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OZET

CiGDEM TENEKECiOGLU
SOSYAL MEDYADA KURUMSAL ITIBAR YONETIMI: YESILAY
T.C. BASKENT UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILIiSKILER VE TANITIM ANABILIiM DALI
2020

Kurumlar, halkla iligkiler uygulamalarini yaparken gilinlimiiz kosullarinda sadece
geleneksel medyadan degil sosyal medya platformlarindan da yaralanmaktadirlar. Sosyal
medya platformlarinda olmak, hedef kitleye ulasmak i¢in yeterli olmamaktadir. Cift yonlii
simetrik iletisim uygulamasi ile kurumlar hedef kitlelerine sosyal medya araciligiyla
ulagabilmekte ve iletisimlerinde bagarili olmayr miimkiin kilmaktadirlar. Dolayisiyla,
kurumlar bu platformlarda kurumsal itibarlarini, gergek hayatta oldugu gibi yonetmeye
ihtiya¢ duymaktadirlar. Kurumlarin, kurumsal itibari etkileyen sosyal medya degiskenlerini
kullanarak sosyal medya platformlarini yonetmeleri, kurumsal itibarlarinin olumlu
algilanmasini olanakli kilmaktadir.

Bu calisma kapsaminda, Yesilay’in kurumsal itibarin1 sosyal medyada nasil yonettiginin
incelenmesi amaclanmistir. Arastirmada nitel icerik analizi yontem olarak belirlenmistir.
Oncelikle Mc Corkindale ve Di Staso'niin ortaya koymus oldugu kurumsal itibar1 etkileyen
sosyal medya degiskenlerine uygun sorular hazirlanmistir. Yesilay’in sosyal medyada
Facebook ve Twitter resmi platformlarinda yaptig1 igerik paylasimlarinda bu sorularin
cevaplart analiz edilmis, hangi degiskene uygun igerik paylasimi gerceklestirdikleri
saptanmuistir. Facebook ve Twitter platformlarinda 1 Ocak 2015- 30 Haziran 2019 tarihleri
arasinda Yesilay tarafindan paylasilan 903 igerik analiz edilmistir. Yapilan incelemeler
sonunda, Yesilay’in kurumsal itibari etkileyen sosyal medya degiskenlerini nasil kullandig1
belirlenmistir.

Sonug olarak, kurumun sosyal medya platformlarinda paylastiklar: iceriklerinde, kurumsal
itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenlerinin smirli olmasi nedeniyle, Yesilay’in

kurumsal itibarini sosyal medyada yonetiminde tam basarili olamadigi ortaya konulmustur.

Anahtar kelimeler: Kurumsal Iletisim, Kurumsal Itibar, Sosyal Medya



ABSTRACT

CiGDEM TENEKECiOGLU
CORPORATE REPUTATION MANAGEMENT IN SOCIAL MEDIA: YESILAY
T.C. BASKENT UNIVERSITY INSTITUE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF PUBLIC RELATIONS AND PUBLICITY
2020

Corporations are using not only traditional media but also social media platforms while
making their public relations under today’s conditions. Being in social media platforms is
not enough to reach the target group. Corporations with two-way symmetrical
communication practice have access to their target groups by means of social media and
making possible to be successful in their communication. Hence, the corporations need to
manage their corporate reputations in these platforms as in real life. Managing the social
media platforms by using social media variables, which affect the corporate reputation,
enables corporate reputation of the corporations to be perceived as affirmative.

Within this study, it is aimed to analyze how Yesilay manages its corporate reputation in
social media. Qualitative content analysis is determined as method in the research.
Questions are arranged in accordance with the social media variables, revealed primarily
by Mc Corkindale and Di Staso, which affect the corporate reputation. Answers of these
questions are analyzed in the content sharing of Yesilay in official Facebook and Twitter
platforms in social media, and it is determined that they carried out the content sharing
relevant with which variable. 903 contents, which are shared by Yesilay between the dates
of 1 January 2015 and 30 July 2019 on Facebook and Twitter platforms, are analyzed. At
the turn of the research, it is stated that how Yesilay used the social media variables that
affect the corporate reputation.

As a result, it is revealed that Yesilay is not successful in management of its corporate
reputation in social media because of the social media variables that affect the corporate

reputation are limited in its contents shared in social media platforms.

Key Words: Corporate Communication, Corporate Reputation, Social Media
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GIRIS

Teknolojinin ve akilli telefonlarmn kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya
kullanicilar1 ¢ogalmakta, kisilerin sosyal medya araciligiyla halkla iliskiler ¢calismalariyla
karsilasmas1 da kacgiilmaz olmaktadir. Sosyal medya, zaman ve mekandan bagimsiz
olarak, kullanicilarin kurumlar hakkinda bilgi edinmelerini ve bu bilgiler 1s18inda geri
bildirimlerde bulunmalarina olanak saglamaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri agisindan
tanima ve tanitma, anlama ve anlatma, goriinme ve gérme faaliyetlerinin gergeklesme
bi¢imi, halkla iliskilerin gerekliligini ve 6énemini de vurgulamaktadir (Tayfun, 2014: 255).
Halkla iliskiler ¢aligmalartyla yapilabilen tanitma, tanima faaliyetleri kurumsal itibarin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi i¢in kullanilmaktadir. Kurumlara finansal, pazar ve insan
kaynaklar1 acisindan 6nemli deger katan itibarin; yaratilmasi, korunmasi ve yonetilmesi bir
zorunluluktur (Ural, 2002: 92). Bu da ancak stratejik iletisim yontemlerinin kullanildig:
halkla iliskiler faaliyetleriyle miimkiin goziikmektedir. Halkla iliskiler farkli amaglar1 ve
Ozellikleri barindiran c¢alismalar1 kapsamaktadir. Halkla iligkiler ¢alismalar1 igin dergi,
televizyon ve gazetenin yaninda sosyal medya ortamlari da kullanilmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda kullanicilar kurumlarin halkla iligkiler ¢aligmalariyla
karsilasabilmektedirler. Ancak, bu karsilasma icin kurumlarim amacini belirledikleri
iletisim  c¢alismalarin1  hedef kitlelerine ulastirmak i¢in ¢alisma  yapmalarin
gerektirmektedir. Bu ¢aligmalar halkla iliskiler uygulamalarinin tiimiinii, dolayistyla halkla
iligkiler ¢alismalarinda yer alan kurumsal itibar ¢alismalarini da i¢inde barindirmaktadir.
Kullanicilarin ilgi alanlarim1 kapsayan sayfalari takip etmeleri ve bu sayfalarla etkilesim
saglamalar1 i¢in kurumlarin sosyal medya hesaplarini yonetmelerinde James Grunig’in
halkla iliskilerin Cift Yonlii Simetrik Modelini uygulayan ¢alismalarla sosyal medyada
kurumsal itibar yonetiminde bulunmalari, kullanicilar tarafindan kurumlarin olumlu
algilanmalarina ve kurumlarin direkt olmasa da uzun vade de kazang elde etmelerine
olanak saglamaktadir.

Geleneksel medya, tek yonlii iletisimiyle enformasyon paylasimini saglamakta; bilgi
ve haber paylagiminda belirli kaynaklardan yararlanabilmektedir. Bu noktadan hareketle
sosyal medyanin da gelisimine neden olan Web 1.00'den Web 4.00'e gecis siirecine
bakacak olursak, Web 1.00 ile internet kullanicilar1 kaynaklardan bilgi alabiliyorlarken,
Web 2.0 teknolojisine gecilmesiyle birlikte bireyler, kendilerine iletilen enformasyonlara
yorum Yyapabilme, katkida bulunabilme, bu enformasyonu paylasma gibi eylemler

gerceklestirebilmekte ve cift tarafli iletisimin kurulmasi saglanmaktadir. 2010 yillarinin



basinda hayata gegen Web 3.00 ise kullanicilarin verilerinin analizi ile kisiye ozel
iceriklerin olusumuna neden olmustur. Nitekim, kullanicilarin ilgi alanlarina gore
igceriklerle karsilagsmalar1 saglanmakta, kurumsal hesaplar {riinleri ve hizmetleri igin
olusturduklar1 igerikleri kisiye Ozel olarak iletebilmektedir. Web 4.00 ile de bilgilerin
giivenligi, dogru bilgi ayristirmast ve bilgilerin analizine 6nem verilmektedir. Ayni
zamanda, birbirleriyle uyumlu c¢alisan tablet, telefon, televizyon gibi digital aletlerde,
uygulamalarin ortak alanda kullanilmasi ve kullanictya daha hizli ulasilmasi
saglanmaktadir. Bu ortamda, kurumlar da hizla yerlerini almaktadirlar. Boylece,
kurumlarin paylasimlar1 sosyal paydaglart tarafindan tekrar iiretilebilmekte ve kurumlar
kisiye ozel iletisim caligmasi yapabilmektedirler. Bu noktadan hareketle, kurumlar sosyal
medyadaki hiz, tiikketim ve imkanlar nedeniyle kurumsal itibar yonetimi agisindan farkl
calismalar yapmak zorunda kalabilmektedirler. Kurumlar itibarlarini, sosyal paydaslarinin
algilarin1 yonetmek i¢in de kullanabilirler. Dolayisiyla, kullanic1 sayisinin giin gectikce
arttigr ve kullanicilarin da igerik {iireticisi olabildigi sosyal medya ortamlari, bu bilgiler
dogrultusunda kurumsal itibarin yonetilmesi agisindan bir stratejiye ihtiya¢ duymaktadir.
Sosyal medya halkla iliskiler disiplini agisindan, markalarin/kurumlarin kullanmalari
zorunlu hale gelen ve stratejik olarak yonetmeleri gereken bir mecra olarak karsimizdadir
(Ozgen, 2014:113). Kurumlar, sosyal medya platformlarinda hedef kitleleriyle iletisim
kurmak, hedef kitlelerinde istedikleri algiy1 olusturmak ve iletisimlerinde basarili olmak
icin sosyal medya platformlarini strateji ile yonetebilmektedirler.

Sosyal medyada gazeteciler, halkin iiyeleri birbirleri ve kuruluslar hakkinda bilgiyi
az maliyet ve ¢aba ile yayabilmektedirler (Grunig, 2009: 4). Maliyetinin distkligi
agisindan halkla iligkiler araci olarak sosyal medya kullanimi, kurumlara fayda
saglamaktadir. Ayrica, We are social ve Hootsuit tarafindan diizenlenen '2018 Sosyal
Medya Istatistikleri'ne gore iilkemizin niifusunun yarisindan fazlasinin aktif sosyal medya
kullanicisi olmasi nedeniyle, kurumlar hedef kitlelerini bu platformlarda kolayca
bulabilmektedirler (Dijilopedi, 2019).

Kurumlar itibarlarin1 yonetmek i¢in sosyal medya hesaplari igin olusturduklar
strateji ile kurumsal itibarlarini sosyal medya ortamlarinda da devam ettirme konusunda
basarili olabilmektedirler. Kurumsal itibar, kurumlarin hizmet verdikleri alanda hem dis
paydaslarinin hem de i¢ paydaslarinin olumlu algilarini yonetebilmeleri icin bir firsat
olarak goriilebilmektedir. Bu olumlu algi nedeniyle, kurumlar siirdiiriilebilirliklerini
kazanmakta, direkt maddi kazan¢ elde edemeseler de dolayli olarak kazang elde

etmektedirler. Itibar yonetimi dogrudan bir satis taktigi olmasa da halkla iliskilerin iginde
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yer alan bu kavram, uzun vadede de olsa kurumun basarisina ve kazancina neden
olmaktadir.

Kurumlar, kurumsal itibarlarini1 ger¢ek hayatta yonettikleri gibi kullanici sayisi artan
sosyal medyada da yonetmektedirler. Diinya niifusunun biiyiik kismi artik sosyal medyaya
erigebiliyor ve kullantyor (Grunig, 2009: 3). Sosyal medya kullanimi diinyadaki
yayllmasinin yaninda iilkemizde de hizla yayilmaktadir. We are social ve Hootsuit
tarafindan diizenlenen '2018 Sosyal Medya Istatistiklerine gore iilkemizde internet
kullanicis1 sayisi 81 milyon niifusun %67'sini olusturan 54.3 milyon iken; aktif sosyal
medya kullanic1 sayisi niifusun %51'ini olusturan 51 milyon ve aktif mobil sosyal medya
kullanicis1 sayist niifusun %54'inti olusturan 44 milyondur (Dijilopedi, 2019). Bu
noktadan hareketle, sosyal medyada yer alan aktif kullanicilara ulasabilmek igin
kurumlarin yaptiklar1 halkla iliskiler ¢calismalarinin kendi hedef kitlelerine ulagabilmesi ve
bu hedef kitlelerin etkilesimde bulunmalart i¢in sosyal medya uygun mecra olarak
goriilmektedir. Bu nedenle, kurumlarin kurumsal itibarlarini yonetmek i¢in sosyal medyay1
nasil kullandiklar1 ve yonettikleri dikkat edilmesi gereken bir boyut olarak goziikmektedir.

Ozel ya da kamu kurumlari gibi sivil toplum kuruluglar1 da faaliyet gosterdikleri
alanlar ile ilgili hedef kitlelerine ulasarak, onlar1 ikna etmeye yonelik iletisim ¢aligmalari
yapabilmektedir. Devletlerin ulasamadiklar1 sosyal ve siyasal sorunlara getirdikleri
¢Oziimler, devletlerin {lizerinden kismi olarak da olsa aldiklar1 sorumluluklar ile sivil
toplum kuruluslari sosyal denge ve refah diizeyinin artirllmasina katki saglarlar (Kurt,
2015: 201). Sivil toplum kuruluslarinin bu sorumluluklarini yerine getirebilmeleri igin
yaptiklar iletisim calismalari i¢inde halkla iligkiler kampanyalar1 da yer almaktadir. Kar
amact giitmeyen kurum olan sivil toplum kuruluslart g¢alismalarimi yaparken, diger
isletmelerden farkli olarak maliyetlerini daha fazla dnemseyebilir ve calismalarinda daha
az maliyetli alanlar1 kullanmak isteyebilmektedirler. Nitekim, sivil toplum kuruluglarmin
yaptig1 halkla iligkiler ¢caligmalarinin uygulama platformu olarak sosyal medya ortamlari,
kurumun hesap agmasi, igeriklerini paylasmasi ve yaymasi konusunda sunduklar1 6zellikler
nedeniyle maliyet gerektirmemektedir. Dolayisiyla, sivil toplum kuruluslarinin sosyal
medya kullanimlari, halkla iligkiler calismalari acisindan genis hedef kitleye diisiik
maliyetle mesajlarin1 ulagtirabilmeleri firsatin1 sunmaktadir. Cift Yonli Simetrik Halkla
Mliskiler Modeli ile halkla iliskiler galigmalarinin yapilabildigi sosyal medya ortamlari,
hedef kitlenin bir sorunu igin miicadele etmesini, savunuculugunu yiiriitmesini
saglayabilmektedir. Ayrica sosyal medya ortamlarinda igerik tiiketicilerinin de ayni

zamanda icerik {reticisi olmasi nedeniyle hedef kitle birbirleriyle ve sivil toplum

3



kuruluslan ile iletisime gecebilmektedir. Zaman ve mekan sinirlamasi olmayan sosyal
medya platformlar1 s6z konusu miicadeleyi sadece sehir, iilke sinirlarinda tutmayacagi igin
global anlamda ger¢eklesebilmektedir.

Sivil Toplumla Iliskiler Genel Miidiirliigii verilerine gore, Tiirkiye'de faal olarak
faaliyetlerine devam eden dernek sayisi 116.770'dir (Siviltoplum, 2019). Dolayisiyla,
kurumsal itibar yonetimi, sayisi fazlaca olan sivil toplum kuruluslari arasinda farklilagmay1
ve siirdiiriilebilirligi saglayacaktir. Bu farklilagsma, sivil toplum kuruluslarinin toplum
icindeki algisini, sivil toplum kuruluslarina iiye olmak isteyen kisiler arasinda tercih nedeni
olmayi, sivil toplum kurulusunun yaptigi kampanyalarda Kkisilerin desteginin
kazanilmasini, bagis yapma konusunda kisiler tarafindan tercih edilme nedeni olunmasini,
sivil toplum kurulusunun yasadigi kriz anlarinda toplumun bakis acisini etkileme gibi
bir¢ok noktada kuruma fayda saglamaktadir.

Halkla iliskiler ¢alismalari igerisinde kurumsal itibar1 olusturmak ve yonetmekte yer
almaktadir. Kurumlarin olumlu itibar yaratmalar1 ve bu itibari siirdiirebilmeleri igin halkla
iligkiler uygulamalar1 kullanilmaktadir. Kurumlarin olumlu itibar elde etmek igin
paydaslariyla iligki kurmasi, uyguladiklar1 halkla iliskiler calismalariyla miimkiin
goriilmektedir (Tonus, 2011: 57). Bununla birlikte, ¢ift yonli simetrik halkla iligkiler
modeliyle sosyal medyanin kullanimi kurumlarin paydaslarinin soru ve sorunlarini
tanimlamalar1 ve bu yolda ¢alismalar yapmalarini saglamaktadir. Bu genel cerceveden
hareketle, aragtirmanin temel problemi, Tiirkiye'de dncii ve koklii bir sivil toplum kurulusu
olan Yesilay’in kurumsal itibarmmi yonetmede sosyal medyay1 nasil kullandiginin ortaya
konulmasidir.

Geleneksel medya ile sosyal medyayr halkla iligkiler araci olarak kullanan sivil
toplum kurulusunun kurumsal itibarin1 yonetebilmek i¢in kurumun sosyal medya
hesaplarint1 nasil etkin kullandiginin  ortaya konulmasi, aragtirmanin amacin
olusturmaktadir. Arastirmada, Tirkiye'nin oncli ve kokli sivil toplum kuruluslarindan
Yesilay'in, sosyal medyada kurumsal itibarinin Tina Mc Corkindale ve Marcia W.
DiStaso’nun kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenleri i¢inde yer alan “giiven-
seffaflik ve etkilesim” kavramlar1 ¢cer¢evesinde nasil yonetildigi incelenmistir.

Arastirmanin amaci kapsaminda Yesilay'in Twitter ve Facebook hesaplar1 2015 Ocak
ve Haziran 2019 tarihleri arasinda Yesilay'in diizenli olarak her yil gergeklestirdigi "1-7
Mart Yesilay Haftas1", "9 Subat Diinya Sigarayr Birakma Giinii", "26 Haziran Diinya
Uyusturucu Kullanimi ve Kagakeiligiyla Miicadele Giinii", 31 Mayis Diinya Tiitlinsiiz

Giinii", "Ziimriidiianka Odiil Téreni" kapsaminda paylastig1 igerikler, nitel igerik analizi
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yontemiyle analiz edilmistir. Bu kapsamda, aragtirmada baslangi¢ tarihi olarak Yesilay'in
Oonleme hizmetleri yaninda tedavi hizmetine de basladigi 2015 yili baz alinarak, 2019
Haziran'a kadar olan kurumun paylasim yaptig1 igerikleri arastirma kapsaminda
incelenmistir. Bu amag¢ kapsaminda asagida yer alan arastirma sorular1 gelistirilmistir.

1. Yesilay’in sosyal medya yonetimi kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya
degiskenlerinden hangilerini icermektedir?

l.a. Yesilay'm Twitter ve Facebook hesaplarinda paylastiklar1 iceriklerde kurumsal
itibar etkileyen giiven sosyal medya degiskeni kullanilmakta midir?

1.b. Yesilay'm Twitter ve Facebook hesaplarinda paylastiklari igeriklere gelen
yorumlara-sorulara verdikleri cevaplarinda kurumsal itibari etkileyen giiven sosyal medya
degiskeni kullanmakta midir?

l.c. Yesilay''lm Twitter ve Facebook hesaplarinda paylastiklar igeriklerde kurumsal
itibar1 etkileyen seffaflik sosyal medya degiskeni kullanilmakta midir?

1.d. Yesilay'm Twitter ve Facebook hesaplarinda paylastiklar1 iceriklere gelen
yorumlara-sorulara verdikleri cevaplarinda kurumsal itibar1 etkileyen seffaflik sosyal
medya degiskeni kullanmakta midir?

l.e. Yesilay'in Twitter ve Facebook hesaplarinda paylastiklari igeriklerde kurumsal
itibar1 etkileyen etkilesim sosyal medya degiskeni kullanilmakta midir?

1.f. Yesilay''ln Twitter ve Facebook hesaplarinda paylastiklar1 igeriklere gelen
yorumlara-sorulara verdikleri cevaplarinda kurumsal itibart etkileyen etkilesim sosyal
medya degiskeni kullanmakta midir?

2. Kurumsal itibari etkileyen sosyal medya degiskenlerinin kullaniminda platformlar
arasinda bir farklilik var midir?

Sivil Toplum Kuruluslart her ne kadar kamu faydasina c¢alisan kurumlar olsa da,
hedef kitlesiyle dogru ve tutarl bir iliski kurmak zorunda olan, etkilesim saglamak zorunda
olan kurumlardir. Giiniimiiz sivil toplum kuruluslarinin itibarlarin1 yonetmeleri, Tiirkiye'de
sivil toplum kuruluglarinin sosyal medya hesaplarinda kurumsal itibar yonetimi, kurumsal
itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenleri agisindan herhangi bir arastirmanin konusu
olmamistir. Bu baglamda arastirma, sivil toplum kuruluslarinda bagimlilikla miicadele
alaninda oncli ve kokli olan Yesilay'in kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya
degiskenleri acisindan nasil yonetildigini ortaya koymasi ve bu anlamda literatiire katki
saglamasi agisindan dnemini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin sinirliliklar: bulunmaktadir. Bunlar; Tina Mc Corkindale ve Marcia W.

Di Staso (2011)'niin ortaya koymus oldugu sosyal medya degiskenleri ile sinirli olmasi,
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Yesilay'in yalnizca Twitter ve Facebook hesaplarmin incelenmesi, 1 Ocak 2015- 30
Haziran 2019 tarihleri ile simirli kalinmasi, 1 Ocak 2015- 30 Haziran 2019 tarihlerinde
diizenledigi "1-7 Mart Yesilay Haftas1", "9 Subat Diinya Sigarayr Birakma Giinii", "26
Haziran Diinya Uyusturucu Kullanimi ve Kacake¢ilifiyla Miicadele Giinii", 31 Mayis
Diinya Tiitiinsiiz Giinii", "Ziimriidiianka Odiil Téreni" etkinlikleri i¢in olan icerikler ile
siirli olmasidir.

Bu aragtirmada yer alan operasyonel tanimlar asagidaki gibidir;

Sosyal medya; en temel 6zelligi zaman ve mekandan bagimsiz, ¢ift yonlii iletisimin
en etkin oldugu ve bilginin viral yollardan dagilabildigi platformdur. Sosyal medya,
manipiilasyona ve dezerformasyona agik oldugu kadar, gercek bilginin de {stiini
ortillemedigi internet tabanli ortamlardir (Ozgen, 2014: 113).

Kurumsal itibar; kurumlar ile toplum arasindaki giivenin simgelerine doniismiis
eylemler biitiintidiir (Kadibeseligil, 2015: 34).

Kurumsal itibar: etkileyen sosyal medya degiskeni; giiven: “bir tarafin kendini diger
tarafa agma istekliligi ve ona olan giiven seviyesi” (Hon and Grunig'den aktaran
McCorkindale ve DiStaso, 2011: 501).

Kurumsal itibart etkileyen sosyal medya degiskeni; seffalik: “yasal olan bilgilerin,
dogru, zamaninda ve anlasilabilir bi¢imde halklarin diisiinme yetilerini gelistirme ve
kurumlarin faaliyetlerini, politikalarin1 ve uygulamalarini gérme amacina uygun kasitl
girisim” (Hon and Grunig'den aktaran McCorkindale ve DiStaso, 2011: 501).

Kurumsal itibar etkileyen sosyal medya degiskeni, etkilegim: “etkilesim, kisinin bir
baskasinin bir tarafta gérmezden geldigini sadece gormenin Gtesinde fazladan bir adim
atmis oldugu anlamina gelir” (Paine'den aktaran McCorkindale ve DiStaso, 2011: 502).

Arastirmanin hipotezi agagidaki gibidir;

H1 Sivil toplum kuruluslarinin, kurumsal itibar1 yonetimi ve sosyal medya kullanimi
ile arasinda pozitif bir iligki vardir.

Arastirmanin yontem kisminda; verilerin toplanmasi ve analizinde kullanilan
yontemler, uygulanan prosediir ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

Arastirmanin yontemi nitel igerik analizi olarak belirlenmistir. Aragtirmada yontem
olarak nitel igerik analizinin kullaniminin amaci, arastirmada belirlenen sorularla
Yesilay'iln sosyal medya hesaplarinda yapti§i paylasimlar dogrultusunda elde edilen
verilerle Yesilay’in iceriklerinin Mc Corkindale ve Di Staso (2011)niin ortaya koydugu
sosyal medya degiskenleri kapsaminda degerlendirilmesidir. Icerik analizi, benzeyen

verileri belirlenen temalar ve kavramlar c¢ergevesinde toplamak ve okuyucunun
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anlayabilecegi sekilde diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2004: 175). Bu
kapsamda, Yesilay'm 1 Ocak 2015 yilindan 30 Haziran 2019 tarihine kadar olan
paylasimlar1 kategorilendirilmistir. Bu kategorilendirme, Yesilay'in misyon-vizyon, temel
deger ve ilkeleri temelinde yapilmistir.

Toplanan verilerde degerlendirmenin saglikli olmasit i¢in kodlama formu
olusturulmustur. Kodlama formundaki degiskenler, Mc Corkindale ve Di Staso'nun 2013
yilinda ortaya koydugu kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenlerinden
olusturulmustur. Giiven degiskeni, paylasilan iceriklerin yoruma agikligini ve kullanicilar
tarafindan yapilan yorumlara kurumlarin verdigi cevaplari tanimlamaktadir. Seffaflik
degiskeni, kurumun igeriklerinde kurumun faaliyet alanlarinda yaptigi caligmalarla ilgili
bilgileri icermektedir. Etkilesim degiskeni ise, kurumun kullandig1 dili, paylastig
iceriklerde aldig1 begeni ve paylasimi, hedef kitlesinin iletisim calismalarina sosyal
medyada katilimini saglayan igerikleri ve yonlendirmeleri, kurumun degerlerini igeren
icerikleri kapsamaktadir. Tablo 1'de goriildiigi gibi kodlama formunda degiskenler yer

almaktadir.

Tablo 1: Kodlama formu

Kategoriler Alt degiskenler
Sosyal medya hesaplari 1. Facebook
2. Twitter
Giiven kategorisi 1. Igerigin yoruma agiklig

2. Yorumlara cevap verilme durumu

Seftaflik kategorisi 1. Gergekgi olmak
2. Faydali olmak
3.Ciddi

Etkilesim kategorisi 1. Bilissel

2. Davranissal

3. Duygusal

Arastirmada, sosyal medya hesaplarinda yer alan igeriklere igerik analizinin
uygulanmasinin temel amaci; kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenlerini

kullanma bigimlerini ortaya koymaktir.




Sivil Toplumla Iligkiler Genel Miidiirliigii verilerine gore, saglik alaninda faaliyet
gosteren sivil toplum kuruluslarinin sayisi ise 2.600'diir (Siviltoplum, 2019). 1920 yilinda
kurulan ve kurulmasindan bu yana bagimlilikla miicadele eden Yesilay, saglik alaninda
faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslar igerisinde en koklii olandir. Ayrica, Yesilay
giintimiiz itibariyle {ilkenin farkli yerlerinde danigmanlik merkezleriyle bagimlilikla
miicadeleye devam ederken, subeleriyle ve goniillileriyle cesitli ¢alismalara imza
atmaktadir. Saglik Bakanligi ile yirittigi projeler kapsaminda hizmete gececek olan
rehabilitasyon merkezleri ile iilkemizde bagimlilikla miicadele alaninda da katkisi
bulunmaktadir. Yesilay, iilkemizde gergeklestirdigi faaliyetlerin yaninda uluslararasi
alanda 52 iilke Yesilay'min kurulmasmi saglamakta ve bu Ulke Yesilaylari'min da
calismalarina destek olmaktadir. Dolayisiyla, ililkemizde ve diinyada sorun olan tiitiin,
kumar, teknoloji, alkol ve uyusturucu bagimliligi ile miicadele konusunda calismalar yapan
kokli kurulus Yesilay arastirmanin evreni olarak secilmistir. Yesilay, 2013 yilindan
itibaren degisim yasamis ve onleme hizmetlerine farklilik getirerek Tiirkiye Bagimlilikla
Miicadele Egitim Programini biinyesine katmistir, ayrica 2015 yilindan itibaren de Yesilay
Danismanlik Merkezleri ile tedavi hizmetlerine baslamistir. Bu nedenle, arastirmada
orneklemin sosyal medya igeriklerinin incelenmesi i¢in bu gelisim ve degisimlerinin
gerceklestigi yil baz alinarak 1 Ocak 2015'te baslamis, 30 Haziran 2019'da sonlanmis ve
Yesilay''ln miicadele alanlarin1 kapsayan ana bagliklart igeren faaliyetlerde iletisim
yapildig1 zamanlar baz alinarak inceleme gerceklestirilmistir.

Arastirmada sadece Facebook ve Twitter hesaplar1 incelenmistir. Facebook ve
Twitter hesaplarinin secilmesinin nedeni ise Yesilay'in sosyal medyada farkli ortamlardaki
hesaplarinin igerisinde takipgi sayisinin en ytiksek olan iki platformun Twitter ve Facebook
olmasidir.

Yesilay'n 1 Ocak 2015- 30 Haziran 2019 tarihleri arasinda, "1-7 Mart Yesilay
Haftas1", "9 Subat Diinya Sigaray1 Birakma Giinii", "26 Haziran Diinya Uyusturucu
Kullanim1 ve Kagake¢iligiyla Miicadele Giinti", "31 Mayis Diinya Tiitiinsiiz Giinii",
"Ziimriidilanka Odiil Téreni"nde sosyal medya hesaplarindan Facebook ve Twitter
ortamlarinda paylasilan igerikler, nitel icerik analiziyle incelenmistir. 1-7 Mart Yesilay
Haftas1 igin, Facebook 357 igerik; Twitter 212 igerik yayinlanmistir. 9 Subat Diinya
Sigaray1r Birakma Giinii igin, Facebook 20 igerik; Twitter 72 igerik yayimlanmistir. 26
Haziran Diinya Uyusturucu Kullanim1 ve Kacakgiligiyla Miicadele Giinii i¢in Facebook 19
icerik; Twitter 47 igerik yaymlanmistir. 31 Mayis Diinya Tiitlinsliz Giinii i¢in Facebook 19



icerik; Twitter 40 igerik yaymlanmistir. Ziimriidiianka Odiil Toreni i¢in Facebook 32
icerik; Twitter 85 igerik yayinlanmistir.

Arastirmada 1 Ocak 2015- 30 Haziran 2019 arasinda arastirmanin gerceklestirilecegi
etkinliklerde Yesilay tarafindan tiretilen ve paylasimi yapilan toplam 903 igerik Twitter ve
Facebook hesaplarindan elde edilmistir. Facebook ve Twitter hesabinda paylastig
iceriklerin sayilari ve etkilesim bilgileri, 10 Aralik 2019 tarihinde Yesilay’in resmi Twitter
ve Facebook platformlarindan alinmistir. Yesilay’in 2016 ve 2015 yillarinda Facebook
hesabinda paylastig1 iceriklerin sayilar1 ve etkilesim bilgileri, Facebook hesabinda
goriintiileme sorunu yasanmasi nedeniyle 10 Aralik 2019 tarihinde Boomsocial sitesinden
alinmistir. BoomSocial'dan verileri BoomSocial, markalarin online igerik stratejilerini
gelistirmeleri icin {icretsiz i¢ goriiler sunan sosyal medya 6l¢iimleme, raporlama ve analiz
platformudur (Boomsonar, 2019). Yesilay'in Facebook ve Twitter'da paylastigi igerikler,
McCorkindale ve Di Staso'nun 2011 yilinda ortaya koydugu kurumsal itibar1 etkileyen
sosyal medya degiskenlerinden olusturulan kodlama formu degiskenleri araciligiyla igerik
analizine tabi tutulmus ve degiskenlerin kullanimi1 agiklanmistir.

Bu bilgiler kapsaminda, kurumun kurumsal itibarin1 yonetebilmek i¢in sosyal medya
hesaplarin1 nasil etkin kullandiginin incelendigi arastirma dort bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisimi, sosyal medyanin
ozellikleri ve araclari, Mc Corkindale ve Di Stasonun ortaya koydugu sosyal medya
degiskenleri, sosyal medyanin kurumsal itibar yonetimindeki yeri, sosyal medyada itibarin
olusturulmas1 ve ydnetimine yer verilmistir. ikinci béliimde kurumsal itibar, kurumsal
iletisim, kurumsal itibar bilesenleri, kurumsal itibar yonetimi ele alinmstir. Ugiincii
boliimde, tez konusu olan sivil toplum kuruluslari, Yesilay'in kurumsal bilgileri ve sosyal
medya uygulamalar1 ile bulgular incelenmistir. Son bdliimde ise sonu¢ ve Oneriler

anlatilmistir.



