal iletisime ait literatiirde ¢ok fazla tanim yer almaktadir. Bunun
baslica nedeni, kavramin siire¢ icerisinde gec¢irdigi degisimler ve cesitli sektorlerde
uygulanabilir olmasidir. Kurumsal iletisim, etkilesime dayali, sorumluluk ve
diiriistliik anlayisiyla hedef kitlesini etkilemeye yonelik, karsilikli ¢ikar iliskisine
dayali, planli c¢abalar olarak tanimlanmaktadir (Cutlip ve Center, 1985: 3). Bu
durumda etkili bir iletisim ortami olusturmak, hem kurum i¢i hem de kurum dis1
giiven duygusunu saglamak, ayrica kurumla ilgili tiim faaliyetler hakkinda kapsamli
bilgiler vermek adina kurumsal iletisimin bir ara¢ olarak kullanildig: anlagilmaktadir.
Kurumsal iletisim, tiim paydaslar arasi iletisimi saglayan, kurumlar arasi iletigimi
dizenleyen, genis yelpazesi olan bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Kurumsal
iletisimin temel amaci, kurumun bagiml oldugu coklu gruplarla iyi niyete dayali,

glivenli ve saglam iliskiler zemini yaratmaktir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008: 152).

Iletisim canlilar igin vazgegilmez bir unsurdur. Iletisimsiz kalmak neredeyse
imkansizdir. Bu baglamda kurumlar igin de en 6nemli siireclerden birisi kamuyla
iletisim siiregleridir. Kurumlar hedef kitlelerinde olumlu bir imaj etkisi olusturmak

ve slirdiirmek icin igsel, digsal, yatay ve dikey iletisimin etkili diizenini olusturmak
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zorundadir. Bu nedenle de kurumsal iletisimin yonetim fonksiyonu ve iletisim
fonksiyonu devreye girmektedir. Kisacasi kurumsal iletisim, kurumun tiim paydaslar
tizerinde olumlu bir itibar birakma faaliyetlerinin yonetim fonksiyonudur. Kurumsal
iletigim, oOrgiitlerin farkli departman ve Ogelerini birbirine baglayan, aralarinda

saglam iliskilerin kurulmasini ve siirekliligini saglayan aragtir (Giirgen, 1997: 61).

Kurumsal iletisim modern halkla iliskiler siirecleri olarak da tanimlanmaktadir.
Bu baglamda iligkili ve benzer olduklari cesitli alanlar bulunmaktadir. Bunlarin
basinda reklam, propaganda ve pazarlama alanlari gelmektedir. Bu iliskili alanlar
kurumsal iletisimle benzer kullanilsa da farkliliklar1 mevcuttur. Bu farkli alanlar
halkla iliskileri itibar yonetiminde kullanmaktadir. Ayni1 sekilde kurumsal iletisim de

diger alanlar ¢ikarlar1 dogrultusunda bir ara¢ olarak kullanmaktadir.

Propagandada amag hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi olusturmaktir.
Propaganda, bir¢ok tekrara dayanan, insanlar iizerinde belli davraniglarin istendik
davraniglar haline getirilmesini hedefleyen koordinasyonu etkin bir Orgiitsel bir
cabadir (Ertekin, 2000: 53). Diiriistliikk ilkesi zorunlu degildir ve ¢ogunlukla tek
yonlii bir iletisim siireci kullanmaktadir. Kurumsal iletisim ise ¢ift yonlii
calismaktadir. Ayrica daha demokratik bir yapisi bulunmaktadir ve diiriistlik ilkesine

bagli olarak yaniltic1 degildir.

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve isteklerinin neler oldugunu, hangi
pazarlarda basarili olunacagini belirlemeyi ve uygun iriinleri, hizmetleri gelistirip
sunmaya yonelik etkinlikleri kapsamaktadir (Erdogan, 2014: 3). Pazarlamanin
dogrudan amaci satis ve karliliktir. Kurumsal iletisimin ise dolayli amaci satis ve
karliliktir. Bu nedenle kurumsal iletisim, imaj gelistirme ve halkla iyi iliskiler kurma
sireci icerisindedir. Ote yandan pazarlama, miisteri ihtiyacina uygun meta ya da

hizmet Gretimi ve tatmini igerisindedir.

Reklam, bir malin veya hizmetin satisinin saglanmasi i¢in geleneksel ya da
dijital mecralarda yer ve zaman satin alinarak ¢esitli ara¢ ve yontemlerin kullanildig:
bir faaliyettir. Peltekoglu’na gore, reklamla beraber hedef kitlede istenilen yonde
tutum ve davraniglarin olusturulmasi saglanmakta ve amacglanmaktadir (Peltekoglu,
2014: 27). Kurumsal iletisimde konu isletmelerin kendisiyken, reklamda isletmelerin
urin ya da hizmetleridir. Bu noktada reklam tek yonll iletisim siirecini

kullanmaktadir. Kurumsal iletisimde hedef kitle biitiin kamuoyuyken reklamda hedef



Kitle mevcut ve potansiyel tuketicilerdir. Bu bilgiler dogrultusunda kurumsal iletisim,
cift yonlii ve gergekgi bir siiregtir. Siireklilik arz eder ve uzmanlik gerektirir.
Kurumsal iletisim stratejilerini, amaglarin1 ve hedeflerini gergeklestirebilmek ig¢in

kurumsal iletisim fonksiyonlarini etkin bir sekilde kullanmak gereklidir.

1. Kurumsal iletisim Fonksiyonlar: ve Siireci
Kurumsal iletisim fonksiyonlari, kurumsal reklam, kurumsal sosyal
sorumluluk, medya iliskileri, i¢ iletisim, yatirimcilarla iliskiler, hiikiimetle iliskiler ve

kriz yonetimi olarak siralanabilir.

Kurumsal reklam, kurumun imajmi giiclendirmeye yonelik bir iletisim
caligmasidir. Bu anlamda kurumlarin imajlarimi giiglendirmeye yonelik, finansal
iliskilere yonelik ve savunucu kurumsal reklam seklinde gruplandirilabilir. Ulger’e
gore kurumsal reklam, bir igletmenin iiriin ya da hizmetlerinin reklamini degil, o
isletmenin kurumsal imajin1 olusturmaya yonelik yapilan reklamlardir. Bu nedenle

kurumsal reklamlarda mal ve hizmetlerden s6z edilmez (Ulger, 2003: 102).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), isletmelerin sadece kar elde etme
sorumlulugu degil ayn1 zamanda topluma ve g¢evreye yonelik sorumluluklarinin da
oldugunu hatirlatan bir kurumsal iletisim alanidir. KSS, ekonomik, toplumsal ve etik
degerleri inceleyen, ayn1 zamanda sosyopolitik bir yapiya sahip olan, hem isletmeler
hem de toplum tarafindan sik¢a kullanilan bir kavramdir (Hanse ve Schrader, 2005:
375). Kurumlarin sadece hissedarlar ve pazar i¢in deger yaratmanin 6tesinde farkli
ve genis Olceklerde sosyal degerler yaratmasi ve paylasmasi gerekmektedir. Bu
anlamda kurumsal sosyal sorumlulugun, calisan memnuniyeti, risklerin diisiiriilmesi,
calisanlarin tutulmasi, miisteri bagliligi ve memnuniyeti, uzun dénem karhlik gibi
faydalar1 vardir. Kurumsal sosyal sorumluluk, 6zellikle 21. yiizyilin imaj ve itibar
yonetimindeki ve olumlu algi olusturulmasindaki en 6nemli kurumsal iletisim

fonksiyonlarindan birisidir.

Kurumsal iletisimin temel fonksiyonlarindan biri de medya iliskileridir. Bu
bolimde ¢alisanlarin ¢ogu bu alt fonksiyonla ilgilenmektedir. Medyayla iliskiler,
geleneksel ve dijital mecralarda faaliyet gosteren medya kuruluslarindan editor,
gazeteci ve uzmanlarla iletisimi saglayarak, basin biiltenleri, toplantilari vb.

etkinliklerin  diizenlenmesidir (Theaker, 2006: 21). Tim iletisim kanallar
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araciligiyla, dijital ve geleneksel medya araglariyla, kurumun kimliginin medyada

dogru bir sekilde olusturulmasi ve yansitilmasi seklindedir.

Kurum i¢ iletisimi de kurumsal iletisimde ve koordinasyonun saglanmasinda
onemli bir unsurdur. Calisanlarin memnuniyetlerinin saglanmasi ve uzun siire
stirdiiriilebilir olmast igin i¢ iletisim ile kurum ve c¢alisanlar arasinda stratejik bir
iletisim kurulmalidir. I¢ iletisim, kurumsal iletisim ve insan kaynaklar1 bolimleri

arasindaki ortak bir calismadir.

Yatirimcilarla iligkiler fonksiyonu kurumsal iletisimin en hizli gelisen
alanlarindan  biridir. Yatirimeilarla iligkiler genellikle firmalarin  finansal
departmanlar1 tarafindan yiiritiilmektedir. Bu anlamda kurumun vizyonunun,
misyonunun, stratejilerinin  medyaya, yatirimcilara, ilgili ¢evreye anlatilmasi
onemlidir. Kurumsal iletisim yatirimer iligkilerinin en 6énemli gorevlerinden biridir.
Yatirnme iligkileri, kurum hisse ve fiyatlarinin, gelecek kazang beklentilerinin,

endiistrinin, iilkenin gelecegi ve ekonomisi ile uyumlu olmasini saglamaktir.

Baz1 alanlarda hiikiimetle iligkiler kritik bir O6neme sahiptir. Hiikiimetle
iletisimin genel amaci kurum ve hiikiimet arasindaki etkili iletisimi saglamaktir.
Kurum ve hiikiimetler arasinda giiglii bir iliski olumlu sonuglar doguracaktir. Bu
iliskilerin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in kurumsal iletisimin bir pargasi olan

hiikiimetle iligkilere ihtiya¢ vardir.

Kurumsal iletisimin bir diger fonksiyonu ise kriz yonetimidir ve oldukca
onemlidir. Kriz, bir kurumun st seviyedeki hedeflerini tehdit eden, bazen de
kurumun stirdiiriilebilirligini tehlikeye sokan ve ivedi tepki gosterilmesini gerektiren;
kurumun krizi dnlemede yetersiz kaldigi stres yaratan bir durumdur (Can, 1997:
297). Bu anlamda kurumun gelecekteki biiylimesini, karliligini, hayatta kalmasini
riske sokacak her turli potansiyel olaya kars1 etkili kriz yonetimi stratejileri kurumsal

iletisim stratejileri dahilinde gelistirilmelidir.
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Saptama

Neler Yapildi? Mevcut Durum
Nedir?

Neyi NicinMesaj Ne Zaman/ve
Sdylemeliyiz?Nasil S6ylenegek

AKksiyon

Sekil 2.1: Kurumsal letisim Siireci (Cutlip’ten Akt: Yavuz, 2006: 78)

Kurumsal iletisim durum saptama, planlama, hareket ge¢me ve degerlendirme
asamalarindan olugsmaktadir. Kurumsal iletisimin ilk adimi olan durum saptama,
sorunlarin saptanmasi ve amaglarin belirlenmesi asamasi olarak tanimlanmaktadir.
Bu asamada veriler toplanarak hedef kitle belirlenmelidir. Durum saptamasi
asamasinin sonucunda kamuoyunun tutum ve goriisleri belirlenerek dogru stratejinin
olusturulmasi olduk¢a 6nemlidir. Kurumsal iletisimin ikinci agamasi olan planlama,
durum saptamasinda belirlenen sorunlarin ¢dziilmesi i¢in bir program hazirlanmasini
ifade etmektedir. Her durumda oldugu gibi “en kotii plan plansizliktan iyidir”
ilkesiyle, zaman1 verimli kullanma, planlamanin siirekliligi, faaliyetlerin entegresi
gibi faydalar1 bulunmaktadir. Boylece etkin bir iletisim siirecini hazirlamak miimkiin
olacaktir. Kurumsal iletisimin {igiincli asamast uygulamadir. Uygulama, planlama
asamasiyla gelistirilen programin hayata gegirilmesini ifade etmektedir. Kurumsal
iletisimin dordiincii asamasi ise degerlendirmedir. Bu asama, uygulanan programin
degerlendirilmesi ve geribildirimlerin alinmasi olarak degerlendirilmelidir.
Uygulanan siirecin sonunda elde edilen sonuglarin, basarinin ve isletmenin
degerlendirilmesidir. Kurumsal iletisim siiregleri tiimlesik olarak ele alinmali ve her

asamasi dikkatle uygulanmalidir.
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2. Kurumsal Marka ve Kurumsal Kimlik

Marka kimligi, bir markanin hedefledigi ve yapmis oldugu tiim ¢alismalarini
yansitan bir yap1 ya da olusumdur. Kurumlari rakiplerinden farkli kilarak, kamusuyla
duygusal bir bag kurarak tekrar satin alma davraniglarinda etkili olan, misteride
bagliligi, iyi niyeti ve giiveni olusturan marka, strdirlebilir rekabette her gegen gin
O6nem kazanan bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Atigan, 2016: 1). Yasadigimiz
donemde bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucu rekabetin giderek
artmasi ve lriinler arasindaki farkliligin giderek azalmasi sonucunda marka kimligi

olduk¢a 6nem kazanmustir.

Marka kimligini yaratmada bazi 6nemli unsurlar vardir. Calismanin olumlu
sonuglanabilmesi ve stratejilerin gerceklestirilebilmesi adina gerekli 6zelliklerdir.
Bunlar, hatirlanabilirlik, begenilirlik, uyarlanabilirlik, korunabilirlik ve anlamlilik
gibi 0Ozelliklerdir. Elden’e gore, marka kimligi, hem tasarimsal gorsel kimlik
unsurlar1 gibi somut degerleri hem de markanin tiiketicilerde olusturdugu ve
animsattigi anlam, degerler ve kiiltiir gibi markaya ait soyut degerler biitiiniiniin bir
yansimasini olusturmaktadir (Elden, 2009: 113). Marka kimlik unsurlari genel
cercevede, semboller, kisilik, kiiltiir, davranis ve iletisim olarak gruplandirilmaktadir.
Marka kimligi, markanin misyonu ve vizyonu nedir, markanin kiiltiirii ve degerleri
nedir, markayr benzerlerinden farkli kilan nedir gibi sorularin cevaplar

dogrultusunda belirlenmelidir.

Marka degerinin, maliyetlerin diislirilmesinden karliligin artirilmasina kadar
bircok islevi bulunmaktadir. Bu nedenle marka degerinin arttirtlmasi sirket
basarisinda 6dnemli bir konuma sahiptir. Marka degerinin Olcililmesi oldukca zor ve
kapsamli bir siirectir. Bu konuda ¢esitli teoriler ve yaklagimlar bulunmaktadir. Fakat
marka degeri 6lgme yontemlerinden en ¢ok kullanilan model sekil 2.2°de gosterilen
Aaker modelidir.

Aaker modeli somut degerlere ek olarak markanin kurumsal kimlik
unsurlarindan  gorsel  kimligine  baglh  soyut degerler grubu olarak
degerlendirilmektedir. Bu modelde marka degerini, marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlart ve diger marka varliklari
olusturmaktadir. Tiim bu ana bilesenlerin her birisi deger yaratma faktorleridir. Hem

tilkketiciye hem de sirkete marka degerlerinden sunulan bir fayda saglamaktadir.
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-Pazarlama maliyetlerinin
Marka azalmast

Sadakati -Ticari avantaj —
-Yeni miisteriler gekmek

-Rakip tehditlere karsilik vermek

-Asinalik hoglanma
-Baglilik isareti
Marka —— -Degerlendirilecek

Farkindali marka

-Bilginin iglenmesi
-Satin alma karar1 gliveni
-Satin alma nedenleri -Kullanim memnuniyeti
-Farklilasma -Miisteriye deger sunma
-Fiyat

-Kanal lyesi ilgisi

Marka Algilanan
Degeri Kalite

— -Marka
genisletmeleri

-Pazarlama programinin
-Bilgiyi islemeye verimliligi

hazirlamaya yardim -Marka sadakati
-Farklilasma -Fiyatlar

-Satin alma nedeni -Ticari avantajlar
Marka saglama -Firmaya deger sunma
Casrisimlar -Olumlu tutum

yaratma
-Marka
genisletmeleri

Diger
Marka

— -Rekabet avantaji

Sekil 2.2: Aaker’in Marka Degeri Modeli (Aaker, 1996: 9)

Kimlik son zamanlarda 6zellikle kurumsal imaj c¢alismalarinda odak noktasi
haline gelmistir. Kurum kimligi, marka kimliginde oldugu gibi kurum imajinin
oncultdur (Uztug, 2003: 4). Kurumsal imaj, kuruma yonelik gozlemler, goriisler,
diisiinceler biitiinlidiir. Kurum imaj1, bir orgiitiin dogasini, kiiltiiriinii, yapisini ortaya
koyan dinamik bir olgudur. Bu durum, isletmeler, sirketler, devlet kurumlari, kar
amaci giitmeyen kurumlar i¢in de gegerlidir (Howard, 1998: 1). Kurum kimligi ile
iligkili temel kavramlardan vizyon, misyon, kiiltiir ve degerlerdir. Bu nedenle bu

temel kavramlar1 incelemek gerekmektedir.

3. Misyon, Vizyon, Kultir ve Degerler
Yonetim diisiincesi, antik yunandan ortagag eser ve sohbetlerinde, krallardan
devlet adamlarina kadar verilen Ogiitlerde, din kitaplarinda, bugiinkii yonetim

kavram, ilke ve tekniklerine benzer bir takim fikir ve goriislerin yer aldigini
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gostermektedir (Baransel, 1979:101). Stratejik yoOnetim amaciyla kurum veya

isletmelerde uygulanmasi son elli yi1lda gergeklestirilmistir.

Misyon, Latince’de “mittere” ya da “missus” kelimesinden gelir ve firlatmak,
gitmesini saglamak amagclariyla kullamlir. Ingilizce “mission” kelimesinin Tiirkce
karsihigidir. Tirk Dil Kurumuna goére, misyon isim olarak, gorev anlamina
gelmektedir (TDK, 2013). Misyon, isletmenin varolus nedeni ve strateji olusturma
stirecinin dnemli bir baslangi¢c noktasidir ¢linkii isletmenin stratejileri hazirlanirken,
mevcut misyon isletmenin stratejilerine yol gdsterecektir. Isletmenin misyonu ile
kurulug ve varlik nedenine ilave olarak, hangi iiriinleri nerede ve nasil {iretecegi, is
felsefesinin ne olacagi, hangi degerlere sahip olacagi, diger isletmelerden farki
tamimlannus olacaktir (Ulgen ve Mirze, 2010: 68). Demir ve Yilmaz’a gore ise
varolus amaci net bir sekilde belirtilmelidir. Diger bir ifadeyle, misyon bir kurumun
neyi gerceklestirmek icin var oldugunu veya sorumluluklarinin neler oldugunu
aciklamalidir. Bunun yazili bir sekilde tlzikte ya da kurum anayasasi maddelerinde
belirtilmesi beklenmektedir (Demir ve Yilmaz, 2010: 78).

Isletmenin Yaptig: Isin Tanimi Isletmeyi Diger Isletmelerden
ayiran ozellikler
«  Uretilen mal ve hizmetler <+ . felsefesi
Uretim faaliyetleri e s degerleri
e Pazarlar hakkin agiklamalar o s yaklagimlari
¢  Durus

Sekil 2.3: Misyon (Ulgen ve Mirze, 2013: 173)

Vizyon, uzun, orta ya da kisa vadede gelecek hedefleri seklinde
tanimlanmaktadir. Ingilizce “vision” kelimesinin Tiirkce karsihgidir. Ulgen ve
Mirze’ye goére vizyon, bir kurumun yoneticileri i¢in referans noktasidir. Bu baglamda
gelecegi sekillendirecek motivasyon kaynagini saglayarak bir yol haritasi gorevi
saglamaktadir (Ulgen ve Mirze, 2010: 70). Kurum vizyonun temel amacr,
kurumlarda gerekli olan degisimin belirlenmesi igin hem i¢ paydaslarin hem de dis
paydaslarin gelecegi tahmin etme ve yaraticilik avantajlarindan yararlanabilmektir
(Dogan, 2007: 106). Kurumsal markalarin bir vizyonunun olmasi gereklidir. Bu

nedenle de stratejik planlama strecinin merkez 6gesi durumundadir.
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Misyon

Amaclar ve
Hedefler

Vizyon

Degerler

Sekil 2.4: Vizyon (Ulgen ve Mirze, 2013: 182)

Kurumlar tarafindan iyi olusturulmus vizyon ve misyon siki rekabet
ortamlarinda 1yi bir avantaj saglamaktadir. Misyonlar1 ve vizyonlari bilinmeyen
markalar rekabet pazarinda kendilerine yer bulamayacaklardir. Cagimizda rekabet
kavrami her alanda ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda stratejik yonetim olduk¢a 6nem
tagimaktadir. Ciinkii rekabetin kazanilmasi i¢in stratejiye ihtiya¢ duyulmaktadir.
Stratejik yonetimin temel konular1 yillik amaglarin belirlenmesi, Orgiitsel yapi
konumlandirmasi,  yonetici  strateji uyumunu planlamak ve eylemleri
gerceklestirmektir. Bu baglamda paydaslar, {ist yonetim, orta ve alt ydnetimi
kapsayan kurumsal yonetisimde olduk¢a onem tasimaktadir. Kisacasi strateji, uzun
donemde kurumlarin yasamasinmi saglayan, ortalamanin iizerinde kar getiren ve bu
nedenle rekabet avantaji elde ettiren fikir, diisiince, planlama ve eyleme gegirme

surecidir.

Kurum kimliginin énemli 6gelerinden birisi de kiiltiirdiir. Kurum ya da marka
kimligi markay1 diger rakiplerinden farklilastiran 6nemli araclardan birisidir. Her
kurum ve marka kendi kiiltliriinii olusturmalidir. Marka kiiltiirii, bir kurulusun st
yonetimden en alt calisanina kadar kurum igindeki degerlerini markanin dis
degerleriyle dengeleme siirecindeki tiim davranislarin bir sentezidir (Tosun, 2010:
73). Ozellikle vizyon ve degerler gibi unsurlarin paydaslar tarafindan kabul gdrmesi

icin kaltar, etkileyici bir degiskendir.

Bir sirketin miisterilerine deger iletme yetenegi, ¢alisanlar1 ve diger paydaslar
icin memnuniyet yaratma yetenegi ile siki sikiya baglidir (Kotler, 2015: 25). Temel

degerler isletme i¢in neyin pozitif neyin negatif yénde oldugunu ve yonetimin neye
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O6nem vermesi gerektigini belirleyen temel inanglardir (Geng, 2016: 421). Degerler
klltiirtin temelini olusturmaktadir. Kiiltiiriin dogru bir sekilde olusturulmasi ve
korunmasi gerekmektedir. Ayni zamanda kurumun gelecekteki toplumsal ve
teknolojik ilerlemelere, gelismelere uyum saglamasi, rekabet¢i ortamla basa
cikabilmesi i¢in i¢ paydas olan g¢alisanlarca benimsenmis olmalidir. Bu anlamda
miisteri odakli, kar elde edebilen ve siirdiiriilebilir bir yap1 olusturmada “degerler”

kilit rol oynamaktadir.

Sonug olarak marka ve kurum kimligi bir isletmenin biitlin iletisim etkinligini
kapsamaktadir. Kurumlarin kamu tarafindan nasil algilandigi en 6nemli degerlerini
olusturmaktadir. Kurumsal itibari, kimligi, imaji1, bagliligi, sadakati ve karsilikli iyi
niyeti aktarmanin en etkili yontemlerinden biri kurumsal sosyal sorumluluktur. Bu
noktada gilin gectikce isletmelerin KSS ile ilgilenmeye yonelik bolimleri
olusturulmaktadir. Bu nedenle ilk olarak kurumsal sosyal sorumluluk kavramini

tanimlamak ve incelemek gerekir.

B. Kurumsal Iletisim Baglaminda Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Kavrami

21. yiizyilla birlikte kurumlar toplumun dinamik ve degisken yapis1 olarak ele
alinmaya baslanmistir. Bu diisiincenin en biiyiikk nedeni ise kurumlarin, toplumlarla
birlikte degisiyor ayrica ayni toplum i¢in meta ve hizmet iiretiyor olmasidir.
Kurumlar bu degisimlerin farkina vararak bilingli bir sekilde hareket etmeye
baslamislardir. Bunun en biyuk gostergelerinden birisi KSS kavraminin kurumlarin

stratejilerinde 6nemli bir yer tuttugunun belirlenmesidir.

Internetin hizla yayginlasmas1 ve iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucunda
bireyler bir¢cok giindemi takip edebilir hale gelerek ayni zamanda c¢evreye,
hayvanlara ve kadin haklar1 gibi konulara duyarliliklarint artirmislardir. Bu baglamda
kurumlarin tek sorumluluklarinin yalnizca iirlin ve mal iireterek kar saglamak degil,
ayn1 zamanda toplumsal sorunlara c¢oziimler getirerek katki saglamak oldugu
diisiincesi hizla yayginlasmistir. Cagimizda da toplumsal sorunlarin hizla biiylimesi
KSS kavramini 6nemli hale getirmistir. Bu noktada isletmeler, KSS olgusunu itibar
yonetiminde gucli bir arag olarak kullanmaktadirlar. Jenkins’e gore, KSS

uygulamalarini benimseyen kurumlar tarafindan gergeklestirilen biiyiimenin, ¢ok
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daha kapsamli, esitlik¢i ve yoksullugu azaltan bir biiylime olmasi beklenmektedir

(Jenkins, 2005: 36).

KSS, kurumlarin ve igletmelerin kamular1 tarafindan degerlendirilmesinde en
Oonemli etken olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni sekilde kurumsal iletisim
baglaminda da en Onemli arag olarak ele alinmaktadir. GUnimizde modern
pazarlama anlayisi, sadece meta ya da hizmet {iretip sunan ve yalnizca kar eden
isletmelerin dogrudan amaglar1 olmaktan ¢ikarak, topluma karsi belli gorevleri ve
sorumluluklar1 yerine getirme etkinlikleri haline doniismektedir (Sabuncuoglu, 2001:
14). KSS anlayisina sahip kurumlar ve isletmeler hem i¢c hem de dis paydaslari
tarafindan saygi ve giiven duyulan, giliclii bir imaja sahip kuruluglar olarak

algilanacaklardir.

4 N\
Seviye 4: To%sal So&nluluklar

Seviyej./AhIaki SorumluNar

Se/(ye 2: Yasal Sorumlulukla\
%/iye 1: Ekonomik Sorumluluklar \
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Sekil 2.5: Sosyal Sorumluluk Piramidi (Carrol, 1991: 42)
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Isletmelerin  kurumsal sosyal sorumlulugu konusunda, akademik ve is
cevrelerinden farkli goriisler ve teorik yaklasimlar ortaya siiriilmektedir. Bu anlamda
bazi goriisler isletmelerin temel sorumluluk alaninin kar elde etmek oldugunu
savunurken, farkli gruplar temel gorev ve sorumluluklarin gevresel ve toplumsal
sosyal sorumluluk alanlar1 oldugunu savunmaktadir. Bu noktada Archie Carroll’un
“Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli” giiniimiizde isletmeler tarafindan oldukca
fazla benimsenerek kullanilmaktadir. Bu yaklagima gore gorevler ve sorumluluklar
birbirinden bagmmsiz  diisiiniilmemelidir.  Isletmelerin  birincil gorev  ve
sorumlulugunun ekonomik sorumluluk oldugunu vurgulamaktadir ¢lnki bu

yaklagima gore siirdiiriilebilir bir isletme i¢in ilk olarak kar elde edilmelidir.
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Isletmelerin ikincil sosyal sorumluluk ve gdrev alanlarmimn yasal sorumluluklar

oldugunu belirten Carroll modeli, ekonomik ve yasal sorumluluklari
gerceklestirdikten sonra isletmelerin ahlaki ve toplumsal sorumluluklari yerine
getirmesini belirtmistir. Toplumsal sorumluluk, isletmelerin topluma yaptiklar
dogrudan veya dolayli faydalan ifade etmektedir. Kurumlarin da birey olarak
algilandig1 giiniimiizde, iyi olmanin gostergesi, halkin refahini yiikseltmek ve
toplumsal sorunlara ¢o6ziim Uretmek olarak gosterilmektedir. Bu nedenle de
isletmeler gevreyle ilgili, egitim, toplum sagligi ve toplumsal sorunlar {izerinde KSS

faaliyetlerini gerceklestirmektedirler.

Cizelge 2.1: Paydas Gruplarmin Beklentileri

Paydas Gruplar1  isletmeden Beklentileri

Hissedarlar: Cevre dostu ve karsiti aktivitelerin igletme tizerindeki etkisinin
analizi.

Bankalar: Miisterileri ve kendileri i¢in riskten kaginarak, guvenli ve gelir getiren
yatirim arayisl.

Sendikalar: Daha iyi iicret ve ¢alisma kosullari, haklarin iyilestirilmesi.

Miisteriler: Daha ucuza daha kaliteli iirlin ve hizmet alinmasi.

Tedarikgiler: Ekolojik hizmet ve metalarin kabul edilmesi veya goz ardi edilmesi.

Yonetim Kurulu:

Cevresel sorunlardan olusabilecek risklerin en aza indirilmesi.

Medya: Hedef kitlelerin dikkati cekmek.

Calisanlar: Ekolojik ve saglikli is kosullarina sahip olmak. Kisisel gelisimlerini
garantilemek.

Devlet: Kamu adma c¢evrenin korunmasi ve politik olarak cevre iizerine

Rakip Firmalar:

onlemler almak.

Rakipleriyle kiyasla daha ¢ok tercih edilir olmak ve maliyet avantaji
saglamak.

Kaynak: Shaltegger’den Akt: Ceritoglu, 2011: 26)

Isletmeler i¢ ve dis cevreyle uyum igerisinde yasamak zorundadir. Bu nedenle
tiim ¢evresiyle iyi iligkiler kurmak ve gelistirmek kurumlarin ve isletmelerin temel
sorumluluklar1 arasindadir. Kisacast KSS, bir isletme ya da kurumun etkilesimde
bulundugu i¢ ve dis ¢evreyi koruma ve gelistirme konusundaki gorevleri ve
sorumluluklar1 olarak tanimlanmaktadir (Aydemir, 1999: 1). Isletmelerin sorumlu

olduklar1 paydaslar ve paydas gruplarinin beklentileri ¢izelge 2.1 de gosterilmistir.

Kurumsal iletigim baglaminda giiglii bir isletme imaj1 elde etmek isteniyorsa, i¢

ve dis ¢evrelere gercekci ve toplumsal sorunlara ¢6zim olacak taahhutlerde
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bulunmak gerekir. Cevreye ve toplumsal sorunlara duyarlilik tiim isletme ¢alisanlari
kapsaminda benimsenmelidir. Ayrica g¢evreyi koruyucu Urlnlerin ve hizmetlerin
yontemleri gelistirilmelidir. Ozellikle toplumsal konular1 iceren egitim, saghk gibi
konularla ilgili duyarlilik gostererek inovatif ¢oziimler sunulmalidir. Tum bu
sorumluluklar1 yerine getiren isletmeler ve kurumlar, kurumsal kimlik imajlar1 ve
itibarlar1 giiclenerek uluslararasi alanda kendileri gostereceklerdir. Hedef kitlelerine
karst sorumluluklarini yerine getirdikleri kanitlanmis olacak ve miisteri baglihigi
saglanacaktir. Kurum i¢i calisanlarin verimlilikleri ve motivasyonlar1 artacaktir.
Ayrica devlete karsi olan sorumluluk bilinci de giivence altina alinacaktir. TUm bu
bilgiler 1518inda kurumsal sosyal sorumluluk kavramini daha iyi anlamak i¢in KSS

kavraminin gelisim evrelerini ve tarihgesini ele almak gerekir.

1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Gelisim Siireci ve Tarihi
Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari aslinda tarih Oncesi donemlere
uzanmaktadir. Siimer tabletlerinden Babil krali Hammurabi’ye ve Aristo’nun is etigi
ve etik galismalarina kadar hepsi sosyal sorumluluk kavramlarini igermektedir. Dini
Ogretiler ve metinler de sosyal sorumluluk olarak hayirseverligi, diirtist kazanci ve
bunun gibi kurallari igermektedir. Bu nedenle hayirseverlik, bireysel olarak ifade
edilse de, dini inanclarin toplumsal etkileri baglaminda sosyal sonuglar1 olan ve
kurumsal bir yapiya donisen olgudur (Alakavuklar vd., 2009: 113). Sanayi
Devrimi’yle beraber kiiresellesme siireglerinin hizla arttigi ve iiretimin pazarlama
tabanli oldugu modern diinyada, hayirseverlikten kurumsal sosyal sorumluluga
gecilerek, kurumsal bir degisimin yasandigi gozlemlenmistir. Ge¢mis donemlerde
farkli alanlarda ve donemlerde hayirseverlik kavrami karsimiza ¢iksa da kurumsal
anlamda sosyal sorumluluk kavrami Amerika Birlesik Devletleri’'nde ortaya

cikmugtir.

Sosyal sorumluluk kavrami kurumlar arasinda 1950’li yillarda popiiler hale
gelmeye baslamistir (Bayraktaroglu,2009: 35). 20. yiizyilin baslarinda ABD’de
isletmelerin sadece ekonomik sorumluluklarinin olmasi1 kamuoyunda biiyiik tepkiler
almaya, baski giicli olusturmaya ve KSS etkinliklerini yiiriitmeye baglayacak
STK’larin giigclenmesine neden olmustur. Fakat tiim bu gelismelerle birlikte ABD,
neoliberalizm temelli yaklasim modelinden vazgegmeyerek, sadece kiiresel
sermayeyi olusturan aktorlerin iyilestirilmesi icin 1950 yilindan sonra cesitli

reformlar getirmistir. Bu nedenle de KSS’nin ABD’de ¢ikmasiin en biiyiik
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nedenlerinden birisi din ve idealizm olarak gosterilmektedir. (Pasquero’dan akt:
Yamak, 2007: 14). Isletmelerin ve bunlar1 ydneten aktorlerin karsilarma bir takim
sinirlamalarin  getirilmesi, niifusun ve yogunlugunun giderek artmasi, igsizligin
onemli bir konu haline gelmesi, hiimanizm ve demokrasinin giderek gtglenmesi gibi

bircok neden kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikmasina etki etmistir.

1960’11 yillarda baslatilan kurumsal sosyal sorumluluk etkinlikleri 1970’li
yillarda sonu¢ vermeye baslamustir. Isletmelerin sadece kar odakli olmasi biiyiik
tepkilere yol agmustir. Bdylece isletmeler ekonomik stratejilerinin yanina bir de
toplumsal olaylar1 ilgilendiren konular1 eklemislerdir. Isletmeler kadar bu donemde
akademisyenler de sosyal sorumlulugun gorev ve kapsami hakkinda ¢esitli fikirler ve
teoriler ortaya koymuslardir. Heniiz c¢ok yeni bir alan olan kurumsal sosyal
sorumluluk bu dénemde uygulama faaliyetlerinden ¢ok tanimlamalar1 yoniinden ele

alinarak incelenmistir.

1980’11 yillarda kurumlar, sadece ekonomik sorumluluklarinin olmadigini, ayni
zamanda ¢evreye ve topluma karsi da sorumlu olduklarini anlayarak ve bu
dogrultuda stratejilerini gelistirerek kar elde edebileceklerini fark etmislerdir
(Bayraktaroglu vd., 2009: 35). Bu donemde c¢evresel atiklari azaltmaya yonelik
caligmalar, yoksullara yardim kampanyalari, kamu sagligi ve daha iyi g¢alisma
kosullar1 tizerinde durulmaya baglanmistir. Bu donemde Freeman teorisi KSS
calismalarina yeni bir boyu kazandirmistir. Buna gore, yoneticiler yalnizca
hissedarlar1 degil aym1 zamanda diger paydaslart olan c¢alisanlari, STK’lari,
miisterileri, tedarik¢ileri tatmin etmek i¢in politikalarina yeni bir sekil vermelidir
(Dogan, 2010: 206). Yine 1980’li yillarda Wartick ve Cochran kurumsal sosyal
performans modelini gelistirmistir. Daha dnce Carroll tarafindan 6ne siiriilen modele
sosyal sorun yonetimi eklenerek, politikalar, suregler ve ilkeler perspektifinden
yeniden incelenmistir. Bu modelle kurumsal sosyal sorumluluklar ilkeler olarak
incelenmekte, kurumsal sosyal duyarlilik siirecler olarak ele alinmaktadir. Son olarak
sosyal sorun yonetimi ise politikalar olarak degerlendirilerek sorunlar1 analiz etmek
ve belirleme olarak tanimlanmistir. Boylece isletmeler felsefik, kurumsal ve orgiitsel

yonelimlerini gerceklestirmis olacaklardir.
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Tlkeler Suirecler Politikalar
Kurumsal Sosyal Kurumsal Sosyal Sosyal Sorun
Sorumluluk Duyarlilik Yonetimi
e Ekonomik e Reaktif e Sorunlar1 Belirleme
e Yasal e Savunmacit e Sorunlar1 Analiz Etme
e Etik e Uyumlu e Tepki Gelistirme
e Gonilli e  Proaktif
Hedef Hedef Hedef
. . e Degisken Toplumsal e Beklenmedik Seyleri
° Issézig;?;irslisosyal Kosullara Yonelik Azaltma
AN Tepki Verme e Etkin Kurumsal Sosyal
¢ ';‘T;zﬁ'eB" Ajan Olarak Kapasitesi Politikalar Belirleme
¥ e Geligen Tepkilere
Yonelik Yodnetsel
Yaklasimlar
Felsefi Yonelim Kurumsal Yonelim Orglitsel Yonelim

Sekil 2.6: Wartick ve Cochran’in Kurumsal Sosyal Performans Modeli

(Wartick ve Cochran, 1985: 767)

1990’11 yillara gelindiginde kurumsal sosyal sorumluluk isletmeler igin
tercihten ¢ok bir zorunluluk haline dontigmiistiir. ABD’de 1999 yilinda isletmelerin
yapmis olduklarin sosyal sorumluluk kampanyalarinin biit¢eleri 9,6 milyar dolara
ulagmistir (Blylk, 2006: 66). 1990’11 yillarla beraber marka olgusunun gelismesi ve
kiiresellesmenin hizla ilerlemesiyle beraber isletmelerin toplumsal sorunlara yonelik
faaliyetleri artmaya baslamistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun artarak popiiler hale
gelmesi, yeni is firsatlarin1 da dogurmustur. Onceden devlet agirlikli olan KSS, yeni
olusumlarla beraber devlet agirlikli olmaktan ¢ikmaya baslamistir (Giingor, 2017:
125). Gunlimuizde KSS olgusunun giderek 6nem kazanmasi, profesyonel is yonetimi,
isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasi, ekolojik denge ve cevresel sorunlara
¢Ozlim iiretme, kurumlarin kamulariyla olumlu ve gii¢lii bir itibar birakmasiyla
ilgilidir. Ayn1 zamanda 2000°1i yillar ve sonrasi igin verimliligin arttirilmasi adina ig
iletisimde personelin motive edilmesi ve siirdiiriilebilir iiretim i¢in kit kaynaklarin
etkin kullanimi, demokratiklesme gibi konular da KSS’nin 6nem kazanmasinin

nedenleri arasinda siralanabilir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk, Avrupa’da 1987 yilinda yayinlanan bir rapor ile
baslamaktadir. Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma Komisyonu tarafindan
hazirlanan, siirdiiriilebilir kalkinma igin nifus kontroll, cevre dostu drlnlerin
gelistirilmesi, yoksulluk gibi sorunlara ¢6ziim arayan rapor Avrupa’da KSS’nin
baslangici sayilmaktadir (Ceritoglu, 2011: 45). 1980°li yillar 6ncesinde Avrupa’nin
cesitli llkelerinde hayirseverlik ve sosyal sorumluluk kavramiyla iligkili olarak
uygulamalar bulunmaktadir. 1980’li yillardan sonra sirketler kurumsal doniisiim ile
birlikte kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yuriutmektedirler. Tuketicilerin
artan satin almalari, biiyiik sirketlerin ortakliklarla ¢ok daha buylik ve uluslararasi
olmasi, artan karlar, STK’larin yayginlasmasi ve toplumsal baskilar sonucu
Avrupa’da KSS’nin 6nemi biiyiik 6lgiide artmustir. Hansen ve Schader Avrupa’daki
kurumsal sosyal sorumluluk kavramini sekil 2.7°de gosterildigi lizere agiklamaktadir.
Bu model ii¢ seviyeden olusmaktadir. Tlk seviyede ¢ekirdek alanda kurumsal sosyal
sorumluluk ve buna bagh odaklanma hareketleri bulunmaktadir. Ikinci kademe ise
sivil toplumda KSS ve ilkeleridir. En iist basamakta ise ilk iki basamaga ek olarak

politik ve yasal olarak diizenlemeler ilave edilmistir.

Perspektif Dizenlemeri
Adma KSS

-Kamu Yararina Lobicilik

- Toplum Refahi igin Birlik ve
Beraberlik Odakli Caligma

Sivil Toplumda KSS
- Sponsorluklar ve Bagiglar
-Goniilliiliik lkesi

Cekirdek Alanda KSS
- Cevreye Duyarlilik
-Caligsma Kosullar
-Insan Haklar1

Sekil 2.7: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Temel Asamalari
(Hansen ve Schrader, 2005: 377)

KSS kavrami Tiirkiye’de de son yillarda popiiler olan bir alandir. Tiirkiye’de
KSS kavrami Osmanli Devleti’'ne kadar uzanmaktadir. Fakat Tiirkiye’de modern
sosyal sorumluluk akademik anlamda 1970°’li yillarda ¢alisilmaya baslanmustir.

1980’11 yillar isletmelerin KSS alanina girebilmelerine zemin hazirlamistir. 1990’
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yillarda KSS alanina bagli olarak is ahlaki konular1 ele alinmaya baslanmistir.
2000’li yillarla beraber KSS’de etik konular1 incelenmeye baslanmstir. Ozellikle
2000’11 yillardan sonra Tiirkiye’de isletmeler toplumsal sorunlari iceren kampanyalar
baslatmistir. Birgcok STK ve igletme toplumsal sorunlara ¢oziim iiretmek igin son
yillarda KSS kavramina onem vermektedir. Bu baglamda KSS’nin isletmeler

acisindan dnem ve yararlarina deginmek yerinde olacaktir.

