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OZET

Internet tabanli sistemlerin ve teknolojinin gelismesine bagli olarak insanlarin
hayatinin 6nemli bir parcasi haline gelen sosyal medya, ayrica markalarin hedef
kitlelerine ulagsmast i¢inde de Onemli bir rol {istlenmektedir. Sosyal medya,
kullanicilarin anlik paylagim yapmalarina imkan saglayan, kisisel ya da kurumsal
sayfalar araciligiyla dijital igerikler olusturup, duygu, diisiince, bakis agisi, kisisel ya
da kurumsal fotograflar vb. gibi pek ¢ok olayi, durumu cevresindeki insanlara
ulastirabilen ¢evrimig¢i bir agdir. Markalar, sosyal medya icerisinde kendi karakteristik
ozelliklerinden beslenerek, markanin kimligini olusturan temel sembollerin katki

sagladig bir strateji benimsemektedir.

Bu arastirmada marka kimligi baglaminda hava yolu sirketlerinin sosyal medya
stratejileri gesitli acilardan incelenmistir. Ik olarak segilen markalarin sosyal medya
ve kurumsal iletisim ydneticileriyle derinlemesine miilakat yapilmistir. Ikinci olarak
da yine segilen markalarin Instagram hesaplar1 belirlenen kriterlere gore analiz
edilmistir. Elde edilen veriler toplanarak secilen markalar, marka kimliginden
semboller baglaminda ele alinarak sosyal medya stratejileri detayli olarak ortaya

konulmustur.

Anahtar Sozciikler :Sosyal Medya, Sosyal Medya Stratejisi, Marka Kimligi, Marka

Kimligi Sembolleri
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ABSTRACT

Developing internet based systems and technology, social media has become a
crucial part for people and also these systems led to companies to reach people.
Social media may provide users with instant shares such as personal or
corporational websites may make friends aware of feelings, thoughts, opinions,
individual or corporational photographs, and states etc. Companies, getting
feedback from their characteristic feature in social media, they take on a strategy
with basic symbols, which create their brand’s identity.

In this research, in terms of brand identity, under many aspects, social media
strategies of airline companies are examined. First of all, some interviews are
done with selected brands social media and company directors.

Furthermore, selected brands’ Instagram accounts are analysed with certain
rules. In terms of symbols, social media strategies of the certain brands
(companies) are detailed and researched depending on the obtained data.

Key words:Social Media, Social Media Strategy, Brand Identity, Brand Identity
Symbols



Giris

Eski zamanlardan bu yana insanlarin iletisim ihtiyaci hep var olmustur. Bu nedenle
tarihsel siire¢ i¢cinde insanlar, iletisim kurma ihtiyacini karsilamak i¢in ¢esitli araglar
kullanmiglardir. Matbaanin bulunmasindan 6nce haberlesmek, bilgi paylagimi yapmak
amaciyla insanlar, tas, kil, parsomen kagitlar1 gibi pek ¢ok aragtan faydalanmislardir.
Giiniimiizde ise 6zellikle bilisim ve telekomiinikasyon alaninda gerceklesen teknolojik
gelismeler, yeni bir diinyanin olugmasina imkan saglamistir. Bu dogrultuda, teknolojik
ilerlemeler insanlar arasinda mobil iletisim araglarmin yayginlasmasina ve Internet

teknolojilerine erisimini kolaylastirmistir.

Internet, insanlarin giinliik hayatinin 5nemli bir zaman dilimini elinden almaktadir. Bu
sebeple, artik bireyler giiniin belli bir anin1 sosyal medyada gecirerek, begendikleri
markalar1 takip ederek, popiiler olan trendleri izleyerek, oyun oynayarak vb. gibi
etkinlikler ile gegirmektedir. Geleneksel medya araglariyla kullanicilarla olan tek
yonlii iletisim; internet ve teknolojik gelismelerine bagh olarak degismistir. Artik
insanlar sosyal medya uygulamalari araciligryla herhangi bir paylasim hakkinda anlik
olarak yorum yapabilir, paylasim gergeklestirebilir, duygu ve diisiincelerini 6zgiir bir
sekilde iki yonlii olarak dile getirebilmektedirler. Bu bakimdan sosyal medya,
markalar agisindan bakildiginda hedef kitleye ulagsmak, onlarin gériislerini 6grenmek,
tilketiciler hakkinda fikir sahibi olmak ve toplumun egilimlerini gérmek i¢in 6nemli

bir rol Ustlenmektedir.

Gilintimiizde iletisim teknolojilerinin ve sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasina
bagli olarak, sosyal medya uygulamalarinin popiilerligi ve toplum tarafindan ragbet
edilmesi ayni oranda artmigtir. Bu dogrultuda markalar, kendi iletigsim stratejilerini,
markaya 0zgii kampanyalari, sosyal medya faaliyetlerini vb. gibi aktiviteleri hem
kendi kurumsal degerlerinden beslenerek hem de kullanicilardan aldig: verilerden
yararlanarak, eldeki bilgileri birlestirip kendilerine bir rota ¢izmektedir. Markalarin
her birinin karakteristik 6zelliklerinin farkli olmasi, markaya 6zgii degerlerin ve
sembollerin 6zgilin olmasi, markanin miisterilerini etkilemesi ve hedef kitle tarafindan
kolayca ayirt edilebilmesi marka agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda, markalar

kendi 6zgiin kimligi perspektifinde, markanin degerlerini, miisterilerinin duygularini,
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diistincelerini, teknolojik yeniliklerini kullanarak ve cagimizin trendlerinden de

faydalanarak bir sosyal medya stratejisi benimsemektedir.

Bu tez calismasinin birinci boliimiinde; internetin gelisim siireci, yeni medya kavramu,
yeni medyanin gelisim siireci ve Ozellikleri, geleneksel medya ile yeni medya
arasindaki farkliliklari, sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisim siireci ve
ozellikleri, sosyal medya platformlari, sosyal medya uygulamasi olarak Instagram

sosyal medya yOnetimi, sosyal medya ve marka kimligi iliskisi incelenmistir.

Ikinci boliimde, markanin kavramsal gelisimi, markanin yapisi, markanin tiiketiciler
ve lireticiler acisindan 6nemi, markanin 6zellikleri, marka ¢esitleri, marka imaj1, marka
sadakati, marka denkligi, marka kimligi yonetimi, marka kimlik 6geleri, bu baslik
altinda arastirma baglaminda 6nemli bir rol oynayan marka kimligi sembolleri yer
almaktadir. Bunlari; “marka ismi, marka logo ve amblem, tipografi( yazi tipi), renk,
marka karakteri, ambalaj, slogan ve fiziksel goriiniim” olusturmaktadir. Bunun yani
sira, ¢alismada marka kisiligi, marka kiiltiiri, marka davranisi ve marka iletisimi

detayli olarak aktarilmistir.

Tezin arastirma kismini olusturan {ig¢iincii ve son boliimde, arastirmanin konusu,
arastirmanin amaci ve énemi, aragtirmanin yontemi, aragtirmanin evren ve orneklemi,
arastirmanin kapsam ve sinirliliklarina yer verilerek; segilen havayolu sirketlerinin
marka kimliginden semboller baglaminda sosyal medya stratejileri analiz edilmistir.
Arastirma i¢in gerekli birinci verilere ulasmak ic¢in iki farkli yOntemden
yararlamlmustir. Tlk olarak secilen havayolu sirketlerinin sosyal medya ve kurumsal
iletisim yetkilileri ile derinlemesine miilakat yapilmustir. Ikinci asamada ise icerik
analizi yontemi kullamlmstir. igerik analizi icin belirlenen kriterler perspektifinde
secilen markalarin Instagram hesaplart marka kimliginden semboller baglaminda

incelenmistir.
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1.BOLUM: SOSYAL MEDYA KAVRAMINA GENEL BAKIS

Gliniimiizde internet teknolojisinde meydana gelen gelismeler yeni iletisim araglarinin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Buna bagli olarak insanlar, geleneksel kitle iletisim
araclarinin diginda artik, kullanicilart merkez alan sosyal medya uygulamalarini
kullanmaya baglamislardir. Ortaya ¢ikan bu “yeni iletisim araglari ” bireyin, zaman ve
mekan sinirlarin1 ortadan kaldirarak, onlarin diger kullanicilar ile ¢ift yonlii iletisim
kurmasini saglamistir. Insanlar, yeni ortaya cikan bu iletisim araglarindan
faydalanarak diinyanin herhangi bir noktasindaki bir kigiyle hizli ve kolay bir sekilde
iletisim ve etkilesim kurabilmektedirler. Bunun yani sira, bireyler diinyada
gerceklesen herhangi bir olay karsisinda anlik olarak bilgi sahibi olurken, ayrica yeni
ortaya ¢ikan iletisim araglar vasitasiyla da konu hakkindaki goriis ve diislincelerini
paylasabilmektedir. Bu baglamda bu boliimde Internetin gelisim siireci ve dijital
medya, yeni medyanin tanimi, gelisimi ve 6zellikleri, yeni bir iletisim ortami olarak
sosyal medya, sosyal medya platformlari, sosyal medya yonetimi ve sosyal medya ile

marka iliskisi incelenmistir.
1.1.Internetin Gelisim Siireci ve Dijital Medya

Diinya var oldugu giinden bu giine iletisim de var olmustur.insanlar, iletisim kurma
gereksinimini karsilamak amagli her donemde farkli araclar kullanmiglardir. Kisiler,
matbaa O6ncesi donemde haberlesmek, bilgi paylasim1 yapmak i¢in parsomen kagitlari,
tas, kil ve posta giivercini gibi dogal araglardan yararlanmanin yani sira ilerleyen
siirecte telefon, faks gibi pek ¢ok teknolojik aractan da faydalanmislardir. Bu
baglamda, Innis iletisim aracin1 “tasidigi enformasyon” Ve “doniistiirdiigii toplumsal
yapi” seklinde ele alarak aciklamaya ¢alismistir. Bu nedenle, Innis iletisim aracim
zaman ve mekan egilimli olmak tizere iki grupta ele almaktadir. Nitekim, matbaanin
kullanimindan 6nceki donemde toplumlarda bir iletisim kanali olarak kullanilan taslar,
parsomen kagitlar1, kil tabletler vb. bulundugu yere sabit olan araclar1 “zaman
egilimli”; kiitlesel anlamda bir noktadan bagka bir noktaya taginmasi uygun olan

araglar1 ise “mekdn egilimli” araglar olarak ifade etmektedir.

Bunun yani sira Innis, zaman egilimli olan araglarin bulundugu yere sabit olmas1 ve
sOzii edilen araglarin baska bir yere tasinmasinin kolay olmamasi nedeniyle, bilgiye

sahip olmak isteyen bireyi mekan agisindan sinirlandirmistir. Dolayisiyla bu durum,

'Haluk Giirgen,Orgiitlerde iletisim Kalitesi.(istanbul:Der Yayinlari,1997)9

1



matbaanin icat edilmesiyle birlikte, ¢ogalan bilginin mekandan ayrilmasina ve bireyin

de bu noktada 6zglirlesmesine yol agmustir.?

On yedinci yiizyilda baglayan bilimsel gelismeler yirminci yiizyilin ortalarina kadar
kapitalizmin etkisiyle birlikte hiz kazanmistir. Konuyla baglantili olarak basim (dizgi-
baski diizeni), ses (telgraf) ve fotograf gibi alanlarda makinelesmis (analog)
iletisimden; sayisal (elektronik) iletisime gecis siirecinde gerceklesen temel
ilerlemeler, sirasiyla telsiz, telefon ve radyonun gelismesine; ardindan hem gérme
hem de goriintii aktarma 6zelligine sahip olan televizyonun bir iletisim araci olarak
ortaya ¢ikmasma neden olmustur. “Ietisimde elektronik uygulamalar” olarak
nitelendirilen bu siireg, ikinci Diinya Savasi’nin ardindan bilgisayarlar ve yeni medya

ile birlikte farkli bir boyut kazanmistir.®

Yeni iletisim teknolojileri icerisinde en Onemli gelismelerden biri, kuskusuz
“bilgisayarin bulunmasi ve toplumun hizmetine” sunulmasidir.* Bilgisayar
teknolojilerindeki biiyiik degisim ve gelisim diger alanlardaki bilimsel ilerlemeleri de
beraberinde getirmektedir. Bilgisayarin icat edilmesiyle birlikte, bugiin bilgiye olan
erisim, bilginin kullanilmasi, islenmesi, yayilmasi ve saklanmasi oldukca
kolaylasmistir. Bu nedenle, saglanan kolaylik ile yeni bilgi iiretimi ve eski bilginin

depolanmasi olduk¢a O6nem kazanmustir.’

)

Diinyada yasanan hizli teknolojik degisimlere paralel olarak “ bilgisayar agi trafigi ’

’

ayni oranda ilerlemektedir. Bu baglamda “ bilgisayar agi ” isteyen herkesin, bilgi,
belge, sozlii ve  goriintiili eserlere erismesine, fikirlerini istedigi kisilere
duyurabilmesine miimkiin hale getirmistir. Bilgisayarlar; her ge¢en giin biraz daha
giiclenirken, buna bagl olarak arastirmalarin daha hizli yapilmasma ve yeni bilgi
alanlarinin dogmasma neden olmustur. Dolayisiyla, bilginin siirlart genisleme
gosterirken mesafeler kisalmaya baglamigtir. Buna bagli olarak, giiniimiiz

toplumlarinda dogal olarak hizli bir sekilde “kiiltiirel ve sosyal degisimler”

gerceklesmistir. Bilgisayar kullanimin son derece yayginlagmasi, teknolojinin gerek

2 Nick Stevenson, Medya Kiiltiirleri: Sosyal Teori ve Kitle iletisimi.(Utopya Yayinevi: Ankara, 2008), 197-
198.

3Nurcan Térenli,Bilisim Teknolojileri Temelinde Haber Medyasinin Yeniden Bigimlenisi:Yeni
Medya,Yeni iletisim Ortami.(Ankara:Bilim ve Sanat Yayinlari,2005)67-68.

4Aysel Aziz, iletisime Giris . (Istanbul: Hiperlink Yayinlari,2010)82.

SLevent Biber ve Ahmet Oztekin, Genel ve Teknik iletisim.( Konya: Egitim Kitabevi Yayinlari,2006)242-
243,



donanimsal agidan gerekse yazilim agisindan birbirine paralel olarak gelismesi sonucu
olusmustur. Donanim alanindaki ilerlemeler, bilgisayarlarin boyutunun kiigiilmesine
neden olurken; veri depolama ve isleme kapasitesini artirmistir. Yazilim alaninda
meydana gelen ilerlemeler ise, bilgisayarlarin kullanimini1 kolaylastirip, uygulama
alanlarini genisletmistir.® Bu degisimlerin olugsmasinda énemli rol oynayan araglardan

biri de internet’tir. ’

Genel anlamda internet, standart iletisim protokolleri kullanan birbirine bagl aglardan
olusan cesitli bilgi ve iletisim olanaklari saglayan kiiresel bir bilgisayar agidir.® Bagka
bir ifadeyle internet, diinyadaki biitiin bilgisayarlar1 birbirine baglayan ve bununla
birlikte birbirleriyle haberlesmelerine imkan saglayan ortak bir elektronik dil ve

kurallar dizisidir.?

Castells’e gore internet, bilgisayarlar vasitasiyla iletisimin temelini olusturur. Onu,

bilgisayar aglarinin 6nemli bir kismini birlestiren ag seklinde ifade etmektedir.*

Diger bir deyisle internet, “Insanlarin her gecen giin artan * iiretilen bilgiyi saklama-
paylasma’ ve ona kolayca ulasma istekleri sonucunda ortaya ¢ikmus bir teknolojidir.
Bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok alandaki bilgilere insanlar kolay ve hizli bir sekilde
erisebilmektedir. Internet bu haliyle bir bilgi denizine ya da biiyiik bir kiitiiphaneye

benzetilmektedir.” olarak tanimlanmaktadir.'

[lk olarak kullanilan bilgisayar aglar1 askeri amaglar igin gelistirilmistir. 1957 yilinda
Sovyetler Birligi tarafindan ilk defa insanli uzay seferini gerceklestirilmesinin
ardindan ABD’de “Ileri Arastirma Projeleri Ajanst” (ARPA) kurulmustur. 1969
yilinda “ARPA”, bazi sistemler ile ilgili gelismeler gergeklestirdikten sonra ilk
bilgisayar ag1 olarak nitelendirilebilecek “ARPANET Projesi” admi almistir.”? flk

Yesim Giigdemir ,“Bilgisayar Aglari internetin Gelisimi ve Bilgi Kirlenmesi.” istanbul Universitesi
iletisim Fakiiltesi Dergisi. 0.17 (03/2003)

’Erol Balevi,internet Siberuzay Sérfciisiiniin Seyahat Rehberi.(Ankara:Seckin Kitabevi,1995)15.
8https://www.lexico.com/definition/internet 21.12.2019

°Dog.Dr. Hamze Cakir, “Geleneksel Gazetecilik Karsisinda internet Gazeteciligi ,” Erciyes Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi 1/22.(2007): (123-149. 29.12.2019 <http://sbedergi.erciyes.edu.tr/sayi_22/8-
%20(123-149.%20syf.).pdf>.

“Manuel Castells,Ag Toplumunun Yikselisi.(istanbul:istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari,2005)463
Cev:Ebru Kihg

HBiilent Mumay, internet Gazeteciligi ve Haberin Degisen islevi,istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist,Yiksek Lisans Tezi,istanbul,2003,24.

Haluk  Geray,iletisim  ve  Teknoloji:Uluslararasi Birikim Dizeninde  Yeni Medya
Politikalari.(Ankara:Utopya Yayinlari,2003)20-21.


https://www.lexico.com/definition/internet
http://sbedergi.erciyes.edu.tr/sayi_22/8-%20(123-149.%20syf.).pdf
http://sbedergi.erciyes.edu.tr/sayi_22/8-%20(123-149.%20syf.).pdf

olarak askeri amaglar goz Onlinde bulundurularak gelistirilen bu proje, ilerleyen
stiregte Universiteler, devlet kurumlar1 ve 6zel sirketler kadar genis bir yelpazede
kullanilmaya baglanmistir. 1971 yilinda ise her alanda kullanilan “mikro islemcilerin”
ortaya ¢ikist gergeklesmistir. 1972 yilinda Ray Tomlinson tarafindan “@ " isaretli “E-
posta” adresini gelistirmistir. Ayrica bir yil icerisinde ARPANET sisteminin
olusturdugu trafigin %75’1 gibi 6nemli bir kismi bu “E-posta” formatiyla
kullanilmaya baslanmistir.’*1973 yilinda ARPANET tarafindan Ingiltere’deki Londra
Universitesi ile ilk uluslararast baglant1 gergeklestirilmistir. 1979 yilinda
Universitelerin ~ bilimsel arastirmalarla ilgili kritikleri internet iizerinden
gerceklestirebilmeleri  igin  “Usenet” adinda bilgi gruplart  olusturulmaya
baglanmistir.* ARPANET, 1969- 1982 yillar1 arasinda teknik anlamda “Network
Control Protokol ” (NCP) olarak adlandirilan bir dagitim protokolii ile olusturulurken,
1982 yili itibariyle “internet Protokolii” (IP) ve “Iletim Denetim Protokolii”
(TCP)’nin  birlesmesiyle birlikte internet’e doniismiistiir. Iletim Denetim
Protokolii(TCP) ve internet Protokoliiyle(IP); bilgisayarlar, veriyi hem ulagtirmak hem
de almak i¢in birimler arasinda baglanti1 saglayan, dolayisiyla bir yerden baska bir yere
veri (bilgi) iletisimini olanakli hale getiren ¢ok sayidaki veri iletisim protokoliiniin
genel adidir. Bu iki unsurun ortaya ¢ikmasiyla birlikte “ kiiresel ag ~ kavrami ortaya

cikmustir. °

1980 yilinda ilk elektronik posta gonderimi, Tirkce’ye “Bilgisayar Bilimleri
Arastirma Ag1” olarak c¢evrilen “Computer Science Research Networkiin
kurulmasiyla birlikte gerceklesmistir.’®1985 yilinda, internet artik iiniversiteler ve
aragtirma  merkezlerinin  disinda  farkli  kurumlarda da  yayginlasmaya
baglamistir.t’1991  yilinda Tim Berners-Lee tarafindan “Web  sistemi”
olusturulmustur. Bu sistemle birlikte, diinyanin herhangi bir yerinden, herhangi bir

zamanda, bilgi edinmek olduk¢a kolay hale gelmistir. Ardindan ise, web lizerinde

13Brian Winston, Media Technology and Society, A History from the Telegraph to the
Internet.(London:Routledge,1998)330.

4Dog.Dr. Yesim Giigdemir , Sosyal Medya : Halkla iliskiler,Reklam ve Pazarlama.(istanbul: Derin
Yayinlar,2017)17.

Niliifer Timisi,Yeni iletisim Teknolojileri ve Demokrasi.(Ankara:Dost Kitabevi Yayinlari,2003)122.
Mustafa Emre Civelek, internet Cagi Dinamikleri, (Beta Yayinlari: istanbul, 2009)10.

YDo¢ Dr. Erdem Tasdemir ve Doc¢.Dr. Emre S. Aslan, Sosyal Medya iletisimi.(Ankara:Gece
Kitaphg),2017)12



gezinmeye yarayan ve bilgi aktarimina olanak saglayan “Mosaic” adinda ilk Web

tarayicisi olusturulmustur.®

1993 yilinda World Wide Web (WWW) temelli internet araglari ile bilgiye olan erisim
daha da kolaylasmis ve buna bagli olarak sunulan hizmetlerin cesitliligi de
artmistir.’1994 yilina gelindiginde internette yer alan Web sitesi sayisi on bine, host
sayis1 ise ii¢ milyona ulasmustir. Ik internet radyosu yayin hayatina baslarken,
bankalar ve alisveris merkezleri kendi sanal subelerini agmistir. Basta hiikiimetler
olmak {izere pek ¢ok kurum ve kurulus kendilerine ait Web sitelerini kullanmaya
baslamustir. Piletisim diinyasina énemli degisiklikler sunan internet, her gecen giin
hem sundugu hizmetler hem de ulasabildigi alan agisindan hizli bir sekilde
gelismektedir. Cografi acgidan engelleri ortadan kaldiran internet, giiniimiizde

Diinya’nin disindaki baglanti noktalarina dogru ilerlemektedir.?
1.1.1.Yeni Medyanin Gelisimi

Sanayi toplumu; tarima dayali toplum yapisim1 geride birakarak, ekonomisi,
teknolojisi, sosyal ve kiiltiirel unsurlariyla tamamen eskisinden farkli bir toplum
yapist ortaya cikartmistir. Ortaya ¢ikan bu toplum yapisi, sahip oldugu teknoloji ve
yeniliklerle birlikte siirekli olarak gelisip degismistir.?? Nitekim, sanayi toplumunun
son evrelerinde sanayi iretiminin payr diisiis gosterirken; hizmet sektoriindeki
iretiminin orani her gecen giin artmistir. Dolayisiyla, bu durum sanayi toplumundan
enformasyon toplumunu gegis siirecini baglatmistir.

Yeni toplumsal diizenin en 6nemli dinamigini “enformasyon” olusturmaktadir.
Insanlar, iletisim teknolojileri aracilifiyla smirsiz enformasyondan istedigi kadar
faydalanip kullanabilmektedir.? Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler, internet ve
Web 2.0 teknolojilerindeki ilerlemelere direkt olarak etki etmektedir. Bu nedenle
bilgisayarlar, iletisim siirecinin degismesine katkida bulunmustur. Ozellikle internet,

toplumsal yapinin tiim fonksiyonlarini énemli derecede etkileyerek, toplumun tiim

8Dog¢.Dr.Yesim Giigdemir, Sanal Ortamda iletisim:Bir Halkla iliskiler Persfektifi.(istanbul:Derin
Yayinlari,2015)32

BMihalis Kuyucu ve Tiiba Karahisar,Yeni iletisim ve Yeni Medya.(istanbul:Zinde Yayinlari,2013)25
200gr.Gér.Fatih Ozkoyuncu,Sosyal Medya.(istanbul:istanbul Universitesi Acikogretim
Yayinlar,2014)27.

21Do¢.Dr.Ozgli  Yolcu,Yeni iletisim  Ortamlari.(istanbul:istanbul ~ Universitesi  Acikogretim
Yayinlar,2014)7

2Mehmet Ozcaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim.(istanbul:Alfa Yayinlari,1998)22.
BGigdemir 13-14.



yatay ve dikey organlarinin isleyisini degistirmistir. En eski toplumlardan beri
yaganilan donemi tanima ve anlamlandirma g¢abalar1 toplum bilimcilerin,
entelektiiellerin ve bilim adamlarinin giindeminde yer almigtir.?*

Ayrica topluma yon veren dgeler arasinda yer alan teknoloji ve enformasyon, pek ¢cok
medya uzmani tarafindan belirli donemlerde incelenmistir. Gergeklesen bu degisim
donemini pozitif ve iyimser karsilayan uzmanlar, “enformasyon toplumu” kavramini
desteklemektedirler. Enformasyon toplumu, iletisim devrimi ve bilgi ¢agi gibi
ifadelerin ortaya ¢ikmasinin nedenidir. Siiphesiz, yeni iletisim teknolojilerinin diger
tim gelismelere gii¢ kazandirma potansiyeli saglamasi ve sosyal bir diizen
paradigmasini iistlenecek potansiyeli gostermesiyle aciklanabilir. Bu baglamda,
enformasyon toplumu kavrami tarihsel bir donemi tanimlamak acisindan sosyal
iligkiler icerisinde bilginin belirleyici bir konuma geldigini vurgulamak amach
kullanilan bir kavramdir.?®

Bagka bir deyisle, enformasyon toplumu bilgi ve iletisim teknolojilerinin ilerlemesine
bagl olarak ara¢ (meta) egilimli bilgi sekillerinin ¢ok ¢abuk arttigi, “yeni bir sosyal
diizen” olarak ifade edilmektedir.?Alvin Toffler, enformasyon toplumu ile ilgili olarak
Batili Devletlerin biiyiik bir boliimii sosyal ve ekonomik baglamda ele aldiginda
birinci dénemi (tarim toplumu), ikinci dénemi (sanayi toplumu) ve 1950°1i yillardan
sonraki donemi ise enformasyon toplumu olarak nitelendirmistir. Bu dogrultuda
Toffler %'; “teknolojik degisimin meydana getirdigi enformasyon ortami, medyanin

’

bugiinkii durumunun bir sonucudur.” soziiyle enformasyon toplumu hakkindaki
gorisiinii belirtmektedir.

McLuhan ise, enformasyon toplumunda s6z ederken teknolojinin ve enformasyonun
belirleyiciliginden bahsetmektedir. Teknolojik belirleyicilik diisiincesi ile medya
teknolojileri, insanlarin nasil hissedecekleri, nasil diisiinecekleri konusunda toplumu
yonlendirebileceklerini paylagsmaktadir.?®

McLuhan, toplumun odak noktasi olarak “iletisim teknolojilerini” isaret etmektedir.

Kuramciya gore enformasyon toplumunda, iletisim sisteminden ve veri

merkezlerinden olusan enformasyon servisleri artacak, buna bagl olarak da katilimci

2*Tolga Kara, Sosyal Medya Endustrisi. (istanbul: Beta Basim Yayin Dagitim A.S,2013) 33-35.

Timisi 89.

2Nurcan Térenli, Enformasyon Toplumu ve Kiiresellesme Siirecinde Tiirkiye. (Ankara: Bilim ve Sanat
Yayinlar,2004)27-28.

27Alvin Toffler,Uclincii Dalga.(istanbul:Koridor Yayinlari,2008)64. Cev :Selim Yeniceri

2jrfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar, Oteki Kuram.(Ankara:Erk Yayinlari,2005)142.
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demokrasi hakim olacaktir. Ayrica McLuhan, teknoloji kullanimi1 sanayi toplumunda
her gecen giin yayginlasirken insan iliskilerinde paylasim ve aidiyet duygularinin
ortadan kalktigin1 vurgulamaktadir. Buna karsin, yeni iletisim teknolojileri ve bu
teknolojilerin ortaya ¢ikarttigi karsilikli bagimlilik iliskisinin Diinya’y1 “kiiresel bir
koy” haline doniistiirdiiglint belirtmektedir.?®

Bunun yani sira enformasyon toplumu igerisinde, bilgisayar teknolojisinin dnemli bir
yeri vardir. Ciinkii enformasyonun, toplumun belirli bir ddneminin gelismesinde kritik
rol oynamasi ile bilgisayar teknolojilerindeki ilerlemeler arasinda giiclii bir bag
bulunmaktadir. Bu dogrultuda Neil Postman’nin da paylastig1 gibi, teknolojik araglar
arasinda, digerlerinden bir tanesi ¢ok hizli bir sekilde ayrilmaktadir. Ona gore insanlar
ile insanlarin bilgisayarlar1 kullanim bi¢imi arasindaki iliski, bilgisayarin hak ettigi
konuma gelmesine neden olmaktadir. Cinkii “bilgisayar, herkes tarafindan

’

kullanilmakta ya da herkes bilgisayar tarafindan kullanilmaktadir.” s6ziini
paylagmasi kuramcinin diisiincesini destekler niteliktedir. Dolayisiyla, pek ¢ok farkli
teknolojide, bireyler bahsedilen bu teknolojilerin sonuglariyla karsilagirken; bilgisayar
teknolojilerinde ise bireyler, bahsedilen teknolojilerin sonuglarina etki eden konumda
yer almaktadirlar.*®

Enformasyon toplumunun anahtar kavramlarindan belki de en onemli olani, “ag
olusturma i¢giidiisii”diir. Sosyolojik anlamiyla ag kavrami, birden ¢ok sosyal iliskiyle
birbirlerine baglanmis, buna bagli olarak da toplumsal bir bag kuran bireylere atifta
bulunmaktadir. Ciinkii bireyler toplumda bahsettigimiz bu aglar vasitasiyla iletigim
kurmaktadir. Iletisim kavraminin, insan etkinliklerinde 6nemli bir yeri oldugu
diisiiniildiiglinde, sosyal yasam var oldugu giinden bu giine kadar, ag olgusu toplumsal
yasamin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir.