BOLUM 1. SOSYAL MEDYA

Kisiler tek tek sorunlarini dile getirmek ve ¢oziim aramak yerine, birlikte hareket
ederek, tek ses olarak kamuoyu olusumuyla otoriteye seslerini duyurmayi
basarmaktadirlar. Sivil toplum kuruluslari, kisilerin yasadiklar1 sorunlar i¢in bir araya
geldikleri alan olma 6zelligine sahiptirler. Bu noktada, sosyal medya da sahip olduklar
ozellikleri sebebiyle kisilerin, dile getirmek istediklerini kendi olusturduklar igeriklerle
duyurmalarma firsat vermektedir. Sosyal medya, sivil toplum kuruluslarina sundugu
maliyetsiz, hizli, 0zgiin icerik olusturma oOzellikleriyle kurumlarin hedef Kkitlelerine
ulagsmasini ve faaliyet alanlari i¢inde iletisim ¢alismalarinin yonetilmesini saglamaktadir.
Sivil toplum kuruluslari, sosyal medyayi iletisim ¢alismalarinda dogru kullanarak kurumsal

itibarlarinin sosyal medyada olumlu yonetilmesini saglamaktadirlar.

1.1. Sosyal Medya Kavram

Teknolojinin gelismesiyle, endiistrinin Web 1.00'den Web 4.00'e kadar giden
yolunda internetin kullanimi, kullanim amaglar1 ve kullanim sekilleri farklilasmistir. Bu
farklilagsma giinliik hayatimiza giren sosyal medyanin dogumunu ve gelisimini saglamistir.
Sosyal medya ile kullanicilar, global olarak bilgiye ulasma, baska kullanicilarla iletisim
kurma ve kendi goriislerini ifade etme hakkina sahiptirler (Kumlin, 2016: 30). Kisilerin
bireysel olarak kayit yaparak, sosyal medya platformlarinda varliklarim1 devam
ettirebilmektedirler. Sosyal medya kullanicilarinin kendi aralarinda bilgi alis verisinde
bulunabilmeleri ve kendilerini ifade edebilmelerini saglayan bir ortam oldugu i¢in sosyal
medya kullanim1 yayilmaktadir. Sosyal medya cevrimigi insanlarin bilgi, fikir ve haber
paylastiklart  iletisimin  topluluklar arasindaki hareketlerini, uygulamalarimi = ve
davraniglarini anlatmaktadir (Safko ve Brake, 2009: 6). Akilli telefonlarin kullanimi ve
akilli telefonlarda da sosyal medya platformlarinin kullanimi imkéni1 sebebiyle, kullanicilar
internetin  oldugu her alanda bu platformlar araciligiyla iletisim kurmaya devam
etmektedirler. Mobil ve web tabanli teknolojiler kullanan sosyal medya, kullanicilar
tarafindan olusturulan icerigin bireyler ve topluluklar tarafindan paylasildig, gelistirildigi,
tartisildigr ve degistirildigi yiiksek etkilesimli platformlardir (Kietzmann, vd, 2014: 241).
Bu noktada sosyal medya kullanicilarinin sadece kisiler degil, ayn1 zamanda kurumlar
oldugu goriilmektedir. Kisilerin kullanici olarak i¢inde yer aldigi sosyal medya
platformlarinda iletisim ¢aligmalar1 yapmak, kurumlar icin de kaginilmaz goziikmektedir.

Sosyal medya, kurumlarin iiriinlerini bir amagla ve kisisellestirilmis yollarla tanitmasini ve
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pazarlamasini saglamaktadir (Coville ve Thomas, 2007: 105). Sosyal medya,
kullanicilarinin  farkli hizmet, iirlin ve kurumlar hakkinda bilgi sahibi olmasini ve
kurumlara kars1 farkindaligin artmasini saglamaktadir. Kurumun sosyal medya yardimai ile
tanitilmasinin birgok yolu vardir. Hiz, uygunluk kombinasyonu ve ugsuz bucaksiz olusu ile
sosyal medyada tanitim etkisi ¢ok biliyiiktiir (Mertins, 2013: 19). Dolayisiyla, kurumlar
sosyal medyada halkla iligkilerin tanitma 6zelligini kullanmaktadirlar.

Sosyal medya platformlarinin sahip oldugu o6zellikler sayesinde hedef kitlelerine
hizla ulasabilen kurumlar, geri bildirim 6zelliklerinin de yer aldig1 bu platformlarda {iriin
ve hizmetleri ile ilgili halkla iligkiler calismalar1 yapmaktadirlar. Sosyal medya, giiglii ve
kuvvetli bir iletisim aracidir. Kurumlara, sinirsiz iletisim ve erisim olanagi sunmaktadir
(Mertins, 2013: 31). Bu smnirsiz iletisim ve erisim firsati, kurumlara hedef kitleleriyle
etkilesim i¢inde olma imkani sunmaktadir. Sosyal medya genellikle iletisim, isbirligi,
egitim ve eglenmek olmak tlizere dort temel amagla kullanilmaktadir. Sosyal medya,
kurumsal iletisim agisindan kurum ile hedef kitle arasinda bag olusturmaktadir (Peltekoglu,
2016: 332). Kurumlar sosyal medya araciligiyla hedef kitlelerine hizli sekilde iceriklerini
iletebilmekte, onlardan aldiklar1 geri bildirimler sayesinde iletisim c¢alismalarinda
diizenleme yapabilmektedirler. Sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler ile her kullanici
igerikleri liretebilme, birden fazla icerigi gorebilme, farkli sosyal medya platformlarinda bu
igerikleri karsilastirma imkani bulmaktadir. Sosyal medya, teknoloji nedeniyle tiiketicinin
dogru zamanda dogru bilgiye dogru yolla ulasmasin1 saglamaktadir (Mertins, 2013: 20).
Dolayisiyla, arastirma kapsaminda sosyal medyanin kullanicilardan gelen geri bildirimlerin
varligt; kullanicilarin birbirleriyle etkilesim saglamalarini, kurumlarin sosyal medyanin
ozellikleri nedeniyle hedef kitleye hizl1 ve licretsiz ulagsmasi lizerinde durularak, kurumlar
tarafindan sosyal medya platformlarinda yer alan hedef kitlelerine uyguladiklar iletisim
caligmalar1 agisindan ele alinmaktadir.

Sosyal medyaya ait tanimlar kapsaminda, sosyal medyada igerikler ve paylasimlar
acgisindan da bakildiginda kullanicilar hem {ireten hem tiiketen olduklari i¢in, kurumlarin
yaptiklar1 halkla iligkiler c¢aligmalarinda s6z sahibi olabilmektedirler. Bilgiye hizla
ulagmalari, karsilastirma yapabilmeleri, farkli kullanicilarla da iletisim kurabilmeleri
sebebiyle; kurumlar ve kurumlarin yaptiklar1 halkla iligkiler kampanyalar1 hakkinda goriis
bildirebilmekte, kampanyaya dahil olabilmektedirler. Kurumlar, sosyal medya
platformlarinda kurum hakkindaki konusmalar1 okuyarak, hedef kitlenin kurum hakkinda
ne disiindiiklerini bulabilmekte ve halkla iliskiler ¢aligmalarini  bu ydnde

yapabilmektedirler. Dolayisiyla, sosyal medyada halkla iligkiler kampanyalar1 yiiriiten
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kurumlar, geleneksel medya araciligiyla yaptiklari calismalardan farkli olarak hedef

kitlelerinin sahip olduklar1 bu s6z hakkini dikkate almali ve bu siireci yonetebilmelidirler.

1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Web 1.00'de internet ile sadece kaynaklardan bilgi alinabilirken, Web 4.00 ile artik o
bilgilerin ayristirilmasi, analizi, dogrulanmas1 gibi yeni bir siire¢ yasanmaktadir. Sosyal
medyanin gelisimi de Web 2.00'nin gelismesiyle gerceklesmistir. Web 2.00 teknolojisi,
insanlarin iletisim kurma ve bilgi aligveris seklini degistirmistir (Kumlin, 2016:11).
Iletisimin geleneksel medya kanallarindan ¢ikip, dijital ortamlarda varhigini saglayan
teknolojik gelismelere goz atarak, sosyal medyanin gelisimini gozlemleyebiliriz. Sirastyla
ana bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlar ve notebooklar hayatimiza girismistir. Bu teknolojik
gelisimler bilgisayar kullaniminm1 kolaylastirmaktadir. Kisiler, giinliik hayatlarinda farkli
alanlarda, elektrik baglantist olmadan bilgisayar ile islerini halledebilmektedirler.
Giiniimiizde kablosuz ag baglantisi ve yazilim sistemlerinin gelistirilmesi son kirk yilda
teknoloji tizerine yapilan yeniliklerin iletisimin dijitallesmesi iizerine olan etkisidir
(Coville ve Thomas, 2017:106). Teknolojide yasanilan gelisimler ve degisimler,
yazilimlarla beraber genisletilerek kullanicilara farkli yapilar sunmaktadir.

Diinyanin degisik yerlerinde yasayanlarin sosyal medya platformlarinda kullanacagi
diller yazilimlarla gelistirilmekte, kullanici dostu ara yiizler igin siirekli ¢alismalar
yapilmaktadir. Bu yapilar yazilimlarin igerik iretebilme, yazabilme, paylasma,
goriintiileme gibi farkli algoritmalarini da kapsamaktadir. Bu yapilarin i¢inde sosyal medya
da yer almaktadir. Giinlimiizde sosyal medya platformlar1 halen gelistirme ve yenilestirme
adina calismalar yapmaktadir. Sosyal medya platformlarmmin uygulamalarinda
giincellemelerle platforma katilan yeni 6zellikler giinliik hayatimizda yerini almaktadir. Bu
ozellikler, sosyal medya platformlarin1 kullanan kurumlara hedef kitlelerine ulagmada
kolaylik sunmaktadir. Ornegin, geleneksel medyada bir dergi basimi ve dagilimini
distintildiigiinde farkli cografyalar, bolgeler, sehirler i¢in tasarimda ya da igerikte dergi
eklert disinda ¢ok imkan verilmezken; artik sosyal medya platformlart kurumlara farklh
hedef kitleye farkli iletisim kampanyas1 yapmay1 kolaylagtirmaktadir. Baska bir deyisle,
kurum c¢ok uluslu bile olsa, hedef kitlesine anlik igeriklerle ulasabilmekte, sosyal medya
platformlarinin sundugu algoritma sayesinde hedef kitle analizi, iletisim kampanyasi

Olctimlemesi yapabilmektedir. Bu 6zellikler sayesinde, sosyal medya platformlarin1 dogru
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kullanan kurumlar, hedef kitleleriyle iletisim kurmak i¢in uyguladiklar1 halkla iliskiler

kampanyalarinda bagariya ulagabilmektedirler.

1.3. Sosyal Medya Ozellikleri

Sosyal medya sohbet- diyalog 06zelliklerinin yaninda, fotograf, video, metin
paylasmay1 da olanakli kilmaktadir. Bu noktada sosyal medyanin kullanicilarina sundugu
bu 6zellikleriyle Mc Luhan'in "kiiresel koy" kavramindan s6z edebiliriz. Mc Luhan kiiresel
koy kavramini, teknolojinin yonlendirdigi, insanlarin evlerine kapanip ekranlar araciligiyla
iletisim kurduklar1 yeni nesil elektronik bir yasam formu olarak tanimlanmistir (Varol ve
Varol, 2019: 140). Mc Luhan'in "kiiresel kdy" kavraminda oldugu gibi paylasim ve cift
tarafl1 iletisimin sosyal ag sitelerinde sinirsiz yaganmasi, kullanicinin bir diinya vatandasi
olmasini; sosyal medyanin kullanimi ile diinyanin herhangi bir yerinde kullanicilar
tarafindan yapilan paylasimin goriilmesini, begenilmesini, hakkinda yorum yapilmasini
kisaca kullanicilarin birbirleriyle etkilesimini saglamaktadir. Sosyal medya bu 6zelligi ile
kurumlara farkli iletisim kanali agmaktadir. Glinlimiizde oOzellikle internet sayesinde
bireyden bireye, bireyden topluma, toplumdan bireye ve toplumdan topluma iletisim
kanallar1 agilmig, STK’lar hi¢ olmadig1 kadar aktif ve sesini duyurabilen bir konuma sahip
olmuslardir (Babacan, 2014: 141-142). Sivil toplum kuruluslar1 halkla iliskiler
calismalarin1 hedef kitlelerine sosyal medya araclariyla ulagtirabilmekte, katilimlarini
saglayabilmektedirler.

Sosyal medya kullanimiyla, kisiler olduklar1 yerden, diinyanin ¢ok farkli alanlarini,
zamanlarini takip edebilmekte, konuyla ilgili anlik paylasimlar, yorumlar yapabilmekte ve
giindemi takip edebilmektedirler. Bu izleme, paylasma ve yorumlama siireci ise sadece
kullanicinin istegine bagli olmaktadir. Sosyal medya kullanicilarimin farkli tilkelerden
farkli kisisel ve kurum kullanicilart oldugu diisiiniildiiglinde, kurumlarin diinyanin farkli
yerlerindeki hedef kitlelerine de ulasabildikleri goriilmektedir.

Sosyal medyay1 kullanan kurumlarin hedef kitleleriyle iletisimleri daha hizli, daha az
maliyetli, daha interaktif olabilmektedir. Sosyal medya platformlarinin her biri kendilerine
ozgii 6zelliklere sahiptir. Ornegin, farkli demografik &zellige sahip bireylerin kullandig1
Facebook, fotograf video ve ileti paylasilimasina izin vermektedir. Twitter, twit atma
Ozelligi ile sosyal medya platformlarinda farklilik kazanmakta, hashtag kullanimi ile de Mc
Luhan'in kiiresel kOy sOyleminin giinlimiiz kosullarinda 06rnegini olusturmaktadir.

Hashtag'lerin kullanimi, Twitter'da konuya gére mesajlar1 (tweetleri) siniflandirmanin bir
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yolu olarak tanitilmakta ve boylece kullanicilarin belirli igerikleri kolayca aramasini ve
ilgili bilgileri paylagmasimni saglamaktadir (Calefti, 2015: 46). Kullanicilar igeriklerini
paylasirklarken "#" simgesini ve ardindan ilgili igerigi yazarak, paylasimlarini hashtag ile
kullanmis olmaktadirlar. Boylece, farkli zaman farkli mekanda olan farkli kullanicilar ayn
hashtag altinda yorum yapabilmekte, birbirleriyle etkilesim kurabilmektedirler. Instagram
ise son zamanlarda hikaye 6zelligi ile 6n plana ¢ikmakta, kullanicilarin 24 saat diliminde
gorlntiilerini  takipcileriyle paylasmasma izin vermektedir. Instagramda igerikler
¢ogunlukla resim ve video agirlikli olmaktadir. Youtube ise, Youtube kanallar1 araciligiyla
takip edilen tarafindan olusturulan videolarin takipcileri tarafindan izlenmesine ve
yorumlanmasina firsat vermektedir.

Sosyal medya platformlar1 kullanicilarina gergek hayattaki gibi birbirleriyle iletisim
kurmak, birbirleriyle konusmak, igerikleri paylasmak, fotograflardan ve videolardan olusan
anlik icerikleri sergilemek gibi oOzellikler sunmaktadir. Sosyal medya 06zelliklerini
Mayfield; katilim (participation), aciklik (openness), konusma (conversation), topluluk
(community) ve baglantililik (connectedness) olarak tanimlamaktadir. Bu &zellikleri ile
sosyal medya platformlar1 hedef kitlelerine sundugu hizmetler aracilifiyla geleneksel
medyadan farkli olarak hiz, ¢ift yonli iletisim, maliyetsiz halkla iliskiler uygulamalar
yapma olanagi sunmaktadir. Sosyal medyanin katilim 0Ozelligi; internet kullanicilar
arasinda sosyal paylasim sitelerine katilimin tesvik edilmesidir (Mayfield, 2008: 5).
Kullanicilar, farkli sosyal medya platformlar1 icerisinden istediklerine katilim
saglayabilmektedirler. Kendi kullanicit kimlikleriyle agtiklar1 hesaplarla, sosyal medya
platformuna katilim saglamis olmakta ve orada diger kullanicilarla etkilesim
kurabilmektedirler. Halkla iliskiler ¢aligmalar1 agisindan bakildiginda sosyal medyanin
sundugu katilim 6zelligi, kurumlara hedef kitlelerini sosyal medyada tanimlamalar1 i¢in
imkan sunmaktadir. Kullanicilarin, sosyal medya platformlarina katilirken sagladiklar
veriler, isimleri, yasadiklari sehir vs gibi kisilik verileri, kurumlarin iletisim ¢aligsmalarinda
hedef kitlelerini belirlemelerinde yardimci olmaktadir.

Sosyal medyanin agiklik 6zelligi, sosyal medyanin kullaniciya toplumdaki farkli
konularda ifade 6zgiirliigii i¢in platformlar sunmasi ve bunun begenme, yorum, bilgi veya
gorlslerin paylasilmasi yoluyla gerceklesmesidir (Mayfield, 2008: 5). Halkla iligkiler
uygulamalarinda hedef kitle ile iletisim agisindan bakildiginda sosyal medyanin sundugu
bu O6zellik geleneksel medyadan farkini ortaya koymaktadir. Halkla iligkiler alaninda
bakildiginda, sosyal medya kurumlara ve halkla iliskiler uzmanlarima hedef kitlelerine

ulagsmada ¢ift yonlii iletisim kapisim agmistir (Tokathi, 2016: 884). Kurumlarin sosyal
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medyada paylastiklar1 iceriklerin hedef Kkitleleri tarafindan begenilmesi, paylasilmasi,
yorum yapilmasi hedef kitlenin ilgili ¢alismayla ilgili geribildirimini ve tekrar icerik
tiretebildigini gostermektedir. Bu da kurumlara sosyal medyada uyguladiklar ¢ift yonli
iletisimde hedef kitlelerden gelen geri bildirimlerle iletisim c¢alismalarini tekrar
yapilandirma imkani vermesi agisindan firsat sunmaktadir. Sosyal medyanin konusma
ozelligi, sosyal paylasim sitelerinin hizli kullanimi1 ve iki yonlii acik iletisim firsat1 ile
miikemmel medya olmasidir (Mayfield, 2008: 5). Bu o6zelligi sebebiyle sosyal medya
kurumlarin halkla iligkiler ¢alismalarinda c¢ift yonlii simetrik modeli uygulamalar1 igin
imkan sunmaktadir. Sosyal medyada, kullanicilar kendilerine ait igerikleri aninda
yayinlayabilmekte, tiim diinya ile ayn1 anda paylasabilmektedirler (Oztiirk ve Talas, 2015:
113). Boylece, igerik iiretebilen konuma gelen kullanici, sosyal medyada kendi igerikleri
yayarak, farkli kullanicilarinda katilimini saglamaktadir.

Sosyal medyanin konusma o6zelligi ile kullanicilar zaman ve mekandan bagimsiz
istedikleri igerikleri iiretebilmekte, yayinlayabilmektedirler. Ayrica, farkli kullanicilar
tarafindan paylasimi gergeklestirilen iceriklere yorum yaparak diger kullanicilar ile iletisim
kurabilmektedirler. Sosyal medya kullanicilarini sadece bilgi tiiketen kisiler olmaktan
cikarip, ayni anda hem bilgi iireten hem de bilgi tiiketen kisiler olarak degistirmektedir
(Oztiirk ve Talas, 2015: 113). Halkla iliskiler ¢calismalar1 agisindan bakildiginda bu 6zellik,
cift yonlii simetrik iletisim modeli i¢in uygun zemini olusturmaktadir. Sosyal medyanin bir
diger ozelligi topluluk ise, sosyal medyanin etkili iletisim ic¢in ¢esitli topluluklar
olusturmaya izin vermesini kapsamaktadir (Mayfield, 2008: 5). Topluluklar 6zelligi ile
sosyal medya, aym fikir ve goriisii kapsayan kullanicilarin etkilesim kurarak, igerik
paylasmalarini, arkadas olmalarin1 saglamaktadir. Ayni fikir ve goriiste olduklar
konularda igerik paylagimlari ise kurumlarin da yonlendirmesiyle kamuoyu olusumuna
sebep olmaktadir.

Sosyal medya oOzelliklerinden baglantililik ise, ¢ogunlukla medya baglantilarinin
gelistirilerek  diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilarin kullanilmasini
anlatmaktadir (Mayfield, 2008: 5). Sosyal medya platformlarinda paylasilan bir igerik,
kullanicilarin etkilesimi ile kendi aralarinda yayilabilecegi gibi, farkli sosyal medya
platformlar1 arasinda da baglant1 vererek farkli sosyal medya araglarinda da igerigin yer
almasi saglanmaktadir. Ornegin, sosyal medya platformlarindan Youtube'da paylasilan bir
icerik, paylag butonu araciligiyla farkli kullanicilar tarafindan Facebook'ta ya da diger
sosyal medya platformlarinda paylasilabilinmektedir. Halkla iliskiler uygulamalari

acisindan bakildiginda da kurumlar web sitelerinde olusturduklart igerikleri, Twitter
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platformundaki hesaplarinda link vererek paylasabilmekte, kullanicilarin  farkh
kaynaklardan bilgiye ulagmasi saglanabilmektedir. Ayrica, kurumlar kendi web sitelerinde
olusturduklar1 iceriklerin altina sosyal medya platformlarinda paylasilmasi i¢in sosyal
medya hesaplarina yonlendiren buton koyup, kullanicilarin begendikleri igerikleri kendi
kisisel sosyal medya hesaplarinda paylasilmasini saglayabilmektedirler.

Sosyal medyanin barindirdigi bu 6zellikler, kullanicilara ve kullanicilar iginde yer
alan kurumlarin hedef kitlelerine uyguladiklar: halkla iliskiler ¢alismalarinda geribildirim
almalarii, cift yonli iletisim gergeklestirmelerini, topluluklar ve baglantililik 6zelligi
sayesinde kamuoyu olusumunun kolaylastirilmasini saglayabilmektedir. Sosyal medya
kurumlara uzmanliklarini ve bilgilerini paylasmalarinda olanak sunmaktadir. Kurumlar,
paylastiklari icerikler ile faaliyet alanlarindaki ¢aligmalarini igerik olarak hedef kitlelerine
iletilmesini saglamaktadir. Sosyal medya, kurumlara hedef Kkitlelerinin tecriibelerinden
yararlanabilmelerine imkan vermektedir. Kurumlar, hedef kitlelerinin paylasimlarini,
igeriklerini izleyerek, hedef kitlelerinin tecriibelerini, davranislarin1 6grenebilmektedirler.
Sosyal medya kurumlara, hedef kitlelerinin hedef Kkitlelerine yardimecir olmalarini
saglamaktadir (Mertins, 2013: 31). Baska bir deyisle, sosyal medyada paylasimlar,
topluluklar ve kullanicilarin birbirleriyle etkilesimi nedeniyle iceriklerin yayilmasi; sosyal
medyada birbirini takip eden kullanicilarin kurumlar hakkinda paylastiklari igeriklerin
farkli kullanicilar tarafindan goriilmesi gibi ozellikler, hedef kitlelerin birbirlerini
etkilemesine olanak vermektedir. Kullanicilarin farkli kullanicilarin yorumlarina kolayca
erisebilmesi, diyaloglara katilabilmesi 6zellikleriyle kullanicilar hem kurumla hem de diger
hedef kitle ile iletisim kurabilmektedirler (Cho ve Haase, 2014: 565). Nitekim, sosyal
medyada iletisim kaynaktan aliciya alicidan kaynaga dogru ¢ift yonlii olmakta, igerikler
farkli kullanicilar tarafindan goriilmekte ve begenilmekte ve paylagilmaktadir. Dolayisiyla,
sosyal medyanin yararlar1 sunlar igerir; kuruma ulasmak ve farkindaligi saglamak, hedef
kitleyle etkiselim, yonlendirmeler ve itibar yonetimi (Mertins, 2013: 31). Sosyal medyanin
ozellikleri sayesinde kurumlar hedef kitlelerini anlamayi, kendilerini anlatmay1
gerceklestirebilmektedirler. Bu anlama ve anlatma, anlagma siirecini getirmektedir.
Anlagma da kurumsal itibarin olusumunu ve yonetilmesini saglamaktadir.

Sosyal medyanin sahip oldugu bu o6zellikleri kullanan kurumlar, sosyal medya
platformlarinin  kendilerine sundugu imkanlar dahilinde yaptiklar1 halkla iligkiler
calismalarinda hedef kitlelerine ulagsmada, igerigi iletmede ve geri bildirim almada, halkla
iligkiler i¢inde yer alan itibar yonetiminin saglanmasinda kuruma yarar saglayan ozelliklere

sahip olmaktadirlar.
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1.4. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya araglari, ¢ift yonli iletisimi saglayan, kullanicilari tarafindan
hazirlanan igeriklerin birbirlerine iletildigi alanlar olarak goriilmektedir. Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube, Thumblr, Snapchat, Linkedin en ¢ok bilinen sosyal medya
araclar1 olmakla birlikte, gliniimiizde Facebook, Twitter, Instagram ve Linkedin kurumlar
tarafindan hedef Kkitlelerine ulasmak i¢in tercih edilen sosyal medya araglari olarak
goriilmektedir. Kurumlarin, sosyal medyada Grunig'in halkla iligkilerin Cift Yonli
Simetrik Modeli kullanimlar1 agisindan bakildiginda sosyal medyanin sahip oldugu
Ozellikler sayesinde iletisimin basarili olmasinmi sagladigi goriilmektedir. Bu noktada, Mc
Luhan'in "ara¢ mesajdir" varsayimindan s6z edilebilinmektedir. "Ara¢ mesajdir",
varsayimina gore, sozcliglin iizerine yazildigi malzemeler, sozciiklerden daha onemlidir;
vurgu ise iletisim tizerinedir (Tokgoz, 2015: 248). Dolayistyla, McLuhan'in 'ara¢ mesajdir’
varsayimina gore de hedef kitleye iletecek mesaj i¢in kurumlarin kullandigi sosyal medya
platformunun hedef kitlelerinin algisini sekillendirebildigi goriillmektedir.

Kurumlarin kullandig1 sosyal medya araglari arastirma konusu icinde yer almasi
sebebiyle, bireysel kullanimlari kapsayan, kurumlarin kullanmaktan ¢ekindigi sosyal
medya araglar1 bu boliimde yer almamaktadir. Sosyal medya araglar1 olarak; blog,
mkroblog, sosyal ag siteleri, icerik paylasim siteleri, arama motorlar1 basliklar1 altinda

agiklanmaktadir.

1.4.1. Blog

Kurumlar, iirlinleri ve hizmetleri hakkinda bilgileri i¢eren web sitesi, Facebook,
Twitter gibi araglarin yaninda arama motorlarinda 6ne ¢ikmak, hedef kitlelerine
ulasabilmek icin bloglar1 kullanmaktadirlar. Bloglar, yazarlarmin ilgilendigi konulara
iliskin yorumlar yaymlamaktadirlar. Genellikle politikaya veya medya elestirisine
odaklanan igerikler okuyucularmm geri bildirimlerini ve hizmetler/iiriinler hakkinda
yorumlar igerir (Coville ve Thomas, 2007: 106). Bloglarda yer alan igeriklerin disinda
yorumlara ag¢iklig1 hedef kitlenin farkli bilgi ve paylasimlari gormesine neden olmaktadir.
Bloglar bireysel kullanicilara ait olabildigi, kurumlara da ait olabilmektedir. Kurumlar
bloglarinda hedef kitlelerine ulasmak i¢in igerik paylasimi gerceklestirmekte, hedef
kitlelerinden gelen yorumlari, sikayetleri cevaplamaktadirlar. Kurumlar, iiriinleri,
hizmetleri ve imajlar1 konusunda ¢esitli bloglarda yer alan diger kullanicilarin goriislerini

de onemsemektedirler (Koger, 2019: 4). Dolayistyla, kurumlar faaliyetleri hakkinda bloglar
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aracilifiyla geribildirim alabilmekte, hedef kitlelerinin faaliyetleri hakkindaki yorumlarin
gorebilmektedirler.

Bloglar, kurumsal itibar1 yonetme siirecinde bloglardaki yazilar tizerinden kurumlar
olas1 bir krizin farkina varabilmekte ve hizli bir reaksiyon gostererek krizin biiyiimesini ve
bu yolla itibarlarinin zedelenmesini engelleyebilmektedirler (Tokatli, 2017: 43). Bloglarin
bu 0Ozelliginin farkina varan kurumlar bloglarindaki kullanicit yorumlarini izlemekte ve
degerlendirmektedirler. Bloglar, sadece kurumun resmi blogu olmanin disinda, bazen
kurumlar halkla iligkiler ¢alismalarin1 yaparken hedef kitleleri tarafindan takip edilen,
yaptiklar1 halkla iligkiler caligmalarina uygun bloglarin da kurumun hizmet ya da {irlini
hakkinda yazmasimi saglayabilmektedir. Boylece halkla iliskiler ¢alismalarinda kamuoyu
olusturmak icin sosyal medya araclarinda bloglar, kanaat Onderleri olarak kullanilmig
olmaktadir. Bloglar, iceriklerini ve gorsellerini web sayfalariyla ve sitelerle baglantili
olarak yayinlamaktadirlar. Boylece farkli platformlardaki igerikler arasinda bag

saglanmaktadir.

1.4.2. Mikroblog

Mikrobloglar, igeriklerin ¢evrimigi ve mobil telefon agi iizerinden dagitildig, kiigiik
bloglarla birlestirilmis sosyal agdir. Twitter bu alanda agik bir liderdir (Mayfield, 2008: 6).
Twitter, 140 karakterli olan igerik paylasimimni 280 karaktere ¢ikarmistir. Boylece, kullanict
Twitter tlizerinden 280 karakter ile igerigini olusturabilmekte ve paylasimini
saglayabilmektedir. Twitter, diinya iizerinde kullanicilarin hashtagler iizerinden igerik
paylasim yapmalarini saglamaktadir. Bu 6zelligi ile her giin belirlenen "Trend Topic'ler
baslig1 ile kullanici Twitter'da olusturulan glindemi gorebilmekte, igerikleri okuyarak
bilgiye sahip olabilmekte ve dilerse bu hashtag ile igerik paylasimi yapabilmektedir.
Twitter'da tilkelere 6zel trend topicler olustugu gibi, global trend topiclerde olabilmektedir.
Kullanicilar dilerlerse bu icerik altina kendi igeriklerini, ilgili hashtag ile paylasarak
katilimlarin1 saglayabilmektedirler. Boylece global olarak bir konu hakkinda kullanicilarin
fikirleri goriilebilmekte, okunabilmektedir.

Kurumlar da farkli zamanlarda kendileriyle ilgili hashtaglerin olusumunu
saglayabilir, hedef kitlelerinin bu hashtage katilim saglamalar1 i¢in 6ncii olabilirler. Trend
Topic kisminda, farkli iceriklerle kurum hedef kitlesinin giiciinii gorerek, sosyal medya
araciligtlyla  kamuoyu  olusturulmasini, bdylece amacinda basar1  saglamayi

gerceklestirebilmektedirler. Bunun tam aksine, Twitter'm anlik icerik paylasimiyla
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sagladigi bu Ozellik, kurumlar i¢in riskte olusturabilmektedir. Ciinkii, Trend Topic
hashtag'i ile kullanicilar hizli aksiyon alarak, igerik paylasimi yaptiklar: bu alanda krizlerin
olusmasina, biiyiimesine neden olabilmektedir. Bu temel ¢er¢eveden hareketle kurumlarin
hashtagler alanin1 Twitter'da izlemesi ve aksiyon alinip alinmamasi konusunda stratejiyle
yonetilmesi gerekmektedir. Twitter kullanici paneli, kurumlarin kendileri hakkinda
konusanlart gdérmelerine izin vermektedir. Bu izlemeyi yapan kurumlar, Twitter
platformunda, {riin, hizmet ve kendileri hakkindaki icerikleri aninda goérebilmekte ve

miudahale edebilmektedirler.

1.4.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, ¢ift tarafli iletisimi saglayan, kullanicilar tarafindan hazirlanan
igeriklerin birbirlerine iletildigi alanlardir. Sosyal ag siteleri, kisilerin internetin oldugu her
alanda mobil olarak ya da bilgisayar araciligiyla gevresiyle iletisim kurmak, paylasim
yapmak, fikir sahibi olmak i¢in kullandiklar sitelerdir. Sosyal ag siteleri, kullanicilarin
kisisel web sayfalar1 olusturarak, paylastiklart icerik ve iletisim ¢alismalariyla
arkadaglariyla baglanti kurmasina olanak saglamaktadir (Mayfield, 2008: 6). Sosyal ag
siteleri, kullanictya hizli sunduklart bilgi, igerik ve paylasim 6zellikleriyle farkli cografi
alanda yasayan insanlarin telefonla konusmadan, bir igerikle birden fazla kullaniciya
ulagmasini saglamaktadir.

Sosyal ag sitelerinin paylasim, igerik, bilgi vb. 6zellikleri ayn1 gibi goziikse de farkli
amaglarla konumlandirilmalar1 ve kullanimlar1 sebebiyle birbirlerinden ayrilmakta ve
kullanicilarin  tercih sebebi olmaktadirlar. Ornegin Linkedin, profesyonel hayatta
kullanicilar ve kurumlar tarafindan is hayatin1 yansitan, personel bulma-is bulma goreviyle
one c¢ikan bir sosyal ag sitesidir. Ancak Facebook, paylasim, icerik, bilgi anlaminda
kullanicilara sosyal hayata dair paylasim imkani sunmaktadir. Facebook, 2007'de,
Amerika’da bir kolejde olusturulmustur. Facebook’un kullanimi zamanla diinyada
yayginlagmistir. Facebook’un basarisi, licretsiz olarak kullanicilarin halka acik hesaplariin
olmasi, igerik olusturabilmesi, sosyallesecekleri oyun aglarinin ve sanal hediyelerin
olmasidir (Mayfield, 2008: 14). Kullanictya sundugu bu firsatlar sebebiyle, kuruldugu
giinden bu yana Facebook kullanicilarin tercih ettigi sosyal ag sitelerinden olmaktadir.
Facebook Diinya'da kullanicilarin birinci olarak ziyaret ettigi sosyal medya araci olurken;

Tirkiye'de 51 milyon Facebook kullanicist vardir (Brandingturkiye, 2019). Facebook
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kullanic1 sayisinin ¢oklugu sebebiyle, kurumlar tarafindan da hedeflere uygun olarak

kullanilmaktadir.