2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi ve Yararlar

Kurumlarin toplumlarin yapisim1 ve sorunlarini anlamada, stratejilerini bu
cercevede gelistirmeleri, kendilerini kamularina ve yatirimcilarina karsi tanitmada
oldukca o6nemlidir. Kurumsal iletisimin temel bilesenlerinden olan KSS tiim
paydaslara karst onemli bir gorev iistlenmektedir. KSS’nin isletmeler agisindan,
calisanlarin verimliliginin arttirilmasindan motivasyonlarina, miisterilere karsi sosyal
sorumluluktan, ¢evreye duyarlilifa ve yasalara karsi olan sorumluluklara kadar
bircok &nemi bulunmaktadir. Isletmeler igin bir baska onemi de kurum imajim
sekillendirici ve yonlendirici etkisiyle basarinin getirisidir. Ayrica isletmeler temel
ekonomik amaglarini, KSS dogrultusunda yumusatarak, yakin ¢evre ve personel
isteklerini g6z 6niinde bulundurmaktadir. Isletmelerin uyguladiklar: KSS sonucunda,
marka degeri ve piyasa degerlerinin artisi, daha nitelikli isgOren arzi, kurumsal
yaraticiligin artmasi, yeni pazarlara girmekte Onemli avantajlarin elde edilmesi,

verimliligin ve kalitenin artiginin saglanmasi gibi faydalar ortaya c¢ikmaktadir

(Arguden’den akt: Lembet, 2012: 9).

Kurumsal sosyal sorumlulugun en onemli faydalarindan birisi toplumsal
ayrismanin, Otekilesmenin ve smifsal ayrimlarin azaldigi, diismanliklarin en aza
indirilerek esitligi ilke edinmis bir toplumun olusturulmasidir. Bu nedenle KSS,
moral ve verimliligi yiiksek bir toplumun olusturulmasina, insani degerlerin
artirllmasina, toplumsal hayat seviyesinin ve refahin artirilmasina katki
saglamaktadir. Ozellikle gliniimiizde isletmelerin, daha fazla yatirimc1 ¢ekebilmeleri
ve hisse degerlerini artirabilmeleri i¢in kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarina
oldukca 6nem verdikleri gdzlemlenmistir. Bu nedenle kurumsal sosyal sorumlulugun

etki alanlarini incelemek gerekmektedir.

24



3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Etki Alanlari

Kurumsal sosyal sorumluluk, siirdiriilebilir kalkinma ve kurumsal
strdirdlebilirlik, is ahlaki, kurumsal vatandaslik, kurumsal yonetisim, pazarlama,
kurumsal sosyal performans, seffaflik gibi bircok kavramla iligki ig¢erisindedir. Bu
nedenle de isletmelerin sosyal sorumluluk kapsamlar1 ekonomik faktorler, insan ve
cevre baglaminda degerlendirilmektedir. Sosyal sorumlulugun isletme dis1
sorumluluklar1 kadar isletme i¢i sorumluluklari da bulunmaktadir. Bunlar, personele
onem ve degerin verilmesi, motivasyonun saglanmasi, kisisel kariyer egitimlerinin
genigletilmesi ve ¢ift yonlii bir iletisim modelinin uygulanmasi seklindedir.
Isletmelerin dis sorumluluklar1 ise, ¢evre kirliligi, egitim, kalkinma, saglik gibi
toplumsal olaylara inovatif ¢ozlimler iiretmek ve duyarli davranmak, is etigine ve
ahlakina uygun davranmak, kaliteli riin ve hizmet Ureterek fiyat belirleme

sorumlulugu seklindedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelere bir¢ok fayda ve katki
saglamaktadir. Onceden de ifade edildigi gibi, isletme itibari, imaji, miisteri baglilig:
ve sadakatini arttirmak, siirdiiriilebilir isletme karini yilikseltmek, marka olgusunu ve
degerini arttirmak temel katkilarindandir. Bu anlamda sosyal sorumluluk
kampanyalarinin yenilik¢i fikirlerden olusmasi, hedeflerin ulasilabilir olmasi, KSS
faaliyetlerinin kolay ve net olmasi, toplumsal sorunlara ¢ozim odakli ve duyarh
olunmasi, kampanyalarin siirdiiriilebilir olmasi, sistematik ve planli olunmasi, dogru
kurumsal iletisim stratejilerinin olusturulmasi, etik ve ahlaki degerlere uygunluk

temel basar1 faktorleri arasinda yer almaktadir.

Kurumlarin KSS alaninda gorev ve sorumluluklarinin artmasinda, refah diizeyi
artan bireylerin sosyal amaclara duyarlilik gdstermesi, teknolojik gelismelerle
birlikte insanlarin toplumsal sorunlar1 ve kaygilarint belirtmede 6nemli araglarin
gelismesi, iletisimin hizli olmasi ve internetin yayginlasmasi, kiiresel anlamda
tiikketicilerin artmasi, devletlerin hizmetler alaninda yetersiz kalmasi, demokrasilerin

yayginlagsmasi, isletmelere sagladigi faydalar gibi faktorler bulunmaktadir.
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Cikar Gruplari l

Calisanlar
Kredi Kuruluslar Kurum
Tedarikgiler «—>
Topluluklar
Toplum

Pay Sahipleri T

Miisteriler

Yoneticiler

Sekil 2.8: Isletme ve Sorumluluklari (Torlak Akt: Degirmen: 2016: 49)

Isletmelerde KSS faaliyetlerinin birgok etki alan1 bulunmaktadir. Bu baglamda
birincil etki alan1 ekonomik yiikiimliiliikleridir. Bir diger etki alan1 ise artan niifusla
birlikte issizlik sorunlarinin giindeme gelmesiyle olusan istihdam temini
sorumlulugudur. Istihdama yonelik kurslarin agilmasi, finansman hizmetlerinin
saglanmast ve 1is imkanlarin verilmesi sosyal sorumluluk kapsami arasinda
degerlendirilmektedir. Bunun yaninda bir diger Oonemli etki alam1 da ekolojik
dengenin saglanmasi ve korunmasidir. Cevrenin yasanabilecek bir ortama
dontistiiriilmesi ve korunmasi siirdiiriilebilir kaynaklarin temini i¢in de oldukca
Onemlidir. Bununla birlikte tiiketicilere ve miisterilere karsi sorumluluk, is ahlaki,
borglarin zamaninda Odenmesi gibi etki alanlari da bulunmaktadir. Sosyal
sorumluluk etki alanlarindan bazilar1 da, insan saglhigi, egitimi, kamu giivenligi ve
kiltirel seviyenin yukseltilmesidir. Bu noktada ekonomik ve sosyal gorevlerin

kesisiminden bahsetmek miimkiindiir.

4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Aleyhinde ve Lehinde Olan
Goriisler

Isletmeler bir¢ok alanda toplumsal sorunlara ¢dziim Uretmeyi, cevre bilinci
olusturmay1 ve farkindalik olusturmay1 amaclayan KSS projeleri yiiriitmektedir. Bu
noktada bu sorumluluk ve gorevler sadece kurumlara degil ayn1 zamanda toplumu
olusturan bireylere de diismektedir. Bu nedenle de kurumsal sosyal sorumluluk bazi

durumlarda dezavantajli duruma diigmektedir.

Isletmeler acisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri i¢in yeni isgdren
teminine ihtiya¢c duyulmaktadir. Ayrica isletmeler agisindan KSS, kurumsal
amaglardan uzaklasilmasina neden olabilmektedir. KSS etkinlikleri sadece kamuyu
kandirmaya yonelik, tanitim ve reklam amaciyla yapiliyorsa, bu durum isletme

markasina zarar verebilmektedir (Tasliyan akt: Saragoglu, 2013: 24). KSS’nin bu
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dezavantajli durumlarina iliskin aleyhinde goriisler de ortaya atilmaktadir. Bunlar,
isletmenin tek sorumlulugunun ekonomik unsurlarin oldugu, kurumlarin sosyal
sorumluluk gorevlerini iistlenecek yerlerin olmadigi, toplumsal sorunlarin sadece
isletmeleri degil tiim toplumu ilgilendirdigi ve kaynaklarin israf edilmesi seklindedir.
Ayrica sosyal sorumluluk faaliyetleri boyunca ortaya ¢ikacak maliyetleri iirtin ve
fiyatlarina yansitabilecekleri, rekabet giiclerinin azalmasina ve pazar paylarini

kaybetmelerine neden olabilecekleri gibi diisiinceler de mevcuttur.

Cizelge 2.2: KSS’nin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

KSS Avantajlan KSS Dezavantajlan

Olumlu itibar ve imaj Kaynaklarimn israfi

Karliligin artmasi KSS maliyetlerinin fiyatlara ve hizmetlere
yansimasi

Toplumsal sorunlarin ¢6ziilmesi Yeni isgoren teminlerine ihtiya¢ duyulmasi

Yeni pazar firsatlari Kurumsal amagclardan uzaklagilmasina neden
olunabilmesi

Calisan baglilig1 ve verimliligi Ekolojik hizmet ve metalarin kabul edilmesi

veya goz ardi edilmesi
Isletmeye giivenin artmasi

Yatirimeilarin artmasi ve yeni finansal
kaynaklarin saglanmasi

Kurum i¢i performansin ve iletisimin
kaliteli hale gelmesi

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmeler igin yararlar1 daha
onceden de ifade edildigi gibi, marka sadakati, bilinirliligi, isletmelerin hedef kitle
tizerindeki olumlu itibarinin saglanmasi ve giiclenmesi, ¢alisanlarinin aidiyet
duygusunun gelismesi, verimliliklerinin artmasi, isletmeye giiven duyulmasi, is
tatmininin yiikselmesi ve yatirimcilara karsi gekiciligin artmasidir. Bu baglamda
KSS alaninda lehte olan goriisler ¢ok daha fazladir. Bunlar, isletmelerin toplumun bir
pargasi oldugu, isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklarin toplumsal sorunlarin ¢oziimii
icin kullanilmas1 firsati, proaktif bir yaklasim sergileyen isletmelerin maliyetli
sonuclart ortadan kaldiracagi seklindedir. Barutgugil’e gore ise KSS’nin avantajlart,
basarili bir sosyal ¢evrenin olusturulmasi, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin karlhiliga

doniismesi, yesile duyarl isletmelere doniisiilmesi, toplumsal sorunlara duyarliligin
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artmasi, organizasyonel iletisimin ve performansin artmasi, isletmelerin daha fazla
finans kaynaklarina ulasmasidir (Barutgugil, 2004: 222). Gorilmektedir ki KSS’nin
avantajlar1 dezavantajlarina gore ¢cok daha fazladir. Bu anlamda da kurumsal sosyal
sorumluluk lehinde goriislerin daha c¢ok oldugu, isletmelere ve gevrelerine bu

faaliyetlerle daha da yararh olacaklar1 fikri savunulmaktadir.
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I1l.  YENI MEDYA VE KURUMSAL SOSYAL
SORUMLULUK

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin yoOnetim anlayisi olarak
algilanmasina, hammadde tedarik edilmesine, iiretim asamasina, yeni pazarlar
bulunmasina, iilkenin iklim kosullar1 ve yenilenebilir enerji kaynaklarini, yesil enerji
kullanimin1 benimsemesine, ¢cevreye, egitime, spora vb. toplumsal ihtiyaglara destek
vermesi olarak ifade edilmektedir (Boran, 2016: 230). Tum bu faaliyetler
kapsaminda isletmeler kamularina samimiyet ve giiven duygusunu aktarmaktadirlar.
Isletmeler acisindan KSS, yonetim anlayisi olarak degerlendirilmelidir. Isletmeler
ayni zamanda sosyal sorumluluk faaliyetlerinde siirekliligi ilke edinmelidir. Bu
nedenle siirdiirtilebilirlik raporlamalar1 stratejik planlara dahil edilmelidir ve
STK larla isbirligi icerisinde ¢alisiimalidir. Ozellikle KSS alaninda, tiim ¢aligmalara
paydas katiliminin saglanmasi, iletisim c¢alismalarinin  dogru bir stratejiyle
gergeklestirilmesi ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde dijital medyay1

kullanarak 6nemli bir kamuoyu olusturmasi oldukca dnemlidir.

Gilinlimiizde internetin ve buna bagl dijital medyanin kullanimi giderek
artmaktadir. Bu noktada kurumlar da yapmis olduklar1 ¢aligmalari dijital medya
platformlarina tasimaya baslamislardir. Geleneksel medyadan farkli bir disiplin olan
dijital medya, iletisimin yOnetilmesi, mesajlarin aktarilmasi, uygulanmasi ve
degerlendirilmesi gibi asamalarda farklilik gostermektedir. Bu nedenle de sosyal
medyada yapilacak olan ¢aligmalar i¢in yeni insan kaynagina ihtiya¢ duyulmakta ve
sosyal medya yonetimi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin
iletisimi hizlandirmasi, verilerin gorsellestirilmesi ve etkisinin arttirilmas1 adina

kurumsal iletisime etkileri bulunmaktadir.

21. yiizyilda degisen ve gelisen diinya diizeni, farkli bir ifade ile yeni diinya
diizensizligi, igerisinde rekabet kavrami, kiiresellesme olgusuyla birlikte yeni
alanlarda kendini gosterirken, isletmeler de miikemmel kurumsal iletisim modeline
ve kurumsal sosyal sorumluluk kavramina dogru yogun bir ilgi gostermektedir (Ilgin

ve Ulupinar, 2020: 80). Dijital medya platformlariyla isletmelerin kurumsal sosyal
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sorumluluk caligmalar1 ¢ok daha genis kitlelere, hizli, ekonomik, senkron ya da
asenkron olarak aktarilmaktadir. Bununla birlikte kurumlar misyonlarini, hedeflerini,
amagclarini, kiiltiirlerini entegre ederek dijital platformlarda elektronik stratejilerini,
elektronik halkla iliskilerini ve elektronik uygulamalarini olusturmaktadir.
Isletmeler, kurumsal iletisim amaglar1 ve stratejileri dogrultusunda sosyal sorumluluk
kampanyalarin1 dogru araglar kullanarak sosyal medya yonetimiyle gerceklestirmek
durumundadir. Gilinlimiizde kurumlar, KSS faaliyetlerini gerceklestirirken bunlari
paydaslarina medya yolu ile ulagtirmaktadir. Bu noktada da kurumlar yeni medya
araglarindan olan sosyal medyay1 oldukca etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Celik
ve Ilgin’a gore, kurumsal iletisimin temel bilesenlerinden olan KSS, sosyal medya
sayesinde daha genis Kkitlelere daha hizli, ilgi ¢ekici, etkileyici ve multimedya
formatlariyla etkilesimli bir sekilde aktarilabilir olmustur (Celik ve Ilgin, 2019: 168).
Bu nedenle yeni medya ve kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda ilk olarak yeni

medya kavrami incelenecektir.

A. Yeni Medya Kavram

Yeni medya kavrami, bir bilgisayarin isleyebilecegi en kiigiik parcadan veriye,
bilgiye, enformasyona ve bilgelige kadar yiikselerek devam eden gercegin dijital
yansimasini temsil eden bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. TOrenli’ye gore,
yeni medya, geleneksel medya araglarindan farkli olarak televizyon, internet, DVD,
GPS, mobil sistemler ve benzeri sayisal teknolojilerin tiimiine verilen genel bir
kavramdir (Torenli, 2005: 88). Bu yaklasimlara gore yeni medya kavraminin en
temel noktasi verilerin ve bilgilerin sayisal temsili ve donisiimiidiir. Yeni medya
araclartyla beraber McLuhan’in Kiiresel Koy tanimlamasiyla isaret ettigi gibi
birbirinden giderek daha fazla haberdar olan, bilgi aligverisinde bulunan toplumlar
olusmaktadir. Bu nedenle bilgi hi¢ olmadig:1 kadar degerli bir konuma gelmistir.

Artik bilgiye ulagsmak ve onu paylasmak ¢ok daha kolay ve masrafsizdir.

Giliniimiizde i¢inde bulundugumuz c¢ag, bilgi toplumu veya bilgi ¢ag1 olarak
adlandirilmaktadir. Tarim ve sanayi toplumunun biriktirerek getirdigi bilginin somut
yansimas1 halinde diisiinebilecegimiz bilgi toplumu, gliniimiiz toplumlarin1 temsil
etmektedir (Degirmen vd, 2016: 104). Ekonominin bagli oldugu alanlar zaman
igerisinde degisiklige ugramustir. Tarim etkinlikleriyle yerlesik hayata gecilmesi

“Tarim Toplumunu” dogurmustur. Sanayi devrimiyle beraber fabrikalagsma ve
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makinelesme gibi gelismelerle beraber “Sanayi Toplumu” kavrami ortaya ¢ikmustir.
Daha sonrasinda hizla gelisen ve degisen bilgi iletisim teknolojileri ise “Bilgi
Toplumunu” ortaya ¢ikartmustir. Bilgi toplumu yeni sektorleri ortaya ¢ikartmustir.
Bilgi sektdrinin en popiiler olan firiinleri, bilgisayarlar, elektronik haberlesme,

reklam, egitim gibi ya da ¢evrim i¢i hizmet veren firmalardir.

Cizelge 3.1: Sanayi ve Bilgi Toplumunun Karsilagtirilmasi

Sanayi Toplumu Bilgi Toplumu
Oz: Buhar Makinesi Bilgisayar
Temel Unsur: Fiziksel Gii¢ Zihinsel Glg
Uretim Guicu: Maddi Uretim Guicii Bilgi Uretme Giici

Kaynak: Masuda, 1990’dan akt. Erkan, 1998: 102-103.

Toplumlarin bilgiye ulagsma araglar1 zaman igerisinde degisiklige ugramis,
toplumlarin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal agidan etkilenmesine ayni zamanda
farklilasmasina neden olmustur. Yazinin tas tabletlerden papiriise aktarilmasi, ortami
hafifleterek diisiince hizini yiikseltmistir. Innis’in ifade ettigi gibi yazinin kagitla
aktarilmasi ticaretin gelismesini kolaylastirmis ve yazili hukukla birlikte {stiinlik
mucadelelerinin 6nemini ortaya ¢ikartmistir (Innis, 2006: 176). Zaman icerisinde
kagidin gelismesiyle birlikte bilginin aktarilma hizi artarak maliyeti de azalmistir.
Meydana gelen bu degisimlere bakildigi zaman bilgi paylasim ortamlar1 farkli bir
ifade ile medya bu degisim siirecinin temel unsuru haline gelmistir. McLuhan
toplumsal yapilarin degismesiyle iligkili olarak donemsel medya tanimlamasinda
bulunmustur. Buna gore donemsel medya {i¢ adimdan olusmaktadir. Bunlar Kabile,
Kabilelesmeden Cikma ve Yeniden Kabilelesme bigiminde tanimlanmistir (Laughey,
2007: 35). Buna gore ilk basamak olan Kabile ¢aginda iletisim araci konusmadir.
Kabilelesmeden Cikma caginda ise ara¢ mekanik basim seklindedir. Son olarak
Yeniden Kabilelesme olarak gecen donemde ise medya ortami, elektriksel,
televizyon, radyo gibi araglardan olusmaktadir. Buradaki 6nemli faktor her donemde
farkli arag¢ tiplerinin kullanildigidir. Bdylece de iletisimin ve iletisim araglarinin

toplumlar tizerindeki etkisi ve degisiminden bahsetmek miimkiindiir.

Giliniimiizde insan yagaminda teknolojinin olmadig1 bir alan yok denecek kadar

azdir. Teknolojinin sagladigi imkanlar insan hayatin1 olduk¢a kolaylastirmaktadir.
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Evde ve is yerlerinde kullanilan ara¢ gereglerin ¢ogu teknolojinin Griinudir. Bu arag
ve gerecler sayesinde zamandan tasarruf saglanmaktadir. Ayrica daha hizl, kaliteli
ve daha ucuz tiretim yapilabilmektedir. Bilgi toplumu sayesinde sosyal ve kiiltiirel
iligkiler artmig ve cografi mesafeler kisalmigtir. Giiniimiizde insanlar artik her yerden
internete ulagabilmekte, tliim diinyada yasanan gelismelerden ve olaylardan aninda
haberdar olabilmektedir. Insanlar cep telefonu, tablet ve bilgisayarlar sayesinde
internet alt yapisim1 kullanarak sonsuz bilgiye ulasabilmektedir. Boylece insan ve
makine giicli yerini bilgi giicline ve diislince yapisina birakmistir. Yeni medya
araclartyla cografi mesafeler azalmistir. Ozellikle de tiim diinyada bilgiye ulasmak
cok daha hizli ve kolay hale gelmistir. Toplumlarin haber alma ve iletisim
ihtiyaglarin1 sagladiklar1 ortamlar, toplumlarin disiincelerini ve bununla iliskili

yapilarini da degistirmektedir (Baldini, 2000: 5).

Toplumlarin yapilar incelendigi zaman kitlesel iletisim araglart dért donemde
kategorize edilmis ve incelenmistir. Bu tarihsel kategoriler, yazinin icadi, matbaanin
bulunmasi ve elektrik-elektronik devrimidir. Bu kategorilerle birlikte ise sozIi kultdr,
el yazmali kiiltiir, matbaa kiiltiirii ve modern kiiltiir olusmaktadir. Ong’a goére yaziyla
birlikte insanin bellek kullanimi azalmakta ve yok olus siireci ger¢eklesmektedir
(Ong, 2018: 98). Yazmn icadiyla birlikte “chirografik” yani el yazmali doneme
gecilmistir. Matbaa ile birlikte yazinin ¢ogaltilmas1 ve mekaniklesmesiyle beraber
tipografik doneme gecilmistir. Medya devrimi ise, modern kiltir olarak kategorize
edilmistir. Medya aracglar1 ise elektriksel kitle iletisim ortami olan televizyon ve

radyo seklindedir.

Cizelge 3.2: Iletisimde Araclarinda ve Ozelliklerinde Yasanan Degisimler

Devrim Arag D6nem Ozellik

Sozel S0z Insanligin Dogusu Bellegin Giicii
Chirografik Yazi MO 4. Yiizyil El Yazmali
Tipografik Matbaa 15. Yiizy1l Kitabin Cogaltilmasi
Medya Radyo Televizyon vb.  19. Yiizyil Kitle Iletisimi

Kaynak: Baldini; akt; Yengin, 2019: 132

Sanayi devrimiyle birlikte buhar disinda farkli enerji kaynaklarina gegilmesi
uretimi hizlandirmistir. Fabrikalarin tiretim bantlarinda yasanan gelismelerle birlikte
rekabetin siddetli bir sekilde artmasi kiiresellesme siirecini hizlandirarak hayatin tlim

alanina etki etmesini saglamistir. Geligmelerin yasandigi alanlarin basinda ise
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iletisim araglar1 ve teknolojileri gelmektedir. Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte radikal degisimler yasanmaya baslanmistir. Medya ortamlarinda yasanan bu
gelismeler ve degisimler bilgi toplumu igerisinde yeni medya kavramini 6nemli bir
noktaya tasimaktadir. Gans’a gore interneti dijital medya olarak tanimlamak
mumkindir (Gans, 2005: 39). Yeni medya, geleneksel medyadan farkli olan
anindalik, kolaylik, kiiresellik gibi etkilesimli ve ¢evrim i¢i 6zelliklere sahip iletisim
teknolojilerini  kapsamaktadir. Dedeoglu’'na gére yeni medya, yeni nesil
teknolojilerle ortaya c¢ikan bilgisayarlasmig, elektronik, dijital, ag baglantili
ortamlardir. Bunlarin icerisinde internet siteleri, sosyal medya platformlari, bloglar,
formlar vb. araglar1 siralamak miimkiindiir (Dedeoglu, 2016: 35). Yeni medya ve
araclariyla birlikte bireylerin katilim ve tiretim giigleri artmistir. Ayni zamanda yeni
medya, tiim toplumlar1 sosyal, kiiltiirel, siyasi ve ekonomik olarak etkilemistir. Yeni
medya hem bilgisayarli alt yapist hem de iletisim araglarimi iginde barindiran
timlesik ve etkilesimli bir yapidir. Bu baglamda yeni medyay1r daha iyi

kavrayabilmek adina Web’in gelisim suregleri ele alinacaktir.

1. Yeni Medyanmin Gelisim Siireci
Gilintimiizde diinyanin en degerli markalar1 siralamasinda ilk siralarda yer alan
firmalar teknoloji firmalaridir. Bunun baglica nedeni ise cagimizin bilgi ¢agi ve
bilginin en degerli sermaye olmasidir. Uretim ve is giicii faktdrii 6n plana cikarak
Sanayi Devrimi yasanmis fakat teknolojiyle beraber sermaye ve giicii bilgi olmus ve
bilgi toplumuna geg¢ilmistir. Bu nedenle iletisim teknolojilerinin alt yapisini olusturan

internetin gelisim siirecini incelemek gereklidir.

Kelime anlami olarak internet, birbiriyle baglantili aglar anlamina gelmektedir.
Genellikle Web ile aym anlamda kullanilmaktadir. internet, genel iletisim
protokollerine sahip bilgisayar aglarindan olugmaktadir. Farkli bir ifade ile
milyonlarca bilgisayar1 ve bununla birlikte kullaniciyr birbirine baglayan kiiresel
capta bir bilgisayar agidir (Aslan ve Oner, 2006: 9). Internet, bilgisayarlarin
birbirleriyle aglar araciligiyla baglanmasi sonucu ortaya ¢ikmistir. Uluslararasi olan
internet kisaca bilgi iletisim agidir. Aglarin aglar olarak da ifade edilmektedir.
Internetin fonksiyonel ortami, sirketlerden bireylere, devlet kurumlarindan Kkitle
hareketlerinde bulunan topluluklara, ticari veya sosyal Kkiiltiirel olusumlara,
kendilerini grafik bir ortamda tim diinyaya tanitma firsatt sunmustur (Dikener, 2011:
154-155).
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Giliniimiizde elektrik ve su kadar dogal bir ihtiya¢ olan internetin tarihi aslinda
cok da eski degildir. ilk defa 1970 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde 15
bilgisayarin birbirine baglanmasi sonucu olusturulmustur. Bu sisteme ise ARPANET
(Amerikan Gelismis Savunma Arastirmalart Dairesi Ag1) denmistir. Bu sistemin
ardindan ilk e-posta gonderimi gerceklesmis ve hayatimiza elektronik posta kavrami
girmistir (Yerlikaya, 2004: 19-20). Daha sonrasinda ise bilgisayarlar birbirlerine
dosya gonderme alma islemlerini yani FTP protokoliinii gerceklestirmislerdir. ABD
hiikiimeti tarafinda tiim diinyaya yayilan bu sistem, kisa bir siire igerisinde biiyiik bir
patlama gostermistir. Internet 1994 yilinda ortalama 100’den fazla iilke ve yaklasik

60 milyon kullanic1 baglant1 saglamis ve biiyiik yeniliklere yol agmustir.

Internet, cesitli iletisim teknoloji aglarinda bulunan kullanicilarin, zaman ve
mekan fark etmeksizin, birbirleriyle ayni ag ilizerindeymis gibi iletisim kurmalarin
saglayan bir teknolojidir (Misirl, 2017: 185). Internetin ¢ok kisa bir siire icerisinde
yayginlasmasi, interneti hem bireyler hem de kurumlar icin en 6énemli iletisim araci
haline getirmistir. Bu anlamda internet kullanicilarinin artmasi ¢evrim i¢i sunulan
hizmetlerin de g¢esitliliginin artmasma neden olmustur. Cevrim ic¢i hizmet, internet
hizmeti saglayan kurumlar araciligiyla kullanicilara isletme {iriin ve hizmetleriyle
ilgili bilgi, gorsel ara¢ ve gereclerin sunulmasidir (Giiz vd, 202: 190). Internet
teknolojilerinde yasanan bu gelismeler, bilginin paylasimi ve islenmesi siirecinde

zamandan ve maliyetten tasarruf saglamistir.

Cep Teleform Internet Aktif Sosyal Medya
Kullamicilan Kullanicilan Kullameilan

WNCRON

Toplam Niifus

71,75 ‘J 19 4 54
Milyar

Sekil 3.1: 2020 Y1l Diinyada Internet Kullanimi (We Are Social: 02.03.2020)

Sekil 3.1’e gore dunya nifusunun %59°u internet kullanicisidir. Diinya
niifusunun %49’u ise sosyal medya kullanicisidir. Hayatin her alanina etki eden
internet ve onun alt yapisin1 kullanan yeni medya araglari isletmelerin kurumsal

sosyal sorumluluk faaliyetlerini hedef Kitlelerine aktarmada en 6nemli ara¢ haline
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doniismiistiir. Bu nedenle yeni medyanin temelini olusturan Web’in gelisim

stireglerine deginmek gereklidir.

a) Web 1.0

Web  kelimesi aynm1 zamanda internet kelimesiyle ayni1 anlamda
kullanilmaktadir. Web’in birinci evresi ve adimi olan Web 1.0 statik, duragan ve
etkilesimden uzak bir yapiya sahiptir. Ayrica kullanici aktif ve etkin bir durumda
degildir. HTML (Hyper Text Markup Language) yazilim dili iceren, diizenli olmayan
araliklarla gilincellenen ve iligkili dizilimi guc¢li olmayan siteler, bilgileri kisi ve
zaman hedefi go0zetmeksizin sadece c¢evrim igi gorunurluk elde etmek igin
yaymlanmaktadir (Aghaei akt: Kus, 2016: 18). Web 1.0 gunimiz Web sitelerine
gore cok daha basit 6zelliktedir. Bilgi merkezli, salt okunur, biligsel ag teknolojisidir.
Internet kullanicilart karmasik bilgilere sahip olmadan kolaylikla internet iizerinden
Web sayfalarinda gezinebilmektedir. Ozetle, statik yapida, hedef kitlesi kurumlar
olan, duragan bir yapida olan, HTML ve FTP teknolojisine dayanan bir sistemdir. Bu
yeni Web teknolojisiyle beraber isletmelerin kurumsal iletisim faaliyetlerini

kamularina aktarabilecegi bir alan olusmustur.

Cizelge 3.3: Web’in Evreleri

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0 Web 4.0
« Bilgi merkezliag. = insan merkezli = Makine merkezli = Araci merkezli ag
= Salt okunur Web. Web. Web. teknolojisi.
= Biligsel ag. = Hem okunabilir " Anlamsal ag " Alalliweb.
hem de yazilabilir teknolojisi. = Web ile igbirligi
» [s birligi ag1. icerisinde olmak.

Web teknolojisi.

Kaynak: Murugesen, 2010: 4

b) Web 2.0

Internet kullanicilar1 artik pasif durumda ve etkilesimden uzak bir yapida
olmaktan sikilmiglardir. Bu durum gelismeler 151¢inda Web 2.0 kavramini ortaya
cikartmigtir. Web 2.0, internet kullanicilarinin bilgiye ulasmak disinda ayrica bilgi
tiretip paylasma ihtiyaglarin1 kolayca giderebilecekleri web teknolojileri ve tasarim
teknikleridir (Arslan, 2015: 195). Web 2.0 insan merkezli ve yazilabilir Web

teknolojilerini ifade etmektedir. Web’in gelisimiyle beraber kullanicilar etkilesimli,
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hipermetinsel, ¢ift yonlii ve ¢oklu ortam yapisina sahip bir Web slrimine sahip
olmusglardir. Web 2.0 2004 yilinda Tim O’Reilly ve O’Reilly Media tarafindan
yapilan arastirmalar ve ¢aligmalar sonucunda ortaya atilmistir. Bu sayede bilgilerin
cok daha hizli yayildig1 bir sanal diinyanin kapilart agilmistir. Web 2.0 ile birlikte
kisisel eglence mantig1 artik kisisel yayincilifa doniismiistiir (Yengin, 2014: 120).
Web 2.0 ile dinamik bir yapiya kavusan internet aynmi zamanda internet
kullanicilarina kolektif bir ortam sunmaktadir. Web 2.0, alt yapisinda XML etiket
dilini kullanarak internetteki bilgi kaynaklarindan alian izinler dogrultusunda
sonsuz bir bilgi akisinin gergeklestirilmesini miimkiin kilmistir (Demirli ve Kiitiik,
2010: 97). Web 2.0 ile birlikte tireten tiiketici kavrami ortaya ¢ikmustir. Sosyal
medya uygulamalart Web 2.0 teknolojisiyle miimkiin hale gelmistir. Ayrica bu yeni
teknoloji insan merkezli olmasindan dolayr kullanici odakli arayiiz tasarimlari
kullanilmistir. Bayrak’a gore tasarim ve teknigin gelistirilmis ve birlestirilmis bu
internet siirlimii, yeni medya alaninda yeni gelismelerin ortaya ¢ikmasini saglamistir
(Bayrak, 2015:451). Ozetle Web 2.0, iletisim yoniinden interaktif, enformasyonun
akis1 acisindan dinamik bir yapiya sahip, genis kitlelere aktarilabilen, bloglar ve
wikilerin 6n plana c¢iktigi, yaymcilik tretiminin basladigi, etkilesimli Web
uygulamalarinin ¢ogaldigi, Flash, Java ve XML gibi teknolojilerin kullanildig: bir

Web siiriimudur. Bu gelismelerin basinda da Web teknolojileri yer almaktadir.

Simakiyotik Webk

Web 4.0
2020-2030
{_ mr T
| et | Web 3.0
- -1| HITP 2010-2020 Alally Web Aremuslan
§ | TAVA Daginimy Arzma
| FLASH
ik Calismalar | —— & _ | oL Web 2.0
I MacoE | —— 2000-2010

| aQL | 3

i | Windows | -

H | w0t

| EBE3 | Web 1.0 a

b——3—— 1950-2000 Web Siteleri

| Eelimaler
M=  Wikiler
I Fe | Dizin Portallan
I me |
| Bilgisayariar |
L___“__ | e

,,,"#'Dnsjz

L Sisternleri

Sekil 3.2: internetin ve Web’in Gelisiminin Zaman Cizelgesi (Endres-Niggemeyer, 2013: 2)
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c) Web3.0

Web 3.0, makine merkezli ag teknolojisini ifade etmektedir. Web 3.0 sistemi
“Anlamsal Ag” ya da “Semantic Ag” olarak da tanimlanmaktadir. Anlamsal Web,
veriyi hem makinelerin hem de insanlarin okuyabilecegi ve anlayabilecegi bir sistem
yapisidir (Giimis, 2008: 10). Bu da makinelerin birbiriyle konustugu, anlamsal
birlestiricilerin oldugu ve iireten tiiketicilerin daha fazla yanki odalarinda kalmalarini
saglayan bir sistem olarak agiklanmaktadir. Ugiincii nesil ag olarak tanimlanan Web
3.0 tam anlamryla yeni bir sistem degil Web 2.0’ gelistirilmis bir versiyonudur.
Buradaki en buyik fark, iiciincii nesil agda igeriklerin bilgisayar tarafindan
anlasilmaya baglanmis olmasidir. Google’da yapilan taramalarda “bunu mu demek
istediniz” ibaresi, “bunlar da dikkatinizi ¢ekebilir” gibi 6nerilen ifadeler bu sistemin
en blylk gostergesidir (Kara, 2016: 3). Bu anlamda Gc¢tnci nesil Web teknolojisi
bilgi kaynaklar1 aras1 anlamsal ag iliskisiyle biiyilik verinin olusumunu hizlandiracak
ve bilgi yonetimini kolaylastiracaktir. Bununla birlikte kisisellestirilmis ve daha
etkili arama sonuglar1 ortaya c¢ikacaktir. Anlamsal ag, uygulama ve hizmet tiirleri

Uzerine kurulu bir sistemdir.

Ozetle, cevrim igi bir iletisim olanag1 saglayan, tasinabilir ve kisisel bir yapida
olan, kisisel, yaratici, akilli uygulamalar barindiran, anlamsal baglantilari
coztimleyen, RDF (kaynak tanimlama gergevesi) sistemlerini kullanan Gglincu nesil

ag teknolojisidir.
d) Web 4.0

Web 4.0 Webos olarak da adlandirilmakta, simbiyotik, aract merkezli ag ve
akilli Web teknolojisi olarak tanimlanmaktadir. Web’in dordunci seviyesi olan bu
sistemde, yapay zeka ile verilere ulasma ve isleme siireleri kisalmaktadir. Buna gore
yapay zeka algoritmalariyla anlik veriyi igleyerek 6grenmeyi hizlandirir ve anlamsal
katmanlarla beraber tavsiyeleri, kurumsal zekanin sundugu onerileri ¢ok daha kolay
bulmaktadir (Baloglu, 2015: 41). Bu bakimdan Web 4.0, akilli kisisel ajanlar, ii¢
boyutlu sanal canlandirmalar, simiilasyonlar ve sanallik kavramlariyla iligkilidir.
Web’in dordiincu evresinde sanallik o6zelligiyle beraber icerigi zenginlestirilmis
gerceklik teknolojisi de 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica bu sistemle verilerin fiziksel
nesnelerde depolanmasinin yarattigi sorunlardan uzaklagmak adina bulut bilisimlerin

onemi de artmaktadir. Web 4.0 yeni bir kullanici etkilesim modeli sunar. Yapay zeka
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teknolojisini kullanarak somut ¢éziimler tiretmeyi hedefleyen Web 4.0 ayn1 zamanda
da en kapsamli Kkisisellestirilmis arayliz imkanlar1 sunmaktadir. Webos’un temel
ilkeleri, dogal dil anlayis1, makineden makineye yeni model yaklasimi, yeni arayuz
tasarimlar1 bi¢imindedir. Bu noktada Webos un faydalari, ulagilabilirlik, dagimik
bilgisayar tabanli bilgi araglarimin kullanilmasi, kisisellestirilmis arayiiz ile

gelistirilmis kullanici deneyimi ve anlamsal agin daha fazla sémurusidar.

2. Yeni Medyanin Temel Ozellikleri
Yeni medya, var olan mevcut medyayi, etkilesimli, kod ¢evrimli ve sayisal bir
forma dontstiiren, bilgisayarlar araciligryla da bu dijital verilerin paylasilmasina
olanak saglayan ortamlardir (Monovich, 2001: 19). Bu noktada yeni medya var olan
medyanin 1 ve 0’lara doniistiiriilerek entegre edilmesiyle ve etkilesimli, dinamik,
internet alt yapisin1 kullanan iletisim araglariyla genis kitlelere kolay ulasilabilirligi

ile sekillenmistir.

Yeni medya ile birlikte verilerin paylasim hiz1 giderek artmaya baslamuistir.
Bununla birlikte enformasyonun ve bilginin kiiresel Olgekte dolagimi giderek
hizlanmistir. Bu neden yeni medya araclari insanlarin kullandiklar1 teknolojilerle
bitlinleserek hayatlarinin bir pargasi haline déntsmustir. Yeni medya uygulamalari
ve araglariyla birlikte bir merkeze ihtiyag duymadan ¢ift yonlii bir iletisim miimkiin
hale gelmistir. Bu da yeni medyanin merkezinin olmadiginin ve ¢ift yonlii iletisimin
mimkin oldugunun bir gostergesidir. Yeni medyanin kendine ait bazi temel
Ozellikleri bulunmaktadir. Richard A. Rogers’e gore yeni medyanin temel dzellikleri,
etkilesim, kitlesizlestirme, eszamansizlik, yondesme (yakinsama) ve multimedyadir

(Rogers’dan akt. Geray, 2003: 18-19).

Cizelge 3.4: Rogers’e Gore Yeni Medyanin Temel Ozellikleri

Yeni Medyanin Ozellikleri

= Etkilesim (Interaction)

= Kitlesizlestirme (Demassification)

= Eszamansizlik (Asekron)

= Yondesme/Yakinsama (Convergence)

Coklu Ortam (Multimedya)
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Yeni medya kavraminin ana unsuru etkilesim, hem alicinin hem de vericinin
birbirinden etkilenmesi anlamini tasimaktadir. Bu 0zellik sayesinde yeni medya
araglar etkilesimli bir yapiya sahip olmustur. Cift yonlii bilgi akis1 sayesinde her an
geri bildirimin olmasi alicty1 kaynak ve kaynagi da alict durumuna getirmistir. Bu

nedenle de etkilesim yeni medyanin en 6nemli 6zelligidir.

Kitlesizlestirme, yeni medyanin genis kitlelere hitap edebilme 6zelligi disinda
konular1 6zele indirebilme 06zelligidir. Bu sayede herkese farkli mesajlar
gonderilebilecektir. Bu durumda bir kaynaktan belli bir gruba veri, bilgi ya da haber
akis1 saglanabilecektir. Ornegin, gelencksel medya araglarindan televizyondan at
sevenlere yonelik bir haber verildigi zaman bu habere ilgi gostermeyen de bu haber
icerigini gérmektedir. Yeni medya ile sadece at sevenler grubu olusturularak burada
paylasim yapilmaktadir. Boylece de biiyiik kullanici gruplart igerisinde her bireye

0zel mesaj gonderimi yapilabilecektir.

Eszamansizlik, istenilen anda igerige ulasmaktir. Yeni iletisim teknolojileriyle
ve yeni medya sayesinde her kullanici igin istenilen zamanda mesaja ulasmak ve
mesaj gondermek mimkin hale gelmistir. Boylece yeni medya bireylerin zaman
olgusunu kuresellestirerek ¢dzimler sunmaktadir. Eszamansizlik ile ayniandalik
ortadan kalkmistir. Kullanicilarin  birbirlerine istedikleri anda mesajlarin
iletebildikleri bir ortam olusturulmustur. Bu sayede zaman olgusu sorunlari ortadan
kalkmaktadir.

Yeni medyanin bir diger 6nemli unsuru ve tamamlayict 6gesi de yondesme
farkli bir ifade ile yakinsamadir. Yondesme kavrami ilk defa 1983 yilinda Sola Pool
tarafindan literatiire kazandirilmistir. Pool’a gére yondesme, hem medya hem de
kitle iletisim araglarinin arasindaki ¢izgileri belirsizlestirmektedir. Yakinsama,
medyanin hem iretilme hem de tiiketilme seklindeki bir degisikligi kapsamaktadir
(Pool, 1983: 23). Yondesme, birden ¢ok teknolojinin i¢ ice gecerek tek bir arag
olarak biitiinlesmesi ve kullanilmasini ifade etmektedir (McPhillips ve Merlo, 2008:
237). Bu nedenle de yondesme ve yeni medya arasindaki iligski oldukca giicliidiir.
Medyanin yondesmesi, teknolojinin getirdigi ¢oklu pencere, bir¢ok fonksiyonun bir
aragta toplanmasi demektir. Henry Jenkins’e gore yoéndesme, basit bir teknolojik
degisimden c¢ok daha fazlasidir. Cep telefonlarimiz sadece basit birer
telekomiinikasyon cihaz1 degil, internetten bilgi edinme, oyun oynamama, fotograf

cekme, miizik dinleme, mail atma, radyo dinleme gibi fonksiyonlar1 da yerine getiren
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tumlesik bir aractir (Jenkins, 2018: 24). is yerinde calisan birinin ayn1 anda birden
fazla pencere acarak internette bilgi toplayarak miizik dinlemesi, haber okumasi,
mail atmasi gibi eylemleri gerceklestirmesi yondesmenin en glizel drneklerinden bir
tanesidir. Yondesme sonucu daha 6nce mumkin olmayan metin, ses, fotograf,
animasyon, grafik, miizik gibi her tirlii farkli formatin bir arada kullanilmas1 yeni

tarz Web siteleri, IP TV gibi yeni mecralarin yaymini olanakli hale gelmistir.