Gilinltimiizde ise, bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte oldukca yeni, sosyal bir
organizasyon ortaya ¢ikmistir. Aglar ile oriilii olan bu organizasyonun adi ise “ Ag

Toplumu” durAg toplumunun kavramsallastirilmasi tizerine ¢alisan Onemli

kuramcilardan biri olarak da Jan Van Dijk yer almaktadir. Van Dijk, “sosyal aglarin

BMarshall McLuhan, Understanding Media: The Extensions of Man.(London: Routledge and Kegan
Paul LTD,1964)8-33.

30Neil Postman, Teknopoli,Yeni Diinya Diizeni.(istanbul:Paradigma Yayinlar,2006)126 Cev:Mustafa
Emre Yilmaz

31Manuel Castells, Mireia Fernande-ardevol , Jack Linchuan Qiu and Araba Sey,Mobile Communication
and Society:A Global Perspective.( Cambridge:MIT Press,2007)18-20.
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insanlk tarihi kadar eski” ¥ oldugunu paylasmaktadir. Insanlar, gruplar ve
topluluklar halinde yasadiklar1 andan itibaren bazi bireyler, digerlerine oranla daha
fazla iletisim kurmuslardir.

Tarihgilerden J. R. ve W. McNeill’e gore insan ag1 kavrami, konugmanin ortaya
ciktigi doneme kadar dayanmaktadir. “Bizim uzak atalarimiz ufak gruplar arasinda
birbirleriyle konusarak, enformasyon ve mal degis tokusu yaparak sosyal dayanisma
olusturmuglardir. Ayrica, diizensiz bile olsa, gruplar birbirleriyle etkilesime ge¢cmis ve
iletisim kurmugtur” ** diyerek verdigi bilgiyi kanitlar nitelikte bir paylasim
yapmiglardir. McNeill’ler Diinya tarihini birbirini takip eden “bes diinya ¢apinda ag”
ile betimlemislerdir. Bu aglarin yayilmasi, yalnizca biyolojik gereksinimlerle degil,
yeni yasam kosullarini iyilestirme arzusu ve ihtiya¢ amacl yapilan 6nemli kesifler ve
malzeme konusunda gergeklesmistir. Bu aglar vasitasiyla yalnizca konusma ve
enformasyon aligverisi degil; ayrica mal, hayvan, hastalik, fikir ve teknolojilerin degis
tokusu da gerceklesmistir.

Ag toplumunu daha iyi anlamak i¢in Oncelikle ag kavraminin ne oldugunun
anlasilmasi gerekmektedir. Bu baglamda Van Dijk’a gore, “Ag, bir birimin elemanlart
arasindaki baglantilarin toplami” seklinde tanimlanmaktadir. * Bu elemanlar diigiim
(node) olarak adlandirilmaktadir. Egrinin kendisi ile birlestigi noktaya “diigiim”
denilmektedir. Bir ag merkeze sahip olmayip, yalnizca diiglimlerden meydana
gelmektedir. Bir ag icin diiglimler ¢esitli anlamlar ifade etmektedir.

Agin hedeflerine katkida bulunma kabiliyeti bir diiglimiin O6nemini ortaya
koymaktadir. Fakat, bir agdaki biitiin diiglimler, agin ¢alismasi i¢in gereklidir. Aglarin
bilesenlerini diigiimler olugturmaktadir. Ag bir {initedir, fakat ag bir diigiim degildir.*
Sayisal anlamda diiglimlerin fazla olmasi ve olusturdugu baglantilar, agin éneminin
ve etkisinin anlagilmasini saglamistir.**Bahsedilen bu bilgiler perspektifinde Jan Van

I3

Dijk Ag Toplumunu, “ sosyal ve medya aglarindan olusan bir altyapinin toplumun
her seviyesindeki orgiitlenme tarzini belirledigi modern bir toplum tiirii” seklinde

tanimlanmaktadir. Bu aglar her gecen giin artarak bu toplumun her bir pargasini

32Jan Van Dijk, Ag Toplumu.(istanbul:Epsilon Yayinevi Ticaret ve Sanayi A.S,2018)45.

33). R. McNeill and W. H. McNeill, The Human Web: A Bird’s-eye View of World History.(New York and
London:W.W. Norton,2003)4-41.

34Dijk 48.

3Manuel Castells , “Materials for an Exploratory Theory of the Network Society,” British Journal of
Sociology 51. 1. (2000a): (5-24.)

%Kara 47.



(bireyler, gruplar ve kuruluglar) birbirine baglamaktadir. Bat1 toplumlarinda, aglar
aracilifiyla birbirine baglanan bireyler ag toplumunun temel bir birimini
olusturmaktadir. Fakat dogu toplumlarinda, temel birim hala aglar vasitasiyla
birbirine baglanmis gruplardir. (aile, is ekibi) Ayrica, modern toplumlarda yer alan
“medya aglar1” ve “sosyal aglar” her gecen giin artarak devam etmektedir. Nitekim,
herhangi bir birey ya da kurum, bir araci kullanarak birbirine baglanabilecegi kiiciik
kiimeler ve diinyalar olusturmaktadir. Bu durum bagli bir diinyada hayatin devam
ettigi ve toplumun giderek daha fazla bagl hale geldigi ger¢egini ortaya koymaktadir.
Kisacasi toplum, ag toplumuna doniismektedir.

Internet, kiiresel anlamda dijital bilgi aligverisine olanak saglayan bilgisayar alt yapisi
olarak ifade edilmektedir.®®Dijital teknoloji, goriintii, ses gibi unsurlarin kontrol
noktas1 olmadan meydana gelen bir ag igerisinde iletisim kuran digiimlerin
ulasiimasina olanak saglamstir. Iletisim sisteminin basit ag kurma anlayis1 ve dijital
dilin uluslararasi 6zelligi, hem yatay hem de kiiresel iletisim i¢in gerekli olan kosullar
yaratmistir.®® Ayrica yeni iletisim teknolojileri Diinya’y1 kiiresel aglar yardimiyla
birlestirmektedir. Bu nedenle, bilgisayarlar vasitasiyla iletisim, oldukga biiylik sanal
bir toplum yelpazesi meydana getirmigtir.*°

Bilisim teknolojilerindeki ilerlemeler ara vermeden devam etmektedir. Nitekim,
bilisim teknolojilerinin gelismesi  cihazlarin 6zelliklerini arttirirken, cihazlarin
boyutlarinin kiigiilmesine ve bu cihazlarin mobil araglara doniismesine neden
olmustur. Bilgisayarlarin yayginlagsmasi, kisisel bilgisayarn ilk kullanildigi andan
itibaren stirekli artan bir egilim gostererek devam etmistir. Bilgisayarlarin
yayginlagsmasi beraberinde cihazlar arast baglanma 6zelligini, kisacast “ag
teknolojilerini” gelistirmistir. Bu baglamda, bilisim diinyasinda meydana gelen
gelismeler, ag teknolojilerinin yayginlasmasina olanak saglamistir. Nitekim internet,
bu ag teknolojileri igerisinde, artik engellenemeyen, durdurulamayan Diinya’nin en
biiyiik ag1 noktasina gelmistir. Dolayisiyla, bahsedilen bu ag sisteminin ag toplumun
kavramsallagmasi ile dolayli olarak da olsa bir iliskisi bulunmaktadir. Internet,
bireylerin giinliik hayatinin her asamasinda var olmaktadir. Bu sebeple, bireylerin su

ana kadar goriilmemis bir sekilde aga katilmalar1 ve agda kalmalar1 saglanmistir. Bir

37Dijk 41-43.

3A Micahid Zengin, Paylasmak Yetmez, “Dokunmak” Gerek :Sosyal Medyada Marka
iletisimi.(Konya:Literatiirk Academia,2017)25.

3%Manuel Castells, The Rise of the Network Society.(UK:Wiley-Blackwell Publication,2010)45.
40Castells 21-22.



aga baglanma ve o agda kalma hali “ ¢evrimici olma ~ olarak ifade edilmektedir.
Kullanicilar, devamli ¢evrim i¢i olarak toplumsallagsma ve orgiitlenmeye yonelik yeni
bazi tecriibeler edinmektedirler.*

1.1.1.1. Web 1.0 ve Web 2.0

Web 1.0 teknolojisi bilisim teknolojilerinin gelismesinde onemli bir yere sahiptir.
Nitekim, Web1.0 teknolojisi Tim Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda bulunmustur.
Bu teknoloji kiiresel anlamda bir hiper metin alani olusturarak “HTTP, HTML ve URI”
adinda metin tabanl dilin gelistirilmesiyle birlikte meydana gelmistir.> Bunun yani
sira, “salt okunur olmak ve bilgi almak ” Web 1.0 teknolojisinin 6nemli 6zellikleridir.
Web 2.0 teknolojisi ise birkag¢ farkli kavrami belirtmek i¢in kullanilan bir terimdir.
Web 2.0 teknolojisi biinyesinde kullanici profillerini ve arkadas baglantilarini i¢eren
giiclii bir sosyal bilesen yer almaktadir. Kullanicilar trettigi igerikleri temel alan,
onlarn tirettikleri fotograf, metin, video gibi yazili ve gorsel igerikleri etiketlemeyi ve
paylasmayr miimkiin kilan Web sitelerinin ortaya c¢ikmasma olanak saglayan
teknolojilere ve bu teknolojilerin ortaya ¢iktigi doneme “ Web 2.0 ~ adi
verilmektedir.®

Gelisen internet teknolojisine bagli olarak, teknik bilgilere ihtiyag duymadan igerik
olusturmak ve olusturulan bu igerikleri paylasmak Web 2.0 teknolojileri ile miimkiin
hale gelmistir. Web 2.0, “iletisim ve etkilesime dayali, bilginin 6zgiir ve ¢abuk bir
sekilde paylagimini gergeklestiren” yeni bir Web seklidir.** Web 2.0 teknolojileri veri
ve bilgi aligverisini daha etkin kullanan, giiclii ve dinamik yeni medya ortamlarinin
ortaya ¢ikmasina yol agmistir. BoOylece, kullanicilarin  farkli zamanlarda, farkh
sekillerde ve iki yonlii iletisim miimkiin kilinmaktadir. Nitekim, bilgisayar ortaminda
veri ve bilgi depolama, internet tizerinden arama yapma, multimedya igerik paylagma,

internet tizerinden anlik aligveris gerceklestirme ve yeni bilgiler elde etme gibi pek ¢ok

“IArmand Mattelart, iletisimin Diinyalasmasi. (istanbul: iletisim Yayinlari , 2001)178 ( Cev : Halime
Yiicel )

425areh Aghaei, Mohammad Ali Nematbakhsh and Hadi Khosravi Farsan, “Evolution Of The World Wide
Web: From Web 1.0 To Web 4.0,” International Journal of Web & Semantic Technology, 3/1 (Ocak

2012): s 1-10.
43Graham Cormode and Balachander Krishnamurthy,“Key Differences Between Web 1.0 and Web
2.0,”First Monday,13/6 (2008):1-30 ErisimTarihi:05.02.2020

https://firstmonday.org/article/view/2125/1972
4“Murat Kahraman, Sosyas Medya 101 2.0 : Pazarlamacilar icin Sosyal Medyaya Giris.(istanbul:Kapital
Medya Hizmetleri A.S,2013)19-20.
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islem yapilabilmektedir. Bu tiir islemler ile birlikte Web 2.0 teknolojileri is ve 6zel

yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.*

Asagidaki Tablo Web 1.0 ile Web 2.0 teknolojileri arasindaki farkliliklarin

karsilastirmali olarak incelenmesine yardimci olmaktadir.

Tablo 1: Web 1.0 ile Web 2.0 Teknolojileri Arasindaki Farklar*

Web 1.0 Web 2.0

fletisim modeli olarak tek yonlii bir | iletisim iki yonlii olarak saglanr.

model benimsenmistir.

Site yoneticileri tarafindan igerikler | Kullanicilar tarafindan igerikler tiretilir

secilir. ya da olusturulur.
Yalnizca yaymcinin igerikleri kontrol | Kullanicilarin icerikler {izerinde
etme hakki vardir. kontrol hakki bulunmaktadir.

Kullanicilar tarafindan sadece icerige | Icerigin iiretiminde kullanicilar aktif

ulagim saglamaktadir. olarak rol oynamaktadir.

Teknik ve Web tasarimi hakkinda bilgi | Teknik  bilgiye ihtiyag  yoktur.

gerektirir. Kullanim kolaylig1 s6z konusudur.

Smirh sayidaki yazar tarafindan icerik | Is  birligi, katki ve yorumlama

uretilir. kullanilarak ¢ok sayida kullanici ile
igerik tiretilir.

Kullanici etkilesim diizeyi en azdir. Kullanicinin etkilesim seviyesi
yiiksektir.

“Mirela Mabi¢ , Marija Lasi¢ and Jelena Zovko “Web 2.0 Technologies In Business: Why Not?,”
Interdisciplinary Description of Complex Systems, 17.(2-B). (05/2019): 304-314.

6L event Eraslan, Derya Cakici Eser, Sosyal Medya Toplum Arastirma, (istanbul: Beta Yayinlari, 2015) 8.

11



1.1.1.2. WEB 3.0 ve WEB 4.0

Internet ortaminda etkin ve aktif Web sitelerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, temel
amagc kisisel eglence olmustur. Kisisel eglence olarak bilgiye olan erisim ve dosya
indirme gibi aktiviteler on plana ¢ikmistir. Nitekim, Web 2.0 teknolojilerine
gecilmesiyle birlikte kisisel anlamda bilgiye erisim, yerini kisisel yaymciliga
birakmustir. Artik kullanicilar da igerik liretiminin bir pargasi olmakta ve yeni igerikler
iretebilmektedirler. Web 3.0 teknolojileri sanal ortamdaki bilgilerin anlamsal olarak
baglantili olmasimi esas almaktadir.*” 2006 yilinda John Markov New York
Times’daki yer alan bir makalesinde giincel gelisen Internet teknolojilerini, iiciincii
nesil Web anlamina gelen “Web 3.0 ” olarak tanimlamugtir.*®

“Semantik Web ~ kavramu ise, ag i¢eriklerinin sadece insanlar tarafindan degil, ayrica
belirli “yazilimlar” tarafindan da “yorumlanabilir, anlasilabilir ve kullanilabilir” bir
sekilde ifade edilebilecegini paylasmistir. Boylece, bu teknolojiler bilgisayarlarin
veriye basitce ulasarak onu paylasmasini ve elde edilen bilgilerin de birlestirilmesini
hedefleyen, gelisen Web teknolojileri olarak tanimlanmigtir.*

Web 3.0 teknolojileri, elde ettigi sonuglar1 kisiye Ozgii  degerlendiren ve
siiflandirmay1 etkili bir bi¢imde yapan, bireysel 6zelliklerin ve farkliliklarin Web
tizerinden toplanip iglendigi, bilgilerin analiz edildigi, sayfalarin gelistirilmesi esasina
dayanan teknolojilerdir.®®Bu nedenle, Web 3.0 teknolojileri hem kullanicilarin
internetteki igerikleri okuyabilecegi hem de bilgisayarlarin internet iizerindeki
igerikleri anlayabilecegi bir sekilde tanimlanmakta ve sozii edilen oOzelliklerle
iliskilendirilmektedir.5

Her gegen giin teknolojideki gelismeler ve buna bagl olarak yasanan degisiklikler,
iletisim baglantilarin1 daha c¢esitli hale getirmistir. Web 4.0 teknoloji genel anlamda;
dijital alanda, isletmelerin ihtiya¢c duydugu zamanlarda ulasilabilmesini miimkiin

kilan, gerekli olan islevsellik ve kolayligi kapsayan, kullanicilarin tutum ve

4’Deniz Yengin, “Yeni Medyanin Olanaklari: Semantik Web,” The Turkish Online Journal of Design, Art
and Communication - TOJDAC, 5. 1 (Ocak/ 2015): 44-53.
“Bhttp://www.nytimes.com/2006/11/12/business/12web.html?ei=& _r=0 03.11.2019

“Tim Berners — Lee,/James Hednler, ve Ora Lassila , (2001). The semantic web. Scientific
American,184(5),34-43.

50Cihat Demirli ve Omer Faruk Kiitiik, “Anlamsal Web(Web 3.0) ve Ontolojilerine Genel Bir Bakis
"[stanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi,11-12. 2010:100.

51 Ozgiir Glimiis,Anlamsal Web Sistemleri Ortaminda Bir Araci Etmen Tasarimi ve Gerceklestirimi,Ege
Universitesi,Fen Bilimleri Doktora Tezi,izmir,2008,9.
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davraniglarinda 6ngdriide bulunabilen ve buna bagl olarak tepki veren bir sistem

olarak ifade edilmektedir.5?

1.1.2.Yeni Medyanin Tanim ve Ozellikleri

Teknolojide meydana gelen ilerlemeler sonucunda yeni ortaya ¢ikan bilgi ve iletisim
teknolojileri, “yeni medya” ve “bilgi cag1” gibi yeni kavramlari beraberinde
getirmistir. Kitle iletisimin yeniden yapilandirilmasinda yeni iletisim araglar1 ve bu
araglarin uygulamalari etkili olmustur. %

Yeni iletisim teknolojilerinin toplumsal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel etkileri
genellikle “yeni medya” terimi altinda toplanmaktadir. internet ise sosyal medya
ortamlari, sosyal medya uygulamalar1 ve dijital oyunlar {izerinden tartisiimaktadir.
Bunun yani sira, sozii edilen “yeni medya” kavraminin kendisi aslinda “yeni”
degildir. Nitekim, iletisim tarihine ve Ozellikle kitle iletisim araglarinin toplumsal
yayilmasina bakildiginda her aracin bir dnceki aragtan “yeniliginin” ve “getirdigi
degisimlerin” vurgulandig1 goriilebilmektedir. Bu dogrultuda, ortaya ¢ikan her yeni
iletisim teknolojisi, bir dnceki teknolojinin iginde yer aldigi zeminden ve kiiltiirel

aligkanliklardan faydalanirken, tiikketim ve kullanim pratiklerini de desteklemektedir.>*

Yeni medya kavrami, 1970’li yillarda iletisim ve bilgi odakli ¢aligsmalar kapsaminda
( politik, ekonomik, toplumsal gibi ) farkli aragtirmalar gergeklestiren uzmanlar
tarafindan ilan edilmis bir kavramdir. Fakat, bu kavram bilgisayar ve Internet
teknolojisi ile birlikte 6nemli bir degisiklige ugrayarak genislemis ve ¢ok farkli bir
boyuta ulagmistir.>® Bu bakimdan ¢ok sayida bilim insan1 da yeni medyay1 farkli

sekilde tanimlamagtir.

Haluk Geray yeni medya kavramini, *“ kitle izleyicisini bireysel kullanict olarak da

kapsayabilen, kullanicilarin igerige veya uygulamalara farkli zaman dilimlerinde ve

b

etkilesim icinde erisebildikleri sistemler > seklinde tanimlamaktadir.*®

52Fernando Almeida, “Concept and Dimensions of Web 4.0”, International Journal Of Computers and
Technology 16 no.7 (2017) 21.

53Sunny .E. Udeze and Oko Theophilus, “The New Media And Digital Divide: Knowledge Gap
Exacerbated,” Review of Public Administration and Management, 2.3 (07/2013):183-191.
>https://yenimedya.wordpress.com/2016/09/05/akilli-telefonlarla-baglantili-olma-hali-ve-yeni-
kulturlenme-ve-deneyimlerimiz/ Erisim Tarihi :01.06.2020

55John B. Thompson, The Media and Modernity: a Social Theory of The Media.( Cambridge:Polity
Press,1995)23-25.

6Haluk Geray, iletisim ve Teknoloji.(Ankara:Utopya Yayinlari,2003)20.
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Manovich ise yeni medya’y1 ; “genel olarak var olan medyay:, etkilegsimli olarak,
sayisal veriye doniistiirmeye yonlendiren ve bilgisayar araciligiyla tiretim, dagitim ve
paylasim saglayan ortamlar” seklinde ifade etmektedir.”’

Manovich’in yeni medya tanimindan hareketle, yeni medyanin kesfedilmesi ile
beraber gegmiste kullanilan tiim geleneksel medya formlar artik sayisal teknolojiyle
(0 ve 1) biitiinlesik bir hale gelmistir. 0 ve 1’lerin kullanildig: sayisal teknolojinin
ortaya cikarttigi birliktelik, yeni medyanin ¢ok biiyiikk topluluklara ulagmasini
kolaylastirmigtir.®

Bruce A. Williams ise, yeni medyay1 degerlendirirken etkilesim perspektifinden ele
almistir. Bu dogrultuda, yeni medya teknolojilerinin sagladig1 etkilesimle birlikte
keskin ¢izgilerin ortadan kalktigini paylasmistir. {lave olarak Williams, yeni medyanin
es zamanl olarak “bilgi, belge, dosya, haber ve igeriklerin” paylasilmasina olanak
sagladigini ifade etmektedir. Bu bakimdan Williams’a gore, yeni medya ile birlikte
kitle iletisim araglarina farkli goriis ve diislinceler yansimaya baslamis ve ¢ok seslilik
ortaya ¢ikmistir.*

Bahsedilen tanimlardan hareketle yeni medya, kullanicilarin yeni iletisim teknolojileri
araciligiyla, etkilesim icerisinde, c¢evrimici iletisim kurmasina olanak saglayan
ortamlar olarak ifade edilebilir. Bunun yani sira, yeni medya ile birlikte
enformasyonun olusturulmasi, yayilmast ve kullanilmasinda baz1 farkliliklar
gergeklesmistir. Yeni medya; “sanal olma” ve “ag merkezli olma” gibi ozellikleri
biinyesinde barindirmaktadir. Ayrica yeni medyanin dijital olma 6zelligi , onun ¢ok
sayida igerigin ayni anda tasarlanmasina ve sunulmasina, bu igeriklerim hizli ve kolay
bir sekilde ulagilabilmesine ve degistirilebilmesine olanak saglamaktadir.®

Yeni medyayr gelencksel medyadan farkli kilan ve medyanin “yeni” olarak
nitelendirilmesini saglayan bazi 6zellikleri vardir. Yeni medyanin ara¢ ve ortamlarini

tanimlayan bu Ozellikler; etkilesim, kullanict odakli igerik tiretimi, dijital olma,

SLev  Manovich, The Language Of New Media.(Cambridge: Massachusetts Institute of
Technology,2001)19.

8Ronald J. Tocci, Neal S. Widmer and Gregory L. Moss,Digital Systems: Principles and
Applications.(New Jersey: Pearson Education Ltd,2007)11-13.

59Bruce A. Williams , The New Media Environment, Internet Chatrooms, and Public Discourse After
9/11” War And The Media - Reporting Conflict 24/7, (Ed. Daya Kishan Thussu, Des Freedman).( London:
Sage Publications,2003)180.

®0Martin Lister,Jon Dovey,Seth Giddings,lain Grant and Kieran Kelly , New Media: A Critical
Introduction.( Newyork: Routledge Publishing,2008)13.
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multimedya (¢oklu ortam), sanallik ve yayilim olarak ifade edilmektedir.®® Yeni
medya, her gegen giin gelisen bilisim ve internet teknolojileri araciligiyla, iletisim ve

farkli pek ¢ok disipline 6nemli yansimalarda bulunmustur.

Yeni medya, ¢oklu ortam igerisinde kullanilan duyusal, yazili ve gorsel olarak farkl
algilama bigimlerine gore gelistirilen “multimedya” kavraminin da yerine

kullanilmaktadir.%?

Rogers yeni medyanin 3 temel 6zelligi oldugunu paylagmaktadir. Bunlardan birincisi

etkilesim, ikincisi kitlesizlestirme ve son olarak es zamansiz olabilmedir: %

a.Etkilesim: Yeni medyayi olusturan araglarin tamama etkilesimli bir yapiya sahiptir.
Tek tarafli bir veri akist miimkiin degildir. Kaynak alici konumuna, alic1 da kaynak

konumuna gegebilmektedir. Yeni medyanin en 6nemli unsuru “etkilesim”dir.

b.Kitlesizlestirme: Yeni medya ilk olarak kitlelere yonelik olsa da ayn1 zamanda
Ozele de inebilmektedir. Kisaca kitlesiz hale getiricidir. Bir kaynaktan pek ¢ok aliciya
bilgi ve haber akis1 gerceklestirebilecegi gibi, tek bir alicidan 6zel veri, bilgi akisi

saglanabilir. Bdylece, her kullaniciya 6zel farkli igerikler sunmaktadir.

c.Eszamansiz Olabilme: Yeni medya, bireylerin tam olarak kontroliiniin
saglayamadigi zaman olgusuna ¢6ziim getirmektedir. Nitekim, insanlar birbirlerine
istedikleri anda ileti gondermektedirler. Alici bu iletiyi ¢ogunlukla c¢evrimigi
oldugunda alabilmektedir. Bu bakimdan zaman olgusu artik sorun olmaktan ¢ikip,
eszamanlilik gerekcesini de ortadan kaldirmaktadir. Medyanin kimligi yeni iletisim
teknolojileri ile birlikte etkili bir sekilde degismistir. Manovich eski medya ile yeni
medya arasindaki ayrimi saglayan ozellikleri birbirleri ile iliskili bes temel kural

ekseninde agiklamaktadir.

Bu dogrultuda Manovich Yeni Medya Ilkelerini asagidaki gibi detaylandirmaktadir:*

®!Mutlu Binark Ve Koray Loker, Sivil Toplum Orgiitleri igin Bilisim Rehberi.(Ankara : Uzerler
Matbaas!,2011)9-12.

82Mehmet Ozcaglayan, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim.(istanbul:Alfa Yayinlari,1998)104.
83Everett M. Rogers et al., eds., Communication Technology : The New Media in Society, 1 Vol
(Toronto,1986)4-5.

54Manovich 2001, 27-45.
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1.Sayisal Temsil ilkesi;

Yeni medya nesnesini olusturan  unsurlarin tamami, bilgisayar ortaminda
olusturulmus olanlar ya da fiziksel olarak geleneksel medya araglarindan
doniistiiriilmiis olanlar sifir ve bir sayilarindan olusan matematiksel bir kod sistemini
kapsamaktadir. Bu konuyla alakali olarak, sayisal temsil ilkesinin iki 6nemli unsuruna

atifta bulunmaktadir ;

a)Resmi olarak yeni medya nesnesi tanimlanabilir. Ornegin, her nesne dijital ortamda

matematiksel olarak 0 ve 1 say1 simgeleri ile tanimlanabilir.

b)Yeni medya nesnesi “algoritmik manipiilasyona” baglidir. Bu baglamda, algoritmik
manipiilasyon dijital medyaya aktarilan ya da direkt olarak yeni medya igerisinde
olusturulmus nesneler, sistemin kabul edebilecegi algoritmalari1 kullanarak deneyim
sahibi kisilerin istegi dogrultusunda degistirebilme olanagi vermektedir. Ornegin; bir
fotografin dijital ortamda dogru ve yerinde algoritmalar ile renk ayarlar1 bastan
diizenlenmektedir. Algoritmik manipiilasyon ile fotografta bulunmasini istemeyen bir
nesne fotograftan ¢ikarilmakta ya da yeni bastan sekillendirilebilmektedir. Dolayisiyla

bu sekilde, her nesne dijital medya ortaminda programlanabilmektedir.
2.Modiilerlik ilkesi ;

Kavramsal olarak modiilerlik, bir 6riintiiniin farkli 6l¢eklerde ayn1 yapiya sahip olmasi
gibi yeni medya nesnesi de ayn1 modiiler yapiya sahiptir. Bagka bir deyisle, belirli bir
Olcliye dayanarak pargalara ayrilmis yapi olarak nitelendirilmektedir. Modiiler
sistemde yer alan bircok nesne ya da obje yeni medyada yer almaktadir. Objeler,
bireysel yapilarimi bozmadan diger objelerle birlestirilebilmektedir. Ornegin; yeni
medya igerisinde hazirlanan bir film bitmis ve sona ermis bir yap1 olarak izleyicisiyle
bulusmadan once, yiizlerce hareketi olmayan goriintiiniin meydana getirdigi sahneler,
sahnelerin bir araya getirdigi yakin sahnelerden olusmaktadir. Bu sistem 6zelinde tiim
unsurlarin bagimsiz olarak korunmasina ve filmi olusturan yonetmen daha sonra
filmin tamaminm1 degistirmeden sadece belirli sahnelere dokunuslar yaparak istege

bagli baz1 degisiklikler yapabilmektedir.
3. Otomasyon llkesi;

Manovich Otomasyon Prensibini, yeni medya igerisinde daha dnce agikladig1 “Sayisal

Temsil” ve “Modiilerlik Prensibi” ile baglanti kurarak incelemistir. Otomasyon
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Prensibi Manovich’e gore, yeni medya igerisine matematiksel bir sekilde kodlanarak
iletilen ya da direkt olarak yeni medya sisteminde planlanmis birbirinden bagimsiz
parcalardan meydana gelen objelerin, yeni medya igerisinde modiiler sistem
dogrultusunda sunulan degistirilebilir 6zelliklerini kullanarak bir araya gelmesiyle
olugsmaktadir. Otomasyon, insan faktorii olmaksizin sayisal bir platformda yazilimsal
bir teknolojik alt yapi sistemiyle, islemlerin bilgisayar sistemi ile ger¢eklesmesi olarak
ifade edilmektedir. Bu baglamda, bu prensip bireyin dahil oldugu ve az da olsa yaratici
yoniiniin etkisinden uzaklastirarak; medya nesnesinin, sablonlar ve basit olusturulan
algoritmalar aracilifiyla yaratilmasi anlamimna gelmektedir. Buna gore, Adobe
Photoshop’a benzer programlarin goriintli diizenleme i¢in kullandiklar filtreler ya da

sosyal aglarda oldukga tercih edilen filtreler bu prensib’e 6rnek teskil etmektedir.
4.Cesitlilik Tlkesi ;

Cesitlilik prensibi, yeni medya nesnesi herkes icin sabit bir sey degildir ve farklh
potansiyel anlamda, sinirsiz versiyonlar1 bulunmaktadir. Manovich’e gore, bu prensip
“Sayisal Temsil Prensibi” ile “Modiilerlik Prensibi” nin sonucu olarak karsimiza
cikmaktadir. Yeni medya igerisinde var olan nesnenin farkli versiyonlarda, hem
bigimsel hem de yazilim olarak esnek olmasi farkli bireyler tarafindan yorumlanarak
degistirilebilir olmas1 anlamina gelmektedir. Bu nedenle farkli alanlarda
kullanilmasina ve farkli ¢alismalar ekseninde yeni bastan bi¢cimlendirilmesine imkan
saglamaktadir. Yeni medyada yer alan nesneler, kendi kimliklerini muhafaza ederken
ayni zamanda dijital alanda sayisiz olarak kopyalanarak g¢ogaltilmaktadir. Diger
yonden ise, seri iiretimin son safhasina gelmesi siirecinde yeni medyada gerceklesen

her kopya kendi i¢inde gruplandirilmaktadir.