1.4.4. Icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, belirli tiirdeki igerigi diizenleyen ve paylasan topluluklardir.
En popiiler igerik paylasim siteleri, fotograflar (Flickr) ve videolar (YouTube) etrafinda
form olusturma egilimindedir (Mayfield, 2008: 6). Youtube’un giiniimiizde televizyonun
yerini aldig1 sdylenebilmektedir. Youtube, kullanicilara kendi kanallarini olusturmalarina
ve video paylasimlart yapmalarina izin vermektedir. Kullanicilar video konusunda amator
bile olsalar, mobil telefonlarin sahip oldugu ozellikler araciligiyla kendi iceriklerini
olusturarak icerik paylasimlar1 saglayabilmektedirler. Dolayisiyla sosyal medyada
kullanicilar hem iiretici hem de tiiketici olmaktadirlar.

Youtube'da kullanicilarin  kendi kameralarindan ve kamerali telefonlarindan
cektikleri binlerce kisa filmin yani sira, TV sovlarindan ve hizmette barindirilan filmlerden
de bir¢ok klip vardir (Mayfield, 2008:14). Youtube aranilan videolar, filmler agisindan
giiniimiizde genis bir icerik agina sahiptir. Kanallara liye olmadan farkli hesaplarin
videolar1 izlense de kanala iiye olup, farkli hesaplarin yakindan takibi yapilabilmektedir.
Buradan hareketle, kurumlarin kurumsal kimlikleriyle olusturduklari videolart Youtube
kanallarinda paylasmasi, videonun goriintiilenme sayilarin1 6grenmesi, begenme sayilarini
ve yorumlarini goriintiilemesi ile de hedef kitlenin igerik ile ilgili geri bildirimlerini takip

edebilmelerini mimkiin kilmaktadir.

1.4.5. Arama Motorlar1

Arama motorlari, Google, Yahoo, Microsoft ile akla gelen arama siteleridir. Farkli
kurumlarin teknolojiyi kullanarak hazirladiklart yazilimlarla olusturduklar1 arama
motorlar1 da kullanima agilmaktadir. Kullanici, arama motorlar araciligiyla kelime, climle
ya da farkli kaliplar1 arayarak istedigi bilgiye ulasabilmektedir. Google, internet
kullanicilarinin bilgi bulmalarina yardimci olan en biiyiik arama motorudur. "Google it"
kavrami da bu aragtirmanin yapilmasinda kullanilan kavram olarak, Google'in alandaki
giiclinli gostermektedir (Coville ve Thomas, 2007: 114). Kullanicilar, herhangi bir konu
hakkinda Google aramasina basvurarak, konular, kurumlar hakkinda istedikleri bilgiye

ulasabilmektedirler.
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Arama motorlar1 kelimelerin aranmasinda web sitelerinin sayfada c¢ikma onceligi
konusunda da ¢aligmalar yapmaktadirlar. Bunun igin, web site sahiplerinin, kendi
sayfalarinda giincellemeler yapmasi1 gerekmektedir. Bagarili bir elektronik halkla iligkiler
calismasinda sik sik giincelleme, ziyaretgilerin siteye gelmesi i¢in 6nemlidir (Koger. S.
2019: 2). Ozellikle kurumun icinde yer aldig1 sektdrde, iiriin ve hizmetlerini anlatan
kelimelerle olusturulan igerikler web sitelerinde giincel olarak yer almalidir. Ayrica,
kurumlar kendi sektorleriyle ilgili olarak, farkli siteler tarafindan en ¢ok aranan kelime
bilgisini alarak, bu kelimeleri kendi igerik c¢alismalarinda kullanmalidirlar. Aranan
kelimeyi i¢inde barindiran web siteleri, bu igerikle bagl olduklar1 sayfalarmin sayisinin
coklugu ile on siralarda yer almaya hak kazanmakta ve bir kurum markasinin 6ne
cikmasini istiyorsa, ¢alismalarini arttirmast gerektigi anlamina gelmektedir. Bu ¢aligsmalar
icerisinde, kurumlarin kendi sayfalarinda olusturduklari, bloglar, sosyal medya
platformlarindaki igeriklerin olusumunda kullandiklart igerikleri kapsamaktadir. Bazi
sirketler siralamasini yiikseltmek igin farkli sitelere link verilmesini saglarlar (Coville ve
Thomas, 2007: 111). Farkl sitelerinde kurum hakkinda igerik paylasmasi, kurumun web
sitesine link vermesi kurumun iceriklerinin arama motorlarinda One ¢ikmasini
saglamaktadir.

Arama motorlari, kurumlarin O6ne ¢ikmasi i¢in reklam kampanyalari da
diizenlemektedirler. Boylece iiriinlinli ya da hizmetini, arama motoru kullanicisinin ilgili
kelimelerinde 6ne ¢ikarmak isteyen kurumlar belirli bedel karsiliginda 6n siralamada yer
alabilmektedirler. Ayrica, 6rnegin Google, sivil toplum kuruluslarinin halkla iliskiler
caligmalar1 i¢in kendilerine karsiliksiz kredi vermektedir. Buradaki kosul, aranan
kelimenin, ilgili kurumun web sitesinde yer almasi gerekliligidir. Arama motorlarinin
kurumlara sundugu bu goriiniir kilinma 6zelligi, kurumlarin hem kendi igerikleri hem de
rakipleri i¢in diinyada arastirma ve izleme yapmalari1 gerekliligini ve ardindan ydnetilmesi
gereken bir siireci akla getirmektedir. Bu siireci yoneten kurumlar, arama motorlarindaki
aramalarda st siralarda ¢ikmaktadirlar.

Bu bilgiler 15181inda, sosyal medya araglarinin var olus amaclarina, sahip olduklar
ozelliklerine gore farklilik gosterdigi anlasiimaktadir. Bu nedenle, kurumlarin sosyal
medyada uyguladiklar1 halkla iligkiler kampanyalarinda basarili olabilmeleri i¢in dogru
platformda, dogru hedef kitle se¢imiyle ve dogru igerikle bu siireci yOnetmeleri

gerekmektedir.
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1.5. Mc¢ Corkindale ve Di Staso'nun Ortaya Koydugu Sosyal Medya Degiskenleri

Kurumlar, hedef kitlelerine ulasmak i¢in halkla iligkiler uygulamalarini
gerceklestirdikleri geleneksel medya ile sosyal medyada da halkla iligkiler uygulamalarini
bu platformlarda da gerceklestirmeye baslamislardir. Geleneksel araglarla miisteriyi ikna
etmek, iyl bir imaj ve itibar olusturmak artik miimkiin degildir, kurumlar reel diinyada
oldugu gibi sanal alemde de kimliklerini insa etmek zorundadir (Koger, 2019: 2). Bu
noktada, sosyal medya platformlarinda sadece var olmak degil, iletisim calismalarini
ylriitmek ve bu c¢alismalar1 yiirlitirken kurumsal itibar1 olumlu olusturmak ve
siirdiirmekte, kurumlarin hedefleri igerisinde yer almaktadir. Sosyal medya platformlarinda
sadece platforma sahip olmaktansa, dikkatli planlama, arastirma, hedef kitle ile sosyal ag
iligkileri gelistirmeye ¢alisan kurumlar i¢in sosyal medya platformlari fayda saglamaktadir
(Watersa vd, 2009: 102). Kurumsal itibar1 etkileyen bu faydanin saglanmasi igin
kurumlarin sosyal medya platformlarinda halkla iliskiler uygulamalarinda dikkate etmeleri
gereken degiskenleri Mc Corkindale ve Di Staso agiklamaktadir. Mc Corkindale ve Di
Staso'nun ortaya koydugu, kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenleri ile
inceleme gerceklestirilecektir.

Kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenleri asagidaki gibidir (Mc
Corkindale ve DiStaso, 2011: 501-503);

Giiven,; kullanicilar kurumlar ile bilgi almadan 6nce kurumlarin paylastiklarindan ote
kullanicilarin  kurum hakkindaki yorumlarina bakmaktadirlar. Kurumlarin yorumlara
acikligina bakmaktadirlar.

Seffaflik; kurumlarin sosyal medya hesaplarinda finansal hisse gibi bilgilerde seffaf
olmalar1 zor olsa da kullanicilar ile kurum arasinda seffaf bir iletisim olmalidir. Seffafligin
iic onemli O0gesi vardir; gergekci, ciddi veya faydali olmak. Bu 6geler, kullanicilarin
kurumun hangi faaliyetleri hangi hedeflerle yaptiklarini anlamlandirmalarina olanak veren
kurum bilgilerini yaymlamay1 icermektedir.

Etkilesim; Kurumlar ve paydaslar sosyal medyada igerik olusturan ve tliketen
konumunda olduklar1 i¢in kurumun itibarmi insa etmektedirler. Etkilesim kurumlara
mesajlart  ve riinlere olan tepkileri Olgme firsati  vermektedir. Mesajlarin
anlasilabilirliginin Ol¢limlenmesine firsat vermektedir. Hedef kitlelerin isteklerine gore
harekete gecmeyi olagan kilar ve hedef kitle ile ihtiyaclarinin belirlenmesini
saglamaktadir. Kurumlar bu etkilesimin bir parcast olurlarsa, kurumsal itibarlarini

yonetebilmektedirler. Krizi ongoérebilmektedirler ve dnleyebilmektedirler.

22



Bu tanimlar kapsaminda kurumlarin, sosyal medya degiskenlerinden giiven, seffaflik
ve etkilesimi uygulayarak yaptiklari halkla iliskiler ¢alismalarinda ¢ift yonlii simetrik
iletisim modelini kullandiklar1 goriilmektedir. Cho vd'nin yaptigi arastirma, iki yonli
simetri iletisim modelinin kurumlarin hedef kitleleriyle aktif olarak iletisim ve etkilesim
kurmalari i¢in en elverisli oldugunu vurgulamaktadir (Cho, 2014: 567). Cift yonli simetrik
iletisim modeli karsilikli iletisime ve anlayisa dayanmaktadir. Giiven, seffaflik ve
etkilesimden olusan sosyal medya degiskenleri de uygulayicilarina hedef kitleleriyle
iletisim kurmasini, hedef kitlelerinden geri bildirim almasini, gercek¢i olmayr ve
iceriklerinde hedef kitlenin katilimim saglamalarini ve tiim bunlar1 dlglimleme
yapabilmelerini saglamaktadir.

Nitekim, Mc Corkindale ve Di Staso'nun ortaya koydugu sosyal medya
degiskenlerinden giiven, seffaflik ve etkilesimin yaptiklar1 halkla iligkiler ¢caligmalarinda
yer almasina dikkat eden kurumlarin, sosyal medyada kurumsal itibarlarin1 yonettikleri

sOylenebilmektedir.

1.6. Sosyal Medyanin Kurumsal itibar Yonetimindeki Yeri

Sosyal medya platformlarinda igeriklerini, videolarini, fotograflarin1 paylasan
kullanicilar, halkla iliskiler calismalarinin da bilerek ya da bilmeyerek pargasi olmaktadir.
Kurumlar tarafindan olusturulan halkla iligkiler kampanyalarina sahip ¢ikan, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla dagilimini saglayan kullanicilar bu noktada kurumlarin dikkate
almas1 gereken topluluklardir. Bu nedenle, sosyal medyada olusturulan halkla iliskiler
caligmalarinda kurumlar hedef kitlelerinin bu platformda s6z hakkina sahip oldugu
bilgisiyle uygulamalarini gergeklestirmektedirler. Kurulan iletisim ve itibar adina
kurumlarin sosyal medya platformlar1 i¢in stratejilere ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu
stratejilerin olusturulmasinda kurumlarin incelemesi ve yol almasi gereken bazi bagliklar
bulunmaktadir.

Breakenridge’e gore, izleme, dagitim, icerik/iletisim iyilestirme ve etkilesim, sosyal
medya platformlar1 ile hedef kitlelere ulasmak icin gelistirilmesi gereken stratejilerin
basliklaridir.  izleme stratejisi, hedef kitlenin sosyal medyada belirlenmesini
kapsamaktadir. Dagitim stratejisi, hedef kitlenin hangi sosyal medya platformunda yer
aldigiin incelenmesini vurgulamaktadir. Kurumlar, hedef kitlelerini ve hedef kitlelerinin
yer aldig1 sosyal medya platformlarini belirledikten sonra hedef kitleleriyle iletisim kurmak

icin olusturduklar1 icerikler iizerinde calisma yapmaktadirlar. Icerik/iletisim iyilestirme
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stratejisi: kurumsal itibar icin en &nemli stratejidir. Igerikte kullanilacak dil ve gorsel
calismanin yapisini kurumlarin hedef kitleleri belirlemektedir. Igeriklerini, hedef kitlesinin
yapisina gore tasarlayan kurumlar sosyal medyada itibarlarini yonetme konusunda basarili
olabilmektedirler. Ciinkii bu yolla, kurum hedef kitlesine kendini anlatmay1 ve hedef
kitlesini anlamay1 saglamakta ve halkla iligkilerin ana tanimlarindan birini yapmaktadir.
Etkilesim stratejisi ise kurumlarin, hedef kitleleriyle etkilesime ge¢gmek i¢in en iyi yolu
aradiklar1 ve bu yolla stratejilerde amaglarini belirledikleri alandir (Breakenridge, 2012: 5).
Cift yonlii simetrik iletisim modeli uygulamalarina izin veren sosyal medya
platformlarinda, kurumlar etkilesim stratejisiyle iletigim caligmalarini
gerceklestirildiklerinde, hedef kitleyi anlamay1 ve hedef kitlenin iletisim c¢aligmalarina
katilmasini saglayabilmektedirler.

Sosyal medya araglar1 yas, cinsiyet, gelir gibi kolayca tanimlanabilen demografik
ozelliklerle hedef kitleyi segmente edebilirken, ayni zamanda kullanicilarin sevdigi,
yaptig1l, sevmedigi alanlart da gruplandirabiliyor (Lee, 2013: 28). Bu 6zelligi ile sosyal
medyada halkla iligkiler calismalarinin yapilmasi, kurumlara hedef kitlelerine kolayca
ulagsmada, kampanyalarinda igeriklerini yonlendirmede yardimci olmaktadir. Televizyon,
radyo, dergi, kitap gibi gelencksel medya araglari tek kanaldan g¢ogunluga iletisim
saglamaktadir. Ancak, internetin varligiyla sosyal medya c¢oklu kaynaktan c¢oklu
kaynaklara iletisim saglamaktadir. Boylece, insanlik tarihinde ilk kez insanlarin kendisini
ifade etme kapasitesinde en biiyiik artis goriilebilmektedir. Bir zamanlar sadece dinleyen,
izleyen yani takip eden insanlar artik birbirleriyle de konusabilmekte ve takip edilen de
olabilmektedirler. Sosyal medya oOnceden bildigimiz yontemleri degistirerek herkesin
tilketen-lireten kullanici olmasin1 saglayarak yepyeni bir platform agmaktadir. Farkli
amaglarla olugsan sosyal medya platformlar1 kullanicilarin farkli igerikleri gorebildigi,
olusturabildigi ve paylasabildigi alanlar olmaktadir.

Bu bilgiler kapsaminda kurumlar sosyal medya platformlarinda yer almadan 6nce
hedeflerini ve stratejilerini belirlemektedirler. Kurumlar, her sosyal medya platformunun
yapisinin farkli oldugunu bilerek, sosyal medya platformlarmi bir biitliin olarak gorerek,
hedef kitlelerine ve ortamin Ozelliklerine gore stratejiler belirleyerek sosyal medya
platformlarini yonetirlerse, kurumun itibarinin sosyal medyada yonetilmesinde olumlu

etkide bulunmaktadirlar.
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1.7. Sesyal Medyada itibarin Olusturulmasi ve Yonetimi

Sosyal medya, kurum iletisimlerinin, kurum kimliklerinin ve kurum imajlarinin
aktarildig1 ortamlar haline gelmektedir. Boylece sosyal medya kurum ve paydaslari
arasinda iletisim kurulmasini hatta etkilesimi saglayan bir ortam olmaktadir. Sosyal
medyanin varligindan once, halkla iligkiler calismalar1 geleneksel medya araglar
araciligiyla yapilmaktaydi. Geleneksel medya araglari; dergi, gazete, TV, brosiir vs yer
aldig1 basili yayinlar ve diizenlenen etkinliklerdir. Giiniimiizde bu araglar halen halkla
iliskiler kampanyalarinda kullanilsa da sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle kurumlar
halkla iliskiler kampanyalarini bu platformlarda da gergeklestirmektedirler.

Kurumlar, sosyal medya araglarinin sahip olduklar1 6zellikleri sebebiyle hareketli ya
da hareketsiz gorsellerle bilgi, igerik paylasimi yapmaktadirlar. Sosyal medya platformlari
sahip olduklar1 6zelliklere gore kullanici tarafindan farkli yapida igerikler paylagsma imkéani
sunmaktadir. Ornegin Facebook ve Twitter, kurum tarafindan gergeklestirilen bir etkinlik
aninda alandan canli yayin yapilmasina, kurumun kendi hedef kitlesine direkt yayin
yapmasina olanak saglamaktadir. Boylece, kurumlar geleneksel medyada televizyon
kanallarinin canli yayimn 6zelligine ihtiya¢c duymadan, kendi sosyal medya platformundan
canli yayin yapabilmektedirler. Sosyal medya bu tiir farkliliklar ile geleneksel medyadan
farklilagsmaktadir. Sosyal medyanin geleneksel medyadan ii¢ temel boyutta farklilik
gosterdigi alan mevcuttur; etkilesim, 6lgiim ve ¢esitlilik (Coville ve Thomas, 2007: 114).
Sosyal medya kullanicilari, kurumlarin igerikleriyle karsilastiklarinda sosyal medya
platformlarinin  6zellikleri sebebiyle geri bildirimde bulunabilmektedirler. igeriklere
yorumlar yazabilmekte, begenilerini gosterebilmekte, kendi sayfalarinda paylasarak
etkilesim olusturmaktadirlar. Kullanicilar tarafindan gerceklestirilen bu iletisim ¢alismalari
sosyal medya platformlarinda kurumlar tarafindan Olglimlenmektedir. Bu oOl¢limleme,
sosyal medya platformlarinin kullanicilart tarafindan yonetildigi platformda yer
almaktadir. Boylece, kurumlar hedef Kkitlelerini anlama konusunda sosyal medya
platformlarindan veri elde edebilmektedirler.

Ozellikle web sitelerinin sahip oldugu canli destek 6zelligi, iletisim adresleri bilgisi
araciligiyla hedef kitle, kuruma iiriin/hizmetlerle ilgili istedigi soruyu, istedigi yorumu ya
da sikayeti iletebilmektedir. Ayn1 sekilde kurumlar istedikleri zaman web sitelerinde anket
diizenleyebilmektedirler. Kurumlar bu anket alanlarinda cevaplar i¢in caligmalar yapmal,
cevap stiresi, cevap tislubu gibi konularda calisarak hedef kitlesiyle iletisim kurmalidir. Bu

temel cergeveden hareketle, bu siireci uygulayan kurumlarin Grunig'in ¢ift yonli simetrik
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halkla iligkiler modelini uygulayarak basariya ulasabilecekleri sdylenebilmektedir.
Teknoloji, halkla iligkiler kampanyalarinin dlgiilmesine imkan vermekte; sosyal medya
araclarinda yapilan kampanyalara hedef kitlenin katilimin1 dogrudan o6lgebilmektedir
(Coville ve Thomas, 2007: 115). Ornegin, sosyal medya platformlari sahip oldugu
ozelliklerle, kurumun hedef kitlesinin web sitesine girigini, sayfalarda kalig siiresini, hangi
sayfadan sonra web sitesinden ayrildigini, hangi sayfalardan digerlerine gectigini
raporlayabilmektedir. Boylece, kurumlar bu raporlar 1s18inda kampanyalarin1 yeniden
diizenleyebildikleri gibi bu noktada hedef kitlelerine ulastirmak istedikleri icerigin yer
alacagi sayfayi, dizayni yeniden giincelleyebilmektedirler.

Cesitlilik 6zelligi ise sosyal medyanin sundugu iletisim kanallarini anlatmaktadir.
Kullanicilar giiniimiizde, haber ve bilgilere farkli sekillerde ulasabilmektedirler. Sosyal
medya araclarindan dogru olan1 se¢mek iletilecek mesajlara ve mesajin yayilimindaki
kontrole ve hedef kitleye baghdir (Parsons, 2013: 29). Ornegin, kurumun hedef kitlesi
sosyal medya araglar icerisinde Twitter ve Linkedin kullanict ise kurumun bu alandan
uzakta Youtube'da icerik paylasmast ya da bloglarla yaptigi halkla iligkiler
kampanyalarinda hedef kitlesinin ilgilenmedigi bir alanda icerik paylasan bir blogta icerik
paylasmasi hedefine giden yolda kurumu engelleyebilmektedir.

Sosyal medya araglarinin hedef kitle belirlemede sundugu o6zelliklerin kurumlar
tarafindan dogru kullanilmalari, kurumlarin iletisimlerinde basariya ulasmalar1 acisindan
onemlidir. Kurumlar, hedeflemeyi dogru kanallarda dogru yolla yaptiklarinda, halkla
iligkiler kampanyalarin1 dogru sosyal medya platformlarinda baslattiklarinda kisa siirede
sosyal medya platformlarinin sundugu raporlama 6zelligini de kullanarak, calismalarini
degerlendirmektedirler. Dolayisiyla, kampanyalar1 i¢in hedef kitlenin geri bildirimlerini
dogru okuyabilen kurumlar bu alanda basari saglayabilmektedirler. Sosyal medya
platformlarin yanlis kullanim1 hem halkla iliskiler kampanyalarini olumsuz etkilemekte
hem de halkla iliskiler caligmalar1 i¢inde yer alan itibar1 da olumsuz etkilemektedir.

Sosyal medyada kurumlarin itibarlarim1 zedeleyen kurum davraniglari iginde
problemlerin gérmezden gelinmesi yer almaktadir (Stradtman, 2012: 342). Kurumlar
sosyal medya platformlarinda kendileriyle ilgili atilan olumsuz igerikleri izlemeyebilmekte
ya da izleseler bile gormemezlikten gelebilmektedirler. Oysa sosyal medya yapist geregi
kullanicilarin birbirleriyle etkilesime gegebildikleri bir alan olma 6zelligi ile hedef kitlenin
bu olumsuz igeriklerin hizla biiyiimesini saglayabilmektedir. Kurum hata yaptiginda bunu
sosyal medyada yazan kullanicilar, agizdan agiza duyuru yoluyla igerigi hizla

yayabilmektedirler, ¢iinkii sosyal medya kullanicilar1 arasinda birbirine glivenen kisiler yer
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almaktadir (Beal ve Strauss, 2009: 9). Bu siireci yonetemeyen kurumlar, itibarlarinin
zedelenmesine neden olmaktadirlar. Kurumlarin itibarlarint zedeleyen bir diger davranis,
yorumlari1 silmektir (Stradtman,2012: 342). Kullanicilar, kurumlarin igeriklerinin altina
yorum yapabilmektedirler, kendi fikirlerini ve bilgilerini ifade ettikleri bu yorumlar da
farkli kullanicilar tarafindan okunabilmektedir. Bu noktada, kurumlar s6z konusu
yorumlarla ilgili cevap vermek yerine, sorunu ortadan kaldirmak amaciyla yorumu
silmektedirler. iletisim araclar1 vasitasiyla her tiirlii mesaj takip edilmektedir, bu mesajlar
bireylerde isteyerek ya da istemeyerek bir algi diinyas1 olusturmaktadir (Akgiin, 2015: 25).
Bu durumda, kullanict sosyal medya platformlarinda yorumunun silindigini de gorebildigi
icin, yok sayildigin1 6ngdrebilmektedir. Bu siirecte, kriz olusumuna, kullanicilar tarafindan
kurumun itibarinin olumsuz algilanmasina neden olabilmektedir. Nitekim, kurumlar s6z
konusu krizlerin olusmamasi i¢in sosyal medya kullanicilarinin kendileri hakkinda
yazdiklar1 icerikleri izlemeli ve cevap verilmesi durumlarda da cevaplamalidirlar.
Kurumlar, sosyal medyada kendileri hakkinda yapilan yorumlara ya da sorulara cevap
verdiklerinde cevap igerikleri, giiven ve seffaflik Ozelliklerini kapsamalidir. Halkla
iligkilerin sahip olugu tanima ve tanitma faaliyeti bu yorumlar1 cevaplama siirecinde
yasanmaktadir. Dolayisiyla, kullanici yorumlarina cevap verme konusunda kurumlar,
hedef kitleleriyle anlasma zemini olusturmak ve olumlu itibarlarint devam ettirmek igin
titiz davranabilmektedirler. Kurumlar, sosyal medya kullanicilarinin kendileriyle iletisim
kurmak icin yorum yazdiklarmi ve kendilerinden cevap alamayan kullanicilarin ¢ift yonli
iletisimi yasayamadiklari i¢in kurum itibar1 hakkinda olumsuz algiya sahip olabileceklerini
ve hatta sosyal medya platformunda kurumu takipten c¢ikabileceklerini de oOn
gorebilmelilerdir.

Sosyal medyada birbirinden bagimsiz bireysel kullanicilar ve kurumlar yer
almaktadir. Kurumlar, farkli kurumlarin sosyal medya platformlarinda yasadiklar1 krizleri
izleyerek, siire¢ ile ilgili bilgiye sahip olabilmektedirler. Boylece, diger kurumlarin
hatalarindan ders ¢ikararak, sosyal medyada kurum itibarim1 zedeleyen davraniglardan
kaginmig olmaktadirlar. Sosyal medya platformlar1 6zellikleri sebebiyle etkilesime imkan
vermektedirler.  Kullanicilar, kurumlarmm  paylastiklar1  icerikleri  gorebilmekte,
begenebilmekte, yorum yapabilmekte vya da kendi sayfalarinda paylagim
yapabilmektedirler. Boylece, kullanicilarin ilgili sosyal medya platformlarindaki
arkadaslar1 da bu igerikleri goérebilmektedir. Bu sayede, kurumun igeriginin etkilesimi
artmaktadir. Kurumlar, sosyal medyada etkilesimi, etkiyi goz ardi ederek, sosyal medyada

kurum itibarlarin1 zedeleyen davranista bulunmus olmaktadirlar (Stradtman,2012: 342).
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Jan van Dijk,’e gore, sosyal medyanin en énemli 6zelliklerinden biri, iki yonlii iletisimi ve
cift yonlii simetrik iletisim uygulamalarina firsat veren etkilesimdir (2006:8). Dolayisiyla,
kurumlar sosyal medyanin etkilesim 06zelligi nedeniyle, igeriklerinin yayilma hizim1 ve
hedef kitlelerinin hedef kitleleriyle olan iligskisini unutmadan sosyal medya platformlarinda
halkla iliskiler uygulamalarini yapmaktadirlar.

Kurumlarin  sosyal medyada itibarlarin1  zedeleyen diger bir davranista,
dogrulanmayan, dogru olmayan bilgiyi yaymlamak ve yaymaktir (Stradtman, 2012: 342).
Kurumlar, sosyal medya platformlarinda paylastiklar1 igeriklerin dogru oldugundan emin
olmalidirlar. Kullanicilar, sosyal medyanin ¢esitlilik 6zelligi nedeniyle, farkli sosyal medya
platformlarindan bilgileri kontrol edebilmekte ve karsilastirma yapabilmektedirler.
Kullanicilarin, bilgiye kolayca ulasabildigi bu platformlarda kurumlar igerik
paylasimlarinda giivenilir olmak i¢in dogrulama yapmay1 gerceklestirmektedirler. Nitekim,
kullanicilar sosyal medya platformlarinda dogru bilgiyi bulamadiklarinda kurum itibari
hakkinda olumsuz algiya sahip olabilmektedirler. Sosyal medyada hedef Kitlenin
etkilenmesi, itibar olusturulmasi Onemlidir; hedef kitle ile tam ve miikemmel iletisim
stirdiiriilmesi i¢in sosyal medyada seffaf ve giincel olmak gerekmektedir (Koger, 2019:
18). Kurumlar, kendi sosyal medya platformlarindan dogru bilgiyi dogru zamanda
yayinlayarak, hedef kitlelerinin algilarint olumlu etkileyebilmektedirler.

Farkli sosyal medya platformlarinin sahip oldugu farkli ozellikler, kurumlara
itibarlarin1 yonetmeleri i¢in fonksiyonlar sunmaktadirlar. Bu fonksiyonlar ile kurumlar,
hedef kitlelerine ¢ift yonlii simetrik iletisim modeli iizerinden uygulamalar yaparak,
itibarlarinin olumlu olusumunu saglayabilmektedirler. Sosyal medya kullanicilari, sosyal
medya platform Ozellikleri nedeniyle icerik i¢in sadece alict degil, kaynakta
olabilmektedirler. Kullanicilar, sosyal medya platformlarinda sahip olduklar1 arkadas
cevresiyle kendi hedef kitlelerine sahip olabilmekte ve bu arkadaglar1 da, sosyal medya
platformlarinin etkilesim 6zelligi sayesinde, kullanicinin takip ettigi kurumlarin hedef
kitlesi icinde yer alabilmektedirler. Nitekim, sosyal medya platformunda halkla iligkiler
caligmalar1 yapan kurumlar sosyal medyanin sahip oldugu fonksiyonlari anlayip, bu
fonksiyonlarin gerekliliklerini yerine getirerek yaptiklar iletisim caligmalarinda bagarili
olabilmektedirler.

Sosyal medya platformlari, kurumlarin ¢ift yonlii simetrik halkla iliskiler
uygulamalarim1 gergeklestirmelerine firsat sunmaktadir. McCorkindale ve Di Staso'nun
ortaya koydugu kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenleri ise kurumlara

paylastiklar iceriklerin neleri kapsamasi gerekliligi konusunda yol gostermektedir. Halkla
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iligkiler ¢alismalarinda kurumsal itibarin olumlu olmasini, ¢ift yonlii simetrik uygulama ve
sosyal medya degiskenlerini igeren iceriklerle yapan kurumlara s6z konusu platformlari
tanimalar1 ve kurumsal itibarlarini sosyal medyada yonetebilmeleri i¢in Kieztmann’in bal
petegi fonksiyonlar1 yol gostermektedir.

Kietzmann ve arkadaslarinin sosyal medyanin yedi islevsel yapt blogunun petek
yapilari; kimlik, konusmalar, paylasim, var olma, iliskiler, itibar ve gruplardir (Kietzmann
vd, 2014: 243). Bal petegi yapilari, farkli sosyal medya platformlarinda farkli fonksiyonlar
anlatmaktadir. Bu yedi maddenin sosyal medya platformundaki yogunlugu veya az olmasi
platformun karakterini belirler; 6rnegin Facebook'ta kimlikler, gruplasma ve iliskiler 6n
plandayken, Youtube'da paylasim 6ne ¢ikmaktadir (Onden ve Calli, 2018: 240). Bu petek
yapilarin hepsinin birlikte sosyal medya caligmalarinda bulunmasi gerekmese de; farkli
sosyal medya c¢alismalarini nasil yapilandirabilecegimizi anlamamizi saglamaktadirlar
(Kietzmann vd, 2014: 243). Sekil 1’te gosterilen farkli sosyal medya platformlarinda farkli
sekillerde one ¢ikan bu fonksiyonlar, kurumlara sosyal medya calismalarinda kilavuzluk

etmektedir.
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Sekil 1. Sosyal medyanin bal petegi
Kaynak: Kietzmann, J.H. vd., 2011: 241-251.

Sosyal medyanin bal peteginde yer alan kimlik; kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda kendi hesaplarini olusturmasini anlatmaktadir. Kullanicilar, gercek hayatta
bir fiziksel kimlige sahip olduklar1 gibi sosyal medyada gizli ya da agik olarak bir kimlige
sahiptirler (Onden ve Calli, 2018: 240). Baz1 kullanicilar gizlilige 6nem verdikleri igin
eksik ya da farkli kullanici bilgilerine sahip olabilmektedirler. Ciinkii, sosyal medya
platformlar1 kullanicilarin kimliklerinin kesin dogrulugunu kontrol etmemektedirler. Bu
noktada, gizliliklerini koruma cabasiyla farkli sosyal medya platformlarinda farkl
kullanicilarin farkli kullanict kimliklerine sahip olmalarina aldirmadan, kurumlarin halkla
iligkiler ¢aligmalar1 yapmalari, bu ¢aligmalarda yanliglhik yapmay1 saglamaz (Kietzmann vd,
2014: 244). Kullanicinin sosyal medya ortaminda bildirdigi niteliklerine gore, hedef kitle
calismasi yapilmasiyla kurum halkla iliskiler calismalarinda basarili olabilmektedir.

Sosyal medyanin bal petegi olan konusma, kullanicilarin diger kullanicilarla, yeni
insanlarla tanismak, ask bulmak, 6zgilivenlerini gelistirmek ya da yeni fikirlerin ve
giindemin iginde yer almak i¢in sosyal medyada igerik paylastiklarini anlatir (Kietzmann

vd, 2014: 244). Kullanicilar paylastiklart igerikler ile birbirleriyle konusmaktadir. Bu
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konusmalar gercek hayatta var olan tiim olaylar1 kapsamaktadir. Twitter, diinyadaki tiim
gercek olaylarin bir yansimast haline gelmekte; herhangi bir dogal afet, siyasi sec¢imler,
film ve sarki lansmani, spor etkinlikleri vb durumlar ile ilgili Twitter kullanicilar
konusmakta ve boOylece goriislerini ortaya koymaktadir (Rehman vd, 2013: 1143).
Kullanicilarin biiyiik kisminin hashtag araciligiyla igerik paylasmasi ile de Twitter'da trend
topicler olugsmaktadir. Trend topic, Twitter kullanicilarinin o konuyla ilgili ayn1 hashtagi
kullanmasiyla olusmaktadir. Twitter’da trend olan konu basliklarini, igeriklerinin nitelikleri
degil; nicelik belirlemektedir (Goker, 2015: 405). Kurumlar da Twitter''n trend topic
0zelligi ile yeni {iriin ya da hizmetlerini; tiiketiciler kurumlar hakkinda elestirilerini ya da
begenilerini trend topic Ozelligi altinda dile getirebilmekte; kamu oyu olusumunu
saglayabilmektedirler. Burada kurumlarin kurumsal itibar yonetimi acgisindan yapmalari
gereken; Twitter'da trend topicleri izleyerek; kendileriyle ve hizmetleriyle ilgili bu
basliklara kayitsiz kalmamalaridir.