Coklu ortam, metin, fotograf, video, animasyonlar, ses, grafik gibi farkli
formatlardaki iletisim unsurlarini bir arada bulunduran platformlardir. Multimedya,
bir igerigin sunumu i¢in bircok formatin birlikte kullanilmasini ifade etmektedir.
Kisacasi, grafik, ses, video gibi formattaki iceriklerdir ve diiz bir metinden daha
fazlasin1 kapsamaktadir (Greenlaw, Hepp, 1999: 44). Coklu ortamin, yaraticilik,
isbirligi, geribildirim kontrol, motivasyonu saglama, bir¢ok duyguya hitap etme,

pekistirme ve algilamay1 kolaylastirma 6zelligi bulunmaktadir.

Dijital medya 1 ve 0 kodlarindan olusan gergegin sanal ortama yansimasidir.
Bu baglamda Dick, enformasyon islem piramidine Bit olarak ifade edilen, bir
bilgisayarin isleyebilecegi en kiigiik veri pargasini dahil etmistir (Dick’ten akt,
Kinay, 2014: 96). Buradan harcketle enformasyon islem piramidi nicelikten nitelige
dogru sirasiyla bit, veri, enformasyon, bilgi ve bilgelik seklindedir. Yengin’e gore
yeni medya bazi temeller {izerine kurulmustur. Bunlar, dijitallik, etkilesim, hiper-

metinsellik, sanal ve ag tabanli olma durumudur (Yengin, 2014: 132).

Dijitallik, 1 ve 0’larla kodlara g¢evrilerek bilgisayar ortaminda sunulan gergek
diinyanin sanal bir yansimasidir. Dijitalligin en bliyiik gostergesi film, miizik,
fotograf gibi unsurlarin kodlara cevrilerek sayisal temsil edilmesidir. Dijitallik
analog araclardan farkli olarak karsilikli olmay1 gerektirmeyen, enerji 1sinlarinin
olusturdugu aygitlarin kullanilmasiyla elde edilen verilerden dolay:1 dijital olarak
ifade edilmektedir (Chayko, 2018: 4). Glnlmuzde dijital teknolojilerin surekli
gelismesi, insanlarin giinliik bir pargasi haline doniismiistiir. Bu anlamda da Dijital
Cag ve dijital kiltiir olusmustur. Rushkoff’a gore Dijital Cag’da bulunmasi gereken
Ozellikler, zaman, mekéan, secim, karisiklik, boyut, kimlik, sosyallik, gergek, aciklik
ve amagctir. Istedigimiz zamanda, istedigimiz yerde ve istedifimizi se¢me
0zelligimizden bahsedilmektedir. Karisiklik 6zelligi yondesme ya da yakinsama
olarak ifade edilmektedir. Boyut o&zelligi olarak bakildiginda, hem geleneksel

medyanin hem de dijital medyanin unsurlarinin boyutlart oldugu sdylenebilir. Burada
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dijital boyut bilgisayar veri cinsi olan Bit tlriindendir. Kisacasi bize verilen limitler
dogrultusunda 6zgiir oldugumuz sdylenebilir. Rushkoff’'un dijital ¢agin
Ozelliklerinden olan kimlik ise, giinliik hayatta sahip oldugumuz fiziksel kimlikten
uzaklagmay1 tanimlamaktadir. Farkli kimliklere sanal ortamda sahip olma
durumudur. Sosyallik 6zelligi de kimlik o6zelligiyle iliskili olarak, giinliik hayatta
popliler olmayan kisilerin dijital medyada alkislanarak popiiler olma durumunu
tamimlamaktadir. Aciklik ise, istenilen konunun net ve agik bir sekilde
paylasilmasidir. Son olarak amag Ozelligi, dijital medyanin hangi amag

dogrultusunda kullanildigini tanimlamaktadir.

Lev Monovich dijitalligi, ger¢egin bir kopyasi olarak gormektedir ve ona gore
yeni iletisim ortaminin en temel prensibi vardir. Bunlar, sayisal temsil, modiilerlik,
otomasyon, degiskenlik ve kod g¢evrimidir (Yengin, 2014: 96). Sayisal temsil, 1 ve
0’lardan olusan kodlar1 temsil etmektedir. Modiilerlik, daha 6nceden de ifade edildigi
lizere yondesme veya yakinsamayi igermektedir. Birden fazla 6zelligin bir arada
olmasidir. Otomasyon ise, kullanicinin en aza indirilmesi ya da tamamen olmamasi
durumudur. Degiskenlik 6zelligi, kigisellestirilmis arayiiz ya da ayni durumun ya da
Ozelligin birden fazla gesitle karimiza sunulmasini ifade etmektedir. Son olarak kod
cevrimi Ozelligi ise, nesnenin farkli bilgisayar dil formatlarinda doniisiimiini

tanimlamaktadir.

Dijitalligin tiim bu 6zellikleri acisindan 6zellikle de kullanicilarina birgok firsat
sagladig1 ortadadir. Bunlarin basinda, farkli kimliklere sahip olma durumu, kolektif
sorumluluk bigimlerini ortaya ¢ikartmasi, zaman ve mekan kavramimi ortadan
kaldirmas1 gelir. Bunun disinda bir¢ok bilginin sec¢ilme olanaginin olusturulmasini,
her kullanicinin igerik tiretebilmesini, zamanin verimli kullanilmasini ve maliyetlerin
diisiiriilmesini de saglanustir. Ozetle dijitallikle beraber var olan tiim iletisim araglar

bilgisayarlarin erigebilecegi sayisal temsillere doniistliriilmistiir.

Yeni medyanin temel 6zelliklerinden etkilesim, daha dnceden de belirtildigi
gibi iletisimde anlik olarak geri bildirimleri miimkiin hale getiren her an hazir olma
durumunu ifade etmektedir. Analog medya araglarinin imkan saglayamadigi ¢ift
yonlii ve dinamik bir yapiy1 temsil etmektedir. Etkilesim, kullanicilarin dijitallik ile
katilimer ve aktif olmasi durumudur. Bu durum kolektif bilinci ve zekayi
gelistirmistir. Kolektif zeka, dijitallikle sanal diinyalarda olusan topluluklarin

tiyelerinin, birlesik uzmanliklarini giliclendirme becerisidir (Jenkins, 2018: 49).
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Etkilesimle beraber kullanicilarin igerige miidahale edebilmeleri olanakli hale

gelmistir. Bu nedenle de sonsuz bir bilgi akisinin baglangici saglanmistir.

Yeni medyanin hipermentinsellik 6zelligi, metinler {istii anlamini tagimaktadir.
Bu durum, bir metnin diger metinlerle olan iliskisini kapsamaktadir.
Hipermetinsellik, metinlerin, haberlerin, dipnotlarin vb. baglantilarin, arka planinin
farkli iceriklerle baglantisimin linkler aracihigiyla saglanmasi ozelligidir (Oztlrk,
2018: 198). Boylece igeriklerin biitlinliigii olusturularak anlamsal ag ortami

saglanmaktadir. Ozetle bir icerigin baska bir igerik metni ile iliski durumudur.

Ag baglantililik, siirekli internete bagli kalmamizi ve bilgilerin paylasilmasina
olanak saglayan aglarin protokol sistemlerini icermektedir. Burada ag iki ya da daha
fazla bilgisayarin birbirine baglanmasi durumudur. Ag baglantililik icinde genis, orta
ya da yerel alan iletisim ag1, internet servis saglayici, IP, DNS ve dosya gonderme ve

alma protokol sistemlerinin olmasi gereklidir.

Sanallik, yeni medyanin bir sonucu olan gercek fiziksel durumdan uzaklagilan
dijitalle olusturulmus igerigi ifade etmektedir. Burada 1 ve 0 kodlarindan
olusturulmus bir ortam ve igerik mevcuttur. Sanallik gergegin bir dijital yansimasi
olarak da tanimlanabilmektedir. Dijitallesmeyle birlikte gergegin algilanis bigimi ve
konumlandirilma sekli degismistir. Baudrillard, iletisim araglariyla algilanan
gercekligi sorgulayarak, gercekligin fiziki olarak degil zihinsel olarak ortadan
kalktigin1 ve gercekligin ilkesinin Slmiis oldugunu ileri siirmektedir (Baudrillard,
2005: 14). Bu baglamda artik sanallik hayatin her alanina sirayet ederek gergekligin
yerini almis ve bu noktada kurumsal faaliyetlerde 6n plana ¢ikmustir (Saglamtimur,
2010: 215). Yeni medya, gergeklik kavramini yeniden bigimlendirmistir. Sanal
gerceklik, artirilmis gergeklik, karma gergeklik gibi tanimlar bildigimiz gergeklik
kavramina yeni boyutlar kazandirmistir. Sanal gerceklik, kullanicilarina gergekmis
duygusu yasatan, bilgisayar tarafindan sayisal kodlar araciligryla olusturulan dinamik
bir ortamla karsilikli iletisim olanagi da tantyan bir benzetim modelidir (Bayraktar ve
Kaleli, 2007: 2). Sanal gerceklik deneyimini yasamak i¢in sanal gerceklik gozliigiine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Sanal gerceklik, yazilim ve donanimlarla tiimlesik bilgisayar
destegiyle {i¢ boyutlu ortamda deneyim yasandigi uygulamalar olarak
tanimlanmaktadir (Sekerci, 2017: 1126). Artirllmis gerceklik ise, giiniimiiz sosyal
medya uygulamalarinda da ¢okga yer alan gercek nesnelerin iizerine sanal objelerin

yerlestirilmesidir. Igerigi zenginlestirilmis bu ortala bulundugumuz ortama gergek
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olmayan objeler ya da nesneler yerlestirilebilmektedir. Artirilmis gergek, dijital
ortamda bilgisayar tarafindan olusturulan, akilli telefon, tablet ve sanal gerceklik
gozliikleriyle bulundugumuz ortamin igine eszamanli olarak ses, gorunti, hologram
gibi dijital 6gelerin yerlestirilmesi sayesinde yeni bir algt ortaminin olusturulmasidir
(Bingol, 2018: 46). Karma gergeklik ise, sanal gergeklik ve artirilmis gercekligin bir
arada bulundugu bir modeldir. Karma gergeklik icerisinde ger¢ek ortam, artirilmig
gerceklik, artirllmig gorsellik ve sanal ortam bulunmaktadir. Kullanicinin karma
gercekligi hissedebilmek i¢in buna uygun ekipmanin kullanilmasi gerekmektedir.
Kisacasi karma gergeklik, dijital objelerin veya nesnelerin gergek objelerle bir arada

sunulan ortamlari ifade etmektedir (Milgram ve Kishino, 1994: 4).

Yeni medya hayatin tiim alanina etki ederek biiyiik degisiklikler meydana
getirmistir. Ozellikle de klasik duragan, etkilesimden uzak, tek yonli geleneksel
medyanin alternatifini, teknoloji ve internet altyapilari ve sanal gergekligin her

tiirliisiiyle de desteklenmis yeni medya uygulamalar1 almistir.

3. Yeni Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari

Yeni medya, bilgisayar teknolojisiyle geleneksel medyanin ¢ok yonli ve
etkilesimli medya alternatifidir (Misci, 2006: 128). Yeni medyay1 olusturan bu temel
Ozellikler, geleneksel medya araglarindan farklidir. Yeni medyanin veya diger bir
ifade ile dijital medyanin temel Ozellikleri ¢ift yonli, etkilesimli, pratik, hizli,
hipermetinsel olusu ve ¢oklu ortam formatlarini bir arada bulundurmasidir. Bununla
birlikte merkeziyetcilik kavraminin olmayist da 6nemli 6zelliklerinden birisidir. P2P
(Peer to Peer) denilen bu sistem ile kullanicidan kullaniciya direkt olarak iletisim
kurulabilmektedir. Bu nedenle de her kullanici fikrini rahatga dile getirebildigi igin
daha demokratik bir yapiya sahiptir. Bulunmaz’a gore, yeni medya, bilgisayar ve
iletisim teknolojileriyle ortaya c¢ikan, kullanicilarin diledikleri yer ve zamanda
baskalariyla etkilesim igerisine girdikleri sanal medya ortamlaridir (Bulunmaz, 2011:
23-27). liletisim araglarinda yasanan tiim bu gelismeler cercevesinde medya odak
noktas1 haline gelmistir. Geleneksel medya araglarindan farklilik gosteren yeni
medya aracglari, hem kavramsal olarak hem de bigimsel olarak degismistir. Bu
nedenle de bilgisayar, tablet veya telefonun haricinde giyilebilir teknolojiler de yeni

medya kavraminin igerisinde ele alinmaktadir.
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Geleneksel medya, yazili, gorsel ya da isitsel olarak - televizyon, dergi, radyo,
gazete, kitap gibi - iletilerin bu kanallar araciligiyla insanlara gonderildigi klasik
iletisim ortamlaridir. Geleneksel medya genel olarak tek yonlii ve duragan bir yapiya
sahiptir. Bu nedenle de gelencksel medya araglarinda insanlar, iiretici degil tiiketici
durumundadirlar. Kisacast medya igerigine karisamazlar, yorum yapamazlar sadece
tiketmek durumundadirlar. Bu noktada da igerik tireticileri ile tiiketicileri farkli
kisilerdir. Yeni medyanin temel 6zellikleri, ayn1 zamanda da geleneksel medyadan
ayiran temel baslica Ozellikleridir. Bunlarin basinda, ¢oklu ortam (multimedya),
etkilesimlilik, hipermetin yani baglantili metinler bulunmaktadir. Bunun yani sira
yeni medyanin asenkron ve kitlesizlestirme 6zelligi de onu geleneksel medyadan
ayiran temel unsurlar arasindadir. Celik’e gore iki medya arasindaki temel farklar
cizelge 3.5’ de gosterilmistir. Buna gore, yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran
baslica unsurlar iletisim modeli, kanal sayisi, durum, kontrol, yapi, igerik, ¢oklu

ortam unsuru, zaman, igerik, etkilesim ve ekonomiklik durumudur.

Cizelge 3.5: Yeni Medyay1 Geleneksel Medyadan Ayiran Temel Ozellikler

Geleneksel Medya Yeni Medya
Iletisim Tek Yonli Cift Yonli
Kanal Sinirlt Sayida Cok Sayida
Durum Pasif Aktif
Kontrol Gonderen Alict
Yapisi Merkeziyetgi Merkez Yok
Zaman Es Zamanli Senkron veya Asenkron
Igerik Durumu Sinirlt Siirsiz
Coklu Ortam Yok Var
Etkilesimli Ozelligi Yok Var
Ekonomik Ozelligi Ekonomik Degil Ekonomik
Mekan Bagiml Bagimsiz

Kaynak: Celik, 2018: 237

Geleneksel medya araclart yeni medya araglarindan farkli olarak izleyiciyle
dolayli yoldan etkilesim kurmaktadir. Teknolojik alt yapist dogrudan etkilesime
olanak saglayamadigi icin canli yayin baglantilarinda telefon baglantilar1 ile
etkilesimi saglamaktadirlar. Ayrica geleneksel medya, yeni medya araglarini

kullanarak canli yaym sirasinda ya da daha sonradan izleyicileri ile etkilesim
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kurabilecekleri ortamlar olusturmaktadirlar. Bu baglamda geleneksel medya giincel

kalabilmek adina geleneksel medyadan faydalanmaktadir.

Geleneksel medya araglari iletilerini hedef kitlelerine aktarirken c¢ok daha
kuralci, denetleme mekanizmasina sahip, kurumsallagmis, merkeziyet¢i gruplardan
olusmaktadir. Yeni medyada ise merkez kavrami olmadigi i¢in bagimsiz, ¢ok daha
demokratik, siyasi ya da sosyal diigsiince spektrumlar1 genis katilimci1 gruplarindan
olugmaktadir. Bu anlamda yeni medya olgusu yurttas katilimini temel almaktadir.
Geleneksel medyadan farkli olarak yurttas katilimi sonucu ortaya ¢ikan haber alma
model ise yeni medyayla hayatimiza giren en énemli kavramlardan biridir. Ozellikle
Web 2.0 ile birlikte milyarlarca ag kullanicis1 yurttas habercisi olma potansiyeli
tagimaktadir. Burada Onemli olan nokta geleneksel medyanin tekelinde olan
haberciligi artik yurttasin da yapmasidir. Yurttas haberciligiyle birlikte geleneksel
medyada yer almayan meseleler de giindeme taginmaktadir. Geleneksel medya
glindem belirleme kurami yaklasimiyla, izleyicilerin nasil diisiinecegini degil, kitle
iletisim araglariin ne hakkinda diisindiirtmek istediginin etkisindedir. Yurttas
haberciligi insanlarin haber ve bilgi toplamada etkin rol oynadiklar1 ve bu
enformasyonlar1 diger bireylere kisisel blog, wiki ya da mikroblog gibi
platformlarindan paylasabildikleri habercilik ¢esididir. Bu a¢idan yurttas haberciligi,
cok yuksek tirajli ve ¢ok izlenme oranlarina sahip olan geleneksel medya kanallarina
alternatif, amator ve aktivist bir habercilik modelidir. Bu bakimdan da yeni medya
kullanicilarmin  geleneksel medya izleyicilerine goére ideolojik yelpazesi daha
genistir. Yurttas haberciligi kisaca agik kaynak bir habercilik yaklagimidir. Yurttas
haberciligi kapsaminda geleneksel medya dikey bir iletisim modeli sergilerken yeni
medya haberciligi yatay iletim modelini igermektedir. Farkli bir ifade ile yurttaglar
tarafindan dretilmis igerik bitmemis durumdadir ve siirekli gilincellenmektedir.
Kisacasi, yeni medya ile birlikte hem izleyiciler hem de okuyucular pasif durumdan
aktif duruma ge¢mistir. Masuda’ya gore yurttaslarin ¢ogu daha fazla bilgiye sahip
olduklarinda ve oy kullanma haklarin1 parmaklarinin  ucuyla dokunmatik
ekranlarindan gerceklestirebildiklerinde, karar verme mekanizmasi yoneticilerin
elinden alinarak, katilimecr demokrasi gergeklesecektir (Masuda’dan akt: Parlak,
2018: 65). Yeni medyayla birlikte geleneksel medya araglarinin haber {iretme ve
yayma alternatifleri olusturulmustur. Cangdz’e gore yurttas gazeteciligin temel

nitelikleri, haber anlatisini SN+1K’nin 6tesine tasimak, haber kaynaklarini nicel
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olarak genisletmek, halkin sesi olanin disinda, bizzat duyurmasina olanak saglamak,

medya ortamlarini kamusal alanlara doniistiirmek bigimindedir (Kutlu ve Bekiroglu,

2010: 257).

Yeni medyayla birlikte geleneksel medyanin didaktik anlatim dili, yerini
hikaye anlatimina birakarak kendine has bir dil ve kiiltiir haline gelmistir. Bu agidan
internet geleneksel medyaya onemli katkilar saglamistir. Yeni medya araglariyla
sinirlar genislemis, tartismalar yerel kapsamli olmaktan c¢ikarak kiiresel Olcekte
yayllmistir. Boylece de geleneksel kitle iletisim ortamlari, glindem ve kamuoyu
yaratma etkisini ve giiclinli yeni medya araglarina birakmistir. Kocabas’a gore yeni
medyay1 gelencksel medyadan ayiran en Onemli Ozelliklerden birisi reklam
ortamlaridir. Buna gore geleneksel reklam ortamlari, televizyon, radyo, brosiir, dergi,
gazete, sinema, fuarlar, dogrudan postalama, satis yeri, agik hava reklamlar
bicimindeyken, yeni medya reklam ortamlari, internet tabanli bilgisayar ortamlari,
telefon uygulamalari, giyilebilir teknolojiler, DVD romlar, Web siteleri, sosyal
medya platformlar1 gibidir (Kocabas ve Elden, 2005: 32).

Hem geleneksel medya hem de yeni medya araglart kendilerine o0zel
potansiyellere ve smirlamalara sahiptirler. Dijk’e gore geleneksel medya ve yeni

medya dokuz iletisim kapasitesine gore tanimlanir ve birbirinden ayrilir.
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Cizelge 3.6: Geleneksel ve Yeni Medyanin iletisim Kapasitelerinin Karsilastiriimasi

Geleneksel Medya Yeni Medya
Tletisim Yz Basili Radyo - Mobil Internet  Multimedya
Kapasitesi  Ylze Televizyon Cevrimdisi
Hiz Diisiik Diusiik/Orta  Ylksek Yiksek Yuksek Yiiksek
Cografi Diisiik Orta Yiksek Yiksek Yiksek Diisiik
Erisim
Sosyal Diisiik Orta Degisken Degisken Degisken Diisiik
Erisim
Depolama Diisiik Orta Orta Degisken  Yuksek Orta
Kapasitesi

Kesinlik Diisiik Yiiksek Disiik/Orta  Degisken  Yiiksek Yiksek

Secicilik Diisiik Diisiik Diisiik Yiksek Yiksek Ylksek
Interaktiflik  Yiksek Diisiik Diisiik Orta Orta Orta
Uyart1 Yiksek  Disiik Orta Degisken Orta Orta
Zenginligi

Karmasiklik  Yiksek  Yiksek Orta Orta Orta Orta
Ozel Yilksek  Orta Orta/Yiksek Diisiik Diisiik Yiiksek
Hayatin

Gizliliginin

Korunmasi

Kaynak: Dijk, 2018: 32

Cizelge 3.6’da yer alan iletisim kapasiteleri ele alindigi zaman bilginin
yayllmasinda ve diinyamizi kiiresel bir kdye cevirmesinde hizin etkili oldugu bu
Olgiide de yeni medya araglarinda hizin yiiksek oldugu belirlenmistir. Buna oranla
geleneksel medya araglarinin daha disiik hizlara sahip oldugu sdylenebilir. Yeni
medyanin en Onemli kapasitelerinden birisi de cografi ve sosyal erisim
potansiyellerinin oldukg¢a yiiksek olmasidir. Burada cografi erisim iletisim araglariyla
ulasilan mekan, sosyal erigim ise iletigsim kurulabilen insan sayisini ifade etmektedir.
Bu durumda geleneksel medya araglarindan sadece TV ve radyo kanallarinin cografi
erisimi yiiksekken yeni medya araglarinda mobil hizmetler ve internet alt yapisi
kullanan araglar yiiksektir. Yeni medyanin bir baska etkili 6zelligi de saklama
alaninin biiytikligiidiir. Bu agidan yeni medya geleneksel medyaya gore ¢ok daha

fazla depolama kapasitesine sahiptir. Bu ayni zamanda dijital doniisiimiin de bir
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gostergesi durumundadir. Iletisim sinyallerinin belirsizligi ve iletilen bilginin,
enformasyonun, verinin dogru iletilmesi agisindan yeni medya geleneksel medyaya
oranla onemli bir avantaja sahiptir. Hem depolama hem de kesinlik kapasitesiyle
birlikte 6zellikle kati biirokrasinin asilmasi adina yeni medya ¢ok daha etkin rol
oynamaktadir. Secicilik kapasitesi, gondericinin belirli hedef kitleye mesajin
iletmesi anlamin1 tagimaktadir. Farkli bir ifade ile yeni medyanin kitlesizlestirme
ozelligidir. Bu nedenle de yeni medyada sik sik kullanilmaktadir. Iletisim
kapasitelerinden interaktiflik, yeni medyanin en biiyiik ve en etkili 6zelliklerinden
birisidir. Bu anlamda yeni medya araglarinin geleneksel medya araglarina gore
interaktiflik kapasitesi daha yiiksektir. Iletisim kapasitesinin uyart: 6zelligi, iletisim
stirecinde gondericinin, alicida duyumsal olarak etki yaratmasidir. Bu durum en fazla
geleneksel medya ortami olan yiiz yiize iletisimde saglanmaktadir. Bu nedenle de
yeni medya ortamlarinda bu durum orta ve degisken olarak kodlanmistir. Tanimlanan
kapasitelerden birisi de karmagikliktir. Bu kavram yondesme ya da yakinsama ile
karistirilmamalidir. Buradaki karmasiklik kapasitesi, bir diisiincenin, tartigmanin
veya bilgi aligverisinin bulunulmasindaki olumsuzlugu ifade etmektedir. Buna gore
geleneksel medya araglariyla yapilan islemler yeni medya araglarina gére daha ¢ok
karmasiklik i¢ermektedir. Tanimlanan son kapasite ise Ozel hayatin gizliliginin
korunmasidir. Yeni medya araclarinda mahremiyet ¢ok daha diisiik seviyededir.
Bunun baslica nedenlerinden birisi de yeni medya ile dokunmatik kiiltiiriin
yasanmaya baglanmasi ve o anda orda olma istegimizin arttk o anda orda

bulundugumuzu gosterme istegine dontismesidir.

Uzun Kuyruk Teoremi (Long Tail), geleneksel medya ve yeni medya
arasindaki farki net bir sekilde gostermektedir. Bu kuram ayni zamanda biiyiik
teknoloji devi Amazon ve Netflix gibi sirketlerin modellerini agiklamak {izere atilmig
ekonomik tabanli bir teoridir. Uzun Kuyruk Kurami, az satan farkl liriinlerin toplam
satisinin ¢ok tutan popiiler {iriin satiglarindan fazla olmasini ifade etmektedir. Bu
teoride, az satan triinler tek tek ele alindigr zaman toplam satislart bir siire sonra

biiylik bir miktara doniiserek ¢ok satan popiiler tiriinleri gegmektedir.
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Sekil 3.3: Uzun Kuyruk Teoremi (Long Tail)

Teori aym zamanda iki medya arasindaki farki belirtmek igin de
kullanilmaktadir. Uzun Kuyruk Teoremi’nde gelencksel medyanin anlik hiti yeni
medyaya gore oldukca yuksektir. Geleneksel medyanin hiti anlik yeni medyanin
aldig1 hit ise az olsa da zamana yayilmaktadir. Bu durumda yeni medyanin toplam
hiti geleneksel medyaya gore ¢ok daha fazla durumdadir. Geleneksel medyada anlik
hit yiiksek ve kisa, yeni medyada ise anlik hit az ve uzundur. Ornegin TV 8
kanalinda yer alan bir programin o giin i¢in izlenme sayis1 Tiirkiye niifusunun yarisi
olan 41 milyondur. YouTube’da kanali bulunan Enes Batur’un Dolunay adl
videosunun toplam izlenme sayisi ise 91 milyondur. Google’in geleneksel medya
ortamlarina reklam veremeyen isletmeler i¢cin ¢ok daha ekonomik reklam imkani
saglamasi, kisacasi kuyrugun sonundakilere hizmet gotiirmesi farkli bir 6rnek
grubunu olusturmaktadir. Bu agidan bakildigi zaman Uzun Kuyruk Teoremi,
pazardaki ¢esitliligin onilinii acarak, farkli i¢eriklerin yeni medya araglarinda kendine
daha fazla yer bulabilecegidir (Cevikel, 2011: 282). Giiniimiizde de pek ¢ok basarili
teknoloji sirketi Uzun Kuyruk yaklagimin etkin bir sekilde kullanmaktadir. Ozellikle
Web 2.0 ile birlikte yeni medya araglariyla birlikte kuyrukta yer alan her tiirli 6ge
giderek Onemini artirmaya baslamistir. Yeni medyayla birlikte kuyrugun sonunda yer
alan, daha oOnce ulasilmasi zor olan igeriklere ulagilmast ve enformasyon

kaynaklarinin taranmasi miimkiin hale gelmistir.

Yeni medya, internet alt yapisiyla birlikte birgok 6zelligi bir arada bulunduran,

etkilesimli iletisim ortamlarini tanimlamaktadir. Yeni medyayla birlikte sosyal,
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kiiltiirel, ekonomik ve siyasi kiiltiir yeniden sekillenmektedir. Bu nedenle yeni medya

uygulamalarini incelemek gerekir.

4. Yeni Medya Uygulamalar
Yeni medyanin “yeni” kelimesi iletinin giincel olmast anlamimi degil ortamin
yeni olmasini ifade etmektedir. Yeni medya kavrami, hipermetinsel baglantilarla, ses,
goriintii, yazi, video gibi ¢oklu ortam 6zelligi tastyan iceriklerin teknolojik yondesme
ile paylasma ortamlar1 sunan yapay belleklerin bir birlesimidir (Dijk, 1999: 7). Yeni
medya, icerisinde birgok arag ve uygulamayi barindiran genis bir medya ortamini
ifade etmektedir. Bunlardan bazilari, sosyal medya platformlari, Podcast yayinlari,

forumlar, bloglar, wikiler, mobil uygulamalar1 ve Web siteleridir.
a) Sosyal medya kavram ve ozellikleri

Sosyal medya kavrami, yeni medya kiimesi icerisinde yer alan Web 2.0 ile
miimkiin hala gelmis etkilesimli iletisim kurma, bilgi edinme, eglenme ihtiyacini
giderme, kendini gergeklestirme gibi bircok unsuru igerisinde barindiran yeni medya
araclarindan biridir. insanlar tarafindan yaygin kullamilmasinin yam sira kurum ve
isletmeler tarafindan kurumsal iletisim faaliyetleri icin de etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Web teknolojilerinin gelismesiyle birlikte kullanicilarin birbiriyle
sohbet etme 6zelligi lzerine kurulu olan sosyal medya, geleneksel medyanin giindem
olusturmasina alternatif olarak kamuoyu olusturma ve paylasma islevi gérmektedir.
Sosyal medya veya farkli bir ifade ile sosyal aglar, kullanicilarin karsilikli
etkilesimini destekleyen, yeni medyanin kitlesizlestirme 6zelligini kullanarak belli
ilgi alanlarina sahip kisilerin iceriklerinin goriintiilenmesini ve paylasilmasini artiran,
herkesin kendine ait kisisel profili olan Web tabanli uygulamalardir (Akyaz1 ve Unal,
2013: 3). Sosyal aglar bununla birlikte kullanicilarina diisiincelerini veya herhangi
bir seylerini paylagsmalarina imkan taniyan, farkli kisilerle de etkilesim kurmalarini
kolaylastiran internet alt yapisinm1 kullanan yeni medya uygulamalaridir. Soytlrk’e
gore sosyal medyanin, mekén ve zaman kisitlamasi olmayan, kullanicilarin kisisel
iceriklerini olusturup yayinlayarak farkli kullanicilara paylasabilecekleri, farkli
insanlar1 takip edebilecekleri, bilgi alabilecekleri ve sohbet edebilecekleri mantigina

dayanan temel 6zellikleri bulunmaktadir (Soytirk, 2010: 58).

Sosyal medya bilgisayar ve internet teknolojisiyle ortaya cikan etkilesimli bir

ortamdir. Sosyal medya, kullanicilari igin e zamanli veya es zamansiz olarak
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enformasyon iletimi yapan, tim diinyada her tabakadan insan tarafindan yaygin
olarak kullanilan, ¢ogunlukla diisiince ve duygu paylasimi amaciyla kullanilan yeni
medya uygulamasidir. Sosyal ag olarak da adlandirilan sosyal medya ortamlari,
insanlara kendilerini mutlu hissedebilecekleri ve eglenebilecekleri ¢ok sayida imkan
saglamakla birlikte, onlara ihtiyaci olan ya da olmayan bir¢ok bilgiyi aktarmakta ve

goriislerini, diisiincelerini aktarma olanagi tasimaktadir (Khurana, 2015: 4).

Sosyal medya modern ¢agin gereksinimi haline doniismiis durumdadir. Sadece
eglence ya da iletim amaci disinda, pazarlama, reklam, propaganda ve halkla iligkiler
gibi birgok alana hizmet etmektedir. Sosyal medyanin ticari plandaki 6neminin
artmasmin baglica nedeni ise, ireten tliketici kavraminin ortaya ¢ikmasi ve
miisterilerin olusturdugu medya kavramlaridir. Sosyal medya, kullanicilarin gdziinde
hem igerigi hem de 6zelligi agisindan zengin bir ortam olarak degerlendirilmektedir.

Bu nedenle de sosyal medyanin yarattigi etkiler oldukga biiyiiktiir.

Cizelge 3.7: Odak ve Medya Zenginligine Gore Sosyal Medya

Medya Zenginligi
Diisiik Orta Y Uksek
(Metin) (Metin, ses, video) (Multimedya, 3D)
Odak Bireysel Bloglar ve Sosyal Paylasim Sanal Sosyal
Mikrobloglar Siteleri Dunyalar

Kolektif Sohbet Kutular Menfaat Grubu Icerik ve Sanal Oyun
Isbirligi Projeleri ~ Paylasim Siteleri Diinyalar1

Kaynak: Dijk, 2018: 252

Dijk sosyal medyay1 medya zenginligine gore diisiik, orta ve yiiksek olmak
tizere tice ayirmustir. Odak noktasina gore ise bireysel ve kolektif olmak lzere ikiye
ayirmistir. Bu baglamda bireysel odak grubunda bloglar ve mikrobloglar
bulunmaktadir. Bunlarin en popiiler 6rnegi Twitter’dir ve medya zenginligi
bakimindan daha ¢ok metinsel oldugu i¢in diisiik olarak belirlenmistir. Sosyal
medyanin bireysel odak gruplarindan olan sosyal paylagim siteleri ise medya
zenginligi acisindan orta seviyede yer almaktadir. Sosyal paylasim sitelerinin en
yaygim kullanilani ise Facebook’tur. Bireysel olarak son kategori ise sanal sosyal
diinyalardir. Bu grup Second Life gibi, farkli bir ifade ile kullanicilarin avatarlar ile
sanal diinyalarda temsil edildigi, etkilesimli olarak ger¢cek kullanicilardan olusan
sanal diinyalardir. Bu ortamlarin medya zenginligi ise multimedya ve 3D

formatlarindan dolay1 yiiksek olarak belirlenmistir. Sosyal medya kolektif odak
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noktasina gore, sohbet kutular1 ve isbirligi projeleri, WhatsApp, Wikiler ve cesitli
bilgi paylasim gibi aglardan olusmaktadir. Bunlar medya zenginligi agisindan diisiik
kategoridedir. Kolektif odak gruplarindan ikinci ise menfaat grubu icerik ve paylasim
siteleridir. Bu grubun en popiiler 6rnegi YouTube’dur. YouTube, medya zenginligi
acisindan metin, ses ve video formatlar1 ile desteklendigi i¢in orta seviyededir.
Kolektif odak grubunun son &gesi ise sanal oyun diinyalaridir. Bunlar World of
Warcraft gibi ¢evrim igi sanal oyun diinyalaridir. Sanal oyunlar medya zenginligi

acisindan yiiksektir.

Sosyal medya, tek yonlii bilgi paylasimindan ¢ift yonlii bilgi paylagimina
doniiserek internet aginin bireysellesmesinin bir ifadesidir. Sosyal medya geleneksel
medya araglarindan farkli olarak “biz size sdyleriz” anlayisini “birbirine sdyle”
bicimine doniistiirmiistiir. Bu siirecin hizlanmasina sosyal medyanin daha hizli ve
daha az masrafli olmasi neden olmustur. Geleneksel medya araglart yaymn
yapabilmek adina bir lisansa ihtiya¢ duymaktadir. Ozellikle televizyon, radyo ve
gazete icin lisanslama olduk¢a 6nemli ve yasal bir zorunluluktur. Fakat sosyal medya
lisansa ihtiya¢ duymamaktadir. Bu noktada sosyal medyanin geleneksel medyadan

farklarini daha iyi anlayabilmek adina medyanin gegis siirecini incelemek gerekir.

[letisimim araglarindaki gelismeler medyaya da etki etmis ve medyanin siireg
icerisinde degismesine neden olmustur. Bu anlamda medya geleneksel medya
(broadcast), “interaktif” medya ve sosyal medya olarak ii¢ evrede ele alinarak
tanimlanacaktir. “Broadcast”, geleneksel yayinciligin sade ve etkilesimsiz versiyonu,
tek kaynaktan c¢ok kullaniciya mesajlarin iletildigi ortamdir. Geleneksel medya,
televizyon, radyo, gazete gibi etkilesimsiz tek yonlii ve duragan yayin teknolojileridir
(Zarrella, 2010: 9). Geleneksel medya yayinciligmin slogani “biz size soyleriz”
bicimindedir ve yayincit kurulular biyiik sirketlerin tekelindedir. “Broadcast”
olabildigince genis kitlelere mesajlar1 yayma prensibine sahiptir. Bu mecradaki
araclar daha oOnceden de ifade edildigi iizere televizyon, gazete, radyo gibidir.
Geleneksel medyada izleyiciler aktif durumda degillerdir. iletisim teknolojileri
ilerledik¢e ve ayn1 zamanda modern pazarlamada tiiketicilerin istek ve diistinceleri
onemsenmeye baslandik¢a etkilesimli (interaktif) medya ortaya ¢ikmustir. Buradaki
yaklagim giindem belirleme kurami ile oldukga iliskilidir. Glndem belirleme
kuramina gore, yayimlanacak haberlerin segilmesi ve siralamalarinin belirlenmesi,

izleyiciler tizerinde 6nemli bir etki olusturmaktadir (Atabek, 1998: 156). Kisacasi
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giindem belirleme kurami, medya ile kamuya ne hakkinda diisiinmeleri gerektiginin
dayatilmasidir. Fakat nasil diisiinmeleri gerektigi izleyiciye birakilmistir. Bu
baglamda etkilesimli medya, kamuya ilettikleri konular hakkinda izleyicilerin ne
diistindiiklerinin forum, yorum, reyting gibi geri bildirim yoluyla alinmasini ifade
etmektedir. Medyanin suan i¢in son evresi olan sosyal medya geleneksel medyadan
farkli olarak “birbirine anlat” anlayisin1 benimsemektedir. Isbirligine dayanan
kolektif olarak iiretilmis yayinlar1 kapsamaktadir. Sosyal medya, ¢oklu kaynaktan
bir¢cok kullaniciya ulasan, kiigiik medya gruplarmin da igerisinde olan, belirli bir
yayincisinin olmadigi {ireten tiiketicinin bulundugu medya tiridir. Tim bu bilgiler
15181nda sosyal medyanin geleneksel medyadan hem bigimsel hem de igeriksel olarak

farkliliklar1 bulunmaktadir.

Cizelge 3.8: Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Temel Farklari

Etkilesim
Profesyonellik
Reklam Hedeflemesi
Kahcihk

Ozgurluk

Maliyet

Sosyal medyanin en 6nemli farklarindan bir tanesinin etkilesim 6zelligi oldugu
daha o6nceki boliimlerde de ifade edilmistir. Bu 6zelligi bakimindan sosyal medya
avantajli bir konuma gelmistir. Bununla beraber profesyonellik ve maliyet de
oldukca 6nemlidir. Profesyonellik, 6zellikle geleneksel medyada ve geleneksel
yayincilikta igerik iiretmek icin gerekli olan yetkinligi ve beceriyi ifade etmektedir.
Geleneksel medya araglarindan radyo, televizyon, gazete ya da dergi gibi basili,
yazili ya da gorsel ortamlarda icerik iiretmek ve hedef kitleyle paylasmak teknik bilgi
gerektiren profesyonel isciligi kapsamaktadir. Fakat sosyal medya uygulamalari i¢in
bu durum farklidir. Bunun i¢in gerekli olan internet, akilli telefon ya da bilgisayar
yeterlidir. Herhangi bir egitim gerekmeden igerik iiretilip paylasilabilir. Bu durumda
da iireten tiikketici kavrami 6nemli bir tartisma konusu haline doniismektedir. Reklam
hedeflemesi iki medya arasindaki farki agan unsurlardan birisidir. Kotler’e gore,

sosyal medya, yeni is bigimlerini ve sosyal yapilari etkilemektedir (Kotler, 2001: 49).
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Bu baglamda sosyal medya, reklam hedeflemesinde nokta atis1 yaparak yas grubu,
cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, ikamet edilen schir gibi belirlenen hedef
gruplarina ulasabilmektedir. Fakat geleneksel medya kanallarinda bu durum soz
konusu degildir. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zelliklerden birisi de
kalicilik 6zelligidir. Geleneksel medyada yayinlanan icerige sonradan miidahale
edilip dizeltme imkani bulunmamaktadir. Yayinlandigi sirada artik geri doniis
yoktur ve iizerinde degisiklik yapilamaz. Sosyal medya ise kalicilik bakiminda
geleneksel medyadan farklilik gostererek sonradan diizenlenme imkani sunmaktadir.
Birgok akademisyenin tiizerinde tartistigi diger bir husus ise, sosyal medyanin
ozgiirliik¢li bir ortam mu1 yoksa gdzetim toplumunun bir aract m1 oldugudur. iki
medya ortamu birbirleriyle karsilastirildigit zaman sosyal medyanin geleneksel
medyaya goOre daha Ozgurlikcu ve demokratik oldugu goriiliir. Ayrica sosyal
medyaya herkes esit bir sckilde midahale edilebilmekte ve kolaylikla
erisebilmektedir. Son olarak sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en temel
farklardan birisi de maliyet ve ekonomikliktir. Bu noktada isletmeler triin ve
hizmetlerini kolaylikla sosyal medya araglarinda hedef kitlelerine tanitabilmektedir.
Hem Ucretsiz hem de az maliyetler karsiliginda tanitici reklamlar yapabilmektedirler.
Geleneksel medyada ise yer almak i¢in yer ve zaman satin almak gereklidir ve bu da
olduk¢a masrafli olacaktir. Bu nedenle de geleneksel medyada yer alamayan
isletmeler sosyal medya platformlarin1 kullanarak etkileyici reklamlarla hedef

kitlelerine dogrudan ulagsmaktadirlar.