Makinelesmenin miladi olan sanayi devrimi ile birlikte seri iiretim sistemi ortaya
cikmistir. Bu sistemin mantigi ile yeni medyadaki “Cesitlilik Prensibi” arasinda bir
benzerlik iliskisi bulunmaktadir. Bu noktada yeni medya igerisindeki iiretimin ve
dagittimin biitiin safthalarinda bilgisayarlar ve bilgisayar kanallar1 vasitasiyla
yapilmaktadir. Bu prensip 15181inda, dijital alanda gerceklesen tiretim, “hizli diretim”

ve “ kullanici talebi” diislincesiyle benzerlik iliskisi vardir.
5. Kod Degisimi Tlkesi;

Kod degisimi prensibi, diger dort prensibi de kapsayici bir rol iistelenmektedir. Bu

prensip, medyanin bilgisayarlasmasinin en Onemli sonucunun ne oldugunu
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aciklamaktadir. Nitekim, bilgisayar ortaminda yeni medyaya ait nesneler
tasarlanmaktadir. Farkli bir deyisle, yeni medyadaki nesnelerinin sayisal simgeler
vasitastyla bilgisayar ortaminda tasarlanmasindaki medyanin isleyisi ile bilgisayar
sistemi arasinda gelisim agisindan bir paralellik bulunmaktadir. Kod Degisimi
Prensibini Manovich, kiiltiir {iriin ve yapitlarinin online platformlarda dijitallestirerek
yeniden tasarlanmasi ya da iiretilmesi olarak nitelendirmektedir. Nitekim Manovich’e
gore, bu prensip medyanin dijitallesmesi anlaminda oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir.
Sayisal simgeler ya da kodlarla dijital alana tasinmasi kiiltiir iirlinlerinin doniisiimiine
dikkat cekmektedir. Bu baglamda Kiiltiirel Kod Prensibi, bi¢imlendirilen yeni
medyadaki her nesnenin kiiltiirel kodlar ile yeniden degistirilmesi ve yorumlanarak

cogaltilmasi olarak ifade edilmektedir.
1.1.3.Geleneksel Medya ile Yeni Medya Arasindaki Farklhiliklar

Yeni medya, kullanicilarin duygu ve diislincelerini aktarmak i¢in resim, video gibi
araglar1 paylagsma imkani vermektedir. Ayni zamanda kullanicilarin igerik tiretimlerine
de ortam saglamaktadir. Bu bakimdan medyanin gelencksel medya siirecinde servis
ettigi igerikleri takip eden kullanicilar, yeni medya ile birlikte artik kullanicilarin bizzat
kendileri bu icerikleri iiretmekte ve servis etmektedirler. Internet ve yeni medya ile
birlikte “zaman ve mekan kavramlar1” ortadan kalkmistir. Bu nedenle insanlar, artik
istedikleri anda istedikleri kisiyle anlik olarak iletisim ve etkilesim kurabilmektedirler.
Boylece, kisiler kendilerini asgari seviyede sinirlayarak, duygu ve diisiincelerini ifade
etmektedirler.®® Geleneksel medya; gazete, radyo ve televizyon gibi iletisim araglarini
kapsamaktadir. Geleneksel medya, bilginin yayilmasi i¢in gerekli olan belirli
kaynaklara ve ekonomik olarak yiiksek biitgeli bir alt yapiya ihtiyag duymaktadir. Yeni
medya ise, tek yonlii iletisimden, 1ki yonlii iletisime olanak saglayan bir yapiya hizmet
etmektedir.®Yeni medyayi, geleneksel medyadan ayiran pek ¢ok fark vardir. Bu
farklar i¢inde temel kavramlar, “dijital enformasyon, internetin dizayni ve bilgisayar
aglar1”dir. Enformasyon ve bilgi aligverisinin aglar araciligiyla gergeklestigi internet,
sinirsiz bir iletisim ortamidir. Ornegin, tek basina diisiindiigiimiizde bilgisayar, hesap
makinesi olarak algilanirken ya da bilgi saklamayr saglayan bir cihaz o6zelligi

gosterirken, ¢ok sayida bilgisayar ile etkilesime girdiginde bir kitle iletisim araci

85Tugba Uzunkaya,Liiks Giyim Markalarinda Sosyal Medya ilgilenimi,Marka Degeri ve Marka Tercihi
iliskisi,Beykent Universitesi,Sosyal Bilimler Doktora Tezi,2018,8.
8Giigdemir 19-20.
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olarak karsimiza g¢ikmaktadir.®” Yeni iletisim teknolojileri 6zelinde “etkilesim”,
iletisim igerisinde yer alan bir alicinin teknik gelismeler yardimiyla verici olabilmesi
ya da kaynagin ileti tizerindeki kontroliinii arttirabilmesi olarak ifade edilmektedir.%®
Geleneksel medyada, etkilesim kavrami kisith da olsa bulunmaktadir. Izleyici yada
dinleyici bir haber hakkinda olumlu-olumsuz fikir beyan edebilir. Ancak, bu etkilesim

yeni medyada oldugu gibi ¢ok hizli ve dogrudan ger¢eklesmemektedir.®®

Yukaridaki bilgilere ilave olarak, geleneksel medya ile yeni medya arasindaki diger

farkliliklar su sekilde siralanmaktadir:™

» Geleneksel medyada yayin belirli bir kurum, kurulus tarafindan yapilirken,
yeni medyada yayin yapan kullanicinin bizzat kendisidir.

» Geleneksel medyada yayin yapabilmek i¢in o medya ortaminda ¢alismak ya da
o medya ortaminda aktif olarak ¢alismak gerekmektedir. Fakat yeni medya ise
isteyen herkes kendi hesabini acip istedigi yaymi gerceklestirebilmektedir.

» Geleneksel medyada yayinlanan herhangi bir olay, haber, etkinlik vb. karsi
hemen tepki verilmezken yeni medyada ¢ok hizli bir sekilde tepki verilebilir.

» Gelencksel medyada olusturulan igerikler herkese degistirilmeksizin
sunulmaktadir. Bu bakimdan geleneksel medyanin hedef kitlesi net degildir.
Fakat yeni medya ise hedef kitle daha kesindir. Kullanicilara 6zgii icerik ve
reklam sunulmaktadir. Ozellikle Web 3.0 teknolojileri ile kullanicilarin ziyaret

ettikleri sayfalara gore bireysel reklam yapilmaktadir.
1.2.Yeni Bir iletisim Ortamm Olarak Sosyal Medya

Giinlimiizde sosyal medya, internetin en 6nemli uygulamalari arasinda yer almaktadir.
Internet, su an geldigimiz noktada artik bilgiye erismek igin kullanilan bir ag olmanin
Otesine gegerek, insanlar1 birbirine baglayan ve sosyallesmesine olanak saglayan bir
mekan haline gelmistir. Teknoloji diinyasinda gergeklesen hizli gelismeler ve

degisimler iletisim siirecini bir araca bagl hale getirmistir. Bu baglamda, bahsedilen

57Mark Seth Bonchek , “From broadcast to netcast the friendship patterns of political(Unpublished
Doctora Dissertation).,” (April/1997): 16, Harvard University Massachussetts, UMI Dissertation
Information Service

%8Geray 18.

%Nuray Turan , Yeni Medya ve Gazetecilik, Ankara Universitesi,Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
Tezi,2007,36.

7°Dr.Ogr.Uyesi.Duygu Firat,Sosyal Medya Pazarlamasi.(istanbul: Beta Basim Yayin Dagitim
AS.,2017)11-12.
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ilerlemeler hem kisilerarasi hem de toplumsal iletisimin dogasindaki degisimlere etki
etmistir. Aslinda, bu gelismelerin ana unsurunu bir taraftan bakildiginda iletisim
kapasitesini ylikselten, maliyetleri azaltan nicel doniisiimler olustururken; diger
yandan bakildiginda ise “kisisel ve Kkitlesel iletisimi” bir araya getiren nitel
dontigiimler olusturmaktadir. Nitekim, sozii edilen doniisiimler insanlarin giinliik
iletisim davraniglarint degistirirken, ayrica toplumsal, kiiltiirel, siyasal vb. gibi pek

¢ok alanda da insanlarin anlamlandirma siirecine dahil olmasini saglamaktadir.”
1.2.1.Sosyal Medya Kavramm

Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte iletisim kavraminda temel bir degisiklik
gerceklesmistir. Internetin kesfedilmesi, cagin en kayda deger gelismelerinden biridir.
Nitekim, internet ile birlikte iletisimin simirlar1 degismis ve artik insanlar pasif
konumdan uzaklagarak “ aktif ” konumda yer almaya baglamislardir. Dolayisiyla,
buradan hareketle sosyal medya, enformasyon ve bilgi akisina imkan saglayarak,

insanlara ¢ift yonlii bir iletisim platformu yaratmustir.”

Sosyal medya kavranu ile ilgili ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Ilk olarak Andreas
Kaplan ve Michael Haenlein sosyal medyay1,” “Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik
temellerine dayali olarak kurulan, kullanici tarafindan iiretilen icerigin yaratiimasina
ve degisimine olanak saglayan bir grup internet-temelli uygulamalar” olarak

tanimlamaktadir.

Baska bir ifadeyle sosyal medya, bilgisayar sisteminin, bilgi paylasimiyla kombine
edilmesi sonucu ortaya c¢ikan, bilgiye istenildigi anda ulasilabilmesini,
paylasilabilmesini ve geri bildirim alinabilmesini miimkiin kilan; bilginin olduk¢a

basit bir sekilde depolandig genis ¢apli bellege sahip bir iletisim bigimidir.”

Van Dijk ise sosyal medyayi, ag toplumu ile iliskilendirmis ve onun kusursuz bir

yansimasi seklinde ifade etmistir.”® Lon Safko sosyal medyayi, sosyallesmek igin

irem Erdem Aydin,“Universite  Ogrencilerinin  Sosyal Medya Kullanimlari  Uzerine Bir
Arastirma:Anadolu Universitesi Ornegi,” Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi , 35 (Nisan
/2016): 373-386.

Hiiseyin Yasa, Nefret Sdylemi insasinda Sosyal Medyanin Rolii: Eksi Sézlik Ornegi , Akdeniz
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Antalya,2017 ,42 .

3Andreas M. Kaplan; Micheal Haenlein, “Users of the world, unite! The challenges and opportunities
of Social Media”, Business Horizons, Paris, France: 2010, 61.

74Sevda Alankus, Yeni iletisim Teknolojileri ve Medya (istanbul:IPS iletisim Vakfi Yayinlar,2003)11
75Jan Van Dijk, Ag Toplumu.(istanbul:Kafka Kitap,2016 )253. Cev : (Ozlem Sakin)
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kullanilan medya olarak nitelendirmektedir. Yazar, terminolojik agidan sosyal medya
kavramini ikiye ayirarak “sosyal” ve ‘“medya” kavramlar1 olarak ele almistir.
Insanlarin zaman ve mekandan bagimsiz olarak i¢giidiisel ihtiyaglarini karsilamak i¢in
diger insanlar ile baglanti kurmasina “sosyal” kavrami; insanlarin Internet ag
aracilifiyla diger insanlar ile iliski kurulmasi amagli kullanilan teknolojilere de
“medya” kavrami olarak agiklamistir.”*Buna goére sosyal medya, kullanicilarin diger
kullanicilar ile “karsilikli giiven saglamast, iletisim kurmasi ve iliski yaratmasi” igin
etkili sekilde teknoloji kullanmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla, sosyal medya gruplarin
bagimsiz bir sekilde katilim sagladigi, 6zgiir bir sekilde igerik iiretebildikleri, internet

temelli yayin teknolojisi olarak ifade edilmektedir.”’

Manuel Castells sosyal medyayi, karsilikli etkilesime dayali bir ag icerisinde iletisim
bicimlerinin birbiri ile entegre olmasiyla birlikte, insan iletisiminin tarihte ilk kez
sOzll, yazily, igitsel ve gorsel olarak ayni1 sistem igerisinde birlestiren ve biitiinlestiren
bir hiper metin olarak ifade etmektedir.® Dave Evans ise sosyal medyayi,
katilimcilarin kendini ifade etme, diger katilimcilar ile iletisim kurma ve diger gruplara

katilim saglama olanagi veren ¢evrimigi uygulamalar olarak tanimlamaktadir.”

Michael Fruchter ise sosyal medyayr “5 C” kodlamasi ile iliskilendirmektedir.
Fruchter’e gore sosyal medya; “Conversation” (lletisim), “Commenting”
(Yorumlamak), “Community” (Toplum), “Collaboration” (Uyum- Isbirligi), ve
“Contribution”  (Katki) kavramlarindan olusmaktadir. Yazar sosyal medyayi

aciklamak tizere kullandig1 kodlamay1 agagidaki sekilde detaylandirmaktadir:®

Conversation (fletisim): Sosyal medyanmn temelinde “interaktif iletisim”
bulunmaktadir. Bir konuya kars1 ilgi diizeyi ortak olan insanlarla farkli uygulamalarda

yapilan paylasimlar, sosyal medyadaki varliginizi olusturmaktadir.

Commenting (Yorumlamak): Sosyal medya paylasimlarinin temel unsurlarindan

biri “yorum yapmaktir.” Kullanicilarin diger insanlarla, markalarla ve gruplarla direkt

’8Lon Safko,The Social Media Bible: Tactics, Tools and Strategies for Bussiness Success, (Published by
Jonhn Wiley and Sons, New Jersey, USA:2012) 4.

77peter R. Scott and J. Mike Jacka, Sosyal Medya Kurumsal Yénetim ve Risk Rehberi . (istanbul:Tiirkiye
ic Denetim Enstitiisii,2013)5. Cev : (Tugrul Bozbey)

8Manuel Castells, An Introduction to the Information Age (London:1997), 6.

®Dave Evans, Social Media Marketing, (Indiana: Wiley Publishing Inc, 2012) 55.

80pziz Oztiirk; Omer Faruk Giiven, Importance of Social Media as Communication Channel in Bank
Marketing, (MCSER Publishing, Rome-Italy: 3: 3, 2014), 76.
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olarak iletisim kurmasina imkan saglamaktadir. Ayrica, paylasimlara yorumlar ile
yapilan katki; hem bireyin sosyal ¢evresinin hem de sosyal medyanin geligmesinde

Oonemli bir yeri vardir.

Community (Toplum): Yukarida bahsedilen iki unsurun sonucu olarak belirli

alanlarda olusan topluluklar, aslinda sosyal medyanin sosyal yoniinii olugturmaktadir.

Callaboration (Uyum — Isbirligi): Toplumsal yasamin temelinde bulunan isbirligi
kavrami, sosyal medyanin gelisimini saglayan onemli bir aragtir. Kisiler arasinda
gergeklesen uyum ve igbirligi sonucunda sosyal medyanin sosyal sorumluluklar

meydana gelmektedir.

Contribution (Katki): Sosyal medya kullanicisi, sosyal medya sistemi igerisinde var
olabilmesi i¢in katki saglamas1 gerekmektedir. Cilinkii, kullanicinin sosyal medyadaki

varlig1 ve goriiniirliigii, sosyal medyaya sagladigi katki ile dogru orantilidir.

Literatiirdeki tanimlar incelendiginde sosyal medya; 6zellikle Web 2.0 teknolojisinin
ortaya ¢ikardigi dinamik igerik, ¢ift yonlii iletisim, paylasim yapma ve etkilesim vb.
gibi baz1 temel Ozellikler {izerine insa edilen, kullanicilarin ya da uygulamalar
kullanan katilimeilarin kendileri tarafindan igerik tretebildikleri, birbirleri ile
paylasim gerceklestirebildikleri ve diistincelerini 6zgiir bir sekilde ifade edebildikleri

Internet temelli uygulamalar olarak nitelendirilebilir.
1.2.2.Sosyal Medyanin Gelisimi

S.Morse’nin 1844 yilinda ilk telgrafi ¢cekmesi, A. Graham Bell’in 1876 yilinda
telefonu icat etmesi, H. Hertz’in 1888 yilinda radyoyu kesfetmesi ve ilerleyen siiregte
J. L. Baird tarafindan 1923 yilinda televizyonu icat edilmesi ile devam eden donem,
2000’11 yillar ile birlikte artik “ bilgi cagindan sosyal ¢aga ge¢isin * iletisim serlivenin

genel bir sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Sosyal medyanin 2000°’li yillarin basinda, Facebook, Twitter, Youtube gibi sosyal
platformlarla birlikte ortaya ¢iktig1 algisi olugsa bile, aslinda sosyal medyanin
temelleri 1970’1i yillarin sonlarina dogru ilk olarak sosyal ag platformlariyla birlikte

atilmistir. 1978 yilinda eski IBM calisanlarindan Ward Christensen tarafindan

8 [brahim Firat, Kurumsal Bir iletisim Araci Olarak Kullanilan Sosyal Medya iletisiminin Kurumsal itibar
ve Marka Giiverni Uzerindeki Etkisi:Tirkiye Otomotiv Sektdriinde Bir Alan Arastirmasi,
Kahramanmaras  Sutcl imam Universitesi  Sosyal Bilimler Enstitlsi Doktora
Tezi,Kahramanmaras,2019,44.
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gelistirilen “Bilgisayarli Duyuru Panosu Sistemi ~ (Computerized Bulletin Board
System), topluluk {iiyelerinin gruptaki Oteki kisilere mesaj gonderebilmesini
saglamaktadir. Bu sistemin kullanilmasiyla birlikte toplant1 yeri, toplanti zamani gibi
mesajlarin génderilmesinden topluluk organizatorlerinin telefon goriismelerine kadar
pek ¢ok konuda O6nemli derecede azalma meydana gelmistir. Bilgisayarli Duyuru
Panosu Sistemi, yayin teknolojilerini kullanan gevrimi¢i olmayan bir grubun bire bir
iletisimden sosyal medyay1 temsil eden coklu segenege gecisin ilk temel Ornegi
olmustur. Bu dogrultuda, grubu olusturan iiyeler igerik yayimlayabilmek ile birlikte
ayrica, diger lyeler ile isbirligi gergeklestirebilmektedir. Kapsam olarak, sinirli olsa
da ayn1 mesajin pek ¢ok kisiye ayni anda gonderilebilmesi onemli bir ¢oziim

sunmaktadir.®

1979 yilinda Duke Univesitesi’nden Jim Elis ve Tom Truscott sosyal medya icgin
onemli sayilabilecek bir adima imza atmuslardir. Nitekim, Elis ve Truscott Internet
kullanicilarinin, halka agik mesajlarini yayinlayabilmelerine olanak saglayan Diinya
geneli bir tartigma sistemi olan ““ UseNet ” uygulamasini olusturmuglardir. Bu sistemin
ortaya ¢ikisindan 20 yil sonra ise, glinimiizde de yaygin bir sekilde kullanilan blog
teriminin Onciisti kabul edilen “webloglarin” ve “bloglarin” tiirevi olarak goriilen
“Open Diary ” hizmete baglamistir.¥ 1997 yilinda “SixDegress.com” sitesi ile
birlikte sosyal paylasim uygulamalar1 ortaya c¢ikmustir. Kullanicilarina profil
olusturma, kendi arkadaslarinin arkadaslarina ulasma ve etkilesim kurma imkani
saglayan bu uygulamalar ayrica oldukca kisa bir siire igerisinde kullanici sayisini

milyonlara ulagtirmigtir.®

1997 ile 2001 yillar1 arasinda profil olusturma, arkadas edinme olanagi sunan pek ¢ok
sosyal ag sitesi ortaya c¢cikmistir. Kullanicilara gerek kisisel anlamda gerekse
profesyonel anlamda profiller olusturmasina miisaade eden “BlackPlanet”,

“AsianAvenue” ve “MiGente ” gibi siteler bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Bunun yani sira, 2001 yilinda is diinyasindaki c¢alisanlara yonelik tasarlanan

“Ryze.com” sitesi kurulmustur. Ayrica 2002 yilinda bu sitenin sosyal yoniiniin

82peter R. Scott and J. Mike Jacka, Auditing social media:A governance and risk giide. (New Jersey: John
Wiley &Sons, 2011)6.

8Melike Yilmazel, Tirkiye’de Faaliyet Gésteren Vakiflarin Sosyal Medya Kullanimlarina Yonelik Bir
icerik Analizi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi,Eskisehir,2011,21.
84Enderhan Karakog ve Onur Taydas, “Toplumsal Déniisiim Baglaminda Sosyal Medya ve Degisen Aile
Kavrami,” Sosyal Medya Arastirmalari 1, (2013) s 207-224.
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eksikligini tamamlamak amagli olarak da “ Friendster” sitesi ortaya ¢ikmustir. #2004
yilindan itibaren sosyal ag siteleri her gecen giin yayginlagsmaya baslarken, kullanici
sayilarinda da onemli Ol¢iide artis gerceklesmistir. Bu baglamda, Facebook Mark
Zuckerberg ve kurucu ortaklar1 olan Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan
2004 yilinda Harvard Universitesi’nde faaliyete baslamistir. 82005 yilinda Facebook,
lise 6grencilerini ve is aglarindaki uzmanlar1 kendi biinyesine katmaya baslamig ve
2006 yilinda herkesin kullanimina agik hale gelmistir.” 2005 yilinda video paylasim

sitesi Youtube faaliyete baslamistir. 2006 yilinda ise Twitter kurulmustur.®

2010 yilinda popiiler fotograf paylasim agi olan Instagram yayin hayatina baglamistir.
2011 yilinda Snapchat, Google+; 2013 yilinda popiiler video paylasim ag1 olan Vine
tilkketicilerin kullanimina ge¢mistir. 2015 yilinda canli video yaymlama uygulamasi

Periscope, 2017 yilinda ise kisa videolar platformu olan TikTok yayinlanmigtir.®°
1.2.3.Sosyal Medyanin Ozellikleri

Gliniimiizde sosyal medya, bireyleri izleyici konumundan uzaklastirarak, artik
dogrudan bilgi paylasan ‘“aktorlere” donilismesine yardimei olmustur. Nitekim,
insanlar sosyal medya araciligiyla duygularini, diisiincelerini ve deneyimlerini

diinyanin farkli bolgelerinde yasayan insanlarla paylagsma imkan1 bulmaktadir.*®

Sosyal medya, toplumsal hayatin yeni bir iletisim dilidir. Toplumsal yap1 degistik¢e
bu durum iletisim sekillerine yansimakta ve yeni iletisim formlarinin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte iletisim kavrami, sinirlar1 asan bir noktaya
gelmis ve buna bagl olarak da iletisimsel imkanlar gelismistir. Sosyal medya ve
kiiresellesme, birbiri ile ayni dogrultuda hareket eden ve birbirini tamamlayan
stireclerdir. Sinirlarin ortadan kalkmas: ile birlikte, yeni bir iletisim ¢agina girilmis ve

¢evrimigi iletisim saglanmistir.®

8Danah Boyd, Nicole Ellison, “Social Network Sites: Definition, History and Schorlarship”, Journal of
Computer-Mediated Communication, 2008, 212-215.

8Akar 134.

8Boyd ; Ellison , 218.

8Murat Hazar, “Sosyal Medya Bagimliligi-Bir Alan Calismasi,” iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 32
(2011): s152-176.

89Mustafa Bostanci,Sosyal Medya:Diin,Bugiin,Yarin.(Konya:Palet Yayinlari,2019)30.

%0zgii Yolcu,Yeni iletisim Ortamlari.(istanbul:istanbul Universitesi Agikdgretim Yayinlari,2019)294.
L event Eraslan, Sosyal Medyayi Anlamak:Bir Sosyal Medya Rehberi.(istanbul:Nobel Yasam,2016)13.
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Maytield sosyal medyanin temel 6zelliklerini katilim, agiklik, konusma, topluluk ve

baglantili olma olarak siralamaktadir.®?

Katihm: Sosyal medyay1r kullanan kullanicilara, agik bir sekilde goriislerini
paylasmak i¢in geri bildirime imkani saglamaktadir. Bu durum, kullanici ve medya

arasindaki ¢izgiyi ortadan kaldirmaktadir.

Aciklik: Pek ¢cok sosyal medya mecrasi “katilim” ve “etkilesime” acgiktir. Bahsedilen
mecralarda kullanicilarin, oylama gergeklestirme, yorum yapma, bilgi akisini saglama
gibi geri bildirimlerle kisilerin igeriklere katilimina yardimci olmaktadir. Fakat, bazi

igeriklere erigim i¢in kullanici iiyeligi sart1 gerekmektedir.

Konusma: Geleneksel medya kullanicilarinin tek yonli iletisim 6zelliginin aksine,
sosyal medya kullanicilarina iki yonlii iletisim olanagi vermektedir. Nitekim, sosyal
medyayi kullanan kullanicilar, bir konusma igerisinde yer alabilmekte ve kendi duygu

ve diislincelerini diger kullanicilar ile paylasabilmektedir.

Topluluk: Benzer ilgi alanlarina sahip olan kullanicilar, sosyal medya ortamlarinda
biraraya gelerek sosyal topluluklar olusturmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan

forumlar, Facebook gruplar gibi sayfalar bu baslik altinda 6rnek olarak gosterilebilir.

Baglantih Olma: Cogu sosyal medya araglari, farkli kisilerden, sitelerden,

kaynaklardan vb. gibi unsurlardan faydalanarak, sekillenip gelismektedir.

Korhan Mavnacioglu’na gore ise, sosyal medyanin temel ozellikleri su sekilde

siralanmaktadir:*®

v Odak noktasinin paylagim yapma ve tartismanin yer aldigi, kullanicilarin
fikirlerini 6zgiirce ifade ettigi, zaman ve mekan sinirlamasi olmadig1 faydali

bir Internet uygulamalar biitiiniidiir.

92Anthony Mayfields, What is Social Media ? 2008,
https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_ files/What%20is%20Social%20Me
dia_iCrossing_ebook.pdf 18.01.2020

SKorhan Mavnacioglu, “Medya ve Etik Sempozyumu,” Ed.Dog¢.Dr. Mustafa Yagbasan,Ekim2009 ,
Basbakanlik Basin Yayin ve Enformasyon Genel Maduraliga, E.T:30.01.2020
<http://web.firat.edu.tr/iletisim/duyuru_dokumanlari/Sempozyum_web%20icin.pdf>.
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v' Kullanicilar, bizzat kendilerinin trettikleri fikir, yazi, mesaj ve gorselleri
oldukc¢a basit bir sekilde, gerek internet ortaminda gerekse mobil ortamda
paylasabilmektedir.

v" Kullanicilar, sosyal medya uygulamalarinda paylasilan icerikleri diger
kullanicilar vasitasiyla takip etmektedirler.

v Sosyal medya uygulamalarina katilan kullanicinin iki Ozelligi vardir. Bu
baglamda kullanicilar, sosyal medya uygulamalarinda yer alarak hem takip
eden hem de takip edilen olma 6zelligini listlenmektedir.

v’ Sosyal medya, kural ve esaslar1 belirlenmis bir iletisimden ziyade “dogal ” ve
“icten” bir sohbet mantigina dayanmaktadir.

v" Sosyal medyada yer alan igerikler incelendiginde samimi bir yapiya sahip
oldugu ve belli bir siire sonra kullanicilar arasinda birer dedikodu zincirine

doniisebildigi gdzlemlenmektedir.
1.3.Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya, kullanicilarin igerikler olusturmasini ve paylasmasini saglamakla
birlikte, kendi dogasinda isbirligini, sosyal olmayr ve iki yonlii etkilesimi
icermektedir. Bu nedenle sosyal medya kullanicilarin birbirleri ile iletisimini
kolaylastirmakta, paylasimda bulunmasini arttirmakta ve topluluk olusumuna tegvik
etmektedir. * Sosyal medyanin her medya gibi var olabilmesi i¢in bir alana ihtiyaci
vardir. Farkli yontemlerin, farkli teknolojilerin kullanildig: biitiin bu araglarin “ tek
ortak noktas1 ” aslinda hepsinin katilimcilarina iist seviyede paylagim yapma imkan
sunmasidir. Bu araclardan bazilari; sosyal aglar, igerik paylasim siteleri, bloglar,
wikiler, mikro bloglama, soézliikler, sosyal imleme siteleri ve veri kiiratorligi

servisleri olarak siralanmaktadir. %
1.3.1.Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin Internet iizerinden bir araya geldikleri, ilgi duyduklart
alanda; duygu ve diisiincelerini paylastiklari, yeni arkadas edindikleri uygulamalar

seklinde tanimlanmaktadir.%

%Do¢.Dr. Erkan Akar, Sosyal Medya.( Eskisehir:Anadolu Universitesi Yayinlari,2015)53.

%Kahraman 21.