Trend topicler kullanicilarin igerik paylasimlariyla gergeklesebildigi gibi zaman
zaman kurumlarin bu trend topicler iizerinde calismalariyla da gerceklesebilmektedir.
Soyle ki; kurumlar 6nemli giinlerinde, 6zel ¢alismalarinda uyguladiklar1 halkla iligkiler
kampanyalarinda kamuoyu olusturmak, farkindaligi saglamak i¢in Twitter'in trend topic
Ozelligini kullanmakta, bu olusum igin ¢alismalar yapmaktadirlar. Giin igerisinde trend
topic olan kurumlarin igerikleri, kullanicilarin da igerik paylagimlariyla iist siralarda
kalabilmekte ve Twitter'm farkli kullanicilar1 tarafindan igeriklerin  goriilmesi
saglanabilmektedir. Boylece, farkli kullanicilar tarafindan olusturulan farkli igerikler
biitiinleserek hem kurumun hedef kitlesi tarafindan sahip ¢ikilmasini hem de hedef kitle
tarafindan farkindaligin saglanmasi gibi kamuoyu olusturmanin bir yolu olarak
kullanilabilmektedir. Farkli kullanici igerikleri birleserek kurum tarafindan verilmek
istenilen mesajin biitiiniinii olusturabilmektedir. Bu durum olumlu mesajlar i¢in oldugu
gibi olumsuz mesajlar i¢inde gegerli olmaktadir. Baz1 krizler internet iizerinden baslayip,
yayilir; krizle ilgili sosyal medyada yer alan igerikler takip edilmeli ve s tedbir alinmalidir
(Koger, 2019: 4). Kurum, {iriin ve hizmetlerine karsi elestirilerin olusmasiyla meydana
gelen trend topiclerde, kurumlarin yasanabilinecek krizi onlemeleri, Twitter'daki sosyal
medya hesaplarint izlemeleri ve bu izlemeler ile trend topici farketmeleriyle
onlenebilmektedir.

Sosyal medyanin bir diger pal petegi 6zelligi olan paylasim; kullanicilarin igerik
aligverisinde bulunma, dagitma ve alma diizeyini temsil eder (Kietzmann vd, 2014: 245).

Sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan paylasilan igeriklerin dagitimi tahmin
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edilenden fazla olabilmektedir. Kullanicilar begendikleri, kendilerinin de iginde
bulunduklar1 bir ortami dillendiren igerikleri sahiplenerek kendi sayfalarinda paylagimin
gerceklestirerek kendi iletisim agindaki kullanicilar tarafindan da bu igeriklerin
goriilmesini, begenilmesini ve dagiimmi saglamaktadirlar. Paylasim ile ilgili Facebook
slogani; Facebook baglanmaniza yardimci olur ve siz de hayatinizdaki insanlarla paylagin
(Utimonen, 2013: 134). Facebook, kullanicilarina internetin oldugu her alanda platformun
hizmetlerinden yararlanilmasimni sagladigini ve platformun 6zellikleri ile kullanicilarin
paylasim gergeklestirerek iliski kurabileceginin altin1 bu sloganla ¢izmektedir. Twitter ise
kullanicilarina sundugu icerik paylasiminda bir sinir getirerek, kullanicinin basit sekilde
kendi durum ve goriislerini diger kullanicilarla paylagilmasini saglamaktadir. Twitter’da
icerik ne kadar az ve 0z olursa iletisimin de o denli verimli olacag1 varsayilmaktadir; bu
nedenle iletiler hem {iretici acisindan hem de iletinin hedefinde yer alan kitle i¢in oldukca
basittir (Goker, 2015: 403). Bu basit¢e paylasim yapma imkani, kullanicilarin hizlica
paylasim gergeklestirmelerini de saglayabilmektedir. Sosyal medya platformlarinda
kullanici1 olan kurumlarin halkla iliskiler c¢alismalarmin hedef kitleleri tarafindan
begenilmesi ve sahiplenilmesi ile kurumun ¢ok daha fazla kullaniciya ulasmasina olanak
sunmaktadir.

Bal peteginin paylasma blogu; kurumlarin sosyal medyada yer alma tutkusunun iki
temel durumunu gosterir; biri kullanicilarin ortak ilgi alanlarma gore igeriklerinin
paylasilmasi, ikincisi ise bu igeriklerin ne derece paylasiimasi gerekliligi konusudur
(Kietzmann vd, 2014: 245). Kurumlar bu bilgiler 1s181nda paylasacaklari igeriklerin 6zgiin
olmasima dikkat etmelidirler. Cilinkii, baz1 sosyal medya platformlari, 6rnegin Facebook
gibi, farkl telifsiz alinan miiziklerle kurgulanan igerikleri bloklamaktadir. Facebook canli
yayin Ozelliginde bile, ortamda disaridan gelen miizigin bagkasina ait oldugunu ve telif
alinmadig1 fark ettiginde yaymi ve igerigi bloklamaktadir. Bu durum, kurumlarm hedef
kitlesi tarafindan olumsuz algilanilmasini saglayabilmektedir. Dolayisiyla, kurumlar icerik
paylasimlarinda eger igerigi baska bir kullanici hesabindan aliyorlarsa ona referans
gostermek ya da miizik gibi telif hakki isteyen igeriklerle biitiin olusturuyorlarsa bu
noktada telif almak durumundadir.

Bal peteginde var olma blogu ise diger kullanicilarin erisilebilir olup olmadiginm
kullanicilarin ne 6l¢iide bildiklerini gosterir (Kietzmann vd, 2014: 245). Baska bir deyisle,
kurumlarm kendi hesaplarinda, érnegin Facebook ve Twitter platformlarinda takipgilerinin
hangi saat dilimlerinde, hangi giinlerde bu platformlar1 kullanabildikleri goriilebilmektedir.

Bir kullanicinin diger kullanicilarin uygun olup olmadigini bilmesini, bal petegi varlik
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blogu saglamaktadir (Feitosa ve Silva, 2018: 6). Bu 6zellik sayesinde, kurumlarin hedef
kitlelerinin platformu daha yogunlukla kullandiklar1 saatlerde igeriklerini paylagmalari,
hedef kitlelerinin igeriklere geri bildirim vermelerini daha olanakli kilmaktadir. Hedef
Kitlelerinin platformu kullanmadiklar1 bir saat diliminde igerik paylagmalari, kurumlar
acisindan bakildiginda paylasilan igerigin gonderildigi hedef kitlenin orada olmamasindan
dolay1 etkilesimi diisiireceginden basarisiz olunmasina; yani igerik paylasimindaki dogru
zamanin se¢ilmemis olmasi nedeniyle halkla iliskiler calismalarinin hedef kitleye
ulasamamasina, iletisim kurulamamasmna neden olabilmektedir. Icerigin diger kisiler
tarafindan paylasilip yayilabilmesi i¢in kullanicilarin var olmast gerekmektedir (Onden ve
Calli, 2018: 240). Kurumlarin gerceklestirdigi sosyal medyada yapilan halkla iliskiler
calismalarinin hedef kitleye ulagmasi, kullanicilarin geri bildirimde bulunarak igerikleri
paylasarak kendi arkadaslar tarafindan goriilmesini saglamalar1 i¢in kullanicilarin igerik
paylasim zamaninda sosyal medya platformunda var olmasi gerekmektedir.

Bal peteginde iligkiler blogu, kullanicilarin diger kullanicilarla ne o6l¢iide iliskili
olabilecegini temsil eder. iliskiler blogu, sosyal medya platformlarindaki kullanicilarin
birbirleriyle bilgi aligverislerini ve nasil yapildigini belirler (Kietzmann vd, 2014: 246).
Sosyal medya platformlarinda gergek hayatta oldugu gibi kullanicilar arkadaslariyla yani
diger kullanicilarla iligkiler kurmaktadirlar. Sosyal medya ile kullanicilar artik kendi
arkadas grubunu sosyal medya platformlarinda takip edebilecegi ve yeni arkadasliklar
kurabilecegi platformlara sahip olmustur (Onden ve Calli, 2018: 240). Ornegin Facebook,
kullanicisina taniyor olabilecegi arkadaslarinin listesini gostererek, yeni iligkiler kurmasini
saglayabilmektedir. Facebook’ta ya da Twitter’da kisinin aginda bulunan kisi sayisi,
bireyin ne kadar popiiler oldugu hakkinda énemli ipuclar1 sunmaktadir (Goker, 2015: 405).
Kullanicilar sosyal medya platformlarindaki arkadaslariyla igerik paylasimi, begeni ve
yorumlar yoluyla iliski kurabilmektedirler. Baz1 platformlarda bu iliskilerin gelistirilmesi
icin uygulamalarmi yenileyerek, kullanicilarma sunmaktadirlar. Ornegin Facebook,
kullanicilara arkadaslarinin dogum giinlerini hatirlatarak, gilinliik hayatta oldugu gibi,
kullanicilar fiziksel olarak birbirlerinden uzakta da olsalar, dogum giinlerini kutlama firsati
sunmaktadir. Ayrica, Facebook kullanicilarin bu platformda arkadas olma giinlerinin y1l
dontimiinde  hatirlatict ~ bildirisiyle, kullanicilarin  platformdaki  arkadasliklarini
kutlamalarinm1 ve bu kutlama ile diger arkadaslarinin da bunu gérmesini saglamaktadir.
Kurumlar da diger kullanicilar gibi hedef kitlelerine ulasmak ve iletisim kurmak, iliski
kurmak i¢in sosyal medya platformlarinda yer almaktadir. Kurumlar agisindan

bakildiginda, kurumlarin ask bulmak icin kullanilan sosyal medya platformlarinda yer
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almas1 halkla iligskiler kampanyalar1 amaglar1 dogrultusunda hedef kitleye, igerigi
ulastirmalarint miimkiin kilmamaktadir. Nitekim, kurumlar faaliyet alanlar1 i¢in dogru
sosyal medya platformunu kullanmay1 tercih etmektedirler. Sosyal medya ve Ozellikle
Twitter, kullanicilar arasi ¢ift yonlii iletisim kurulmasi ve siirdiiriilmesi igin firsat
sunmaktadir (Tokathi vd, 2017: 54). Twitter iizerinden paylasilan icerikler, hashtag
takibiyle gergeklesen iletisim g¢alismalart bu firsatlarin bir kismini kapsamaktadir. Sosyal
medya platformlarinda hedef kitleleriyle iletisim kurmak, halkla iliskiler kampanyalarinda
hedef kitlelerine ulagsmak isteyen kurumlar uygun sosyal medya platformlarina gore
kampanyalarin1 yiiriitebilir ya da yliriitmeyebilir ya da farkli platformlar i¢in halkla iligkiler
kampanyalarini sekillendirebilmektedirler.

Facebook ve diger sosyal medya platformlarindaki paydaslarla etkilesim yoluyla,
kurumlar hedef kitleleriyle iliskiler gelistirmeyi amaclamaktadirlar (Watersa vd, 2009:
102). Ornegin Twitter'da tek icerikte sadece 4 fotograf paylasilabilirken, Facebook'ta
fotograf paylasma sayis1 daha fazla olabilmektedir. Twitter'da kullanici verileri, tweet,
kullanici ve tweet igerigi olarak belirlenmektedir (Rehman vd, 2013: 114). Bu da
Twitter'da kullaniciy1 ve yazilan icerigi 6n plana ¢ikarirken, Facebook'ta fotografla icerigin
desteklenebilecegini anlatmaktadir. Facebook'ta gorsel icerikler araciligiyla iliskiler daha
fazla kurulmaktadir (Utimonen, 2013: 122). Kullanicilarinin gorsel igerikler ile iligkilerini
ve iletisimlerini daha c¢ok kurdugu Facebook'ta kurumlar hedef kitlelerine ulasarak,
caligmalarina bu bilgiyle yon vererek iletisimde basarili olmay1 saglamaktadirlar. Kurumlar
yaptiklar1 halkla iliskiler calismalarinda platformlarin sundugu bu 6zellikleri dikkate almak
ve calismalarin1 yonlendirmek durumundadirlar.

Bal peteginin itibar blogu; kullanicilarin kendilerini sosyal medya platformlarinda
diger kullanicilarla ilgili olarak nasil siniflandirdiklarini gostermektedir (Schrader, 2014:
18). Sosyal medya platformlarindaki kullanicilar konumunda olan kurumlar da, kurumsal
itibarlarin1 sosyal medya platformlarinda yonetmektedirler. Bir kurumun sosyal medya
platformlarindaki kurumsal itibar1 uygun ol¢iimlerle belirlenmeli ve uygun degerlendirme
araglar se¢ilmelidir (Kietzmann vd, 2014: 247). Kurumlarin kendi sahip olduklar1 degerler
ve ilkelerini sosyal medya platformlarinda ne kadar dnemsedikleri ve yasattiklari; hedef
kitleleri tarafindan igeriklerinin goriilmesi-begenilmesi; kurumlarin paylastiklari igerikler
altina gelen yorumlarin kurumlar tarafindan cevap verilip verilmemesi gibi durumlar
arastirilip, incelenerek kurumlarin sosyal medyadaki itibarlar1 6l¢iilebilinmektedir.

Bal peteginde grup blogu; kullanicilarin topluluklar1 ve alt gruplari ne olgiide

olusturabileceklerini temsil eder. Bir sosyal medya platformunda kullanic1 ne kadar sosyal
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olursa, arkadas grubu, takip¢isi o kadar biliyik olur (Kietzmann vd, 2014: 247).
Kulllanicilar farkli gruplar olusturarak ya da olusturulan gruplara dahil olarak iletisim
kurabilmektedirler. Sosyal medyada ortaya ¢ikan sanal gruplar, bireylerin ortak diisiince ve
hissiyatlarinin paylasilmasini ve gruplara girmeyi kolaylastirmakta, grup ici iletisimin iyi
diizeye ¢ikarilmasinda etkili olmaktadir (Goker, 2015: 404). Gruplar birbirleriyle iletisim
kurduklarinda ve birlikte igerik paylasimi yaptiklarinda kamuoyu olusumunu
saglamaktadirlar. Kurumlarin sosyal medyada halkla iligkiler caligmalarina bakildiginda bu
kamuoyu olusumunu saglayan gruplarin izlenmesi, bu gruplarla etkilesimi sosyal medyada
kurum itibarmin yonetilmesi i¢in kurumlarin {izerinde ¢aligsmalar1 gereken bir konu olarak
goriilmektedir. Bu kapsamda, kurumlarin etkilesim i¢inde bulunduklari takipgilere, hedef
kitlelerinden gelen yorumlara, sorulara ve elestirilere verdikleri cevaplar dikkat
cekmektedir. Ciinkii kullanicilar cevap aldiklar1 kullanicilarla iletisimde kalmak, bu
noktada Snemsendiklerini gormek istemektedirler. Ornegin bir kurum hakkinda igerik
paylasan kullanicilarin bu igeriklerinin kurum tarafindan sadece begenilmesi bile kullanict
tarafindan 6nemsenmektedir.

Gruplarmn nitelikleri ve nicelikleri birbirlerinden farkli olabilmektedir. Iki ana grup
tipi vardir; kullanicilarin kendi baglantilarna gére siralanmasi, ikincisi ise agik-kapali, gizli
olan gruplardir (Kietzmann vd, 2014: 247). Sosyal medya platformlarinda genellikle agik
gruplar tercih edilmekteyken; bazi kurumlar hedef kitlelerinin kendilerini 6zel
hissetmelerini saglayabilmek icin gizli hesap yaparak onlarin takibini alirlar. Boylece, ilgili
sosyal medya platformunun takip gonderme 6zelligi ile hedef kitle kurumun hesabini takip
etmeye baslamaktadir. Ciinkii, acik hesaplarda, hedef kitle takip¢i olmadan da kurumun
hesabi takip edebilmektedir. Hedef kitlenin kurumun sosyal medya platformlarindaki
takip¢i olarak yer almasi, kurumun sosyal medya platformundaki takip¢i sayisi olarak
degerlendirilmekte ve bu kurumun kullanicilar tarafindan algisini olumlu etkilemektedir.

Tim bu bilgiler ¢ercevesinde, sosyal medya platformlarinin kurum tarafindan dogru
kullanilmasi, halkla iligkiler ¢aligmalarini uygulayabilecegi bir platform olabilmesi igin
sosyal medyada da strateji ile yonetilmesi gerekmektedir. Kurumlar, farkli calisma
alanlarinda uyguladiklar1 strateji gibi sosyal medya platformlarinda da bir strateji
belirlemeli, bunun i¢in bir rehber olusturmali ve halkla iligskiler uygulayicilarinin bu
kilavuzdan yararlanarak sosyal medyay1 yonetmeleri saglanmalidir.

Sosyal meyda platformlarin1 anlamak ve yonetmek icin bal petegi bloklarini sunan
Kietzmann vd. sosyal medya yonetiminde strateji i¢in de bir rehber sunmaktadir. Sosyal

medya stratejisi rehberi; kurumlarin farkli sosyal medya c¢aligmalarini izlemeyi, anlamay1
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ve karsilik vermeleri i¢in nasil stratejiler gelistirmeleri gerektigi ile ilgilidir. Tim bu
stiregler, kurumlara sosyal medyada kurumsal itibarlarini olumlu yonetmeleri i¢inde rehber
olmaktadir. Kietzmann'm sosyal medya yonetimi stratejisi rehberindeki Ingilizce'de
Cognize, Congruity, Curate ve Chase olan bagliklar; rehber, idrak, uygunluk, kiiratorliik ve
izlemek olarak aragtirmada kullanilacaktir (Kietzmann vd, 2014: 249). Sosyal medya
stratejisi rehberindeki basliklar kurumlara sosyal medyada itibarlarini yonetmek igin yol
gostermektedirler.

Idrak; kurum bal petegi yapisim kullanarak sosyal medya platformunu tanimali ve
anlamalidir (Kietzmann vd, 2014: 249). Baska deyisle, kurum sosyal medya
platformlarinin 6zelliklerini, kullanim amagclarini anlamalidir. Bir kurum miisterilerini
anlamak i¢in "sosyal medya islevselligini ve katilim sonuglarimi" ortaya koymak icin
sosyal medya platformunu tanimali ve anlamalidir (Feitosa vd, 2018: 8). Bu
anlamlandirma ile kurum halkla iligkiler ¢alismalari kapsaminda uygun sosyal medya
platformlarin1 kullanmali ve bu platformlara uygun calismalar1 gerceklestirmelidir. Sosyal
medya platformlarinin yapisini ve islevselligini anlayan kurumlar, sosyal medyada halkla
iligkiler caligmalarim1 uygularlarken sosyal medya platformlarinda yapacaklar1 igerik
caligmasini, zamanlama planlamasini, yorum ve paylasim gibi 6zelliklerin uygulamasini
platforma uyumlu hale getirebilmekte ve bdylece kurum itibarmin sosyal medya da
yiirlitiilmesini saglayabilmektedirler.

Sosyal medya yOnetimi stratejisi rehberindeki uygunluk; kurumun farkli sosyal
medya caligmalarini ve kurumun amaglart ile uygunlugunu ve bu amagclarina uygun
stratejilerin  belirlenmesi gerekliligini anlatir (Kietzmann vd, 2014: 249). Kurumun
pazarlama ya da halkla iliskiler stratejilerinde pazarlama hedefleri, misteri ile iliskileri,
kampanya hedefleri sosyal medya stratejileriyle uygun olmalidir. Kurum farkli sosyal
medya platformlar1 ve kurumun amagclarina uygun stratejiler gelistirmelidir (Feitosa vd,
2018: 8). Bu nedenle kurum, ayni igerigi farkli sosyal medya platformlarinda aynm sekilde
paylasmay1 tercih edemeyecektir. Ornegin, Facebook igerik yazis1 igin genis bir alan
sunarken; Twitter karakter ve fotograf sinirlamasi yapmaktadir. Bu da Twitter'da
paylasilacak icerigin hedef kitleye gore sadelestirilmesini gerekli kilmaktadir. Biitiin bu
bilgiler kapsaminda, halkla iliskiler ¢calismalar1 i¢inde yer alan kurumsal itibar yonetiminin
de kurum igin sosyal medyada da yonetilebilir olmasi gerekmektedir. Sosyal medya
yonetimi stratejisi rehberindeki kiiratorliik; kurumun, sosyal medya platformunda ne
siklikta ve ne zaman sohbetlere girmesi gerektigi ve kurumu burada kimin temsil edecegi

konusunda net bir anlayis gelistirmeyi igerir (Kietzmann vd, 2014: 249). Kurumlarin
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sosyal medya platformlarinda kullandiklar1 dil, gorsel kimliklerindeki kimlik, hedef
kitleleriyle etkilesimlerinde cevaplama siireleri, sekilleri kurumlarin kurumsal itibarlartyla
uyumlu olmalidir. Ayn1 zamanda kurumlar bu siireci iyi takip etmeli ve yonetmelidirler.
Kullanici, kurumlarin sahip oldugu sosyal medya platformlarinda paylastigi yorumun,
sorunun cevaplanmasi i¢in kurumun hizli davranmasini bekleyebilir, kurum cevabi hizli
verebilir ya da konuyla ilgilendiklerini sdyleyebilir. Ancak, kullanict yorumunun kurum
tarafindan cevaplanmamasi ya da cevabin ¢ok ge¢ olmasinda, hiz 6zelligi ile 6nce ¢ikan
sosyal medyada kurumun itibar1 hakkinda olumsuz diisiinebilmektedir.

Sosyal medya yOnetimi stratejisi rehberindeki izlemek basligi ise, sosyal medya
platformlarinin nasil gelistigini kurumun gozlemlemesi ve rakiplerin nasil davrandigini
incelemesi gerektigini anlatir (Kietzmann vd, 2014: 249). Sosyal medya platformlarinda
izlemeyi kurumlar i¢in kolaylastiran analitik araglar mevcuttur. Kurumlar bu araglar ile
hangi kullanicilarin kendileri hakkinda icerik paylastiklarini, takip edenlerin 6zelliklerini
vs durumlar1 gorebilir, miidahale edebilirler. Kurumlar bu izlemeler ile toplumun katilim
gereksinimlerinin gelisimini de analiz edebilmekte, sosyal medya platformlarrnin evrimini
anlayarak, rakiplerini analiz edebilmektedirler (Feitosa vd, 2018: 8). Ger¢cek zamanl
yapilan bu izleme, kurumlara halkla iligkiler uygulamalarini yiirittiikleri platform, hedef
kitle ve rakip analizleri bilgilerini vererek kurumlarin sosyal medya platformlarinda
kurumsal itibarlarini yonetmelerini saglamaktadir.

Sonu¢ olarak sosyal medya platformlarinda halkla iliskiler caligmalarini yiiriiten
kurumlar sosyal medyanin sundugu 6zellikler ve fonksiyonlar sayesinde hedef kitlelerine
ulasmada imkanlara sahip olmaktadirlar. Internetin oldugu her yerde kullanicilar sosyal
medya platformlarin1 kullanabilmekte ve kurumlarin igeriklerini gorebilmektedirler.
Kurumlar, sosyal medyanin sundugu bu imkén dahilinde calistiklar1 alan ile ilgili
faaliyetlerinin iletisim ¢alismalarini sosyal medya araciligi ile gerceklestirebilmektedirler.
Kullanicilarin  sosyal medya platformlarinda, mekandan bagimsiz olarak icerikleri
gorebilmeleri ve cevap verebilmeleri fonksiyonu sayesinde kurumlar sosyal medya
aracilifiyla farkli cografi konumlardaki hedef kitlelerine tek bir igerik paylasimiyla
ulagabilmektedirler. Buradaki 6nemli nokta, hedef kitlenin sosyal medyada var olduklar:
zamanda igerik paylasimi gerceklestirmeleri olarak goriilmektedir.

Sosyal medya, halkla iliskiler uzmanlarina geleneksel medya uygulamalarindan
farkli olarak aract olmadan, sadece kurumun yoneticileri onayiyla icerik paylagimi
yapilarak, hedef kitlelerine ulasmay1 saglamaktadir. Bir gazetede yayinlanacak haberler ve

kurumlarin gonderdigi igerikler bir giin oncesinden secilmekte ve buna uygun olarak

37



basima gecilmekte ve dagitilmaktayken, kurumlar kendi sosyal medya platformlarindan
hizla bu igerikleri yaymlayabilmektedirler (Tokatli, 2016: 879). Aracisiz ve zaman kaybi
olmadan hizla yayinlanan igerikler, kurumlarin sosyal medyada kurumsal itibarlarini
yonetmelerinde yardimci olmaktadir. Ciinkii kriz anlarinda, kullanicilar kurumlarin
platformlarini ziyaret ederek ya da ilgili hashtagi takip ederek konu ile ilgili dogru bilgiye
ulagsma imkanin1 bulabilmektedirler. Kullanicilara saglanan bu bilgiye ulasma 6zgiirliik
alan1 ve sosyal medyanin sundugu o6zellikler sayesinde, kullanicilarin da kurumlarin halkla
iliskiler calismalarina ¢ift yonlii simetrik iletisim modeli ¢ercevesinde cevap
verebilmesiyle iletisim iki yonlii olabilmektedir.

Kurumlar sosyal medyada halkla iligkiler ¢alismalar1 gergeklestirirken, kurumlarin
bal petegi fonksiyonlarini sosyal medya platformlarini ve c¢aligmalarini anlamalar1 ve
kurum calismalarinda kullanmalar1 sosyal medyada kurumsal itibar yOnetimini
saglamaktadir. Kurumlar farkli sosyal medya platformlarinin farkli fonksiyonlara sahip
oldugunu goz Oniinde bulundurmaktadir. Arastirmada incelenecek Facebook ve Twitter
platformlarinin bal petegi fonksiyonlarinda farkli yapilari ana fonksiyon olarak barindirdigi
goriilmektedir. Facebook platformu i¢in, kimlik, varlik, konusmalar, iligkiler ve itibar ana
fonksiyonlar olarak kabul edilir (Jayasuriyal ve Azam, 2017: 180). Kimlik, paylasim ve
konusma fonksiyonlarinin ise Twitter platformunda bal peteginde 6n planda olduklari
goriilebilmektedir. Bu fonksiyonlar ile kurumlar iceriklerini paylasabilmekte ve bu siirecte
cift yonlii simetrik halkla iligkiler modeli ile halkla iliskiler ¢aligmalar1 yapabilmektedirler.
Farkli fonksiyonlarda farkli igerik calismalarinin yapilmasi kurumlarin halkla iliskiler
uygulamalarinda etkilesimin artmasimi saglamaktadir. Kurumlara sosyal medya
platformlarinda itibarlarini yonetmelerini saglayan, idrak, uygunluk, kiiratorliik ve izlemek
basliklariyla hazirlanan sosyal medya yonetimi strateji rehberinin olusturulmasi ve
kullanilmasi, kurumlara sosyal medyada itibar olusturmayr ve siirdiirmeyi olanaklh

kilmaktadir.
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BOLUM Il. KURUMSAL ITiBAR

Kurumlarin amaglart dogrultusunda i¢ ve dis paydaslariyla gerceklestirdikleri
iletisim, kurumsal iletisim kapsaminda degerlendirilmektedir. Kurumsal iletisim
cercevesinde olan halkla iligskiler, kurumsal imaj, kurumsal itibar ve kurumsal kimlik
calismalariyla kurumun mesajlarinin dogru zamanda dogru araclarla hedef kitleye
ulastirilmasimi saglamaktadir. Halkla iliskilerin kurum i¢inde gorevlerinden biri olan
kurumsal itibar yonetimi, soyut bir deger olarak iletisim c¢alismalarinda yerini almaktadir.
Ancak, bu soyut deger, kurumsal itibar bilesenlerinin iizerinde ¢alisilmasiyla
gerceklesmektedir. Bu nedenle bu boliimde, kurumsal iletisim, kurumsal itibar ve kurumsal

itibar bilesenleri ele alinmistir.

2.1.Kurumsal iletisim

Iletisim kisiler aras1 oldugu gibi kisiler ve kurumlar arasinda, kurumlarin kendi
arasinda da olabilmektedir. Iletisim, bilgi iiretme, aktarma ve anlamlandirma siireci olarak
tanimlamaktadir (Dokmen, 1995: 19). Bu anlamda, kisiler gibi iletisim ¢aligsmalar yiiriiten
kurumlarin da yirittigi tim iletisim g¢aligmalarma genel olarak kurumsal iletisim
denilebilmektedir. Kurumlarin varliklarini siirdiirebilmesi ve hayatta kalmasi gevreleri ile
kurduklar1 iletisim ile dogru orantihdir (Akgiin, 2019: 391). Ciinkii, kurumlar,
caligmalarin1 hedef kitlelerine anlatmak i¢in iletisim kurmaya ihtiya¢ duymaktadirlar.
Kurumsal mesajin/ igerigin tutarliligini ve organizasyonun seffafligini saglamak icin ortaya
¢ikan bir yaklasim olan kurumsal iletisim; sorunlari, krizleri ve olaylar1 olusmadan 6nce
gorebilen bir isleve sahiptir (Dolphin, 2000: 2). Baska bir deyisle, kurumlarin i¢ ve dis
paydaslariyla yonettikleri iletisime kurumsal iletisim denilebilmektedir.

Kurumsal iletisimin asil rolii, kurumun itibarin1 yonetmek ve kurum ve kuruluslar
icin kamuoyu olusturmaya yardimci olmaktir. Kurumsal iletisim tutumlart degistirmek,
algilar1 degistirmek ve bir miisterinin kurum hakkinda inandiklarini etkilemek gibi
ekonomik olmayan gostergelerle ilgilidir. Kurumsal itibarda, halkla iliskiler acisindan
soyut bir deger olup, sosyal medyada yonetimi miimkiin olmaktadir. Kurumsal iletisim
caligmalar i¢inde yer alan halkla iligkiler departmanlari, kurumsal itibar ve imaj yonetimi
konusunda genis sorumluluk tagirlar (Dolphin, 2000: 9-11). Kurumlarin belirledikleri
hedefler dogrultusunda, hedef kitlelerine ulasmak i¢in yonettikleri iletisim olan kurumsal
iletisim, hedef kitlelerinin Ozellikleri ve iletisimin hedefine gore degiskenlik

gostermektedir. Kurumsal iletisimde basarili olabilmek i¢in tutarli mesajin giivenilir
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kanallardan iletilmesi ve maksimum etki i¢in zamanlanmasi gerekmektedir (Griffin, 2002:
4). Kurumsal iletisim, kurumun neyi basarmaya calistigin1 kavrayip bu noktaya hizmet
eden ¢alismalar yapabilmektedir.

Giinlimiizde kurumsal iletisim olarak bilinen alan, daha Oncesinde sadece halkla
iligkiler ad1 altinda anilmaktaydi. Ancak, kurumsal iletisimin ¢aligma alanlar1 gbz 6niinde
bulunduruldugunda halkla iliskiler kavraminin bunu karsilamadig:1 goriilmektedir. Halkla
iliskiler ad1 altinda is yapan birimler; kurumsal iligkiler, kurumsal iletisim ve kamu isleri
adlariyla bilinmektedir (Dolphin, 2000: 3). Halkla iliskiler departmani farkli kurumlar da
tek basina yer alsa da, giinlimiizde biiylik 6l¢ekli kurumlar halkla iliskilerin endiistrinin en
ist catisinda yer almamasindan kaynakli olarak, iletisim calismalarint kurumsal iletisim
departmani altinda toplamaktadir. Ciinkii kurumsal iletisim, i¢inde barindirdigr diger
Ogeler nedeniyle, kurumlarin ihtiyaci olan tiim iletisim ¢alismalari kendi ¢atis1 altinda
yonetebilmektedir. Kurumlar oOncelikle iletisim hedeflerini belirledikten sonra ilgili
departmanlarla uygulamaya ge¢cmektedirler. Kurumsal iletisim departmanina bagl calisan,
halkla iligkiler, pazarlama, tasarim, reklamcilik, kriz yOnetimi gibi birimlerden soz
edilebilmektedir. Bu noktada, halkla iligkiler ya da farkli birimler sunduklari farkl
uygulama alanlar1 ve ¢aligmalar ile iletisimin ger¢eklesmesini saglamaktadirlar.