Dijk, sosyal medyanin sosyal ve kisiler baglaminda etkilerinden s6z
etmektedir. Bunlar, hayat ve iletisimde ¢izgilerin karmasiklagsmasi, mahremiyetin
ortadan kalkmasi ve kimliklerin ortaya cikartilmasi, asir1 bilginin ortaya ¢ikmasi,
sosyal baskinin artmasi, bagimlilik yaratmasi ve bilinmeyen davraniglarin ortaya
¢ikmasi seklindedir (Dijk, 2018: 258). Sosyal medyada iletiyi hem gdnderen hem de
alan taraf kullanicilardir. Akilli telefonlarla ve bilgisayar ortamlariyla sosyal
medyaya istenilen yer ve zamanda ulagmak oldukga kolaydir. Cereci sosyal medyays,
kiiresellesmeyle beraber hayatin yogun ve stresli etkilerinden bunalan bireylerin
farkli kisiler ve ortamlar bulmak amaciyla da kullandigi, ayn1 zamanda psikolojik
rahatlamay1 saglayan arag¢ olarak tanimlamaktadir (Cereci, 2014: 10). Bu nedenle

giiniimiizde sosyal medya bireylerin dijital kimliklerini olusturmaktadir.
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Hem sosyal medya hem de geleneksel medya birbirlerinden beslenen medya
alanin1 olusturmaktadir. Televizyon, radyo ve dergilere, sosyal aglar tarafindan
destek verilmesi ayni zamanda da sosyal ag ortamlarinda geleneksel medyada yer
alan dizi, film ve realite programlarmmin hashtagi kullanilmasi, her iki medya
ortaminin da birbirini besledigine ve glindem yaratarak izleyici sayisina etki ettigine
ornek olusturmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, farkli uygulama ve araglar
kullanarak icerikler iiretmekte ve bunu diger kullanicilarla paylagsmaktadir. Bu
anlamda her sosyal medya uygulamasiin kendine has bir 6zelligi ve formati
bulunmaktadir. Hepsinin ortak 6zellikleri bulunsa da “ara¢ mesajdir” yaklasimiyla

hepsinin farkl karakteristik yapis1 bulunmaktadir.
I. Facebook

Facebook yeni medyanin giiniimiiz insanlarina sundugu sosyal ag
platformlarindan en popiiler olani ve en yaygin kullanilanidir. We Are Social 2020
verilerine gore Facebook toplam 2,4 milyar kullanici sayisina sahiptir. Yine ayni
raporlara gore diinyada Web sitesi trafigi yogunlugu bakiminda tiglincii sirada yer
almaktadir. Google’da ise Facebook, en ¢ok aratilan ikinci arama sonucu olmustur.
Facebook’un bu kadar ¢ok yaygin ve sik kullanilmasinin baglica nedenleri arasinda
alaninda Oncii olmasi, kisisel bilgilerden, kamusal bilgilere, 6zel hayattan toplumsal
hayata kadar bir¢cok bilginin firetilip paylagilmasi, etkinlik duyurularinin ve
haberlerinin iicretsiz bir sekilde yapilmasi, reklamlarin hedef kitlelere dogru bir
sekilde iletilmesi ve siyasi propagandanin etkili bir sekilde kullanilmasi yer

almaktadir.

Facebook, 2004 tarihinde Harvard Universitesi’nde Mark Zuckerberg
tarafindan kuruldu. Ilkin Gniversite igindeki 6grencilerine eglence amagl bir Web
sitesi olarak amacglandiysa da zaman igerisinde tiim diinyay:1 etkisi igerisine alan
biiyiik bir iletisim ag1 haline doniismiistir (Tolliday, 2017: 54). Facebook igeriginin
tamamu kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir. Bu nedenle de miizikten, videoya,
fotograftan yaziya kadar pek ¢ok farkli tiir ve formatta igerik {retilip
paylasiimaktadir. 2020 We Are Social verilerine gore Facebook’un reklam profili
Kitlesinin g¢ogunlugunu % 31 ile 25-34 yas araligi olusturmaktadir. Modern
pazarlamay1 ve halkla iligkileri stratejilerine dahil eden isletmeler ve reklam ajanslari
Facebook’u iletisim stratejilerine dahil etmislerdir. Bu baglamda Facebook

kullanicilart kurumlar ve igletmeler hakkinda olumlu ya da olumsuz olarak fikirlerini
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beyan edebilir hale gelmislerdir. Bu durum {iriin ve hizmet odakli pazarlama
anlayisinin miisteri odakli pazarlamaya donlismesindeki hizimi artirmistir. Ayni
zamanda markalarin tliketicilerin goriis ve diisiincelerini alarak onlarin istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda mal ve hizmet iiretmelerine neden olmustur. Isletmeler ve
kurumlar icin Facebook, kisa siirede iicretsiz, hizli, etkilesimli ve raporlanabilir

miisteri geribildirim araci haline gelmistir.

Facebook’ta en ¢ok kullamlan dil 1,1 milyar kisi ile Ingilizcedir. Tiirkge ise 57
milyon kisi ile 12. sirada yer almaktadir. Facebook kullanicilarin ¢ogu akilli
telefonlar ile sosyal ag platformuna baglanmaktadirlar. We Are 2020 verilerine gore
kullanicilarin = % 98 akilli telefon, % 1,9°u ise bilgisayardan Facebook’a
baglanmaktadirlar. Bununla birlikte Android isletim sistemlerinden Facebook’a giris
% 80,8, 10S isletim sistemlerinden % 14,2 ve Web tarayicilardan giris ise % 5’tir.
Facebook’a iiye sayis1 ve platformda zaman gegirilen siire artikga isletmelerin bu
ortamda kurumsal iletisim faaliyetleri artmaktadir. Ozellikle markalar hedeflenebilir
reklam Ozelligiyle farkli formattaki iiriin ve hizmet tamitim igeriklerini Facebook
aracilifiyla paylasmaktadir. Facebook’un kullanicilarina bireysel ve kurumsal olarak
ticretli medya katkisi ise, sayfalarinin tiklanma ylizdelerinin artmasi, hedeflenen
kitleye ulasmasinin saglanmasi ve daha fazla kisiye duyurumun yapilmasi,
gonderilen igeriklerin begenilme sayisinin artmasi ve takipgi sayisinin artmasi
seklindedir. Bu baglamda kurumlar, isletmeler, sanatgilar, sporcular igin kisacasi
hem bireysel hem de kurumsal halkla iliskiler agisindan Facebook dijital medyada en
etkili araglarin basinda gelmektedir. Facebook sadece bilgi, belge, fotograf, miizik
gibi iceriklerin paylasim araci degil ayni zamanda diinyanin en biiyiik reklam
sirketlerinden de bir tanesi haline doniismiistiir. Ve bu noktada sosyal, kultdrel,
siyasal ve ekonomik amaclar kapsaminda kullanilmasi da oldukga siradan bir hale
gelmistir.  Facebook’ta 2020 yili itibariyle en ¢ok takipgisi bulunan sayfa
Facebook’un kendi isletmesine ait olan 214,7 milyon kullanicili hesaptir. Onu
sirastyla 160,1 milyon kullanici ile Samsung, 123,2 milyon ile C. Ronaldo, 108,9
milyon ile Real Madrid FC, 107,3 milyon kisi ile Coca-Cola takip etmektedir. Bu

veriler bizlere Facebook’un etkin bir kurumsal iletisim arac1 oldugunun kanitidir.
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3.4: Coca-Cola Sirketinin Facebook’tan KSS Duyurum Ornegi
Kaynak: https://www.facebook.com/cocacolaturkey/

Facebook hem biiyiik isletmeler hem de kiiglik isletmeler tarafindan oldukga
yaygin ve etkin bir bicimde kullanilmaktadir. Bu da kurumsal iletisimin sosyal
medya uygulamalarin siinger gibi i¢ine ¢ekerek iletisim stratejilerine dahil ettiginin
bir gostergesidir. Facebook kurumlar ve isletmeler agisindan, marka bilinirligini
artirmaktadir. Bununla birlikte kurumlar ve igletmeler adina topluluklar olusturmakta
ve hedef kitlelerini genisletmektedir. Halkla iliskiler etkinliklerini ve ozellikle de
sosyal sorumluluk kampanyalarin1 Facebook tizerinden hizli, etkili, licretsiz veya az
maliyetle diger kullanicilara kolayca ulastirabilmektedir. Ayrica Facebook’un reklam
hedefleme ve filtreleme 6zelligiyle kullanicilarin demografik bilgilerine ve giincel
verilere ulasarak reklam hedeflemesini dogrudan bir sekilde yapabilmektedir.
Syncapse’in verilerine gore Facebook’ta markalar, takipgileriyle bir bag kurmakta,
medya degeri olusturmakta, kazan¢ maliyetlerini yiikseltmekte, yeni miisteri
kazanmakta ve Uriin ya da hizmetlerine yOnelik harcama farkli bir ifade ile satin alma

oranlarmi artirmaktadir. (SocialBakers’tan akt: Mavnacioglu, 2018: 61).

Facebook kisisel bilgileri igerdigi i¢in aynm1 zamanda kotii amaglar igin de
kullanilabilmektedir. Bilgilerin ¢alinmasi, farkli sekilde istekler veya platformun
amaglarimin disinda kullanilmas1 Facebook’a ilgiyi ve giiveni azaltacagindan
Facebook yonetimi, kotii amagli kisi veya gruplara karsi onlem almak durumunda
kalmistir (Guo, 2008:640). Bununla birlikte Facebook kuruldugu 2004 yilindan

itibaren kullanici sayisin1 giderek artirmis, hem yerel hem de uluslararasi alanlarda
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gliindem ve kamuoyu olusturma 6zelligiyle insanlarin diisiincelerini, tutum ve
davraniglarint etkilemistir. 2014 Facebook krizi diye adlandirilan Facebook’un
kullanict verilerini disariya sizdirmasi ve Cambridge Analytica firmasinin bu verileri
kullanarak demografik 6zelliklere gore siyasi iletisimde etkili oldugu ve Brexit
oylamasini etkiledigi olay bu duruma Ornektir. Ayrica ABD secimlerinde Donald
Trump’in da Facebook kullanici verilerini alarak se¢im kampanyasi hazirladigi
tartigmalara yol agmustir. Her iki durum da yeni medyanin ve onun bir araci olan
Facebook’un bizleri iireten tiiketiciye ¢evirerek empatik birer isciye doniistiirmesini
ve metalagtirmasini anlatmaktadir. Yeni medyaya elestirel yaklagimlar baglaminda
bu konu ileriki bolimlerde derinlemesine incelenmistir. Facebook’un kullanicilarini
metalastirarak, bir nesne haline donustiirerek onlar1 reklam sirketlerine satan bir
sosyal ag platformu oldugu diisiiniilmektedir. Fuchs’un da ifade ettigi gibi, kullanici
profilleri ve ¢evrim i¢i davraniglari reklam verenlere satilmaktadir. Bu nedenle de
Facebook kullanicilar1 olmadan kar elde edemez (Fuchs, 2015: 26). Bununla birlikte
reklam verenlerin Facebook kullanicilarinin kisisel bilgileri ve paylasimlari
dogrultusunda reklam igeriklerini, hizmetlerini ve iirlinlerini hazirladig1 ayrica siyasi
partilerin ve liderlerin se¢im propagandalarini hazirladigi bir gergektir. Kisacasi
Facebook Cambridge Analytica skandali bir¢ok insanin sosyallesmek, eglenmek,
bilgi aligverisinde bulunmak gibi amaclar dogrultusunda kullanmakta oldugu sosyal
aglar platformu {izerinden kisisel verilerin gizlice alinarak baskanlik se¢imlerinin
kaderini etkileyecek sekilde kullanilmasidir ve kullanicilarin kisisel verileriyle bu

se¢im kampanyasinin bir pargasi haline doniismesidir.

Toprak’a gore Facebook, arkadas bulmak, gozetim yapmak, ticaret yapmak,
siyasal iletisim amacli, eglence amacli, denetim amagli, cinsel ve ihbar amagh
kullanilan bir sosyal ag platformudur (Toprak vd, 2009: 44). Facebook ile artik
kamusal alan tartismasi da farkli bir boyuta gecmistir. Kamusal alan sinirlar
degismistir. Facebook ve sosyal ag platformlariyla her yerin kamusal alan oldugu
tartigmalar1 baslamistir. Bu konuda Facebook diger sosyal medya platformlarina
onciiliik etmektedir. Bununla birlikte mahremiyet kavrami da toplumsal degisim ve
dontlisiim icerisinde ortadan kalkmakta ve yasanilan olaylarin ya da durumlarin
paylagilmasi s6z konusu olmaktadir. Hem iletisim islevi géren hem de eglence

amagli kullanilan Facebook tiim olumsuz Ozelliklerine ve tehlikelerine karsin
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popiilasyonunu kaybetmeden her yil yeni o6zellikler ve kullanicilar1 blinyesine

katarak blyimeye devam etmektedir.
ii. Instagram

Instagram 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan hayata
gecirilen bir sosyal ag platformudur. Akilli telefon kullannminin giin gectikce
yayginlagsmasi sonucu Instagram kullanimi1 da oldukca popiiler bir hale gelmistir.
Instagram 2013 yilinda, kullanicilarin giinliik ortalama 55 milyon fotograf paylastig
ve 1,2 milyar “begeni” aldig1, aylik aktif kullanici sayist yaklasik 150 milyona ulasan
ve hizli bir sekilde gelisen sosyal ag ortamidir (Yenigikti, 2016: 95). Hootsuite 2020
verilerine gore Instagram’da yaklasik 1 milyar kullanici bulunmaktadir. Instagram
kullaniminin en yogun oldugu iilke ABD’dir. Tirkiye ise altinct sirada
bulunmaktadir. Instagram da Facebook gibi geng¢ nufus tarafindan oldukga yaygin
kullanilmaktadir. Bu baglamda Instagram’t en ¢ok kullanan yas grubu 25-34 yas
arasidir. En az kullamim oranina sahip yas grubu ise 65 yas ve tizeridir (We Are

Social).

Instagram, eski tip teknoloji olan polaroid kare Oolgiilerindeki fotograf
makinesinin ve baskisinin, sayisal teknoloji ile birlesmesi sonucu, kullanicilarina
akilli telefonlar aracilifiyla fotograf ve videolarini efekt ve filtreler de uygulayarak
paylagmasina olanak saglayan sosyal ag uygulamasidir. Instagram Facebook’tan
farkli olarak daha ¢ok fotograf paylasma ve eglence amaci ile kullanilan bir
uygulamadir. Bu nedenle de c¢ogu sosyal ag uygulamalarini geride birakmustir.
Fotografcilik tekniklerini bilmeyen kisiler Instagram araciligiyla ve onun fotograf
tizerinde oynama 6zellikleriyle yaratici, ilgi ¢ekici ve etkileyici fotograflart gekmekte
ve kullanicilartyla paylasabilmektedir. Anlik olarak hikaye paylasabilme ve canli

video Ozellikleriyle birlikte Instagram kullanimi ¢ok daha yayginlagmistir.

Facebook 2012 yilinda Instagram’i satin aldiktan sonra bazi eklemeler ve
gelistirmelerde bulunmustur. Daha 6nceleri sadece Apple telefonlarin ve tabletlerin
iletim sistemi olan 10S iizerinde ¢alismaktayken Facebook’un yazilimi gelistirmeleri
sayesinde arttk Android isletim sistemlerinde de c¢alismaktadir. Bu durum
Instagram’in hem bireyler hem de markalar tarafindan kullanilabilir olmasini
saglamistir. We Are Social 2020 Instagram verilerine gore en ¢ok takipgisi olan

hesap 235,8 milyon kisi ile Instagram’in kendi sayfasidir. Bunu sirastyla C. Ronaldo,
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Ariana Grande, Dwayne Johnson, Selena Gomez, Kylie Jenner, Kim Kardashian

izlemektedir. i1k 20°ye giren markalar ise National Geographic ve Nike’dir.

Instagram modern insanin kendini gergeklestirmesini, onaylanmasini yapmis
olduklar1 paylagimlarla saglamaya c¢alismaktadir. Bu nedenle de sosyal medya
uygulamalar1 ekonomik tabanli araglar olsalar da insanlar i¢in begenilmenin ve
onaylanmanin en kolay yolu haline dontismiistiir. Bu noktada da milyonlarca
kullanict her giin Instagram aracilifiyla fotograflarin1 ve videolar1 paylasarak

kendilerini begendirmeye ugrasmaktadir.
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3.5: Nike Markasinin Instagram’dan KSS Duyurum Ornegi
Kaynak: https://www.instagram.com/nike

Instagram’da paylasilan fotograflarin ve videolarn ¢ogunlugu kare
formatindadir. Bu da Instagram kullanicilarinin polaroid gelenegine baglh kaldiginin
ve akiciligi sagladigimin bir gostergesidir. Bu kadar kisisellestirilebilir bir unsurun
standart ebatlara getirilmesi buradan yeni is alanlar1 dogacagi anlamina gelmektedir
(Seving, 2015: 128). Son yillarda hem biiyilk hem de kiigiik isletmeler mal ve
hizmetlerini tanitmada, pazarlamada ve kurumsal iletisim kapsaminda Instagram
kullanimini stratejilerine dahil etmislerdir. Instagram gibi sosyal medya uygulamalari
rakip isletmeleri kontrol ve analiz etmede de oldukca etkin bir ara¢ konumuna
doniismiistiir. Instagram’in yaygin olarak kullanilmasi ayni zamanda reklam araci

olarak da kullanilmasini saglamistir. Bununla birlikte Instagram kullanicilarinin geng
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olmas1 Instagram araciligiyla aliveris yapma oranim da artirmaktadir. Ote yandan
halkla iliskiler faaliyetleri arasinda yerini alan Instagram hem kamu hem de 6zel
kurumlarin tanitim, etkinlik, haber gibi konularda kullanimini yayginlastirmigtir. Bu
noktada birincil amaci satis ve kar olan kurumlar Instagram’t kullanarak {iriin ve
hizmet tanitimi1 yapabilmekte, miisteri geribildirimlerini alabilmekte ve satis sitesi
olarak da kullanabilmektedir. Instagram kullanicilar1 paylagimlarini daha genis
kitlelere ~ duyurabilmek adina hashtag olarak tamimlanan etiketlemeleri
kullanmaktadir. Bu sayede bu etiket ile paylasilan igerigin goriiniirliigii cok daha
fazla olacaktir. Hootsuite 2020 verilerine gore Instagram’da en cok kullanilan
hashtag 1,7 milyar ile “love” olmustur. Onu 1 milyar ile “instagood”, 760 milyon ile
“fashion”, 745 milyon ile “photooftheday” ve 659 milyon ile “beautiful” takip
etmektedir.

Cesitli markalar miisteri sadakatini ve baglhiligim1 giiclendirmek adina
Instagram g¢erceveli kartonlar yaptirarak, stand, etkinlik, fuar, satis alan1 gibi yerlerde
miisterilerin fotograflarini gekmekte ve bunlar1 paylamaktadirlar veya Levi’s markasi
sokakta ylrlyen Levi’s marka giymis stil sahibi insanlarin fotograflarini ¢ekip
belirledigi hashtag ile yaymlamaktadir (Seving, 2012: 130). GlnlUmdizde Instagram
bireysel kullannmin  disinda, marka tamitimlarinin ve kampanyalarinin
gerceklestirildigi, c¢ekilislerin yapildigi, sponsorluk etkinliklerinin yiritildigi
kisacast kurumsal iletisim faaliyetlerinin gerceklestirildigi oldukga etkili bir sosyal
ag uygulamasi haline gelmistir.

ii.  Twitter

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan uygulamaya gecirilen, Kisilerin
birbirini takip etmesine ve diisiincelerin 140 karakter ile paylasilmasina olanak
saglayan bir sosyal ag uygulamasidir. Twitter ayn1 zamanda mikroblog servisleridir.
Twitter diger sosyal ag uygulamalar igerisinde farkli bir konuma sahiptir. Bu
farkliligin nedeni ise, hedef kitlelere kolay ve zahmetsiz bir bigcimde mesajlarin
iletilmesidir (Kuyucu & Karahisar, 2013: 131). Twitter, kuruldugundan ¢ok kisa bir
siire igerisinde tiim diinyada yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmigtir. 2009
yilinin sonlarina dogru toplamda 1 milyon Tweet sayisina ulasilmig ve kisa zaman
icerisinde giinde 500 milyon Tweet atildig1 belirlenmistir (Tanribilir, 2015: 183).
Twitter’in Facebook ve Instagram kadar kullanic1 hesabi olmasa da We Are Social

2020 verilerine gore 339,6 milyon kullanicist bulunmaktadir. Diger sosyal medya
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uygulamalarinda kadin erkek oraninda dengeli bir dagilim s6z konusuyken
Twitter’da % 62 oraninda erkek kullanicilarin bulundugu belirlenmistir. Twitter
yogunluklu olarak ABD tarafindan kullanilmaktadir. Tiirkiye ise bu siralamada
altinc1 siralamada yer almaktadir. Diger sosyal ag uygulamalarinda oldugu gibi
Twitter’da da % 29’luk bir oranla en ¢ok kullanan yas grubunun 24-34 oldugu kayit

altina alinmastir.

Twitter sosyal medya uygulamasi resim, yazi ve video gibi formatlari
desteklemektedir. Bu formatlarda icerikler Gretilip hashtaglar olusturulabilir, direkt
mesaj yoluyla veya gonderi paylagimiyla iletisim kurulabilir ve halkla iligkiler
faaliyetleri bu ortamdan yur0tulebilir. Twitter’da isletmeler, sanatgilar, sporcular,
siyasi liderler ve partiler gibi ihtiyag duyan herkes reklam kapsaminda sponsorlu
hesap, sponsorlu Tweet ve sponsorlu trend topic (gindem, gincel konu)
olusturabilmektedir. Bu noktada kullanicilar kimi takip etmeli boliimiinden sponsorlu
hesaplar1 basta gorebilmektedirler. Boylece isletmeler kurumsal imajlarini,
itibarlarini, {rlinlerini, hizmetlerini ve diger etkinliklerini geleneksel medya

araclarina gore ¢ok daha az maliyetle gergeklestirebilmektedirler.

Twitter’in diger sosyal medya uygulamalarina gore daha pratik kullanimi
kitlelere ulasma araci olarak kullanilmasinin baslica nedenleri arasindadir. Bu
baglamda da Twitter 6zelikle toplumsal olaylarda gundemlerin olusturulmasi ve
paylasilmasi siirecinde merkezi bir role sahiptir. Sosyal medyanin gelencksel
medyaya gore daha demokratik bir yapiya sahip oldugu oOnceki bdliimlerde
aciklanmistir. Bu nedenle de Twitter’in demokratik yapisindan kaynakli kullanicilar
diistincelerini ve goriislerini rahatlikla farkli kullanicilara aktarabilmektedir. Twitter
kendisini “tam olarak su an diinyada olup bitenler ve insanlarin konustuklar:

konulardir” seklinde tanimlanmistir (Twitter, 2020).

Twitter ilk hayata ge¢irildigi zaman 140 karakterle sinirli, bireyler arasi anlik
bilgi aligverisini saglayan, genis kitleler tarafindan da kullanilan hem bilgisayar hem
de akilli telefon araciligiyla kullanilabilen sosyal medya uygulamasidir. Zaman
icerisinde Twitter’da karakter sinirlandirilmast 280°e ¢ikartilmistir. Karakter
sayisinin artirilmasi halkla iligkiler alani igin etkili bir ara¢ haline gelmistir. Son
yillarda kamu ve o0Ozel kurumlar tarafindan etkili ve yaygin bir sekilde

kullanilmaktadir. Bu baglamda da isletmelerin % 27’si reklam butcelerini geleneksel
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medya araglarindan yeni medya araglarina dogru aktarmaktadir (Yildirim, 2014:
240).
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3.6: Barrack Obama’nin Twitter Hesabi
Kaynak: https://twitter.com/BarackObama

Twitter bireysel veya kurumsal amagli kullananlarin anlik olarak haber alma ve
kendileriyle ilgili haberleri paylasma konusunda kullandiklari, en yaygin ve pratik
mikroblog uygulamasidir. Bu nedenle de kurumlarin, markalarin, siyasi parti ve
liderlerin hem toplumsal konular igin hem de halkla iligkiler anlaminda kullandig1 bir
ortamdir. Twitter’da en ¢ok takipcisi bulunan hesap 117,6 milyon kisi ile eski ABD
bagkan1 Barack Obama’ya aittir. Bu durum aynmi zamanda birgok reklam alani

olusturarak yeni istthdam imkénlar1 da saglamaktadir.

2006 yilinda insanlarin ne yaptiklarimi anlik olarak ifade etmesi amaciyla
baslamis olan Twitter sosyal ag uygulamasi, tiim sektorler tarafindan kurumsal
iletisim stratejilerine dahil edilmesiyle birlikte daha kurumsal bir yapiya
blrinmistir. Bu noktada kamuoyunun haber verme, bilgi alma, markalarin,
kurumlarin isletmelerin, siyasi liderlerin ve partilerin veya STK’larin hedef
kitlelerine etkinlik duyurusu, hizmet ve {riin tanitim1 gibi faaliyetleri yaptiklari,
propagandalarini ilettikleri, rakiplerini takip ve analiz ettikleri sosyal medya

uygulamasina donligsmiistiir.
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iv. YouTube

Web 2.0 ile birlikte video paylasimi, internet kullanicilar1 arasinda popiiler hale
gelmeye baslamistir. Internet kullanicilar1 6zellikle video paylasim sitelerini yogun
bir sekilde kullanmaktadir. YouTube ise video paylasim sitelerinin en popiileridir.
Ayrica en ¢ok tiyesi bulunan ikinci sosyal medya uygulamasidir. YouTube ABD
merkezli bir video paylasim sitesidir. YouTube’da kullanicilar kendilerine bir hesap
ve kanal acgarak, igerikler tiretebilir, kendi kitlelerini olusturabilir ve canli yayimn
yapabilirler (Cheng akt: Cereci, 2019: 77). Iinternet servis saglayicilarinin internet
kullanim1 kapsaminda kapasitelerini ve hizlarin1 artirmasi YouTube’a olan ilgiyi

artirmig, bu da video paylasim sitesinin degerinin artmasina neden olmustur.

We Are Social 2020 verilerine gore YouTube’un 2 milyar kullanicisi
bulunmaktadir. Bu kullanicilarin % 45’1 kadin % 55’1 ise erkektir. En ¢ok izlenme
sayisina sahip olan video Luis Fonsi’nin Despacito video klibidir. En ¢ok Gyeye

sahip hesap ise 23 milyon ile T-Series’tir.

YouTube’da kullanicilar diger sosyal medya platformlar1 gibi hem var olan
icerikleri  gorintiileyebilmekte hem de kendi igeriklerini olusturmakta ve
paylasabilmektedir. YouTube diger sosyal medya uygulamalarindan farkli olarak
tiretilen igerikleri begenmeme butonu yerlestirmistir. Bu anlamda da notlandirma
sistemi olarak degerlendirilmektedir. YouTube’da konu sinirlamasi olmaksizin her
tirde video igerigi tretilip paylasiimaktadir. Ayrica YouTube son yillarda popiiler
hale gelen video icerigi olusturma ve paylasim konusunda telif haklarina oldukca
onem vermektedir. Yapay zeka yazilimlari ile olumsuz 6rnek teskil eden videolar1 ve

telif hakkina saygi duymayan videolar1 silerek hesaplar1 kapatmaktadir.

YouTube’un tiim bu &zellikleri ve yaygin kullanimi1 bakimindan kurumlar ve
isletmeler kendi resmi sayfalarini olusturarak, kurumsal kimliklerini, vizyonlarini,
misyonlarini, degerlerini, etkinliklerini, {irtin ve hizmetlerini hedef kitleleriyle
paylasabilmektedir. Bu baglamda isletmeler YouTube’u kurumsal iletisim

stratejilerine dahil ederek etkin bir bigimde kullanmustir.
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3.7: Turkcell’in YouTube Hesabi
Kaynak: https://www.youtube.com/user/turkcell

Turkcell, YouTube’u etkin olarak kullanan GSM sirketlerinin basinda
gelmektedir. Turkcell, YouTube kanalini sponsorluklar, sosyal sorumluluk
faaliyetleri, reklam filmleri, hizmet ve iiriin tanitimlari, haberler gibi etkinlikleri
hedef kitlelerine aktarmak icin kullanmaktadir. Isletmeler YouTube’u yeni iriin ve
hizmet tanmitimlarinda, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin duyurulmasinda,
indirim kampanyalarinda, etkinlik tanitimlarinda, 6zel giinlerde, yarigmalar ve

cekiligler i¢in oldukg¢a yaygin kullanmaktadir.
b) Podcast

Podcast yeni medya ile hayatimiza giren ses veya video formatlariyla
olusturulabilecek seri halinde yaymlanmis iceriklerdir. Burada icerigi olusturacak
kisinin tercihine gore ses ya da video format tiirli segilerek olusturulmaktadir.
Gunumuizde Podcast yayinciligi kiiresel bir sekilde artarak devam etmektedir. Bu
baglamda Podcast yayinciliginin merkezini ABD olarak gostermek yanlis olmaz.
Podcast, kelime olarak Apple sirketinin medya oynaticisi olan iPod ile yaymn yapmak
anlamini tastyan broadcast kelimelerinin birlesiminden tiiremistir. Podcast, akill
telefonlara ya da bilgisayarlara yiiklenebilen video veya ses dosyalari olarak

tanimlanmaktadir (Willams’tan akt: Yakin, 2018: 522).

Podcast yaymnlari, kullanicilarinin istedikleri zaman diliminde ve mekan fark
etmeksizin cevrim i¢ci ya da daha ©Onceden indirilerek dinlenebilmekte veya
izlenebilmektedir. Giiniimiizde spor yaymciligindan, sanat haberlerine, hikaye
anlatimindan siyasi propagandalara kadar bir¢ok Podcast yayinlari mevcuttur.

Podcast yaymlar1 10S isletim sistemleriyle baslamis olsa da kiiresel Olgekte
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yayginlagsmaya basladiktan sonra Android, Windows gibi isletim sistemlerinde de
yerini almistir. Podcast yayinciliginin en populer adresi iTunes’tir. Bununla birlikte
farkli Podcast hizmeti saglayan ticretli ve Ucretsiz uygulamalar da mevcuttur. Podcast
ile birlikte kullanicilar amatér veya profesyonel yayinlarini olusturabilmekte ve
abone sayilarini artirabilmektedirler. Son zamanlar en populer mizik dinleme ve
paylagsma platformu olan Spotify da Podcast yayinlari i¢in olduk¢a popiiler bir

ortamdir. Hootsuit 2020 verilerine gore en ¢ok indirilen 10. uygulama Spotify’dir.

Modern pazarlama ile tiiketicilerin 6n planda oldugu yaklasim, isletmeleri
sadece kar elde etmeyi degil toplumsal sorunlart da ¢dzmeye itmistir. Bu agidan
olusturduklart kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin iletilmesinde ve
duyurulmasinda Podcast de olduk¢a etkin bir rol oynamustir. Podcast bireysel
kullanim disinda kurumsal amacgli da oldukg¢a yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Tum dinyada Podcast tizerinden habercilik, sanat, spor yayinciligi, siyaset, bilim ve

teknoloji basta olmak iizere ¢esitli konularda igerikler iiretilmektedir.

Cizelge 3.9: Podcast Smiflandirmasi

Tar Bilgilendirici, geribildirim veya agiklamalar, yonergeler, 6zgun
materyaller

Ortam Video veya ses

Sire Kisa, orta, uzun

Icerik Sahibi Amatorler, profesyoneller

Tarz Formal veya informal

Amag Bilgi alma ve paylagma, motive edici, vb.

Kaynak: Carvalho’dan akt: Yakin, 2018: 523-524.

Podcast yaynlari, tiir olarak bilgilendirici metinler, analizler, agiklamalar,
siirler ya da pasajlar bigiminde olabilecegi gibi ayn1 zamanda da saha calismalari,
kisisel deneyimler, pratik calismalar, haberler, radyo yaymlari, goriismeler,
roportajlar, makaleler seklinde olabilmektedir. Bu ag¢indan format tiirii istege bagh
olarak video veya ses biciminde olusturulmaktadir. Olusturulan igerikler c¢esitli
uzunlukta olabilmektedir. Podcast yayincilari yerel halklardan, uzman kisilere kadar

amator ya da profesyonel bireylerden olusur.
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c¢) Forum

Yeni medya uygulamalart modern insanin aligveris aliskanliklarini degistirerek
pazarlama stratejilerine de yon veren belirleyici bir konuma gelmistir. Bu acgidan
Forumlar 6zellikle de tlketicilerin en etkili Griin ve hizmet belirleyici araclar: haline
dontismiistiir. Farkli Forum platformlar1 ve aliveris sitelerinin Forumlari iizerinden
yazilan yorumlar tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Bu baglamda
Forum, yeni medya 0Ozelliklerini barindiran, ¢esitli konular (izerinde bilgi
aligverisinin saglandigi her tiirlii format tlirliniin paylasilabildigi yapilardir. Bu
noktada kimi Forum siteleri tiyelikle bunu gergeklestirirken kimi siteler i¢in tiyelik
gerekmeden istenilen konular hakkinda baglik agarak, soru sorarak veya agilmis bir

basliktan bilgi alabilmektedirler.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilen Forumlar isletmelerin
kurumsal iletisim stratejilerine dahil olarak her tiirlii kurumsal sosyal sorumluluk gibi
faaliyetlerini duyurduklar1 ortamlar haline gelmistir. Isletmeler Forumlarla, Griin ve
hizmetleri hakkinda geri doniit alabilecekler ve onlar1 aninda cevaplayabilecekler, bu
sayede de miisteri memnuniyeti olusturabileceklerdir. Bu nedenle de diger sosyal
medya hesaplar1 gibi Forumlar da diizenli bir sekilde takip edilerek kullanicilara bilgi
verilmeli ve agiklamalarda bulunulmahidir. Forumlar, kurumlar igin olumsuz
yorumlar igererek biliylik krizlere neden olabilecekleri gibi bilginin hizli yayilma

ozelligiyle biiylik avantajlar da saglayabilmektedir (Silverman, 2007: 128).
d) Blog

Bloglar, Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikmislaridir. Web’in gelisim asamalariyla
birlikte ilerleme kaydeden Blog yapilari, kullanicilarina ticretsiz Web sitesi imkan
sunarak, cesitli konular hakkinda fikirlerini hedef kitlelerine aktarabilecegi ortamlar
saglamaktadir. Blog tanimi, Web ve Log kelimelerinin birlesimi olan “WebLog”

sozcuginiin kisaltmasidir. TUrkce’de karsiligi ise ag giinliikleri olarak gegmektedir.

Blog sistemlerinin kendilerine has bir 6zelligi olan ve olusturulan igerigin
kronolojik olarak dizildigi, yorumlar ve tavsiye edilen linklerin de bulundugu giinliik
tarz1 Web siteleridir. Ozellikle genis kitleleri etkileyen toplumsal olaylardan sonra
bilinirlikleri ve kullanimlar1 artmistir (Johnson vd, 2004: 622). Bireylerin geleneksel
medya tekelinden kurtularak Bloglar aracihigiyla fikirlerini 6zgiirce aktarmasi

medyanin demokratiklesmesine ve farkli goriislerin rahatca aktarilmasina neden
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olmustur. Benzer sekilde, bloglar, gazetecilik gibi alanlarda biiylik bir degisimlere

yol agarak radikal doniisiimlere neden olan devrimci araglardir (Baloglu, 2015: 30).

Bloglar yalnizca kisisel goriislerin aktarildigi ortamlar degil aym1 zamanda
kolektif olarak olusturulan igeriklerdir. Bu agidan kisisel, is, okul, siyaset, askeri,
ozel, spor, sanat, kitap ve haber gibi bir¢ok Blog tiirii bulunmaktadir. Ucretsiz olarak
Blog hizmeti veren en yaygin firmalar ise Wordpress, Tumblr, Blogger’dir.
Bloglarin giiniimiizde yaygin olarak kullanilmasi, etkilesim seviyesinin yiiksek,
giincellenebilir ve ¢ok kolay diizenlenebilir olmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun
yani sira arama motorlarinda ilk siralarda yer almasi, iicretsiz bir sekilde ve

profesyonel hizmet almadan olusturulmasi 6nemli 6zellikleri arasinda yer almaktadir.

Blog yazarlarina Blogger denmektedir. Blog yazarlar1 her konuda igerik iiretip
hizli bir sekilde paylasabildikleri i¢in farkli birgok kisi tarafindan takip
edilmektedirler. Bu nedenle de o6zellikle miisteriler i¢in satin alma davranislarini
etkilemekte ve markalar a¢isindan bir firsat yaratmaktadir. Bu noktada kurumlar

Bloglarin 6nemini fark etmisler ve kurumsal iletisim stratejilerine dahil etmislerdir.

Scoble’a gore Blog olusturmanin alti temel 6gesi bulunmaktadir (Scoble ve
Israel, 206: 45). Yayimlanabilirlik ilk temel 6zelligi olusturmaktadir. Ucretsiz veya
¢ok az maliyetlerle Blog olusturabilme ve tiim diinyaya yayinlanabilir olma ilk
ozelligidir. ikinci 6zellik bulunabilirliktir. Buna gore kisiler, Bloglarda istedikleri
konu bagliklarin1 kategoriler ve anahtar kelimeler yardimiyla bulabilmektedirler.
Kronolojik olarak siralandiklar igin tarihsel olarak bulunurlugu da oldukga kolaydir.
Bloglarin bir diger 6zelligi ise sosyalliktir. Yeni medyanin kitlesizlestirme 6zelligi ile
ortak ilgi alanlar1 olan kisileri zaman ve mekandan bagimsiz olarak bir araya
getirmekte ve iletisimi saglamaktadir. Scoble’in belirttigi dordiincti 6zellik ise
yayilabilirliktir. Bu temel 6zellik aslinda geleneksel medya araglarinin bilgi yayma
hizindan oldukc¢a hizli bir sekilde Bloglar araciligiyla bilginin yayilmasini ifade
etmektedir. Blog olusturmanin besinci temel 6zelligi ise bir araya getirilebilirliktir.
Buna gore RSS (Real Simple Syndication) hizmetleriyle yeni eklenen igeriklerin
kolayca takip edilmesi ve abone olunarak Bloglarin ne zaman giincellendiginin
bilinmesiyle harcanan zamanin azaltilmasidir. Altinct ve son Blog olusturma 6zelligi
koprii kurulabilirlik 6zelligidir. Bu da her Blog sayfasinin diger Blog sayfalariyla
baglantisin1 kapsamaktadir. Bu sayede her blogger ve sayfasi milyonlarca erigime

acik hale gelecektir.
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Isletmeler ve kurumlar Bloglarin yaygin kullanimini ve etkisini fark ederek
kurumsal iletisim faaliyetlerine dahil etmislerdir. Kriz aninda ve kriz iletisiminde,
etkili bir geri doniit araci olmasinda, iletisimde devamliligi saglamasinda,
tilketicilerin aligkanliklarinin, beklentilerinin  ve sikayetlerinin 6grenilmesinde,
medya ile iliskilerin giiclenmesinde, isletmelerin farkli alanlarda igeriklerinin
olusturulmasinda, kurumlara erisimin kolaylastirilmasinda, arama motorlarinda
gorundrliigiin saglanmasinda, kurum i¢i motivasyonunun saglanmasinda, iiriin ve
hizmetlerin tedarik siirecinin aktarilmasinda, kurumsal Web sitelerinin disinda farkl
tarzda kullanilmasinda Bloglar oldukga etkili araglar haline gelmistir. Bununla
birlikte Bloglar araciligiyla kisiler veya isletmelerle ilgili asilsiz bilgilerle
olumsuzluk olusturulabilecegi, miisterilerin sikayetleri ile boykot kampanyalarinin
baslatilabilecegi, isletmelerle ilgili gizli bilgilerin ortaya ¢ikarilabilecegi olumsuz

Ozellikleri de bulunmaktadir.
e) Wiki

Wiki, kolektif zekanin ve ig giicliniin dijitallige yansimasi1 ve katilimer bir
kaltdrin Urundddr. Farkl kisilerin bir Web sitesi araciligiyla yeni sayfalar, bilgiler,
igerikler olusturmasi, bunlari yeniden duzenlemesi ve paylasmasini ifade etmektedir.
Wiki uygulamalar1 tekel ve merkeziyet¢ilik anlayisini yok ederek senkron veya
asenkron olarak birgok Kisi tarafindan icerik hazirlanmasina ve yine birgok kisi

tarafindan olusturulan igerigin diizenlenmesine olanak saglayan Web siteleridir.

[k Wiki uygulamas1 1995 yilinda Ward Cunnigham tarafindan, bilgisayar
programcilarinin ihtiyaglarin1 giderecek kodlarin yayimlanmasi ve dokiimanlarin
olugturulmasi amaciyla WikiWikiWeb adiyla gelistirilmistir (Aytekin, 2011: 8).
Wiki, sisteme liye kullanicilarinin yeni igerikler ve sayfa olusturmasina olanak
saglayan ayni zamanda olusturulmus igerigi diizenlemesini de yapabilecegi bir
yazilimdir. Diinyada en yaygin kullamilan Wikiler, Wikipedia, Wikimedia,
Wikibooks, Meta-Wiki uygulamalaridir. Bununla birlikte Tiirkiye’de Eksi S0zlik en
yaygin kullanilan Wiki projelerindendir.

Multimedya ortamlarin1 destekleyen Wiki uygulamalari, kolektif iiretim ve
paylasmanin bir sonucu olarak, bilgi iiretimini, paylasimini, enformasyon hizin
artirmay1 amaclayan yapilardir. Wikiler aracilifiyla kolaylikla biiylik belgeler

olusturulabilmekte, bilgiye ve belgeye kolayca erisilebilmektedir. Bu nedenle
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kurumlar ve isletmeler kendileriyle ilgili vizyon, misyon, kiiltiir ve kurumsal iletisim
faaliyetlerini Wikiler araciligiyla da aktarmaktadir. Kisacas1t Wikiler, ¢ok noktadan

cok noktaya ulagim imkan ile kitle iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
f) IPTV

IPTV’nin agilimi (Internet Protocol Television) internet protokolii televizyon
yayinciligidir. Geleneksel medya yayinciliginin temelini olusturan analog sistemlerin
yerini dijital yayinciliga birakmasi IPTV kavramini ortaya ¢ikartmistir. Bu noktada
analog yayincilikta yasanan sorunlar ortadan kaldirilmis ve yeni bir anlayis
olusturulmustur. IPTV, televizyon ve dijital medya yondesmesinin bir sonucu olan
etkilesimli televizyon uygulamasidir. Analog yaymciligin pasif konumundaki
izleyicisi IPTV ile birlikte etkin ve aktif birer kullanict durumundadir. Bu noktada
IPTV set iistii cihazlar araciligiyla, internet alt yapisini kullanarak kisisellestirilmis
etkilesimli televizyon uygulamasini tanimlamaktadir. Analog yayinciliktaki sinyaller
IPTV ile  birlikte sayisal verilere doniistiiriilerek internet araciligiyla

gonderilmektedir. Bu baglamda ¢anak antene ihtiya¢ duyulmamaktadir.