%Senol Haciefendioglu, “Reklam Ortami Olarak Sosyal Paylasim Siteleri Ve Bir Arastirma,” Bilgi
Ekonomisi ve YoOnetimi Dergisi Cilt no.6 Sayi no.1 (2011): s.(107-115.), E.T: 18.12.2019
<http://www.beykon.org/dergi/2011/SPRING/S.Haciefendioglu.pdf>.
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Sosyal ag siteleri, kullanicilara kendilerini ifade etme, sosyal aglarini birlestirme ile
diger kullanicilarla baglanti saglayip, kurulan baglantiy1 devam ettirme imkani
saglayan c¢evrimi¢i uygulamalar seklinde ifade edilmektedir. Bu aglar is ve meslek
odakl1 olabilecegi gibi, siyaset, miizik, romantik iligkiler vb. gibi ortak ilgi alanlarim
temel alan alanlar da olabilir. 1990’11 yillarin sonundan itibaren sosyal aglarin kullanim
bicimlerine ve gelisimine yonelik 6nemli degisimler gerceklesmistir. Nitekim, bu
degisim tiim diinyada ve iilkemizde politik, sosyal ve ekonomik hayati, kullanicilar
arasi iliskileri, 6grenmeyi ve iletisimi biiyiik 6lcilide etkilemistir. Ayrica bu doniistim
kullanicilarin giinliik hayatta internet kullanim sikligin1 ve seklini de degistirmistir.
llave olarak, sosyal aglarm kullanimma yonelik birtakim yeni uygulamalarin
gelistirilmesi, kisileri sosyal aglardaki kullanicilara her an ulagabilmesini ve buna bagh
olarak da sosyal aglarda yer alan kullanicilarin gergek hayattan daha yakin hale
gelmesine neden olmustur. Bu dogrultuda, Internete olan erisimin daha kolay ve ucuz
hale gelmesi, teknolojik cihazlarin ve alim giiclinlin artmasi, sosyal aglarin yaygin

olarak kullanilmasini saglamigtir.*’

Bunun yani sira, sosyal ag sisteminde yer almak isteyen kullanicilar, kisisel bilgilerin
yer aldig1 bir “form” doldurmaktadir. S6z konusu bu bilgiler, kisinin ger¢ek yasaminda
kullandig1 demografik bilgileri olustururken, sosyal platformlarda ise “sosyal grafik”
olarak paylasilan bilgileri igermektedir. Sosyal grafik bireyin hangi okullar1 bitirdigini,
kimlerle arkadas oldugunu, hangi kurumlar ile iletisim halinde oldugunu

gostermektedir.®

Ayrica, kullanicilar sosyal aglar kapsaminda kigisel web sitelerini tasarlayarak, bu
sitelerde  olusturmak istedikleri igerikleri kendi hayal diinyas1 cercevesinde
sekillendirmektedir. Bu acidan bakildiginda sosyal aglar, kisisellestirilmis bir iletisim
ortami saglamaktadir. Sisteme dahil olan bireyler, kendi kimliklerini isteklerine gore
tasarlamakta ve farkli gruplara katilabilmektedir.®® Sosyal ag sitelerinin genelinde
kullanicilar, mevcut arkadaglar1 ile iletisim kurmanin disinda, yeni insanlarla
karsilagsma ve etkilesime gegme amacini giitmektedirler. Nitekim, bu iletisimi devam

ettirme amact, artik “ iletisimin sanallagmas1” ve 6zellikle yiiz yiize iletisimin &niine

9Tasdemir ve Aslan 14-20

%Chris Treadaway and Mari Smith , Facebook Marketing : An Hour A DAY. (Canada : Wiley
Publishing,2010)24-25.

% Pinar Kiling, Halkla iliskilerde Diyalogsal iletisim: Yeni Medya Uzerinden Bir Degerlendirme, Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi,izmir,2018,109.
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gegmeye baslamasi, Facebook, LinkedIn gibi sosyal aglar vasitasiyla meydana
gelmistir.’®flk sosyal paylasim sitesi 1997 yilinda acilmistir. “SixDegrees.com ” sitesi,
kullanicilarin  profil olusturmasina, kendi arkadaglarini listelemesine ve diger
kullanicilarin arkadag listelerini incelemesine olanak saglamistir. SixDegrees.com
sitesi kendini, “insanlarin bag kurmasina ve birbirine mesaj gondermesine yardimct
olan arag¢” olarak tanitarak cok sayida insani etkilemistir. 2001 yilinda “Ryze.com”
acilarak sosyal paylasim sitelerinin bir sonraki safhasi baglamistir. Sitenin kurucusu
insanlarin profesyonel iligkilerini gelistirmek amacglh kendi web sitesini “LinkedIn”,
“Friendster” ve “Tribe.net” gibi sosyal aglarin gelecekteki kurucularia tanitmistir.
2004 yilinda “Facebook” ortaya ¢ikmis ve ayni tarihte Amerikan kolej 6grencileri

arasinda bir hayli popiiler konuma gelmistir.*

Facebook:

Web 2.0 uygulamalar: i¢inde en bilinenlerden biri olarak Facebook yer almaktadir.
Kullanicilar tarafindan olusturulan aglarda, farkli izin seviyelerinde herkese acik ya da
0zel yazilarla, kullanicilarin birbirleri ile iletisim kurmasini, gruplara katilmasini ve
baska kisiler ile kaynaklarin paylagilmasini miimkiin hale getiren ¢evrimigi sosyal ag
platformudur. Facebook, “insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasin ve bilgi alis
verigini amaglayan bir sosyal web sitesi" olarak tanimlanmaktadir. 2003 yilinda ilk
olarak kullanima “facemash.com” adiyla servis edilen Facebook, Mark Zuckerberg
tarafindan kurulmustur. Facemash, Harvard Universitesi'nde bulunan &grencilerin
resimlerinin oylandig: bir uygulama olarak gelistirilmistir. S6zii edilen sitenin ilk aktif
kullanima baslandigi anda, 450 kiginin oturum agtigi ve sisteme 22.000 resim
eklendigi goriilmiistiir. Ayrica bu site, 6grenciler tarafindan ilk olarak “Facemash”
adiyla kullanilmis, fakat aradan belirli bir siire gectikten sonra “thefacebook.com™
ismi ile kullanilmis ve bu sekilde yayginlasmistir. 2005 yilina gelindiginde ise

“Facebook.com” isim hakkini alarak ¢alismalarina devam etmistir.%

2006 yilinda “mobil arayiizii” ile cep telefonundan erisime kolaylik saglayan

Facebook, ayni yil igerisinde isteyen herkesin kullanabilecegi bir uygulamaya

190 Osman Tatlh,Zehirli Sarmasik Facebook: iletisim, Algi ve Propaganda.(istanbul:Masuk Kitap,2016)16-
17

101G {icdemir 26.

102Beril Durmus, Serra Yurtkoru, Yesim Ulusu, Biilent Kilig, Facebook’tayiz. Sosyal Paylasim Aglarinin
Bireylere Ve isletmelere Y&nelik incelenmesi: Facebook Uzerine Bir Arastirma, (istanbul: Betaz
Yayinlari, 2010) 53.
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doniismiistiir. 2008 yilinda Facebook Chat uygulamasini sisteme dahil eden Facebook,
2010 yilinda 500 milyon kullanictya ulagmistir. Kullanici sayisi itibariyle dnemli bir
konumda olan Facebook, ilave olarak uygulama icerisinde sundugu servislerin
cesitliligi ile diger sosyal medya sitelerine oranla daha genis bir kitleye hitap
etmektedir. Bir Facebook kullanicist begendigi gorselleri paylasmanin yani sira, diger
kullanicilar ile iletisim kurmak, site icerisinde oyun oynayabilmek, sayfalar veya
gruplar olusturabilmek, kullanicilarin ilgisi dogrultusunda gruplara dahil olmak, video
ve canli yaymlarn izlemek, canli yaym yapabilmek gibi etkinlikler

gergeklestirebilmektedir.'%

Giiniimiizde ise Facebook, artik pek ¢ok uygulama ve yeni ortaya ¢ikan sosyal medya
platformlariyla “entegre” olmustur. Nitekim, bu durum hem bireysel kullanicilar hem
de kurumsal kullanicilar agisindan ¢ok sayida firsati ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla,

artik Facebook sayfasi olmayan igletme neredeyse yer almamaktadir.

Bunun yani sira Facebook’un firmalara sundugu bir takim avantajlar vardir. Bu

avantajlar su sekilde siralanmaktadir:1%*

» Bir isletmenin Facebook’ta iiriin, hizmet ya da marka sayfasi olusturmasi
ticretsizdir. Bir Facebook sayfasi olusturan isletme, kendisi, iiriinleri,
hizmetlerini, marka ya da markalarini hicbir iicret 6demeden tanitim, reklam
yapabilir, miisterilerine dogrudan mesaj gonderebilir.

» Herhangi bir isletme Facebook sayesinde anlik olarak, diinyanin herhangi bir
yerindeki insanlar ile iletisime ge¢me sansi edinebilir.

> lsletmeye miisteri portfoyii olusma imkani saglar. Nitekim, bu bilgiler ile bu
portfoyde bulunan miisterilerin orani, yasi, cinsiyetleri vb. 6grenilebilir.

» Miisterilerin isletmenin {irlinii, hizmeti ve markasi hakkindaki her tiirli
tepkileri(istek, yorum vb.) gérmesine olanak saglar.

> lsletme yoneticileri, Facebook sayfasmni dogru ve etkili bir sekilde yonetirse,

bu durum marka farkindaligina ve markanin goriiniirliigtine destek olur.
LinkedIn

Sosyal ag sitelerinden biri olan LinkedIn, profesyonel ¢aligma hayatindaki bireyler
icin gelistirilmistir. 2002 yilinda kurulan LinkedIn, 2003 yilinda kullanima agilmustir.

103Bpstanci 40-41.
104 Frat 28-29.
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LinkedIn’1in esas amaci1 “profesyonel aglar” icin kullanilmaktir. Diinya’nin pek ¢ok
tilkesinde yaygin olarak kullanilan LinkedIn, internet iizerinde faaliyet gésteren
Diinyanin en biiylik profesyonel agi olarak nitelendirilmektedir.’®Bu uygulama,
Ozellikle kariyer amagh kullanilmaktadir. Nitekim, pek c¢ok sirketin patronu, Ceo’su,
yoneticileri bu sosyal uygulamada yer almaktadir. Ayrica bu uygulama, kisilerin
kariyerleri ve uzmanlik alanlari hakkinda bilgi edinme, alaninda uzman kisilerle
iletisim kurabilme ve isletmeleri taniyabilme gibi imkanlar sunmaktadir. Is arayan
kisilerin ve is baglantis1 kurmak isteyen bireyler i¢in iyi imkanlar sunan bir sosyal
iletisim agidir. Bu sitenin kullanim alan1  iicretsiz olmasma karsin, siteden
faydalanmak isteyenler i¢in premium iiyelik gerekmektedir. Bunun yani sira, LinkedIn

ticari hizmetler, is ilanlari, iletisim ag1 gibi 6zelliklere sahiptir. %,
1.3.2.Bloglar

Blog kavramu, ilk defa 1997 yilinda bir grup programcinin internet tizerinde gezinirken
begendikleri siteleri kendileri icin hazirladiklar1 sayfalarda “kisa ve agiklayici bir
sekilde” yayinlamalariyla baslamistir.” Blog terimi, “ag” anlamina gelen “Web”
sOzcugii ile “ucak, gemi vb. seyahatler hakkinda tutulan detayli kayitlar” anlamlarina
gelen “log” sbzciigliniin birlesiminden meydana gelmektedir.’® Bu baglamda, blog

mesaj olarak nitelendirilen kisa makalelerin basit bir sekilde yayinlanmasina olanak

saglayan bir tiir igerik yonetme sistemidir.®

Bunun yani sira bloglar, kullanicilarin kendi istek ve ilgilerine gore tasarladiklari; yazi,
resim, miizik, video vb. gibi igerikleri diger kullanicilarin begeni ve yorumlarina
sundugu kisisel sayfalar olarak ifade edilmektedir.'® Nitekim, blog saglayicilari iginde

Diinyada en ¢ok kullanilanlar arasinda Wordpress ve Blogger gosterilmektedir.**!

105G{icdemir4s.

106Tatl 34-35.

197Necmi Emel Dilmen, “Yeni Medya Kavrami Cergevesinde internet Giinliikleri- Bloglar ve Gazetecilige
Yansimalari ,” Marmara iletisim Dergisi, 12.12 (Nisan/2014) : s113-122. Erisim Tarihi : 21.10. 2020
https://dergipark.org.tr/tr/pub/maruid/issue/445/3501

108G {icdemir 24.

109pan zarella, The social Media Marketing Book.(Sebastopol:0’Reilly Media,2010)9.

1%Moria Levy “Web 2.0 Implications on knowledge management” Journal of Knowledge Management
13 no. 1 (2009) 120.

Mhttps://trends.builtwith.com/cms/blog E. T : 28.12.2019
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Giliniimiizde, bloglar kullanim alanlarina gore bes kategoriye ayrilmaktadir. Bu

kategoriler su sekilde agiklanmaktadir ;2

Kisisel Bloglar : Kullanicilarin bireysel olarak kendi ilgi alanlarina gore
olusturduklar1 blog tiiriidiir. Yazarin kendi isini, esini, arkadaglarini, takma adini,
duygu ve diisiincelerini paylasarak diger kullanicilar ile iletisim sagladig1 bir blok

tirtidiir.

Temasal Bloglar : Reklam, pazarlama, siyaset, moda, sanat, fotografcilik vb. gibi
belirli konular 6zelinde hazirlanan igeriklerin paylasildig: blog tiiriidiir. Bu konuda
icerikler hazirlayan blog yazari, yalnizca belirli bir temay1 ¢alisabilecegi gibi farkli

konular1 kapsayan blog icerikleri de tiretebilir.

Kurumsal Bloglar : sirketlerin sosyal medya igerikleri iireten saglayicilar1 ya da
calisanlar1 tarafindan organize edilen bloglardir. Kurumlar burada yeni ¢ikarilan
iriinler, diizenlenen faaliyetler, aldig1 6diiller gibi kendileri hakkinda ¢ikan haberleri
birinci agizdan takipgileri ile samimi bir sekilde paylasabildikleri bir uygulamadir.
Nitekim, sirketler bloglarin etkilesim ozelligi sayesinde okuyucularin sorularini
yanitlayabilir, geri bildirimlerini degerlendirebilir dolayisiyla karsilikli bir iletisim

saglayabilir.

Portféy icin Olusturulan Bloglar : Farkli meslek grubunda yer alan bireyler, is
portfoyiinii kendi blogunda paylasabilir. Bu adim ile bireyler, hem kendisi i¢in
cevrimigi bir kayit tutmus olurken hem de profesyonel hayatini Internete tasiyarak
potansiyel miisterilere ya da igverenlere ulasma sansi yakalamis olurlar. Bu nedenle,
her bireyin Ozellikle potansiyel firsatlar1 degerlendirmek icin yaptig1 islerin

portfoy’iinii gosteren bir blogunun olmasi olduk¢a 6nemlidir.

Topluluk Bloglari: Bu blog tiirii yalnizca tek bir kisi degil belli bir grup tarafindan
tiretilen yazilarin yer aldigi internet sayfalaridir. Bu nedenle, topluluk bloglar

yukaridaki tiim kategorileri i¢ine alan bir blog tiirii olarak nitelendirilmektedir.

12Kahraman 30-32.
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1.3.3.Mikro Bloglar

Mikrobloglar, insanlarin arkadaslari, yakinlar1 ya da takipgileri ile uzun olmayan
metin mesajlar1 vasitasiyla baglanti kurmasimi saglayan bir uygulama olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica, bu uygulamada kisa mesajlar 280 karakter ile
smirlandiriimaktadir.'*Migroblog konusunda baslangigta “yammer.com,
socialcast.com” gibi belirli bir potansiyele gelmis siteler yer alsa da Diinya genelinde

en ¢ok kullanilan ve bilinen servis saglayicis1 Twitter’dir. !4

Migrobloglar, olduk¢a hizli ve basit bir iletisim sekli olmasiyla birlikte, kullanicilarina
kiigiik baz1 giincelleme ve degisiklik yapma gibi imkanlar sunmaktadir. Bunun yani
sira, migrobloglar gercek zamanli veri aligverisi ve yeni ¢ikan bilgilerin ¢ok ¢abuk
sekilde yayilmasi olarak nitelendirilebilir. Mikroblog uygulamasiyla birlikte herkesin
Web iizerinden &zet metinleri kamuoyuna sunmasi miimkiin hale gelmistir. Ilave
olarak bu uygulama; blog, anlik mesajlagsma ve durum giincelleme gibi 6zellikleri bir

araya getiren 6nemli bir iletisim platformudur.*

Twitter :

2006 yilinda dort teknoloji girisimcisi Evan Williams, Biz Stone, Noah Glass ve Jack
Dorsey tarafindan kurulmustur.'*® San Francisco da ortaya ¢ikan Twitter’in temel
kullanim amaci, insanlarin giinliik hayatlarinda karsilastiklari, deneyimledikleri,
duyduklan ve diigiindiikleri “seylerden” paylasilabilir olanlari, internet ortaminda
kisa ciimlelerle baskalarina paylasma imkani sunmasidir. Farkli bir deyisle Twitter,
herkesin kullanabilecegi internet’e erisim imkani olan kamusal paylasim
uygulamasidir. Twitter’t diger sosyal paylasim uygulamalarindan ayiran en temel

Ozellik ise, kullanicilarin kendilerini en fazla “280 karakter” ile ifade etmek

13Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi:Sosyal Web’te Pazarlama Stratejileri.(Ankara:Efil
Yayinlari,2011)59.

14)oel Comm and Ken Burge, Twitter Power,How to Dominate Your Market One Tweet at a Time.(New
Jersey:John Wiley& Sons Inc.,2009)19.

15Alexandre Passant, Tuukkbir Hastrup, Uldis Bojars and John Breslin, “Migroblogging:A Semantic
Web And Distributed Approach.4th Workshop on Scripting for Semantic Web,” in conjunction with
ESWC

, (2008): 1-12.

18| aura Fitton, Michael E. Gruen and Leslie Poston, Twitter for dummies.(John Wiley&Sons,2010)11
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durumunda olmalaridir. Fakat, mesaj sayis1 ve mesaj sikliginda herhangi bir limit

bulunmamaktadir. */

Twitter’da, kullanilan kelime sayisinin iletilerde gecis yogunluga gore siralandigi bir
yontem de bulunmaktadir. Bahsedilen bu sistemin adi ise “Trend Topic dir. Trend
Topic ile birlikte, Twitter’da o zaman diliminde en fazla konusulan konular

kullanicilara siralanmaktadir.*8

Diinyada ve Tiirkiye’de onemli bir kullanici sayisina sahip olan Twitter, Web
sitelerini, diisiinceleri paylasmak, glincel olaylar1 6grenmek, bir olay ya da kisiyi takip
etmek amacl kullanilmaktadir. Twitter araciligiyla kullanicilar, birbirlerine mesaj
atmakla birlikte, diinya giindemi hakkinda haberdar olabilmektedir. Sistemin gizlilik
ayarlaria sahip olmasi nedeniyle kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlar yalnizca
takipgiler tarafindan goriilebilmektedir. Kullanicilar, Twitter lizerinden bir mesaj ya

da konuyu gruplamak igin (#) hashtag semboliinii kullanmaktadir. **°
1.3.4.Wikiler ve Sozliikler

Hawai dilinde “cabuk, hizli” anlamina gelen Wiki, ¢evrimi¢i platformlarda isbirligi
saglayan bir yazma aracidir. Bu alanda 1995 yilinda “wikiwikiweb” adinda ilk web

sitesi hizmete girmigtir.'?

Wiki, Web tabanli bir teknolojinin adidir. Web sitesi ziyaretgileri bu teknoloji
sayesinde, oldukca basit bir sekilde ekranda bulunan “degistir” butonunu kullanarak
site lizerinde degisiklik yapabilmektedir. Ayrica, “kaydet” butonu ile de bu
degisiklikler hizli bir sekilde sitenin biitiin kullanicilar1 tarafindan gortilebilir hale
gelmektedir. Web teknolojisinin sundugu ayricalikla birlikte cografi olarak birbirine
uzak olan pek ¢ok yerel yazar, bir yazi iizerinde ortaklasa calisabilir ve iletisim
panolarinda yayinlayabilirler. Ward Cunninghamad tarafindan 1995 yilinda
gelistirilen Wiki teknolojisinin Internet kullanicilar arasinda tanmmasi, Wikipedia
adli internet ansiklopedisinin 2001 yilinda ortaya ¢ikmasi ve ardindan

yayginlagsmasiyla birlikte miimkiin hale gelmistir. Bunun yan1 sira, Wikipedia ¢ok

"7Meltem Cemiloglu Altunay, “Gilindelik Yasam ve Sosyal Paylasim Aglari:Twitter ya da Pit Pit Net,”
Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi, (2010):532-56.

18G{icdemir 43.

USAll Murat Kirk, “‘Sosyallesen Birey”, Sosyal Medya Arastirmalari I.(Konya:Cizgi Kitabevi
Yayinlar,2013)80 (Editorler : Ali Bliylikaslan ve Ali Murat Kirik)

120James A. West and Margaret L. West, Using Wikis for Online Collaboration.(San Francisco:Published
by John Wiley&Sons,2009)3.
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sayida yerel kullanicinin ortak katkisi ile meydana gelen belirli bir sahibi bulunmayan
bir Web sitesi olma oOzelligini tagimaktadir. Kisaca, Wikipedia diinyada imece

sistemiyle ortaya ¢ikan ilk ve en biiyiik Internet ansiklopedisi oldugu paylasilabilir.'2

Sozliikler, kullanicilar tarafindan olusturulan  baglik ve igeriklerin yer aldigi
etkilesimli sosyal uygulamalardir. 1999 yilinda kullanicilar, etkilesimli (interaktif)
sozliik kavramiyla tanismiglardir. Cok genis bir igerige sahip olan sozliikler, 6zellikle
sanal ortamda giindem yaratma potansiyelleri ile birlikte pek cok geleneksel medya

aract ile rekabet edebilir duruma gelmistir.

>

Markalar agisindan “giincel giindemi” anlik takip etmek onemli 6zellik olmakla
birlikte, kullanicilarin olumsuz yorumlart markanin toplum tarafindan izlenimini

negatif yonde etkileyecektir.'??
1.3.5.icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilarin multimedya icerikler tasarlamasina ve siteye
yiiklemesine imkan vermektedir. Bu tiir igerikler (User Generated Content — UGC)
“Kullamici Uretimi Igerik” olarak ifade edilmektedir. Internetin yiiksek seviyede
baglant1 hizina ulagsmasi ve dijital kayit cihazlarinin kullanim kolaylig1 sunmasiyla
birlikte, icerik paylasim sitelerinin onii acilmistir.*® Uriin ve hizmetlerini pazarlamak
amagli olarak bireysel kullanicilar ve firmalar icerik paylasim sitelerini
kullanabilmektedir. Nitekim, bahsedilen kisi ya da kurumlar bu siteler araciligiyla
herhangi bir maliyet ortaya koymadan cok sayida kullaniciya ulasabilmektedir.
Nitekim, bu siteler *“ dokiiman paylasimi”, “fotograf paylasimi” ve “video
paylasimi” olarak ii¢ farkli baslik altinda kategorize edilebilir. Kullanicilar tarafindan
hazirlanan basin biiltenleri, arastirma verileri, sunumlar ve yillik bazda gergeklesen
faaliyet raporlar1 gibi dokiimanlar1 diger kullanicilarin bilgisine sundugu uygulamalara
dokiiman paylagim uygulamalar1 olarak ifade edilmektedir. “Scribd, Slideshare ve
Prezi” en ¢ok kullanilan dokiiman paylasim uygulamalari olarak paylasilabilir.
Cevrimigi platformlarda fotograflarin paylasimini saglayan “Flickr ve Instagram” gibi
uygulamalar, firmalarin yeni liriin ya da hizmetler ile ilgili tanitim, kampanya ; yine

firmalarin etkinlik ve diger fotograflarinin gorsellerini kullanicilarina iletilmesini

12l eman Pinar Tosun ve Funda Turhan , “Cevrimici Ansikopedi iceginin Tiketicileri ve Ureticileri
Olarak Universite Ogrencileri,” Egitim Bilim Toplum Dergisi, 15. 59 (2017) s74-96 .

122kahraman 25.

123pan Zarrella, The Social Media Marketing Book.(Sebastopol: O’Reilly,2010)77.
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saglamaktadir. Firmaya ait bir kanal olusturarak, isletme ya da marka hakkindaki basin
toplantilarinin , reklam ve tanitim gorsellerinin ya da diger etkinliklerin hedef kitle ile
paylasilmasinm1i  saglayan  servislere, video paylasim  servisleri  olarak
nitelendirilmektedir. Bu servislere Youtube, Dailymotion, Vimeo ve mobil tabanl

olarak hizmet veren Vine ornek verilebilir.1*
1.3.6.Sosyal iImleme Siteleri

Sosyal imleme servisleri; kullanicilarin kendi ilgilerine gore takip ettikleri “favori

>

siteleri saklama, organize etme ve paylasma hizmeti saglayan servisler ” seklinde

ifade edilmektedir.??®

Etiketler (Taglar) ise blog yazilar1 gibi bilgilerin etiketlenerek basit bir sekilde
erigilebilir olmasin1 saglamaktadir. “Etiketleme” anahtar kelimeler yardimiyla daha
hizli paylasim yapma ve bilinirlik imkani vermektedir.*?® Klasik bir etiketleme sistemi
kullanic1, kaynak ve etiketlerden meydana gelmektedir. Ilk olarak etiketleme sistemini
gerceklestirenlere kullanicilar denilmektedir. Kullanicilar; ilgi, ama¢ ve gereksinim
gibi cesitli 6zelliklere sahiptir. Sistemi meydana getiren ikinci bilesen kaynak,
etiketledigi unsurlar1 olusturur. Bunlar; video, web sayfasi olabilecegi gibi bir yer
olabilmektedir. Son olarak etiketler ise kullanicilar tarafindan ilave edilen anahtar

kelimelerdir. Her tiir terim anahtar kelime olabilmektedir.?’
1.3.7.Veri Kiiratorliigii

Insanlik tarihinin tamami diisiiniildiigiinde igerik paylasimlarin en fazla gerceklestigi
donem olarak su an iginde yasanilan ¢aga denk gelmektedir. Bu nedenle, bu kadar
fazla igerik arasindan katilimcilarin ilgisini ¢ekecek olanlart ayirmak da zaman
alacaktir. Nitekim, internet tizerinde karsilasilan igeriklere gereksiz vakit harcamak
yerine izledigimiz yol genellikle, seckilerine giiven duyulan kisileri takip etmek
olmaktadir. Veri Kiiratorliigii servisleri de tam olarak burada devreye giriyor ve kendi

seckilerinizi olusturmaniza olanak sagliyor. Ayrica secimlerine giivendiginiz

124Korhan Mavnacioglu, Kurumsal iletisimde Sosyal Medya Yénetimi (istanbul:Beta Yayinlari,2015) 40.
125¢ahraman 39.

126Gamze Er, Sanal Ortamda itibar Yénetimi.( istanbul:Cinius Yayinlari,2008)122

127Gene Smith, Tagging: People-Powered Metadata for The Social Web.(Berkeley:New Riders,2008)5
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insanlarin seckilerini takip etmenize miisaade etmektedir. Nitekim, bu servisler i¢cinde

ilk karsimiza ¢ikan ise Pinterest’tir.'?®
1.4.Sosyal Medya Uygulamasi Olarak Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan bir fotograf diizenleme ve paylasma
uygulamasi olarak 5 Ekim 2010 tarihinde kurulan'®® Instagram, “anlik kamera” ve
“telgram”  sdzciiklerinin Ingilizce yazimlarinin bir birlesimidir. Bu baglamda,
Instagram, kullanicilarin fotograf ve video araciligiyla igerik yiiklemelerini ve
paylasmalarin1 saglayan “ bir mobil uygulama ”olarak ifade edilmektedir.®*® Iphone
icin iicretsiz fotograf diizenleme ve paylasma uygulamasi olarak kurulan Instagram,
bugiin diinyanin en biiyiik sosyal medya uygulamalarindan biri haline gelmistir. 3
Baska bir ifadeyle Instagram, mobil bir ag hizmeti veren video ve fotograf paylagim
uygulamasidir. Ayrica kullanicilarin  fotograf, video iizerinde diizenleme ve

yiiklemesine olanak veren bir sosyal medya uygulamasi seklinde nitelendirilebilir.**?

Instagram’m Ozellikleri

Instagram, diger sosyal medya uygulamalarina gore nispeten daha yeni olmasina
ragmen kullanicilarina sundugu farkli deneyimler bakimindan olduk¢a zengin bir

platformdur. Instagram’in  bu zenginliklerini olusturan 6zellikler sunlardir:*3

e Fotograf Cekme -Diizenleme- Yiikleme Ozelligi: Instagram’in hizl1 ve kolay
kullanima elverisli yapisi, Instagramda fotograf cekme, ylikleme ve diizenleme
Ozelliklerini bir araya getiren en 6nemli etkendir. Nitekim, kullanicilar kendi
fotograflarini, Instagram {izerinden istedikleri gibi diizenleyebilir ve
Instagram’a  hizlica  yiikleyerek,  baglantida  oldugu  kisilerle
paylasabilmektedir. Facebook’la fotograf ve video paylagimi agisindan bazi
benzerlikler tasimasina ragmen Instagram, kullanicilarin fotograflarini

paylasmadan 6nce degisiklik yapabilecegi ¢ok sayida 6zellik bulunmaktadir.

128kahraman 47.

129Bgstanci 43.

130 rat 34.

1B1G{¢demir 49.

132pyse Beynem Uran, Kiiresel Kahve Markalarinin Instagram Uzerinden Gergeklestirdigi Marka Kisiligi
Bazli iletisim Calismalarinin Cift Yonli Analizi; Starbucks_Tr, Cariboucoffetr, Caffeneroturkiye,Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi,2018, 161.