Kurumlar, hedef kitlelerine tirtinleri ve hizmetleri hakkinda farkindalik olusturmak,
ikna etmek ve takdir gérmek icin iletisim uygulamalar1 gerceklestirmektedirler. Iletisim
uygulamalari i¢inde yer alan halkla iliskiler uygulamalarinda da farkliliklar s6z konusudur.
Farkli toplumlarda hedef kitlenin yapisi geregi farkli halkla iliskiler araglarinda
gerceklestirilen uygulamalar degiskenlikler gosterebilmektedir. Tablo 2’de goriilebildigi
gibi, James Grunig ve Todd Hunt'un halkla iliskiler modelleri, Basin Ajansi Modeli,
Kamuoyu Modeli, Cift Yonlii Asimetrik Model ve Cift Yonlii Simetrik Model'den olusan
dort farkl1 model ile agiklanabilmektedir.
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Tablo 2. Dort halkla iligkiler modelinin belirgin &zellikleri

Model
R Basin Kamuoyu Cift Yonlii
Ozellik o ] ) ) Cift Yonlii Simetrik
Ajansy/Tanitim | Bilgilendirme Asimetrik
Amag Propaganda Bilgiyi Yayma Bilimsel Tkna Karsilikli Anlay1s
. Tek Yonli:Tam | Tek Cift
Iletisimin ] . ) ) S
Gergeklik Yonlii:Gergek-lik | Yonlii:Dengesiz Cift Yonli: Dengeli Etki
Dogasi i .
& Onemli Degil Onemli Etkiler
] Kaynaktan Alictya | Bir Gruptan Hedef Olan
letisim Kaynaktan Kaynaktan
] Dogru ve Gruba Dogru ve Hedef
Modeli Alictya Dogru Alictya Dogru o .
Geribildirim Gruptan Ik Gruba Doniis
Kiigiik:Hassa- Bigimlendirici: Bi¢imlendirici:
Arastirmamin | Kii¢iikk:Muha- .
o siyet, Okuyucu Davranislarin Anlayisin
Dogas1 sebe Servisi L o ) o ]
Kitlesi Degerlendirilme-si Degerlendirilmesi
) ) Edward. L. Bernays,
Tarihsel Lider o
) P.T.Barnum vy Lee Edward.L. Bernays | Egitimciler, Profesyonel
Figiirleri )
Liderler.
Hikiimet, Ticari
Giincel . Olmayan .
Spor, Tiyatro, Rekabetei Is o )
Uygulama . Kuruluslar; ) Diizenli Ticaret, Ajanslar
Urlin Tanitim . Ortami, Ajanslar
Sahasi Dernekler, Is
Diinyas1
Tahmini
Giincel
%15 %50 %20 %15
Uygulama
Yiizdeleri

Kaynak: Grunig J., ve Hunt T.'tan aktaran Kilang, 2014: 28.

Basin Ajansi/Tanitim Modeli, 20.yy'a yaklasirken hiikiimet ve ¢alisma gruplarinin is
diinyasina ataklarimin sonucu olarak, is diinyasinin kars1 durusunu gostermesi i¢in bir arag
olarak kullanildigi belirtilmektedir. Bu modelde kaynaktan aliciya igerik, propaganda
amagl olarak iletilmektedir. Alicinin geri bildirimi de gergeklikte dnemsenmemektedir.
Kamuoyu Bilgilendirme Modeli, "Dogruyu sdyle! Eger kurum organizasyonun
faaliyetleriyle ilgili bu 'dogrudan' zarar goriiyorsa, kurulusun davranisimi degistir ki gercek,
korkusuzca sodylensin" yaklagimini benimsemistir (Kilang, 2014: 30). Bu modelde, bilgi

yayma hedefiyle kaynaktan aliciya igerik iletilmektedir. Cift yonlii asimetrik modelde ise
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kaynaktan aliciya, alicidan kaynaga geribildirim ile ¢ift yonlii iletisim gerceklesmektedir.
Bu model, kurum ve hedef kitle arasinda iki yonlii iletisimi igerir, ancak bu iligki
asimetriktir; ¢iinkii hedef kitleden alinan bilgiler kurum lehine kullanilir (Ozoran, 2017:
13). Cift yonlii asimetrik modeli uygulayanlar kendilerini avukat olarak addedebilirken,
simetrik modeli uygulayanlar ise kendilerini bir nevi danigman olarak gorebilmektedir
(Karaca vd, 2018: 4). Cift Yonli Simetrik Modelde amag, insanlar1 anlamaktir, ikna etmek
degildir (Kilang, 2014: 32). Bu modelde, kaynaktan aliciya, alicidan kaynaga gonderilen
igeriklerle ¢ift yonlii iletisime olanak saglamaktadir. Dolayisiyla aliciy1 ikna etmek degil,
onu anlamak 6n plana ¢ikmaktadir. Modelin, her iki tarafin lehine olacak sekilde bilgi
paylasimina dayandigi soylenmektedir (Ozoran, 2017: 13). Cift yonlii simetrik model,
asimetrik modelin tersine kurum ve hedef kitlesi arasinda karsilikli diyalogu ve anlayist
kapsamaktadir. Taraflar arasinda diyalogun olusmasi da sosyal medyanin sahip oldugu
ozellikleriyle sosyal medya platformlarinda gergeklesebilmektedir.

Diyalogun olusmasi i¢in yapilan halkla iligkiler ¢alismalari i¢in uygun model ¢ift
yonli simetrik iletisim modelidir. Nitekim, c¢ift yonlii simetrik halkla iligkiler modeli tek
yonlii olarak mesajin iletilmesini degil; hedef kitlenin de yorumunu kapsamaktadir. Cift
yonlii simetrik modelde halkla iliskilerin temel amaci, anlamadir (Grunig, 2008: 301).
Halkla iligkiler ¢aligmasinda hedef kitlenin yorumuyla gelen bilgi kurum tarafindan
anlamlandirarak, mesajin1  yeniden insa edebilmekte ve iletisimde basariya
ulasabilmektedir.

Tiim bu modeller ile halkla iligkiler tarihinde bu uygulamalarin gerceklestirilmesi,
kurumlar tarafindan farkli kullanimlara ev sahipligi de yapmaktadir. Kurumsal iletisim
bilesenleri i¢inde yer alan kurumsal itibar halkla iligkilerin sorumlulugu altindadir ve bu

noktada ¢aligmalarini itibar1 olugturmak ve yonetmek icin yapmaktadirlar

2.2. Kurumsal itibar

Itibar, kurumlarin paydaslar1 tarafindan algisin1 ve sahip oldugu degerleri ifade
etmektedir. Itibar, kurumun sahip olduklarindan o6te, paydaslari tarafindan sahip
olduklarmin nasil algilandigidir. itibar aktif olarak kazanilan bir sey degil, kazandirilan bir
seydir. Baska bir deyisle, kurumlarin itibar1 olusturmak ve yonetmek igin calismalar
kaginilmaz olarak goriilmektedir. Itibar, degerli bir varliktir; iyi bir {ine sahip olmak, iinlii
olmaktan daha fazla yarar saglar (Griffin, 2014: 2-6). Iyi bir itibar, zorlu ticari faydalar

saglayabilir: giiclii markalar yaratmaya, yeni iiriinler piyasaya siirmeye, lisans anlagsmalari
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saglamaya, en iyi personeli ise almaya ve kamuoyu olusturmada giice sahip olmaya
yardimer olabilmektedir. Ciinkii, olumlu itibar farkli durumlarda, farkli olusumlarda
kurumun degerini ortaya koyan ve yeni kazanimlara imza atmasimi saglayan bir deger
olarak goriilmektedir.

Itibar insanlarin, kurumun bilgi ve bilissel tutum unsurlarini iceren gelecekteki
davraniglar1 hakkinda beklentilerini tanimlar (Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005: 3).
Bununla birlikte, kurumlar tarafindan olusturulan itibarin gelecek zamanda yasanilacak
faydalar1 bulunmakta, yasanilan kriz anlarinda ¢6ziime ulasmalarinda kolaylik
saglamasindan s6z edilebilmektedir. Kurum disindaki ve igindeki insanlarin kurum igin
sahip olduklar1 algilamalar kurumsal itibar1 olusturmaktadir (Fombrun, 1996: 57). Bu
tanimda kurumsal itibarda, kurumda calisan, kurumdaki personelin kurumsal itibar algisini
giiclendirmekten bahsedilebilmektedir. Bu algilar1 yonetmekte kurumsal itibarin olusumu
ve yonetilmesiyle miimkiin iken, olumlu algilar farkli kurumlarin farkli ¢caligma alanlarinda
gerceklestirdikleri projelerinin basarisini da saglamaktadir. Kurumlarin kendilerine ait olan
niteliklerine kurumsal itibar denir (Van Den Bosch, 2005: 109). Bu noktada, kurumsal
itibar hakkinda kurumlarin sahip olduklar1 6zellikleri hedef kitlelerine anlatmasi, hedef
kitlelerinin de bu iletisim ¢aligmalarint anlamlandirmalarini  saglamasindan s6z
edilebilmektedir. Bu tanim, arastirma i¢in esas alinan tanimdir. Olumlu kurumsal itibar i¢in
i¢c ve dis paydaslarin algisinin yonetilmesinde ¢ift yonli iletisim yapilmasi, kurumlarin
kendilerini anlatmasinda ve hedef kitleyi anlamalarinda imkan sunmaktadir. Kurumlar,
hizmetlerini, iirlinlerini hedef kitlelerine farkl iletisim ¢aligsmalariyla anlatmaktadirlar. Bu
iletisim caligmalar1, kurumsal itibarlarini olumlu yapmak i¢in etken olmaktadir.

Kurumsal itibar, hedef kitlenin uzun vadede olumlu algisin1 yoneterek, hedef kitlenin
karar vermesinde, kamuoyu olusturulmasinda kuruma yardimci olmaktadir. Olumlu bir
itibar daha fazla miisteri ¢eken bir varliktir (Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005: 12).
Kurumsal itibar varhigiyla direkt ekonomik olusumlar1 etkilemese de dolayli olarak
kurumlarin ekonomik gelisimini, kar saglamasini i¢cermektedir. Kurumsal itibar, sosyal
paydaslarin zaman iginde kurumla ilgili degerlendirmeleridir (Gotsi ve Wilson, 2001: 29).
Kurumun zaman iginde kurumsal itibarin1 olusturmasit ve yonetmesiyle kurumun
karsilastig1 farkli durumlarda, farkli olusumlarda itibarla olusan degeri, yeni kazanimlara
imza atmasim saglayan bir varliktir. Gotsi ve Wilson'in kurumsal itibar taniminda
kullandiklar1 degerlendirmeler, kurumun faaliyetleri hakkinda bilgi veren gesitli iletisim
faaliyetleri, semboller ve/veya rakiplerin faaliyetleri ile karsilagtirmalar ve sosyal

paydaslarin dogrudan tecriibeleridir (Cakir, 2016: 23). Bu kapsamda, kurumsal itibar
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kurumun yiirlitmekte oldugu iletisim faaliyetlerinden bagimsiz diisiiniilememektedir.
Ayrica, kurumsal itibar i¢ ve dis paydasglarin algilamalarindan bagimsiz da
degerlendirilememektedir. Kurumun itibari, yatirimcilariyla, calisanlariyla, tiiketici ve
toplum gibi itibar bilesenleriyle giiglii iliskiler i¢inde olmasina ve bu bilesenlere karsi
sorumluluklarini yerine getirebilmesine baglidir (Peltekoglu, 2016: 583). Kurumsal itibar,
kurumun tiim paydaslariyla olan iliskilerini, sorumluluklarini ve bu sorumluluklari yerine
getirmede olusturdugu iletisim ¢aligsmalarini igermektedir. Dolayisiyla, kurumsal itibar igin
yapilan iletisim  c¢alismalarinda  halkla iligkilerin  aldigt  sorumluluktan s6z
edilebilinmektedir.

Halkla iliskiler, kurumsal itibar1 olusturmak icin hedef kitleyle olan iliskileri, mesaj
iletme ve hedef kitlenin bu mesajlara geri bildirimleriyle ilgili calismalariyla da itibarin
stirdiiriilmesinde sorumluluga sahip olmaktadir. Ciinkii, kurumsal itibarin olumlu olmasi,
giiniimiizde kurumlarin uzun vadede basar1 kazanmalarini saglayan bir firsat olarak
anlasilabilmektedir.

Olumlu bir kurumsal itibarin olusmasi i¢in, kurumsal itibar kavrami ile genellikle
karistirilan kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlar1 bulunmaktadir. Kurumsal imaj
ve kimlik, kurumsal itibar unsurlar1 olarak anilmaktadir. Kurumsal kimlik, kurumun tim
paydaslarinin beyninde olusan gorseller olarak tanimlanabilmekteyken, kurumsal imaj
kurumun nasil goriindiigi ile ilgilidir. Kurumsal itibarda bu iki kavramin bilesiminden
olusmaktadir. Rakiplerden farklilasmayr saglayan kurumsal kimlik ayni zamanda
kurumlarin i¢ ve dis paydaslar arasinda taninirligini da saglamaktadir. Kurumun i¢ ve dis
paydaslar tarafindan taninmasina olanak saglayan kurumsal kimlik, bu bilgi ile kurumun
ayirt edici ozelliklerini ortaya koymasi sebebiyle hem personel hem de diger paydaslar
tarafindan benimsenmesinde basarili olabilmektedirler. Kurum kimligine bagli olarak imaj
yapilandirilir, saglam ve giivenilir bir imaj kurumlara iyi bir itibar kazandirir (Koger, 2019:
1490). Olumlu bir kurumsal kimlige sahip kurumlar, bu kimligin siirdiiriilebilirligini
saglamalariyla ayn1 zamanda kurumsal itibarin da olumlu olmasini ve siirdiirilebilir
olmasimi saglayabilmektedir. Kurumsal imaj insa edilir ve maliyeti vardir; itibar ise
kazanilan bir varliktir (Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005: 1). Kurum hakkinda
gorlslerin toplami olarak izah edilebilen imaj, bir kurum i¢in fiziksel goriintii, kurumsal
iletisim ve kurumsal davranisi igerir. Bu nedenle, kurumsal imaj, kurumsal iletisim ve
kurumsal davranistan bagimsiz olmamaktadir.

Kurumsal itibar, tiim paydaslar1 tarafindan kurumun algilanmas1 olarak

degerlendirilmektedir. Kurum imaj1, bir kurulusun ya da grubunun bir kuruma gosterdigi
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duygusal oldugu kadar rasyonel 6gelerin de biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu,
2016: 577-560). Kurumsal imaj ve kurumsal kimlik, kurumsal itibar1 gliglendirmek igin
yapilan ¢alismalar1 kapsamaktadir. Ampirik bir kanit olmasa da kurumsal imaj ve kurumsal
itibarin miisteri tercihini etkiledigi pazarlama ag¢isindan taninan bir siirectir (Nguyen ve
Leblanc, 2001: 229). Dolayisiyla, hedef kitlesine mesajint iletmek ve olumlu kurumsal
itibar olugturmak isteyen kurumlar, kurumsal imaj, kurumsal kimlik ve kurumsal itibar
calismalarini kurumsal iletisim basliginda yonetebilmektedirler.

Kurumsal itibar, kurumsal kimlik ve kurumsal imajdan bagimsiz olusmamaktadir.
Kurumsal kimlik, kurumsal imajin olusumunda etken olmaktadir. Kurumsal imaj, tiiketici
imaji, toplumsal imaj ve ¢alisan imajiyla birleserek kurumsal itibart meydana
getirmektedir. Kurumsal imaj ise kurumsal itibarin olusumunu saglamaktadir. Kurumsal

kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal kimlik arasindaki bag, Sekil 2’de gosterilmektedir.

Isimler, kurumsal
gostergeler

Toglumsal

Sekil 2. Kimlik-itibar-imaj
Kaynak: Fombrun,C.J., (1996)'den aktaran Peltekoglu F.B. 2016: 581.

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kurumsal itibari olusturmaktadir. Kurumsal imaj,
kurumsal kimligin ¢abalarimin sonucunda olusmakta ve dogru bir kurum kimligi basaril
kurumsal imaj1 olusturmaktadir (Karsak, 2016: 64). Kurumsal kimligin ve kurumsal imajin
giiclii ve siirdiiriilebilir olmasi ise kurumsal itibarin olumlu olmasini saglayabilmektedir.

Calisma kapsaminda bu temel cerceveden hareketle, kurumlar rekabet ortamlarinda
farklilasmak ve hedef kitlelerinin se¢im nedeni olabilmek i¢in, sahip olduklar1 6zelliklerini,

ilkelerini, prensiplerini, {rlinlerini ve hizmetlerini tanitmakta ve anlatmaktadirlar.
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Yaptiklar1 faaliyetlerde kurumsal kimlik ve kurumsal imaj c¢alismalarina yer
vermektedirler. Olumlu kurumsal itibar ise bu tanitma ve anlatmada kullanilan kurumsal
imaj ve kurumsal kimlik kavramlariyla beraber, kurumlarin hedef kitlesini yakalamasina

ve tim paydaslarin algilarinin yonetilmesine yardimci olan bir deger olarak goriilmektedir.

2.3. Kurumsal Itibarin Bilesenleri

Kurumsal kimlik ve kurumsal imajin birlikte olusturduklari kurumsal itibar,
kurumlarin global diinyada soyut degerler kazanarak farklilasmasina neden olmaktadir.
Kurumlara uzun vadede kazang¢ elde ettiren olumlu kurumsal itibarin olusumunda ve
stirdliriilmesinde bazi bilesenler yer almaktadir. Kurumsal itibarin bilesenleri hakkinda
farkli arastirmacilar farkli calismalar yapmaktadir. Bu aragtirmada seffaflik, farklilik,
goriiniirliik, tutarhilik, giivenirlilik kurumsal itibar bilesenleri ele alinacaktir. Fombrun ve
Van Riel'e gore, kurumsal itibarin kalict ve etkili olarak siliregelmesi i¢in kurumlarin
tizerinde durmasi gereken seffaflik, farklilik, goriiniirliik, tutarlilik, giivenirlilik gibi
kavramlara 6zel onem vermeleri gerekmektedir (Fombrun ve Van Riel C.2004'den aktaran
Cakir 2016: 29). S6z konusu kavramlarin kurumlarin ¢aligmalarinda kullanilmasi, diger
kurumlardan ayrilmasini saglayan bir siireci kapsamaktadir.

Kurumun, rekabet diinyasinda diger kurumlardan ayrilmasini saglayan kurumsal
kimlik ve imaj1 i¢cinde barindiran, uyumlu ve tutarli iletisim ¢aligmalarini i¢ine alan; halkla
iligskiler calismasinda dogrunun ©6nemini vurgulayan, bdylece anlama ve anlasilmay1
saglayan iletisim c¢aligmalarmi kapsayan kurumsal itibar bilesenleri kurumlarin olumlu

kurumsal itibar yonetmelerinde yardimci olmaktadir.

2.3.1. Farkhihik

Kurumlar, farklilik i¢in kurumsal itibar unsurlarindan kurumsal kimligi ve kurumsal
imaj1 kullanmaktadirlar. Kurumsal kimlik ile kurumlar, diger kurumlardan o&zellikle
rakiplerinden ayirt edici 6zelliklere sahip olmaktadir. Kurumsal kimlik, kurumun diger
kurumlardan farklilagmasi ve miisteri sadakatinin olusturulmasi ag¢isindan stratejik bir
onem tagimaktadir (Canitez, 2016: 2). Kurumsal kimlikle olusan gorsel kimlik, kurumsal
imaj ile kurumun nasil goriindiiglinii ortaya koymaktadir. Bu noktada, kurumlarin
markalarin1 gorsellestirmek icin kullandiklar1 gorsel tasarimlar (logo, basar1 hikayeleri vs)

kurumun paydaslarinin zihninde kurumun algisin1 6ne ¢ikarmaktadir. Boylece, kurumsal
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kimlik ile kurumsal imaj bu farkliligin olusmasinda ve olumlu itibarin kazanilmasinda

yardimci olmaktadirlar.

2.3.2. Tutarhhk

Kurumsal iletisim departmanlari, halkla iligkileri kapsayan g¢alismalar1 ile kurumsal
itibar yonetimini gerceklestirmektedir. Bu noktada, kurumsal itibar ¢aligsmalarinin yapildigi
farkli uygulama alanlarinda farkli hedef kitlelere yonelik yapilan calismalar birbirleriyle
uyumlu olmalidir. Tutarlilik, kurumsal itibarin tiim sosyal paydas gruplarma ve tiim
kurumsal iletisime ve kurumsal girisimlere uyumlu bir sekilde yansitilmasidir (Fombrun
C.ve Van Riel C.2004'den aktaran Cakir 2016: 29). Bu uyumun saglanmasi, kurumsal
itibar yonetim stratejisiyle dogru orantilidir. Tutarlilik, biitlinlesik iletisim c¢alismalarinin
kurumsal kimlik etrafinda olusturulan kurumsal itibar varhigiyla gerceklesmektedir
(Ljubojevi¢, C., ve Ljubojevié, G. 2008: 225). Boylece, kurumlar tim iletisim
calismalarinda ayn1 kurumsal kimlik etrafinda olusturduklar iletisim ¢alismalariyla
kurumsal itibarlarin1 yonetebilmektedirler.

Hedeflerini ve iglerini net tanimlayan kurumlar, caligmalarin1 hedef kitlelerine
anlatirken ve olumlu itibar olustururken kullandiklar1 kurumsal itibar yonetim stratejisiyle

birbiriyle uyumlu, tutarli davranislar sergileyebilmektedirler.

2.3.3. Seffafhik

Kurumsal itibar bilesenlerinden seffaflik bileseni, kurumun tiim paydaslarina dogru
bilgiyi dogru sekilde dogru zamanda iletmesidir. Kurumlarin web sitelerinde yer alan
faaliyet raporlar1 gibi raporlamalar, paydaslarin kurumlar hakkinda dogru bilgiyi dogru
kaynaktan kolayca almasini saglamaktadir. Bu anlamda, halkla iligskiler uygulamalar
kurumsal seffafligin temelidir. Kurumlar i¢in seffaf bir yapiyr benimsemek sosyal medya
platformlarinda halkla iligkiler i¢in faydali gériilmektedir (Kogyigit, 2017: 32). Boylece,
kurum kendi hakkinda bilgileri kendi kaynaklarindan ve se¢tigi diger kaynaklardan hizlica
hedef kitlesine ulastirarak, seffafligini kanitlamis olmaktadir.

Fombrun ve Van Riel 2004'e gore, seffafligin temel alanlari; iriinler ve hizmetler,
vizyon ve liderlik; finansal performans, kurumsal vatandaslik, is ortamidir (Fombrun ve
Van Riel 2004'den aktaran Cakir 2016:29). Uriinler ve hizmetlerle ilgili kesin ve dogru
bilgiler {irtin etiketlerinde, kurumun web sitesinde ve sosyal medya hesaplarinda yer

alabilmektedir. Bu uygulama ile hedef kitle aldigi hizmet ya da iriiniin karsiligini net
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olarak oOgrenebilmektedir. Liderlik ve vizyon seffaflifi, liderin kurumun toplumdaki
goriinen yiizii oldugunu ve giicli liderin, kurumun itibarin1 olumlu yonde etkiledigini
kapsamaktadir (Cekmecelioglu ve Dingel, 2014:83). Baska bir deyisle, liderlik
seffafliginda, kurumun CEO'sunun goriiniir olmasi anlatilmaktadir. CEO hem kurum
icinde hem de kurum disinda goriiniir olmasiyla, paydaslarla bulusmalariyla, kurumun
icinde bulundugu sektorle ilgili agiklamalarin yapildigi alanlarda yer almasi ile liderlik
seffaflig1 bileseninin geregini yerine getirmis olmaktadir. Bu noktada, bazi kurumlarin
geleneksel medyada ya da sosyal medya da kurum sozciisiinden séz edilebilinmektedir.
Kurum sozciisii olan CEO ya da kurumun yoneticilerinden segilen isim, kurum adina
aciklamalar yapma, kurumu temsil etme gibi 6zelliklere sahiptir. Kurum sozciisiiniin kim
olacagi da kurumsal itibar yonetimi stratejisinde kurum tarafindan belirlenen bir siirectir.
Boylece, kurumun ic¢inde yer aldigi durumlar ya da krizler aninda da halkla iligkiler
uygulayicilart seffaflik bilesenini géz oniinde bulundurarak kurumun ilgili kisi tarafindan
temsil edilmesini saglamaktadir.

Vizyon seffafliginda da kurumlar sahip olduklar1 web sitelerinde, iletisim
caligmalarinda belirledikleri vizyonlarina yer vermektedirler. Finansal performansla ilgili
seffaflik ise, finansal bilgilerin agik sekilde paylasilmasi ile ilgilidir (Fombrun ve Van Riel
2004'den aktaran Cakir 2016:31). Finansal performans seffafligi i¢cin kurumlar, web
sitelerinde finansal raporlamalarini goriintiilemekte ve hedef kitlenin bu raporlara ulagimini
saglamaktadir.

Kurumsal vatandas, sorumluluklarini toplumsal anlamda toplumsal sorumluluklarini
yerine getiren, yerel ve ulusal hatta global kurallara uyan ve devamlilik saglayan kurumdur
(Bulduklu, 2015: 4). Kurumsal vatandaslik, kurumun personellerinin sahip olduklari 6zliik
haklariyla ilgili gergekleri onlarla paylasmasi, kariyer firsatlari sunmasi ve bunu kurum
icindeki tiim personele esit olarak dagitabilmesi, personel performans degerlendirme
stireglerinde adil olmasi ve gelistirmesi ve bunlarin raporlanmasi, kurum i¢inde yapilabilen
faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetlerin disinda ulusal ve uluslararasi boyutta, kurumun
dahil olabilecegi sosyal paydaslarla atilan imzalar, ¢alismalar ve bunlarin raporlanmasi

kurumsal vatandagligi iceren diger konular i¢inde yer almaktadir.
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2.3.4. Giivenirlik

Kurumun soyledikleriyle yaptiklari arasindaki uyum kurumun giivenirliligini
olusturmaktadir. Kurum, hedefini ve isini dncelikle tiim personeline ve yoneticilerine net
sekilde anlatmal1 ve anlasilmasini saglamalidir. Sonrasinda, kurumun hedefi ve isleri farkli
iletisim g¢alismalariyla kurumun hedef kitlesine anlatilmalidir. Bu anlamda, giivenilirlik
kurumlarin hem personelinin hem de dis paydaslarinin kurumdan beklediklerinin
karsiligidir (Duygun, 2015: 16). Kurum giivenirlik kurumsal itibar bileseninin kullanimiyla
paydaslarindan destek almaktadir. Boylece, icsel ifade siireci ile ¢alisanlar arasinda, digsal
ifade siireci ile sosyal paydaslar arasinda 6zdeslesme yaratilabilmektedir (Fombrun ve Van
Riel 2004'den aktaran Cakir 2016:32). Ornegin, sosyal paydaslar kurumun giivenirliligine
inanirlarsa, sosyal medya platformlarinda kurum, kurumun {iriin ve hizmetleri hakkinda
savunuculuk yapabilmektedirler. Agizdan agiza yolu olarak bilinen bu bilgi paylasma
stireci, kurumun hem giiclii bir itibara sahip olmasini saglarken hem de kurumun hedefine
ulagmasini saglamaktadir.

Bir sivil toplum kurulusu, ¢alistigi alan ile ilgili hedef kitle tarafindan giivenilir kabul
edildiyse, yaptigi iletisim ¢aligmalarinda tinliilerden paylasim ve yorum destegi alabildigi
gibi, sosyal medya platformlarinda konusulmay1 basarabilmektedir. Baska bir deyisle, sivil
toplum kurumu kurumsal itibarin gilivenirlik bileseni ile savundugu ve faaliyet gosterdigi
alanlarda hedef kitlesi tarafindan kabullenilmesini ve kamuoyu olusturulmasini

saglamaktadir.

2.3.5. Goriinurliik

Goriniirliik, kurumsal itibarin olumlu olmasim1 saglamaktadir. Kurumun
gorintirligini kamusal sohret ve pazar sohreti ile elde edebilmektedir. Kamusal sohret
igin, kurumlar paydaslar1 ile iliski kurmaktadirlar. Pazar sohreti ise, kurumlarin, farkli
pazarlarda yer alsalar da miisterilerin kendi iilkelerine ait kurumlar1 daha ¢ok tanidiklarinm
anlatmaktadir. Kurumun pazar sohretine sahip olmasi olumlu bir kurumsal itibara sahip
olmasini saglamaktadir. Aksi oldugunda, kurumun itibar1 zedelendiginde pazar sohretinde
de degisiklikler ve gerilemeler olabilmektedir. Kurumlar, medya ile de ¢alismalarini
stirdiirmekte ve kendileri hakkinda medyada igerik iiretilmesini saglamaktadirlar (Fombrun
ve Van Riel 2004'den aktaran Cakir 2016: 33). Kurumlar, iletisim faaliyetlerinde hem

geleneksel medyadan hem de sosyal medyadan yararlanmaktadirlar.
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Sosyal medyanin giiniimiizdeki kullanim yogunlugu nedeniyle kurumlar hem kendi
sosyal medya hesaplarindan hem de farkli hesaplardan igeriklerinin yayilmasini
saglamakta, iletisim hedeflerini yerine getirmeye ¢alismaktadirlar. Nitekim, miisterilerin
kurumla ilgili igerikleri farkli medya araglarinda goérmeleri hem kurum hakkinda
bilinirliklerini arttirmalarint hem de kurumsal itibarin olusumunu saglamaktadir. (Sardagi
ve Baygu, 2018: 113). Boylece halkla iligkiler uygulamalarinin tanima ve tanitma o6zelligi
ile kurum, hedef kitlesine iletisim ¢alismalariyla ulasmis olmakta, kendisi hakkinda hedef
kitlenin farkindaligini arttirmaktadir.

Kurumsal itibarin olumlu olmasi, kurumun tim paydaslariyla iliskilerini de olumlu
etkilemektedir. Bunlar, zaman i¢inde kazanilan maddi basari, nitelikli personel bulmada
kolaylik, yatirim desteginde firsatlar, medyanin ilgisini ¢ekmek ve medyada goriiniir
olmaktir. Olumlu kurumsal itibar bir miknatis gibi, kuruma farkli 6zellikleri ¢cekmektedir.
Baska bir deyisle, kurumsal itibar, kurumun hem isi gerceklestirdigi ekibiyle olumlu
iliskilerin hem de is birligi yaptig1 misterileri, yatirnmcilari, medya gibi paydaslariyla
yasayabilecegi olumlu iliskilerin dogmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, kurumsal itibar
ozellikle bir soyut deger olmasinin yaninda somut degerleri ¢ekmesiyle tanimlanmaktadir.
Bu noktada, Sekil 3’de gosterilen Fombrun,C. ve Cees'in itibar miknatis1 sekli, olumlu

kurumsal itibarin, kuruma kazandirdiklarini net sekilde gostermektedir.

Is cekici hale gelir&motivasyon artar
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b yatirimcilari geker
a [ > Medya » Daha fazla medya yansimasi
r o

———| Yatirim uzmanlar1 » Onerileri etkilenir

Sekil 3. Itibar Miknatist
Kaynak: Fombrun,C. ve Cees, B.M.(2003)'ten aktaran Peltekoglu F.B. 2016: 583.

Olumlu itibara sahip kurumlar, kendileri ile ilgili soyut bir deger yaratarak
calistiklar1 faaliyet alanlarinda zamanla somut degerler kazanmayi basarmaktadirlar.

Kurumsal itibarin olumlu olmasi, kurum hakkinda hedef kitlesi ve diger paydaslari
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tarafindan giivenirlilik kazandigin1 gostermektedir. Bu giivenilirlik, farkli paydaslar
tarafindan kurumun tercih edilme nedeni olmaktadir. Boylece, kurumlar, kalifiye personele
sahip olabildigi gibi, onlarin kurumda daha fazla c¢alismasini; hedef kitle tarafindan
bilinirliliginin artmasini, yeni yatirimcilara ulasma imkanini; medyada daha fazla goriiniir
olmayr ve yatirnm uzmanlart tarafindan verilecek yeni Onerileri kazanmay1
basarmaktadirlar. Bu olumlu 6zellikler sebebiyle, kurumlar faaliyet alanlari icinde

devamliliklarini da saglayabilmektedirler.

2.4. Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal iletisim kapsaminda, halkla iligkilerin gorevlerinden biri olan kurumsal
itibar1 korumak, yonetmek, devamliligini saglamak i¢in halkla iligkiler yoneticileri ve
uygulayicilari ile kurumun yoneticileri birlikte bir strateji olusturmaya ve bu stratejiye
uygun olarak kurumsal itibar1 yonetmeye ihtiya¢ duyabilmektedirler. Kurumsal itibar
yonetiminde stratejiye sahip kurumlar, olaylar oldugunda ya da olmadan 6nce daha once
belirledikleri planlamalari uygulayarak olusacak krizin oniline gecebilmekte, hatta krizi
firsata bile ¢evirebilmektedirler.

Kurumsal itibar belirli girisimlerin, kararlarin, degisikliklerin ve duyularin
gerceklestirilmesi ve yonetilmesi yaninda kurumun amagclarini yerine getirmesinde sahip
oldugu performans ile de dogru orantilidir. Bu noktada, kurumlarin sosyal medyada
uyguladiklari iletisim galigmalari igin bir stratejiye ihtiyaglari oldugu goriilmektedir. Itibar
stratejisi siirdiirebilme, gelistirme, koruma ve kullanma gibi dort bagliktan olusur. Bu dort
baslik kurumun giinliik ¢alismalar1 ve silire¢ icinde karsilastigi kriz anlarimmi kapsayan
durumlar i¢in gelistirilmistir. Kurumun giinliik teslimat, kalite ve hizmet konusundaki
hassasiyeti itibarin korunmasi ve gelistirilmesini kapsayan unsurlardir (Griffin, 2008: 8).
Kurumun itibarinin olumlu olmasi kadar bu olumlu itibarin korunmasi ve gelistirilmesi de
strateji kapsamindadir. Diizenli ve eksiksiz yapilan giinliik iglerin devamliligi ve bu isler
i¢in yapilan AR-GE ¢alismalariyla kurumlar hedef kitlelerine ulagsmay1 ve bu hedef Kitleyi
genisletmeyi planlamaktadirlar. itibar olustururken temel hedeflerden biri, kurumu bilen
bireylerin sayisini arttirmak ve olumlu goriislerin yayilmasii saglamaktir (Akgiin, 2015:
22). Giinliik performansin disinda kurumlarin karsilastiklar kriz anlari iginde kurumsal
itibarlarinin korunmasi i¢in olusturduklar1 stratejiler bulunmaktadir. Itibarin korunmasi
slireci tlim stratejik krizleri, sorunlar1 ve itibar riski yonetimi faaliyetlerini kapsamaktadir.