Gilinlimiizde yeni yeni yayginlagsmaya baslayan ve giin gegtik¢e kullanimi artan
IPTV, sifreli veya sifresiz olarak televizyon ve radyo kanallarinin igeriklerini IP
(Internet Protokol) paketlerine doniistiirerek genis bant aracilifiyla sayisal
televizyonculugun son kullaniciya ulastirilmasidir (O’Driscoll, 2008: 2). IPTV
analog yayinciliktan farkli olarak MPEG gibi sikistirma yontemlerini kullanmaktadir.
Bu agidan IPTV, abone olmus, iicretini 6demis kullanicilar i¢in sayisal televizyon
hizmeti sunmaktadir. Bu uygulamanin Tirkiye’deki en basarili 6rnegi Turk

Telekom’a ait Tivibu uygulamasidir.

Analog yayinciligin tekdiize yapisim1 IPTV etkilesimli yapisiyla tamamen
degistirmistir. Izleyiciler program secimlerinden, internet erisimine, interaktif
reklamlardan elektronik ticarete ve hatta diger kullanicilarla iletisim olanagina
sahiptirler. Bununla birlikte IPTV’de yayinlar1 durdurup geri almak ve hatta daha
sonradan tekrar seyretmek miimkiindiir. Analog yayincilik ve sayisal yayincilik
arasinda sinyallerin kalite farki oldukca aciktir. Analog yayincilikta sinyallerin
kalitesini etkileyecek bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bu baglamda sayisal yayincilik
analog yayimciliga gore ¢ok daha giivenilir bir sitemdir. Gortntu kalitesi ¢cok daha
yuksektir.
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IPTV, internet ya da Web TV ile karistirilmamalidir. Bu iki kavram birbirinden
oldukga farklidir. Web TV internet alt yapisin1 kullanarak Web sitesi Uzerinden
yapilan yayinciligi ifade etmektedir. Herhangi bir cihaza gereksinim duymaz ve
ucretsizdir. Geleneksel televizyon ve radyo kanallarimin Web sitelerinden canli
yayinlart buna bir 6rnektir. Web TV diinya genelini kapsamaktadir, kullanicilari
belirsiz, internet hizina bagli olarak goriintii kalitesi saglamaktadir. COzUnurligii
genellikle 320x240 piksel, telif hakki 6denmemekte ve gogunlukla miisteri destegi
saglamamaktadir. IPTV’nin ise kapsama alan1 ve kullanicilar1 belirlidir. Goriintii
kalitesi TV yaym Kkalitesine esittir ve ¢ozinirligi iyidir. Guvenlik durumu

bulunmaktadir, miisteri hizmetleri vardir ve bir set iistli araca ihtiya¢ duymaktadir.

Cizelge 3.10: IPTV ile Web TV Arasindaki Farklar

Kapsama Alam

Kullanicilar
Formati

Alic1 Cihaz

Telif

Miisteri liskileri
Gorunti Kalitesi
Bant Genisligi
Cozandrlok
Diger Servisler
Ucret

Garanti

Icerikler

IPTV
Operatdriin kapsama alani

Belirli kullanicilar
MPEG-2-4, VC-1 vb.

Set Usti cihaz, PC

Telif haklar gozetilir

Ekstra miisteri hizmetleri var
TV yayn kalitesi

1-4 mbps

Tam TV ekrani

Elektronik program rehberi gibi
Var

Var

Kisisellestirilmis, zengin icerik

Web TV
Dinya geneli

Genellikle bilinmeyen kullanic1
Windows Media, VLC Media vb.
PC

Telif haklar gozetilmez
Genellikle miisteri destegi yok
Internet hizina bagl kalite
Genellikle 1 mbps’nin altinda
Genellikle 320x240

Sadece ses ve video aktarimi
Yok

Yok

Tiim herkes i¢in ayni1 igerik

Kaynak: Ydcel, 2008: 28-29

g) Mobil Uygulamalar

20. yiizyilin sonlarina dogru hayatimiza giren cep telefonlar1 teknolojinin
gelisimi ile akil almaz bir doniisiim igerisine girmistir. Bu baglamda ilk mesajlagsma
ve telefon goriismesi i¢in ¢ikartilan cep telefonlar: artik birgok fonksiyonu barindiran
medya yakinsamasini gergeklestirmis tiimlesik bir ara¢ haline gelmistir. Bu noktada
artik cep telefonlarina akilli telefon denmektedir. Akilli telefonlarin kullanilabilmesi

icin isletim sistemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Diinyada en yaygin olarak kullanilan
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isletim sistemlerinin basinda Android ve 10S gelmektedir. Akilli cihazlarin en

onemli 6zelliklerinden birisi de mobil uygulamalardir.

Glinlimiizde mobil uygulamalar egitimden sagliga, ofis is gereglerinden
eglenceye kadar hayatin her alaninda etki etmistir. Isletmeler kurumsal Web siteleri
gibi mobil uygulamalar1 da miisteri iliskileri, liriin ve hizmet pazarlama, egitim, bilgi
paylagsma gibi konularda kullanmaktadir. Mobil telefon kullaniminin hizla arttig
giinlerde isletmeler ve kurumlar da kendi uygulamalarini ¢ikartmislardir. Bu noktada
hedef kitleleriyle anlik olarak bilgi aliverisi ve siirekli hedeflenebilir reklam avantaji
saglanmaktadir. Ornegin GSM operatori Vodafone Tirkiye kendi mobil
uygulamasini yaparak kurum imajini ve kiiltiiriinii bu kanal araciligiyla yansitmayi
hedeflemektedir. Vodafone mobil uygulamasiyla firiinlerini, hizmetlerini ve
kampanyalarini satis odakli dijital pazarlama anlayisi iizerine kurmustur. Giiniimiizde
bircok siletmenin de buna benzer uygulamalar1 mevcuttur. Nike spor markasi mobil
uygulama tizerinden didaktik anlatimin disinda hikayelestirme teknigiyle iirlinlerini
miisterilerine sunarken ayni zamanda uygulama {izerinden saglik ve spor
uygulamalar1 da sunmaktadir. Nike’in mobil uygulamasiyla hedef kitle arasindaki
etkilesimi satin alinan iriinle spor arasindaki bagi desteklemekte ve boylece de
tiilketicinin satin alma davramsini olumlu ydnde etkilemektedir. Ozellikle mobil
uygulama aracilifiyla hedef kitlesine izlettirdigi reklam, spor videosu ve saglikli
yasam videolar1 Nike kurumsal kimligi altinda desteklenerek yayinlanmakta, bu
nedenle de o igerikle marka arasinda giiclii bir alg1 yaratilmaktadir. Ayn1 zamanda
ylriime, kosma ve diger aktivite hareketlerimizin detaylarini gostererek bizlere
kisisel yasam kocu olmakta ve buna baglh olarak da tamamlayici {iriinlerini

pazarlamaktadir.

Isletmelerin, hedef kitlelere mobil uygulamayla cevrim i¢i ya da ¢evrim dist
olarak erisebilir ve mobil telefon kullaniminin yaygin olmasi mobil uygulamalarinin
tercih edilme sebebidir. Isletmeler icin mobil iletisim stratejileri olusturmak
kurumsal iletisim ve faaliyetleri alaninda olduk¢a 6nemli avantajlar saglamaktadir.
Her an ulasilabilir olmak, dogrudan pazar alani ve araci olusturmak, miisterilere
deger sunarak diger markalar arasinda rekabet avantaj1 saglamak mobil uygulamanin

onemli faydalar1 arasinda gosterilmektedir.
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h) Web Siteleri

Kurumsal iletisimin amaglarindan birisi de igletmelerin paydaslariyla kurum
vizyonu, misyonu ve kiiltiirii hakkinda bilgi saglamasi ve kurumsal kiiltiir ile
biitiinlesmelerine yardime1 olmaktir. Iletisim araciligryla kurumsal Kultriin unsurlart
olan degerler, varolus amaci, gelecek hedefleri normlar, hikayeler, tarih, gelenekler,
fakli bir ifade ile orgiitiin sembolik diinyasi yorumlanabilir (Celik, 2000: 50). Bu
edenle igletmelerin kurumsal kimliklerini hem i¢ hem de dis paydaslarina aktarmasi
oldukgca 6nemlidir. Bu noktada kurumsal Web siteleri isletmelerin disariya agilan

vitrinlerini, onlarin degerlerini, kiiltiirlerini, hedeflerini aktardiklar: araglardir.

Web 2.0 teknolojisiyle biiyiik degisikliklerin yasandigt Web siteleri
giiniimiizde internetin vazge¢ilmez bir parcasi haline gelmistir. Hayatimizin her
alanina sirayet eden Web siteleri, reklam mecralarindan, egitim alanlarina, miisteri
iligkileri yonetimi sisteminden aligveris platformlarina kadar her tiirlii konuda
internet kullanicilarina hizmet etmektedir. Yeniliklere agik olan ve teknolojiyi
yakindan takip eden kurumsal iletisim uzmanlar1 Web sitelerine olduk¢a 6nem
vermekte ve onlar1 en etkili bir bi¢imde kullanmaktadirlar. Kurumsal Web siteleri,
hedef kitleyle isletme veya marka arasindaki bagi giiclendirmeye yonelik ve
kurumlarm her tiirlii bilgi aliverisinde bulundugu internet araglaridir. Web siteleri,
kurumlarin kolay ulasilabilirligini, ¢ift yonlii iletisimi, geri doniitleri saglayan
eszamanli ya da eszamansiz olarak kullanilabilen yapilardir. Modern pazarlama
anlayisinin bir gostergesi olan Web siteleri, yeni miisteriler elde etmenin Gtesinden
var olan miisterileri elde tutabilmek adina oldukca etkili araclardir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinden sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, kriz yoénetimi, medyayla
iliskiler, etkinlikler, kurumsal itibar ve imaj yonetimi agisindan Web siteleri onemli
role sahiptirler. Bu faaliyetlerin hedef kitlelere aktarilmasi ve ulastirilmasi agisindan
Web siteleri, halkla iliskilerin 6nemli araglar1 haline gelmislerdir. Bununla birlikte
Web sitelerinin etkilesimli ve ¢ift yonlii yapilar1 sayesinde miisteriler sadece tiiketici
rolinde olmadiklarim1 ayni zamanda yonlendirici rolu de Ustlendiklerini

hissedeceklerdir.

Gunumuzde Web sayfalar1 geleneksel medya araglarina gore daha ekonomiktir
ve aninda bilgi paylasimini gergeklestirmektedir. Bununla birlikte Web siteleri,

kontrol edilebilir yapisi, bilgi paylagsma esnekligi ve ozgiirliigii, giindem belirleme
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imkani, bilgi toplama firsat1 gibi yararlar1 dogrultusunda yiiksek etkilesimli halkla

iliskiler ortamlaridir.

Ozetle Web siteleri kurumlarin paydaslariyla aralarindaki iletisim bagini
olusturmakta, bilgi akisin1 ve bilgiye ulagsma kolayligin1 saglamaktadir. Kurum

kiiltlirlerini igeriye ve disariya yansittiklar1 onemli bir ara¢ haline gelmistir.

5. Yeni Medya Yaklasimlar:

Sosyal bilimler ii¢ yaklasimla ele alinarak incelenmektedir. Bunlar pozitivist,
yorumlayict ve elestirel yaklagimlardir. Pozitivist yaklasim nedensellik iligkisi
kurarak hipotetik yani tiimdengelim yontemini kullanmaktadir. Asil olanin bilim
oldugunu ve yasalar kesfetmek oldugunu belirtmektedir. Pozitivizm, evrende
hiyerarsik bir diizenin oldugunu ve evrenin mekanik yasalara goére yonetildigini
savunmaktadir (Islamoglu, 2009: 9). Pozitivizm yaklasimmin oOnciileri Auguste
Comte ve Emile Durkheim’dir. Pozitivizm, toplumsal gercekligin dogasinda var olan
yasalar ve bilginin roliinde aragsal bir yontem oldugunu savunmaktadir (Neuman,

akt: Yengin, 2017: 16).

Yorumlayici yaklagim, sosyal bilimlerin toplumdan bagimsiz olmadig1 inancini
tagimaktadir. Bu baglamda yorumlayic1 yaklasim, toplumsal anlami yakalayarak,
toplumsal gergekligi sorgulamaktadir (Neuman, 2014: 130). Yorumlayici yaklagim,
gercekligin toplumdan ayrilamayacagini ve asil olanin anlagilmayani anlamak
oldugunu savunmaktadir. Bu yaklagim, nedensellik iligkisi aranmazken genelleme
amaci da tasimamaktadir. Kisacasi sosyal ve beseri olaylara insan géziinden bakarak
anlamlandirmaya ¢alismaktadir. Max Weber yorumlayict yaklasimin Onciileri
arasinda gosterilmektedir. Yorumlayici yaklagim, toplumsal gergekligin dogasinda
etkilesimli akicit betimleme oldugunu ve bilginin roliiniin pratik yontem oldugunu

savunmaktadir (Neuman, akt: Yengin, 2017: 16).

Sosyal bilimlerde elestirel yaklasim, sadece akademik ortamlarda degil sorun
cozmeye yonelik her platformda ise yaramaktadir. Elestirel yaklasim, goriinenin
arkasindaki goriinmeyen oriintiiyle ilgilidir. Elestirel yaklasim pozitivizm yaklagimin
karsitidir. Elestirel yaklasimda kaos ve temelinde giicii sorgulamak vardir. Elestirel
yaklagim, iletisim alanindaki sanayilesme, kiiresellesme, toplum tizerindeki etkileri,
iletisimin siyasi, kiiltiirel ve ekonomik acgidan incelemeleri ve sosyolojisidir (Slack ve

Allor, 1997: 263). Elestirel yaklasimda diyalektik yonelim diger bir ifade ile zithik
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ilisgkisi bulunmaktadir. Karl Marks elestirel yaklasimin Onciileri arasinda
gosterilmektedir. Elestirel yaklasimin arastirmanin nedeni mitleri pargalamak,
toplumsal gercekligin dogasinin Oriintii ve bilginin roliiniin karilagtirmali yontemle

elde edilebilecegini savunmaktir (Neuman, akt: Yengin, 2017: 16).

Sosyal bilimlerde temel yaklasimlarin hepsi ampiriktir c¢lnkd godzleme
dayalidir. Tiim yaklagimlar gelisi giizel olamaz ve sistemli bilgi kiimesi igerisinde
olmalidir. Bu nedenle de hepsi sistematiktir. Tiim yaklasimlar bir kurama bagh
olmalidir. Saglam temeller {lizerine kurulu olmasi gereklidir bu anlamda da hepsi

teoriktir.

Sosyal bilimler yaklagimlarina bagli olarak iletisim caligmalar1 egemen ve
elestirel calismalardan olusmaktadir. Iletisim caligmalarinin ilk donemleri genellikle
davranis bilimleri gelenegine dayanmaktadir. Bu durumda da yeterli kuramsal
gelismeler saglanamamistir. iletisim calismalar1 alanina farkli perspektiften bakis
elestirel yaklasimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu baglamda ana-akim olarak
adlandirilan egemen yaklagimda, propaganda, uyarici-tepki, sihirli mermi, Shanon ve
Weaver’in enformasyon kurami, Laswell’in genel iletisim modelli, kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi, giindem belirleme, suskunluk sarmali ve esik bekgiligi modeli
onemli kuramlar arasinda yer almaktadir. Kismen Marksizm’den esinlenen elestirel
yaklasimda ise Frankfurt Okulu, hegemonya, yapisalc1 dilbilim ve gostergebilim,
kodlama kod agma, ekonomi politigi baglica kuramlari arasinda gosterilmektedir
(Yaylagil, 2006: 45-62-81).

[letisim ¢alismalarinda egemen ve elestirel yaklasimlar nitel ve nicel ¢alismalar
olarak birbirinden ayrilmaktadir. Bu noktada nitel ¢alismalar elestirel yaklagimlari,
nicel c¢aligmalar ise egemen yaklasimlari temsil etmektedir. Nitel yaklasim,
timevarimsal bigimde, Frankfurt Okulu temsilcilerinin yaklagimlarini tasiyan,
toplumsal yapiyr merkezine oturtmus Avrupa’daki kuramcilarin yaklasimiyla
degerlendirilmistir. Nicel yaklasim ise sistem yapisinin faydast amaci ile

tiimdengelimseldir ve nitel yaklagimin tersine isleve odaklidir.

Iletisim caligmalarmin odak noktasi iletiler, araglar, kodlama, kod agma ve
toplumsal etkileri Gzerinedir. Bu noktada ana-akim ve egemen yaklasimlarin bir
gostergesi olarak tanimlanan nicel ve nitel yaklasimlar siire¢ okulu ve gostergebilim

okulunun en Onemli unsurlarindan bir tanesidir. Bu iki yaklasima gore de siireg
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okulunu ana-akim, gostergebilim okulunu da elestirel yaklasim olarak tanimlamak
dogru olacaktir. Siire¢ okulu varsayimi, gercekligin ve arastirmacinin nesnel
oldugunu belirtmektedir. Iletilerin aktarilmasiyla islev eyleme dayali bir modeldir.
Siire¢ okulunda nicel yaklasim oldugundan tiimdengelim ydntemi kullanilarak
pargalarin analizi ve verilerin sayisal temsili s6z konusudur. Gostergebilim okulu ise
anlama odakli, gercekligin olusturulacagi varsayimima odaklanmaktadir. Nitel
yaklagimsal oldugundan tiimevarimsaldir. Anlamlarin {iretimi ve degisimi

kapsaminda verilerin anlamsal temsiliyle ilgilenmektedir.

Cizelge 3.11: Siireg ve Gostergebilim Okulu Ozellikleri

Sure¢ Okulu Gostergebilim Okulu
Egemen yaklagim Elestirel yaklagim
Isleve odakli Anlama odakl1 — goriinenin arkasindaki
goriinmeyene odaklanir
Varsayim
Gerceklik nesnel Gergeklik olusturulur
Asil olan yontem Asil olan galisilan durumdur
Arastirmaci nesneldir Arastirmaci katilimcidir
Yaklasim
Nicel Nitel
Kuram ile baglar Kuram ile biter
Parcalarin analizi Oriintiilerin ortaya ¢ikarilmasi
Verinin sayisal temsili Verinin anlamsal temsili
[letilerin aktarilmasi Anlamlarm tiretimi ve degisimi
Islev — eylem Uriin — ileti

Kaynak: Neuman, akt: Yengin, 2017: 63

Yeni medya calismalar iletisim caligmalar1 gibi iletisimin aktarildigi ortama
odaklanmugtir. Iletisim calismalarinda bilgiyi elde etme, ydnetme ve paylasma
araclart zaman igerisinde degisiklige ugrasa da her donemde toplumlari sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik olarak etkilemistir. Bu noktada Harold Adams Innis ve
Marshall McLuhan, iletisime teknolojik yaklasan kuramcilarin baginda yer
almaktadir. Her ikisi de iletisim teknolojilerini toplumsal sorunlarin ¢éztimleyicisi
olarak gormektedir. Hem Innis hem de McLuhan teknolojiyi toplumlari degistiren bir

arac olarak gérmektedir.

Innis, teknolojiyle birlikte gelisen iletisim araglarini, ekonominin temel unsuru
olarak kabul etmektedir. Toplumsal yapmin da iletisim teknolojileri araciligiyla
sekillendigini belirtmektedir. Harold Adams Innis’e gore yazinin agir ve biiyiik olan
tas tabletlerden papiriise aktarilmasi, diisiince ortamini ve hizin1 artirmistir. Innis’in

ifade ettigi gibi yazinin kagitla aktarilmasi ticaretin gelismesini kolaylagtirmis ve
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yazili hukukla birlikte iistiinliik miicadelelerinin 6nemini ortaya g¢ikartmistir (Innis,
2006: 176). Teknolojiyle birlikte kagidin bigimsel olarak degismesi bilginin
olusturulma ve yayilma hizim1 artirarak maliyetlerini de ucuzlatmustir. Iletisim
calismalarinin odak noktasinda olan medya diger bir ifade ile iletinin aktarildigi
ortam, yasanan bu gelismelerin ana unsurudur. SOzli kiiltiir ve el yazmalarina
karsilik elektronik iletisim teknolojileri ve matbaalar iletilerin ¢ok daha hizh
yayllmasina ve Kitlelerin genislemesine neden olmaktadir. Bu baglamda Innis,
toplumsal degisimlerin ve insanlik tarihinin belirleyicileri arasinda iletigim

teknolojisinin bulundugundan bahsetmektedir.

McLuhan’a gore arag, mesajdir. Bu yaklasimdan hareketle mesaji génderen
kanalin da bir mesaj oldugu vurgulanmaktadir (McLuhan, 1965: 7). Donemsel
medya tanimlamasi yapan McLuhan, toplumlar1 kronolojik olarak g¢aglarina gore
siiflandirarak ele almaktadir. Donemsel medya, Kabile Cagi, Kabilelesmeden
Cikma ve Yeniden Kabilelesme seklinde siniflanmaktadir. McLuhan dénemsel
medya tanimlamasinda toplumlar1 ¢aglarina gore siiflandirarak incelemektedir.
Bunlar Kabile, Kabilelesmeden Cikma ve Yeniden Kabilelesme seklindedir
(Laughey, 2007: 35). Kabile ¢aginda sozlii iletisim modeli ve araci konusmadir.
Kabilelesmeden Cikma caginda ise arag mekanik basim seklindedir. McLuhan son
olarak Yeniden Kabilelesme olarak tanimladigi ¢agda televizyon, radyo gibi
elektriksel bir arag tipinden bahsetmektedir. Bu noktada 6nemli olan her ¢agda farkli
ara¢ tiplerinin kullanilmasidir. Bu donemlerden bir digerine gegisin asil nedeni,
iletisimin toplumlar {izerinde biiyiik etkisi ve degisime neden olmasidir. Bu
baglamda yeni gelen her teknoloji bir Oncekinin etkinligini ortadan kaldirarak
insanlarin aligkanliklarini degistirmektedir. Televizyonun icadinin radyonun giiclinii
azaltmasi veya telefonun yayginlagmasinin mektup kiiltiiriinii azaltmas1 bu duruma
guzel bir 6rnektir. Bu noktada McLuhan iletisim araglarinin degisiminin toplumlarin
iletisim bi¢imini de etkileyecegi, bu durumda diisiince bigimlerinin de degisebilecegi
inanci igerisindedir. iletisim araglarmin niteliginde yasanan bu gelismelerin, bireysel
sonuclar disinda, odak noktasi, kiiresel olgular, kiiltiirel, ekonomik, sosyal, hukuki ve
iktidar iliskileridir. Bilgisayar teknolojileriyle birlikte diinya geneline yayilan internet
sayesinde bilgiye ulasim ¢ok daha hizlanmistir. McLuhan da bu durumu “Global
Koy” olarak adlandirmis, medya ve iletisim c¢aligsmalarina farkli bir bakis agisi

kazandirmigtir. Global Koy kavrami, herkesin medyalar araciliiyla birbirine bagl

77



oldugunu, genis cografyalarin artik bir 6neminin kalmadigini, bilginin anlik olarak
yayildigimi ifade etmektedir. Iletisim calismalarinda McLuhan ve Innis gibi
teknolojik yaklagimlar diginda elestirel yaklasimlar da Onemli yer tutmaktadir.
Bunlarin basinda Theodor Adoro, Walter Ong, J. Habermas gosterilmektedir. Iletisim
caligmalar1 elestirel yaklasim bigimi olarak giicii sorgulamakta ve elestirmekte
bununla birlikte ana mesaj ya da ana unsur olarak gosterilenin arkasindaki

gorunmeyenle ilgilenmektedir.

Walter Ong, sozlii ve yazili kiiltiir izerine yogunlagsmistir. Bu kapsamda s6ziin
teknolojiklesmesini incelemistir. incelemelerinin ¢ogu sézlii ve yazihi kiiltiir
arasindaki farkliliklar olmustur. Bu noktada sozlii gelenekten yazihi kiiltiire geciste
yeni disiince bigimlerinin ortaya ¢iktigindan bahsetmektedir. Bu yeni diisiince bigimi
de yeni elestiridir. Yeni elestiri ¢cok daha yaygin ve diizenli bir ortam olusturmustur.
Walter Ong, ¢ogunlukla sozlii ve yazili kiiltiiriin diislince bi¢imini ve anlatima
etkisini ele almistir. Bu nedenle de soziin yaziya teslimi agisindan ve anlatima etkisi
matbaanin mekan kullanimu tlizerindeki etkileri odak noktasi olmustur. Walter Ong,
iletisim bi¢imlerinde kendi benligimizden sorgulamadan kabul ettigimiz pek ¢ok
seyin aslinda bizlere yazi teknolojisi araciligiyla aktarildigindan bahsetmektedir. Bu
acidan yaziy1 teknolojik bir icat olarak kabul etmektedir. insanlarin sézlii kiiltiirde
kullandiklar1 bellek yazili kiiltiire gegiste giderek azalmaya baslamistir. Bu sebeple
Ong, bellek kullaniminin giin gectikge azalacagindan bahsetmektedir. Ong, konugsma
dilini dogal fakat yaziy1 her seyiyle yapay olarak smiflandirmaktadir (Ong, 2018:
101). Buna gore yazi bilingli olusturulan ve bilingdisindan kag¢inilmaz olan, zihinsel
emegi disavurumsal sekilde yansitan bir teknolojidir. Ong, bu noktada yan anlam

baglaminda tek bir alfabe ile bir¢ok yazi1 dilinin oldugundan bahsetmektedir.

Theodor Adorno Frankfurt Okulu’'nun Onemli temsilcileri arasinda
gosterilmektedir. Frankfurt Okulu, sisteme elestiriyle yaklasan bir yaklasim ve
diisiince bi¢imidir. Frankfurt Okulu, medyanin kitleler Gzerindeki hegemonyasini ele
alarak kultir endustrisini ve kapitalist sistemi elestirmektedir. Bu noktada Adorno
kitle kultiri ve kiiltiir endiistrisi kavramlar1 {izerine yogunlagmistir. Adorno
kapitalizm 1ile birlikte aile kavraminin etkisini ve dnemini kaybettigini ve kiiltiir
endiistrisinin ailenin yerini aldigin1 belirtmektedir. Bu sebeple medyanin kapitalist
sistem i¢in gili¢lii bir ara¢ oldugunu savunmaktadir. Adorno’ya gore Kkitle iletisim

araclartyla kiiltiir endiistrisi yayilmakta ve kiiltiirel boyutta tekellesmeyle birlikte tek
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tip kiiltiir olusturulmaktadir. Bu baglamda tek tip kiiltiir kapitalist sistemler i¢in
yonetilmesi ¢ok daha kolay toplumlari meydana getirmektedir. Tek tip kiiltiiriin
olugsmasi ve yayginlagmasi ise medya araciligiyla hizlanacaktir. Yondesme kultlrd,
tiretimi ve bunlarin tiiketimi kiiltiir endiistrisi ile kapitalizmi birlestirmektedir.
Theodor Adorno Kitle kiltirii ve populer kiltiire elestirel bir bakis agisiyla bakarak

olumsuz yaklagmaktadir.

Jurgen Habermas, Frankfurt Okulu temsilcilerinden ve Adorno’nun 6grencileri
arasinda elestirel diisiincenin 6nemli kuramcilar arasinda gosterilmektedir. Frankfurt
Okulu Marksist diisiinceden esinlenmis olsa da Habermas Marksist yaklasimi inkar
etmektedir. Ona gore Marksist diisiincedeki sinif kavrami ve miicadelesi 6zgiirliigiin
olmadig1 toplumlarin kriz sistemidir. Habermas, aydinlanma hareketlerini kitleleri
hegemonyas1 altina alan, bir bakima panoptikon modeline doniistiiriilmiis
toplumlardan bahsetmektedir. Habermas, iletisimsel eylem modelinde 6zgiirliigiin
olmayisina tepki veren bireylerin etkilesiminden bahsetmektedir. BOylece bir araya
gelerek baslayan birlesim sonunda devrime neden olunabilecektir. iletisimsel eylem
kurami, koordinasyonun saglanmasi i¢in iletisim aracinin 6neminden bahsetmektedir.
Habermas iletisimsel eylem kuraminin ii¢ temel unsurundan bahsetmektedir. Bunlar
kiiltiirel bilginin nesilden nesile aktarilmasi, sosyal uyum ve grup dayanismasidir
(Yaylagil, 2006: 95). Habermas, Kkiresellesmenin ve Kkapitalizmin baskici,
denetleyici ve Otekilestirici 6zelliginden bireylerin iletisim araglariyla kolektif bir
bi¢imde planlar yaparak kurtulabileceginden bahsetmektedir. Bu noktada medya,
izleyicileri pasif duruma diisiirmektedir. Habermas, hegemonyadan kurtulmak igin
aktif bir iletisim modelinin gereksiniminden bahsetmektedir. Yeni medya ve
uygulamalar1 da bunun bir gostergesidir. Kisacas1 Habermas, egemen yaklagimin
sistemi elinde tutanlar i¢in bir hizmet bi¢cimi oldugundan bahsetmektedir. Egemen
sistemde, kamusal alan icerisinde flaneur disinda kalanlar yer almamaktadir. Oysaki
Habermas, kamusal alanin 6nemini vurgulayarak, biitiinciil bir yaklasimla ele

almaktadir.

Gliniimiizde mutlak bir giice sahip olan yeni medya ve uygulamalar1 hakkinda
cesitli kuramlar ve yaklasimlar bulunmaktadir. Iletisim alaninda yeni medya
calismalarinin 6nemli isimleri arasinda Manuel Castells, Henry Jenkins, Christian

Fuchs ve Lev Monovich yer almaktadir.
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Manuel Castells iletisim c¢alismalarinda “Ag Toplumu” kavramina
yogunlasarak diinyay1 birbirine baglayan aglar, bunun sonucu olusan ag toplumu ve
enformasyon toplumu olgusunu ele almustir. Icinde yasadigimiz cagin bilgi cag
olmasi enformasyonu Onemli kilmaktadir. Bu noktada Castells, her seyin
baslangicinin  bilgi  oldugundan, enformasyon akisinin aglar aracilifiyla
gerceklestiginden ve yasamimiza yon verdiginden bahsetmektedir (Yengin, 2014:
93). Enformasyon ¢aginda kiiltiirel yapiy1 olusturan kiime ise yeni medya araclaridir.
Castells ag toplumu tanimlamasiyla, birbirine aglar araciligiyla bagli bireylerin
olusturdugu siirekli enformasyon akisinin oldugu toplumlari ifade etmektedir. Bu
toplumlarin temelinde ekonomik, politik ve kiiltiirel unsurlar bulunmaktadir. Hizli
bilgi akisi hizli tilketimi meydana getirmektedir bu da daha hizli {iretimi ve
sonrasinda daha hizli tiiketen toplumu olusturmaktadir. Castells, ayrica ‘“akislar
mekan1” kavramiyla teknolojinin getirdigi kiiltiirel ve sosyal degisimden
bahsetmektedir. Ona gore akislar mekani, zaman ve mekan sinirlamasini ortadan
kaldirmigtir. Boylece zamana ve mekéna bagli olmayan aglarin bir getirisi olan

zamansizlik ve mekansizlik ag toplumunun bir parcasi haline gelmistir.

Henry Jenkins, teknolojiler ve hayran kiiltiiri alaninda ¢alismalar yapmig bir
iletisim profesoriidiir. Yeni medya alaninda, medya ve kiiltiirel yondesme, katilimei
kaltir ve kolektif zeka yaklagimlariyla yeni medya uygulamalarinin 6zelliklerini
teknolojik agidan ele almaktadir. Medya yondesmesi daha onceki bdoliimlerde
tanimlandig1 lizere, medya araglariin birbirine yakinlasmasi ve aralarindaki
sinirlarin belirsizlesmesi olarak ifade edilmistir. Yondesme ayni zamanda kiiltiirel ve
sosyal etkilesimle de gerceklesmektedir. Jenkins’in yeni medya alaninda iizerine
diistiigii bir diger konu ise kolektif zeka kavramidir. Kolektif zeka, dijital medyanin
getirisi olan sanal gruplarin her bir tiyesinin farkli 6zellikleri baglaminda tiimlesik bir
yapt olusturarak uzmanliklarin1 gelistirme becerisidir (Jenkins, 2018: 49). Bu
baglamda yeni medya uygulamalarinda kolektif zekanin en biyuk 6rneklerinden
birisi Wikipedia’dir. Jenkins, kolektif zekayi, medyanin alternatif giicii olarak
degerlendirmektedir. Fakat Christian Fuchs, kolektif bilingle iiretilmis igeriklerin
biiyilk medya sirketleri tarafindan kullanilarak kara dontstirildiginig  ve
sOmiiriildiiglinii savunmaktadir. Henry Jenkins’in 6nem verdigi diger bir kavram ise
katilimer kiiltiirdir. Bu yaklasimla, katilime kiiltiir Web 2.0°1n ana ozelliklerinden

birisidir. Ekonominin temel unsurlarindan birisi olan yeni medya araclarinin yeniden
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dizenleme, paylasma, igerik iiretme gibi 6zellikleri kullanicilara en biiyiik hediyedir.
Katilimc1 kiiltiir yeni medya uygulamalarinin bir yansimasidir. Jenkins, kolektif
zekayr savundugu gibi katilimcr kiiltiir olgusunu da savunarak, bireylerin kendini
gerceklestirme, yaraticiliklarini artirma ve genisletme bigimi olarak ele almaktadir.
Ayni1 zamanda katilimcr kiiltiir kavraminin daha demokratik toplumlara yol agacagi
goriistinti ifade etmektedir. Bu anlamda kullanicilarin kendi kiiltiirlerini olusturup

aktardig1 ve tiikettigi goriisii s6z konusudur.

Christian Fuchs katilimer kiiltiir ve yondesme kavramlarimi Jenkins’e gore
farkll ve elestirel bir yaklagimla incelemektedir. Bu baglamda katilimci kiiltiir igin
aglar lizerinden igeriklerin olusturulup paylasilmasinin katilimcit demokrasinin bir
gOstergesi olmadigin1 savunmaktadir. Fuchs, Jenkins’in giicii sorgulamayip,
elestirmedigini ifade ederek, katilimer kiiltliriin demokrasi baglaminda yonetimde s6z
hakki, denetim hakki ve kar payr vermedigini belirtmektedir. Fuchs’a gore,
katilimeilik, bireylerin yonetimde soz hakkinin olmasi ve haklarin daima evrensel
olmas1 demektir (Fuchs, 2018: 82). Bu nedenle katilime1 kiiltiir kavramini Jenkins’e
gore sadece igerik tretip paylasmak olarak gormez. Fuchs, kapitalist sistem
icerisinde Marksist diisiincenin medyaya uyarlanist baglaminda, katilimci kiiltiiri
olusturan bireylerin sermaye sahipleri tarafindan nasil kullamildiginin  ve
sOmiiriildiiglinlin elestirisini yapmaktadir. Bu nedenle insanlar1 internet araciliiyla
metalastirip somiiren ve empatik is¢iye doniistliren sistemi katilime1 olarak gérmez
ve katilimc1 demokrasi kuramiyla bagdastiramaz. Christian Fuchs, Marks’in emek
kavramimi yeni medyayla uygulamalariyla birlikte dijital emek olgusuna
doniistirmistir. Bu anlamda Dallas Smythe’nin izleyici emtias1 Fuchs’un
yaklagimina benzerlik gostererek emek sémdarlsi ve metalasmadan bahsetmektedir.
Izleyici emtiasina gore dijital medya izleyicileri aktif, zamana ve mekana bagh
degillerdir. Bu da geleneksel medyaya gore farklilik géstermekte ve tiim izleyicileri
emtiaya donustirerek reklam verenler tarafindan pazarlanabilir duruma
dontigturmektedir. Adam Smith, David Ricardo ve Marks’in emek deger teorisini,
Christian Fuchs dijital emege doniistiirerek iireten ile tiiketen belirsizligine vurgu
yapmistir. Fuchs dijital emegin somiiriisiini Wright’in yaklagimi baglaminda

yabancilagsma, baski ve el koyma seklince aciklamistir.

Emek kavramini dijitallestiren Christian Fuchs, iiretken ve duygusal emegin

tireten tiiketiciyi olusturmasindan bahsederek, bilissel kapitalizme dikkat
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cekmektedir. Bu noktada Fuchs, enformasyonel kapitalizmden bahsetmektedir. Bu
baglamda kapitalist sistem igerisinde bilincimizin satin alindig1 ve algi yonetiminin
en iyi medya araciligtyla yapildigir hususuna dikkat cekmektedir. Ona gore Google
sadece bir arama motoru degil diinyanin en biiylik reklam sirketlerinden birisidir.
Google, kullanicilarina iicretsiz erisim imkani sunarken ayni zamanda da onlari
metalagtirarak hizmet alanlara satmaktadir. Bu metalasmay1 yaparken de c¢ok fazla
ugras vermesine gerek yoktur. Internet kullanicilari igerik iiretip yiiklerken,
Google’da bir arama yaparken, mail uzantisin1 kullanirken, haritada isaretleme
yaparken, sosyal medya uygulamalarin1i kullanirken kisacas1 iireten tiiketici
konumuna gectiklerinde bu durumu gerceklestirmis olurlar. Metalasma internet
kullanicilarin siirekli reklamlara maruz birakarak bilinglerini satin almaya calisir. Bu
nedenle Fuchs dijital emek yaklasimiyla, kisinin emegini yine kendisine Satabilen bir
sistem olarak vurgulamaktadir. Fuchs, yeni medya ¢alismalarinda Jenkins’in aksine
tahakkiim iglerini ele almaktadir. Bu nedenle de giiniimiiz medyasinin somiiriistinii
konu alarak elestirel ve diyalektik bir yaklasimla goriislerini aktarmaktadir. Ozetle,
Fuchs katilimci kelimesi kullanan Jenkins’e katilmayarak yeni medya ve iletisim
caligsmalar1 kapsaminda, somiiriicti ve tahakkiim fikirleri aklindan ¢ikartmamaktadir.
Elestirel bir yaklasim modeliyle goriinenin arkasindaki goriinmeyen mesajlari
sorgulamaktadir. Bu baglamda yeni medya uygulamalarina olan naif inancin
arkasinda kapitalist sermaye sisteminin oldugunu ve bunlarin ekonomi politikle

baglantili olarak ekonomik temellere dayandigi yaklagimini savunmaktadir.

Tiim bu yaklasimlar odaginda, giiniimiiziin vazgecilmez bir pargasi olan sosyal
medyanin toplumlar1 daha demokratik ve seffaf mi1 yaptigi yoksa dijital emek
sOmiiriisiiniin bir parcasi haline mi getirdigi tartismalari devam etmektedir. Fakat
kurumsal iletigim alani baglaminda tanitim, reklam, pazarlama, sosyal medya
yonetimi ve kriz yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk gibi etkinlikler agisindan
teknolojik bir yaklasim séz konusudur. Isletmeler dijital medya araciligiyla, katilime1
kiiltiir, yondesme ve kolektif zekad kavramlarini hedef kitlesiyle etkilesime ge¢mek,
geri bildirimleri almak ve en 6nemlisi iiriin ve hizmetlerini satabilmek adina etkili bir
bicimde kullanmaktadir. Lev Monovich, dijital medyanin bes prensibini, sayisal
temsil, modiilerlik, kod ¢evrimi ve degiskenlik, otomasyon ve sayisal temsil olarak
tanimlanustir (Monovich, 2001: 36). Isletmelerin kurumsal iletisim baglaminda bu

yaklagimla, i¢ ve dis ¢evredeki biitiin veriler sayilabilir, otomasyonla
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programlanabilir bir hale gelerek ¢ok daha giivenli ve tutarli enformasyonlarin

yonetilmesi s6z konusu olmustur.

B. Yeni Medya ve Kurumsal Tletisimin Déniisiimii

Yeni medyanin 6zellikleri basliginda da belirtildigi gibi Rogers’a gore ¢oklu
ortam, yondesme, hipermetinsellik, etkilesim, kitlesizlestirme en temel dijital medya
ozellikleridir. Tiim bu 6zellikleri baglaminda isletmeler ve kurumlar halkla iligkiler
etkinliklerine bu 6zellikleri barindiran yeni medya araglarini dahil ederek dogrudan
reklam, pazarlama ve satis1 hedeflemislerdir. Sosyal ag platformlarinin her gecen giin
kullanic1 sayilarinin artmasi, potansiyel miisterilerinin bu mecralarda bulunmasi
isletmelerin geleneksel medya disinda ¢evrim igi iletisim araglarim1 da kurumsal
iletisim stratejilerine dahil etmesine yol agmustir. Ozellikle kurumsal sosyal
sorumluluk gibi halkla iliskiler etkinliklerinde sadece ¢evrim i¢i mecralar
kullanilmaktadir. Boylece isletmeler yeni medya uygulamalarina ve araglarina da
yatirim yapmaya baslamislardir. Geleneksel medyaya gore farkli bir ortam ve 6zellik
barindiran yeni medya uygulamalar1 kurumsal iletisim alaninda da uzmanlik
gerektirmektedir. Bu nedenle kurumsal iletisimde sosyal medya kullanimi, yeni
medya ve sosyal medyada miisteri iliskileri yonetimi, yeni medya ve sosyal medya
pazarlamasi gibi kavramlar ortaya c¢ikmis ve olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir.
Internetin ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yaygin kullanimi sonucunda
kurumsal iletisimi yeniden sekillendiren faktorlerin basinda sosyal medya kavrami
gelmektedir. Yeni medya ve kurumsal iletisimin doniisiimii agisindan ilk ele alinacak

konu kurumsal iletisimde sosyal medya kullanimidir.

1. Kurumsal iletisimde Sosyal Medya Kullanimi
Iletisim teknolojilerinin gelismesi sonucu kurumsal iletisim ortamlar1 da
degismistir. Kurumsal iletisim alaninda calisanlar bu siirecten en fazla etkilenenler
arasinda yer almaktadir. Kurumsal iletisim alaninda ¢alisanlarin yeni teknolojilerin
gelisimlerini yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Boylece yeni iletisim araclarini
kurumlarin halkla iligkiler stratejilerine entegre edebileceklerdir. Kisacas1 kurumsal
iletisim  uzmanlarinin  iletisim  teknolojileri alanindaki gelismelere kayitsiz

kalmamalar1 gerekmektedir.