133Gilnur Yenilmez Kacar, Sosyal Aglarda Benlik Sunumu: Genglerin Instagram Kullanimi Uzerine Bir
inceleme, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisli, Doktora Tezi, istanbul, 2020,36-37.
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Bunlardan bazilari, fotograflarin parlakligini, doygunlugunu, kontrastini,
acisin1 degistiren ve onlara otomatik filtreler ekleyen ¢ok sayida gelismis
fotograf dlizenleme 6zelligi yer almaktadir.

e Filtre Ozelligi : Kullanicilar, fotograflarin 6zellikleri ve renklerini degismek
amaciyla, Onceden hazirlanmis  “fitreleri” kendi paylasimlarinda
uygulayabilmektedirler.

e Dogrudan Mesaj Ozelligi: Kullanicilar, dogrudan mesajlar yoluyla birbirleri
ile direk mesaj aligverisinde bulunabilirler. Instagram’da, diger kullanicilarla
direkt olarak erisim saglamak i¢in uygulamanin ana sayfasina gidip ve sag lst
kosesindeki diigmeye dokunuldugunda bu bélimden 6zel anlik mesajlar,
fotograflar ve videolar gonderilebilmektedir. “Dogrudan mesajlar”  kisaca
“Dm” olarak adlandirilmaktadir.

e Hikaye Paylasim Ozelligi : Instagram uygulamasinin en “popiiler”
ozelliklerinden biridir. Kullanicilarin paylastiklar1 fotograflar ve videolar
yayinlandiktan 24 saat sonra kaybolmaktadir. Instagram uygulamasi,
kullanicilara yaratici ve ilgi ¢ekici hikayeler olusturmay1 kolaylastiran birgok
ara¢ sunmaktadir. Nitekim, Instagram hikayelerine kayitli videolar, hareketsiz
fotograflar, canli videolar, bumeranglar (ileti geri donen videolar), temel
metinler ve miizikler paylasilabilmektedir. Ayrica, konumunuz, sicaklik,
kullanict etiketleri ve hashtag’ler gibi ¢ikartmalar da eklenebilmektedir.

e Hashtag Ozelligi : Instgaram’m bir diger onemli 6zelligi ise * hashtag”
olarak bilinen etiketlerdir. Nitekim, etiketler kullanicilarin paylastiklar
igerikleri kategorilere ayirmasii saglamaktadir. Bu baglamda, kullanicilar
hashtag’leri tikladiklarinda, Instagram, hashtag 6zelligi tasiyan popiiler ve yeni
mesajlar1 listelemektedir. Bu bakimdan, sozii edilen 6zellik sadece bir konu
etrafindaki tiim yayinlara erismenin disinda, ayni zamanda benzer goriisteki
kullanicilarin  birbirlerini  bulmasina ve etiketler etrafinda topluluk
olusturmasina da imkan saglamaktadir. Markalar tarafindan ise, popiiler olan
trend hashtag’ler zamaninda gonderilecek paylasimlar icin kullanilabilir.

Ayirca, Hashtag “# ” sembolii ile ifade edilmektedir.

134pr, ibrahim Halil Efendioglu ve Dog¢.Dr. Yakup Durmaz,Sosyal Medya, Reklam ve Marka
Uggeni.(istanbul:Hiperyayin,2020)23.
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e Mention Ozelligi: Kullanicilar, Facebook ve Twitter sosyal medya
uygulamalarinda oldugu gibi Instagram yorumlarinda da diger kullanicilari
etiketlemek ya da altyazi gondermek istediginde mention “ @ ” simgesini
kullanmaktadir.

e Kesfet Ozelligi: Instagram iizerinden vakit gegiren kullanicilar, giiniin
herhangi bir aninda ilging gonderilere, hesaplara ve konulara gz atabilirler.
Bunun yani sira, bu 6zellik kullanicilar ilgilendiren bir konuda begendikleri
gonderilerin daha fazla gosterilmesini ve geg¢miste etkilesimde bulundugu
paylagimlara kategorilere gore gbz atmasini saglamaktadir.

e Instagram’da Alsveris Yapma Ozelligi: Instagram’in bu ozelligi ile
tiikketicilere ilgisini ¢eken, begendigi markalarin ve igerik olusturan kisilerin
tiriinlerini kesfetme imkani sunmaktadir. Kullanicilar, Instagram’in bu yeni
ozelligi ile ilgisini ¢eken tiriinleri satin alabilirler.

e Instagram’mm Canli Yaym Ogzelligi : Kullanicilarin, Instagram’da hikaye
paylasma Ozelliginin yan1 sira canli  video yaymlama o6zelligi de
bulunmaktadir. Instagram iizerinden yapilan canli yaymn sonlandiktan sonra,
24 saat boyunca Instagram’in hikaye boliimiinde kalmaktadir. Kullanicilar,
eger isterse daha uzun siire s6zii edilen videolar1 hesaplarinda saklayabilme ve

yayinlayabilme 6zelligine sahiptir.'*®

Insanlarmn, yasamlarini fotograflar yoluyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklar:
bir uygulama olmasi Instagram’in popiiler olmasini saglayan en 6nemli etmenlerden
biridir. Ayrica, Instgaram’in bahsedilen 6zellikleri disinda fotograflarin begenilmesi
ve yorum yapilmasi gibi 6zellikleri de bulunmaktadir. Bunun yani sira, kullanicilarin
Instagram gonderileri, Instagram adresini ziyaret eden herkes tarafindan
goriilebilmesine ragmen, eger kullanici, kendi hesabini gizli olarak ayarlamigsa
gonderilerine yalnizca kullaniciy1 takip eden kisiler gérebilmektedir. Ilave olarak,
Instagram’da video igeriklerinin siiresi 15 saniye olarak paylasilmakta ve igerik
kaydirildig1 anda otomatik olarak goriintii oynamaya baslamaktadir. Bu dogrultuda,
markalar s6z konusu videolara cesitli ses ve goriintii ekleyerek kendi Oykiilerini

anlatmada isletmelere fayda saglamaktadir.*®

135 https://www.businessnewsdaily.com/7662-instagram-business-guide.html E.T: 15.12.2020
136Nagihan Tufan Yenicikti, “Halkla iliskiler Araci Olarak Instagram: Sosyal Medya Kullanan 50 Sirket
Uzerine Bir Arastirma,” Selcuk Universitesi iletisim Fakdltesi, 9.2 (2016) s93-115.
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Instagram, dogru bir sekilde kullanilir ve yonetilirse igletmelere, kurumlara ve

markalara pek ¢ok fayda saglamaktadir. Bu faydalar su sekilde siralanmaktadir:

>

137

Instagram tizerinden gerceklestirilen paylasimlarda iyi, kaliteli ve samimi
gorsellerin yer almasi, markanin gorselligini arttirarak miisteriler ile marka
arasinda duygusal bag kurulmasini saglamaktadir.

Instagram araciligiyla, miisteriler ve hedef gruplar ile daha samimi iliskilerin
kurulmas1 miimkiin olmaktadir.

Instagram’da olan var olan markalarin, marka kisiligi ile uyumlu gorseller
tasarlamas1 marka imajina gii¢ kazandirmaktadir.

Markalara, iicretsiz reklam yapma imkani sunmaktadir.

Isletmeler, kurumlar ya da markalar, kendileri ile ilgili pek ¢ok seyi paylasarak
(kiltiir, hayat goriisii vb.) miisterilere daha iyi bir sekilde ifade etmektedir.
Markalar, Instagram’in “goriiniir reklamlar” 1nda yer alarak markanin
farkindaliginin artmasina ve miisteriler i¢cin de merak uyandirmasina yardimeci
olmaktadir.

Biitiin bu adimlarin sonucunda markalarin, gorinirligi ve tanmirhigi

artmaktadir.

Internet ve sosyal medya analiz kurulusu “We Are Social "m “Digital 2020  raporuna

gore en yaygin kullanilan sosyal medya platformlar1 6zelinde bakildiginda Tiirkiye’de

38 milyon ile Instagram kullanici sayis1 birinci sirada yer aliyor. Facebook 37 milyon

kullanict sayst ile ikinci olurken, Twitter ise 11.8 milyon kullanici sayisi ile tigiincii

sirada yer almaktadir.”*® Ayrica Hootsuite ve We are Social’in 2019 raporlarina gore,

Diinya niifusunun % 45 artik sosyal medya kullanicis1 olarak goriilmektedir. Bu

rapora gore Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilar1 arasinda Instagram kullanimi

bakimindan en yiiksek orana sahip oldugu belirlenmistir.

1% Bunun yani sira,

137 rat 35-36.
38https://www.haberturk.com/turkiye-sosyal-medya-kullaniminda-ne-durumda-2731410-teknoloji
E.T: 27.11.2020
13%https://dokuz8haber.net/veri-haberciligi/verilerle-dunyada-internet-ve-sosyal-medya-kullanimi-
turkiye-instagram-kullaniminda-birinci-sirada/ E.T:27.11.2020
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Diinya’nin en popiiler paylagim uygulamalarindan biri olan Instagram’da bir giinde 70

milyon fotograf paylasiimaktadir.4°
1.5.Sosyal Medya Yonetimi

Sosyal medya yonetimi, isletme diizeyinde istenen amaglara ulagsmak i¢cin Web 2.0
platformlarint ve uygulamalarini kullanmaya dayali bir siire¢ olarak ifade
edilmektedir. Bu baglamda, sosyal medya yonetimi 6 Subat 2011 tarihinde yapilan
“Super Bowl reklam faaliyetinde " belirgin bir sekilde goriilmiistiir. Ayrica “Audi, E-
Ticaret ve CarMax” gibi sirketlerinin tiimii Super Bowl reklamlarini desteklemek igin
Facebook, Twitter ve YouTube’'u da kapsayan sosyal medya uygulamalarini

kullanmigtir.*#!

Korhan Mavnacioglu’na gore sosyal medya yonetimi, kurumsal iletisim faaliyetleri
kapsaminda yiiriitiilen “spesifik” bir iletisim disiplini olma yolunda ilerlemektedir.
Ayrica sosyal medya yoOnetimi, isletmelere kurumsal iletisim ¢alismalart agisindan
cesitli avantajlar saglamaktadir. Nitekim, bu avantajlarin saglanabilmesi igin
isletmelerin, sosyal medya stratejisini iyi bir sekilde koordine ederek sosyal medya
yonetimini yapmalari gerekmektedir. Sosyal medya yonetiminin isletmelere sagladigi

avantajlar1 sunlardir: 142

» Sosyal medya igerisinde kurumun goriiniirliigiini artirmak,

» Cevrimigi iletisim ¢aligmalarinin tamamlanmasini saglamak,

» Hedef kitle ile iletisim halinde olarak, onlarin istek ve beklentilerini
O0grenmede yardimci olmak,

> Isletmenin itibarini arttirmak,

> Isletmenin farklilagmasini saglamak.

Glintiimiiz dijital ¢aginda isletmeler, hedef kitleleriyle iletisim ve etkilesim kurmak,
tanitim ¢alismalarini gergeklestirmek, markaya ya da isletmeye baglh miisteri kitlesi
yaratmak ve pozitif bir marka imaj olusturmak gibi pek ¢ok amac dogrultusunda
kurumsal sosyal medya hesaplar1 agmaktadir. Nitekim, markalarin sosyal medya

hesaplarinin “etkin” bir sekilde kullanilmasi, yaratici igeriklerin servis edilmesi, sozii

140https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/instagrama-ilgili-cok-carpici-rakamlar-30009341
E.T:27.11.2020

141Roberto E Montalvo, “Social Media Management,” International Journal of Management &
Information Systems, 15.3(2011) s 91-96

2Mavnacioglu 73-83.
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edilen markalarin hedef Kkitleleri tarafindan takip edilmesine, onun hakkinda
konusulmasina, tartisilmasina ve tavsiye edilmesine olanak saglamaktadir. Kurumsal
iletisim c¢aligsmalar1 igerisinde yer alan sosyal medya yonetimi, marka ile hedef kitle
arasinda istikrarli ve gelistirilebilir bir iletisim kurma imkani tanimaktadir. Bu
baglamda, dogru bir icerik yonetim sekli ve onun stratejisinin belirlenmesiyle markaya

kars1 bagliligin artmasi saglanmaktadir. 3
1.5.1.Sosyal Medya Stratejisi

Sosyal medya stratejisi kavramini daha iyi anlamak i¢in 6ncelikle strateji kavraminin
anlagilmas1 daha anlamli olacaktir. Bu baglamda strateji kavrami, kurumlarin
hedeflerini gerceklestirebilme yetenegi ile belirli bir donemde etki yaratmasi
diisiiniilen bir karar ya da birbirini devam eden bir dizi kararlar biitiinii seklinde
tanimlanmaktadir.*** Sosyal medya stratejisi ideal olarak, sadece tek basina bagimsiz
bir belgeden ibaret olmamakla birlikte ayrica kurumun var olan stratejisinin temel bir
unsuru olmalidir. Nitekim, bu konu sosyal medyanin bir¢ok operasyonel ¢alismalarini
etkileyecek olmasi ve dogru uygulandiginda markanin biitiinliigiinii ve is birligini
lyi

planlanmis olarak nitelendirilebilmesi i¢in, isletmenin tiim  departmanlarini

13

geligtirmesi acisindan oldukca Onemlidir. Bir sosyal medya stratejisinin

kapsamasi, bu departmanlarin isleyis ve hedeflerine uygun bir sekilde yapilmasi

gerekmektedir.1*°

Bunun yani sira, bir markanin sosyal hesaplarinda paylastigi icerikler i¢in de bir igerik
stratejisi olmalidir. Ciinkii kullanicilarin markalar1 takip etmelerinin bir takim
sebepleri bulunmaktadir. Nitekim, tiiketiciler a¢isindan bakildiginda, “markalar

3

tiiketicilere deger katryor mu ? |, “ markalar tiiketicileri yeterince bilgilendiriyor mu
? 7 vb. konularin yanit1 evet ise kullanicilar markay1 takip edip, begeneceklerdir. Bu
baglamda, markalarin sosyal medya stratejisi igerisinde igerik stratejisinin yer almasi

onemlidir.146

143Tygce Sahbaz, Yapi Sektdriindeki isletmelerin Sosyal Medya Yoénetimi: Kayseri’deki insaat Sirketleri
Kapsaminda Bir Arastirma,Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,Yiiksek Lisans Tezi,
Kayseri,2019,51.

14403zer, M. Akif. “isletmelerde Stratejinin Onemi Uzerine Degerlendirmeler.” Uluslararasi iktisadi ve
idari incelemeler Dergisi. 7. 14 (2015): s70-54

145Scott and Jacka 33-34.

146 0guzhan Saruhan,Sosyal Medya Canavari Olmak ister Misin ?.(istanbul:MediaCat Kitaplari,2018)20
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1.5.2.Markalar icin Sosyal Medya Yonetimi

Sosyal medya, insanlarin internet ortaminda birbirleriyle etkilesimli (¢ift yonli )
olarak iletisim kurdugu, ayrica diislincelerini paylastig1 etkin bir yap1 seklinde ifade
edilmektedir.**’Sosyal medya, hedef kitle ile iletisim kurmak, hedef kitleye mesajlar
gondermek, bu mesajlarin etkinligini dl¢limlemek ve marka farkindaligi olusturmak
icin 6nemli ortamlardan biridir. Ayn1 zamanda sosyal medya, 6zellikle marka ile
“duygusal bag” kuran miisterilerin marka ile ilgili duygu ve diisiincelerini
paylagmalari, markayla iletisim kurmalari, markanin muhtemel sorunlarint ¢dziime
kavusturmalar1 agisindan 6nemli bir platformdur. Bu baglamda, sosyal medyada
marka yonetiminin gerceklesmesi, biitiin bu yararlarin elde edilmesi agisindan

degerlendirildiginde olduk¢a 6nemlidir.**

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi ise seffaf ve gilivenilir bir ortamda, miisterinin
isbirlik¢i bir sohbete dahil edilmesi i¢in tasarlanmis, kurallari, teknolojik ortami,
stiregleri ve sosyal 6zellikleri ile desteklenen bir stratejidir.**°Diger bir ifadeyle, sosyal
miisteri iliskileri yonetimi isletmelerin miisteri iligkileri yonetimi gergeklestirirken
“diyalog” ve “isgbirlik¢i” deneyiminin faaliyete gegirilmesinde sosyal medya
kanallarinin kullanilmasi olarak ifade edilmektedir. Nitekim, miisteri iliskilerinde
iletisim ¢ok 6nemlidir. Ciinkil insanlar, iletisim kurmak isterler. Bu istek yalnizca
kendi aralarinda gergeklesen iletisim degildir. Insanlar satin aldiklar1 iiriin, hizmet ve
marka hakkinda diger miisteriler ile iletisim kurmak isterler. Bu baglamda, insanlar bu

etkin iletigimi kullanicisi oldugu sosyal medya kanallari ile ger¢eklestirmektedir.*>

Teknolojideki gelismeler ile birlikte daha ileri teknolojik 6zelliklere hakkinda bilgiye
sahip tiiketicilerin sayisinda her gegen y1l yiikselis gozlemlenmektedir. Hizla gelisen
teknoloji sayesinde, cihazlarin kendileri artik birer mecra konumuna gelmistir.
Nitekim, tabletler, akilli cep telefonlari, akilli TV’ler gibi cihazlar artik veri bankalar1
haline déniismiistiir. insanlar, aplikasyonlar araciligiyla, kendi kanallarini, gazetelerini
olusturarak, kendilerine sunulanlari degil, kendi begendiklerini paylagmakta,

sectiklerini izlemektedirler. Boylece, kisiler kendi ¢evrelerine bir taraftan da yayincilik

147Do¢.Dr. Gaye Atilla Ve Altan Ozcan, “Politik Beceri Baglaminda Universite Rektérlerinin Sosyal
Medya Yonetimi: Bati Akdeniz Bélgesi Ornegi,” Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
Dergisi,32 (03/2018) $333-348.

148F rat 69-70.

149Denecli 119.

150Frat 84.
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yapmis oluyorlar. Bu dogrultuda, cihazlarin birbirleriyle entegre oldugu, baglanti
kurdugu ve ekranlar arasi gegisin kolaylastigi bu ortam; tiiketicilere “hiz, esneklik ve
etkilesim” imkam saglamaktadir.”®!internet tabanli teknolojiler sayesinde, marka
yonetiminde de degisiklige gidilmistir. Nitekim, isletmelerin marka yonetimiyle ilgili
calismalarin 6nemli bir kisminin elektronik ortamda gerceklestirebilmesiyle birlikte

2

ortaya ¢ikan “ e-marka yonetiminin ” yeni  bir perspektifle ve yeni bir teknolojik
bakis agisiyla tanimlanmasi miimkiindiir. Dolayisiyla, bu bakis agisiyla e-marka
yonetimi, isletmelerin rakipleri ile rekabet saglamasi i¢in olduk¢a dnemli bir aragtir.
Bu baglamda e-marka yonetimi, miisteriyi temel alan bir marka felsefesi olmakla
birlikte, teknolojik bakis agisiyla beraber giiniimiiz teknolojisinin daha verimli ve etkin

sonuglarini almak i¢in igletmelerin ¢alismalarina entegre edilmistir.™>?

Bunun yani sira, sosyal medyanin markalar i¢in pek ¢ok faydasi bulunmaktadir. Bir
markanin Facebook’ta hayrani olan kullanicilar, olmayanlara oranla daha fazla
harcama yapmaktadir. Nitekim, tiiketicilerin % 74’li, marka ile sosyal medya
platformlarinda etkilesime girdikten sonra markaya olan yaklasiminda daha olumlu
diisiinmektedir. Ayrica, sosyal medyanin isletmeler tarafindan dogru ydnetilmesi,
isletmelere yeni markalarin tanitimlarina hiz kazandirabilir, miisteriler ile olan
iletisimin  gliclenmesini saglayabilir ve yeni miisterilerin katilmasina yardimci
olabilir.1%

1.6.Sosyal Medya ve Marka Kimligi iliskisi

Yeni iletisim teknolojisi 1ile insanlar, bilgilerini ve diisiincelerini paylasma olanag:
bulmustur. Yeni medya kapsaminda yer alan sosyal medya, sanal platformlarda
paylasim ve tartigma temelinde “kullanict odakli igeriklerin” {iretilmesini
saglamistir.®®*Giliniimiizde sosyal medyanin 6nemli bir noktaya gelmesi ve her gecen
giin etkisini arttirmasi, markalar acisindan bir takim firsatlart da beraberinde

getirmistir. Nitekim, markalarin tiiketicilere kendi mesajlarini iletmesi, tiiketicilerden

1515aadet Ugurlu, “Marka iletisiminde, Yeni ve Sosyal Medyada icerik Yénetimi,” Uskiidar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2 (2016) s203-227.

52Muhammed Altindal, “Dijital Pazarlamada Marka Yénetimi ve Sosyal Medyanin Etkileri,” XV.
Akademik Bilisim Konferansi Bildirileri , (Ocak/2013): s1087-1091.
https://ab.org.tr/ab13/kitap/eski/61.pdf

1537engin 36.

154Ars.Gor. Merve Boyaci Ve Do¢.Dr. Hatun Boztepe Taskiran, “Sosyal Medyanin Marka Kisiligi
Yéniinden Kullanimi: Markalarin Sosyal Medyadaki Kisilik Sunumlari ile Hedef Kitlelerin Marka Kisilik
Algisini Karsilastirmaya Yénelik Bir Arastirma,” Ankara Hacibayram Veli Universitesi iletisim Fakiltesi,
6(2019):547-63.
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geri bildirim almas1 ve hedef kitlesi ile etkilesim kurmasi sosyal medyay1 énemli bir
ara¢ haline getirmistir. Bu nedenle, artik sosyal medya markalar icin bir gereklilik,
bir zorunluluk noktasina gelmistir. Bunun yan1 sira, sosyal medyanin zaman-mekan
sinirlamasini ortadan kaldirmasi, hizli olmasi ve karsilikli mesaj aligverisinin miimkiin
olmasi, bilgiye olan erisimi hizli bir sekilde saglamasi; esnek olmasi, dlgiilebilir bir
nitelik gostermesi ve kitleleri diisiik maliyetle birbirlerine ulasabilme imkani
saglamasi gibi 6zellikleriyle, giinlimiiz rekabet ortaminda “tiiketicilerin zihninde iz
birakmak isteyen” ve rakiplerinden gerceklestirdikleri ¢alismalar ile farklilagsmak

isteyen markalar i¢in olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir.™

Marka kimligi, bir markanin biitiinciil yapilandirilmasinda ve yonetilmesinde temel
bir kavram olarak yer almaktadir. Ciinkii marka kimligi, “bir markanin anlamini,
amacint ve yonelimini belirlemeye yarayan bir ¢ergeve” ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda, marka kimligi tiiketicilerin hakkindaki goriislerini olusturan imgelerin,
kelimelerin, cagrisimlarin yapilanmasin1i ve markanin anlamini ifade etmektedir.
Ayrica marka kimligi, markanin tiim yonlerini kapsamakta, marka ile ilgili parcalardan
¢ok  “biitline”  odaklanmaktadir.® Bir markanin dogru bir  sekilde
konumlandirilmasinda 6nemli bir faktor olan marka kimligi, markanin yonetilmesine
de stratejik agidan katkida bulunmaktadir. Bu bakimdan kosullara uygun olarak
yonetilen bir marka kimligi sistemi, markay1 rakiplerinden korurken ayni zamanda

rekabet Uistlinliigii de saglamaktadir®™’

Sosyal medya, marka kimliginin yansitilmasinda 6nemli platformlardan biridir.
Konuyla baglantili olarak dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar yer almaktadir.
Bunlar;*8
< Oncelikle, tiiketicinin gdziinde belli bir noktaya gelmis olan bir markanin,
marka kimliginin yara almamasina dikkat edilmelidir.
% Marka kimligi ile uyumlu ve tutarli sosyal medya platformlarinin
kullanilmasina dikkat edilmelidir.

% Sosyal medya yonetiminde aktif olunmalidir.

155ygur Bati, Stratejik Marka Yénetimi, (istanbul: Brandage, 2013) 149.

15%60Omer Kiirsat Tifekci ve Girkan Kalkan,“Egirdir Destinasyonunun Marka Kimlik Unsurlarinin
incelenmesi: Gastronomi Kimligine Yénelik Bir Calisma,” Journal of Strategic Research in Social Science,
1.1 (2015) s64-76.

157prof.Dr. Nurhan Babiir Tosun,Marka Yénetimi.(istanbul:Beta Basim Yayim Dagitim A.5,2017)76.

18 Frat 65.
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% Markanin sosyal medya platformlarinda paylasilan gorsellerin ya da igeriklerin

marka kimligi ile uyumlu olmasina 6zen gosterilmelidir.
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2. BOLUM :MARKA VE MARKA KiMLiGINE GENEL BiR BAKIS

Marka, bir lriiniin digerlerinden ayrilmasini saglayan gostergeler biitiinii seklinde
ifade edilebilir. Marka kimligi ise, bir lriin ya da hizmeti farklilagtirmak igin,
markanin temelini olusturan bilesenleri; “ isim, slogan, logo, renk ” vb. gibi unsurlari,
sirket vizyon ve misyon dogrultusunda tasarlanmak ve aktif bir sekilde kullanmak

olarak nitelendirilebilir.

Bu bolimde markanin kavramsal gelisimi, markanin yapisi, dnemi ve ozellikleri,
marka c¢esitleri, marka hakkindaki kavramlar; marka imaji, marka sadakati, marka
denkligi, marka kisiligi, marka kiiltiirii, marka davranisi, marka iletisimi yam sira
marka kimligi yonetimi, marka kimligi modelleri, marka stratejisi, marka kimlik

Ogeleri gibi bagliklar incelenmistir.
2.1.Markanin Kavramsal Gelisimi

Markanin kavramsal olarak ortaya c¢ikmasi orta ¢ag donemine, hatta orta cag
doneminden daha eski bir zamana dayandigi bilinmektedir. Tarihin ilk ¢aglarinda
insanlar, markay1 bir seye sahip olduklarini géstermek amacli kullanmaktaydi. Ayrica,
bazi arastirmacilar, ilk olarak markanin kullaniminin “Eski Yunanlar” oldugunu
soylerken, M.O 5000 yillarinda magaralarin duvarlarinda kesfedilen ve ¢dmlekgilik

alaninda goriilen ¢izimlerin de markanin baglangici olarak ifade etmektedirler.'>

“Etimolojik” olarak incelendiginde marka kelimesinin ortaya ¢ikisi eski Yunancaya
dayanmaktadir. Yunanca’dan bati1 dillerine gecen kelime, italyanca “Marca”
kelimesinden dilimize gegis yapmustir. Marka kelimesinin Ingilizce karsiligi olan
“Branding”, “Markenbranding” teriminin ilk kullanim yeri ise ; Kuzey Amerika’da
faaliyet gosteren ciftcilerin, kendilerine olan aidiyetini belirlemek i¢in, hayvanlarin
derilerinde iz birakarak damgalanmasi sonucu olusan kalici isaret olarak ifade

edilmektedir.1®

Marka kavrami pek ¢ok farkli kiiltiirde ve ayn1 islevde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
Nitekim, en eski uygarliklardan biri kabul edilen Cinlilerin iirettikleri seramikler, bu
dogrultuda kullanilan “simgeler” olarak gosterilmektedir. Diger yandan, Yunanlilarin

kendi vazolarinda kullandiklar1 isaretler, Romalilarin ¢dmleklerine kazidiklar iz ve

1590zlem Akgiin ve Ali Akgiin, “Marka ve Marka Degeri Olgusu: Marka Degerinin Tespitine Yonelik Bir
Uygulama,” Selcuk Universitesi Sosyal ve Teknik Arastirmalar Dergisi, 8(Aralik/2014): sayfa 1-13
180Hasan Kemal Azman,Stratejik Marka Yénetimi.(istanbul:Titanic Yayinlari,2018)31.

46



damgalar ve Misir, Mezopotamya, Tiirkiye cografyasinda arkeolojik c¢aligmalar
sonucunda ortaya ¢ikan pek ¢ok farkli materyal lizerinde goriilenler “marka” olarak

nitelendirilebilecek belirtilerin hepsi 6rnek olarak gosterilebilir. %!

Orta Cag doneminde ise alaninda uzman diizeyde becerilere sahip olan zanaatkarlar
olusturduklari {iriinleri damgalamaya baglamiglardir. Dolayisiyla, mallarin bu sekilde
sunulmasi digerlerinden ayirt edilmesini yaygin hale getirmis, ilerleyen siiregte de
yapilan bu damgalama islemi, lriin kaynaginin bir giivencesi, teminat1 haline

gelmigtir.'6?

17. ve 18. Yiizyillarda hali iiretimi, mobilya ve ince porselen gibi {iriinlerin daha ¢ok
kraliyet ailesinin himayesinde iiretimi artarken, buna karsin fabrikalar menseyi ve
kaliteyi gostermek igin, her gegen giin markalar1 daha fazla kullanmaya baslamistir.
Ayrica bu iriinleri satin alan kisilerin iiriin giivenini saglamak i¢in, altin ve giimiis
esyalarin miihiirlenmesine iliskin ¢ikarilan yasalar daha sert bigimde uygulamaya

konmustur.3

19.ylizyi1lda meydana gelen sanayi devrimi ile birlikte iiretim kapasitesi kitlesel olarak
artis gostermistir. Bu durum, ekonomik anlamda gerceklesen uygulamalarin etkinlik
alaninin genislemesine ve pazarda yer alan tiriinlerin ¢esitlenmesine neden olmustur.
Bu baglamda, mevcut durum daha 6nceki yillarda oldugu gibi mallarin ya da tirtinlerin
digerlerinden ayirt edilmesini saglayan hususlarin 6n plana ¢ikmasina ve igaretlenmesi
gereksinimini ortaya ¢ikarmustir. Onceki yillardan farkli olarak ise marka, hukuki
boyutuyla giindeme gelmis ve tanimlanmaya baslanmistir. Marka 6zelinde, ilk hukuki
diizenlemeler 1857 yilinda Fransa’da gergeklesmistir. ilerleyen siirecte, 1862 yilinda
Ingiltere’de, 1874 yilinda Almanya’da, 1879 yilinda Isvigre ve Belgika’da marka ile
ilgili hukuki diizenlemeler kabul edilmistir.!**Gliniimiizde ise markanin  tim
Ozelliklerinin belirlenmesinde temel faktori, tiiketiciler olusturmaktadir. Bu nedenle,
bir markanin basarili olabilmesi ancak tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu duygularin

giderilmesiyle olanakli hale gelmektedir. Nitekim, 2000°li yillarda tiiketici

16lyictor A. Briciu and Alexandru Briciu, ““A Brief History Of Brands And The Evolution Of Place
Branding,” Bulletin of the Transilvania University of Brasov Series VII: Social Sciences, Law, 9(58).2
(2016) s.137-142.

62| eslie De Chernatony, Malcolm McDonald and Elaine Wallace, Creating Powerful
Brands.(UK:Elsevier, 2011)39.