Olumlu kurumsal itibara sahip olmak i¢in ¢alisan kurumlar, sahip olduklar itibar1 hizmet
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ettikleri alanlarda basarili olmak i¢in kullanmaktadirlar. Geligsmis kurumlar isleri ve
amaglart icin, farkli iklimler olusturmak ig¢in, kurumsal itibarlarin1 kullanmaktadirlar
(Griffin, 2008: 8-9). Kurumlar, ¢alismalarinda basarili olmalarina yardimei olan kurumsal
itibarlarii olusturmak i¢in iletisim faaliyetleri yapmaktadirlar. Kurumlara soyut degerler
katan kurumsal itibar, kurumlarda kurumsal iletisim kapsaminda halkla iliskiler
departmanlarinin gérev alanlarindan biri olmaktadir.

Kurumsal itibar1 olusturmak ve yonetmek farkli unsurlar1 ve ¢alismalar1 kapsayan,
halkla iliskilerin yonettigi ancak tiim personelin ve kurum yonetiminin de i¢inde oldugu,
kurumun degerlerinin ve kiiltiiriniin bilindigi ve korundugu bir stratejiyle, kilavuzlarla
hayata gegen bir siiregten meydana gelmektedir. Kurumsal itibar yonetimi kurumu temsil
eden herkesin de rol aldig1 ve kurumla ilgili deneyimlerle, kurumun hedefleriyle uyumlu
oldugu bir siireci kapsar (Elsevier Butterworth-Heinemann, 2005: 2). Kurum personellerin
kurumsal itibarin olusturulmasinda ve yonetilmesinde sorumluluklari mevcuttur.
Personellerin, kurumsal kimlik ve imaj ile birlikte kurumu tanimasi, anlamas1 ve kuruma
aitlik duygusunun gelistirilmesinden ve kurumsal itibarin siirdiiriilmesine yardimci
olmalarindan s6z edilebilinmektedir.

Kurumsal itibar degerlerini ve yonetimini saglamak i¢in izleyen, dlgen ve olusumu
saglayan bir kurumsal itibar yonetim stratejisi gerekmektedir (Doorley ve Garcia, 2007:8).
Kurumsal itibar1 olusturmak bir siireci kapsiyorsa, siirdiiriilebilirligini saglamak, kurumun
yeni girisimlerini, ¢aligmalarini, farkli iklimlerde varligini1 gostermesi konusunda yardimei
olmak, kriz anlarin1 6nceden tespit etmek ya da kriz aninda hizli aksiyon alabilmek i¢in
kurumsal itibar yonetim stratejisi varhifiyla kurumu koruyan bir calisma olarak halkla
iligkiler faaliyetleri i¢inde yerini almaktadir. Kurumsal itibar stratejisinin izleyen ve dlgen
bir yapiya sahip olmasi, kurum yoneticilerinin ve personelinin de dahil oldugu kurumsal
itibar stratejisi, halkla iliskiler departmanlarinin uygulamalariyla kurumun hedef kitlesi
tarafindan olumlu algilanmasini ve olumlu itibara sahip olmasini saglamaktadir. Kurumun
felaketine yol agabilecek kararlar baslangicta birinci diizey yonetici pozisyonunda alinir ve
sadece isler ¢cok yanlis gittiginde iist yonetim, genel miidiir veya yonetim kurulu iiyeleri
konuya dahil olmaktadir (Neef, 2003: 12). Bu noktada, kriz anlarinda bireysel kararlardan
cok kurumdaki ilgili birimlerin ve yonetimin olusturdugu kararlardan olusan strateji, bu
anlarinda 6nem kazanmaktadir. Kurumlarin sahip oldugu niteliklerini ve sahip olduklar
risklerini bilmeleri, kurumsal itibar yonetiminde kurumlara yol gosterici olmaktadir. Bu
noktada, Doorley ve Garcia'nin kurumsal itibar yonetimine yardimci oldugu vurgulanan 10

adet prensibi mevcuttur. Bu prensipler; oncelikle, kurumun temel hedefine, neyi temsil
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ettigine odaklanan amac1 i¢in yol almasi gerektigini ve bu amag i¢in yapilmasi gereken
calismalarin kurum c¢alisanlar1 tarafindan anlasilmasinin 6nemi anlatilmaktadir. Bu
prensiplerden ilki; kurumun gergek kimliginin bilinmesi ve saygi duyulmasi; ikincisi ise
kurumu olusturan bilesenlerinin bilinmesi ve saygi duyulmasidir (Doorley ve Garcia, 2007:
16). Kurum dis1 hedef kitleye iletisim ¢alismalar1 kadar kurum ig¢i iletisim c¢aligmalar1 da
kurumsal itibar ¢alismalar1 arasinda yer almaktadir. Kurumsal itibar1 etkileyen kurumsal
kimligin, kurum i¢i ve disindaki paydaslar tarafindan anlagilmasi kurumsal itibarin
yonetilmesine yardimci olmaktadir. Bir kurumun kendini tanitma, farkliligin1 ortaya
koyma ve hedef kitlelerin tanimlamasina yardimci olma olarak tanimlayabilecegimiz
kurum kimligi, kurumun toplam iletisim faaliyet ve c¢abalarin1 kapsamaktadir (Akgiin,
2015: 28). Kurum kimligi, kurum vizyonu ve misyonunun bilinmesi, kurumu olusturan
ilkelerin, degerlerin, faaliyet alanlarinin bilinmesi ve bu bilgiler 1s18inda caligsmalar
yapilmasi, tutarli bir davranis sergilemesini saglamaktadir. Dolayisiyla, bu tutarlilikta
kurumsal itibar yonetimine yardimci olmaktadir.

Kurumsal itibar yonetiminde yardimci olan 3. prensip; olumlu itibara sahip olan
koruyucularin saglam ve dayanikli olmasidir (Doorley ve Garcia, 2007: 18). Kurumun ig
ya da dis paydaslar1 arasinda hukuk, devlet kademeleri gibi koruyucularin varligi ve bu
kisilerle olan iyi iletisim, kurumun itibarinin yonetilmesindeki bir diger prensiptir.
Kurumlar sadece faaliyet gosterdikleri alanlarda kurum i¢i ¢alisanlar1 ve kurum disinda yer
alan hedef kitleleriyle iyi iletisim kurmayi hedeflemezler. Yasadiklar1 toplum iginde
faaliyet alanlarinin da degisken oldugu kurum ve kuruluslar, devlet yoneticileri ile de
iliskilerini gelistirmek i¢in ¢alismaktadirlar. Kurumlar hedef kitleleriyle ve faaliyet
alanlarindaki ¢aligmalarinin yaninda kurum iginde de iletisim uygulamalar1 yapmakta,
iligkilerin iyilesmesi i¢in ugragmaktadirlar. Halkla iligkiler departmanlarinin uyguladig
kurum ig¢i iletigim faaliyetleri, kurumun kurumsal itibar degerini olumlu olusturmada kritik
rol oynamaktadir (Gill, 2011: 1). Ayrica, bu kurum igi iletisim faaliyetleri, kurum iginde
yasanabilecek sorunlart ¢ézmede etken olmaktadir. Bu konuya dikkat ¢eken prensip;
organizasyonun Oliimciil derecede yaralanabilecegi ¢ikar ¢atigmalarina dikkat edilmesidir
(Doorley ve Garcia, 2007: 18). Kurum ig¢i gatismalarin o6zellikle karar mercilerindeki
catigmalarin fark edilmesi ve Onlenmesi kurumsal itibarin yonetilmesinde Onemli bir
etkendir. iletisim stratejileri yardimiyla taraflari ortak alanda bulusturma amaci olan halkla
iligkiler kurum iginde catismalar1 en aza indirgeyerek takim ruhu olusturmaya
calismaktadir (Akgiin, 2015: 15). Nitekim, kurumsal itibar ¢aligmalarindan sorumlu halkla

iliskiler departmanlar1 ayn1 zamanda kurumlarda kurum i¢i iligkilerle, ¢atismalarla da

53



ilgilenmektedir. Kurum igindeki ¢atigmalar ve kararlara yansiyan gatismalari tespit etmek
zor olsa da fark edildigi an Oniine gecilmesi gerektigi de prensipler icerisinde yerini
almaktadir (Doorley ve Garcia, 2007: 19). Ciinkii, farkli goriislerin yer aldigi kurumlarda,
farkli alanlardaki karar siirecinde var olan ¢atismalar arasinda alinan kararlar, kuruma zarar
veren etkilere sebep olabilmektedir. Ayrica, ¢alisanlarin kurum iginde yasadiklari sorunlar
nedeniyle lider tarafindan yonetilememesi, disaridan gayri resmi kanallarla yanlis karar
verme yolunu da olusturmaktadir (Zaumane, 2016: 29). Yanlis alinan kararlar hizla krize
dontisebilir ve kurumun farkli paydaslar1 arasinda konusulmasina ve itibarin
zedelenmesine neden olabilmektedir.

Kurumsal itibar yonetimine yardimct olan besinci prensip, tedavisi olmayan "CEQ"
hastaligina dikkat edilmesidir Kurumlarda CEO'lar Kkibir ya da yenilmek istememek gibi
nedenlerle gelen krizi gérmekten veya yasanilan krizi anlamaktan kaginabilmektedirler
(Doorley ve Garcia, 2007: 19). Bu da kurumun hizli aksiyon almasini engelleyebilir ve
yasanilan durum igerisinde itibar kaybina neden olabilmektedir. Halkla iligkiler
departmanlarinin kurumlarda galisma alanlar icerisinde yonetim ile hedef kitle arasindaki
bilgi paylasimini saglamasi1 yer almaktadir. Halkla iligkiler uygulamalarinin bir boliimii
yonetimin karar almada bilgi eksiklerini gidermek, degisen kosullar1 ve onlara iligkin
halkin isteklerini 6grenmek olan tanima faaliyetlerini kapsamaktadir (Koger, 2019: 2). Bu
tanima faaliyetleri araciligiyla, CEO'larin dogru bilgilendirilmesi ve ydnlendirilmesi s6z
konusu olmaktadir. Bu noktada, kurumsal itibar yonetim stratejisinde olusturulan
kilavuzlar, kuruma yon verecektir.

Yol gosteren bir diger prensibi, uzun vadeli goriise engel olan isletme korliigiine
dikkat edilmesidir. Kriz anlarinda kurumlar odaklanma ile ilgili problem yasayabilirler.
Kriz olustugunda kisa vadeli ¢ozlimler, uzun vadeli ¢6ziimlerden bagimsiz oldugunda
kurum itibarina farkinda olmadan zarar verilebilmektedir. Kisa vadeli ¢oziimlerle birlikte
uzun vadeli ¢éziimler {izerinde caligmak, kurumun itibar yonetimine yardimeci olacaktir.
Kurumlara soyut degerler kazandiran kurumsal itibarin yonetilmesi sadece kisa vadeli
degil; uzun vadeli ¢aligmalar1 da kapsamaktadir. Ciinkii, kurumun para kaybetmesi kisa
stireli ya da anlik olabilirken, kurumun itibarin1 kaybetmesi uzun vadeli bir siireci
kapsamaktadir. Baska bir deyisle, kurumsal itibarin1 kaybeden kurumlar, zamanla hisse
senetlerinde diisiis, iirlin satmada zorlanma, bagis almada zorlanan sivil toplum kuruluslari
gibi durumlar yasamaktadirlar. Kurum itibarma zarar veren bir eylemi ya da eylemsizligi
affetmede yavas olunmasi, kurumsal itibarin yonetilmesinde yardimci olan bir diger

prensiptir (Doorley ve Garcia, 2007: 19-20). Kurumlarin, hizli aksiyon almasi gereken
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durumlar olsa da baz1 durumlarda yavas olmalar1 da gerekmektedir. Bu prensipte, kurum
itibarin1 zedeleyen eyleme kars1 aksiyon alirken hizli olabilmekte ancak; affetme kisminda,
tedbirli olmalidir.

Kurumsal itibar  yOnetimine yardimci olan  sekizinci prensip, Yalan
sOylenilmemesidir. Kurumlar, daima diiriist olmalidir, yorumdan kaginmalari, bir seylerin
dogru olmadigin1 sdylemekten daha iyidir (Courtney ve Bouitelaar, 2008:121). Kurumun
giinliik hayatinda ya da krizler karsisinda dogruyu sdylemesi, kurumsal itibar1 giiglendiren
bir etkiye sahip olmaktadir (Doorley ve Garcia, 2007: 20). Bu prensip, kurumlarin
seffafligim1 da yansitir. Itibarin temelinde giiven ve karsilikli anlayis olmak iizere iki
onemli unsur bulunmaktadir (Akgiin, 2019: 27). Dolayisiyla giiven duygusunu yikmak
istemeyen kurumlar, her zaman dogruyu sdylemeyi tercih etmektedirler. Yalan sdylemek
kurumlari kisa vadede kurtariyor gibi goziikse de uzun vadede hem hukuksal olarak zarar
gormelerine hem de paydaslarinin olumsuz algilarini gii¢clendirmesi nedeniyle kurumun
itibar kaybina neden olmaktadir.

Kurumsal itibar1 yonetmedeki yardimci diger prensip; kurumu canli tutan partnerlerle
yol alinmasidir. Kurumlarin itibarlarin1 yonetirken sahip olmalari gereken bir diger
prensipte, kurumlarin farkli paydaslarla is birligi yaptiklarinda ortaya cikmaktadir.
Kurumlar ig birligi yapmayi planladiklar1 diger kurumlari, bu kurumlarla yiriittiikleri
projelerde de kriz anlarinda atacaklari adimlar1 birlikte belirlemelidirler (Doorley ve
Garcia, 2007: 20). Aksi takdir de birbirinden bagimsiz hareket eden kurumlarda olusan kriz
aninda kurumlarin birlikte zarar gérmesi kaginilmazdir. Ayni is ¢ergevesinde birbirinden
habersiz hareket eden kurumlar, dis paydaslarin bunu fark etmesiyle, kendilerini kriz
ortaminda bulabilmektedirler.

Kurumsal itibarin yonetiminde yardimci olan son prensip; itibarin bir varlik oldugu
ve diger varliklar gibi yonetilmesi gerekliligidir. Farkli varliklar gibi, itibarinda koruma ve
gelistirilmeye ihtiyaci bulunmaktadir (Giizelcik, 1991: 86). Bu kapsamda, itibar1 maddi bir
deger yapisi olarak gdrmeyen, itibar icin yapilacak faaliyetleri goz ardi eden kurumlar,
kurumsal itibarlarii zedeleyecek ¢aligmalar yapmaktadirlar. Ayrica, sadece kriz aninda
kurumsal itibarin yonetilmesi degil; genel olarak bir strateji ile kurumsal itibarin olugumu,
izlenmesi, 6l¢lilmesi ve korunmasi i¢in yonetilmesi gerekmektedir.

Kurumsal itibarin yonetilmesinde etken olan bu prensipler, farkli zamanlarda farkli
paydaslarla yasanabilecek ya da kurum i¢inde var olabilecek durumlar iizerinde kurumlara,
kurumsal itibarlarin1 yonetebilmeleri i¢in yol gostermektedir. Hem i¢ hem de dis paydaslari

kapsayan, kurumsal itibar yonetimine yardimci olan bu prensipleri uygulayan kurumlar,
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olumlu itibarin olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde basarili olabilmektedirler. Bu
prensipler kapsaminda, kurum yoneticileri ve halkla iliskiler departmaniyla hazirlanan ve
kurum personelleriyle kurumlarin itibarlar1 yonetilmektedir. Kurumsal itibar yonetilirken
ihtiya¢c duyulan ve yol gosterici olan strateji, kurumlara farkli zamanlarda rehberlik
etmektedir. Kurumlar tarafindan olusturulan, kurumsal itibar yOnetimi stratejisi,

kurumlarin olumlu itibar olusturmalarini ve siirdiirebilmelerini saglayabilmektedir.
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BOLUM III. YESILAY’IN SOSYAL MEDYADA KURUMSAL

ITIBAR YONETIMI UZERINE BIR ARASTIRMA

Kisiler tek tek sorunlarini dile getirmek ve ¢oziim aramak yerine, birlikte hareket
ederek, tek ses olarak kamuoyu olusumuyla otoriteye seslerini duyurmayi
basarmaktadirlar. Sivil toplum kuruluslari, kisilerin yasadiklar1 sorunlar i¢in bir araya
geldikleri alan olma 6zelligine sahiptirler. Bu noktada, sosyal medya da sahip olduklar
ozellikleri sebebiyle kisilerin, dile getirmek istediklerini kendi olusturduklar iceriklerle
duyurmalara firsat vermektedir. Sosyal medya, sivil toplum kuruluslarina sundugu
maliyetsiz, hizli, 0zgiin icerik olusturma Ozellikleriyle kurumlarin hedef Kkitlelerine
ulasmasii ve faaliyet alanlari iginde iletisim caligsmalarini yonetmesini saglamaktadir.
Sivil toplum kuruluslari, ¢ift yonlii simetrik iletisim uygulamalarina firsat veren sosyal
medyay iletisim caligmalarinda dogru kullanarak kurumsal itibarlarinin sosyal medyada
olumlu yonetilmesini saglamaktadirlar. Aragtirmanin diger boliimlerinde anlatilan, sosyal
medya ve kurumsal itibar anlatimlarindan sonra, bu boliimde, sivil toplum kuruluslari,
Yesilay’in kurumsal bilgileri ve Yesilay’in sosyal medya uygulamalar1 agiklanarak,

bulgular kismi ele alinmistir.

3.1. Sivil Toplum Kuruluslar

Tarihsel olarak her toplumda devlet dis1 organizasyonlarin ¢ok eskilere dayanmasi
gercegine ragmen, aslinda Ikinci Diinya Savasi sonrasi diinya gercekleri ile STK’larmn
giindeme geldigini s6ylemek abarti olmayacaktir (Talas, 2011: 391). Daha 6ncede var olan
sivil toplum kuruluslari, bu donemden sonra giinliik hayatmizda yerlerini dncesinden daha
farkli almislardir. Sivil toplum kurulusglari devletin ve piyasanin disinda tanimlanabilen bir
alandadir (Bediik, 2006: 53). Sivil toplum kuruluslari, bireylerin isteklerini mevcut
yonetime iletmede, kamuoyu ve yonetimi etkilemede, sosyal hayatta yasadiklar: sorunlara
¢Oziim bulmada ve sorunlara kamu kurumlar1 disinda ¢6ziim tliretmede etkili olabilecek
demokratik araglardir (Akay, 2012: 27). Vatandaslar yasadiklar1 toplumda karsilastiklar
problemleri her zaman devlet kanaliyla ¢ozemeyebilirler. Devletlerin bazi sorunlar1 tek
baslarma halletmeleri giic olmaktadir ya da bazi sorunlar devlet c¢ikarlarma gore
¢oziilmemektedir. Dolayisiyla, bu sorunlarin ¢éziimii i¢in sivil toplum kuruluslart devreye
girmektedir ve ¢6ziim igin ciddi rol oynamaktadirlar (Aksoy, 2018: 68). S6z konusu

problemlerin devlet tarafindan farkindaliginin saglanmasi ve c¢oziim politikalarinin
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tiretilebilmesi i¢in sivil toplum kuruluslar1 gorevlerini yerine getirmektedir. Sivil toplum
kurumlar1 c¢aligtiklar1 faaliyet alanlari ile ilgili kamuoyunu bilgilendirerek kamuoyu
olusumu saglayabilmektedirler. Sivil toplum kurumlar1 calistiklar1 faaliyet alanlarinda
yetkin bireyler yetistirmektedirler. Verdikleri egitim ile fon sagladiklar1 projeler ile
hiikiimet politikalarina paralel ya da karsi sorumluluklar almaktadirlar. Sivil toplum
kurumlarinin tespit edilmis islevleri su sekilde siralanabilir:

1. Kamuoyu olusturmak yolu ile bireylerin taleplerinin dile getirilmesine
yardimc1 olmak,

2. Cogulcu toplum yapisinin olusumunu saglamak suretiyle piyasadaki
metalasmaya ve egemen piyasa degerlerine karsi dengeleyici bir unsur olmak,

3. Kendi i¢lerinde olusturduklart katilime1 ve gogulcu bir kiiltiirle beslenmis ve
ayni zamanda yonetim deneyimi de edinmis bireylerin yetismesini saglamak,

4. Pilot projeler iiretmek, bu projelere kaynak bulmak ya da bu projeleri
uygulamaya gecirmek yoluyla egitim, sosyal refah ve istthdam konularinda hiikiimet
politikalarina paralel ya da alternatif sorumluluklar alabilmek. (Giines, I.'den aktaran Talas,
2011: 392).

Sivil toplum kurumlart ¢alismalariyla toplum iginde faaliyet alanlarindaki konuyla
ilgili bireyler yetistirerek, farkindalik ve kamuoyu olusturarak toplum i¢inde gii¢lii ve tek
sesin olusmasina c¢aligmaktadirlar. STK'lar, yurttaslarin ortak diisiince, ortak ¢ikar, ortak
duyarlilik, ortak istek gibi temeller iizerinde goniillii olarak birlikte hareket etmesi olarak
tanimlanmaktadir (Aytekin, 2013: 3). Bu birlikte hareket etme durumu, kamuoyunun
olusturulmasinda etken olmaktadir. Toplumdaki birey ve topluluklar, cesitli ilgi ve
cikarlarinda daha etkili olabilmek i¢in diger bireylerle dayanismaya ihtiya¢ duymalari
nedeniyle sivil toplum kuruluslarinda bir araya gelebilmektedir (Ozer, M. H., 2008: 92).
Ayni konuda goriisleri, itirazlar1 bulunan ve bunu dillendirmek ya da dinlenmek isteyen
insanlar ayn1 goriiste olan farkli insanlarla bir araya gelerek bu konuda calismalar yapmak
istemektedirler.

Bu noktada sivil toplum kuruluslarinin birbirlerinden farkli amagla ortaya koyduklari
hizmetleriyle, yaptiklar faaliyet ve etkinlikleriyle olusturulan farkindalik ve kamuoyu ile
otoriteye karsi sergilenen baski ve bu baski sonucunda saglanan fayda da sivil toplum
kuruluglarinin hizmet alanlara goére farklilik gostermektedir. Giinlimiiz diinyasinda sivil
orgiitlenmeler, iktidarlar ile giic paylasan rollere sahip olduklart gibi, hayvanlar1 koruma
kampanyasi, sokak ¢ocuklarini koruma projeleri vs. gibi ¢ok yonlii projeler ile de sahneye

cikabilmektedirler (Talas, 2011: 388). Ornegin, saglik alaninda hizmet veren sivil toplum
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kuruluglart kisileri hasta eden durumlarla ya da hastaliklarin tedavi siirecinde miicadele
etmektedirler. Sosyal problemler alaninda hizmet veren sivil toplum kuruluslari, kadinlarin
yasamlari, sokak hayvanlar1 gibi konularda miicadele vermektedirler. Cevresel alanda
faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslar1 da topraklarin ¢llesmesi, su ve enerji tiiketimi
hakkinda bilgilendirme gibi hizmetler vermektedirler.

Sivil toplum kuruluslar1 farkli amaglarla yola c¢ikan ve farkli faaliyetler iizerine
calismalar yapan kurumlar olmaktadir. STK’lar, gelismis toplumlarda yasanan siyasal ve
sosyal iliski ve gelismelerin kaginilmaz sonucudurlar denilebilir. Sivil toplum kuruluslari,
toplumlarda birlikte yasantinin sonucunda ortaya ¢ikan problemlerin {izerinde
calismaktadir. Devletin farkli alanlarda sorunlarin ¢oziimiinde yetersiz kalmast durumunda
sivil toplum kuruluslar1 calismalariyla toplumlar icin c¢oziimler sunmaktadir. Bu
¢Oziimlerin sunulmasi, toplumdaki diizenin saglanmasi, eksiklerin giderilmesi i¢in bazi
devletler, sivil toplum kuruluslarina g¢alisacak alan ve firsatlar sunmaktadirlar. Farkli
tilkelerde devletler, STK’lara fon saglayarak kontroli saglamaktadirlar (Talas, 2011: 393-
394). Tirkiye'de de toplumda yasanilan sorun ve eksikler i¢in devletin fonladig: sivil
toplum kuruluglar1 mevcuttur. Sadece devlet degil, 6zel sektérden kurumlarda sosyal
sorumluluk kapsaminda farkli sivil toplum kuruluslariyla is birligi yaparak, toplumda
sorunlarla ilgili farkindaligin saglanmasi, sorunlarin Onlenmesi i¢in g¢aligmaktadirlar.
Boylece gelir kaynagi kisitli olan sivil toplum kuruluglart bu kaynaklar araciligiyla
calismalarina ivme kazandirabilmekte, basariya ulasabilmektedir.

Her sivil toplum  kurulusu faaliyet gosterdigi  alanda  c¢alismalarini
gerceklestirmektedir. Tiirkiye'de, sivil toplum kuruluslar1 Sivil Toplumla Iliskiler Genel
Miidiirligii'niin verilerine gore 21 baglik altinda kategorilendirilmektedir. Bu bagliklar
asagidaki gibidir;

Cevre, Dogal Hayat, Hayvanlar1 Koruma Dernekleri; Cocuk Dernekleri; Dis Tiirkler
[le Dayanisma Dernekleri; Engelli Dernekleri; Egitim Arastirma Dernekleri; Toplumsal
Degerleri Yasatma Dernekleri; Gida, Tarim Ve Hayvancilik Alanin-a Faaliyet Gosteren
Dernekler; Hak Ve Savunuculuk Dernekleri; Imar, Sehircilik Ve Kalkindirma Dernekleri;
Insan1 Yardim Dernekleri; Kamu Kurumlari Ve Personelini Destekleyen Dernekler;
Kiiltiir, Sanat Ve Turizm Dernekleri; Mesleki Ve Dayanigma Dernekleri; Saglik Alaninda
Faaliyet Gosteren Dernekler; Sehit Yakini Ve Gazi Dernekleri; Spor Ve Spor lle llgili
Dernekler; Bireysel Ogreti Ve Toplumsal Gelisim Dernekleri; Uluslararas: Tesekkiiller ve

Isbirligi Dernekleri; Yashh Ve Cocuklara Yénelik Dernekler; Dini Hizmetlerin
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Gergeklestirilmesine Yonelik Faaliyet Gosteren Dernekler; Diistince Temelli Dernekler
(Siviltoplum, 2019).

Toplumun yararina c¢alisan bu kuruluslar, seslerini duyurmak ve kamuoyu
olusturabilmek i¢in halkla iliskiler faaliyetlerini kullanmaktadirlar. Sivil toplum
kuruluglarinin smirli kaynaklarla hareket etme zorunluluklari ve varliklarini devam
ettirebilmeleri i¢in finansal ve goniillii destegine duyduklari ihtiyag, bu orgiitler a¢isindan
halkla iliskileri onemli kilmaktadir. Bir sivil toplum kurulusunun temel kaynaklar1 iiye
aidatlari, bagislar, etkinlik gelirleri, yardimlar, isletme gelirleri olmaktadir. Bu durumda,
sivil toplum kuruluslarinin gelirleri diisiiniildiigiinde geleneksel medyada uygulanan halkla
iliskiler faaliyetlerinin maliyetlerinin sivil toplum kuruluslar i¢in 6denmesi gereken farkli
bir gider oldugu goriilmektedir. Tiim bu bilgiler 1s1g8inda, sosyal medyanin sahip oldugu
avantajlar sivil toplum kuruluslarmin halkla iliskiler g¢alismalarinda sivil toplum
kuruluslarina firsatlar sunmaktadir. Giiniimiizde STK'lar iletisim ¢alismalarinda hizli ve az
maliyetli olan sosyal medya platformlarin1 segmektedirler. Sosyal medyada sivil toplum
kuruluslari hem varliklarin1 devam ettirirken; hem de uyguladiklari iletisim ¢alismalari ile
sivil toplum kuruluslar islevlerinden biri olan kamuoyu olusumunu saglamaktadirlar.
Etkili bir halkla iliskiler ¢alismalari sivil toplum kuruluslarinin olumlu itibarlarini
olusturmalarin1 ve kamuoyunda giiven kazanmalarim saglar (Ozdemir ve Yamanoglu,
2010: 15). Sivil toplum kurulusunun itibarinin  olumlu olmasi, faaliyetlerini
gerceklestirirken toplum tarafindan kabullenilmesini, toplumun katiliminin saglanmasini,
bagis tercihi olmalarini saglamaktadir. Burada, sivil toplum kuruluslarinin dogru iletisim
kanallariyla, calismalarini anlatmalarindan s6z edilebilinmektedir. Bagis verenler bir
kurulus hakkinda ne kadar ¢ok sey bilirlerse, onunla empati kuruyorlar ve daha biiyiik
bagis yapma ihtimalleri doguyor (Jackman Lee'den aktaran O'Neil, 2009: 266). Bu bilgiler
15181nda, hedef kitlesiyle dogru zamanda, dogru kanalla ¢ift yonlii simetrik halkla iligkiler
calismalar1  yapan Sivil toplum kuruluslari c¢aligmalarina kisilerin ~ katilimin
saglayabilmektedirler.

Sivil toplum kuruluslarinin toplum tarafindan taninmasi ve begenilmesiyle elde
ettikleri olumlu itibar, farkli projelerde farkli paydaslarla yol almalar1 konusunda etken
olmaktadir. Halkin destegini almak isteyen Ozel sektor isbirlikgileri de sivil toplum
kuruluslarindan kendilerine fayda saglayacak kurumlarla is birligi yapmay1 tercih
etmektedirler. Ozellikle halkin destegi ve is birliklerinin gerceklesmesi ve devamlilif icin
olumlu itibar konusu sivil toplum kuruluslar1 i¢in yonetilmesi gereken bir baslik olarak

gortilmektedir.
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3.2. Yesilay'in Kurumsal Bilgileri

Arastirma bulgularina ge¢meden, arasgtirmada sosyal medyada kurumsal itibar
yonetiminin incelendigi Yesilay ile ilgili bilgilerden bahsedilecektir.

Bu arastirmada incelenen sivil toplum kurulusu Yesilay, 1920 yilinda faaliyetine
alkol bagimliligiyla miicadele ederek baslamistir. 1934 yilinda ise Mustafa Kemal
Atatiirk’iin Cumhurbaskanliginda, Ismet Inonii’niin Basbakanliginda Bakanlar Kurulu
karariyla Yesilay’a “Kamuya Yararli Dernek Statiisii” verilmistir (Yesilay, 2019). Bir asir
once Yesil Hilal adiyla kurulan ve giinlimiizde kiiresel alanda bagimliliklarla miicadele
eden bir Yesilay vardir (Karaman, 2017: 56). Yesilay, kurulusundan giiniimiize ¢alisma
alanlart ¢esitlenmis, alkolden sonra tiitiin, uyusturucu, teknoloji ve kumar bagimlilig
miicadele alaninda yer almistir (Yesilay, 2019).

Yesilay, bagimlilikla miicadele alanindaki bu faaliyetleri i¢in hedef kitlesine tanima
ve tanitma calismalarin1 halkla iligkiler uygulamalar1 araciligiyla gergeklestirmektedir.
Sivil toplum kuruluslart toplumlar i¢inde yer alan sorunlart ¢dzmek icin kamuoyu
olusturmay1 hedeflemektedirler. Bu noktada, kamuoyunun olugmasi i¢in devletlerin resmi
olarak miidahale edemedigi ama miicadeleyi baslattigi alanlar mevcut olmaktadir.
Tiirkiye'deki sivil toplum kuruluslari icinde hizmet veren, saglik alaninda faaliyet gésteren
ve devletin resmi olarak ¢oziim {retme konusunda alanda yetersiz kaldigim
sOyleyebilecegimiz tiitiin, alkol, teknoloji, kumar ve uyusturucu bagimliligi alanlarinda,
sivil toplum kuruluslari i¢inde yer alan Yesilay 99 yildir ¢galismalarina devam etmektedir.

Yesilay'in misyon Ve vizyonu asagidaki gibi belirtilmistir (Yesilay, 2019);

Yesilay''n Misyonu: Yesilay, insan onurunu ve sayginligini temel alan, toplumu ve
gengligi ayrim gozetmeden zararli aliskanliklardan korumak i¢in calisan, milli ve ahlaki
degerler1 gozeterek ve bilimsel metotlar kullanarak tiitiin, alkol, uyusturucu madde,
teknoloji, kumar vb. bagimliliklarla miicadele eden; onleyici ve rehabilite edici halk saglig
ve savunuculuk ¢aligmalar: ytiriiten bir sivil toplum kurulusudur.

Yesilayin Vizyonu: Kurulusunun ikinci ylizyilina girerken bagimlilikla miicadelede
ulusal ve uluslararas1 diizeyde Oncii rol oynayan bir Yesilay.

Yesilay, belirledigi ve yayinladigi misyon ve vizyon iizerinden ¢alismalar yaptigini
web sitesinde yayimladigi bu igeriklerle duyurmaktadir. Yesilay, tiitiin, teknoloji, alkol,
uyusturucu ve kumar bagimliligiyla miicadele alanlarinda yaptigi ¢alismalarinda bilimsel
metot kullandigini, toplum icinde ayrim gozetmeden ama milli ve ahlaki degerleri de

koruyarak onleyici ve rehabilite edici faaliyetlerinin yaninda savunuculuk calismalarina da
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yer verdigini belirtmektedir. Ve bu faaliyetlerine ulusal ve uluslararas1 diizeyde devam
etmek hedefinde oldugunu tanimlamaktadir.