Isletmelerin sosyal medya uygulamalarmi kullanmasi, onlara biiyiik faydalar
saglamaktadir. Sosyal medya yoOnetiminin ve stratejisinin  dogru yapildig
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durumlarda, isletmelerin tamamlayici roliinii iistlenmektedir. Bdylece isletmelerin
hedef kitleleri genislemekte ve cevrim i¢i iletisim etkinlikleri, etkilesimleri artarak
olumlu imaj geribildirimleri saglanmaktadir. Farkli bir ifade ile tiiketicilerin,
miisterilerin, tedarik zincirini olusturan her bir unsurun bulundugu sosyal medyada
isletmelerin yer almamasi s6z konusu degildir. Bu anlamda isletmeler sosyal medya
araciligiyla kendilerini gerceklestirecekler ve itibarlarin1  giliglendireceklerdir.
Bununla birlikte miisteri iligkileri sorun ¢6zme odakli olacak ve miisteri baglar
giiclenecektir. Miisterilerin ve tiiketicilerin goriis ve isteklerini sosyal medya
araciligiyla dgrenip buna gore iiriin veya hizmet iiretebileceklerdir. Isletmenin imaji
ve itibar1 yaninda kurumu farklilastirmasi agisindan da sosyal medya en etkili

araclardan birisidir.

Yeni medya uygulamalarmin kurumsal iletisime dahil dilmesinin ardindan
halkla iligkiler uzmanlarinin goérev tanimlarinda sahip olmasi gereken is
niteliklerinde ve becerilerinde degisiklikler meydana gelmistir. Bunlarin basinda
dijital platformlar1 yakindan takip edebilecek, gevrim i¢i araglardan dogru bilgiyi
alabilecek, enformasyonlar1 analiz edebilecek, durum saptamasini proaktif bir
modelle gergeklestirebilecek ve sosyal medyay1 yonetebilecek nitelige sahip olmak
gelmektedir. Internetle beraber iletisim araclarinda yasanan gelismeler halkla iliskiler
alaninda yeni is kollarin1 ve uzmanliklarini olusturmustur. Bunlarin baginda ise

sosyal medya yonetimi yer almaktadir.

Kurumsal iletisimde sosyal medya yonetimi, kendine has bir uzmanlik alani
olarak giin gegtikge gelismekte ve isletmeler tarafindan 6nemi giderek artmaktadir.
Sosyal ag platformlarinda hedeflenen amaca ulagsmanin temel 6geleri bulunmaktadir.
Bunlarin basinda, sosyal medya uygulamasina ve kullanilan iletisim aracina uygun
araylz tasarimi olusturmak, etkilesimli bir yap1 kurmak, kullanicilari, miisterileri ve
hedef kitleleri tatmin etmek yer almaktadir (Efe, 2008: 62). Isletmeler agisindan
sosyal medyay1 etkili kullanmanin en birincil faktorii sosyal medya yOnetiminin
dogru yapilmasidir. Sosyal medya yonetimi isletmeler agisindan farkli alanlarda ele
almmistir. Bunlarin basinda halkla iliskiler departmanlari yer almaktadir. Hem
kurum i¢i hem de kurum dis1 etkilesim i¢in en iyi kurumsal iletisim stratejisi
olusturulmalidir. Pazarlama da halkla iliskilerle benzer anlami tasisa da asil amaci
satistir. Fakat bazen sosyal medya yonetimi pazarlama alanlarinda da

yonetilmektedir. Bu ayni1 zamanda miisteri iliskileri yonetimini de bir arada
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sirdirmeyi gerektirmektedir. Sosyal medya araciligiyla isletmelerin iletisim
planlamalari, imaji, reklam hedeflemesi, rakip analizleri, tiiketici analizleri
gerceklestirilmektedir. Bu bakimdan soysal medya yonetimi her zaman kurum ici
departmanlarda degil ayn1 zamanda da kurum dis1 profesyonel olarak halkla iligkiler

ajanslar1 veya sosyal medya uzmanlari tarafindan saglanmaktadir.

2. Yeni Medyada Miisteri iliskileri Yonetimi
Kurumsal iletisimde yasanan gelismelere paralel olarak pazarlama ve miisteri
iligkileri anlayisinda da degimler yasanmistir. Modern pazarlama ve miisteri
yonetimindeki yaklasim, geleneksel medya araclarinin getirdigi klasik etkilesimden
uzak yontemlerin aksine kurumlarin ulasilabilir olmasi, c¢ift tarafli, miisterilerle

diyalog halinde, hedef kitlesinin goriis ve isteklerine hizli cevap verebilmeleri

gerekmektedir (Alan, vd., 2018: 100).

Kiiresellesmeyle ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle birlikte
hayatin her alaninda yasanan degisimler tiiketicilerin egitim seviyelerini de
etkileyerek bilinglenmesine neden olmustur. Teknoloji alaninda yasanan ilerlemeler
kiiresellesme kavramimi gii¢lendirerek, tiim {iilke pazarlarmi kiiresel bir hale
getirmistir. Ozellikle yeni medya uygulamalar araciligiyla tiiketicilerin talep ettikleri
uriin ya da hizmetleri, istedikleri yerden ve diledikleri 6deme secenekleriyle satin
alabilmesi miimkiin hale gelmistir. Bu gelismeler ayn1 zamanda insanlar arasindaki
etkilesimi artirarak iletisimlerini giiclendirmis, miisteri beklentilerini arttirmis ve
pazar anlayisinda miisteri merkezli bir anlayis hakim olmustur. Sirketler sosyal
medyada miisteri iliskileri yonetiminin veri toplama avantajimni kullanarak ¢evrim ici

kanallarda miisteri davraniglar1 ve tutumlar1 tahmin etmektedirler (Cubukgu, 2010:

47).

Kurumlar ve markalar kiiresellesmenin ve teknolojinin gelismesiyle
organizasyon yapilarint degistirmislerdir. Kurumsal iletisim stratejisi ve buna bagh
olarak pazarlama ve miisteri yonetimi anlayisinda degisiklige gidilmistir. Yeni pazar
anlayisiyla beraber, uzun donemli miisteri iligskileri hedeflenmis, miisteri
memnuniyeti saglanmasi ve bagliligin arttirilmast amaclanmistir. Her seyden once
miisteri odakli bir anlayisa sahip olunmustur. Bunun yaninda miisteri degeri yaratma

da oldukg¢a 6nemli olmustur.
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Giliniimiizde giderek artan internet kullanimi, kurumlarin hedef kitlelerine
ulagmasini ve miisteri yonetimlerini yeni medya uygulamalar1 araciligiyla yapmasina
olanak saglamistir. Tiiketicilerin, yeni medya uygulamalarini kullanarak satin alma
aligkanliklarim1  degistirmesi ve dijital medyayr kullanarak aligveris yapmasi
isletmelerin yeni medya pazarlamasi ve yeni medyada miisteri iligkileri yonetimi
etkinliklerine stratejik Onem vermesine sebep olmustur. Bdylece isletmeler,
kamusuna istedikleri zaman istedikleri yerden ulasabileceklerdir. Bu baglamda
sosyal ag platformlar1 ve diger yeni medya uygulamalari, miisteri iligkileri
yonetiminin énemli bir pargasi haline déniismiistiir. Iletisim teknolojilerinin getirdigi
yeni medyada miisteri iligkileri yonetimi, miisterilerle siirekli iletisimi saglayarak

giiclii baglar kurmaya yoneliktir.

Yeni medyada miisteri iliskilerinin isletmeler haricinde miisterilere de sagladigi
bazi avantajlar bulunmaktadir. Bunlarin basinda, zamandan kazang, daha ucuza daha
kaliteli hizmet ve {iriin, miisteri ve marka sadakati, kaliteli miisteri hizmetleri, satis
sonrasi siirekli ve kesintisiz destek, kisisel tasarlanmis 6zel hizmetler bulunmaktadir.
Sosyal medya disinda isletmeler kendi kurumsal Web sitlerinden ve telefon
uygulamalarinda da miisteri iligkileri yonetimini gergeklestirmektedir. Bu noktada
miisterilerinin sorunlarin1 her an ¢6zebilme ve miisteri bagliligi saglama imkanlari

bulunmaktadir.

C. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projelerinde Yeni Medya Kullanim

Kurumlar rekabet {istiinliigii saglamak i¢in kurumsal iletisimin en Snemli
unsurlarindan olan kurumsal sosyal sorumlulugu yeni medya uygulamalariyla
birlikte siklikla kullanmaktadirlar. Kurumlar uzun vadede yuksek gelir,
stirdiiriilebilirlik, miisteri bagliligi, rekabet iistiinliigli, kurumsal imaj farkindalig1 ve
daha fazla yatirnmeci c¢ekebilmek adina kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
hedef kitlelerine iletmek icin yeni medya araglarin1 etkin bir sekilde

kullanmaktadirlar.

Isletmeler kurumsal sosyal sorumlulugun, ¢evre sorunlari, kadin haklari,
hayvan haklar, egitim, saglik gibi toplumu 6nemli derecede etkileyen konulari
baglaminda paylagimlarda bulunmaktadir. Yeni medyanin ¢oklu ortam o6zelligi
sayesinde de video, fotograf ve yazi formatlarinda paylasimlarini yapmaktadirlar.

Yaptiklar1 paylasimlarla hedef kitlelerinden etkilesim almakta ve kurumsal
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itibarlarii giiglendirmektedirler. Bu agidan kurumlar kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini sosyal medya araciligiyla paylasarak milyonlarca etkilesim
saglamaktadirlar. Kurumlar yeni medya uygulamalarini hizmet tanitimi, reklam,
duyuru, etkinlik, haber ve kurumsal sosyal sorumluluk etkinlikleri icin oldukga etkili
bir sekilde kullanmaktadirlar. Giliniimiiz haberciligin dijitale doniismesi, bilgi
paylagim hizinin olduk¢a 6nemli olmasi kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinin
de dijital platformlara tasinmasina yol a¢mustir. Aym1 zamanda toplumsal
problemlere ¢oziim aramak i¢in odaklanilan kurumsal sosyal sorumlulugun daha
fazla kisiye ulagsmasi ve daha fazla duyurulmasi adina yeni medya uygulamalar

isletmeler i¢in vazgecilmez bir arag haline doniismiistiir.
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IV. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAPSAMINDA
YENI MEDYA KULLANIMI: TURKIYE’DEKI GSM
OPERATORLERI ORNEGI

Calismanin dordiincii boliimiinde, arastirmanin konusuna, amacina, dnemine,
varsayimlarina, yontemine, sinirliliklarina, evrenine, oOrneklemine, arastirmanin

bulgularina, sonug ve Onerilere yer verilmistir.

A. Arastirmanin Konusu

Gilintimiizde teknolojinin geligsmesi kitle iletisim araglarini etkileyerek bu
araclarin bigimsel anlamda degismesini saglamistir. Hem kamu hem de 6zel sektorde
poptiler olarak kullanilan sosyal medya, miisteri iliskilerinin de vazgegilmez bir
parcast haline gelmistir. Geleneksel medyanin olanak saglayamadigi etkilesim,
senkron veya asenkron, interaktiflik, coklu ortam gibi 0zellikleri bunyesinde
barindiran yeni medya, kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerini genisletmede ve
mesajlarini  iletmede siklikla kullanilmaya baslanmis ve kurumsal iletisim
stratejilerinin degismesine neden olmustur. Rekabet {stiinligli elde etmek isteyen
isletmeler kurumsal iletisimin en Onemli unsurlarindan olan kurumsal sosyal
sorumlulugu, isletmelerin uzun vadede siirdiiriilebilir olmasi, kurumsal kimlik ve
giiclii bir imaj olusturabilmek adina siklikla kullanmaktadir. Bu sebeple isletmeler
hedef kitlelerine kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini aktarmak icin yeni medya

araglarini etkin sekilde kullanmaktadir.

Aragtirmanin konusunu Tirkiye’de faaliyet gdsteren Turkcell, Vodafone ve
Tiirk Telekom GSM sirketlerinin yeni medyada kurumsal iletisim ve sosyal
sorumluluk faaliyetlerini nasil ve ne ydnde vyiiriittiikleri olusturmaktadir. Ozellikle
Web 2.0 ile dinamik bir yapiya biiriinen internetin ortaya c¢ikardigi sosyal medya,
mobil uygulamalar vb. gibi yeniliklerin kurumsal sosyal sorumluluk alaninda
kullanimi arastirilmis ve tartisilmistir. Arastirmanin kapsamini, Tiirkiye’de faaliyet
gOsteren Uc bulyik telekominikasyon firmasinin tiim sosyal medya hesaplarinin,

Web sitelerinin, farkli raporlama araglarinin analiz edilmesiyle birlikte kurumsal
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iletisim ve sosyal sorumluluk projelerini yeni medya uygulamalarinda ne sekilde

kullandiklar1 olusturmaktadir.

B. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, ¢aligma kapsaminda incelenen kurumlarin gergeklestirdigi
kurumsal sosyal sorumluluk projelerini yeni medya araglar1 baglaminda inceleyerek,
paylasimlarin igeriginin ve gonderi siklik araligimin analiz edilmesidir. Bu anlamda
Turkiye’nin en blyuk telekominikasyon sirketlerinden olan Turkcell, Vodafone ve
Tirk Telekom’un Tirkiye’de gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin yeni medya araglariyla yaptiklart gonderileri inceleyerek, hedef kitlelere
ilettikleri paylasimlarin igeriginin kategorize edilmesi, gonderi sikliginin Slgiilmesi

ve analiz edilmesidir.

Bu arastirma, ozellikle bilgi toplumu ile beraber bu alandaki ¢aligmalarin
sayisinin artmasi, isletmelersin KSS projeleri ile ilgili zayif yonlerini fark etmelerini
saglamas1 ve diger isletmelere yaptiklar1 projelerle ilgili 6rnek olmasi nedeniyle
incelenmistir. Literatiirde yeni medya kullanimlari {izerinde ¢esitli aragtirmalar olsa
da bu calisma telekomiinikasyon firmalarini kapsayan giincel bir aragtirmadir. Bu

nedenle aragtirmanin 6nemi giincel olmasidir.

C. Arastirmamin Varsayimlari
Arastirmanin hipotezleri asagida siralanmustir.

Varsaymm 1: Tiirkiye’de ve diinyada son yillarda yayginlasan KSS faaliyetleri,
GSM firmalan tarafindan da oldukga etkin bir sekilde yiiriitiillmektedir.

Varsayim 2: GSM firmalar1 yeni medya uygulamalarindan halkla iliskiler
etkinlikleri kapsaminda KSS faaliyetlerine de yer vermekte ve hedef Kkitlelerini

bilgilendirmektedir.

Varsayim 3: GSM firmalarinin yapmis olduklart KSS paylasimlart kurumsal

kimlik ve imajlarina uygun ve tematik olarak yayinlamaktadirlar.

Varsayim 4: Yerel GSM firmas1 disinda kiiresel olan Vodafone, kiiyerellesme
olgusuna uygun olarak, bulundugu cografyanin sorunlarina inovatif ¢6ziim liretici

KSS projeleri gelistirmektedir.
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Varsayim 5: Toplumsal giincel problemler kurumlarin génderi kategorilerini

etkilemektedirler.

Varsayim 6: Yeni medyanin en onemli 6zelliklerinden biri olan ¢oklu ortam,

gonderilerin video iizerinde yogunlagmasini etkilemektedir.

Varsayim 7: GSM firmalarinin abone sayisi ile sosyal medya takipgi sayilari

arasinda bir iliski vardir.

Varsayim 8: GSM firmalarinin KSS goénderi sayisi ile abone sayilari arasinda

bir iliski vardir.

Varsayim 9: GSM firmalarinin etkilesim sayis1 ile KSS gonderi sayisi arasinda

bir iliski vardir.

Varsayim 10: Firmalarin abone sayilari ile Web sitesi Alexa siralamasi

arasinda bir iligki vardir.

D. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda segilen ii¢ GSM firmasinin kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri dahilinde dijital medyay1 ne Olgiide, nasil ve ne formatta kullandigi bu
calisma kapsaminda incelenerek kaydedilmistir. Bu calismada arastirma yontemi
olarak icerik analizi kullamlmustir. Icerik analizi, iletisimin yazili/agik igeriginin
objektif, yontemli ve kantitatif tanimlamalarimi yapan bir arastirma yontemidir
(Tavsancil ve Aslan, 2001: 17). Arastirmaya konu olan firmalarin yeni medya
araclart kapsaminda paylasilan igeriklerin analiz edilmesine iligskin gelistirilen
yontemde kategoriler olusturulmus ve igerikler bu yontem ile kayit altina alinarak
sayisallagtirilmistir.  Arastirmanin ~ sayisal analizlerini  yaparken igeriklerin
siniflandirilmasi, planlanmasi ve tanimlanmasi oldukc¢a 6nemlidir. Bu nedenle dijital
medya lizerinden yapilan bu calismada kategoriler olusturulmus ve tanimlanmistir.
Firmalarin sosyal medya hesaplarinda her bir kategorinin toplam paylasim, toplam
begeni, toplam yorum, toplam goriintiileme ve toplam retweet sayilari igerik analizi
yontemi ile incelenmistir. Arastirma sirasinda tek kodlayici kullanilarak kategoriler
arasinda yasanacak sapmalarin oniline ge¢ilmistir. Bu baglamda firmalarin Facebook,
Twitter, YouTube, Instagram ve kurumsal Web sitelerinden yaptiklart paylasimlarin

tamami incelenmis ve analiz edilmistir.
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E. Arastirmanin Simirhhiklar:

Farkl1 sektorlerdeki isletmelerin ¢ok sayida KSS faaliyetleri bulunmaktadir. Bu
baglamda telekomiinikasyon sektoriniin Turkiye’deki en biiyiik ii¢ firmasi olan
Turkcell, Turk Telekom ve Vodafone Turkiye segilerek sinirlandirtlmistir. Bu agidan
sonuglarinin  genellenmemesi  gerekmektedir. Bununla birlikte arastirmanin
yapilacagl yeni medya uygulamalari da Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,

Alexa ve kurumsal Web siteleri ile sinirlandirilmustir.

Arastirmanin diger bir smirliligi ise igeriklerin incelenme zamanidir. Bunun
nedeni ise incelenen yeni medya uygulamalarinin ge¢mis iletilere gitmede zaman
sinir1 koymasi ya da gecmise giderken sosyal ag uygulamalarinda yasanan teknik
problemlerdir. Buna gore Facebook ve Twitter incelemeleri 23 Eylil 2018 — 24
Haziran 2020 tarihleri arasinda Instagram ve YouTube incelemeleri ise resmi hesap

acilis tarihlerinden 24 Haziran 2020 tarihine kadar olan siireyi kapsamaktadir.

F. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Belirlenen tarihleri arasinda resmi Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin  ve kurumsal Web sitelerinin tamami
incelenmis ve analiz edilmistir. Ad1 gecen resmi hesaplardan toplam igerik paylasimi
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Caligmanin evreni, bilimsel caligma igin
verilerin toplandig1 6gelerin yer aldigi ve o 6gelerden olusan 6rnek grubun temsil
ettigi ya da etmeye calistig1 gruplar ve yiginlardir (Demirci ve Koseli, 2017: 105).

Arastirmanin 6rneklemi ¢alismaya katilan 3 telekomiinikasyon firmasidir.

G. Arastirmamn Veri Toplama Araci ve Hazirlanmasi

Telekomiinikasyon firmalarinin yeni medyaya kurumsal iletisimde bakis
acillarim1 ortaya c¢ikarmak adina kendine 0Ozgli yapilandirilmis igerik analizi
yontemidir. Detaylandirilmis ve siirlandirilmis igerik analizleri 23 Eylil 2018 - 24
Haziran 2020 tarihleri arasinda ve hesap agilis tarihlerinden 24 Haziran 2020 tarihine

kadar firmalarin resmi sosyal medya hesaplarindan yapilmistir.

Egitim alaninda KSS kategorisinde, isletmelerin ¢ocuklara, genclere ve
topluma yonelik faaliyetlerinin gonderileri toplanmistir. Kadina yonelik KSS ise,

kadina siddet, kadinlara yonelik egitim veya kadin isci istihdami gibi iletilerin
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kaydedildigi kategoridir. Cevresel KSS kategorisinde, isletmelerin yenilenebilir,
temiz, ekolojik ve gevreci yaklasim 1s1ginda yapmis oldugu gonderiler kayit altina
alinmigtir. Hayvanlara ve hayvan haklarina yonelik KSS ise, isletmelerin sokak
hayvanlarmin veya yaban hayvanlarinin haklarii  korumaya yonelik igerik
gonderilerinin toplandig1 kategoridir. Sagliga yonelik KSS, alkol, sigara, uyusturucu,
COVID-19 pandemisi gibi bulasic1 hastaliklar veya saglhigimiza zarar verecek trafik
kazalarinin engellenmesine yonelik uyarilar gibi unsurlar1 biinyesinde bulunduran
iletilerin toplandig1 kategoridir. Kuilturel KSS kategorisi, bir bolgenin ya da bir
koyiin kiiltiirel mirasina uygun olarak yenilenmesini, kilturel 6gelerine uygun
faaliyetlerini kapsayan ve firsat esitligine dayanan sanatsal projeleri icermektedir.
Toplumsal KSS ise, genel toplumsal olaylar1 ilgilendiren, engelliler i¢in farkindalik
yaratildigi, go¢men sorunlarmin dile getirildigi, ekonomik olgularin ve siber
zorbalik, deprem, sel gibi dogal afetlerin yol actig1 sorunlarin ¢6zliimiine odakli, yash
sorunlarin1 ve diinya barisin1 da igerisine alan konularin kayit altina alindigi

kategoridir.

H. Arastirmanin Bulgularn

Arastirmaya konu olan GSM firmalarinin sosyal medya hesaplari ve kurumsal

Web siteleri bu boliimde detaylandirilarak incelenmistir.

1. Telekomiinikasyon Firmalarimin Sosyal Medya Kullanimlari
Aragtirmanin bu boliimiinde isletmelerin sosyal medya hesaplarindan igerik
analizi ile veri toplanmistir. Bu yoOntemle kategoriler olusturulmus, igerikler kayit

altina alinarak sayisallagtirilmigtir.

2019

Abone, gelir ve trafik dagilimlan (%)

TT Mohil Vodafone Turkcell

Toplam abone sayisi 284 311 40,5
Toplam gelirler 22,7 34,9 42,4
Abonelerden elde edilen gelirler 25 ao 45
Ses trafigi 288 152 36
SMS trafigi 43,9 30,1 259
MMS trafigi 58,7 6,6 34,7

Sekil 4.1: Telekominikasyon Firmalarinin Abone Sayilar (btk.gov.tr: 24.07.2020)
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Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu 31 Mart 2020 tarihli on altinci sayisi
iletisim hizmetleri istatistiklerinde mobil abone sayisint 80,8 milyon olarak
aciklamistir. 2019 dordiincti ¢eyrek verilerinde hesaplanan rapora gore 2018 yilina
oranla %0,8’lik bir artis yasanmistir. Buna gore Turkcell’in 32.720.305 abonesi,
Tirk Telekom’un 22.944.610 abonesi ve VVodafone Turkiye’nin 25.125.962 abonesi

bulunmaktadir.
a) Facebook icerik paylasim verileri

Arastirmaya konu olan telekomiinikasyon firmalarinin resmi Facebook
hesaplar1 asagidaki boliimde detaylandirilarak agiklanmistir. Sirasiyla isletmelerin

Facebook profilleri ve hesaplarinin gizelgelerde detaylari verilerek agiklanmustir.

| [T TG hch NS ~
Begenme Hakkinda konuganlar
| en
3M 16K

https://www.facebook.com/181297685226637 Son Kontrol : 26.06.2020
Hayran Sayisi 2.984.080 Gunluk hayran artisi %6-0,01
Hakkinda konusanlar 15.977 Haftalk artis 1719 %006 W
Sektor Teknoloji > Telekomunikasyon Aylik artis -7.258 %-0,24 W

Sekil 4.2: Turkcell’in Resmi Facebook Hesap Analizi (Boom Social: 26.06.2020)

Haziran 2020 Facebook ve Boom Social verilerine gore Turkcell’in toplam
Facebook takipgi sayisi 2.984.080°dir. Yaklasik 3 milyon begenisi ve 16 bin
hakkinda konusan sayis1 bulunmaktadir. Facebook lizerinden miisteri hizmetleri geri
doniiglerini yaklasik bir saat igerisinde gerceklestirmektedir. Profil agiklamasi ise

“Turkcell’le baglan hayata” seklindedir. Sayfa olusturulma tarihi 13 Ocak 2011’dir.

B r e (0 X WSSOI
Begenme Hakkinda kenusanlar _
33M 12K

https:/fwww.facebook.com/494215937289980 Son Kontrol : 26.06.202(
Hayran Sayisl 3.283.40 GUnluk hayran artisi 9%6-0,01 w
Hakkinda konusanlar 11.956 Haftalik artis 2077 %006 W
Sektor Teknoloji = Telekomtnikasyon Aylik artis -8.857 %027 w
== [ [ |

Sekil 4.3: Turk Telekom’un Resmi Facebook Hesap Analizi (Boom Social: 26.06.2020)
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Haziran 2020 Facebook ve Boom Social verilerine gore Tirk Telekom’un
toplam Facebook takip¢i sayis1 3.283.401°dir. Yaklasik 3,3 milyon begenisi ve 12
bin hakkinda konusan sayist bulunmaktadir. Facebook iizerinden miisteri hizmetleri
geri doniislerini dakikalar igerisinde yanit vermektedir. Profil agiklamasi ise “Hayata
deger verdigin ne varsa onun sirketiyiz” bi¢cimindedir. Sayfa olusturulma tarihi 19

Aralik 2012°dir.

[ — - - — - S
v Begenme Hakkinda kenusanlar o Bej
en
2,7M 8,2K !

https:/fwww.facebook.com/172266192797494 Son Kontrol : 26.06.2020
Hayran Sayisi 2.749.9M Gunluk hayran artisi -231 96-0,01 »
Hakkinda konusanlar 8.204 Haftalik artis 1614 %006 w
Sektor Teknoloji = Telekomdnikasyon Aylik artis -6.869 9-0,25 W

Sekil 4.4: VVodafone Tirkiye’nin Resmi Facebook Hesap Analizi (Boom Social: 26.06.2020)

Haziran 2020 Facebook ve Boom Social verilerine gore Vodafone Turkiye’nin
toplam Facebook takipg¢i sayis1 2.749.971°dir. Yaklasik 2,7 milyon begenisi ve 8,2
bin hakkinda konusan sayis1 bulunmaktadir. Facebook tizerinden miisteri hizmetleri
geri dontisleri bilgisi bulunmamaktadir. Profil agiklamasi ise “Sizi sevdiklerinize
ulagtirmak, firsatlardan haberdar etmek, teknolojiyle hayatiniz1 kolaylagtirmak i¢in

buradayiz” seklindedir. Sayfa olusturulma tarihi 27 Kasim 2010’dur.

Calismanin bu kisimda arastirmanin bulgular1 cizelgeler ile verilecektir. Her
cizelge altina sayisal veriler ile degerlendirilerek yazilacaktir. Ilk cizelge ¢alisma
kapsaminda belirlenen telekomiinikasyon firmalarinin Facebook sosyal ag lizerinden
23 Eylul 2018 - 24 Haziran 2020 tarihleri arasinda toplam godnderi ve toplam
kurumsal sosyal sorumluluk iletilerini, takip¢i paylasimlarini, yapilan yorumlari,
goriintiilenme, begeni, etkilesim sayilarini ve gonderi yiizdelerini gostermektedir.
Facebook i¢in gonderi basina etkilesim sayilar1 hesaplanirken izlenme sayilar1 hesaba
katilmamigtir. Bunun nedeni ise, Facebook iizerinden yayinlanan her videoda bu

sayilarin hesap yoneticileri tarafindan paylasilmamasidir.
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Cizelge 4.1: GSM Firmalarinin Facebook’ta Toplam KSS Paylasimlart

Toplam  Toplam Retweet Yorum Idenme  Befeni Etkilesim  KSS

Gonderi KSS Sayist Sayisi Gonderi
Sayii  GoOnderisi Ylzdesi
Turkcell 739 118 13.835 15.152 100.600 161515 1.614 16%
Turk 127 23 948  18.218 0 33567 2293 18%
Telekom
Vodafone 158 43 8.337 10.301 507.400 51.156 1.623 27%
Turkiye

1024 184 23.120 43.671 608.000 246.238 1.701 18%

Calisma kapsaminda ii¢ telekomiinikasyon firmasi 23 Eyliil 2018 - 24 Haziran
2020 tarihleri arasinda toplamda 1024 igerik paylagsmistir. Bunlarin sadece 184’
kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgilidir. Bu anlamda toplam kurumsal sosyal
sorumluluk goénderi yiizdesi %18’dir. Belirlenen tarihler arasinda ii¢ firmanin
toplamda her 5,5 gonderisinden birisi KSS alanmiyla ilgilidir. Telekomiinikasyon
firmalar1 belirlenen tarihler arasinda toplam KSS gonderileriyle ilgili 23,1 bin
retweet, 43,6 bin yorum, 246,2 bin begeni ve 1,7 bin gonderi basina etkilesim sayis1
almigtir. Abone sayisi ile hem toplam gonderi hem de KSS gonderileri arasinda
dogrudan bir iliski oldugu gozlemlenmistir. Bununla beraber Facebook toplam
gonderilerinde ve KSS gonderilerinde etkilesim sayisi olarak ters bir orant1 oldugu
saptanmig fakat incelenen tiim sosyal ag uygulamalar1 verileriyle bir iliskisinin

olmadig1 kaydedilmistir.

Turkcell, Facebook igin belirlenen tarihler arasinda toplamda 739 gonderi
paylasmustir. Bunlarin %16’sina denk gelen 118 ileti kurumsal sosyal sorumlulukla
ilgilidir. Her 6,2 paylagimdan birisi KSS alaniyla ilgilidir. Turkcell, Facebook
tizerinden KSS ile ilgili paylasimlarindan toplamda 13,8 bin retweet, 15,1 bin yorum,
161,5 bin begeni ve 1,6 bin gonderi basina etkilesim sayist almistir. Bu veriler
1s1ginda Turkcell hem genel goénderi hem de KSS goénderisi agisindan en fazla

paylasim yapan firmadir.

Turk Telekom, Facebook igin belirlenen tarihler arasinda toplamda 127 goénderi
paylasmistir. Bunlarin %18’ine esit olan 23 ileti kurumsal sosyal sorumlulukla
ilgilidir. Tlrk Telekom’un her 5,5 gonderisinden birisi KSS alaniyla iliskilidir. Turk
Telekom’un Facebook iizerinden KSS ile ilgili paylagimlarindan toplamda 948
retweet, 18,2 bin yorum, 33,5 bin begeni ve 2,2 bin génderi bagina etkilesim sayisi
bulunmaktadir. Bu bakimdan Facebook {izerinden en fazla etkilesim sayisina sahip

olan telekomiinikasyon firmasi Tiirk Telekom olmustur.
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Vodafone, Tiirkiye Facebook igin belirlenen tarihler arasinda toplamda 158
icerik paylasmustir. Bunlarin %27’sine karsilik gelen 43 gonderisi kurumsal sosyal
sorumlulukla iligkilidir. VVodafone Turkiye’nin her 3,6 gonderisinden birisi KSS
alaniyla ilgilidir. Vodafone Tirkiye’nin Facebook {izerinden KSS ile ilgili
paylasimlarindan toplamda 8,3 bin retweet, 10,3 bin yorum, 51,1 bin begeni ve 1,6
bin gonderi bagina etkilesim sayist bulunmaktadir. VVodafone Turkiye Facebook

Uzerinden genel gonderi yiizde oranina gore en stk KSS paylasimi yapan firmadir.

120 114
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40
25 28 29

20 12 9

Turkeell Turk Telekom Vodafone Turkiye Toplam

® Format Tirti Foto  ®m Format Tiri Video Format Tiirli Yazi

Sekil 4.5: Facebook KSS Paylagimlariin Format Tiirleri

Calisma kapsaminda ii¢ telekomiinikasyon firmasi tarafindan 23 Eyliil 2018 -
24 Haziran 2020 tarihleri arasinda toplamda 184 KSS ile ilgili igerik paylasilmistir.
Bu gonderilerin format tiirleri incelendigi zaman %62 ile video, %22 ile yazi ve %16
ile fotograf tiirlinden oldugu saptanmustir. Turkcell 81 video, 25 yaz1 ve 12 fotograf
tiiriinden igerik, Tiirk Telekom 5 video, 9 yazi ve 9 fotograf, Vodafone Tiirkiye ise
28 video 7 yaz1 ve 8 fotograf paylasmistir. Bu bakimdan en ¢ok paylasilan format
tirl video, en az paylasilan format tiirii ise fotograf olmustur. Yiizdesel olarak en sik
video paylasan %69 ile Turkcell, %39 ile hem fotograf hem de yazi paylasan ise

Tiirk Telekom olmustur.

Arastirmanin  verilerinin  bundan sonraki bdliimleri, telekominikasyon
firmalarinin paylasim igeriklerinin siniflandirilmasi ve gizelgelerin detaylandirilmasi
seklindedir. Sosyal medya paylasimlar1 egitim alaninda KSS, kadma yo6nelik KSS,
cevresel KSS, hayvan haklarina yonelik KSS, sagliga yonelik KSS, toplumsal ve
kiiltiirel KSS seklinde kategorize edilmistir.
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Sekil 4.6: Facebook Toplam Kategori Paylasim Verileri

Sekil 4.6’de toplam kategori paylasim verileri agiklanmistir. Buna gore
belirlenen tarihler arasinda segilen iic GSM firmasi tarafindan %40 ile en fazla
paylasim yapilan kategori toplumsal KSS olmustur. Bunu sirasiyla %15 ile egitim,
%14 ile kadinlara yonelik KSS, %13 ile gevresel KSS, %9 ile sagliga yonelik KSS,
%6 ile hayvan haklart ve son olarak %3 ile kiiltirel KSS izlemistir. En fazla
etkilesim alan kategori ise sirasityla hayvan haklarina yonelik KSS, toplumsal KSS,
kiltirel KSS, sagliga yonelik KSS, kadinlara yonelik KSS, gevresel KSS ve son
olarak egitim alaninda KSS olmustur.

Cevresel kurumsal sosyal sorumluluk alaninda toplamda 24 igerik paylasilmig
ve 1,01 bin gonderi basina etkilesim sayis1 almigtir. Turkcell 19 génderi ile 6,21 ileti
ortalamastyla ve %16 gonderi yiizdesiyle bu kategoride en ¢ok paylagim yapan firma
durumundadir. Buna karsilik 872 gonderi basina etkilesim ile en son sirada yer
almaktadir. Tiirk Telekom bu kategoride sadece bir paylasimda bulunmus ve buna
karsilik 1,6 bin gonderi basina etkilesim ile ilk sirada yer almistir. Vodafone Turkiye
%9 ile 10,75 paylasimdan birisini ¢evresel KSS kategorisinden yaparak 1,5 bin

gonderi bagina etkilesim sayis1 almigtir.
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Cizelge 4.2: GSM Firmalarinin Facebook’ta KSS Kategori Paylasim Detaylart

Cevresel KSS Retweet Yorum lizlenme Begeni Etkilesim KSS
KSS Gonderisi Sayisi Sayisi Yuzdesi
Turkceell 19 916 1.720 69.100 13.930 872 16%
TT 1 30 651 0 1.000 1.681 4%
Vodafone 4 372 511 4.100 5.240 1.531 9%
Egitim

KSS

Turkceell 19 1.299 1.433 6.900 18.383 1.111 16%
TT 2 9 770 0 469 624 9%
Vodafone 7 45 1.783 0 1.103 419 16%
Kadin

KSS

Turkeell 13 774 598 0 21.377 1.750 11%
TT 0 0 0 0 0 0 0%
Vodafone 13 638 1.555 0 7.840 772 30%
Hayvan

Haklanr

KSS

Turkcell 7 3.217 2.098 0 26.822 4591 6%
TT 0 0 0 0 0 0 0%
Vodafone 4 6.981 1.452 7.300 27.349 8.946 9%
Saghk

KSS

Turkceell 8 4917 1.234  11.000 12.272 2.303 7%
TT 2 99 1.057 0 717 937 9%
Vodafone 6 158 1.769 496.000 2.341 711 14%
Toplumsal

KSS

Turkceell 47 2.238 7.742  13.600 61.665 1.524 40%
TT 18 810 15.740 0 31.381 2.663 78%
Vodafone 9 143 3.231 0 7.283 1.184 21%
Kultirel

KSS

Turkcell 5 474 327 0 7.066 1.573 4%
TT 0 0 0 0 0 0 0%
Vodafone 0 0 0 0 0 0 0%

Egitim alaninda kurumsal sosyal sorumlulukta toplamda %15 ile 28 gonderinin
oldugu ve 1,7 bin gonderi basina etkilesim sayisinin bulundugu tespit edilmistir.
Turkcell her 6,2 iletiden birisini egitim alaninda KSS’den yaparak %16 gonderi ve

1,1 bin gonderi basina etkilesim sayisi ile bu kategoride ilk sirada yer almigtir. TUrk
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Telekom her %9 ile her 11,5 gonderisinden birisini egitim alaninda yaparak gonderi
basina 624 etkilesim sayis1 almistir. Vodafone’un ise %16 ile her 6,1 gdnderisinin
egitim alaninda KSS’den oldugu belirlenmistir. Gonderi basina etkilesim sayis1 419

ile en alt sirada yer almaktadir.

Kadma yonelik KSS gonderilerinin toplami %14 ile 26 iletiye karsilik
gelmektedir ve gonderi basina diisen etkilesim sayis1 ise 1,2 bin’dir. Facebook
tizerinden bu kategoride Tiirk Telekom’un higbir paylasim yapmadigi saptanmistir.
Turkcell KSS gonderilerinin toplamda %11 ile her 9 paylasimindan birisini kadinlara
ve haklarina yonelik igeriklerle gerceklestirmis ve 1,7 bin gonderi basina etkilesim
puani almistir. Vodafone ise Facebook iizerinden en fazla paylasimi %30 ile 13
gonderiye karsilik gelecek sekilde bu kategoride gergeklestirmistir. Her 3,3
iletisinden birisi kadinlara yonelik oldugu ve gonderi basina 772 etkilesim puani

aldig1 kaydedilmistir.

Hayvanlara ve haklarina yonelik KSS kategorisinden toplamda 11 ile %6’lik
bir gonderi oraninin oldugu ve buna karsilik Facebook {iizerinden yapilan tiim
kategorilerde 6,1 bin ile en fazla etkilesim puanina sahip oldugu kayit altina
alinmigtir.  Turk Telekom’un bu kategoride de higbir paylasim yapmadigi
gbzlemlenmistir. Turkcell’in 7 gonderi ile %6’lik KSS paylasimlarini hayvanlara
yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yaparak 4,5 bin gonderi basina
etkilesim sayist aldig1r saptanmistir. Buna karsilik Vodafone ise %9’a denk gelen 4

gonderi sayisiyla, 8,9 bin gonderi basina etkilesim sayis1 almistir.

Sagliga yonelik KSS kategorisinde toplamda 16 ile %9’luk bir génderi oraninin
bulundugu ve 1,5 bin gonderi basina etkilesim sayisina sahip oldugu belirlenmistir.
Turkcell’in 8 gonderi ile %7’lik KSS paylasimlarini sagliga yonelik kurumsal sosyal
sorumluluk alaninda yaparak 2,3 bin gonderi basina etkilesim sayis1 aldigi ve bu
kategoride lider oldugu saptanmustir. Tlrk Telekom’un bu kategoride 2 godnderi
sayisi, toplam KSS gonderisine oranla %9 saglik alaninda KSS caligmasi1 yaptig1 ve
937 gonderi basina etkilesim sayist aldig1 gézlemlenmistir. VVodafone Turkiye’nin ise
%14’¢ karsilik gelen 46 gonderi sayisiyla, 711 gonderi basina etkilesim sayisi aldigi

kayit altina alinmistir.

Toplumsal KSS kategorisinden toplamda 47 ileti ve %40 oraninda gonderi

sayistyla en fazla paylasim yapilan kategorinin oldugu saptanmistir. Buna karsilik
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gonderi basina etkilesim sayisi 1,7 bindir. Turkcell 47 gonderiyle %40’lik KSS
paylagimlarimi toplumsal kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yaparak 1,5 bin
gonderi basina etkilesim sayis1 almistir. Tlrk Telekom’un bu kategoride 18 gonderi
sayisi, toplam KSS gonderisine oranla %78 toplumsal KSS ¢alismasi yaptigi ve 2,6
bin gonderi basma etkilesim sayisiyla bu kategoride lider oldugu kaydedilmistir.
Vodafone’un ise %21’¢ karsilik gelen 9 gonderi sayisiyla, 1,1 bin gonderi basina

etkilesim sayis1 aldig1 kayit altina alinmastir.

Klttrel kurumsal sosyal sorumluluk kategorisi Facebook Uzerinden en az
paylasim yapilan kategori olmustur. Bu kategoride Tiirk Telekom ve Vodafone
Turkiye hicbir paylasim yapmamustir. Buna karsilik Turkcell 5 gonderi ve toplam
KSS paylasimlarinin %4 tinii kiiltiirel kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yapmais

ve 1,5 bin etkilesim puan1 almistir.
b) Instagram icerik paylasim verileri

Arastirmaya konu olan telekominikasyon firmalarinin resmi Instagram
hesaplar1 asagidaki boliimde detaylandirilarak aciklanmigstir. Sirasiyla isletmelerin

Instagram profilleri ve hesaplarinin ¢gizelgelerde detaylari verilerek agiklanmustir.

Instagnam. AVE®OO

turkeell @ IEEEEEN BN -
| 1.431 goincles I7bintakipgi 3 takip

Turkeell

tur

v

©00000

Sekil 4.7: Turkcell'in Resmi Instagram Hesap Analizi (Instagram: 24.06.2020)

Haziran 2020 Instagram verilerine gore Turkcell’in toplam Instagram takipgi
sayist 317 bin’dir. Buna karsilik ii¢ hesab1 takip etmektedir. Toplamda 1.431
gonderisi bulunmaktadir. Instagram iizerinden miisteri destek hizmetleri igin Twitter
adreslerine yonlendirmektedirler. Instagram {iizerinden de profil agiklamalari

“Turkcell’le baglan hayata” seklindedir. Hesap acilis tarihi 2 Kasim 2012°dir.
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Sekil 4.8: Tirk Telekom’un Resmi Instagram Hesap Analizi (Instagram: 24.06.2020)

Haziran 2020 Instagram verilerine gbre Turk Telekom’un toplam Instagram
takipgi sayis1 184 bin’dir. Buna karsilik on bir hesabi takip etmektedir. Toplamda
397 gonderisi bulunmaktadir. Instagram tlizerinden miisteri destek hizmetleri ve
yonlendirmesi bulunmamaktadir. Instagram iizerinden de profil agiklamalar1 “Hayata

deger verdigin ne varsa onun sirketiyiz” bigimindedir. Hesap a¢ilis tarihi 30 Agustos
2015°dir.
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Sekil 4.9: VVodafone Tirkiye’nin Resmi Instagram Hesap Analizi (Instagram: 24.06.2020)

Haziran 2020 Instagram verilerine gore Vodafone Tdrkiye’nin Instagram
takipgi sayist 177 bin’dir. Buna karsilik alt1 hesabi takip etmektedir. Toplamda 712
gonderisi bulunmaktadir. Instagram iizerinden miisteri destek hizmetleri ve

yonlendirmesi bulunmamaktadir. Instagram {izerinden de profil agiklamalar
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“YouTube kanalimizi linkten takipleyebilirsiniz” seklindedir. Hesap agilis tarihi 2
Mayis 2014°d(r.