163Rjta Clifton, Markalar ve Markalasma.(istanbul: is Bankasi Kiiltiir Yayinlar1,2014)21 Cev :Meral Ciyan
Senerdi

164Tolga Akay , “Osmanli Devleti’nde Marka Hukukunun Gelisimi,” TBB Dergisi, 126.(2016) s 364-392.
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konumunda olan kisilerin ayn1 zamanda {iretici konumunda da olmasi, tiiketicilerin
markalama siirecinin tiim asamalarinda rol almaya baglamasini da bu donemde
miimkiin hale getirmistir. Yeni medyanin gelisimi ile birlikte tliketiciler ile birebir
iletisim kurulmasi ve onlarla etkilesimde bulunmanin kolaylagmasi, tiiketiciler
tarafindan insa edilen markalarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.**® Marka, bir
tiriine sahip olmay1 gosteren “isaret” olarak algilandig: ilk donem uygulamalarindan
glinlimiiziin ortaya koydugu cagdas konuma gelinceye kadar farkli bicimlerde ele
alimmistir.  Bu baglamda, gilinlimiizde markanin edindigi genis kapsam, tarihsel
gelisim siirecindeki her bir asamanin 6zelliklerini marka igerisinde bulunduracak

sekilde donatmistir. 1%

Gilinlimiiz diinyasinda, “mal, {irlin ve hizmet” ¢esitliliginin artmasina bagl olarak
yogun bir rekabet ortami olusmustur. Tiketiciler igin bir iirtin ve hizmetin tercih
edilmesinde markanin “farkindalik yaratmasi” 6nemli bir noktaya gelmistir. Ayni
islevi gergeklestirebilen pek ¢ok iirliniin varlig1 yeni arayislara yoneltmistir. Bu durum,
markanin kendini ifade etmesi a¢isindan iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin daha ¢ok

Onem kazanmasina neden olmustur. ¢

Tarihsel siire¢ gbz Oniine alindiginda su an gelinen noktada marka kavrami, rekabet
ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik olusturabilen {riindiir. Bu
anlamda, marka pek ¢ok bilesenden meydana gelmektedir. Bu unsurlar arasinda, isim,
logo, sirket, 6zellikler ve cagrisimlar biitiinliigii, algilar, tiiketiciyi igeren bir ifade,
aktif olarak kullanilan iiriin ve hizmet, vaatler yer almaktadir.’®® Aaker’e gore marka;*®
“ bir ya da bir grup saticimin mallart ya da hizmetlerini saptamaya ve bu mallari,
hizmetleri rakiplerinkinden farkhilastirmaya yarayan aywt edici bir isim, sembol”

seklinde tanimlanmaktadir.

185Tosun 7.

1%6Hatun Boztepe Taskiran, Marka iletisimi Y&netimi.(istanbul:istanbul Universitesi Acikdgretim
Yayinlari,2015)17.

167Metin Isik ve Ayhan Erdem,Nasil Marka Sehir Olunur ?.(Konya:Egitim Yayinevi,2015)8.

16851] Karpat Aktuglu,Marka Yénetimi:Giiclii ve Basarili Markalar icin Temel ilkeler.(istanbul:iletisim
Yayinlar,2018)13.

1%9Kamile Elmasoglu,“Marka Kimlik Ogesi Olarak Logolarin Marka iletisimi Agisindan incelenmesi:
“Google Doodles” Ornegi,” Erciyes Universitesi iletisim Dergisi, 4.4 (07/2016): s82-102.
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Amerika Pazarlama Dernegi markayi'’®; “ bir satici veya bir grup saticimin iiriin ve
hizmetlerini rakiplerinden ayirmak belirledikleri isim, terim, isaret, sembol veya

>

bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamaktadir.

Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati’na gore marka;'™ “marka ya da hizmetleri ayirt etmek
icin kullanilan ayirt edici kelimeler, harfler, rakamlar, ¢izimler, resimler, sekiller,

2

renkler, logolar, etiketler ya da bunlarin kombinasyonu” olarak ifade edilmektedir.

2.1.1.Markanin Yapisi

Marka, yapis1 geregi ¢ok genis bir kavramdir. Bu nedenle, marka yapisini
anlayabilmek i¢in markanin Once bilinmesi gereklidir. Marka, tiiketici ihtiyaglarinin
magaza raflarinda yer alan ¢ok sayida alternatifin degerlendirilerek secilmesi i¢in
yonlendirilen, kisacasi tiiketim mantiginin kisa versiyonu olarak ifade edilmektedir.
Nitekim, tirlinlerin gostermis oldugu performansin sabitligi ile iirlin - tiliketici
arasindaki iletisimi sekillendiren psikolojik unsurlarin bilesimidir. Uriinleri satin alan
kisiler ile bu kisilerin {iriinleri arasindaki iligkilerinin durumu, marka kavraminin
diisiiniilmesi gerektiginin altim1 ¢izmektedir. Ozellikle teknolojinin gelismesi, pazar
yapisinda meydana gelen degisim ve gelisimler, artan tiliketici bilinci; idarecileri
marka konusunda daha ilgili ve bilingli bir sekilde ¢alismaya yoneltmektedir. Bu
baglamda, “markanin 6z tiiketiciler tarafindan kolay bir sekilde anlasilabilen ve
degerlendirilebilen, ayrica pazarda rakiplerinden farklilagsmasini saglayan tek

172

bilesendir.
2.1.2.Markanin Onemi ve Ozellikleri

Gilintimiizde yogun rekabet kosullari, her gegen giin sayilar: artan ve nitelik agisindan
birbirine benzeyen c¢esitli tirlinlerin dogmasina neden olmus, bu durum hem iireticiler
acisindan hem de tiiketiciler agisindan tehdit olusturmaktadir. Bu sebeple marka,
tireticilerin ve tiiketicilerin bu tehditten korunmasini saglayan en 6nemli unsurdur.
Gerek Treticiler gerekse tiliketiciler agisindan bir {riiniin ~ digerlerinden

(benzerlerinden) ayrismasina katkida bulunmak, markanin en 6nemli gérevidir. '

170kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Equity.(New
Jersey:Prentice Hall,1998)2.
7lhttps://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/resources/temp/E458E32D-CD12-4222-A956-
CES5BCAFC4E17.pdf E.T: 06.04.2020

72pktuglu 17.

73Tosun 12.
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Bu dogrultuda, asagida markanin f{ireticiler ve tiiketiciler agisindan tasidigi onem

detayli sekilde agiklanmaktadir.
Ureticiler acisindan markanin 6nemi :

Marka, bir firmanin iiriinii oldugu icin, gerek kar ve risk bakimindan gerekse rekabet
avantaj1 bakimindan anlaml bir 6neme sahiptir. Bu baglamda marka, “kopya, taklit”
gibi haksiz rekabette karsilasilabilecek unsurlara karsi ilgili firmay1 korumaktadir.
Ayrica, marka talep yaratmak acisindan bakildiginda, firmanin isminden daha
etkileyici bir giice sahiptir. Markanin ¢aligma alaninda yer alan iirlin ve hizmetler

rakiplerinden ayrilmasina yardimeci olmaktadir.
Tiiketiciler acisindan markanin 6nemi:

Giliniimiiz rekabet ortaminda markalar, tiiketiciler i¢in gesitli gorevler iistlenmektedir.
Bu nedenle, marka tiiketicilerin gerek bilgi isleme siirecinde gerekse iiriine duyulan
giiven noktasinda yonlendirici bir igleve sahiptir. Temel anlamda marka, tiiketiciler
acisindan ele alindiginda, “lriiniin islevsel ve duygusal ozelliklerini ozetlemekte”,
tiiketicilerin belleginde marka ile ilgili bilgilerin hatirlanmasina yardimci olmaktadir.
Markanin ismi , bellekte kisa siire i¢inde ¢agrisim yarattig1 gibi, 6zellikle tiiketicilerin
zaman baskisinin yaratabilecegi gerilimlerden de daha az etkilenmesine yardimci
olmaktadir. Ilave olarak marka, tiiketicilerin ¢ok sayida alternatif marka arasindan
secim yapmasinda siirekli bir kalite glivencesi sunarak; tliketicilerin edindikleri riski
de azaltmaktadir. Bu 6zellik markanin, firma ile tiiketici arasinda bir “antlagsma”
oldugunun kanitidir.**Bunun yani sira, tiiketiciler agisindan marka, bir iriini
tanimanin en basit yolu seklinde ifade edilebilir. Nitekim, iirlinden memnun olan ve
ithtiyaclarini karsiladiklarini diisiinen tiiketiciler, ayni {iriine tekrar yonelmekte ve o
iiriinden vazgegmemeye c¢alismaktadirlar. Bu yiizden marka, {iirlinlin kaynagini

gostermekte; ““ kalite giivencesi ve garantisi ” tagimaktadir. 17

74Ahmet Hamdi islamoglu ve Duygu Firat,Stratejik Marka Yénetimi.(istanbul:Beta Yayinevi,2011)8.
75Eerruh Uztug,Markan Kadar Konus.(istanbul:MediaCat Kitaplar1,2003)18-19.
76Tiirkay Dereli ve Adil Baykasoglu, Toplam Marka Ynetimi.(istanbul:Hayat Yayincilik,2007)63.
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Keller markalarin genel 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:'"

v" Markalar tiiketici odakli gorevini korumalidir. Clinkii bu durum markanin,
tiikketicilerin degisen zevkleri ve iirlin hakkindaki beklentilerini devam ettirmek
acisindan oldukga 6nemlidir.

v Markalar, tiiketicilere uygun olarak konumlandirilmalidir.

v" Markalar, “tutarl’” olmalidir. Tutarli markalar kendini konumlandirdig1 sekilde
devam etmeli, stirekli markaya 6zgli unsurlar1 degistirmemelidir. Clinkii
tiikketiciler acisindan tutarli olmak markaya giiven kazandirmaktadir.

v Markanin yonetiminde yer alan kisiler ya da yoneticiler, markanin miisteriler
icin ne anlam ifade ettigini bilmelidir.

v" Markanin hiyerarsisi ve markanmn kurdugu portféy marka igin 6nemli ve
anlamlidir.

v Markaya ihtiya¢ duyulan destek uzun vadeli olarak verilmelidir.

v Marka, bir denge kurmak i¢in tiim pazarlama donatilarin1 kullanmali ve onlar1

esglidiim haline doniistiirmelidir.
2.2.Marka Cesitleri
2.2.1.Kullamecilarina fliskin Markalar

Markanin kullanicilarina goére markalar iigce ayrilmaktadir. Bunlar ferdi (bireysel)

markalar, garanti markalar1 ve ortak markalardir.
2.2.1.1.Ferdi Markalar

Markanin sahip oldugu haklar sadece bir ger¢ek ya da tiizel kisiye ait ise, bu tiir
markalara ferdi ya da bireysel marka denilmektedir. Baska bir ifadeyle, ger¢ek ya da
tiizel kisilerin, herhangi bir kisiye ya da kuruma bagli olmaksizin, faydalandiklar: fakat
herhangi bir olumsuz durum olustugunda markanin korunmasini isteme hakkina sahip
olan markalardir.'® Bireysel marka ismini kullanarak, markalar sirket tarafindan
piyasaya sunulan her iiriin i¢in ayr1 marka olusturmaktadir. Ornegin, Procter&Gamble
sirketi her bir {irlinli ayr1 ayr1 konumlandirarak markalastirmakta; Bold, Tide, Cheer,
Solo, Duz gibi isimleri kullanmaktadir. Bu baglamda, sozii edilen sirket bireysel

isimde olusturdugu ve pazarladigi tiim yeni {riinlerine, farkli bir isim vererek iiriin

77Kevin Lane Keller, “The Brand Report Card,” Harvard Business Review,(January-February/2000)
78https://www.brandingturkiye.com/marka-turleri-sahiplerine-gore-markalar/ E.T :09.03.2020

51


https://www.brandingturkiye.com/marka-turleri-sahiplerine-gore-markalar/

kategorisinde ¢ok sayida markaya sahip olmakta ve dolayisiyla, bir markanin basaril

olamamasina kars1 6nlem almaktadir.'™
2.2.1.2.Garanti Markalar

Marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak
Ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi anlamda kaynagini ve kalitesini garanti etmeye
yarayan isarettir.’® Diger bir deyisle, garanti markalart marka sahibinin kontrolii
altinda pek ¢ok firma tarafindan, ilgili firma ya da kurumlarin cografi anlamda
kokenlerini, ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini ve kalitesini garanti etmeyi saglayan

isaret seklinde nitelendirilmektedir.

2.2.1.3.0rtak Marka

Hizmet, iiretim ve sirketlerinden olusan bir grubun mal ya da hizmetlerini, farkh
sirketlerin mal ya da hizmetlerinden ayrilmasini saglayan semboller, isaretlerdir. Bu
tanim dogrultusunda, s6z konusu marka, ¢ogunlukla bir sirketler grubuna ya da sozii
edilen grubun olusturdugu birlige ait olmak durumundadir. Ortak markanin temel
gorevi, ortak marka kullanilan iiriinlerin kalitesi ve 6zellikleri konusunda tiiketicileri

bilgilendirmektir.

Bagka bir ifadeyle ortak marka; iiretim, hizmet ya da ticaret firmalarindan olusan bir
grup tarafindan kullanilan semboldiir ve bu gruptaki firmalarin iirlin ve hizmetlerini
digerlerinden ayirmaktadir. S6zii edilen markalar, sayisal olarak birden fazla firmanin
adina tescil edilmis, markanin her bir sahibinin markanin tiimii tizerinde, markanin
diger sahipleri ile ayn1 nitelikteki haklar ile sinirli fakat bagimsiz olarak hak sahibi

oldugu markalar olarak nitelendirilmektedir.8

175Sertag Cifci ve Ruziye Cop, “Marka ve Marka Yénetimi Kavramlari:Uiversite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma ,” Finans & Politik ve Ekonomik Yorumlar, 44.512
(2007) s69-88.

180pyygu Phillips,ismin Marka Hali:Marka isimlendirme Rehberi.(istanbul:MediaCat Kitaplari,2012)18.
Blygur  Ugur, Marka Kimligi,imaji, Degeri,Farkindaligi, Giveni, Bagliligi.(Konya:Egitim
Yayinevi,2018)32.

182Metin Kamil Ercan, Mutlu Basaran Oztiirk, Kartal Demirgiines, Esref Savas Bas¢i ve ilhan
Kiiclikkaplan,Marka Degerinin Tespiti.(istanbul:Renk Matbaacilik ,2011)6.

18Hale Alan ve Okan Yeloglu, , “Markalasma ve Yenilikcilik,” Siirt Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiltesi iktisadi Yenilik Dergisi, 1.1 (Temmuz/2013) s13-26.
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2.2.2.Uretim ve Dagitima Yonelik Markalar

2.2.2.1.Fabrika Markalar

Imalatgilar ve sanayicilerin kullandig1 markalar olarak tanimlanmaktadir.®
2.2.2.2.Ticaret Markalar

Bir kurulus, isletme ya da markanin iiretimini ya da ticaretini yaptig1 mallarin, diger
markalarin mallarindan ayirt etmeye yarayan gostergelerdir. Uriinlerin {izerinde ya da
ambalajinda yer alan markalar, ticaret markalar1 olarak adlandirilmaktadir.’® Diger bir
deyisle, ticaret markalar1 mallarin hangi kurum tarafindan piyasaya siiriildiigiinii

gosteren, yasal anlamda koruma saglayan ferdi (bireysel) markay1 ifade etmektedir. 8
2.2.2.3.Hizmet Markalari

Bir sirketin hizmetlerinin diger sirketlerin hizmetlerinden farklilagtirmaya yarayan
marka, hizmet markasi olarak tanimlanmaktadir. Ugiincii sahislara yarar saglayan her
tiirli calisma igerisinde kullanilan marka ya da markalar, hizmet markalar1 seklinde
nitelendirilmektedir. Bankacilik, sigortacilik, reklamcilik, danigmanlik ve turizm
acenteligi gibi hizmet sektoriinde kullanilan “gekil, yazi ve isaretler” hizmet

markasina ornek olarak gosterilebilir.*®

Hizmet markalarn Tiirk Ticaret Kanununda, “bir isletmenin hizmetlerini diger
isletmelerin  hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler” seklinde ifade
edilmektedir. Bu baglamda, hizmet markalarina sahip isletmelerin ya da kurumlarin
esas caligma alan1 hizmet oldugundan, fiziksel ve somut ozellikleri biinyesinde
barindirmaktadir. Fakat, onlar da ticari mallar gibi kisilerin istek ve ihtiyaglarim

karsilamaktadirlar.8®

184Mehmet Pala ve Birol Saygli,Gida Sanayiinde Biyik Magazalarin Ozel Markali Uriin
Uygulamalari.(istanbul:Mega Ajans Reklamcilik, Matbaacilik,2004)39.

1855, Bora Cavusoglu, Marka Yonetimi ve Pazarlama Stratejileri.(Ankara:Nobel Akademik Yayincilik
Egitim Danismanlik,2011)10.

186ygur 31.

187Ercan, Oztiirk,Demirgiines,Basci ve Kiiciikkaplan 7.

188Ayse Civelek,Pazarlama iletisim Stratejileri Kapsaminda Destinasyonlarda Marka Kimligi Olusturma
Siireci: Konya Ornegi,Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,Doktora Tezi,Konya,2016,34.
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2.3.Marka Hakkindaki Kavramlar
2.3.1.Marka Imaj

Gliniimiizde oldukga popiiler bir kavram haline gelen imaj, hem kisiler hem kurumlar
hem de markalar agisindan olduk¢a 6nemlidir. En basit sekilde imaj kavrami, bir
kisinin, objenin, kurumun ya da iilkenin kisa ya da uzun vadede elde ettigi, biitiin
degerleriyle ilgili sembollerin tiiketiciler tarafindan algilanisi olarak ifade

edilmektedir.18

Marka imaj1 ise marka ile ilintili en temel ve bilinen kavramlardan biridir. 1950’11
yillarda David Ogilvy marka imajin1 , “bir markanin tiiketicilerin iiriin hakkindaki
diigiincesi ” seklinde tanimlamistir. Marka imajini1 igeren unsurlar ve kavramlarin, ¢ok
yonlii bir tanimlama ¢ercevesine sahip oldugu goriilmektedir. Marka imaj1, tiikketicinin

belleginde konumlanan  markanin biitiinciil resmi ”olarak da ifade edilebilir.**

Bunun yani sira, markaya yonelik tutum, markanin taninirligi, markanin kalitesine
duyulan giiven ve itimat bahsedilen bu resmin olusmasin1 etkileyen
unsurlardir.**'Perry ve Wisnom’a gore marka imaji, marka kimligi ile biitinlesmis
durumdadir. Marka imaji, markanin sahip oldugu giiclii ve zayif yonleri tiiketici
perspektifinde yarattigr olumlu ve olumsuz algilarin tamamini olusturmaktadir. Bu
baglamda, marka imaj1 ile marka kimligi kavramlar1 birbirlerini tamamlamaktadir.
Marka acgisindan degerlendirildiginde, eger gii¢lii bir marka kimligine sahip degilse,

marka i¢in imaj hi¢bir mana ifade etmemektedir.%

Marka imajinin olusmasinda onemli bir faktor olan marka ¢agrisimlari, marka ile
ilintili olan duygu ve diisiincelerden, imgelerden, algilardan, tutumlardan ve marka ag:
ile baglantili olan benzer Ogelerden olusmaktadir. Nitekim, her bireyin marka
cagrisimlart ve gercekteki biitlin cagrisimlar 6nemli 6l¢iide farklilik gostermektedir.
Bu dogrultuda, marka ile tiiketici arasinda gerceklesen marka iletisiminde, mesajin
anlamlandirilmasi stirecinde, marka bilgisine verilen 6nem ne kadar fazla ise

cagrisimin giicii de aymi oranda yiiksek olmaktadir. Bir baska 6nemli unsur da

189Bjlgehan Giiltekin, “Tirkiye’nin Uluslararasi imajinda Yiikselen Degerler ve Egilimler,” Selcuk
Universitesi iletisim Dergisi, 4.1(2005): s126-140.

1%0)ohn A. Howard, Consumer Behaviour In Marketing Strategy.(USA:Prentice Hall,1989)32.

BlKevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand
Equity,”Journal of Marketing, 57. (January/1993) sayfa 1-22.

92pAlycia Perry and David Wisnom, Marka’nin DNA’sI.(istanbul:MediaCat Yayinlari,2003)14-15.
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tilketicinin zihninde yer alan marka yapisi ve var olan marka c¢agrisimlarinin

glivenilirligidir.'®

Kevin Lane Keller, imajin olugsmasinda etkili olan faktorleri su kavramlar ile

aciklamaktadir:1%

e Kaullanicr Profili : Kullanicilarin  “kisilikleri, deger ve inanglar1” gibi soyut
Ozelliklerin yani sira cinsiyet, yas ve gelir durumu gibi somut hususlarin marka
ile iligkilendirilmesi olarak ifade edilmektedir.

o Kisilik ve Degerler : Kisilik kavramini, markanin kendi igerisinde
barindirmasi ve bunun marka ile iliskilendirilmesi olarak ifade edilmektedir.

e Gecmis ve Deneyimler: Markanin sahip oldugu ge¢misin marka ile
iligkilendirilmesi seklinde agiklanmaktadir.

e Kullanim Durumu : Markanin kullanim gerekgelerinin marka ile

baglantisinin kurulmasi olarak ifade edilmektedir.

Bir markanin kendini nasil bir marka imaj1 ¢er¢evesinde konumlandirmak istedigini
belirlerken, ilk olarak sirket hedefleri, tiiketici istekleri ve beklentileri, ticari ¢evreler
ve onlara bagl diger ¢evreler géz 6niinde bulundurulmalidir. Bir sirket, markasiyla
ilgili imajini, kendi miisterileriyle olan ticari iletisim siirecinde olusturmaktadir.
Nitekim, bu durum sirketin misterilerine kars1 markanin neyi temsil ettigi, markanin
sahip oldugu degerlerin neler oldugu, sirketin miisterilerine hangi unsurlar i¢in
giivence verdigi, sirketin avantaj ve niteliklerinin ne oldugu hususunda, nasil bilgi
verdigiyle iligkilidir.'%
2.3.2.Marka Sadakati

Genel anlamda marka sadakati, bir tiiketicinin belirli bir markadan memnun kaldiktan
sonra ayni markay1 tekrar tercih etme ya da satin alma niyetinin 6lgiilmesi olarak

tanimlanmaktadir.!®Aaker ise marka sadakatini, “miisterilerin markaya olan baghlig

1935evda Denecli, Markalarin Sosyal Medya Yonetimi.(istanbul:Kriter Yayinevi,2015)48-49.

194Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity,63.

195Ali Caglar Cakmak (2004). Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama, Kahramanmaras Sitcii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Yiiksek Lisans Tezi,
Kahramanmaras. 82.

1%Harald Biong , “Satisfaction and Loyalty to Suppliers within the Grocery Trade,” Europen Journal of
Marketing , 27. 7 (January/1993): 5.21-38
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ve miisterilerin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek zamanda da belirli

bir markayr satin almasi” olarak ifade etmektedir.1%

Bagka bir ifadeyle marka sadakati, markanin tiiketiciler ile kurdugu “duygusal bag”
seklinde tanimlanmaktadir. Nitekim, bir markanin benimsenmesi ve o markanin
miisterileri tarafindan sadik bir bigimde satin alinmast, iyi sekilde bilinmesi ve devamli
bir tutundurma faaliyeti ile miimkiindiir. Ayrica marka sadakati, tiiketicilerin markaya
olan “bagliligmin giici”’diir. Markaya ait bilgiler, tiikketicinin tiriinler ya da markalar
arasindaki tercihinin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, bir
marka oOzelinde tiiketicinin belirleyici hususlar1 algilamasi ve bu hususlardan

etkilenmesi, ilgili markaya duyulan sadakatin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir.'*®

1

Bir markanin tiiketiciler tarafindan tekrar olarak satin almasini saglayan iki “guidii ’
bulunmaktadr. ki, markanin sundugu teklifin tiiketiciye sagladig1 fayda; ikincisi ise
tiketicinin belirli bir markaya karsi icsellestirdigi  duygusal baglilik olarak
nitelendirilmektedir. Birinci tekliften elde edilen faydaya yonelik giidiisel tatmin,
marka tarafindan sunulan teklifin hiikkmiiniin sona ermesiyle ilgili tatmin de
tilkenmektedir. Markaya yonelik duygusal baglilik ise, ¢ok sayida faktoriin birlesimi
neticesinde olustugu icin olduk¢a uzun bir siireyi icermektedir. Bu dogrultuda,

duygusal baglilik giidiisiinii temel alan bu sadakat de kalic1 olmaktadir.'®®

Marka sadakati, aslinda misterilerin bir markaya olan baghliginin Olgiitii olarak
degerlendirilebilir. Ayrica, bu kavram miisterilerin bir baska markadan da aligveris
yapma ihtimalini de gostermektedir. Bu baglamda, eger bir markaya duyulan sadakat
yiiksek seviyede ise, sozii edilen markanin {iriin ve fiyat 6zelliklerinde bir degisiklik
gerceklesse bile, bu durum rakiplerin, bahsi gecen miisteriler iizerindeki etkisini
olduk¢a az oranda etkilemektedir. Dolayisiyla, marka sadakati arttikga, miisteri
tabaninin rakip ¢aligmalarina olan zayifligi da azalmaktadir. Bu durumda, marka
Ozvarligmin gelecekte olacak olan karlilik ile olan iligskisi agik bir sekilde

goriilmektedir. Ciinkii, marka sadakati dogrudan gelecekteki satisa dontismektedir.®

Y7Mustafa Ozdemir, iliskisel Pazarlama Cercevesinde Marka Sadakatinin Olusumu Ve Bir Model
Onerisi, Doktora Tezi, Ankara, 2011, 22.

198pnar Seden Meral,Kurumsal Kimlik ve Marka.(Ankara:Detay Yayincilik,2011)65-67

%9Djanne Cry, Khaled Hassanein, Milena M. Head and Alex Ivanov, “The role of social presence in
establihing loyalty in E-servive environments,” Interacting with computers, 19.1(2007) s 43-56
200pavid A. Aaker,Marka Degeri Yonetimi.(istanbul:MediaCat Yayinlari,2009)58
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Markay1 sevenler
(Arkadas olarak
goriirler)

Memnun olan miisteriler
(Markay1 degistirme
maliyetine katlanabilirler)

Memnun olan / Fiyata duyarhidirlar
Markaya alisnus olan miisteriler
(Degistirmek i¢in sebepleri yoktur)

Markay1 degistirenler / Fiyata duyarhidirlar
Markaya kayitsizdirlar (Marka baglihig: yoktur)

Sekil 1 :Sadakat Piramidi®®

Yukaridaki sekilden de anlasildig1 lizere Aaker marka sadakat seviyesini bes asamada

aciklamaktadir, 2

Marka Sadakat Piramidinin ilk seviyesinde, olduk¢a kayitsiz olan sadakatsiz
tiketiciler yer almaktadir. Nitekim, bu grup igerisinde her marka uygun olarak
algilanmakta ve markanin ismi iirliniin satin alinmasinda 6nemli degildir. Ayrica,

indirimde olan ya da fiyat anlaminda uygun olan markalar tercih edilmektedir.

Piramidin ikinci seviyesinde, iirlinden memnun olan tiiketiciler bulunmaktadir. Bu
tiketicilere  “alismis miisteriler” de  denilmektedir. Rakip markalar, marka
degistirmenin ne gibi faydalar saglayacagini gosterirlerse, bu kategoride yer alan
tiiketiciler kaybedilebilir. Ayrica, bu tiiketicilere erismek kolay goziikmemektedir.
Ciinkii bu tiiketicilerin halen kullandiklar1 bir markalar1 vardir ve mevcut markalarini

degistirmek i¢in sebepleri bulunmamaktadir.

Piramidin bir iist seviyesine gecildiginde, tiiketicilerin iiriinden memnun kalmakla

birlikte tiiketicilerin marka degisimine sicak bakmadiklari gdézlenmektedir. Bu

201pgker 59.
202paker 59-60.
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baglamda, bahsedilen bu maliyetler parasal olabilecegi gibi, zamansal ya da

performans kaynakli da olabilir.

Dordiincii seviyede, markayr gercek anlamda seven tiiketiciler yer almaktadir. Bu
smiftaki tiiketicilerin marka tercihi bir “simge” ile iligski kurmaya, bir dizi kullanim
deneyimine ve yiiksek kalite algisina dayanabilir. Ayrica, begenme c¢ogunlukla
herhangi bir spesifik nesneye yakindan takip edilemeyecek kadar genel bir duygudur.
Bu nedenle insanlar, genellikle bir seyi neden sevdiklerini tespit edemezler. Ozellikle
bir iligki uzun bir siire devam ettiginde de durum bodyledir. Bazen sadece uzun siiren
bir iliski gercegi bile, giiclii bir etki olusturmak i¢in yeterli olmaktadir. Bu grupta yer
alan kisiler, “markanin dostlar:” olarak nitelendirilebilir. Ciunkii tiiketiciler ile marka

arasinda duygusal bir bag bulunmaktadir.

Piramidin en {ist seviyesinde ise “kendini markaya adamig miisteriler”
goriilmektedir. Bu sinifta yer alan miisteriler, bir markay1 kesfetmekten ya da bir
markanin kullanicis1 olmaktan gurur duymaktadirlar. Onlar i¢in marka ¢ok dnemlidir.
Bu baglamda, markaya duyulan bu 6nem, bu seviyedeki miisteriler i¢in fonksiyonel
bir faydadan ¢ok daha Gte olabilecegi gibi, onlarin kisiliklerini ifade ediyor olmasi
acisindan da kaynaklanmaktadir. Piramidin besinci seviyesinde yer alan bu miisteriler,
markaya o kadar ¢ok giivenirler ki, markaya olan giivenleri karsisinda bagkalarina da
tavsiye etmekte asla geri durmazlar. Ozetle, kendini markaya adamis miisterilerin

degeri esasinda yaptiklar1 aligveris degildir, baskalar1 ve pazar tizerindeki etkileridir.
2.3.3.Marka Denkligi (Marka Degeri)

1980°li yillarda gelistirilen ve 1990’1 yillarda 6nemli hale gelen marka degeri
kavrami; yonetimsel anlamda markanin, paraya donistiiriilebilen bir sermaye, varlik
seklinde algilanmasi olarak tanimlanmaktadir. Tiirk¢e’ye marka denkligi ya da marka
degeri olarak cevrilen “brand equity” kelimesinin sozliik anlama, tiiketiciler tarafindan
satin alinan, belli basli somut 6zelliklerinin yani sira duygusal bagi bulunan, bir

sahsiyeti olan, tatmin saglayan bir karigim, kisacasi olusturulan bir markadir. 23

203pktuglu 39.
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Bagka bir ifadeyle marka denkligi, bir markanin mal ve hizmetlerinin gérece
kalitesi, finansal basarisi, itibari, miisteri sadakati memnuniyeti gibi biitiinsel

algilamisa dayali deger” seklinde tanimlanmaktadir.