Yesilay’in, kurumu i¢in belirledigi degerler bulunmaktadir. Yesilay'in temel
degerlerinden, bagimlilig1 olusturacak tehlikelere karsi insan sagligini koruma ve insana
sayglyl amacladigr insan onuru i¢in bagimliliklarla miicadele degerine ve ayrim
gbzetmeyen bir diger degere sahip oldugunu tanimlamaktadir. Bagimsizlik degeri, insanlik
icin yasalara uygun faaliyetlerinde Yesilay’in bagimsiz oldugunu anlatmaktadir.
Yesilay’in, kurumlar ve kisiler {istiinde ¢ikar gozetmeyen goniillii bir yardim kurulusu
oldugunu, hayir kurumu niteligi degeriyle belirtilmektedir. Yesilay, faaliyet alanlar1 iginde
bagimlilikla miicadelesini yapan bir halk sagligi kurulusu niteliginde oldugunu degerleri
icinde saymaktadir. Yesilay, bagimlilikla miicadele alanlarinda kanita dayali arastirma ve
miidahale yaklagimina sahip oldugunu bilimsellik degeriyle anlatmaktadir. Kiiresellik
degerine sahip olan Yesilay, ayrica faaliyetlerini gerceklestirdigi her toplumda katilimet
saglamak icin ¢alistigini toplumsallik degeriyle ortaya koymaktadir. Bu degerlerin yaninda
Yesilay, yonetiminde birtakim ilkeleri benimsedigini anlatmaktadir (Yesilay, 2019).

Yesilay, yonetiminde sahip odlugu kurumsal yonetim ilkeleri; goniillii
profesyonellik, etkin yonetim, seffaflik, hesap verilebilirlik, sorumluluk, adalet ve esitlik,
saglikli caligmadir. (Yesilay, 2019).

Yesilay'in insana dokunan miicadelesi, bagimliliklar alaninda 6nleme faaliyetleriyle
baglamis, sonrasinda rehabilitasyon hizmetleriyle topluma faydali olmaya devam etmistir.
Yesilay calismalari ile insan onur ve sayginliginin korunmasi dogrultusunda her kosulda,
yerde ve zamanda deste§e muhtag¢ bireylere yardim ederek toplumun bagimliliklarla
miicadele kapasitesinin gelistirilmesine katkida bulunmaktadir (Yesilay, 2019).

Yesilay gerek ¢aligma alanlar1 gerekse temel degerleri ile toplumun her alaninda fark
gozetmeden faaliyetlerine devam edecegini ve yardima ihtiyaci olanlara yardim edecegini
belirtmektedir. Yesilay'in bu degerler ve amag¢ dogrultusunda faaliyet alanlari; bilimsel ve
kanita dayali yontemlerle arastirma, gelistirme faaliyetleri yiiritme ve aldigir sonuglarla
projeler iretmesi ve uygulamasidir. Bu noktada, Yesilay'in, lilkemizde bagimlilikla
miicadelede akademik c¢aligmalarin arttirilmasi hedefiyle diizenledigi faaliyetler soyledir;
2018 Lisansiistii Burs Programi, Kongre ve Sempozyumlarda Yer Alma, Uyusturucu
Politikalar1 Sempozyumu, Addicta Hakemli Dergisi, Bilim Kurul Calismalari, Bilimsel
Arastirma Projeleri, Tirkiye Bagimlilik Arsivi ve Politika Belgeleridir. Yesilay, Addicta
yayini ile bagimlilikla miicadele alaninda iiretilen yayinlari kapsayan bir siireli yayin olma

Ozelligindedir. Addicta, bagimlilig1 kuramsal agidan ele alan, bagimlilikta pratik agilimlar
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saglayan akademik calismalart yayimlanmaktadir (Addicta, 2019). Yesilay bilimsel
calismalara bu katkilarin yaninda, yeni c¢alismalar i¢in de destek vermektedir. Yesilay,
bagimlilikla miicadelede hem iilkemizde hem de uluslararas1 boyutta kaynak olabilecek tez
calismalarina Lisansiistii Tez Arastirma Bursu Destek Programi ile destek vermektedir
(Yesilay, 2019).

Yesilay, ulusal ve uluslararas1 orgilitlenmeyi iiye ve goniilliileri ile gergeklestirerek,
genis kitlelere ulasmay1r amaglamaktadir. Yesilay Genel Merkeze bagli olarak faaliyet
gosteren, lilke geneline yayilmis il ve ilgelerde yer alan 102 Yesilay subesi mevcuttur.
Subelerin disinda Yesilay liye ve goniilli agiyla yiiriitilen Yesilay Elgileri projesine
sahiptir. Yesilay Elgileri, meslek gruplarina da bagimlilikla miicadele faaliyetine sokmak
icin yapilan bir calismadir. Yesilay goniilliileri i¢in de ¢alismalar yapmaktadir. Yesilay'in
web sitesinde iiye ve goniillii olmak i¢in bilgiler yer almaktadir (Yesilay, 2019). Yesilay
Dergisi 1029. sayisinda, Yesilay'in Géniillii ve Paydas iliskileri Miidiirliigii'nde gorev alan
Cansel Ergiil ile yapilan roportajda; goniillii destegi ile organize edilen c¢alismalarda
toplumsal biling olusturulmasina katki saglayan Yesilay’in, ayn1 zamanda goniilliilerin de
farkindalik diizeylerini arttirdigi anlasiimaktadir. Yesilay'da goniillii sayisinin 50 bini astigi
bilgisi de roportajda yer almaktadir (Yesilay Dergisi, 1029: 78). Yesilay, bu ¢alismasiyla,
sivil toplum kurulusu islevlerinden biri olan katilime1 ve c¢ogulcu kiiltiirle beslenmis
bireyler yetistirmek i¢in goniilliileri kullandigini belirtmektedir.

Yesilay''ln goniillillerinden olusan ve Yesilay'm alt markasi olan Geng¢ Yesilay;
tiniversitelerde, bagimlilikla miicadele hakkinda farkindalik olusturmak amaciyla
caligmalar yapmaktadir (Yesilay, 2019).

Yesilay'in faaliyetleri icinde; uluslararasi teskilatlarla ¢alisma alanina uygun is birligi
yapmas1 yer almaktadir. Yesilay, yurt disinda Yesilay’larin kurulmasina onciiliik
etmektedir. Yesilay onleme galigmalari i¢in egitim kurumlariyla is birligi yapmak, egitim
programlar1 hazirlamak yer almaktadir (Yesilay, 2019). Yesilay, bagimlilikla miicadele
alaninda hem Onleme hem de tedavi faaliyetlerini ylriitmektedir. Bu 6zelligi ile Yesilay,
Diinya'daki ve Tiirkiye'deki orneklerinden ayrilmakta ve alaninda tek olma ozelligini
tagimaktadir. Yesilay, 2013 yilindan itibaren degisim yasamig ve Onleme hizmetlerine
farklilik getirerek Tiirkiye Bagimlilikla Miicadele Egitim Programini olusturmustur, ayrica
2015 wyilindan itibaren de Yesilay Damismanlik Merkezleri ile tedavi hizmetlerine
baslamistir. Yesilay, Tirkiye Bagimlilikla Miicadele Egitim Programi kapsaminda 7'den
70'e tlim bireylere yaslarina uygun alanlarda egitim vermektedir. Yesilay'in resmi Twitter

adresinde 31 Ocak 2019 tarihinde yaptig1 paylasimda bu egitim aracilifiyla ulastigr kisi
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sayilar1 aciklanmistir (Twitter, 2019). Okulda Bagimliliga Miidahale Programi: (OBM),
bagimliliga donlismeden tiitlin, alkol ve madde kullanimina miidahale etmeyi
kapsamaktadir. OBM ile rehber 6gretmenlere onleyici miidahale egitimleri kazandirilarak
bagimlilikla miicadelede ikincil 6nleme ¢alismalarini sistematik halde yapilandirmak ve
iilke genelinde yayginlagtirmak amacglanmaktadir. Yesilay Yasam Becerileri Egitim
Programi (YYBE), yasam becerileri egitimleriyle madde kullanimina sebep olacak
tehlikeli kosullar1 azaltmayir ve koruyucu faktorleri artirmayr amaglayan bir okul
programidir. Yesilay, onleme ¢alismalari igerisinde Yesilay Kuliipleriyle ¢alismakta vardir.
Yesilay'in faaliyetleri arasinda; her kademe okulda kurulan Yesilay Kuliipleri ile egitim
kurumlarinda 6grenciler arasinda Yesilay ve bagimliliklarla ilgili bilinirlik ve farkindalik
saglamak yer almaktadir (Yesilay, 2019).

Yesilay''ln faaliyet alanlar1 arasinda; toplumda farkindaligi artirmak ve
bagimliliklarla miicadelede yasalarin gelistirilmesi amaciyla savunuculuk calismalari
yapilmast vardir (Yesilay, 2019). Kamuoyunun farkindaliginin ve kamuoyunun
olusturulmasini kapsayan bu faaliyetler arasinda tiitiin bagimlilig1 ile miicadele alaninda
birakabilirsin.org ve Yesil Dedektor yer almaktadir. Yesil Dedektér mobil uygulamasi
tiitiin ile miicadelede kullanilan bir uygulamadir. Uygulamay akilli telefonlarinda kullanan
kullanicilar, dumansiz hava sahasinin denetim mekanizmasinin etkinlestirilmesi igin, tiitiin
kullaniminin yasak oldugu alanlarda tiitiin kullanimi ile karsilasmalarinda uygulama
aracilifiyla sikayet olusturabilmektedirler. Yesilay, tiitin bagimlilig1 ile miicadelesinde
T.C. Saglik Bakanligi ve Tiitiin ve Alkol Dairesi Baskanligi (TAPDK) ile proje
gerceklestirmistir. Bu proje, birakabilirsin.org sitesi araciligiyla faaliyetlerine devam
etmektedir. Tlgili sitede, tiitiin bagimliligindan kurtulmak isteyenler igin gerekli bilgiler ve
yol haritasi yer almaktadir. Tiitin bagimliligi ile miicadelesinde bakanliklarla is birlikleri
ile yapilan kamu spotlar1 zorunlu yaymn olarak televizyon kanallarinda yaymlanmaktadir.
Yesilay, tiitiinlin insan sagligina zararina dikkat ¢cekmek amaciyla “Sigaray1 birak, hayati
birakma” ve “Onlar kazanirken, biz kaybediyoruz” mesajlariyla “Kamu Spotlart”
hazirlamistir (Birakabilirsin, 2019). Kamu spotlarinda tiitiiniin sagliga etkileri anlatilirken,
diger taraftan endiistrinin halk saglig1 agisindan olusturdugu zararlar anlatilmaktadir.

Yesilay Dergisi 1029. sayisinda Saglik, Aile, Calisma ve Sosyal Isler Komisyonu
Bagskanvekili Miiserref Pervin Tuba Durgut, “Sigaray1 Birak Hayat1 Birakma” kampanyasi
sonunda 1200 kisilik anketle kampanya sonrasi etkinlik analizi caligmas1 yapildigini, anket

sonuglarina gére kampanyanin hatirlanma oraninin oldukga yiiksek oldugunun gortildiigi
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ve davranig degisimine yonelik niyet ve davranis degisimi olusturmada da kampanyanin
basarili oldugunu gosteren verilerin oldugunu anlatmaktadir (Yesilay Dergisi, 1029: 13).

Yesilay'in bir diger faaliyet alanm1 da ulusal ve uluslararasi boyutta kurum ve
kuruluslarla yiiriittiigii projelerdir. Ornegin, Yesil Sahne Sdylesileri Proje Uygulamasi,
talep eden kurumlar, tiniversiteler ve subelere yonelik diizenlenen, herkesin katilabildigi,
uzman akademisyenler ve linlii isimler tarafindan verilen seminer ve programlaridir.

Yesilay, gerceklestirdigi yarisma programlar1 ile bagimlilikla miicadele alaninda
farkindaligini olusturmaktadir. Bu yarismalar; Fikrini Alabilir miyim? Uluslararas: Yesilay
Karikatlir Yarigmasi, Saglikli Fikirler Kisa Film Senaryo Yarigmasi ve Saglikli Nesil
Saglikli Gelecek’tir (Yesilay, 2019).

Yesilay, faaliyetleri arasinda, kaliteli yonetilmek igin ¢alismalar yer almaktadir.
Yesilay, kalite yonetiminde Miikkemmeliyet Merkezi Modelini ¢alismalarinda esas alarak,
tilkenin 6rnek kurumlarindan biri olmak amaciyla Avrupa Kalite Vakfi’'nca kabul edilen
EFQM Yonetim Modeli akreditasyon calismalarini yapmis ve EFQM Miikemmeliyet
Modeli 5 Yildizli Yetkinlik Belgesi almaya hak kazanmistir (Yesilay, 2019).

Yesilay, toplum i¢inde bagimlilikla miicadele siirecinde farkindaligr gelistirmek i¢in
egitimler diizenlemektedir. Diizenledigi egitimlerle kamu, 6zel sektor ve uluslararasi
kuruluglar ile is birliginin gelismesine katkida bulunmak amaciyla Yesilay Akademi’yi
hayata gecirmistir (Yesilay, 2019).

Yesilay''ln bagimliligr 6nleme ¢aligmalar1 disinda yer alan tedavi calismalari 2014
yilinda alinan kararla, gercgeklestirilmeye baslanmis ve Yesilay Danigmanlik Merkezleri
(YEDAM) ile hayata gegilmistir (Yedam, 2019). Yesilay Danismanlik Merkezleri, alkol ve
madde bagimlist olan bireylere, ayaktan iicretsiz ruhsal-toplumsal danigmanlik hizmeti
veren bir merkezdir (Simsek vd, 2019: 3). Cevresinde bagimli oldugundan siiphelenen
kigiler, 444 79 75 Damgma Hatti'n1 arayarak neler yapmalart gerektigini
ogrenebilmektedirler. Yesilay Danismanlik Merkezleri, Tiirkiye genelinde 18 noktada aktif
olarak danisanlarina hizmet vermektedir (Yedam, 2019). Yesilay Danigsmanlik
Merkezlerinde uygulanan tedavi programi yapilandirilmis bir program olup sadece bu
konuda egitim almis klinik psikologlar tarafindan uygulanmaktadir (Simsek vd, 2019: 3).
Bu ozellikleri ile Yesilay bagimlilikla miicadele alaninda Tiirkiye'de ve Diinya'da diger
sivil toplum kuruluslarindan ayrismaktadir.

Yesilay'in faaliyet alanlarindan bir digeri ise medya caligmalarini kapsamaktadir.
Bagimliliklarla miicadelede yazili ve gorsel medyay1, internet ve sosyal medya aglarim

aktif bir miicadele alan1 olarak goriir ve mesajlarin toplumun tiim kesimlerine aktarilmasi
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icin ¢aligir (Yesilay, 2019). Bu faaliyet alani, arastirma konusu olan Yesilay'in sosyal
medya caligmalarini dnemsedigini gostermektedir.

Bagimlilik gliniimiiziin en 6nemli halk saglig1 sorunlarindan biridir(Simsek vd, 2019:
796). Dolayisiyla bu miicadelenin basariya ulasmasi i¢in hedef kitlenin katilimi, kamuoyu
olusturmas1 ve destegi onemli olmaktadir. Bu noktada, Yesilay bagimlilikla miicadelede
etkinliklerini ve iletisim galismalarini ger¢eklestirmektedir. "1-7 Mart Yesilay Haftas1", "9
Subat Diinya Sigaray1r Birakma Giinii", "26 Haziran Diinya Uyusturucu Kullanimi ve
Kacakeiligiyla Miicadele Giinii", 31 Mayis Diinya Tiitiinsiiz Giinii", "Ziimriidiianka Odiil
Toreni" Yesilay'in diizenli olarak gergeklestirdigi etkinlikler arasindadir (Yesilay, 2019).

Yesilay, 1-7 Mart Yesilay Haftasinda iletisim ve etkinlik ¢calismalar1 yapmaktadir. 1-
7 Mart Yesilay Haftasi; Istanbul ve Yesilay subelerinin bulundugu illerde hedef kitlelerin
yogun kullandig1 meydanlardan birinde kurulan konsept stantta farkindalik, goriiniirliik ve
biling olusturmaya yonelik ¢alismalar gergeklestirilir. Yesilay, Yesilay Haftasinda her yil
farkli slogan ile ¢caligmalarini ger¢eklestirmistir. 2019 ve 2018 yillarinda “Yesilayc1 olmak

"3

icin Bir Nedenim Var!” sloganiyla kutlanan Yesilay Haftasi iilke ¢apinda etkinliklerle
diizenlenmigtir. 2017 yilinda Yesilay "S6z Ver!" sloganiyla bagimliliklardan uzak durmak,
destek olmak i¢in s6z ver g¢ercevesinde calismalarini toplamigtir. 2016 yilinda Yesilay,
bagimliliklara kars1 miicadele eden, giivenebileceginiz bir dostunuz var, saglikli yasam i¢in
calisan bir Yesilay var diyerek "lyi ki Yesilay var" sloganiyla tiim y1l iletisim caligmalarini
gerceklestirmistir. 2015 Yesilay Haftas1 icin “Bu Hayat Benim, Gelecek Hepimizin”
sloganiyla ¢alismalar  yiritilmistir (Yesilay, 2019). Yesilay sosyal medya
platformlarindan Yesilay haftas1 boyunca ilgili i¢eriklerin paylasimi yapilmaktadir.

Yesilay, tiitiin bagimliligr konusunda farkindalik ve biling olusturmak amaciyla her
yil 9 Subat Diinya Sigarayi Birakma Giinii'nde farkli etkinlikler ger¢eklestirmistir (Yesilay,
2019). Her y1l diizenledigi farkl etkinlikleri Yesilay, sosyal medya platformlarindan hedef
kitlesiyle bulusturmaktadir.

26 Haziran Diinya Uyusturucu Kullanimi ve Kacake¢iligiyla Miicadele Giinii,
Birlesmis Milletler'in 1987 yilinda, uyusturucu kullanimi ve kagake¢iligina devletlerin
dikkatlerine ¢ekmek ve politikalar gelistirilmesi i¢in diizenledigi giindiir (Yesilay, 2019).
Bugiinde yaptig1 faaliyetleri Yesilay, sosyal medya platformlarindan sergilemektedir.

Yesilay, miicadele alanlarindan biri olan tiitiin bagimlilig ile ilgili 31 Mayis Diinya
Tiitlinstiz Giinii'nde {ilke genelinde tiitlin bagimlilig1 ile farkindaligin artmasi igin
caligmalar yapmaktadir. Diinya Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan, her y1l 31 Mayis, Diinya

Tiitiinsliz Giinii olarak ilan edilmistir. Yesilay, bu 6zel giinde ililke genelinde farkindalik ve
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bilgilendirme c¢alismalar1 yapmaktadir. Yesilay 31 Mayis Diinya Tiitlinsiiz Giinii'nde
gerceklestirdigi halkla iliskiler etkinliklerini sosyal medyada ve geleneksel medyada
yayinlamakta, halkla iligkiler ¢alismalarini bu platformlarda yiiriitmektedir. Yesilay'in
bagimhilikla ilgili farkindaligi artirmak igin gerceklestirdigi faaliyetlerden bir digeri,
Ziumriidiianka Toreni'dir. Bagimliliklardan uzak, saglikli yasami misyon edinen, sz ve
eylemleriyle bu miicadeleye destek veren kisi, kurum ve kuruluslarin odiillendirildigi
Ziimriidiianka Odiil Toreni, 2015 yili itibariyle her yi1l Cumhurbaskaninin katilimiyla
gerceklestirilmistir (Yesilay, 2019). Yesilay, Ziimriidiianka Odiil Téreni'nde yiiriittiigii
iletisim c¢alismalarini, sosyal medya platformlariyla hedef kitlesiyle bulusturmaktadir.
Ancak, 2019 yilinda Ziimriidiianka Odiil Téreni, kurum tarafindan gergeklestirilmemistir.
Yesilay, uluslararas1 alanda bagimliliklarla hem 6nleme hem de tedavi faaliyetleri

araciligiyla miicadele eden sivil toplum kurulusu olarak arastirmada yer almaktadir.

3.3. Yesilay'in Sosyal Medya Uygulamalari

Yesilay'in kullandig1 sosyal medya platformlarina bakildiginda, Yesilay'm web
sitesinde 7 sosyal medya araci bulunmaktadir (Tablo 3). Ancak, Google+ artik tiiketici
(kisisel) ve marka hesaplariyla kullanilamaz (Plus.Google, 2019) ibaresi sebebiyle araca

ulasilamamaktadir.
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Tablo 3. Yesilay'in sosyal medyadaki takipgi sayilar

Sosyal Medya Platformlari Takipci Sayisi
Facebook
] 67.047
https://www.facebook.com/1920yesilay
Twitter
) ] 33.748
https://twitter.com/1920yesilay
Instagram
) ) 29.567
https://www.instagram.com/1920yesilay/
YouTube
) 4395
https://www.youtube.com/user/1920yesilay
Vimeo
) ) 15
https://vimeo.com/1920yesilay
Linkedin
. . . 6.881
https://www.linkedin.com/company/1920yesilay/

Yukaridaki tabloda Yesilay'in resmi web sitesi lizerinden ulasilabilen ve aktif olarak
iletisime devam eden sosyal medya platformlarimin (Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, Vimeo ve Linkedin) takip¢i sayilarina ayri ayri yer verilmektedir. Takipgilere
iligkin sayilar 10.11.2019 tarihi itibariyle elde edilmistir. Facebook ve Twitter takipgi
sayilari, diger platformlara gore oldukca fazladir. Vimeo platformunda ise takipgi sayist
yok denilebilecek kadar azdir.

Facebook hesabi, Mayis 2010 tarihinden itibaren, Twitter hesabi Mayis 2001
tarihinden itibaren, Instagram hesabi1 Aralik 2013 tarihinden itibaren, YouTube hesabi
Aralik 2011 tarihinden itibaren, Vimeo hesabi Mayis 2014 tarihinden itibaren, Linkedin
hesab1 Ocak 2019 tarihinden itibaren kullanilmaktadir.

Yesilay'in alt markas1t Geng Yesilay'in sosyal medya platformlarina bakildiginda web
sitesinde 3 sosyal medya platformu bulunmaktadir (Yesilay, 2019).
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Tablo 4. Geng Yesilay'in sosyal medya platformlari ve takipgi sayilari

Sosyal Medya Platformlari Takipci Sayisi1
Twitter
_ o 6.241
https://twitter.com/gencyesilayci
Facebook
o 6.413
https://www.facebook.com/gencyesilayci
Instagram
6.624

https://www.instagram.com/gencyesilayci/

Yukaridaki tabloda Yesilay'in resmi web sitesi iizerinden ulasilabilen ve aktif olarak
iletisime devam eden sosyal medya platformlarinin (Facebook, Twitter, Instagram) takip¢i
sayilarina ayr1 ayri yer verilmektedir. Takipgilere iliskin sayilar 10.11.2019 tarihi itibariyle
elde edilmistir. Farkli sosyal medya platformlarinda takipgi sayist yaklasik birbirine
benzemektedir.

Facebook hesabi, Subat 2014 tarihinden itibaren, Twitter hesabi Ocak 2014
tarihinden itibaren, Instagram hesab1 Eyliil 2015 tarihinden itibaren kullanilmaktadir.

3.4. Bulgular

1 Ocak 2015- 30 Haziran 2019 tarihleri arasinda Yesilay'in Facebook ve Twitter
platformlar1 10.12.2019 tarihinde incelenmis ve etkinlik giinlerinde kurum tarafindan
paylasilan toplam igerik sayisi, toplam begeni sayisi, toplam yorum sayisi ve toplam
paylasim sayilar1 asagidaki Tablo 5'te Twitter 6zelinde ve Tablo 6’da Facebook o6zelinde

gosterilmistir.
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Tablo 5. Yesilay 'm Twitter platformunda igerik paylasim bilgileri

Toplam Toplam Toplam Toplam
Etkinlik adx .
Hleti Begeni Yorum Paylasim
1-7 Mart Yesilay Haftas1 357 15331 161 8131
9 Subat Diinya Sigaray1 Birakma
? yasigaray 72 11679 307 4230
Giinii
26 Haziran Diinya Uyusturucu
Kullanimi ve Kacakeilhigiyla 47 2693 27 1710
Miicadele Giinii
31 Mayis Diinya Tiitiinsiiz Giinii 40 2471 40 1677
Ziimriidiianka Toreni 85 3077 67 2186
Tablo 6. Yesilay'in Facebook platformunda igerik paylasim bilgileri
Toplam Toplam Toplam Toplam
Etkinlik ady ,p _ P P P
Ileti Begeni Yorum Paylasim
1-7 Mart Yesilay Haftas 212 14287 138 2128
9 Subat Diinya Sigaray1 Birakma
20 1410 47 1223
Giinii
26 Haziran Diinya Uyusturucu
Kullanim ve Kacakcihgiyla 19 1272 34 649
Miicadele Giinii
31 Mayis Diinya Tiitiinsiiz Giinii 19 2859 60 1554
Zimriidiianka Toreni 32 1487 29 1016

3.4.1. Sosyal Medya Degiskenlerine Ait Bulgular

Yesilay'in Twitter ve Facebook'ta yaptigi ve Tablo 5 ve Tablo 6'da detaylar1 bulunan
igerik paylasimlar1 McCorkindale ve Di Staso'nun ortaya koydugu kurumsal itibari
etkileyen sosyal medya degiskenleri baz alinarak Yesilay'in igeriklerinde kullanma
bicimlerinin incelenmesi ile gerceklestirilmistir. Paylagimi yapilan igeriklerde ve
yorumlarda kurumsal itibar1 etkileyen giiven degiskeninin kullanilmasina bakilmistir.
Giiven degiskeninde, igerigin yoruma acikli§i ve yorumlara cevap verilme durumu
incelenmistir. Seffaflik degiskeninde, paylasilan igerik ve yorumlarin gergekgi olmasi,

faydali olmasi, sosyal paydaslarin katilimina izin vermesini kapsayan igeriklere sahip
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olmalarina bakilmistir. Etkilesim degiskeni basliginda ise, paylasimlarin biligsel,
davranigsal ve duygusal olma ozellikleri incelenmistir. Biligsel olarak kullanilan dil, bilgi
aktarimi; davranigsal olarak kullanicilarin begeni, yorum ve paylasimlariyla ¢ift yonli
iletisimi olusturmalarina, duygusal olarak iceriklerde Yesilay'in degerlerini yansitip
yansitilmadigina bakilmigtir. Yesilay'm paylastiklari iceriklerin Facebook ve Twitter
platformlarinin ve hedef kitlenin 0Ozelliklerine gore igerigin degiskenlik gosterip
gostermedigi, farklilik olup-olmadigr analiz edilmistir. Yesilay'in yaptig1 igerik
paylasimlarinda, bazi igeriklerin birden ¢ok degiskeni i¢inde barndirdigi goriilmektedir.

Dolayisiyla Tablo 5 ve Tablo 6'daki sayilar ile igerik sayilart farklilik gosterebilmektedir.

3.4.1.1. Giiven

Yesilay’in hem Twitter hem de Facebook platformlarinda olusturdugu icerikleri
yoruma acik olarak paylastigi goriilmektedir. Yesilay, arastirmanin yapildig: igeriklerde
hicbir paylasimini yoruma kapatmamustir. Hedef kitlesi kendi istegi dogrultusunda,
Yesilay’in igeriklerine yorum yapabilmektedir.

Yesilay'm 1 Ocak 2015- 30 Haziran 2019 tarihleri arasinda Facebook ve Twitter
platformlarinda paylastig1 igeriklere gelen yorum sayisi, Yesilay’in kullanicilarin

yorumlarina karsilik olarak verdigi yorum ve begeni sayis1 Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Yesilay’in Facebook ve Twitter platformunda kullandigi Giiven degiskeni bilgisi

Giiven Degiskeni Kullanimi Facebook Twitter
Toplam Yorum Sayisi 308 602
Yesilay’in Gelen Yorumlara Cevap Sayisi 6 1
Yesilay’in Yorumlara Begeni Sayisi 5 5

Yesilay’in  Facebook’ta paylastigi igeriklerde 308 yorum bulunmaktadir.
Yorumlardan sadece 5 tanesine Yesilay tarafindan begeni olarak karsilik verilmistir.
Yesilay’in 308 adet yorum iizerinde cevap sayist 6’dir. Bu cevaplar 2016 yilina ait 31
Mayis Diinya Tiitlinsiiz Giinli ve 1-7 Mart Yesilay Haftasina aittir. Cevaplar, hedef kitlenin
etkinlige katilmak i¢in sordugu sorulara verilen cevaplar1 kapsamaktadir.

Yesilay’in Twitter’da paylastigi icerikler altina gelen 602 yorum bulunmaktadir.

Yorumlardan sadece 5 tanesine begeni ile karsilik verilmistir. Begeniler 31 Mayis Diinya
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Tiitlinstiz Giinii, 1-7 Mart Yesilay Haftas1, 9 Subat Sigaray1 Birakma Giiniine ait iceriklere
yapilan yorumlara yapilmistir. Kullanici tarafindan yapilan yorumlara cevap sayisi 1°dir.
Bu cevap 1-7 Mart Yesilay Haftasinda sosyal medyada yapilan etkinlik i¢in yapilan

yoruma cevaptir ve hedef kitlenin sosyal medyadaki etkinlige katilimi ile ilgidir.

3.4.1.2. Seffathk

Kurumsal itibar1 etkileyen seffaflik sosyal medya degiskeni, faydali, ciddi ve
gercekei olarak kendi iginde lice ayrilmaktadir. Genel olarak seffaflik sosyal medya
degiskeni, kurumun kendi hakkinda ve faaliyet alanlar ile ilgili paylastig1 bilgi iceriklerini
kapsamaktadir. Seffaflik faydali sosyal medya degiskeni, bilgileri kapsarken, seffaflik
ciddi sosyal medya degiskeni kurumun faaliyet alanindaki resmi isleri kapsar, seffaflik
gercekei sosyal medya degiskeni de kullaniciya sunulan gercegi anlatan sosyal medya
degiskenleridir. Yesilay’in Facebook ve Twitter platformlarinda kullanilan seffaflik

degiskeni verileri Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Yesilay’mm Facebook ve Twitter platformunda kullandigi Seffaflik degiskeni

bilgisi

Seffaflik Degiskeni Kullanim Sayisi Facebook Twitter
Faydah Seffaflik Degiskeni Kullanimi 49 70
Ciddi Seffaflik Degiskeni Kullanimi 7 9
Gercekei Seffaflik Degiskeni Kullanimi 1 4

Yesilay’in Facebook’ta paylastigi iceriklerde 49 adet seffaflik faydali sosyal medya
degiskeni bulunmaktadir. 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele Giinii paylasimlarinda 8, 31
Mayis Diinya Tiitiinsliz Giinii paylasimlarinda 6, 1-7 Mart Yesilay Haftas1 paylasimlar
kapsaminda 23, Ziimriidiianka Odiil Toreni paylasimlarinda 2, 9 Subat Diinya Sigaray:
Birakma Giinii paylasimlarinda 10 adet igerik seffaflik faydali sosyal medya degiskenini
icermektedir. Seffaflik faydali sosyal medya degiskenini kapsayan icerikler, Yesilay’in
faaliyet alanlarmi kapsayan bagimliliklarin zararlarini ve nasil korunacagini anlatmistir.
Yesilay faaliyet alanlar1 icinde yer alan tiitiin bagimlhiligi ile miicadelede sigara
kullaniminin zararlarin1 anlatan bilgi icerigi paylasimi, seffaflik faydali degiskeninin
kullamimina 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Ornegin EK 1°de gosterilen 1-7 Mart

Yesilay Haftasinda paylastigi akciger igerigi ve EK 2’ de gosterilen 26 Haziran
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Uyusturucuyla Miicadele Giinlinde paylastigi bagimli danisanlara yardimi anlatan igerigi
seffaflik faydali sosyal medya degiskenini igermektedir. Yesilay’n Facebook’ta
kullanicilarin  yorumlarima verdigi 6 cevap igerisinde seffaflik faydali sosyal medya
degiskeni yer almamaktadir.

Yesilay’in Facebook’ta paylastig1 igeriklerde 7 adet seffaflik ciddi sosyal medya
degiskeni bulunmaktadir. 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele Giinii paylasimlarinda 2
adet, 31 Mayis Diinya Tiitiinsiiz Giinli paylasimlarinda 1 adet, 1-7 Mart Yesilay Haftas
paylasimlar1 kapsaminda 1 adet, Ziimriidiianka Odiil Téreni paylasimlarinda 1 adet, 9
Subat Diinya Sigarayr Birakma Giinili paylasimlarinda 2 adet icerik seffaflik ciddi sosyal
medya degiskenini igermektedir. Yesilay, bu igeriklerinde c¢alistigi faaliyet alanini
kapsayan konularda resmi agiklamalari, hukuksal siirecleri, kanunlarla ilgili bilgileri
paylasmaktadir. Ornegin EK 3’te yer alan ve 9 Subat Diinya Sigarayr Birakma Giiniinde
titiin kullanimi, pasif icicilikle ilgili yasal haklar1 anlatan igerik faydali ciddi sosyal medya
degiskenine 6rnek teskil etmektedir.

Yesilay’in Facebook’ta paylastigi iceriklerde 1 adet seffaflik gercekei sosyal medya
degiskeni bulunmaktadir. Seffaflik gergekc¢i sosyal medya degiskenini kapsayan igerik 9
Subat Diinya Sigarayr Birakma Gilinli paylasiminda yer almaktadir. Tiitiiniin zararlarinin,
aragtirmayr yapan kaynak ile gosterildigi icerik, seffaflik gergek¢i sosyal medya
degiskenini kapsamaktadir.