Calismanin bu kisimda aragtirmanin bulgulari cizelgeler ile verilecektir. Her
cizelge altina sayisal veriler ile degerlendirilerek yazilacaktir. Ilk cizelge ¢aligma
kapsaminda belirlenen telekomUnikasyon firmalarinin Instagram sosyal medyalar1
Uzerinden, hesap acilis tarihlerinden 24 Haziran 2020 tarihleri arasinda toplam
gonderi ve toplam kurumsal sosyal sorumluluk iletilerini, takip¢i paylasimlarini,
yapilan yorumlari, goriintiilenme, begeni, etkilesim sayilarin1 ve génderi yiizdelerini
gostermektedir. Instagram i¢in gonderi basina etkilesim sayilari hesaplanirken

goriintiilenme/begenme ve yorum sayilart dahil edilmistir.

Cizelge 4.3: GSM Firmalarinin Instagram’da Toplam KSS Paylagimlari

Toplam  Toplam  Yorum Goriuntilenme/ Etkilesim KSS

Gonderi KSS Begeni Sayisi Gonderi

Sayis1  GoOnderisi Ylzdesi
Turkcell 1.431 106 8.308 10.335.099  97.579 7%
TT 397 29 2.276 4.092.026 141.183 7%
Vodafone 711 106 11.705 8.816.636 83.286 15%
2.539 241 22.289 23.243.761  96.540 9%

Calisma kapsaminda ii¢ telekomiinikasyon firmasinin hesap acilis tarihlerinden
24 Haziran 2020 tarihine kadar olan siirede toplamda 2.539 igerik paylastigi
belirlenmistir. Bunlarin sadece 241’1 kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgilidir. Bu
anlamda toplam kurumsal sosyal sorumluluk gdénderi yuzdesi %9’dur. Belirlenen
tarihler arasinda ii¢ firmanin toplamda her 10,5 gonderisinden birisi KSS alaniyla
ilgilidir. Telekomiinikasyon firmalarinin belirlenen tarihler arasinda toplam KSS
gonderileriyle ilgili 22,2 bin yorum, 23,2 milyon goriintiilenme/begeni ve 96,5 bin
gonderi basma etkilesim sayis1 aldigi saptanmistir. Abone sayisi ile hem toplam

gonderi hem de KSS gonderileri arasinda dogrudan bir iliski oldugu gozlemlenmistir.

Turkcell Instagram icin belirlenen tarihler arasinda toplamda 1.431 gonderi
paylagsmustir. Bunlarin %7°1lik oranina karsilik gelen 106 gonderisi kurumsal sosyal
sorumlulukla ilgilidir. Her 13,5 paylasimdan birisi KSS alaniyla ilgilidir. Turkcell
Instagram tizerinden KSS ile ilgili paylagimlarindan toplamda 8,3 bin yorum, 10,3

milyon goriintiilenme/begeni ve 97,5 bin gonderi basina etkilesim sayis1 almistir.

Tiirk Telekom Instagram igin belirlenen tarihler arasinda toplamda 397 gonderi

paylasmistir. Bunlarin %7°lik oranina karsilik gelen 29 iletisi kurumsal sosyal
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sorumlulukla ilgilidir. Her 13,6 paylasimdan birisi KSS alaniyla ilgilidir. Tiirk
Telekom Instagram {izerinden KSS ile ilgili paylasgimlarindan toplamda 2,2 bin
yorum, 4 milyon gdoriintiilenme/begeni ve 141,1 bin gonderi basina etkilesim sayisi
almistir. Bu baglamda gonderi basina en fazla etkilesimi Instagram tizerinden Tiirk

Telekom’un aldig1 kayit altina alinmistir.

Vodafone Tiirkiye Instagram i¢in belirlenen tarihler arasinda toplamda 711
gonderi paylasmistir. Bunlarim %15°lik oranina karsilik gelen 106 iletisi kurumsal
sosyal sorumlulukla ilgilidir. Her 6,7 paylasimdan birisi KSS alamyla ilgilidir.
Vodafone Tiirkiye Instagram tizerinden KSS ile ilgili paylasimlarindan toplamda
11,7 bin yorum, 8,8 milyon goriintiilenme/begeni ve 83,2 bin gonderi basina
etkilesim sayist almistir. Vodafone Tiirkiye Instagram {izerinden en sik ve genel

gonderi yiizde oranina gore en fazla KSS paylasimi yapan firmadir.
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Sekil 4.10: Instagram KSS Paylasimlarinin Format Tiirleri

Caligma kapsaminda ii¢ telekomiinikasyon firmasinin Instagram hesap acilis
tarihlerinden 24 Haziran 2020 tarihine kadar toplamda 241 KSS ile ilgili igerik
paylasilmistir. Bu gonderilerin format tiirleri incelendigi zaman %59 ile video,
%40,6 ile fotograf ve %0,4 ile yaz tiirlinden oldugu saptanmistir. Turkcell 77 video,
28 fotograf ve 1 yazi tlirtinden igerik, Tiirk Telekom 20 video, 9 fotograf, Vodafone
Turkiye ise 47 video 59 fotograf paylasmistir. Bu bakimdan en ¢ok paylasilan format
tlrd video, en az paylasilan format tiirii ise yazi olmustur. YUzdesel olarak en sik
video paylasan %73 ile Turkcell, fotograf paylasan ise %56 ile Vodafone Turkiye

olmustur. Yaz tiirtinden ise sadece Turkcell bir adet gonderi paylagsmistir.
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Aragtirmanin  verilerinin bundan sonraki bdliimleri, telekomiinikasyon
firmalarinin Instagram paylagim igeriklerinin siniflandirilmas1 ve gizelgelerin
detaylandirilmast seklindedir. Sosyal medya paylasimlari egitim alaninda KSS,
kadina yonelik KSS, ¢evresel KSS, hayvan haklarina yonelik KSS, sagliga yonelik
KSS, toplumsal ve kiiltiirel KSS seklinde kategorize edilmistir.

Kultirel KSS
2%

Hayvan Haklar1
KSS
8%

Sekil 4.11: Instagram Toplam Kategori Paylagim Verileri

Sekil 4.11°de toplam kategori paylasim verileri aciklanmistir. Buna gore
belirlenen tarihler arasinda segilen iic GSM firmasi tarafindan %28 ile en fazla
paylasim yapilan kategori egitim alaninda KSS olmustur. Bunu sirasiyla %20 ile
toplumsal KSS, %17 ile kadinlara yonelik KSS, %15 ile sagliga yonelik KSS, %11
ile ¢evresel KSS, %8 ile hayvan haklar1 ve son olarak %?2 ile kiiltiirel KSS izlemistir.
En fazla etkilesim alan kategori ise sirastyla 201,9 bin gonderi basina etkilesim sayist
ile kadina yonelik KSS, 182,5 bin ile sagliga yonelik KSS, 136 bin ile hayvan
haklarina yonelik KSS, 71,4 bin ile sagliga yonelik KSS, 43,3 bin ile gevresel KSS,
17 bin ile gevresel KSS ve son olarak 5,1 bin ile kulttrel KSS olmustur.

Cevresel kurumsal sosyal sorumluluk alaninda toplamda 26 igerik paylasilmis
ve 43,3 bin gonderi basina etkilesim sayis1 alimmugtir. Turkcell 16 génderi ile 6,6 ileti
ortalamastyla ve %15 gonderi yiizdesiyle bu kategoride en ¢ok paylasim yapan firma
durumundadir. Ayrica 47,9 bin gonderi basina etkilesim sayistyla da ilk sirada yer
almaktadir. Tirk Telekom, bu kategoride sadece bir ileti paylasmis toplam KSS
gonderisinin %3’tine denk gelerek 4,2 bin etkilesim puani almistir. Vodafone

Tiirkiye ise 9 gonderiyle her 11,7 paylasimini gevresel KSS kategorisinde %8
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gonderi ortalamasiyla gerceklestirmis ve 39,3 bin gonderi basina etkilesim puam

almustir.

Cizelge 4.4: GSM Firmalarinin Instagram’da KSS Kategori Paylasim Detaylart

Cevresel KSS Yorum  Goruntilenme Etkilesim KSS
KSS Gonderisi /Begeni Sayisi YUzdesi
Turkeell 16 1.223 765.768 47.937 15%
TT 1 0 4.240 4.240 3%
Vodafone 9 1.343 353.913 39.473 8%
Egitim KSS

Turkeell 22 1.931 3.140.151 142.822 21%
TT 11 1.573 518.604 47.289 38%
Vodafone 34 2.415 1.123.532 33.116 32%
Kadin KSS

Turkeell 12 1.196 3.913.965 326.263 11%
TT 3 445 602.654 201.033 10%
Vodafone 26 2.234 3.760.596 144.724 25%
Hayvan Haklan

KSS

Turkeell 11 2.001 874.749 79.705 10%
TT 0 0 0 0 0%
Vodafone 8 2.042 1.705.419 213.433 8%
Saghk KSS

Turkeell 7 1.912 1.633.723 233.662 7%
TT 3 0 2.900.392 966.797 10%
Vodafone 25 3.093 1.850.283 74.135 24%
Toplumsal KSS

Turkeell 36 1.824 759.428 21.146 34%
TT 9 160 52.490 5.850 31%
Vodafone 4 578 22.893 5.868 4%
Kalturel KSS

Turkeell 2 45 6.743 3.394 2%
TT 2 98 13.646 6.872 7%
Vodafone 0 0 0 0 0%

Egitime yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda U¢ telekominikasyon
firmasi toplamda 67 igerik paylasmis ve 71,4 bin gonderi basina etkilesim sayisi
almistir. Turkcell’in bu kategoride 22 gonderi ile 4,8 ileti ortalamasi ve %21 gonderi
yilizdesi bulunmaktadir. Bununla birlikte 142,8 bin gonderi basina etkilesim sayisiyla

ilk sirada yer almaktadir. Tiirk Telekom’un, bu kategoride 11 iletiyle 2,6 gonderi
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ortalamasinin, %38 gonderi yiizdesinin oldugu ve bu ac¢idan egitim alaninda en sik
paylagim yapan firma oldugu tespit edilmistir. Buna karsilik 47,2 bin etkilesim puani
almigtir. Vodafone Turkiye ise 34 gonderiyle her 3,11 paylasimini egitim alaninda
KSS kategorisinde %32 gonderi ortalamasiyla gergeklestirmis ve 33,1 bin gonderi

basina etkilesim puani almistir.

Kadina yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda toplamda 41 igerik
paylasilmis ve 201,9 bin gonderi basina etkilesim sayis1 alinmustir. Turkcell’in bu
kategoride 12 gonderi ile 8,8 ileti ortalamasi ve %11 gonderi yiizdesi bulunmaktadir.
Ayrica 26,2 bin gonderi basina etkilesim sayisiyla ilk sirada yer almaktadir. Tiirk
Telekom’un, bu kategoride 3 iletiyle 9,6 gonderi ortalamasi ve %10 ileti orani
bulunmaktadir. Tirk Telekom’un egitim alaninda en sik paylasim yapan firma
oldugu tespit edilmistir. Buna karsilik 201 bin gonderi basina etkilesim puani
almistir. Vodafone Turkiye ise 26 gonderiyle her 4 paylasimmi kadin haklarina
yonelik KSS kategorisinde %25 gonderi ortalamasiyla ger¢eklestirmis ve 144,7 bin
gonderi bagina etkilesim puani almistir. Bu noktada kadinlara yonelik KSS

kategorisinde en sik paylasim yapan firma Vodafone Tiirkiye’dir.

Hayvan haklarma yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda Ug
telekomiinikasyon firmasi toplamda 19 igerik paylasmis ve 136 bin gonderi basina
etkilesim sayis1 almistir. Turkcell’in bu kategoride 11 goénderi ile 9,6 paylasim
ortalamasi ve %10 ileti ortalamasi, bununla birlikte 79,7 bin gonderi basina etkilesim
sayisi bulunmaktadir. Bu noktada hayvan haklarma yonelik kurumsal sosyal
sorumluluk paylasimlarini en sik yapan firma oldugu gozlemlenmistir. Turk Telekom
ise bu kategoride higbir paylasim yapmamistir. Vodafone Tirkiye, 8 gonderiyle her
13,2 paylasgimmi hayvan haklarina yonelik KSS kategorisinde %8 gonderi
ortalamasiyla gergeklestirmis ve 213,4 bin gonderi basina etkilesim puani almistir.
Bu ac¢idan hayvanlara yonelik KSS kategorisinde en fazla gonderi basina etkilesim

puani alan firma VVodafone Turkiye’dir.

Sagliga yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda toplamda 35 igerik
paylasilmis ve 182,5 bin gonderi basma etkilesim sayisi alinmistir. Turkcell’in bu
kategoride 7 paylasimla 15,1 ileti ortalamasi ve toplam KSS génderilerine oranla %7
gonderisi bulunmaktadir. Ayrica 233,6 bin gonderi bagina etkilesim sayisi aldigi
kaydedilmistir. Tlrk Telekom’un, bu kategoride 3 iletiyle 9,6 gonderi ortalamasi ve

%10 ileti orant bulunmaktadir. Buna karsilik 966,7 bin gonderi basina etkilesim
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puani ile ilk sirada yer almaktadir. Vodafone Tirkiye ise 25 gdnderiyle her 4,2
paylagimini saglik alanina yonelik KSS kategorisinde %45 gonderi ortalamasiyla
gerceklestirmis ve 74,1 bin gonderi basina etkilesim puani almistir. Bu noktada
saglik alanina yonelik KSS kategorisinde en sik paylasim yapan firma Vodafone

Turkiye olmustur.

Toplumsal  kurumsal sosyal sorumluluk alaninda toplamda g
telekomiinikasyon firmasi 49 icerik paylasmis ve 17 bin gonderi basina etkilesim
sayis1 almistir. Turkcell’in bu kategoride 36 gonderi sayisiyla 2,9 ileti ortalamasi ve
toplam KSS gonderilerine oranla %34 paylasimi bulunmaktadir. Bununla beraber
21,1 bin gonderi basina etkilesim sayis1 aldig1 kaydedilmistir. Bu noktada Turkcell,
hem gonderi ylizdesi hem de etkilesim sayisi olarak bu kategoride ilk sirada yer
almaktadir. Tiirk Telekom’un, bu kategoride 9 iletiyle 3,2 gonderi ortalamasi ve %31
ileti orant bulunmaktadir. Buna karsilik 5,8 bin gonderi basina etkilesim puani
almistir. Vodafone Tiirkiye ise 4 gonderiyle her 26,5 paylasimini toplumsal KSS
kategorisinde %4 gonderi ortalamasiyla gerceklestirmis ve 5,8 bin gonderi basina

etkilesim puani oldugu kay1t altina alinmistir.

Kiltirel kurumsal sosyal sorumluluk alaninda toplamda 4 igerik paylasilmis ve
5,1 bin gonderi basina etkilesim sayis1 alinmistir. Turkcell’in bu kategoride 2 gonderi
sayistyla 53 ileti ortalamasi ve toplam KSS gonderilerine oranla %2 paylagimi
bulunmaktadir. Bununla beraber 3,3 bin gonderi basma etkilesim sayis1 aldigi
kaydedilmistir. Tiirk Telekom’un, bu kategoride 2 iletiyle 14,5 gonderi ortalamasi ve
%7 ileti oran1 bulunmaktadir. Buna karsilik 6,8 bin gonderi basina etkilesim puani
almistir. Bu noktada Tiirk Telekom, hem goénderi yiizdesi hem de etkilesim sayisi
olarak bu kategoride ilk sirada yer almaktadir VVodafone Tirkiye ise bu kategoride

hicbir paylasim yapmamustir.
c) Twitter icerik paylasim verileri

Arastirmaya konu olan telekomiinikasyon firmalarinin resmi Twitter hesaplari
asagidaki boliimde detaylandirilarak aciklanmistir. Sirasiyla isletmelerin Twitter

profilleri ve hesaplarinin gizelgelerde detaylari verilerek incelenmistir.,
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.  TURKCELL®

5.964 Tweetler

{ooo\fﬁl (o) @

TURKCELL &

@Turkcell
Haberler, gelismeler ve strprizler igin bizi takip edin. Turkcell'le baglan hayata.
& turkcell.com.tr [ Adustos 2007 tarihinde katildi

15 Takip edilen  698,8 B Takipci
Sekil 4.12: Turkcell’in Resmi Twitter Hesap Analizi (Twitter: 24.06.2020)

Haziran 2020 Twitter verilerine gore Turkcell’in toplam Twitter takipg¢i sayist
698,8 bin’dir. Buna karsilik 15 hesabi takip etmektedir. Toplamda 5.964 gonderisi
bulunmaktadir. Twitter’da Turkcell miisteri hizmetleri adina actiklar1 bir hesapla
hedef Kkitlelerine destek olmaktadirlar. Twitter iizerinden profil agiklamalar
“Haberler, gelismeler ve siirprizler igin bizi takip edin. Turkcell’le baglan hayata”

seklindedir. Hesap agili tarihi Agustos 2007’ dir.

b5 Tiirk Telekom

101 Tweetler

DEGER VERDIGIN NE VARSA
ONUN iCIN CALISIYORUZ

SENISTE

Tiirk Telekom &

@TurkTelekom

Hayatta deder verdidin ne varsa onun sirketiyiz. #5eniste #DegerliHissettirir

2011 tarihinde katild:

28 Takip edilen  434.,4 B Takipg
Sekil 4.13: Tlrk Telekom’un Resmi Twitter Hesap Analizi (Twitter: 24.06.2020)

Haziran 2020 Twitter verilerine gore Tlrk Telekom’un toplam Twitter takipgi
say1st 434,4 bin’dir. Buna karsilik 28 hesabi takip etmektedir. Toplamda 3.101 iletisi
bulunmaktadir. Twitter’da Tiirk Telekom miisteri hizmetleri adma agtiklar1 bir
hesapla hedef kitlelerine destek olmaktadirlar. Twitter {izerinden profil agiklamalari

“Hayata deger verdigin ne varsa onun sirketiyiz” bi¢cimindedir. Hesap agilis tarihi

Kasim 2011 °dir.
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.  Vodafone Tiirkiye &

62,1 B Tweetler

Vodafone Tiirkiye &

@VodafoneTR
Tam iglemlerinin ¢dziimi Vodafone Yanimda uygulamast ile parmadinin ucunda:
fdtr.cofyanimda [F) Aralik 2008 tarihinde katildi

é Takip edilen  580,6 B Takipg
Sekil 4.14: VVodafone Tirkiye Resmi Twitter Hesap Analizi (Twitter: 24.06.2020)

Haziran 2020 Twitter verilerine gore Vodafone Tirkiye Twitter takip¢i sayist
580,6 bin’dir. Bununla birlikte 9 hesabi takip etmektedir. Toplamda 62,1 bin iletisi
bulunmaktadir. Twitter’da VVodafone Turkiye miisteri hizmetleri adina agtiklar1 bir
hesapla hedef kitlelerine destek olmaktadirlar. Twitter lizerinden profil acgiklamalari
“Tiim islemlerinin ¢6ziimii Vodafone Yanimda uygulamasi ile parmaginin ucunda”

seklindedir. Hesap agilis tarihi Aralik 2008°dir.

Calismanin bu kisimda arastirmanin bulgular1 cizelgeler ile verilecektir. Her
cizelge altina sayisal veriler ile degerlendirilerek yazilacaktir. 11k cizelge ¢alisma
kapsaminda belirlenen telekomiinikasyon firmalarinin 23 Eylil 2018 - 24 Haziran
2020 tarihleri arasinda (Facebook ile ayni tarih araligi) toplam gdnderi ve toplam
kurumsal sosyal sorumluluk iletilerini, retweetlerini, yapilan yorumlari,
gOriintiilenme, begeni, etkilesim sayilarin1 ve gonderi yiizdelerini gostermektedir.
Twitter i¢in gonderi bagina etkilesim sayilar1 hesaplanirken retweet, yorum, izlenme

ve begeni sayilart dahil edilmistir.

Cizelge 4.5: GSM Firmalarinin Twitter’da Toplam KSS Paylagimlari

Toplam  Toplam  Retweet  Yorum Zenme Begeni  Etkilesim KSS

Gonderi KSS Saymsi Saymsi Gonderi
Turkeell 814 129 15116 15152 19331506 108902 172523 16%
TT 290 48 8214 18218 1319900 79079 33668 17%
Vodafone 236 86 70072 10301 12602000 220234 150003 W%
1340 263 93402 30166%5 33253405 408215 139816 20%
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Calisma kapsaminda i¢ telekomiinikasyon firmasimin 23 Eylal 2018 - 24
Haziran 2020 tarihleri arasina kadar olan siirede toplamda 1.340 igerik paylastigi
belirlenmistir. Bunlarin yalnizca 263’ kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgilidir. Bu
anlamda toplam kurumsal sosyal sorumluluk gonderi yizdesi %20°dir. Belirlenen
tarihler arasinda ii¢ firmanin toplamda her 5,09 gdnderisinden birisi KSS alaniyla
ilgilidir. Telekomiinikasyon firmalarinin belirlenen tarihler arasinda toplam KSS
gonderileriyle ilgili 93,4 bin retweet, 3 milyon yorum, 33,2 milyon izlenme sayisi,
408 bin begeni sayisi ve 139,8 bin gonderi basina etkilesim sayisi aldig1 saptanmustir.
Abone sayisi ile hem toplam KSS gonderileri arasinda dogrudan bir iliski oldugu

gozlemlenmistir.

Turkcell Twitter iizerinden belirlenen tarihler arasinda toplamda 814 tweet
atmistir. Bunlarin %16’sina karsilik gelen 129 gonderisi KSS alanmiyla ilgilidir.
Ortalama her 6,3 paylasimindan birisi kurumsal sosyal sorumluluktur. Toplamda
15,1 bin retweet, 2,7 milyon yorum, 19,3 milyon izlenme sayisi, 108,9 bin begeni ve
172,5 bin etkilesim sayisini aldigi saptanmigtir. Bu noktada Twitter igin Turkcell, en

cok etkilesim sayisina sahip olan firma durumundadir.

Tiirk Telekom Twitter {izerinden belirlenen tarihler arasinda toplamda 290
tweet atmistir. Bunlarin %17’s1na karsilik gelen 48 gonderisi KSS alaniyla iligkilidir.
Ortalama her 6 paylasimindan birisi kurumsal sosyal sorumluluk alamyla ilgilidir.
Toplamda 8,2 bin retweet, 208,8 bin yorum, 1,3 milyon izlenme sayisi, 79 bin begeni

ve 33,6 bin etkilesim sayisini aldigi tespit edilmistir.

Vodafone Tiirkiye Twitter lizerinden belirlenen tarihler arasinda toplamda 236
tweet atmistir. Bunlarin %36’s1na karsilik gelen 86 gonderisi KSS alaniyla iligkilidir.
Ortalama her 2,7 paylasimindan birisi kurumsal sosyal sorumluluk alaniyla ilgilidir.
Toplamda 70 bin retweet, 7,9 bin yorum, 12,6 milyon izlenme sayisi, 220,2 bin
begeni ve 150 bin etkilesim sayisini aldigi saptanmistir. Vodafone Turkiye’nin,
Twitter lizerinden genel gonderi yiizde oranina gore en fazla KSS paylasimi yapan

firma oldugu kayit altina alinmigstir.

Calisma kapsaminda {i¢ telekomiinikasyon firmasi: Twitter 23 Eylil 2018 - 24
Haziran 2020 tarihine kadar toplamda 263 KSS ile ilgili i¢erik paylasmistir. Bu
gonderilerin format tiirleri incelendigi zaman %54 ile video, %29 ile fotograf ve %18

ile yazi tiirlinden oldugu saptanmigtir. Turkcell 83 video, 27 fotograf ve 19 yazi
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tiirlinden igerik, Tiirk Telekom 13 video, 20 fotograf ve 15 yazi, Vodafone Tiirkiye
ise 45 video 28 fotograf ve 13 yazi formati paylasmistir. Bu bakimdan en ¢ok
paylasilan format tiirii video en az paylasilan format tiirii ise yazi olmustur. Yiizdesel
olarak en sik video paylasan %64 ile Turkcell, fotograf paylasan ise %41 ile Tiirk
Telekom olmustur. Yazi tiiriinden ise %31 ile Turk Telekom’un toplam génderilerine

oranla en ¢ok yazi tiiriinden igerik paylasan durumunda oldugu belirlenmistir.
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Sekil 4.15: Twitter KSS Paylasimlarinin Format Tiirleri

Aragtirmanin  verilerinin bundan sonraki bdliimleri, telekomiinikasyon
firmalarinin  Twitter paylasim iceriklerinin siniflandirilmas1  ve ¢izelgelerin
detaylandirilmast seklindedir. Sosyal medya paylasimlari egitim alaninda KSS,
kadina yonelik KSS, ¢evresel KSS, hayvan haklarina yonelik KSS, sagliga yonelik
KSS, toplumsal ve kiiltiirel KSS seklinde kategorize edilmistir.

Sekil 4.16’da toplam kategori paylasim verileri aciklanmistir. Buna gore
belirlenen tarihler arasinda secilen ii¢ GSM firmasi tarafindan %37 ile en fazla
paylasim yapilan kategori toplumsal KSS olmustur. Bunu sirasiyla %16 ile ¢evresel
ve kadina yonelik KSS, %14 ile egitim KSS, %8 ile saglik alanina yonelik KSS, %7
ile hayvan haklarima yonelik KSS ve son olarak %1 ile kiiltiirel KSS izlemistir. En
fazla etkilesim alan kategori 331,1 bin ile kadina yonelik KSS olmustur. En az

etkilesim sayisina sahip olan kategori ise 3,3 bin ile kiiltiirel KSS’dir.
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KSS: 8% Hayvan Haklar1

KSS; 7%
Sekil 4.16: Twitter Toplam Kategori Paylagim Verileri

Cevresel kurumsal sosyal sorumluluk alaninda {i¢ telekomiinikasyon firmasi
toplamda 42 igerik paylasmis ve 59,9 bin gonderi basina etkilesim sayis1 almistir.
Turkcell’in 20 gonderi, 6,45 ileti ortalamasiyla %16 gonderi yiizdesi ve 119,1 bin
etkilesim sayisiyla bu kategoride en ¢ok gonderi basina etkilesim puani alan firma
durumunda oldugu kaydedilmistir. Tirk Telekom bu kategoride 9 paylagimda
bulunmus, toplam KSS gonderilerine oranla her 5,3 paylasimdan birisini bu
kategoride yaparak %19 ile en sik gevresel KSS gonderisi paylasan firma olmustur.
Buna karsilik 1,5 bin etkilesim puani aldig1 belirlenmistir. Vodafone Turkiye %15 ile
6,6 paylasimdan birisini ¢evresel KSS kategorisinden yaparak 9,3 bin gonderi bagina

etkilesim say1s1 almistir.

Egitime yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda toplamda 38 icerik
paylasilmis ve 203,9 bin gonderi basina etkilesim sayist alinmigtir. Turkcell’in 20
gonderi ve 6,45 ileti ortalamasiyla %16 gonderi yizdesinin oldugu ve 109,6 bin
etkilesim sayisinin bulundugu saptanmistir. Tlrk Telekom bu kategoride 4
paylasimda bulunmus, toplam KSS gonderilerine oranla her 12 paylasimdan birisini
bu kategoride yaparak %8 ile an az egitime yonelik KSS gonderisi paylasan firma
olmustur. Tlrk Telekom’un gonderi basina etkilesim puani ise 79,5 bindir. Vodafone
Turkiye %16 ile 6,1 paylasimdan birisini egitime yonelik KSS kategorisinden
yaparak 374,2 bin gonderi basina etkilesim sayisi almistir. Bu noktada Vodafone
Tirkiye’nin bu kategoride en fazla gonderi basma etkilesim puanina sahip firma

oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 4.6: GSM Firmalarinin Twitter’da KSS Kategori Paylagim Detaylari

Cevresel KSS Retweet Yorum Izlenme Begeni  Etkilesim KSS
KSS Gonderisi Sayisi Sayisi YUzdesi
Turkceell 20 2.432 511 2.362.100  17.769 119.141  16%
TT 9 275 511 11.300 2.059 1.572 19%
Vodafone 13 188 441 120.500 537 9.359 15%
Egitim

KSS

Turkeell 20 533 363 2.185.200 6.946 109.652 16%
TT 4 364 283 315.900 1.558 79526 8%
Vodafone 14 3.719 1.383 5.154.000  80.509 374.258 16%
Kadin

KSS

Turkceell 16 1.555 373 6.316.100 9.851 395.492 12%
1T 1 7 43 0 31 81 2%
Vodafone 24 2.300 1.430 7.148.900 96.844 302.061 28%
Hayvan

Haklar:

KSS

Turkeell 7 1.861 2.796.648 1.630.927 6.759 633.742 5%
T 0 0 0 0 0 0 0%
Vodafone 12 62.794 3.073 12.600 36.534 9.583 14%
Saghk

KSS

Turkeell 11 5.085 681 1.194.634  23.930 111.303 9%
TT 3 119 347 20.900 417 7.261 6%
Vodafone 8 144 872 144.900 497 18.302 9%
Toplumsal

KSS

Turkeell 52 3.634 1.276 5.636.000  40.170 109.252  40%
TT 31 7.449 207.669 971.800 75.014 40.707  65%
Vodafone 15 927 742 21.100 5.313 1.872 17%
Kdaltirel

KSS

Turkeell 3 16 49 6.544 3.477 3.362 2%
TT 0 0 0 0 0 0 0%
Vodafone 0 0 0 0 0 0 0%

Kadina yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda U¢ telekominikasyon

firmas1 toplamda 41 igerik paylasmis ve 331,1 bin gonderi basina etkilesim sayisi

almigtir. Turkcell 16 gonderi ve 8 ileti ortalamasiyla %12 gonderi sayis1 almistir.

Bununla birlikte 395,4 bin etkilesim sayisiyla bu kategoride en fazla gonderi basina

etkilesim puanina sahip firma oldugu gozlemlenmistir. Tlrk Telekom’un bu
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kategoride sadece bir paylasimi bulunmakta ve etkilesim puaninin da 81 oldugu
belirlenmistir. Vodafone Turkiye %28 ile 3,5 paylasimdan birisini kadina yonelik
KSS kategorisinden yaparak 302 bin gonderi basina etkilesim sayist almistir. Bu
noktada Vodafone Tirkiye kadina yonelik KSS’de en sik igerik paylasan firma

durumundadir.

Hayvanlara ve haklarima yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda
toplamda 19 icerik paylagilmis ve 239,5 bin gonderi basina etkilesim sayisi
alinmistir. Turkcell %5 gonderi, 18 ileti ortalamasiyla bu kategoride sadece 7 igerik
paylasmustir. Buna karsilik 633,7 bin ile gonderi basina etkilesimde birinci sirada yer
almistir. Tiirk Telekom’un ise bu kategoride higbir paylasim yapmadigi kayit altina
alinmisgtir. Vodafone Tiirkiye ise 12 gonderi ve %14 paylasim ortalamasiyla bu

kategoride en sik igerik paylasan firma olmustur. Etkilesim puani ise 9,5 bindir.

Sagliga yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda U¢ telekominikasyon
firmas1 toplamda 22 igerik paylasmis ve 63,2 bin gonderi basina etkilesim sayisi
almustir. Turkcell bu kategoride %9 KSS gonderisi, 10,7 ileti ortalamasiyla 11 igerik
paylasmistir. Bununla birlikte 111,3 bin ile en yiiksek etkilesim sayisina sahiptir.
Tirk Telekom saglik alanmma yonelik KSS’de %6 gonderi yiizdesi ve her 16
paylasimindan birisini bu kategoride yaparak 3 igerik iiretmistir. Etkilesim puani ise
7,2 bindir. Vodafone Turkiye’nin ise bu kategoride 8 gonderisine karsilik gelen %9
icerik paylasimi bulunmaktadir. Bu noktada Turkcell ile ayni yiizdelere sahiptirler.

Buna karsilik sadece 18,3 bin gonderi basina etkilesim puani bulunmaktadir.

Toplumsal KSS kategorisi toplamda 98 ileti ve %37 oraninda gonderi sayisiyla
en fazla paylasim yapilan kategori olmustur. Buna karsilik gonderi basina etkilesim
sayist 71,1 bindir. Turkcell’in her 2,4 iletisi bu kategoridendir. 52 gonderi ve %40’lik
KSS paylagim oraniyla 109,2 bin etkilesim puan1 alarak bu kategoride ilk sirada yer
almistir. Tiirk Telekom toplumsal KSS kategorisinde 1,5 ileti ortalamasi ve %65
gonderi ylizdesiyle en sik igerik paylasan firma konumundadir. Buna karsilik 40,7
bin etkilesim puanina sahiptir. Vodafone Tiirkiye ise 15 gonderi sayisi ve %17
paylasim ylizdesiyle bu kategoride en alt sirada bulunmaktadir. Etkilesim sayisi1 ise

1,8 bindir.

Kultirel kurumsal sosyal sorumluluk kategorisi Instagram (zerinden en az

paylasim yapilan kategori olmustur. Bu kategoride Tiirk Telekom ve Vodafone
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Tiirkiye higbir paylasim yapmamustir. Buna karsilik Turkcell 3 gonderi ve toplam
KSS paylagimlarinin %2’sini kiiltiirel kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yapmis

ve 3,3 bin etkilesim puani almistir.
d) YouTube igerik paylasim verileri

Arastirmaya konu olan telekomiinikasyon firmalarimin resmi YouTube
hesaplar1 asagidaki boliimde detaylandirilarak aciklanmigstir. Sirasiyla isletmelerin

YouTube profilleri ve hesaplarinin gizelgelerde detaylari verilerek agiklanmustir.

Haziran 2020 YouTube verilerine gore Turkcell’in YouTube takip¢i sayis1 314
bin’dir. Buna karsilik 409,4 milyon izlenme sayisina sahiptir. Toplamda 1.481
gonderisi bulunmaktadir. YouTube tizerinden miisteri hizmetleri bulunmamaktadir.
YouTube Uzerinden profil agiklamalar1 “Siirekli gelistirdigimiz yetkinliklerimiz ve
giiclii ekosistemimizle, Tiirkiye’de ve diinyada miisterilerimizin dijitallesme
yolculuklarina deger katiyor, hayatlarin1 zenginlestiriyor ve #ihtimallerikapsiyoruz.”

seklindedir. Hesap acilis tarihi 2 Mart 2006’ dir.

Turk Telekom’un YouTube takipgi sayis1 190 bin’dir. Bununla beraber 248,9
milyon izlenme sayisina sahiptir. Toplamda 772 gonderisi bulunmaktadir. YouTube
Uzerinden musteri destek hizmetleri bulunmamaktadir. YouTube (zerinden profil
aciklamalar1 “Bizi tercih eden 47 milyon Turk Telekomlunun her birine en iyi
hizmeti sunabilmenin pesindeyiz. #47Milyondal” bicimindedir. Hesap agilis tarihi
25 Nisan 2011°dir.

Vodafone Turkiye’nin YouTube takipci sayist 57,2 bin’dir. Bununla beraber
57,9 milyon izlenme sayisina sahiptir. Toplamda 433 gonderisi bulunmaktadir.
YouTube tlizerinden miisteri destek hizmetleri bulunmamaktadir. YouTube Ulzerinden
profil aciklamalar1 “Vodafone Turkiye'nin resmi YouTube kanalina hos geldiniz.
Vodafone Tiirkiye ile ilgili video ve reklam filmlerine buradan ulasabilirsiniz.”

seklindedir. Hesap a¢ilis tarihi 23 Kasim 2011’dir.

Calismanin bu kisimda arastirmanin bulgulari cizelgeler ile verilecektir. Her
cizelge altina sayisal veriler ile degerlendirilerek yazilacaktir. Ilk cizelge ¢aligma
kapsaminda belirlenen telekomiinikasyon firmalarinin YouTube (zerinden hesap
acilis tarihlerinden 24 Haziran 2020 tarihine kadar toplam gonderi ve toplam

kurumsal sosyal sorumluluk iletilerini, gorintilenme, etkilesim sayilarini ve génderi
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yuzdelerini gostermektedir. YouTube i¢in gonderi basina etkilesim sayilar

hesaplanirken sadece goriintiilenme sayilar1 dahil edilmistir.

Cizelge 4.7: GSM Firmalarinin YouTube’da Toplam KSS Paylasimlart

Toplam  Toplam  Goruntilenme KSS Toplam KSS

Gonderi KSS Sayisi Etkilesim Etkilesim Gonderi

Sayis1  Gonderisi Yizdesi
Turkeell 1.481 114 24.981.977 219.140 278.030 8%
TT 772 45 853.000 18956  327.751 6%
Vodafone 433 50 2.877.256 57.545 134.178 12%
2.686 209 28.712.233 137.379  269.131 8%

YouTube’da ¢aligma kapsami igin belirlenen ti¢ GSM firmasi hesap agilis
tarihlerinden 24 Haziran 2020 tarihine kadar toplamda 2.686 bin igerik iiretmislerdir.
Bunlarin toplamda goriintiilenme sayis1 ise 772.886.279°dur. Bu agidan bakildigi
zaman gonderi basina etkilesim sayis1 ise 269,1 bindir. Ug firmanin toplam KSS
gonderilerinin sayisi ise 209’dur. Bu noktada toplam KSS paylasimlarinin etkilesim
puanlar1 137,3 bindir. Ug firmanin KSS paylasimlari toplam paylasimlarinin %8’ini

olusturmaktadir.

Turkcell YouTube iizerinde hesap agilis tarihinden 24 Haziran 2020 tarihine
kadar 1.481 igerik tretmistir. Bu igeriklerden ise 409,4 milyon izlenme sayisina
ulagsarak 278 bin etkilesim sayisi almistir. Buna karsilik 114 KSS gonderisinin
oldugu tespit edilmistir. Bu da toplam gonderilerinin %8’lik kismina karsilik
gelmektedir. Turkcell, toplam KSS gonderilerinden 24,9 milyon izlenme rakamina

ulasarak 219,1 bin gonderi basina etkilesim sayisi ile ilk sirada yer almaktadir.

Turk Telekom YouTube Uzerinde hesap agilis tarihinden 24 Haziran 2020
tarihine kadar 772 igerik tiretmistir. Bu iceriklerden ise 253 milyon izlenme sayisina
ulasarak 327,7 bin etkilesim sayisi almistir. Buna karsiik 45 KSS gonderisinin
oldugu saptanmistir. Bu da toplam gonderilerinin %6’lik kismina karsilik
gelmektedir. Tiirk Telekom, toplam KSS gonderilerinden 853 bin izlenme rakamina

ulagarak 18,9 bin gonderi basina etkilesim sayisi ile en alt sirada yer almaktadir.

Vodafone Tirkiye YouTube iizerinde belirlenen tarih arasinda toplamda 433
icerik tretmistir. Bu igeriklerden ise 57,9 milyon izlenme sayisina ulasarak 134,1 bin
etkilesim sayis1 almigtir. Buna karsilik 50 KSS gonderisinin oldugu saptanmistir. Bu

da toplam gonderilerinin %12’lik kismina karsilik gelmektedir. Vodafone
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Turkiye’nin toplam KSS icerikleri 2,8 milyon izlenme rakamina ulasarak 57,5 bin

gonderi basina etkilesim sayis1 almigtir.

Aragtirmanin  verilerinin bundan sonraki boliimleri, telekomiinikasyon
firmalarinin  YouTube paylasim igeriklerinin siiflandirilmas1 ve ¢gizelgelerin
detaylandirilmas1 seklindedir. Sosyal medya paylasimlar1 egitim alaninda KSS,
kadina yonelik KSS, ¢evresel KSS, hayvan haklarina yonelik KSS, sagliga yonelik
KSS, toplumsal ve kiiltiirel KSS seklinde kategorize edilmistir.

Toplam kategori paylasim verilerine gore, belirlenen tarihler arasinda secilen
uc telekomiinikasyon firmasi tarafindan %41 ile en fazla paylasim yapilan kategori
egitime yonelik KSS olmustur. Bunu sirasiyla %25 ile toplumsal KSS, %21 ile
kadina yonelik KSS, %5 ile kiltiurel KSS, %4 ile gevresel ve hayvan haklar takip
etmektedir. Saglik alaninda ise higbir paylasim yapilmamistir. Gonderi basina 448,1
bin ile en yiiksek etkilesim puanina sahip kategori ise kiiltlirel KSS olmustur.

Cevresel kurumsal sosyal sorumluluk alaninda ii¢ telekomiinikasyon firmasi
toplamda 8 icerik paylasmis ve 12,1 bin gdnderi basina etkilesim sayist almistir.
Turkcell’in 2 gonderisine karsilik gelen %16 paylasim yilizdesi ve 43,6 bin etkilesim
sayisiyla bu kategoride en ¢ok gonderi basina etkilesim puani alan firma durumunda
oldugu kaydedilmistir. Tlrk Telekom bu kategoride hicbir paylasimda
bulunmamisgtir. Vodafone Turkiye’nin %12’ye karsilik gelen 6 iletisi ¢evresel KSS
kategorisindendir. Bu kategoride en sik igerik iireten firma olmustur. Buna karsilik

1,6 bin gonderi basina etkilesim puani bulunmaktadir.