Aeker, marka denkligini olusturan etmenlerin, algilanan kalite, marka farkindaligi,
sadakat, cagrisimlar ve patentler gibi tescilli unsurlardan olustugunu paylasmaktadir.
Elliott ve Percy ise, Aeker’in paylastifi etmenlere ilave olarak, finansal degerin ve
tutumlarin marka denkliginin varliklar1 seklinde degerlendirmektedir. Ayrica John ve
Loken, bir markanin sahip oldugu belirli 6zelliklerin ve tiiketicilerin markayla
baglanti kurduklar1 deger ve inanglarin, marka denkligini meydana getirdigini

soyleyerek, marka denkliginin temelini tiiketicilerin algilamalarina baglamaktadir. 2%

Bir isletmenin, firmanin ya da sirketin en 6nemli kaynaklarinin baginda marka degeri
giiclii markalar gelmektedir. Bu nedenle, marka degeri gii¢lii markalar1 biinyesinde
barindiran firmalarin, baska isletmeler tarafindan satin alinma ihtimali oldukca
yiiksektir. Bu durumda, aslinda o 6denen miktar, “ilgili marka kimliginin degerine
yapilan odemeyi 7 ifade etmektedir. Ayrica, “markanin adinin, Kkarakterinin,
logosunun, sloganinin, renklerinin, yazi tipinin” vb. gibi tasinmayan varliklarin
yiiksek rakamlara satin alinmasinin en 6nemli nedeni, s6zii edilen varliklarin meydana
getirdigi marka denkligi ya da marka degeridir. Dolayisiyla, marka denkligi giiglii olan
markalar, miisteri ve pazar paymnin yliksekliginden dolay1 genellikle hizli ve canli bir

kazang akigina sahiptir. 2%

Marka denkliginin, markaya c¢esitli faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar su sekilde

siralanmaktadir.?%”

1. Marka denkligi, sadik miisterilere sahip olma da 6nemli bir yer edinmektedir.

2. Markanin siirekliligine katkida bulunmaktadir.

3. Marka denkligi, mevcut piyasada konumunu korurken ayrica, yeni katilacak
bir pazarda rekabet giiciine yardime1 olmaktadir.

4. lsletmenin gelecekte iiretmeyi planladigi ve tamitimini yapmak istedigi iiriinler
icin hazir bir platform sunmaktadir.

5. Rekabetci ataklara karsi, bir direng olusturulmasina olanak saglamaktadir.

204Dyane E. Knapp,Marka Akli.(Ankara:MediaCat Kitaplar1,2000)341.
205Tosun 197.

206Taskiran 79.

207Azman 91-92.
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6. Marka  sadakatini, finansal = baglamda  ekonomik  bir  gelire
doniistiirebilmektedir.

7. Isletmenin itibarin1 ve pazardaki giiciinii arttirmaktadir.
2.4.Marka Kimligi Yonetimi

Marka yonetimi, bir markanin yaratilmasindan, meydana gelen marka isminin tirtinlere
taginmasina, uygun ve giiclii markalarin satin alinmasi yoluyla isletmelerin biinyesine
kazandirilmasina kadar, “tiim faaliyetleri planlama ve yiirtitme siirecidir.” Marka
yonetiminin literatiirde yer aldigi tarih olarak 1932 yili gosterilmektedir. Ayrica

’

“brand man” Unvaniyla ilk marka yoneticilerini ¢alistiran sirket pek ¢ok yeniligin

oncusii de olan “Procter and Gamble sirketidir. '?%

Gilintimiizde sektorler arasi rekabetin ¢ok fazla olmasi, piyasanin yiiksek oranda
karmagik ve rekabetci ruhu; tiretim ve dagitim siireclerinde meydana gelen yenilikler,
iletisim imkanlarinin artmasi gibi 6geler iirliniin bulundugu noktada tanitilmasina
fayda saglarken, diger isletmelerden ayrilmasi hususunda siirli bir skalaya sahip
olmasina yol agmaktadir. Bu nedenle, iirliniin miimkiin oldugunca basit sekilde
perakende satisa ve tiiketicilere sunulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla, iirliniin bu
sekilde diger markalar igerisinde ayrimini gostermek amaciyla gergeklestirmis oldugu
tim caligmalar, markalama ve marka yonetimi igerisinde degerlendirilmektedir. Bu
baglamda, sozii edilen kavramin temel kurali; isletmenin pazarlama stratejilerinin
belirlenmesini saglamak ve potansiyel miisterilerin {iriinii taniyip ilgilenmesine yol

agmaktir.?®

Markalama, “markalarin yaratilmasi ve yonetilmesi siireci” olarak ifade edilmektedir.
Fakat markalama ya da marka yonetimi, ¢ok fazla 6zen gerektiren olduk¢a karmagsik
bizi dizi islemden olugmaktadir. Bu nedenle, kavram bir marka yaratma, markay1
genisletme, markay1 yeniden konumlandirma, markay: tekrar piyasaya siirme, markay1

biiylitme gibi uygulamalart igermektedir. 2

208Bor¢a 9-10.
2090mit Sari ve Petek Sancakli, “Sosyal Medyada Marka Yénetimi : “Tesla Motors Ornegi”,” Sosyal
Arastirmalar ve Davranis Bilimleri Dergisi 4.7 (2018) s32-55.

210 Aktuglu 45.
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Isletmelerin, giiglii bir markaya sahip olmasi igin;?!!

a) Bir markanin olusturulmasi ya da yaratilmasi,

b) Isletmenin sahip oldugu marka adini iiriinlerine eklemesi,

¢) Uygun ve giiclii markanin satin alinarak isletmeye dahil edilmesi gerekmektedir.

Kisacasi marka yonetiminden bahsedildiginde bu siire¢lerin planlanmasi ve
yiiriitilmesi hatirlanmaktadir. Nitekim, bu siliregler tasarlanirken markaya yonelik
imajin olusturulmasinda en 6nemli rol marka iletisimine diigmektedir. Pazarlama
iletisimcileri, iletisim agamasinda kaynak olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle, onlarin
temel amaci marka kimligini tasarlamak, tiiketicilere iletmek ve algilanmak istenilen
marka imajin1 tiiketicilerde olusturmak hedefini tasimaktadir. Bu dogrultuda, marka
yonetimi asamalarinda marka kimliginin ve konumlandirmanin merkezde yer almasi

fikri her gegen giin hakim olmaktadir.
2.4.1. Marka Kimligi Kavram

Kimlik, bir kurumun, sirketin, {riniin ya da hizmetin temel olarak 6zii,
konumlandirmasi, marka adi, mesaji, logosu ve deneyimi gibi kontrol edilebilen
faktorlerden olugmaktadir.??Kimlik kavrami, marka olusturma ve ydnetiminde
stratejik bir aragtir.?* Marka kimligi ise genel olarak, bir markanin ger¢eklestirmis ya
da gerceklestirilecek olan faaliyetlerin biitiinlesik yonetimini igeren bir olusum
seklinde tanimlanmaktadir. “Marka kimligi” kavrami, ilk olarak 1986 yilinda
“Kapferer” tarafindan kullanilmigtir. Marka kimligi, farkli degerler ile bir araya
getirdigi marka bireyselligini temel alarak, bir markanin digerlerinden farklilagsmasini

saglamaktadir. 24

Acker marka kimligi kavramini, “marka stratejistlerinin olusturmay: ve siirdiirmeyi

arzuladiklar: essiz bir marka bilesen setinin kurulmasi” seklinde tanimlamaktadir.

210zgiir Karanfil, Marka iletisimi Baglaminda Marka Kimligi Ve Marka Kimliginin Reklam Dilinde
Kullaniminin  Degerlendirilmesi,Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii Yiksek Lisans
Tezi,istanbul,2008, 88.

22Avhan  Erdem,Televizyon Reklamlarinin  Marka Tutumuna  Etkisi.(Konya:Egitim  Akdemi
Yayinlar,2010)26.

23Meral 76.

2%Tosun 75.
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Kalkan ve Tiifek¢i marka kimligini, "bir iiriintin kalitesinin, sahip oldugu anlam ve

degerin tamimlanmasini saglayan ogeler biitiinii" olarak ifade etmektedirler.?

De Chernetony’e gore marka kimligi, bir markanin digerlerinden farkli olmasim
saglayan, tretimi merkez alan, hedef ve degerlerin bir sablonu seklinde
tanimlamaktadir.?**Kapferer’a ise marka kimligini, kurum ya da kurulus tarafindan
On plana ¢ikarilan markanin bir anlami olarak ifade etmektedir. Farkli bir deyisle
marka kimligi, bir sirketin markasini hedef kitlesine nasil sunmak istediginin bir

seklidir.

Bunun yam sira, {irliniin 6z kavrami olarak nitelendirilen “marka kimligi”, ayrica
tirtiniin acik bir sekilde ifade edilmesini saglamaktadir. Marka kimligi, ticari anlamda
iiriin ve hizmetler agisindan bakildiginda, tiiketicilerin dikkatini ¢eken markanin

slogani, logosu ve tasarimidir.?’

Marka kimligi; tirliniin ad1, sembolil, iirlinlerin iiretim yeri, tirliniin reklami ve marka
imaj1 gibi unsurlar i¢ine alan marka ile ilgili siibjektif ve objektif 6zelliklerin tiimii
olarak nitelendirilmektedir. Ayrica, kimlik 6zelliklerinin birbirleri ile tutarli bir sekilde
kombine edilmesi ve siirekli ayni ¢izgide devam etmesi olduk¢a Onemlidir. Bu

dogrultuda, marka kimligi de insan kimligi gibi dengeli ve kalic1 olmalidir. %8

Marka kimligi 6zeline bakildiginda, yapilan ¢alismalarin temelinde bir kimlik sahibi
olma amaci bulunmaktadir. Toplumsal yap1 igerisinde hayatin1 devam ettiren her bir
bireyin kendine ait bir kimligi vardir. Nitekim, toplumda yer alan her bir insanin kimlik
ozellikleri itibariyle birbirinden ayrildigi gézlenmektedir. Bu nedenle, her insanin
kendisinin digerlerinden ayrilmasini saglayan cesitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
baglamda, insanlarin isimleri, iletisim kurma bicimleri, fiziksel 6zellikleri, giyim
tarzlari, hayata olan bakislari, hedefleri gibi birtakim 6zellikler bakimindan diger

insanlardan ayrilmasina yol agmaktadir.?'®

25Byr¢in Cevdet Cetinéz ve Mustafa Atsan, “Destinasyonlarda Marka Kimligi Olusturma Siireci:
Anamur Uzerine Bir Arastirma,” Journal of Tourism Theory and Research, 5.2 (2019):587-98.
28Abdurrahman Yaras ve Ali Girel Goksel,Sosyal Medya ve Marka Ydénetimi:Twitter Vurdu Gol
Oldu.(Ankara:Akademisyen Kitabevi,2019)6.

27Denegli 40-41.

218Azman 65.

2Hatun Boztepe Taskiran,Marka iletisimi Yénetimi.(istanbul:istanbul Universitesi Acikégretim
Yayinlari,2015)37.
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Marka kimligi, hem akademisyenler hem de uygulamacilar tarafindan marka kimligi
olusturma ve yonetiminde “stratejik” bir arag olarak goriilmektedir. Nitekim, giiglii
bir marka ortaya ¢ikarmak i¢in dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi oldukca
onemlidir. Giiniimiizde pazar kosullarinda meydana gelen degisiklikler beraberinde
zorlu bir rekabet ortaminin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu baglamda sirketler
bu kosullara uyum saglamak i¢in etkili markalar yaratmak durumunda
kalmistir.?®Marka kimligi, esasinda isletmelerin ya da kurumlarin varlik sebebini,
hedeflerini, degerlerini igermektedir. Bu nedenle dogru bir marka kimligi olusturmak
icin tiiketicilerin hedeflerini tanimlamak, tiiketicilerin isteklerini 6grenmek ve ilgili
tiiketicilerin ya da hedefkitlenin profiline uygun kimlik yaratma 6gelerinin belirlenmis
olmasi gereckmektedir. ?!Kisacasi marka kimligi, triiniin 6ziinli, rakiplerinden
farkliligini, tasidigi degerleri, hitap ettigi bireysel 6zellikleri, sosyal statiileri, temsil
ettigi gruplari, 6zdeslestigi duygulari, degerleri ve hayallerin yani sira biitiin bunlarin

tilketiciler tarafindan nasil algilandigini1 kapsamaktadir.??
2.4.2. Marka Kimliginin Yapisi

Acker, marka kimliginin yapisinin “iki temel kimlikten”  meydana geldigini
paylagmaktadir. Bu kimlikleri “6z kimlik” ve “genisletilmis kimlik” olarak ele alarak
aciklamaktadir. Nitekim 0z kimlik, herhangi bir markanin zaman gegtik¢e degisime
ugramayan ve sabit kalan 6ziinii ifade etmektedir. Nitekim, bir marka yeni pazarlara,
triinlere ya da hizmetlere agilmaya karar verdiginde, marka kimliginin 6zl tutarh
kalmakta ve farkli sartlara uyum saglamaktadir. Ornegin, kendi 6z kimligini
“mutluluk” vaadiyle olusturan Coca-Cola markasinin, Diinyanin her yerinde mutluluk
ile hatirlanmasi, markanin bu vaadinin farkl: tiiketicilere tasinmasina yol agmaktadir.
Bu durum markay1 6z kimligi sayesinde yerel sartlara adapte edip

koruyabilmektedir.??

Ayrica kurumsal kimlik ile baglantili olan marka kimligi, markanin kendi

tiikketicilerine sundugu {iriin ve hizmetlere iliskin birtakim degerler, inanglar ve vaadler

220G{jven Borca,Marka ve Yonetimi.(Eskisehir:Anadolu Universitesi Yayinlar,2017)101.

221p|nar Kayikgl,Kudret Armagan ve Nil Esra Dal, “Marka Kimliginin Belirlenmesine Yénelik Bir Calisma:
Ozel Egitim Kurumunda Bir Arastirma,” Karadeniz Uluslararasi Bilimsel Dergi, 44(Aralik/2019):5375-
403.

22%[s|lamoglu ve Firat 13.

23plparslan  Nas,Ulus Markalama:Diinyadan Orneklerle Kuram ve Uygulama.(istanbul:Kriter
Yayinevi,2017)98.
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ile yakindan ilgilidir. Nitekim, markanin 6z kimligini, isletmenin sahip oldugu
degerler ve yetkinlikler etkilemektedir. Markanin 6z kimliginin disavurumu agisindan
sloganlar onemli bir gdrevi yerine getirmektedir. Ornegin, “Arcelik demek yenilik
demek”  slogan1 bir firma olarak Arcelik’in temel degerini ve yetkinligini
vurgulamakla birlikte, aynt zamanda Argelik markasinin 6ziinii temsil eden
yenilik¢ilik niteligini de belirtmektedir. Markanin genisletilmis kimligi esasinda
markanin 6z kimligini desteklemektedir. Bu nedenle genisletismis kimlik, 6z kimlik
ile yansitilan degerlerin asamali bir sekilde gerceklestirilmesini ve alt gruplara
ayrilarak ¢esitlendirilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla markanin genisletilmis
kimligi; markaya kisilik degerleri eklenmesi, farkli kampanyalarin organize edilmesi,
sembol ve sloganlarin yaratilmasi gibi adimlar1 olusturmanin yan1 sira markanin temel,

0z kimligine destekleyici bir strateji olarak katki vermektedir.??*

2.4.3.Marka Kimligi Modelleri

Stratejik marka yonetimi igerisinde, olduk¢a dnemli bir rol oynayan marka kimligine
iligkin literatiirde en ¢ok kullanilan model Kapferer’in gelistirdigi “Alft1 Yonlii Marka
Kimligi Prizmas:” modelidir. ~Nitekim, Kapferer sozii edilen marka kimligini
olusturan prizmayi alt1 farkli yonden ele almaktadir. Kapferer ilgili model kapsaminda

yer alan unsurlar1 su sekilde a¢iklamaktadir.??

1.Fiziksel Yapi: Oncelikle bir marka bir takim fiziksel niteliklere sahiptir. Bu
nitelikler markanin fiziki yapisini meydana getirmektedir. So6zii edilen yapi, bir
markanin gorsel niteliklerinin veya nesnel 6zelliklerinin kombinasyonu seklinde ifade
edilmektedir. Bu baglamda markanin fiziki yapisi, markanin hem somut degeri hem

de omurgasi olarak nitelendirilmektedir.

2.Kisilik: Her markanin bir kisiligi vardir. Marka, iletisim biliminin fonksiyonlarindan
faydalanarak asamali olarak bir “karakter” olusturmaktadir. Aslinda marka kisiligi,
marka ile insan arasinda bir benzerlik iligkisi kurmaktadir. Bu dogrultuda, marka
icerisinde yer alan kisilik kavrami markanin {iriin ve hizmetleri bir insan olsaydi, nasil

bir insan olacagini konusunu yansitmaktadir.

224Nas 99.
225)oan Noel Kapferer, The New Strategic Brand Management:Advanced Insights and Strategic
Thinking.(London: Kogan Page,2008)182-187.
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3.Kiiltiir: Marka, bir kiiltiir olarak da ifade edilmektedir. Bir marka tiim iiriinlerinden
olusan, kendine has bir kiiltiire sahip olmalidir. Uriin, yalnizca marka kiiltiiriiniin
somut bir temsili olmamakla birlikte, ayrica onlarin bir iletisim aracidir. Bu baglamda,
s0zl edilen kiiltiir kavrami markanin parlak fikrini destekleyen degerler dizisi seklinde

yorumlanmaktadir.

4.1liski: Bir marka iliski olarak ifade edilmektedir. Nitekim, markalar ¢ogunlukla
insanlar arasinda bir aligverisin merkezinde yer almaktadir. Bu durum, o6zellikle

hizmet ve perakende sektoriinde yer alan markalarda goriilmektedir.

5.Yansima: Markalar, miisterilerin yansimasidir. Insanlara belirli bir araba markasi
hakkinda soru soruldugunda genellikle markalarin miisteri tipi yoniinden nasil
algilandig1 cevaplandirilmaktadir. Ornegin; bu marka gosterisi sevenler igin, geng
insanlar i¢in, babalar i¢in gibi. Ayrica markalar, zaman i¢inde meydana gelen iletisim
ve Uriin takibinden kaynakl, tiiketiciler lizerinde daima bir imaj olusturma egilimde

olacaklardir.

6.0z Imaj: Her marka, insanlarin 6z imajlarina hitap etmektedir. Yansima, bir kisinin
disa doniik aynasi olarak nitelendirilirken, 6z imaj ise, kisinin i¢sel aynasini ifade
etmektedir. Nitekim, kendimiz ile markalara yonelik olusan tutumlar arasinda

aslinda bir tiir icsel bag gelistirilmektedir.

Marka kimligini meydana getiren bu alt1 yoniin her biri kendi baslarina hem degistirilip
hem de gelistirilebilecek sinirlar olarak goriilmektedir. Bunun yan1 sira marka kimligi
prizmasi, bahsedilen acilarin birbirleriyle iliskili olmasini ve iyi planlanmis bir varliga

dontlismesini géstermektedir.

Asagidaki sekilde Kapferer’in marka kimligi prizmasi detayli olarak incelenebilir.
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Sekil 2: Marka Kimligi Prizmas1??®

Acker tarafindan gelistirilen Marka Kimligi Planlama Modeline gore, marka kimligi
“cekirdek kimlik” ve “genisletismis kimlik” olmak tizere iki boyuttan meydana
gelmektedir. Bu boyutlar1 gliclendirmesi ve etkilemesi agisindan marka, kisi, kurum,
sembol ve iirlin olarak degerlendirilmektedir. Aeker’in bahsettigi modele gore,
cekirdek kimligi markanin temelinde yer almanin yani1 sira markay1 anlam ve basarinin
merkezinde konumlandirmaktadir. Ayrica c¢ekirdek kimlik, cagrisimlart da

icermektedir.
Cekirdek kimlik,

v Markanin ruhu nedir ?
v Markay1 meydana getiren temel inang ve degerler nelerdir ?
v Markanin arkasindaki organizasyon ne anlama gelmektedir ? gibi sorularin

yanitidir.

Cekirdek kimlik, genisletilmis kimlige gore daha kalicidir. Bu sebeple, cekirdek
kimlik genigletilmis kimlige gore degisimlere daha fazla direng gostermektedir.
Bunun yani sira ¢ekirdek kimlik bir markay1r hem degerli hem de “essiz”  (biricik)
kilan faktorleri icermesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, pek cok marka agisindan ele

alindiginda c¢ekirdek kimlik ile kurumun degerleri arasinda yakin bir bag

226 Kapferer 183.
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bulunmaktadir. Genisletilmis kimlik ise, marka ile biitlinlik saglayan unsurlari
icermektedir. Ayrica genisletismis kimlik bir markanmn neleri temsil ettigini
gostermeye yardimci olan ayrintilar1 igermektedir. Nitekim, bu kimlik bir markanin
daha ““akilda kalic1”, “merak uyandiran” ve “miisterisinin yasantisiyla iliski kurabilen
giiclii bir marka” anlamina da gelmektedir. Dolayisiyla, genisletilmis kimlik resmi
tamamlamak ve daha giicli bir marka insa etmek i¢cin markaya yararli bilgiler

sunmaktadir.?’

Asagidaki sekilden de Aeker’in marka kimligi sistemi detayli olarak yer almaktadir.

MARKA KIVLIK SISTEMI

VLARKA KIMLIGE
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Sekil 3: Marka Kimlik Sistemi®?®

De Chernatony®*’ni tarafindan marka kimliginin bilesenleri hakkinda gelistirdigi
modele gore bes farkli unsurdan bahsetmektedir. Bunlar; “vizyon, konumlandirma,
tanitim, kisilik ve iliskilerden” olugmaktadir. S6zii edilen modelin ortasinda, markaya
stratejik anlamda yon veren ve dndelik eden bir “vizyon” yer almaktadir. Bu vizyonun
hayata ge¢mesi i¢in, markanin dengeli tutum ve davranislarini destekleyen bir kiiltiiriin
gelistirilmesi agsamas1 bulunmaktadir. Bu kiiltiir, ilgili markanin degerlerine inanan,
piyasa Ozelliklerine ve markanin kendi i¢inde nasil ilerleme gosterecegine karsi
olumlu diisiincelere sahip olan ¢alisanlar1 ve yoneticileri gerektirmektedir. Bir sonraki
asamada, markanin “konumlandirilmasi” ve “kisiligi” ile daha somut hale

gelmektedir. Modele gére konumlandirma kavrami, islevsel degerleri ortaya

27Ugur 42-43.
228David A. Aeker,Building Strong Brand.(Newyork:The Free Press,1996)79.
29ygur 41.
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cikarirken; kisilik kavrami ise duygusal degerlerin daha aktif olmasimi ortaya

cikarmaktadir.

Konumlandirma, kisilik, vizyon/kiiltiiri desteklemek icin, calisanlar, marka
degerlerini istenilen bir marka kimligine uygun hale getirmek amaciyla miisteriler ve
diger paydaslarla olan “ iligkilerini” acik bir sekilde anlamalar1 ve yonetmelidirler.
Ayrica asagidaki sekilden De Chernatony’in gelistirdigi marka kimligi modeline
detayli olarak bakilabilir.

[ Taminim

Konumlandirma T Kisilik

P -
- ~ - g - \
(Fonksiyonel deger) (Duvygusal deger)

N T Pl
\ - Vizvon/Kiiltiir & /
. Fa
M #

= «

Niskiler
Calisan-Calgan aras:
-Calisan-Musten arast
-Calisan-Diger Paydaslar aras:

Sekil 4: Marka Kimligi Bilesenleri?*
2.4.4.Marka Kimligi Stratejisi

“Strateji”’;dengeli bir pazarlama anlayisinda gergeklestirilmektedir. « Taktik™; bir
diisiincedir. Strateji, ne tiir bir diislincenin, nerede yer alacagi sorularma cevap
vermektedir. Bu nedenle stratejinin amaci, taktigi daha giiclii kilmak i¢in kaynaklarin
kullanilmasidir. Strateji ile ilgili olarak Jack Trout ise “iyi bir strateji sahibi olmak,

29231

oldiiriicii rekabet diinyasinda hayatta kalabilmektir = s6zlnii dile getirmektedir.

230 eslie de Chernatony, From Brand Vision to Brand Evaluation:The strategic process of growing and
strengthening brands.(USA: Published by Elsevier ,2006)47.

Bljack  Trout,Gelecegin  Pazarlamasi  i¢in Konumlandirma  Stratejileri.(istanbul:Optimist
Yayinlar,2005)81-83.
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Acker’in stratejik marka analizine gore®?, —marka stratejileri belirlenirken ilk
yapilmasi gereken adim durum analizi gerceklestirmektir. Firmalarin iiriin ve
hizmetlerini markalama siirecinde “kisisel analiz, miisteri analizi ve rekabet analizi”
yapilmast gerekmektedir. Bu sebeple markanin hedef pazar sec¢imi yapilirken,
tilketicilerin markay1 nasil algiladigi, miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin neler

olduguna dikkat edilmelidir.

Bunun yan1 sira rakiplerin dikkatli bir sekilde incelenmesi ve rakiplerin nasil bir
kimlige sahip oldugu, onlarin kendilerini ne sekilde konumlandirdiklar1 ve imaji bu
asamada iyi analiz edilmelidir. Marka stratejisi; “marka konumlandirma, marka
misyonu, marka kimligi ve marka deger ifadesi, marka vaadi, marka mimarisi
lizerine” insa edilmektedir. Bir firma i¢in marka stratejisi, firmanin tiim organizasyon
icerisinde uyguladig1 6zgiin ve ortak marka unsurlarin kendisine uygun bir sekilde
diizenlenmesidir. Nitekim, marka stratejisini tasarlamak, biraz 6nce bahsedilen marka
analizinin sonuglarinin agik bir sekilde yorumlanmasini igermektedir. Ayrica marka
stratejisi daima marka 6ziine, markanin degerlerine ve ¢agrisimlarina baglh hareket

etmektedir.?*
2.4.5.Marka Kimlik Ogelerinin Ozellikleri

Marka kimligi hakkinda faaliyetlerin amaglarima ulasabilmesi, stratejilerini
gerceklestirebilmesi i¢in unsurlarin tamaminda bulunmasi gereken alt1 temel 6zellik

vardir. Bunlar;?**

Hatirlanabilirlik ve Tanimabilirlik
Anlamlilik

Begenilirlik

Aktarilabilirlik

Uyarlanabilirlik

VvV V. V V V VY

Korunabilirlik

22Celile Girbliz, Ozlem Cetinkaya Bozkurt ve Nil Esra Dal, “Universitenin Markalasmasi: Burdur
Mehmet Akif Ersoy Universitesi’'nin Markalasma Siirecinin incelenmesi,” Mehmet Akif Universitesi
Uygulamali Bilimler Dergisi, 4.1 (03/2020) : s178-208.

233phjlip Kotler ve Waldemar Pfoertsch,B2B Marka Yonetimi:Firmadan Firmaya Satista (B2B) Marka
Nasil Yaratilir?.(istanbul:MediaCat Kitaplar,2010)201.

B4Tosun 78-80.
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Yeni bir markanin insa edilmesinde daha ¢ok ilk {i¢ 6zellikten faydalanilirken, geriye
kalan ii¢ 6zellik ise genellikle faaliyette olan markanin degerinin korunmasinda ya da

arttirtlmasinda kullanilmaktadir.

Hatirlanabilirlik ve Taminabilirlik : Marka olusturmanin 6n sartlarindan biri yiiksek
diizeyde farkindalik saglamaktir. Bu nedenle, markayi olusturan ogeler “kolay
logo, miizik, karakter vb. gibi etmenlerin anlamsal igerikleri, gorsel 6zelliklerinin
dikkat cekicilikleri, diger markalardan ayirt edici hususlar ile hatirlanabilir ve

taninabilir hale getirilmelidir.

Anlamhlik: Bir markanin anlamli hale gelme siirecinde 6zellikle, marka 6zelliklerinin
olusumunu yansitan ve gelistiren temel 6geye (6ze) ait anlamlarin “kodlanmasina”
0zen gosterilmelidir. So6zii edilen temel 6geye (6z) ait anlami iki gruba ayirmak
miimkiindiir. Bunlar : {riin smifinin 6zellikleriyle ilgili anlam ve markanin

ayricaliklar1 ve vaadleri ile ilgili anlamlardir.

e  Uriin sinifinin 6zellikleriyle ilgili anlam : Markanin kimlik gelerini gordiigii
ya da duydugu anda tiiketiciler, markanin hangi {iriin kisminda yer aldigini ve
o kisma 6zel vaatleri, kavramalar1 hakkinda bilgi vermektedir.

e Markanin ayricaliklar ve vaatleri ile ilgili anlam : Herhangi bir markanin
ozelliklerinin tamamu tiiketiciye verilen vaadi kapsamaktadir. Bu yiizden,
oncelikle marka kimlik unsurlari, markanin tiiketiciye iletmek ve paylamak

istediklerini, diger marklardan ayirmasini saglayan anlamlari icermektedir.

Begenilirlik : Markayr olusturan Ogelerin (unsurlarin) tiiketiciler tarafindan
begenilmesi bir anlamda “g6ze hitap ettigini” gdstermektedir. Bu baglamda marka
unsurlarinin “farkli, ilging, dikkat cekici ve eglenceli olmas1”  markaya deger
katmaktadir. Herhangi bir marka iirlinlinde, rakip tirlinlerde yer alan 6zellikler varsa
ve markanin rakipleri fazla oldugunda markay:r olusturan &gelerin (unsurlarin)
begenilir olmasinin da dnemi artmaktadir. Dolayisiyla, bir markanin begenilirligi ile

estetik olmasi arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir.