Yesilay’in Twitter’da paylastig iceriklerde 70 adet seffaflik faydali sosyal medya
degiskeni bulunmaktadir. 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele Giinii paylasimlarinda 10
adet, 31 Mayis Diinya Titilinsiiz Glnii paylasimlarinda 9, 1-7 Mart Yesilay Haftasi
paylasimlar1 kapsaminda 31, Ziimriidiianka Odiil Téreni paylagimlarinda 3, 9 Subat Diinya
Sigaray1r Birakma Giinli paylasimlarinda 21 adet igerik seffaflik faydali sosyal medya
degiskenini icermektedir. Bu iceriklerde Yesilay faaliyet alanlarmi kapsayan ornegin
sigara, alkol, uyusturucu ile ilgili bilgi icerigi paylasimi gerceklestirilmistir. Ornegin,
Yesilay’in 9 Subat Sigarayr Birakma Giiniinde paylastigi sigarayr birakmak i¢in hedef
kitleye yol gosteren igerikler, 1-7 Mart Yesilay Haftasinda uyusturucu bagimliligindan
kurtulmak i¢in yayinladig: igerikler, seffaflik faydali sosyal medya degiskenine sahiptir.
Yesilay’in Twitter’da kullanicilarin yorumlarina verdigi 1 cevap icerisinde seffaflik faydal
sosyal medya degiskeni yoktur.

Yesilay’in Twitter’da paylastigr igeriklerde 9 adet seffaflik ciddi sosyal medya
degiskeninin yer aldig1 goriilmektedir. Seffaflik ciddi sosyal medya degiskenini kapsayan
igerikler, 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele Giinli paylagimlarinda 1 adet, 31 Mayis
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Diinya Tiitlinsliz Giinii paylagimlarinda 2 adet, 1-7 Mart Yesilay Haftasi paylagimlar
kapsaminda 2 adet, Ziimriidiianka Odiil Toreni paylasimlarinda 1 adet, 9 Subat Diinya
Sigarayr Birakma Giinii paylasiminda 2 adet olarak goriilmektedir Yesilay, calistigi
faaliyet alanim1i kapsayan konularda resmi agiklamalari, kanunlarla ilgili bilgileri ve
yiirlitiilmesinde kisilere diisen gorevleri anlatan iceriklerin paylagimini gergeklestirmistir.

Yesilay’in Twitter’da paylastigi iceriklerde 4 adet seffaflik gercekei sosyal medya
degiskeni yer almaktadir. 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele Giinii paylasimlarinda 2
adet, Ziimriidiianka Odiil Toreni paylasimlarinda 1 adet, 9 Subat Diinya Sigaray1 Birakma
Glinii paylagimlarinda 1 adet icerik seffaflik gergek¢i sosyal medya degiskenini
icermektedir. Ornegin, EK 4’te gosterilen tiitiiniin sagliga zararlarmin Diinya Saglik
Orgiitii’niin verileriyle anlatildig1 igerik, seffaflik gercekgi degiskenine sahiptir.

Yesilay’in Twitter’da arastirma kapsaminda etkinlik paylasimlarinda yorumlar
kisminda sadece 1 cevaba sahiptir. Bu cevapta, seffaflik ciddi ya da ger¢ek¢i sosyal medya

degiskeni yer almamaktadir.

3.4.1.3. Etkilesim

Etkilesim sosyal medya degiskeni bilissel, duygusal ve davranigsal olarak {i¢ baslig
kapsamaktadir. Biligsel degiskeni kullanilan dili anlatirken; davranigsal degiskeni etkilesim
olusturmak i¢in kullanicilarin katilimini saglayan paylasim yapilmasi ve begenilmesi ile
duygusal sosyal medya degiskeni ise kurumun degerlerini anlatan igeriklerin yer almasiyla
tanimlanmaktadir.

Etkilesim biligsel sosyal medya degiskeni incelemesinde kullanilan dile bakildiginda
Yesilay’in Twitter ve Facebook platformlarinda 2015, 2016 yilin1 kapsayan igeriklerinde
yap, birak gibi “sen dili”’nin, 2017°den itibaren ise yaminizdayiz gibi “biz” dilinin
kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica, madde bagimlilari i¢in 2018’den itibaren paylastiklar
igeriklerle bagimli ve cevresindekilere “yaninizdayiz” mesaji veren Yesilay, 2018 Oncesi
madde bagimlilart i¢in bu mesaji vermemektedir. Yesilay, 2015 yili 9 Subat Sigarayi
Birakma Giiniinde 8 adet icerigini Ingilizce olarak paylasmistir. 2019 1-7 Mart Yesilay
Haftasinda 5 adet igerigini hem Facebook hem de Twitter hesabinda Ingilizce yapmustir.
2015 yilinda 1-7 Mart Yesilay Haftasinda Twitter ve Facebook’ta olusturulan iceriklerde
imla hatalar1 bulunmaktadir. 9 Subat Sigaray1r Birakma Giinlinde Twitter’da paylasilan
iceriklerde imla hatalar1 bulunmaktadir. Bu yazim hatalarina 6rnek olarak EK 5°te

gosterilen imla hatasi 2015 yil1 1-7 Mart Yesilay Haftasina aittir.
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Etkilesim davranigsal sosyal medya degiskeni platformlarda kullanicilarin, begeni ve
paylagma 6zelligi ile tepkisini gostermektedir. Yesilay Facebook’ta paylastigi toplam 302
icerik i¢in hedef kitlesinden 21315 begeni, 6570 paylasim almistir. 26 Haziran
Uyusturucuyla Miicadele Giinii igeriklerinde 1272 begeni, 649 paylasim; 31 Mayis Diinya
Tiitiinsliz Giinii iceriklerinde 2859 begeni, 1554 paylasim, 1-7 Mart Yesilay Haftasi
iceriklerinde 14287 begeni, 2128 paylasim, Ziimriidiianka Odiil Téreni iceriklerinde 1487
begeni, 1016 paylasim, 9 Subat Diinya Sigaray1 Birakma Giinii iceriklerinde 1410 begeni,
1223 paylasim almistir.

Yesilay’in arastirma kapsaminda paylastigi iceriklerde kullandigi etkilesim

davranigsal ve etkilesim duygusal degiskenlerini gosteren bilgiler Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Yesilay’in Facebook ve Twitter platformunda kullandigi Etkilesim degiskeni

bilgisi

Etkilesim Degiskeni Kullanim Sayisi Facebook Twitter
Etkilesim Davramigsal Degiskeni Kullanimi 11 13
Etkilesim Duygusal Degiskeni Kullanimi 53 71

Yesilay’in Twitter’da paylastigi igerikler icerisinde etkilesim davranigsal sosyal
medya degiskenine sahip igerik sayisi 13 adettir. 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele
Giinli paylasimlarinda 2 adet, 1-7 Mart Yesilay Haftas1 paylasimlar1 kapsaminda 11 adet
icerigin etkilesim davranigsal sosyal medya degiskenine sahip oldugu goriilmektedir.
Yesilay, bu igeriklerinde bir hashtag ile hedef kitlelerinin icerik paylasmasini istemektedir.
Ornegin, 1-7 Mart Yesilay Haftasi’nda hashtag ile igerik paylasimina hedef kitlesini davet
ederek saglikli yasama dikkat ceken Yesilay, sosyal medyada etkilesim davranigsal
degiskenini kullanmistir. EK 6’da gosterilen Twitter’in hashtag o6zelligi kullanimi
araciligiyla Diinya Uyusturucuyla Miicadele Giiniinde, bagimlilikla miicadelede kamuoyu
olusturmak i¢in paylasilan icerik etkilesim davranissal degiskenine Ornek olarak yer
almaktadir.

Yesilay’in Twitter’da paylastigt toplam 601 igerik icin hedef kitlesinden aldigi
begeni sayist 35251, paylasim sayis1 ise 17934°tlir. 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele
Giinii iceriklerinde 2693 begeni, 1710 paylasim; 31 Mayis Diinya Tiitilinsiiz Giinl
iceriklerinde 2471 begeni, 1677 paylasim, 1-7 Mart Yesilay Haftas: iceriklerinde 15331
begeni, 8131 paylasim, Ziimriidiianka Odiil Toreni igeriklerinde 3077 begeni, 2186
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paylasim, 9 Subat Diinya Sigarayr Birakma Giinii igeriklerinde 11670 begeni, 4230
paylasim almigtir.

Yesilay’in Facebook ve Twitter’da paylastig1 igeriklerde yillara, etkinliklere gore
farkl1 zamanlarda igerik begeni ve paylasim sayilar1 da farklilik gostermektedir. Yapilan
incelemede, etkinliklerde fazla sayida icerik paylasiimasinin, hedef kitle tarafindan
paylagimi arttirmadigint sayisal veriler gostermektedir.

Yesilay’in Twitter’da paylastigi igerikler igerisinde etkilesim duygusal sosyal medya
degiskenine sahip icerik sayist 71 adettir. 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele Giinii
paylagimlarinda 11 adet, 31 Mayis Diinya Tiitlinsiiz Giinii paylagimlarinda 3 adet, 1-7 Mart
Yesilay Haftas1 paylasimlar1 kapsaminda 49 adet, Ziimriidiianka Odiil Toreni
paylasimlarinda 6 adet, 9 Subat Diinya Sigarayr Birakma Giinii paylagimlarinda 2 adet
icerik etkilesim duygusal sosyal medya degiskenine sahiptir. Yesilay, bu igeriklerinde
Yesilay’in degerlerinden bahsetmektedir.

Yesilay’in Facebook’ta paylastigi icerikler igerisinde etkilesim davranigsal sosyal
medya degiskenine sahip icerik sayis1 11 adettir. 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele
Giinii paylagimlarinda 2 adet, 1-7 Mart Yesilay Haftasi paylagimlari kapsaminda 8 adet, 9
Subat Sigarayr Birakma Giiniinde 1 adet icerik etkilesim davranigsal sosyal medya
degiskenine sahiptir. Yesilay, bu igeriklerinde bir hashtag ile hedef kitlelerinin igerik
paylasmasm istemektedir. Ornegin, bir hashtag ile 9 Subat Sigarayr Birakma Giiniinde,
sigarayr birakma fotograflariin hedef kitle tarafindan icerik paylagimina c¢agri yapan
Yesilay, sosyal medyada etkilesim davranigsal degiskenini kullanmustir.

Yesilay’in Facebook’ta paylastig1 igerikler icerisinde etkilesim duygusal sosyal
medya degiskenine sahip igerik sayis1 53 adettir. 26 Haziran Uyusturucuyla Miicadele
Giinii paylasimlarinda 3 adet, 31 Mayis Diinya Tiitlinstiz Giinii paylagimlarinda 1 adet, 1-7
Mart Yesilay Haftas1 paylasimlari kapsaminda 42 adet, Ziimriidiianka Odiil Téreni
paylasimlarinda 5 adet, 9 Subat Diinya Sigaray1 Birakma Gilinii paylasimlarinda 1 adet
igerik etkilesim duygusal sosyal medya degiskenine sahiptir. Yesilay, s6z konusu
paylasimlarda kurum degerlerini anlatan igerikler paylasmistir. Yesilay’in saglikli gelecek
ve toplumun mutlulugu igin faaliyet alanlarinda yillardir ¢alistigini anlattig: icerikler yer
almistir. Ornegin, EK 7°de gosterilen igerikte de Yesilay 2015 yilinda 96 yildir
bagimlilikla miicadelesini vurgulayarak etkilesimin duygusal sosyal medya degiskenini
kullanmustir.

Yesilay Twitter ya da Facebook platformlarinda paylastigi iceriklere gelen yorumlara

cevaplarinda etkilesim sosyal medya degiskenini kullanmamaistir.
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3.4.1.4. Platformlar Arasi Karsilastirma

Yesilay’in s6z konusu etkinliklerde yillara gore farkli platformlarda paylasilan
igerikleri arastirma kapsaminda incelenmis ve karsilastirma yapilmistir. Yesilay’in 26
Haziran Uyusturucuyla Miicadele Giinii kapsaminda 2019 yilinda Facebook platformunda
paylastig1 igerikler ile Twitter platformunda paylasimini yaptigr iceriklerin ayni oldugu
goriilmektedir. 2018 yilinda Yesilay’in Facebook platformunda paylastigi igerikler ile
Twitter platformunda paylastigi icerikler farklilik gostermektedir. Twitter’da 8 igerik,
Facebook’ta 6 igerik paylasilmistir. Facebook’ta paylasilan igerik Twitter icerikleriyle
aynidir. 2017 yilinda Facebook platformunda paylastig: icerikler ile Twitter platformunda
paylastigi icerikler farklilik gostermektedir. Twitter’da 12 igerik, Facebook’ta 2 icerik
paylasilmistir. Facebook’ta paylasilan icerik 1 igerik, Twitter’daki 1 icerik ile aynidir. 2016
yilinda Yesilay’in Facebook platformunda paylastigi igerikler ile Twitter platformunda
paylastigi igerikler birbirlerinden farklidir. Facebook’ta 1, Twitter’da 8 igerik
paylasilmigstir. 2015 yilinda Yesilay’in Facebook platformunda paylastigi icerik, Twitter’da
paylastig1 2 igerikle aynidir. Ancak Yesilay, Twitter’da toplam 11 icerik paylasmistir.

31 Mayis Diinya Tiitiinsiiz Giinii paylasimlart yillara gore incelendiginde, 2019
yilinda Yesilay’in Facebook platformunda paylastigi igerikler ile Twitter’da paylastig
iceriklerden sadece 2 tanesi aymidir. Yesilay, Facebook’ta 5, Twitter’da 5 igerik
paylasmistir. 2018 yilinda Yesilay, Facebook’ta 6, Twitter’da 10 icerik paylasmus,
bunlardan sadece 3 tanesinin ayni oldugu goriilmektedir. 2017 yilinda Yesilay’in Facebook
platformunda paylastig1 icerikler ile Twitter platformunda paylastigi icerikler ayn1 oldugu
anlasilmaktadir. 2016 yilinda, Yesilay, Facebook’ta 3, Twitter’da 14 icerik paylasmis, bu
iceriklerden sadece 2 tanesinin ayni oldugu goriilmektedir. 2015 yilinda Yesilay’in
Facebook platformunda paylastig1 igerikler ile Twitter platformunda paylastigi icerikler
ayni oldugu anlagilmaktadir.

1-7 Mart Yesilay Haftas1 kapsaminda yapilan paylasimlarin Facebook ve Twitter
platformlarinda incelenmesinde Yesilay’in Facebook platformunda 2019 yilinda paylastigi
icerikler ile Twitter’da paylastifi iceriklerden sadece 2 tanesinin farkli oldugu
goriilmektedir. Tlgili yilda Yesilay Facebook’ta 66, Twitter’da 64 igerik paylasmistir. 2018
yilinda Yesilay, Facebook platformunda 27, Twitter’da 49 icerik paylasmistir. Facebook’ta
paylasilan 27 icerik Twitter’da yer alan igeriklerle aynmidir. 2017 yilinda Yesilay’in
Facebook’ta paylastigi 35 igerik Twitter’dakilerle aymidir. Bu donemde, Yesilay
Facebook’ta 35, Twitter’da 49 icerik paylagmistir. 2016 yilinda Yesilay’in Facebook
platformunda paylastif1 igerikler ile Twitter’da paylastigi igeriklerin 69 tanesi aynidir.
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Yesilay, Facebook’ta 73, Twitter’da 69 igerik paylagmistir. 2015 yilinda Yesilay,
Twitter’da 125 igerik, Facebook’ta 11 icerik paylagmistir. Facebook’ta paylastigi icerikler,
Twitter igerikleri ile aymidir.

Yesilay’in Ziimriidiianka Odiil Téreninde paylastig1 icerikler incelendiginde yillar
aras1 farkliliklar gozlemlenmektedir. 2018 yilinda Facebook platformunda paylastigi 7
icerik ile Twitter’da paylastig1 7 igerik aynidir. Facebook’ta Twitter’dan farkli olarak 12
igerik paylagilmistir. 2017 yilinda Twitter’da 18 igerik, Facebook’ta 8 icerik paylasilmis ve
bu igeriklerden 6 tanesi ayni olarak goriilmektedir. 2016 yilinda Twitter’da 15 igerik,
Facebook’ta 15 igerik paylasmis ve paylasilan tiim iceriklerin birbirleriyle ayni oldugu
goriilmektedir. 2015 yilinda Yesilay, Twitter’da 33 igerik, Facebook’ta 2 igerik
paylagmistir. Bu iceriklerden 1 tanesi iki platformda aynidir.

9 Subat Sigaray1 Birakma Gliniinde, Yesilay, 2019 yilinda Facebook’ta 2, Twitter’da
5 igerik paylasmistir. Facebook’ta paylasilan igerikler Twitter’da paylasilan igeriklerle
aynmidir. Yesilay, 2018 yilinda Facebook’ta ve Twitter’da aymi olan 3’er adet igerik
paylagsmistir. Yesilay, 2017 yilinda Twitter’da 13 igerik, Facebook’ta 10 icerik
paylagsmistir. Bu iceriklerden 4 tanesi iki platformda aynidir. 2016 yilinda Yesilay,
Twitter’da 19 igerik, Facebook’ta 5 icerik paylasmistir. Bu igeriklerden 1 tanesi iki
platformda aynidir. Yesilay, 2015 yilinda Twitter’da 32 igerik paylasmistir. Facebook’ta

icerik paylasilmamistir.
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BOLUM IV. SONUCLAR VE ONERILER

Sonuglar ve Oneriler boliimii, Yesilay’in sosyal medya platformlarinda kurumsal
itibarim1 nasil yonettigiyle ilgili incelemelerde ortaya c¢ikan sonug¢ ve bulgularin
yorumlanmasini kapsamaktadir. 1 Ocak 2015 — 30 Haziran 2019 tarihleri araliginda
Yesilay’in faaliyet alanlari iginde diizenledigi bes etkinlik icerikleri Twitter ve Facebook
platformlarinda incelenmis, Yesilay’in kurumsal itibarini yonetmede sosyal medyay1 nasil
kullandig1 tespit edilmeye calisilmistir. Boliimde, arastirmada incelenen sosyal medya
igeriklerinin, kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenleri tiizerinde
anlamlandirilmast yer almaktadir. Sosyal medya degiskenlerinden giiven, seffaflik ve
etkilesimin, Yesilay’in paylastigi iceriklerde yer alip- almadigi ve Facebook ile Twitter
platformlar1 arasinda paylasilan iceriklerin benzerligine arastirmada bakilmistir. inceleme
sonucunda, farkli platformlara 6zgiin icerik ¢alismasi yerine, farkli icerikler bazi yillarda
her iki platformda da paylasilmis, bazi1 yillarda ise Twitter’da paylasilan igeriklerin bir
kism1 Facebook’ta da paylasildigi saptanmustir.

Yesilay’in aragtirmaya konu olan etkinliklerinde paylastigi igeriklerde kurumsal
itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenlerinden giiven, tiim iceriklerin yoruma agik olmasi
sebebiyle varligimi gostermektedir. Ancak, Facebook’ta yapilan 308 yoruma yapilan 5
begeni ve 6 cevap, Twitter’da yapilan 602 yoruma 5 begeni ve 1 cevap, Yesilay’in giiven
degiskenine yeterince dikkat etmedigini gdstermektedir. Grunig’in ¢ift yonli simetrik
iletisim modelinde hedef kitlenin iletisim calismalarina katilimini ve kullanicilarin yorum
yapma 0zelligi ile ¢ift yonlii iletisimi sosyal medyada siirli kullandiklar1 gériilmektedir.
Sosyal medyanin hedef kitlesiyle iki yonlii iletisimi saglayacak oOzelligi olan bu
yorumlarin, hepsine cevap verilmemesi, kurumun sosyal medyay: genellikle icerik
paylasilan bir yer olarak gordiigiinii gostermektedir. Bu durum kurumsal itibarin sosyal
medyada yonetilmesinde olumsuz etki olusturmaktadir.

Yesilay, Facebook platformunda paylastigi 302 icerikte kurumsal itibar1 etkileyen
seffaflik sosyal medya degiskenini 57 defa kullanmistir. S6z konusu 57 seffaflik sosyal
medya degiskeninin 49°u seffaflik faydali, 7’si seffaflik ciddi, 1’1 seffaflik gergekei sosyal
medya degiskeni olarak goriilmektedir. Yesilay, Twitter platformunda paylastigi 601
igerikten 87 tanesinde seffaflik sosyal medya degiskenini kullanmistir. 87 igerigin, 70’i
seffaflik faydali, 9’u seffaflik ciddi, 4’1 seffaflik gercek¢i sosyal medya degiskenini
icermektedir. Seffaflik faydali degiskeninin kurum tarafindan daha sik kullanildig:

goriilmektedir. Ancak, yasalarla ilgili paylasimlarinda kapsadig ciddi degiskeninin sinirh
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kullanildig1 anlasilmaktadir. Arastirmada yer alan bulgular, Yesilay’in paylastig
iceriklerin her birinde seffaflik degiskenini kullanmadigini ortaya koymaktadir. Kurumun,
icerik paylagimlarinda kurumsal itibarini etkileyen seffaflik sosyal medya degiskenini
kullanmadigi, sosyal medya c¢alismalarinda planlama yapmadigmin gdostergesi
olabilmektedir. Calistig1 faaliyet alaninda yasalarin olusmasi ve yiiriitiilmesi i¢in hedef
kitlesine bilgi paylasimi yaparak, konuyla ilgili kamuoyu olusturulmasi agisindan seffaflik
ciddi degiskeninin kurumun paylastig1 icerik sayilar1 arasinda sinirli olmasi, kurumun bu
alanda sosyal medyay1 aktif olarak kullanmadigin1 gostermektedir. Seffaflik gergekei
sosyal medya degiskeni sayisinin da igerik sayisina oranla sinirli oldugu goriilmektedir.
Iceriklerin olusturulmasinda bu degiskenin smrli olmasi, kurumun sosyal medya
paylasgimlarinda var olma amagclarm1 heniiz netlestiremediklerinin bir gdstergesi
olabilmektedir. Bu durum, sosyal medyada kurumsal itibarin olumsuz algilanmasina sebep
olmaktadir. Kurumsal itibarin sosyal medyada yonetilmesi belirli amagla olusturulan halkla
iligkiler uygulamalarinda sosyal medya degiskenlerinin kullanildigi ¢alismalarin varhig ile
miimkiin hale gelmektedir.

Yesilay, gerceklestirdigi etkinliklerde elde ettigi anlik gorselleri, durum anlatan
iceriklerle paylagsmistir. Arastirma bulgularinda ortaya ¢ikan, Yesilay’in kurumsal itibari
etkileyen sosyal medya degiskenlerini paylastigi igeriklerde kullanma sayilari, kurumun
sosyal medyayr duyuru amach kullandigimi gostermektedir. Bu durum sosyal medya
iceriklerinde degiskenlerinin sinirli olmasi1 nedeniyle kurumsal itibarin sosyal medyada
yonetimi agisindan olumsuz bir durumu olusturmaktadir.

Kurumsal itibar1 etkileyen etkilesim sosyal medya degiskeni dahilinde Yesilay’in
Facebook ve Twitter platformlari incelendiginde paylasilan iceriklerde yogun olarak
etkilesim duygusal ve etkilesim davranigsal degiskenlerinin yogun oldugu gérilmektedir.
Twitter platformunda 71 duygusal, 13 davranigsal; Facebook platformunda 11 davranigsal,
53 duygusal degisken yer almaktadir. Hedef kitlenin kurumlarin yaptigi iletisimlere
katilimin1 saglayan davranigsal sosyal medya degiskeninin sayisi sosyal medyanin ¢ift
yonlii iletisim 6zelliginin kullanilmasi agisindan atilan icerik sayisi ile karsilastirildiginda
siirli kalmaktadir. Sivil toplum kuruluglarinin faaliyetlerinin, mesajlarinin hedef kitlesi
tarafindan kabullenilmesi ve tek ses olma Ozelliginin yasanmasini saglayan davranigsal
degisken iceriklerinin simirli olmasi, Yesilay’in hedef kitlenin iletisim caligmalarina
katilmimi saglayan uygulamalari yeterince kullanmadiginin bir gostergesi olmaktadir.
Yesilay’in paylastigi iceriklerde yogun olarak, etkilesim duygusal sosyal medya

degiskenini kullandig1 anlagilmaktadir. Kurumun misyon ve vizyonunu anlatan bu
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igerikler, kurumun sosyal medyada itibar yonetimini bu anlamda benimsediginin gostergesi
olabilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular ile 2015 yilindan itibaren Yesilay’in kullandigi
dilin, yillar i¢cinde daha anlayisli oldugu, birlikteligi icerdigi goriilmektedir. Arastirmay1
kapsayan ilk yillarda yapilan imla hatalarinin sonraki yillarda yapilmadigi bu nedenle de
kurumun etkilesim biligsel sosyal medya degiskenini kullanmay1r benimsedigi
gorilmektedir.

Yesilay’in Facebook ve Twitter platformlarinda paylastigi igerikler ve igeriklerin
sayilari, yillara ve etkinliklere gore farklilik gostermektedir. Ancak, platforma 06zgiin
iceriklerin yogun olarak iiretilmedigi, kampanyalarin farkli platformlarda ayni igeriklerle,
zaman zaman da sayica farkli paylasimlarla yonetildigi goriilmektedir. Sosyal medya
platformlarinin sahip oldugu o6zellikler ve hedef kitlenin farkli olmasi nedeniyle, her
platforma uygun iletisim c¢aligmasinin yapilmamasi, halkla iligkiler ¢aligmalarinin tam
olarak bagarili olamamasina neden olmaktadir. Dogru mecralarin kullanilmamasi,
kurumsal itibarin sosyal medyada yoOnetimini olumsuz etkilemektedir. Yesilay’in
Twitter’da kimlik, paylasim ve konugma bal petegi bloklarinin, Facebook’ta kimlik, varlik,
konusmalar, iligkiler ve itibar bloklarinin 6n planda olmasi goéz Oniine alinarak
gerceklestirilecek icerik caligmalari, kurumsal itibarin sosyal medyada tam olarak basarili
yonetilmesine yardimci olacaktir.

Arastirmanin hipotezi H1; sivil toplum kuruluslarinin, kurumsal itibar1 yonetimi ve
sosyal medya kullanim1 arasinda pozitif bir iliski olmas1 dogrulanmistir. Kurum, sosyal
medya degiskenlerini igeren igeriklerin paylasimini sinirli da olsa gergeklestirmistir.
Yesilay’in paylastigi igeriklerin yoruma agik olmasi giiven degiskenini kapsarken,
yorumlara cevap vermemesi giiven degiskeninin tam olarak uygulanmadigim
gostermektedir. Sosyal medyanin ¢ift yonlii simetrik iletisim modeline firsat sunan, hedef
kitlenin de igerik {iretebildigi yorum yapabilme ve kurumun bu yorumlara cevap
vermesiyle olusan ¢ift yonlii simetrik iletisim modeli, Yesilay’in yorumlara tam olarak
cevap vermemesi nedeniyle, halkla iliskiler ¢alismalarinda zayif kalmaktadir. Yorumlara
tam olarak cevap verilseydi, sosyal medyanin ¢ift yonlii simetrik iletisim modeline firsat
sunan Ozelliginin kullanilmas1 ve bdylece giiven degiskeninin kurumsal itibarin sosyal
medyada yonetilmesinde daha pozitif bir iliski oldugunu gosterecektir. Etkilesim
degiskeninde hashtag ile paylasimlara katilim1 saglayan ¢aligmalar bulunmaktadir. Ancak,
bu calismalarin daha fazla olmasi, Mayfield’in sosyal medyanin agiklik 6zelligi olarak

tanimladigi, hedef kitlenin paylasim yapmasimi doguracaktir. Boylece, Kietzmann’in
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sundugu konusma, gruplar, paylasim ve iliskileri kapsayan sosyal medyanin bal
peteklerinin kullanimiyla ¢ift yonli simetrik iletisim modeli uygulanmis olacaktir.
Boylece, kurum hedef kitlesiyle karsilikli ¢ift yonlii iletisim kurabilecek ve sivil toplum
kuruluglarinin kamuoyu olusturmasi daha yogun bir sekilde yasanabilecektir. Boylece
Yesilay’in, kurumsal itibar1 yonetimi ve sosyal medya kullanimi arasindaki pozitif iligki
daha fazla goriilecektir. Kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya seffaflik degiskeni
Yesilay’in yaptig1 paylasimlarda siirli goriilmektedir. Doorley ve Garcia’nin kurumsal
itibarin olusumu ve stirdiiriilebilirligi i¢in, Yesilay’in kurumun temel hedefine, neyi temsil
ettigine odaklanan amaci ile yola c¢ikmasi ve bunu sosyal medya platformlarinda
gostermesi ile seffaflik degiskeninin, paylasilan igeriklerde daha fazla kullanilmasi
kurumsal itibarin sosyal medyada yonetilmesinde daha pozitif bir iliski doguracaktir.
Sonug olarak, Yesilay’in kurumsal itibarin1 sosyal medyada yonetmede tam olarak basarili
olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, Yesilay kurumsal itibarin1 sosyal medyada yonetmek
icin sosyal medyanin farkli platformlarina uygun strateji ve kurumsal itibar1 etkileyen
sosyal medya degiskenlerini igeren igeriklerin paylasimini daha yogun olarak yapmasi
gerekmektedir. Ornegin, sosyal medyada kurumsal itibar ydnetiminde yorumlara verilecek
cevaplarin ve begenilerin bir stratejisi olmas1 gerekliligi ile Yesilay’in sosyal medyay1
yonetmek i¢in olusturacagi rehberde, yorumlara begeni yapilmasi ya da cevap verilmesi
cift yonlii iletisim ile hedef kitleyle yogun olarak iliski kurmasina olanak saglayacaktir.

Bu aragtirma, kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya degiskenleri tizerinden
Yesilay’in etkinlik igeriklerinin  hem Facebook hem de Twitter hesaplarinda
gerceklestirilmistir. Ancak, bu arastirmadan farkli olarak sivil toplum kuruluslarinin sahip
oldugu tiim platformlarda uyguladiklar igeriklerin kurumsal itibar1 etkileyen sosyal medya
degiskenleri agisindan incelenmesi sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyada yaptiklar
iletisim calismalarinda farkindaliklarinin  artmasim1  saglayacagi icin, arastirmalarin
cogalmast gerekmektedir. Farkli sivil toplum kuruluslart ve farkli sosyal medya
platformlarinda yapilacak kurumsal itibar arastirmalarinin, sivil toplum kuruluslarinin
iletisim ve kamuoyu olusturulmasi ¢aligmalarinda sosyal medya kullanimlarinda kurumsal

itibara dikkat etmelerini saglayacaktir.
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EK 1: Seffafhik Faydah Degiskeni Ornegi 1
@ Yesilay @ v
. (@1920yesilay

Akcigerlere seyahat etmek ister misiniz? Cevabiniz evet
ise sizi Yesilay Dlnyasi'ndaki sanal gerceklik turumuza
davet ediyoruz!

#Yesilay #YesilayHaftas #BirNedenimVar @

0:01 | 1.5 B goruntulenme

OS 12:45 - 2 Mar 2019 konumundan Istanbul, Tarkiye « Twitter Web Client
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EK 2: Seffaflik Faydal Degiskeni Ornegi 2

e M

YEDAM ile ne degisir? #YEDAM
#UyusturucuylaMucadeleGunu #Yesilay

#WorldDrugDay

Bagimli bireyin
tedavi siirecinin takibi!

Daha iyi bir yasam icin
sosyal destek!

5) ~ DUNYA UYUSTURUCU ILE
2_(0 MOCADELE GUND

Haziran
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EK 3: Seffaflik Ciddi Degiskeni Ornegi
Yesilay @ Y

1920y esilmy

#YesilDedektdr'd indirin, dumansiz hava sahasini
koruyun.

IOS igin: apple.co/22vSiwH
Android igin: bit.ly/179DoKr

#DanyaSigarayBirakmaGiind
#SigaraHavaniziBozmasin

YESIL DEDEKTORD
INDIRIN

FSigaraHavanzBozmasin

<
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EK 4: Seffafhik Gerc¢ekci Degiskeni (")rnegi

Yesilay &

Diinya Saglik Orgitii, 31 Mayis Diinya Titiinsiiz
Ginunde tatin kullanimiyla ilgili saglik ve diger riskleri
vurgulayarak, tltln tiketimini azaltmak igin
calismaktadir. Diinya Saghk Orgiitti, bu yil diinya
genelinde tltlintn kalp ve damar sagligina olan etkileri
lizerinde durmaktadir.

Kalp hastaliklarindan kaynakly 10 6limden 1'inin sebebinin
027 13 B gorintilenme Sigara oldugunu biliyor musunuz?
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EK 5 : Etkilesim Bilissel Degiskeni Ornegi

Yarin derbi gint bugun #MustafaSandalKonser gina!
@KralPop medya sponsorlugundaki konserimze tim
halkimz davetlidir &2

~ . 7 _ o

~

™ varin derbi* O)gun 2
#BugunKonserGunu

Mustafa Sandal . ‘4 &
Yesilay icin sahne aliyor R

-
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EK 6 : Etkilesim Davramgsal Degiskeni Ornegi

Yesilay @ v

@1920yesilay

Bugtin Diinya Uyusturucuyla Miicadele Gln(! Sen de
sosyal medyadan mesajini paylas: Bagimlilikla
miicadelemize destek ol! #Yesilay #WorldDrugDay
#UyusturucuylaMicadeleGini

2(& DONYA UYUSTURUCU ILE
~ [ ) MUCADELE GUNU

Haziran

#UyusturucuylaMiicadeleGiinii

mesajini yaz,

sosyal medyadan paylas,

bagimlilikla miicadelemize g /

/

SYesiay #YEDAM #WorldDrugDay #UyusturucuylaMicadeleGini

_—
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EK 7: Etkilesim Duygusal Degiskeni Ornegi

C Yesilay Turkiye Ll
o/ 5Mart2016-Q

Bagimhiliklarla micadelede 96. yil! #lyikiYesilayVar
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