Egitime yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda toplamda 86 igerik
paylagilmis ve 93,5 bin gonderi basina etkilesim sayisi alinmuistir. Turkcell’in 45
gonderisine karsilik gelen %39 paylasim yiizdesi bulunmaktadir. Bununla birlikte
162,6 bin etkilesim sayis1 bulunmaktadir. Bu nedenle gonderi basina etkilesim puani
bu kategoride {ist sirada yer almaktadir. Tlrk Telekom bu kategoride 31 paylasimda
bulunmus, toplam KSS gonderilerine oranla %69 ile en fazla egitime yonelik KSS
gonderisi paylasan firma olmustur. Tiirk Telekom’un gonderi basina etkilesim puani
ise 2,5 bindir. Vodafone Tirkiye %20 oranina karsilik gelecek 10 igerik iretmistir.
Egitime yonelik KSS kategorisinde 64,4 bin gonderi bagina etkilesim sayis1 almistir.
Bu noktada Vodafone Turkiye bu kategoride en az paylasim yapan firma

durumundadir.
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Cizelge 4.8: GSM Firmalarinin YouTube’da KSS Kategori Paylagim Detaylari

Cevresel KSS Gonderisi Izlenme Sayisi Etkilesim KSS Yuzdesi
KSS

Turkeell 2 87.313 43.657 2%
TT 0 0 0 0%
Vodafone 6 9.854 1.642 12%
Egitim KSS

Turkeell 45 7.318.827 162.641 39%
TT 31 80.377 2.593 69%
Vodafone 10 644.074 64.407 20%
Kadin KSS

Turkeell 22 5.507.116 250.323 19%
TT 0 0 0 0%
Vodafone 21 1.011.651 48.174 42%
Hayvan

Haklar1 KSS

Turkeell 7 627.468 89.638 6%
TT 0 0 0 0%
Vodafone 2 1.575 788 4%
Saghk KSS

Turkeell 0 0 0 0%
TT 0 0 0 0%
Vodafone 0 0 0 0%
Toplumsal

KSS

Turkeell 30 6.960.427 232.014 26%
TT 12 771.638 64.303 27%
Vodafone 11 1.210.102 110.009 22%
Kiltirel KSS

Turkeell 8 4.480.826 560.103 7%
TT 2 985 493 4%
Vodafone 0 0 0 0%

Kadina yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda ii¢ telekomiinikasyon

firmas1 toplamda 43 igerik paylasmis ve 151,5 bin gonderi basina etkilesim sayisi

almustir. Turkcell 22 gonderisine karsilik gelen %19 paylasim ortalamasi almistir.

Bununla birlikte 250,3 bin etkilesim sayisiyla bu kategoride en fazla gonderi basina

etkilesim puanina sahip firma oldugu goézlemlenmistir. Tiirk Telekom bu kategoride

higbir paylasimda bulunmamistir. Vodafone Tiirkiye %42 ile 21 igerik liretmistir.

Bununla birlikte kadina yonelik KSS kategorisinden paylasim yaparak 48,1 bin
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gonderi basina etkilesim sayisi almistir. Bu noktada Vodafone Tiirkiye kadina

yonelik KSS’de en sik igerik paylasan firma durumundadir.

Hayvanlara ve haklarina yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda
toplamda 9 igerik paylasilmis ve 69,8 bin gonderi basina etkilesim sayist alinmistir.
Turkcell’in %6’ya karsilik gelen 7 igerigi bulunmaktadir. Turkcell bu kategoride,
89,6 bin etkilesim ile hem gonderi basina etkilesimde hem de en fazla igerik
paylagsmada st sirada yer almistir. TUrk Telekom’un ise bu kategoride higbir
paylasim yapmadigi kayit altina alinmistir. VVodafone Trkiye ise 2 gonderi ve %4

paylasim ortalamasiyla 788 etkilesim puanina sahiptir.

Saglhiga yonelik kurumsal sosyal sorumluluk alaninda ii¢ telekomiinikasyon
firmasinin higbir paylasimda bulunmadigi gozlemlenmistir. Bu noktada 0Ozellikle
COVID-19 pandemisi siirecinde toplum saghigina yonelik farkindaliklar

artirabilecekleri diisiiniilmektedir.

Toplumsal KSS kategorisinin toplamda 53 ileti ve %25 oraninda gonderi
sayistyla en aktif ikinci kategori oldugu saptanmustir. Buna karsilik gonderi basina
etkilesim sayist 168,7 bindir. Turkcell’in 52 gonderisine karsilik gelen %26°lik KSS
paylasim oran1 bulunmaktadir. Turkcell bu kategoride 232 bin etkilesim puani alarak
bu kategoride ilk sirada yer almistir. Tiirk Telekom toplumsal KSS kategorisinde
%27 gonderi ylizdesiyle en sik igerik paylasan firma konumundadir. Buna karsilik
64,3 bin etkilesim puanina sahiptir. Vodafone Tiirkiye ise 11 gonderi sayist ve %22
paylasim yiizdesiyle 110 bin etkilesim puani almistir.

Kiltirel kurumsal sosyal sorumluluk kategorisi YouTube lzerinden etkilesimi
en fazla olan kategori durumundadir. Bu kategoride Vodafone Turkiye hichir
paylasimda bulunmamigtir. Turkcell %7 gonderi sayist ile 8 igerik liretmis ve en
fazla bu kategoride icerik Ureten firma olmustur. Bununla birlikte 560,1 bin etkilesim
puani bulunmakta ve bu agidan da ilk sirada yer almaktadir. Tirk Telekom ise bu

kategoride sadece 2 paylasimda bulunmus ve 493 etkilesim puan1 almistir.
e) Kurumsal Web Siteleri incelemesi

Aragtirmaya konu olan telekomiinikasyon firmalarinin resmi web siteleri bu

bélimde detaylandirilarak agiklanmustir.
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| Toplumsal Sorumluluk ve
i Sponsorluk

Toplumsal Sorumiuluk
Projelerimiz

Dijital Sorumiuluk

Surdtriilebilirlik

Spor

Kilrdr Sanat

Kuruldugumuz giinden bu yana gevressl sosyal ve ekonomik stkimizi de gozoninde bulundurarak
toplumsal yatinmlar, projeler ve sponsorluklar hayata gegirmekieyiz

Turkcell Gonallaleri

Sekil 4.17: Turkcell’in KSS Web Site Sayfasi

Arastirmaya konu olan telekomiinikasyon firmalarindan Turkcell’in kurumsal
Web sitesi www.turkcell.com.tr adresi incelendigi zaman kurumsal kimlik tasarimina
uygun, vizyon ve misyonunu temsil eden bir yapida oldugu gozlemlenmistir.
Turkcell, Web sitesinde 6nceligini hedef kitlesine saglamis oldugu hizmetlerden,
cozimlerden, cihazlardan ve kampanyalardan olusturmaktadir. Bununla birlikte Web
sitesi ana sayfasimnin bir boliimii cihazlarin satildig1 e-ticaret yapisindan olusmaktadir.
Web sitenin ana unsuru olan slider’da ise kampanyalar ve reklamlar yer almaktadir.
Turkcell hedef kitlesine kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili etkinliklerini, Web
sitesinin en altinda bulunan hizli meniide “Toplumsal Sorumluluk ve Sponsorluk”
linki altinda gostermistir. Turkcell’in kurumsal Web sitesinde KSS ile ilgili igerikler
incelendigi zaman sosyal medya hesaplarindan paylasim yaptiklart kurumsal sosyal
sorumluluk etkinlikleriyle paralel bir calisma yaptiklar1 saptanmigtir. Bu faaliyetler
aynm1 zamanda Web sitesinden de yayinlanmistir. Turkcell kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini, kadinlar, ¢ocuklar ve gengler, engelliler, miilteciler ve
ekonomiye kadin giicii ile agirlik vererek sekillendirmistir. Turkcell, teknolojik alt
yapis1 yaninda toplum i¢in sosyal fayda iireten faaliyetlerde topluma hizmet ettigini
vurgulamaktadir. Ozellikle tiim kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerinde esitligi
ana ilke haline getirmislerdir. Turkcell agirlik verdigi KSS alanlart disinda Web
sitesinden de hayvanlar1 koruma kapsaminda mama ve barmak ihtiyaglarinin
giderildigi kampanyalar1 ve ¢evresel etkileri en aza indirebilmek adina girisimlerde

bulunarak ¢evreyi korumayi islerinin bir pargasi olarak gordiiklerini agiklamistir. Bu
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baglamda da her yil siirdiirtilebilirlik raporlarini ilgili linkin altinda hedef kitlelerine
ulagtirmistir. Kisaca Turkcell, yapmis oldugu KSS c¢alismalarma kurumsal Web

sitesinde detayli ve toplu bir sekilde yer vermistir.

L d
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Sekil 4.18: Tlrk Telekom’un KSS Web Site Sayfasi

Aragtirmaya konu bir diger telekominikasyon firmasi Tiirk Telekom’un
kurumsal Web sitesi www.turktelekom.com.tr adresi incelendigi zaman kurumsal
kimlik tasarimia uygun, Vizyon, misyon ve degerlerini temsil eden ayni zamanda
materyal tasarimina uygun bir yapida oldugu gézlemlenmistir. Tlrk Telekom, Web
sitesinde hizmetlerini, servislerini, kampanyalarini ve ¢evrimigi hizmetlerini 6n plana
cikarmaktadir. Turk Telekom Web sitesinde hizmet verdigi diger alanlara da bir
banner igerisinde yer vermistir. Web sitenin temel unsuru olan slider’da ise
kampanyalar ve avantajlar bulunmaktadir. Tirk Telekom paydaslarina kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini, Web sitesinin en ustinde bulunan “Hakkimizda”
acilir mentisiinden “Sosyal Sorumluluk” baglantisiyla paylasmistir. Turk Telekom’un
kurumsal Web sitesinden paylasmis oldugu KSS ile ilgili etkinlikleri incelendiginde,
engellilere yonelik, okuryazarlik egitimleriyle, cocuklarin ve genglerin egitimleriyle
ve siirdiiriilebilir ¢evreci yaklasimla ilgili oldugu tespit edilmistir. Ozellikle
stirdiiriilebilir arazi ve lokasyon, su verimliligi, enerji verimliligi, atik yonetimi,
ofiste surdurulebilirlik ve karbon saydamlik projeleriyle ilgili kurumsal Web

sitesinde genis bilgilere yer verilmistir. Bu faaliyetleri ayn1 zamanda sosyal medya
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hesaplarindan da yaymlanmistir. TUrk Telekom’un, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini, stirdiiriilebilir giligliit ekonomi, toplumsal kalkinma, teknolojik
gelismenin Turkiye’nin her kdsesine yayilmasi, her tlrll engele sahip bireylerin
bilgiye erisiminde yardimci olma, egitime destek ve ekolojik alanlarda siirdiirdiigii
kaydedilmistir. Ozellikle cogu kurumsal sosyal sorumluluk etkinlikleri toplumsal
KSS kategorisi igerisinde yer alan gorme engelliler yararina projelerden
olugmaktadir. Turk Telekom agirlik verdigi KSS alanlari disinda Web sitesinden de
hayvanlar1 koruma kapsaminda bir paylagim yapmamistir. Kadin haklarina yonelik
kurumsal Web sitesinden bir icerik baglantisina yer vermezken sosyal medya
hesaplarindan ¢ok daha genis yelpazede KSS alanlarina yer vermistir. Ozetle, Tirk
Telekom, yapmis oldugu KSS caligmalarini kurumsal Web sitesinde kisa ozetler
halinde daha az kategorilere ayirarak vermektedir. Sosyal medyada ise ¢ok daha
fazla kategoride KSS paylasimlart yapmaktadir. Buna karsilik siirdiiriilebilirlik
alanlarma 6nem verdikleri bu igerigi aym1 zamanda yatirimcilarla iliskiler linki
altinda verdikleri fakat Turkcell gibi bir surddrulebilirlik raporlamasi linkinin

olmadig1 gozlemlenmistir.
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badlidir. Kapsama alanimiz ve kapasitemizi gelistirirken ve gorintiild arama, intemet ve mobil televizyon gibi yeni hizmetler
devreye sokarken yodun sebeke trafiginin dstdnden gelmek igin daha fazla sayda baz istasyonuna ihtiyag duymaktayz.

Hedeflerimiz ve Sorumluluklanmiz
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Su an itibariyle sebekemizi gelis
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sebekeler kurarken kullaniyoruz. Bunun yani sira gelismekte olan piyasalarda denenen yenilikci/innovatif teknikler gelismekte
olan piyasalara aktararak buradaki etkinligi arturmaya calisiyoruz.
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Trafik Givenligi
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Cep Telefonu-Elektromanyetik
Alan Maruziyeti
Baz istasyonlan cok cesitli yerlers kurulabilir. Baz baz i nlar &zel bir amaca hizmet etmek icin kurulurlar. Bazilan ise diger
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Sekil 4.19: Vodafone’un KSS Web Site Sayfasi

Vodafone’un kurumsal Web sitesi www.vodafone.com.tr adresi kurumsal
kimlik tasarimina uygun bir yapidadir. Vodafone Turkiye, Web sitesinde
hizmetlerini, servislerini, kampanyalarini, cihazlarini, paketlerini ve g¢evrimigi

hizmetlerini 6n plana ¢ikartmaktadir. VVodafone Turkiye, Web sitesinde hizmet
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verdigi diger alanlara da bir banner igerisinde yer vermistir. Web sitesinde sadece
tarifesini igeren bir adet slider bulunmaktadir. Vodafone Tirkiye hedef kitlesine
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini, Web sitesinin en altindan bulunan hizli
mend araciligiyla “Kurumsal Sorumluluk™ linkiyle paylasmistir. Vodafone Tirkiye
kurumsal sorumluluklarini, paydaslarinin sagligini ve giivenligini korumak, yerel
meselelere dnem vermek, yasal gereklilikleri yerine getirmek seklinde agiklamistir.
Bu anlamda resmi sosyal medya hesaplarina gore farkli bir tarz yansitmiglardir. Web
sitelerinde KSS paylagimlarina ve alanlarina yer verilmemektedir. Sadece ¢ok kisa
bir Ozetle aciklanmaktadir. Ayni sekilde siirdiiriilebilirlik amaclarinin daha iyi bir
yarin insa etmek oldugunu c¢ok kisa bir bi¢imde aciklayarak raporlara yer
vermemislerdir. Fakat Vodafone Tirkiye sosyal medya hesaplarindan paylagmis
olduklar1 KSS kategorilerini detayli bir sekilde Tiirkiye Vodafone Vakfi Web
sitesinden yayinlamislardir. Kisacas1 Vodafone Tiirkiye kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini kurumsal Web sitesi araciligiyla degil, vakiflari olan Tiirkiye Vodafone
Vakfi Web sitesi Uzerinden yapmaktadir. Vakif Web sitesinden sosyal medya

hesaplarindaki paylagimlarla beraber infografik detaylar ve haberler bulunmaktadir.
f) Alexa Raporlar

Arastirmaya konu olan telekomiinikasyon firmalarinin resmi Web sitelerinin
Alexa raporlar1 detayli bir sekilde agiklanmistir. Alexa raporlart Mayis 2020 -
Agustos 2020 arasi ti¢ aylik donemi kapsamaktadir.

Alexa Rank

L8124 e

135

Sekil 4.20: Turkcell Alexa Raporu (Alexa: 31.08.2020)
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Turkcell’in Alexa raporuna gore, belirlenen tarihler arasindaki global
siralamast 8.124°diir. Tiirkiye Alexa siralamasi ise 135°dir. Son U¢ ay icerisinde
Turkcell’in  bir yiikselisi gozlemlenmektedir. Ziyaret¢i basma giinliikk sayfa
goriintiileme sayis1 3,89°dur. Bununla birlikte sitede ziyaret¢i basina giinltik gegirilen
zaman 04:32 dakikadir. Hemen ¢ikma orami ise %40,3’diir. Turkcell’in kurumsal
Web sitesine girilmeden hemen 6nce %47,9 ile Google’a girildigi ve yine Turkcell’in
kurumsal Web sitesinden ¢ikildiktan sonra hemen Google’a girildigi tespit edilmistir.
Trafik tarafindan en iyi anahtar kelimeleri ise, Turkcell, Turkcell miisteri hizmetleri,

fatura bigimindedir. Sitenin toplam anahtar kelime puani ise 51,5 bindir.

Alexa Rank
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Sekil 4.21: Turk Telekom Alexa Raporu (Alexa: 31.08.2020)

Turk Telekom’un Alexa raporuna gore, belirlenen tarihler arasindaki global
siralamasi 5,271°dir. Tiirkiye Alexa siralamasi ise 99°dur. Son (¢ ay icerisinde Turk
Telekom’un 274 puan disiisii gézlemlenmektedir. Ziyaret¢i basina giinliik sayfa
goriintiileme sayis1 3,11°dir. Ayni zamanda sitede ziyaret¢i basina giinliik gegirilen
zaman 03:11 dakikadir. Hemen ¢ikma orani ise %46,4’dur. Tirk Telekom’un
kurumsal Web sitesine girilmeden hemen 6nce %54,4 ile Google’a girildigi ve yine
Turk Telekom’un kurumsal Web sitesinden ¢ikildiktan sonra hemen Google’a
girildigi saptanmustir. Trafik tarafindan en iyi anahtar kelimeleri ise, hiz testi, Tiirk

Telekom seklindedir. Sitenin toplam anahtar kelime puani ise puant ise 26,4 bindir.
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Sekil 4.22: Vodafone Turkiye Alexa Raporu (Alexa: 31.08.2020)

Vodafone Turkiye’nin Alexa raporuna gore, belirlenen tarihler arasindaki
global siralamasi 10703’dur. Tirkiye Alexa siralamasi ise 191°dir. Son ¢ ay
icerisinde Turk Telekom’un 998 puan disiisii gdzlemlenmektedir. Ziyaretci basina
giinlik sayfa goriintiileme sayist 4,24’tlr. Ayn1 zamanda sitede ziyaret¢i basina
gunlik gegirilen zaman 04:29 dakikadir. Hemen ¢ikma orani ise %26°dir. Vodafone
Turkiye’nin kurumsal Web sitesine girilmeden hemen 6nce %47,1 ile Google’a
girildigi ve yine Vodafone kurumsal Web sitesinden ¢ikildiktan sonra hemen
Google’a girildigi saptanmigtir. Trafik tarafindan en iyi anahtar kelimeleri ise,
Vodafone, Vodafone misteri hizmetleri, fatura seklindedir. Sitenin toplam anahtar

kelime puani ise puani ise 29,3 bindir.
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V. SONUC

Calismanin bu boliimiinde, elde edilen tiim veriler sonug, tartisma ve Oneriler
biciminde verilmistir. Sonu¢ bdliimiinde Oncelikle bu g¢aligma kapsaminda elde
edilen arastirma bulgular1 agiklanmis ve tartisilmustir. Oneriler kisminda ise bu
calisma baglaminda arastirmaya konu olan telekomiinikasyon firmalarina ve bu

konuda calisma yapan diger firmalara yonelik ¢ikarimlara yer verilmistir.

Bu calismada Tirkiye’de faaliyet goOsteren ii¢ biiyiik telekomiinikasyon
firmasinin  KSS alaninda secilen yeni medya ortamlarindaki igerik analizleri
gerceklestirilmistir. Bu arastirma isgletmelerin, kurumsal iletisim siireclerinin en
onemli pargalarindan birisi olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yeni
medyanin etkisi ve dijital medyay1 bu baglamda nasil ve ne olglide kullandiklari

hakkinda genel bir bakis acis1 ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir.

Kurumsal iletisimin 6nemli alanlarindan olan sponsorluk, yatirimci iliskileri,
calisanlarla iliskiler, raporlar, hedefler ve vizyon, strateji, kurumsal sosyal
sorumluluk gibi unsurlar arastirmaya konu olan firmalar tarafindan da etkili birer
arag olarak kullanilmistir. Isletmelerin i¢ ve dis gevresiyle sagladigi hem ydnetimsel
hem de iletisimsel siireclerinde yasanan doniisiimler, isletmelerin yeniliklere ve
degisimlere ayak uydurmak zorunda oldugunu agik bir sekilde gdstermistir. AKSi
takdirde hedef kitlelerine hizli, az maliyetli, anlagilir ve seffaf bir sekilde
ulagsamayacaklardir. Bu nedenle aragtirmaya konu olan firmalarin doniisiim siirecinde
cevresindeki tiim yeniliklere agik oldugu, yeni medyayr ve buna bagli sosyal
medyay1 kurumsal iletisim siireglerine dahil ederek yaygin bir sekilde kullandigi

belirlenmistir.

Gunumuzde oldukca 6nemli olan yatirimer iliskilerini ve toplumsal olgulara
kars1t sorumluluklarini gergeklestirmek adina sosyal sorumluluk faaliyetleri oldukca
onemlidir. Isletmelerin yeni medya uygulamalarini kullanis bicimleri incelendigi
zaman hem sosyal medya hesaplarindan hem de kurumsal Web sitelerinden, sosyal
sorumluluk meniileri altinda faaliyetlerini paylastigi gozlemlenmistir. Ozellikle

misteri odaklilik ii¢ firma i¢in de en 6nemli hedef noktasidir. Bu baglamda sadece
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miisteri isteklerini, hizli, seffaf ve miisteri memnuniyeti odakli ¢6ziimlemek amaciyla
degil ayn1 zamanda da toplumsal sorunlara yenilik¢i ¢6ziimler bulmak adina yeni
medya araclarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu noktada Tiirkiye’de ve diinyada son
yillarda yayginlasan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin arastirmaya konu
olan ii¢ telekomiinikasyon firmasi tarafindan da etkin bir sekilde yiriitildigi

g6zlemlenmektedir. Bu nedenle aragtirmanin birinci varsayimi kabul edilmistir.

Arastirmaya konu olan firmalarin abone sayilarina gore sosyal medyada takipgi
sayilar1 incelendiginde Turkcell’in %13, Tiirk Telekom’un %18 ve Vodafone
Tiirkiye’nin %14 genel abonelere oranla takip edilme sayilart mevcuttur. Bu sayilar
sosyal medya uygulamalarma gore detaylandirildigi zaman, Turkcell’in her 10,96
abonesi olan %9’luk misterisi ayn1 zamanda Facebook sayfasina da abonedir. Turk
Telekom’un her 6,99 abonesine karsilik gelen %14’liikk misterisi Tiirk Telekom’un
Facebook sayfasini da takip etmektedir. VVodafone Turkiye'nin ise her 9,14
abonesine denk gelen %11’lik bir kesimi ayn1 zamanda kurumsal Facebook sayfasin
da takip etmektedir. Instagram sayfalari incelendigi zaman Turkcell’in toplam
abonesinin yaklasik %1°lik oranina denk gelen her 103,22 abonesinden birisi, Tiirk
Telekom’un yaklagik %1°lik sayisina karsilik gelen her 124,70 abonesinden birisi ve
Vodafone Tiirkiye’nin yaklasik %1°lik oranina esit olan her 141,95 aboneden birisi
kurumsal Instagram hesaplarini takip etmektedir. Instagram oranlari i¢in gecgerli olan
genel aboneye gore sosyal medya takipgi sayilart her biri yaklasik %1°lik oranina
denk gelecek sekilde esittir. Twitter’da ise tiim telekomiinikasyon firmalarinin
toplam abone sayilarina oranla takip edilme oranlar1 %2’dir. Turkcell’in her 46,82,
Turk Telekom’un 52,82 ve Vodafone Tirkiye’nin 43,28 abonesinden birisi resmi
Instagram adresini takip etmektedir. Bu durumda telekomiinikasyon firmalarinin
abone sayisi ile sosyal medya takipgi sayilart arasinda bir iliskisinin olmadig1 kayit

altina alinmistir ve arastirmanin yedinci varsayimi kabul edilmemistir.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan birisi de telekomiinikasyon firmalarinin
sosyal medya hesaplarini kurumsal sosyal sorumluluk alaninda nasil kullandigi
yoniindedir. Firmalarin kurumsal Facebook hesaplarina bakildigi zaman en c¢ok
kullaniciya sahip olan sayfa Tiirk Telekom’undur. Belirlenen tarihler arasinda
Facebook (zerinden en ¢ok paylasimin Turkcell tarafindan yapildigi ve yine
kurumsal sosyal sorumluluk alaninda en ¢ok paylasimin Turkcell’in yaptigi tespit

edilmistir. En az paylagim ise hem genel hem KSS alaninda Tiirk Telekom’un
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olmustur. Fakat belirlenen tarihler arasinda toplam gonderilere oranla KSS
gonderileri incelendigi zaman %27 ile Vodafone Tiirkiye ilk sirada yer almaktadir.
Bunu %18 ile Turk Telekom ve %16 ile Turkcell takip etmektedir. Facebook’ta bir
diger 6nemli konu ise gonderi basma etkilesim sayilaridir. Bu agidan veriler
incelendigi zaman 2,2 bin ile Tiirk Telekom’un gonderi basina etkilesim sayisinda

lider oldugu belirlenmistir.

Telekomiinikasyon firmalarin kurumsal Instagram hesaplar1 incelendigi zaman
en ¢ok kullaniciya sahip olan sayfa Turkcell’dir. Belirlenen tarihler arasinda
Instagram {iizerinden en ¢ok paylasimin Turkcell tarafindan yapildigi saptanmuistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda ise en ¢ok paylasimi Turkcell ve Vodafone
Tiirkiye’nin esit sayida yaptigi tespit edilmistir. En az paylagim ise hem genel hem
KSS alaninda Tiirk Telekom’un olmustur. Buna karsilik belirlenen tarihler arasinda
toplam gonderilere oranla KSS goénderileri incelendigi zaman %15 ile VVodafone
Turkiye her 6,7 paylasimindan birisini KSS alaninda yaparak ilk sirada yer
almaktadir. Bunu %7 ile Tirk Telekom ve Turkcell takip etmektedir. Instagram’da
bir diger 6nemli konu ise gonderi basina etkilesim sayilaridir. Facebook’ta oldugu
gibi Instagram’da da Turk Telekom 141,1 bin gonderi basina etkilesim puaniyla

birinci sirada yer almaktadir.

Arastirmaya konu olan firmalarin Twitter hesaplar1 detaylar1 incelendigi zaman
en c¢ok kullaniciya sahip olan sayfanin Turkcell oldugu kaydedilmistir. Belirlenen
tarihler arasinda Twitter iizerinden en ¢ok paylasim Turkcell tarafindan yapilmstir.
Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda ise en ¢ok paylasimi Turkcell yapmustir.
Toplam goénderide en az paylasimi Vodafone Tiirkiye, KSS alaninda ise en az
paylasimi Tiirk Telekom yapmistir. Bununla birlikte belirlenen tarihler arasinda
toplam gonderilere oranla KSS gonderileri incelendiginde %36 ile Vodafone Tiirkiye
her 2,7 paylasimindan birisini KSS alaninda yaparak ilk sirada yer almaktadir. Bunu
%17 ile Turk Telekom ve %16 ile Turkcell takip etmektedir. Twitter génderi basina
etkilesim sayilar1 incelendigi zaman 172,5 bin ile Turkcell’in lider oldugu
belirlenmistir. Calismanin sekizinci varsayimi olan abone sayilartyla dogru orantili
bir sekilde toplam KSS gonderi sayisi ile abone sayilari arasinda bir iliskinin oldugu
sonucuna vartlmigtir. Fakat firmalarin toplam gonderilere oranla KSS iletileri

incelendigi zaman toplam abone sayilarinin bir etkisinin olmadig1 gériilmiistiir.
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Isletmelerin YouTube hesaplar1 detayli olarak ele alindifi zaman en ¢ok
kullanictya sahip olan sayfanin Turkcell oldugu kaydedilmistir. Belirlenen tarihler
arasinda YouTube iizerinden en ¢ok paylasim Turkcell tarafindan yapilmustir.
Kurumsal sosyal sorumluluk alaninda ise en ¢ok paylasimi yine Turkcell yapmustir.
Toplam gonderide en az paylasimi Tiirk Telekom, KSS alaninda ise en az paylagimi
Vodafone Tiirkiye yapmistir. Ayrica belirlenen tarihler arasinda toplam gonderilere
oranla KSS gonderileri incelendiginde %12 ile Vodafone Turkiye her 8,66
paylasimindan birisini KSS alaninda yaparak ilk sirada yer almaktadir. Bunu %8 ile
Turkcell ve %6 ile Turk Telekom takip etmektedir. YouTube’un gonderi basina
etkilesim sayilar1 incelendigi zaman 219,1 bin ile Turkcell lider durumdadir. Hem
KSS hem de toplam gonderilerde Turkcell toplam goriintiilenme sayisi olarak da ilk
sirada yer almaktadir. Kisacasi telekomiinikasyon firmalar1t kurumsal sosyal
sorumluluk etkinliklerini Facebook tzerinden toplamda %18, Instagram Uzerinden
%09, Twitter tzerinden %20 ve YouTube iizerinden %8 oraninda yapmaktadirlar. Bu
yaklagimla arastirmaya konu olan telekomiinikasyon firmalari, yeni medya
uygulamalarindan kurumsal iletisim etkinlikleri kapsaminda, KSS faaliyetlerine de
yer vermekte ve hedef Kkitlelerini bilgilendirmekte oldugu sonucuna varilarak
caligmanin ikinci varsayimi kabul edilmistir. Aym1 zamanda ¢alismanin dokuzuncu
varsayimi olan, firmalarin etkilesim sayisi ile kurumsal sosyal sorumluluk goénderi

sayilar1 arasinda bir iligki vardir hipotezi ciiriitiilerek kabul edilmemistir.

Arastirmadan ¢ikarilacak bir diger sonug ise isletmelerin paylasim yapacaklari
kurumsal sosyal sorumluluk alanlarinin nasil belirlenmesi ve ne yoénde
degerlendirilmesidir. Arastirmadan elde edilen verilere gore sosyal ag platformlar
tizerinden ¢ telekomiinikasyon firmasmin en sik paylasim yaptigi alan toplumsal
KSSdir. Ozellikle tiim firmalarin 2017 yilindan sonra kurumsal sosyal sorumluluk
alanina agirlik verdigi goriilmistiir. Toplumsal KSS kategorisinde ise en sik
paylasim yapilan faaliyet hem fiziksel hem de sosyal engellileri igcermektedir.
Bununla beraber dogal afetler, ekonomi ve gé¢men sorunlart da yogun olarak
calisilan KSS alanlarindan birisidir. Facebook iizerinden en fazla paylasim yapilan
kategori toplumsal KSS olurken en fazla etkilesimi alan kategori ise hayvan
haklarina yonelik KSS olmustur. Instagram’dan toplamda en fazla paylasim egitim
alaninda KSS’den yapilmis, en fazla etkilesimi ise sagliga yonelik KSS almistir.

Twitter iizerinden en fazla paylasim toplumsal KSS kategorisinden olurken en fazla
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etkilesim alan kategori kadina yonelik KSS olmustur. YouTube’dan ise en fazla
gonderi egitim alanina yonelik KSS’den olurken en fazla etkilesim kiiltirel KSS
alaninda olmustur. Telekomiinikasyon firmalarinin vizyon ve misyonlarina gore
agirhik verdigi KSS kategorilerinin oldugu goriilmistiir. Turkcell’in ve Tulrk
Telekom’u toplumsal ve egitime yonelik KSS, Vodafone’un ise kadin haklarina ve
egitime yonelik KSS agirlik verdigi alanlar olmustur. Bununla beraber firmalar KSS
faaliyetlerini sosyal ag platformlarima gore bicimlendirmekte ve sosyal ag
uygulamalarina gore agirlik verdigi kategorileri degigsmektedir. Bunun nedeninin
kullanilan sosyal ag uygulamasinin demografik 6zelliginin oldugu varsayilmaktadir.
Calisma bulgular1 toplanirken belirlenen tarihler arasinda giincel olaylarin KSS
paylagimlarina olduk¢a etki ettigi ve bunun da verilere yansidigi sonucuna
varilmigtir. Bu baglamda arastirmanin besinci varsayimi olan, toplumsal ve giincel
sorunsallarin telekomiinikasyon firmalarinin KSS gonderi kategorilerini etkiledigi

hipotezi kabul edilmistir.

Kiiresel bir telekomiinikasyon firmasi olan Vodafone, Tiirkiye’de Vodafone
Tiirkiye Vakfi kurarak vizyon, misyon ve degerlerine uygun olarak toplumsal
problemlere yaratict ve kalici ¢ozlimler bulmaya c¢alismaktadir. Bu ¢alismalarini
kendi sosyal ag hesaplarinda, Web sitelerinde ve ¢esitli mecralarda hedef kitleleriyle
paylasmaktadir. Ayni sekilde Tiirk Telekom’un da Tiirk Telekom Vakfi’nin oldugu
ve sosyal sorumluluk c¢alismalarini bu vakif iizerinden yaptig1 ayn1 zamanda da kendi
hesabindan paylastigi gozlemlenmistir. Turkcell’in ise resmiyette vakif kurdugu
bilgisine ulasilmis fakat vakif ile ilgili resmi Web sitesinin ya da sosyal medya
hesaplarinin  olmadigi tespit edilmistir. Global bir firma olan Vodafone’un
kiiyerellesme olgusuna uygun olarak, bulundugu cografyanin sorunlarina inovatif
¢oziimler iireten KSS projeleri gelistirdigi sonucuna varilarak aragtirmanin dordiincii

varsayimi kabul edilmistir.

Arastirmanin diger bir bulgusu da KSS paylasimlarinin format tiirleridir. Bu
noktada cesitli yeni medya uygulamalarinda farkli format ve tiirlerde KSS
paylasimlari yaptiklar1 belirlenmistir. Yeni medyanin en 6nemli 6zelliklerinden ve
tercih edilmesinin en buyuk nedenlerinden birisi farkli yapilardaki formatlari bir
arada veya ayri ayri kullanicilarina sunabilmesidir. Calismadan elde edilen verilere
gore Facebook’ta paylasim yapilan en fazla format video en az paylasim yapilan

format ise fotograf olmustur. Instagram’da ise en fazla paylasim video en az
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paylasim ise yazi tiiriinden olmustur. Twitter’da ise en fazla video tiirlinden icerik en
az yazi tilirlinden icerik paylasilmistir. Firmalarin sosyal medya uygulamalar
tizerinden ayni1 KSS etkinligini farkli format tiirlerinden paylasildigt belirlenmistir.
Yine ayni sekilde yeni medyanin en 6nemli unsurlarindan birisi olan ¢oklu ortamin,
gonderilerin video formati iizerinde yogunlagmasini etkiledigi sonucuna varilmistir

ve bu nedenle aragtirmanin altinci varsayimi kabul edilmistir.

Aragtirma bulgular1 ¢alismaya konu olan U¢ blyik telekominikasyon
firmasinin yeni medyay1 kurumsal iletisim siireglerine dahil ettigini ve kurumsal
sosyal sorumluluk c¢aligmalarint bu alana dogru kaydirdigin1 gostermektedir.
Ozellikle sosyal medya platformlarindan popiler olan Facebook, Twitter ve
Instagram ve YouTube’u etkin ve yaygin olarak kullandiklari sonucuna varilmistir.
Isletmelerin, bir diger yeni medya araglarindan olan kurumsal Web sitelerini de trin
ve hizmet tanmitimi gibi konular diginda kurumsal sosyal sorumluluk ve
stirdiiriilebilirlik  konular1  kapsaminda etkin olarak kullandiklar1 sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica Web sitelerinden siirekli destek ve miisteri hizmetleri gibi
konularda etkin bir sekilde ¢alistiklar1 ve miisteri memnuniyetine 6nem verdikleri
gozlemlenmistir. Bununla beraber telekomiinikasyon firmalarinin, kurumsal Web
sitelerinde sosyal sorumluluk ile ilgili baglantilarin altinda, sosyal medyada paylagim
yaptiklar1 KSS faaliyetlerine ayrintili bir sekilde yer verdigi belirlenmistir. Belirlenen
tarihler arasinda firmalarin vizyon ve misyonlarina uygun olarak kampanyalari
kapsaminda tematik olarak KSS paylasimlar1 yaptigi sonucuna varilarak ¢alismanin

ticlincii varsayimi kabul edilmistir.

Arastirmanin Alexa verilerine gore en ¢ok zaman gegcirilen ve en tist sirada yer
alan kurumsal Web sitesi Tlrk Telekom’a aittir. Bununla beraber en ¢ok trafik ¢eken
anahtar kelimelerin, ziyaretten Once veya sonra girilen baglantilarin ve en cok
tiklanan linklerin higbirinin kurumsal sosyal sorumlulukla bir iligkisi yoktur. Bu
nedenle telekomiinikasyon firmalari siirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk
alanlariyla ilgili fazladan SEO calismalarinin yapilmadigi goézlemlenmistir. Ayni
zamanda calismanin onuncu varsayimi olan telekomiinikasyon firmalarinin abone
sayilar1 ile Web sitesi Alexa siralamasi arasinda bir iliski vardir hipotezi kabul

edilmemistir.

Calisma kapsaminda incelenen firmalarin toplumsal kurumsal sosyal

sorumluluk alanlarinda siklikla igerik {drettigi gdzlemlenmistir.  Giiniimiiz
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haberciliginde icerigin paylasma hizindan, hedeflenebilir ve ekonomik olmasindan
dolay1 firmalarin duyuru, etkinlik haberleri disinda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini de sosyal medyada oldukc¢a etkin kullandii sonucuna varilmustir.
Kurumsal iletisimin en temel bilesenlerinden olan kurumsal sosyal sorumluluk
alaninda daha fazla icerik Uretilmesi, hizmet verilen lkenin adina yararli sonuglar
olusturacaktir. Diinyamizin kit kaynaklarin1 kullanmada ¢evreci, ekolojik ve
yenilikci alanlar gelistirecek ¢ok daha gugli ve etkili igerikler Uretilebilir. Dogaya
zarar verebilecek potansiyeldeki sektorlerden farkli olarak telekomiinikasyon
firmalar1 gevresel KSS alanina ortalama bir deger verdigi goriilmiistiir. Cevresel

alanda ise en fazla KSS paylasimi yapan Turkcell olmustur.

Gilinlimiizde  sosyal medyanin da araciligiyla sosyal  sorumluluk
kampanyalarinin hizla biiylidiigli ve yayildigi anlagilmistir. Bu nedenle isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk alanlarina daha fazla 6nem vererek icerik ve proje
tiretmeleri ve aktarmalar1 gerekmektedir. Bilgi toplumuna doniisme asamasindaki
Turkiye’nin, mobil teknolojileri kullanarak sosyal sorunlara ¢6zim tretmesi gelecek
kusaklart bilin¢lendirmesi ve projelerine ortak etmesi biiyiikk 6nem tagimaktadir.
Teknolojiyi iyi benimsemis yaratict ve yenilik¢i ¢oziimler ile projeler tireten bir

toplum, her anlamda kalkinmasini gergeklestirecektir.

Aragtirmanin énemli bulgularindan birisi de saglik alaninda yapilan kurumsal
sosyal sorumluluk c¢aligmalaridir. 2020 yili itibariyle tiim diinyay: etkisi altina alan
COVID-19 pandemisi hayatin her alanina sirayet etmistir. Hem insanlar hem de
ulkeler olumsuz bir sekilde bu viriisten etkilenmistir. Fakat buna karsilik arastirmaya
konu olan telekomiinikasyon firmalar1 saglik alaninda KSS’ye c¢ok yer
vermemislerdir. Yapilan KSS igerikleri incelendigi zaman ge¢cmise yonelik saglik
KSS’leri hari¢, evde kal videolari, kisisel temizlik ve cihazlarin temizliginin
saglanmasi videolar1 seklinde gonderiler bulunmaktadir. Ozellikle bu konuda
Turkcell saglik g¢alisanlarina siperlik ve koruyucu ekipman temini yaptigini yeni

medya uygulamalar1 araciligryla bildirmistir.

Ozetle arastirmaya konu olan telekomiinikasyon firmalarmin ileriye doniik
hedeflerini tasarlarken yeni medya uygulamalarini kurumsal iletisim stratejisine dahil
ettigi sonucuna ulagilmistir. Bu baglamda sosyal ag uygulamalar1 ve kurumsal Web
siteleri, kurumsal kaltarlerini ilettikleri, hem i¢ hem de dis paydaslarina Gnem

verdikleri, popdler trendleri, glindemleri, teknolojik degisimleri, alt yap1
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doniistimlerini takip ettikleri ve bu faktorler 1s18inda KSS iceriklerini drettikleri
sonucuna ulasilmistir. Fakat goriinenin arkasindaki gériinmeyeni sorgulayan elestirel
bir bakis agistyla isletmelerin KSS faaliyetleri ele alindiginda, baz istasyonlarinin ve
telefonlarin radyasyon tehlikesi, ¢evreye verdikleri zararlari, kisisel verilerin haksiz
kullanimlar1, daha fazla tiikketim ¢ilgimliginin olusturulmasi gibi konularin géz ardi

edilmesinde oldukca énemli bir role sahiptir.

Turkcell, Turk Telekom ve Vodafone Turkiye’nin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri analiz edildigi zaman, tiimlesik bir yapiy1 igeren Cutlip’in kurumsal
iletigim stlirecini de kapsayan durum saptama, planlama, aksiyon ve degerlendirme
boliimlerinden olustugu kaydedilmistir. Bununla beraber Aaker’in Marka Degeri
Modeli’nin, isletmeler tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk igerikleriyle marka
cagrisimlart ve marka farkindaligi olusturulmak i¢in kullanildigi saptanmustir.
Isletmelerin kurumsal sosyal sorumlulugu konusunda farkli yaklasimlar olsa da
Archie Carroll’un Dort Boyutlu Sosyal Sorumluluk Modeli isletmeler tarafindan
olduk¢a benimsenmistir. Bu baglamda telekomiinikasyon firmalarinin ekonomik ve
yasal sorumluluklar1 gorev haline getirdikleri, ahlaki ve toplumsal sorumluluklarini
ise topluma yaptiklart dogrudan ve dolayli fayda olarak gerceklestirdikleri KSS
faaliyetleriyle ortiismektedir. Wartick ve Cochran’in Kurumsal Sosyal Performans
Modeliyle arastirmaya konu olan firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk ilkelerinin
ve hedeflerinin benzestigi goriilmektedir. Isletmelerin KSS, sosyal duyarlilik ve
sosyal sorun yonetimiyle hedeflenenin, beklenmedik unsurlarin azaltilmasi, etkili
kurumsal sosyal politikalarin gelistirilmesi ve degisen toplumsal kosullara tepki
verme kapasitelerinin artirilmasi oldugu ¢ikarimsal sonuglardan birisidir. Ayrica
isletmelerin BTK yillik verileri, stirdiiriilebilirlik verileri, KSS yatirimlart ve
paylasimlari incelendigi zaman, olumlu bir imaj ¢izme, dolayli olarak karliligin
artmasi, toplumsal sorunlarin c¢oziilmesi, calisan bagliligi, miisteri sadakati ve
yatirimcilarin =~ kaynaklarmmin =~ artmas1  seklinde  avantajlarinin = oldugu

sOylenebilmektedir.

Yeni medyanin geleneksel medyaya gore ¢ift yonlii, ¢ok sayida kanala sahip,
senkron ya da asenkron, bagimsiz ve ekonomik olmasi, isletmelerin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerini hedef kitlelerine yeni medya araciligiyla paylagsmasina
yoneltmistir. Ozellikle kolektif hareketle yapilan sosyal sorumluluk etkinlikleri,
Henry Jenkins’in de ifade ettigi kolektif zekd ve katilimecr yaklasimiyla ele
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alindiginda, toplumsal sorunlar1 ilgilendiren konularda uzmanliklarin gelistirilme

becerisi seklinde ifade edilebilmektedir.
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