Uyarlanabilirlik : Bir markanin gii¢lii olabilmesi, dinamik bir yapiya sahip olmasina
baglidir. Marka kimliginin unsurlarinin tamamen degistirilmeden yenilenmesi igin, ilk
olarak unsur se¢iminde ¢ok dikkatli olunmalidir. Ornegin, Diinyaca iinlii GAP markas1

logosunda degisiklige giderek 1983 yilinda uzun, diiz, siyah ¢izgiler ve harfleri biiyiik
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fontta kullanarak GAP seklinde dizayn etmistir. Ayrica konumlandirma da yapilan

degisimler sadece logo iizerinde degil, diger kimlik unsurlarinda da gergeklesmektedir.

Korunabilirlik : Herhangi bir markanin korunabilir olmasinin kapsami, hem yasal
acidan hem de rekabet agisindan korunmasi ile iliskilidir. Bir markanin basarili bir
sekilde caligmalarina devam etmesi, her iki agidan korunmasina baglidir. Bu nedenle,
hukuki olarak korunabilir olmak i¢in, hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde tescil
islemlerinin uygulanmasi gerekmektedir. Bunu yan1 sira markanin rekabet ortaminda
korunmasi i¢in, markay1 olusturan unsurlarin benzerleri olusturulabilir, taklit edilebilir

Ozelliklerinin olmamasi1 gerekmektedir.
2.4.6.Marka Imaj

Marka Imaji, tiiketicilerin herhangi bir markaya kars1 genel goriisleri, tutumlari ve
duygularidir. Bir iirliniin 6zellikleri ile baglayan imaj, ilgili markaya yonelik
gelistirilen hisler gibi somut olmayan unsurlari igermektedir. Bu nedenle marka imaj,

duygularin yani sira ¢agrisimlari da igermektedir.?*®

Bir diger deyisle marka imaj1, bir iirlin grubu icerisinde yer alan bir markaya, ilave
“deger ve anlamlar katan 0gelerin toplam1” seklinde ifade edilmektedir. Tiiketiciler
genellikle Uiriinleri ve markalari, olugturduklari imajlara gore yorumlamaktadir. Marka
imaj1 yaratmak i¢in bazi énemli unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlardan bir kismi
iriinle baglantili iken, bir kismi1 da tiiketicilerin yasam bicimleri, ihtiyaglari ve
degerleriyle ilgilidir. Bu baglamda, friinler tliketiciler agisindan islevsel yarar
saglamanin yani sira sembolik ¢esitli anlamlar da tasimaktadir. ***Ayrica, iyi
konumlandirilmis marka imajina sahip olan isletmeler, {iriinlerini daha ¢ok satin alan
sadik miisterilerine olduk¢a kolay erigebilir. Bu nedenle markasina yiiksek seviyede
sadakat gdOsteren miisteriler, markanin {riin ve hizmetleri hakkinda olumlu
diisiincelerini  agizdan agiza yayarak katkida bulunmaktadir. Bu dogrultuda,
misterilerin marka hakkindaki olumlu goriisleri satiglarin artmasina ve yeni

miisterilere ulasilmasina yardimci olmaktadir. %’

235A Miicahid Zengin, Sosyal Medyada Marka iletisimi.(Konya:Literatiirk Academia,2017)129.
BéMeral 72.

Z7Kenneth E. Clow ve Donald Baack,Biitiinlesik Reklam, Tutundurma ve Pazarlama
iletisimi.(istanbul:Nobel Akademik Yayincilik Egitim Danismanlik,2016)29.
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2.5. Marka Kimlik Ogeleri

Marka kimligi, gorsel kimlik 6gelerinin yani sira markanin miisterilerde ¢agristirdig
“anlamlar, degerler” gibi marka igerisinde yer alan soyut etmenlerin tamaminin bir
yansimasini  ifade etmektedir.?® Marka kimlik Ogeleri genel anlamda, marka
sembolleri, marka kisiligi, marka kiltirii ve marka iletisimi seklinde
siniflandirilmaktadir. Bu baglamda, asagida sozii edilen kimlik 6geleri kendilerini

meydana getiren bilesenler 1s18inda detaylandirilmaktadir.?*

2.5.1. Marka Sembolleri

Marka, isletmelerin ya da firmalarin {rettikleri mallarin kimligini tanimlayan,
markanin sektoriine gore lrlin ve hizmetleri tiiketiciye tanitmayr amaglayan bir
simgedir. Markanin gelisimi agisindan bakildiginda, marka sembollerinin varligi,
hedef kitlenin marka hakkinda bilgi sahibi olmasi1 ve kolay hatirlanabilmesi i¢in ¢ok
onemlidir. Semboller (markanin gorsel unsurlari); marka, miisteriler ve hedef kitle
arasindaki baglantiyr saglamakla birlikte, bir mesaj1 iletmek, iiriin ve hizmetlerin
tanitimin1 yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Bunun yani sira, markalarin sembol
kullanimlari igerisinde, dikkat gekmek, rakiplerden farkli olmak ve marka kimliklerini
desteklemek yer almaktadir. Ornegin, THY ’nin ugaklarinda yer alan “Yaban Kaz1”
semboliinlin varligi, tiiketicilerin zihninde anlik olarak Tiirk Hava Yollari’nin
hatirlamasini saglamaktadir. Dolayisiyla, bu durum THY nin gérsel kimliginin ne

kadar gii¢lii ve ne kadar etkili oldugunu kanitlamaktadir.?%

Bunun yani sira, bir markanin gii¢lii bir sembole sahip olmasi, markanin kimligine
dayaniklilik ve gili¢ vererek, onun daha kolay hatirlanmasin1 ve taninmasin
saglamaktadir. Gorsel anlamda dizayn edilen marka 6geleri, cagrisim olusturma,
marka degerini olusturmak icin farkindalik yaratma, algilanan duygusal baglilik ve
kaliteyi etkileyebilecek begeni diizeyine ulagsmak gibi etkileri uyandirabilmek
acisindan olduk¢a Snemlidir. Nitekim, bir marka i¢in semboliin varligt markanin

gelisimi agisindan stratejik bir rol iistlenirken, yoklugu ise dnemli bir eksikligi ifade

28M{ige Elden, Reklam ve Reklamcilik.(istanbul:Say Yayinlar,2009)113-114.
29Tosun 80.
240 ayra Ries, Gorsel Cekic, (istanbul: Kapital Yayinlari, 2013)107.
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etmektedir.?'Marka sembolleri igerisinde; marka ismi, logo ve amblemi, yazi tipi,

rengi, marka karakteri, ambalaji, slogani ve fiziksel goriinim yer almaktadir.?%?
2.5.1.1. Marka Ismi

Bir markanin en &nemli unsurlarinda biri ismidir. Isim, markanin piyasada
rakiplerinden ayirt edilmesini saglamaktadir. Marka ile hedef kitle arasinda bir bag
kurmaktadir. Eger bir markanin ismi yoksa o markanin baglilig1 da bulunmamaktadir.
Markanin ismi, ayni zamanda markanin kimligini olusturur. Tiiketiciler, marka ile

ilgili her tiirlii duygu ve deneyimini marka ismi vasitasiyla 6zdeslestirir.?*®

Marka ismi, markanin sundugu vaatleri yansitan ifade tarzi olarak tanimlanmaktadir.
Nitekim, marka ismi marka vaadi ile markanin sembolik ve fonksiyonel bilesenlerini
birlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle tiiketicilerin
karsilasmasini saglayan bir unsur olarak nitelendirilmektedir. Tiiketiciler acisindan ise
marka ismi, bir mal ya da hizmetin iirlinii kabul edip etmeyecegine imkan saglayan
unsur olarak ifade edilmektedir.?*Bunun yani sira marka ismi, 6zenle se¢ilmelidir.
Nitekim, i1yi bir marka ismi, bir {iriiniin basarili olmasinda olduk¢a énemlidir. Marka
ismi belirlenirken, {iriin ve iiriiniin faydalari, marka amaclari, markanin hedef pazari,
pazarlama stratejileri, marka denetimi ve marka stratejileri gibi konular dikkate
alinmalidir.?®*Ayrica marka ismi, tiiketiciler tarafindan begenilmelidir. Bu nedenle,
marka ismi i¢in secilen bazi kelimelerin kullanilmas1 markaya prestij katmaktadir.
2®Bu  baglamda, genel olarak iyi bir marka isminin kriterleri su sekilde

siralanmaktadir.?*’

e Marka ismi, basit, kisa ve okunmasi kolay olmalidir.
e Isim, iiriin ya da kurum imajima uygun olmalidr.
e Her reklam i¢in uygun olmalidir.

e Marka ismi, hatirlanmasi kolay olmalidir.

Z41Tosun 80.

242Tosun 81.

243phjllips 21.

244pktuglu 134.

245philip Kotler and Gary Armstrong ,Principles of Marketing.(New Jersey:Prentice Hall,2005)251.
2%8Fatma Atigan,Marka Yonetimi.(Ankara:Nobel Akademik Yayincilik,2017)9.

247Erdil ve Uzun 19-20.
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2.5.1.2. Logo ve Amblem

Logo sozciigli, koken olarak Latincede “mantik ve konugma” anlamlarina gelen

]

“logos ” sdzciigiinden tiiremistir. Isletmelerin ya da kurumlarin disariya agilan yiizii
olarak nitelendirilen logo, markalarin tanimlayici ve biitiinleyici bir 6gesi olarak
bilinmektedir. Markanin sozstiz (gorsel) kismini olusturan logo, genellikle markanin
grafik tasarim ile ilgili yoniinii gostermektedir. Bu baglamda logo, tiiketicilerin
beyninde beliren gorsel bir imge olmakla birlikte, s6z konusu markayla ilgili edinilen

bireysel deneyimlerin ¢ekim merkezini olusturmaktadir.?*®

Logo, markanin gorsel unsuru olan amblem ile markanin isminin ayirt edici bir sekilde
bir arada kullanilmasiyla olusmaktadir. Logo, amblemden ayrilan 6zelligi firmanin
ismini yansitmaktadir. Bu kavram, bir markanin en énemli unsuru olmakla birlikte,
markanin imzasi olarak nitelendirilmektedir. Bir tiriinii digerinden ayiran isim, sembol
ya da bagka bilesenler, bir marka yaratmanin en 6nemli noktasini olusturmaktadir. Bu
baglamda tasarlanan logo, marka ile ilgili bir seyler ifade etmeli, dogru mesaj
kodlamali, bir anlam tasimali ve kesinlikle markanin temelini olusturan degerleri bir
bakista yansitmalidir.?*Logo, bir markanin imzasi olarak goriilmektedir. Kurum
kimliginin, kurum perspektifinin ve modernizm’in birlikte kullanildigi bir yapida
olmalidir. Ayrica, her ¢aga uygun kabul edilecek bir logonun tasarlanmasinin tek
seferde ¢ok miimkiin olamayacagindan; sirketler degisen kosullara goére logolarini

yenileme yoluna gitmektedir. 25

Amblem ise sirketlere gorsel bir kimlik kazandiran, sozcilik 6zelligi gostermeyen,
nesnel ya da soyut goriintiiler araciliiyla olusturulan sembollerdir.®'Diger bir deyisle,
amblem bir markanin tiiketiciler ile iletisiminin hizli bir sekilde kurulmasini saglayan
gorsel unsur olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda, {liriiniin ambalaji, tiriiniin tanitim
cabalar1 gibi, markanin hedefinde olan tiiketicilerle karsilastigi tiim ortamlarda,
amblem oldukg¢a etkili bir rol {istlenmektedir. Basarili bir amblemden s6z etmek i¢in

markanin, tasarlanan goriintiiniin tiiketicilerin belleginde kalic1 olabilecek formda

28ptigani4.

29yysal Yenipinar ve Oya Yildirim,“Destinasyon Markalasmasinda Yerel Simgelerin Logo ve
Amblemlerde Kullaniimasi: Mugla Arastirmasi,” Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi,13.1(2016) s29-
46

250Gilay Oztiirk ,“ Logonun Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisi,” istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 5.9 (1/2006) s1-17.

Z1Emre Becer,iletisim ve Grafik Tasarim.(Ankara:Dost Kitabevi,2009)194.
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olmasi, sirket ve kisilik degerleri yaratabilmesi gerekmektedir. Markanin amblem
konusunda bu basariy1 elde etmesi, yalnizca iiriinlerin kalitesi ile degil, ayn1 zamanda
markanin sosyal statiisii icerisinde yer alan tiiketicilerin tatminine saglamasiyla da

ilgilidir. Ayrica amblem, logotaypla birlestirilerek etkisi artirilabilmektedir®?

Genellikle logo ve amblem kavramlart ayn1 kavramlar gibi diisiliniilse de aslinda
aralarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Logolarin tasarlanmasinda ya da dizayn
edilmesinde sitelerin bas harfleri kullanilirken, amblemlerde daha cok gorsel
cizgilerden, resimlerden faydalanilmaktadir.  Logo , ticaretin ilk bagladig:
donemlerden su ana kadar kuruluslari, tirlin ve hizmetleri birbirinden ayirt edilmesini
saglayan, birden fazla tipografik unsurdan olusan bir ¢esit isaretlemedir. Amblem ise
tipografik unsurlarin heniiz farkina varilmadigi donemlerden beri kullanilan ve
giinimiizde en alt egitim seviyesindeki kisileri de g6z Oniinde bulundurarak
faydalanilan, daha ¢ok simgeler yardimiyla yapilan isaretlemeler seklinde ifade

edilmektedir.?>3
2.5.1.3. Tipografi(Yaz Tipi)

Tipografi sozciigiiniin temelde “type” ve “graphy” kelimelerinin bir araya
gelmesiyle olusmaktadir. Tipografi, “harflerin yan yana gelmesi ile olusturulmusg
kelimelerden, harflerin sayfa tizerindeki  goriiniimii  ile  olusturulmus mesajlara
kadar, bir dizi gorsel ara¢ yoluyla etkili bigcimde iletisim kurmak” olarak ifade
edilmektedir.>*Baudin tipografiyi, giizel yazi yazma sanati mirasini daha fazla
arttirarak 1ileten teknoloji olarak ifade etmektedir. Meggs’e gore ise tipografi,
geleneksel anlamda metal kaliplar vasitasiyla bir metnin ¢alisilmasi islemiyken,

giinlimiizde ise bir veri aktarma araci olarak nitelendirmektedir.?*®

252Mehmet Emin Kahraman,” Marka Olusturma Asamasinda Amblemin Yeri ve Onemi,” Sanat Dergisi,
20(07/2012) s107-115.

253Sinem Isikl,Grafik Tasarimda Logo Ve Amblemin Sektdrlere Goére Renk Algisi,Halic Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii,Yiiksek Lisans Tezi, istanbul,2012,8-9.

2%Hakan Mazlum ,“ Modernizm Siirecinde Yeni Tipografi’nin Dogusu ve Jan Tschichold,” Kastamonu
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18.1(Mayis/2017)s 226-247.

255Cinla Yiicebas, Grafik Tasarimda Gérsel Biitiinliik Olusturmada Tipografi ile Gérseller Arasindaki iliski
Ve Sanat Egitimindeki Yeri,Dokuz Eyliil Universitesi Egitim Bilimleri Entitiisii,Doktora
Tezi,izmir,2006,16.
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2.5.1.4. Renk

Iletisim ve marka igin kullanilan renk, bir markanin digerlerinden ayirt edilmesinde
kullanilan 6nemli bir unsurdur. Kurum, marka kimligi tasariminda ve insa
edilmesinde ¢ok giiglii bir faktor olan renk, yalnizca estetik kaygiyla degil, iiriin ve
imaj faydalarini iletmek i¢in kullanilan bir aragtir.?®® Marka agisindan ele alindiginda
renk, diger kimlik 06gelerinin bir parcast olarak degerlendirilerek kimlik
yapilandirilmasinda merkezi bir konumda diisiiniilebilir. Ciinkii, tasarlanan her
logonun, amblemin, ambalajin vb. mutlaka bir rengi bulunmaktadir. Bu unsur,
markanin konumlandirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Nitekim, marka kimligi
baglaminda renk se¢imi yapilirken markalar, oldukca dikkat etmeli ve uzun donemli
diisinmeleri gereckmektedir.?®” Bunun yani sira renkler, tiiketicilerin markay1
hatirlamasinda katki saglamakla birlikte, markanin tiiketiciler nezdinde olusturmak
istedigi algisina da yardimci olmaktadir. Marka, tasarlanirken renk se¢iminde belirli
kriterlere dikkat edilmelidir. Bu baglamda ilk olarak kriterlerin bagsinda markanin
tilkketicilere ulagtirmak istedigi mesaj gelmektedir. Konuyla ilgili olarak renklerin
anlamlarina hakim, uzmanlagmig kisiler ile calismak olduk¢a Onemlidir. Ayrica,
herhangi bir marka i¢in, “ renk segimi yapilirken tiiketicide nasil bir ruh hali

’

yvansitilmak istendigi” dikkate alinmalidir. Bu dogrultuda, miisteriler 6zelinde ele
alindiginda renklerin, kaliteyi ve bireylerin psikolojik ihtiyaglarin1 karsilamasi

acisindan etkisi bulunmaktadir.?®8
2.5.1.5. Marka Karakteri

Marka karakteri, herhangi bir markanin temelini olusturan bir sembol olarak ifade
edilmektedir. Bir markanin sembol olarak nitelendirilmesi, markanin kendi 06z
varliklarindan bagka degerleri, kavramlari temsil etmesi ve sozii edilen bu degerlere
baglt ¢agrisimlar yaratma Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. *°Bagka bir ifade ile
marka karakteri, markaya Ozgii tasarlanmis simgeler ya da semboller olarak

tanimlanmaktadir. Ayrica marka karakterleri genellikle karakteristik olarak gercek

26Bengisu  Kelesoglu ve Eren Evin Kilickaya BogMarka lletisimi  Tasarmi ve
Uygulamalari.(Eskisehir:Anadolu Universitesi Yayini,2013)38.

7Tosun 89.

Z58Metin ince ve Hilal Uygurtiirk,” Marka Kimligi, Marka Kisiligi, Marka imaji Ve Marka Konumlandirma
Alaninda Yapilan Lisansiistii Tezlere Yonelik Bir inceleme,” Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlsu Dergisi,19.1 (2019) s224-240

9Tosun 90..
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hayatta var olan kisilerin 6zelliklerini yansitan semboller olabilmektedir. Cogunlukla
marka karakterinin tanittimi reklamcilik aracilifiyla gerceklesmektedir. Marka
karakterlerinin, markayr hem kisa donemli hem de uzun donemli temsil eden
kullanimlar1 bulunmaktadir. Uzun stire kullanilmak istenen marka karakterlerinin,
genellikle gercek kisilerden segilmemesine 6zen gosterilmektedir. Ciinkii sozii edilen
kisinin dogal yasam siiresi sona erdiginde, yeniden bir marka karakteri yaratma
gereksinimi  dogacak ve ilgili marka, karakter ecksikligi nedeniyle problem
yasayabilecektir. Marka karakteri, markanin rakiplerinden ayirt edilmesine katkida
bulunmak, farkindalik yaratmak gibi markaya pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Bu
baglamda, marka karakterinin insanin dogasinda var olan duygusal Ozellikleri
icermesi, hedef kitlesi ile daha kolay ve etkili bir iletisim kurmas1 agisindan markaya

yardime1 olmaktadir.®°

2.5.1.6. Ambalaj

Ambalaj; hem tarimsal hem de endiistriyel iiriinleri tanimlayan, muhafaza eden,
dagitim ve satisin1 gergeklestiren pazarlama teknigi olarak tanimlanmaktadir.
Nitekim, ambalaj biitin tasarim alanlarmin en duygusali ve en Ozeli olarak
nitelendirilmektedir. Ciinkii igerigindeki mal ya da tirlinii gorsel iletisim yoluyla,
sanatin estetik boyutunun kombinasyonunu saglayarak, renk, tipografi, fotograf ve
illiistrasyonu birbirine baglamak kaydiyla, ii¢ boyutlu sekle sahip bir ambalaj
tizerinden yerine getirmektedir.?*Giintimiizde ambalaj, gorsel bir etki olusturmak igin
oldukca onemli bir role sahiptir. Bu baglamda {irlinlerin bir iletisim araci olan
ambalaj, trtinleri korumakla birlikte, estetik anlamda begenilmesi ve tiiketiciyi de
etkilemesi gerekmektedir.??Ambalaj, birgok marka igin genel iletisim karigimin bir
parcasi olarak nitelendirilmektedir. Nitekim ambalaj; markayi, pazarlama, halkla
iligkiler, reklam ve ¢evrim i¢i platformlar gibi iletisim kanallar1 yolu ile kendini
gostermektedir. Ayrica, ambalaj bir markanin degerlerini, tiiketicilere yararli bir

sekilde iletmenin farkli bir bigimi olarak ifade edilmektedir.?®®

260Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Global Edition.(United States of America: Person
Prentice Hall ,2013)157-158.

%1Nazan Diiz, “Ambalaj-Reklam iliskisi ve Tasarim Egitimindeki Yeri,” Bati Anadolu Egitim Bilimleri
Dergisi, 3.6 (2012) : s19-52.

262Aylin - Pira,Fisun Kocabas ve Mine Yeniceri, Kiiresel Pazarda Marka Yénetimi ve Halkla
iliskiler.(istanbul:Dénence Yayinlari,2005)125.

263Gavin Ambrose and Paul Harris,Packaging the Brand: The Relationship Between Packaging Desing
and Brand Identity.(London:Ava Publishing,2011)14.
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Keller’e gore ambalajin, marka yonetiminde kullanim amaclart vardir. Bunlar

asagidaki sekilde siralanmaktadir:?%

e Markay1 tanimlamak i¢in,

e Bilgilendirme yapma, aciklayici ve ikna edici mesaj paylagmak icin,
e Depolama i¢in,

e Uriinleri koruma ve tasima gorevini gergeklestirmek igin,

e  Uriin tiiketimini kolay bir sekilde yapilmasi i¢in kullanilmaktadir.

Ozetle ambalaj, iiriiniin kimligi konumundadir. Bu sayede, iiriinii uzun bir siire
tagimakta, tiikketiciye iirlinii tanitarak, onunla iletisim kurmasina ve tiiketicilerin {Giriinii

satin almasina yardimci olmaktadir.?%®

2.5.1.7. Slogan

“Slogan” ya da “tagline” kavramlari, kendi i¢inde uyumlu bir marka kimligi
olusturmak i¢in 6zel ve belirleyici bir rol oynamaktadir. Genellikle markanin
pazarlama iletisimi calismalarinda, markanin ismine eslik eden, kolay taninan ve
akilda kalan bir ifade seklinde nitelendirilmektedir. Nitekim, sloganin marka ismi ve
marka logosuyla birlikte gosterilmesinin temel amaci, marka imajina destek
saglamaktadir. Bu baglamda, s6zii edilen bu ii¢ unsur bir araya gelerek markanin

Oziinii olusturmaktadir.?®

Keller’e gore slogan, bir kurum, kurulus ya da marka i¢in tasarlanmis, markayi
tanimlama ve betimlemeye yardimei olan, tiiketicileri ikna etmek i¢in gerekli mesaji

veren, kisa sozcik kiimesi olarak tanimlanmaktadir.?®

Baska bir ifadeyle slogan, bir markay: nitelendiren, markanin anlamini meydana
getiren temel unsurlardan olusan ve markanin yaratici stratejisini kendi ilizerinde
derleyen, anahtar s6z 6begidir. Ayrica, slogan bir markanin vaadini, kisiligini tagiyan;

devamli olarak tekrarlanan giiclli, etkili ve ¢arpict bir sozdiir. Markanin reklam

264Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management Global Edition.(New Jersey:PersonPrentice
Hall,2013)165.

25prof, Dr. Ugur Bati,Marka iletisimi Tasarimi ve Uygulamalari.(Eskisehir:Anadolu Universitesi
Yayinlar,2019)83.

266K otler ve Proertsch 127.

%7Keller 151.
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calismalarinda en 6nemli pargasi olarak kabul edilmekle birlikte, en akilda kalic1 6gesi

olarak diistiniilmektedir. 2%

Iyi bir sloganda bulunmas1 gerek 6zellikler asagidaki sekilde siralanmaktadir: 2

Slogan, kisa ve 6zgiin olmalidir.

Hatirlanmasi kolay olmalidir.

Tiiketiciler agisindan bakildiginda bir slogan, merak uyandirmalidir.
Sloganin kazandiracag 6diil ve fayda belirtilmelidir.

Iyi bir slogan, geleneklere ve yasalara uygun olmalidr.

Sasirticy, eglenceli, carpici ve ilging olmalidir.

YV V V V V V VY

Slogan, kurum tarafindan siirekli degistirilmemelidir.

2.5.1.8.Fiziksel Goriiniim

Marka kimligi prizmasinin ilk unsuru olarak fiziksel goriinim yer almaktadir. Bu
nedenle, her bir marka disaridan bakildiginda, kolay bir sekilde algilanan, 6zgiin ve
somut bir fiziksel goriiniime sahiptir. Markanin temelini ve sahip oldugu degerleri
paylasma da markanin biinyesinde yer alan iirliniin fiziksel goriiniimii i¢in oldukca
onemlidir. Herhangi bir markanin fiziksel goériinlimiinii olustururken; markanin
ozellikleri, vaat edilen faydalar, olusturulmak istenen ¢agrisimlar, konumlandirma

stratejisi gibi konular dikkate alinmalidir.?”

2.5.2.Marka Kisiligi

Kotler ve Armstrong kisik’1,2™* “bireylerin bulunduklar: ¢evrede, nispeten tutarli ve
suireklilik arz eden tepkilerini yaratan, benzersiz psikolojik karakteristikler” seklinde

tanimlamiglardir.

Marka kisiligi kavrami, insana ait 6zelliklerin markalar ile iliskilendirilmesi ile ortaya
¢ikan bir kavramdir. Insanlar gibi markalar da baz kisilik 6zelliklerine sahiptir. Bu

dogrultuda, markalar; cinsiyet, yas, toplumsal-ekonomik smif gibi agilardan

268t 90.

2%rfan Atesoglu,“Marka insasinda Slogan,” Siileyman Deemirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi, 8. 1 (2003): s259-264.

20Tosun 94.

27'Hatice Hande Simsek, Havayolu Sektdriinde Marka Kisiligi ve Marka Denkligi Arasindaki iliskiye
Yénelik Bir Uygulama,Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii  Yiksek Lisans
Tezi,Ankara,2019,7.
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degerlendirilmekle birlikte; duyarli, ilgili, sicak gibi bazi tipik karakter 6zellikleriyle
de iliskilendirilmektedir.?’?Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasinda bir koprii kurarak
anlamli bir iliski yaratmaktadir. Marka kisiligi tiiketicilerin marka hakkindaki
diisiincelerinin  gekillenmesine yardimer olmaktadir. Uzmanlara gore, tiiketiciler bir
markay1 severse, o markanin giiclii ve pozitif bir marka kisiligine sahip oldugunu
goriirse, bu  durum tiketicilerin  tercih  yapabilmesine ve aligveris
gerceklestirebilmesine kolaylik saglamaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler o markay1
devamli kullanmak isteyebilir ve daha yiiksek fiyat ddemeyi bile kabul edebilir. Fakat,
hos olmayan ve saldirgan bir marka kisiligine sahip olan markalar i¢in olumsuz
sonuclar ortaya ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda tiiketicilerin de o markay1 satin almast
oldukga giiclesmektedir.?”?Bir markanin rakiplerinden ayirt edilmesinde 6nemli bir
etmen olan marka kisiligi kavrami, “bir marka ile cagrisimlandirilmis insani
ozellikler” olarak tiiketicilerin ya da miisterilerin secimlerine yol c¢izmektedir.
Tiiketiciler ile insanlar gibi bazi karakteristik 6zelliklere sahip olan marka arasinda
olusan bag, akilli ve dogru pazarlama yontemleri aracilifiyla marka ve tiiketici
arasinda bir baglilik yaratabilmektedir. Ayrica marka analizi, marka kisiliginin ilk
asamasini olusturmaktadir. Nitekim, markanin var olan imaj1 ve sahip oldugu nitelik,
giiclli ve zayif yonler analiz edilmeli, ikinci asamada ise sozii edilen bu analizler
rakipler i¢inde gerceklestirilmelidir.?*Asagidaki sekilde Aeker’in marka kisiligini

olusturan unsurlarin ¢atis1 yer almaktadir.

Marka Kisiligi

¥ ¥ ¥ ¥ ¥
Samimiyet Heyecan Ustalik Sofistike Dayanikli
¥ A r A 3
Ayaklan yere Cesur Gavenilir Ust Simif Disa Déniik
basan :
- \far Zeki . -
ham Veric ¢ Cazibeli Sert
Darist
Yaratic Basan|
Saglk
Giincel

Sekil 5 : Aaker’in Marka Kisiligini Olusturan Unsurlarmn Catis1?"®

22ztug 41.

273T, Sebil Erdil ve Yesim Uzun,Marka Olmak.(istanbul:Beta Basim Yayim Dagitim,2010)73-74.
274pktuglu 30.

275Tolga Dursun, “Marka Kisiligi Yaratma Siireci ve Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma,”Marmara
iletisim Dergisi, 14. (Ocak/2009) sayfa 80-92.
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Aaker’e ise marka kisiligini,?’® “marka ve tiiketici arasinda baglanti kurmaya yarayan
ve fonksiyonel, bireysel ve duygusal fayda saglayan degerlerin biitiiniidiir. ” seklinde
ifade etmektedir. Bunun yani sira marka kisiligi kavrami ; “Marka, bir kisi olsaydi,
nasil biri olurdu?” sorusunun yanitin1 aramaktadir. Aaker, marka kisiligini meydana
getiren unsurlarin gosterildigi sekilde, marka kisiliginin “bes boyuttan™ olustugunu
paylasmaktadir. Aaker’in s0ziinii ettigi bes boyutlu marka kisiligi unsurlarini olusturan
skalaya gore, bazi onemli markalarin kisilikleri analiz edildiginde; Porsche’nin
heyecan verici bir kisilige sahip oldugunu 6n plana ¢ikarirken, Bosch’un uzman
ozelligini, Siitag’in oldukc¢a samimi olma yoniinii ve Mercedes’in sofistike bir kisilige

sahip oldugunu belirtmektedir.
2.5.3.Marka Kiiltiirii

Kiiltir kavram1 “yéonelmek” ve “siirdiirmek” anlamlarina gelen Latince “colere”
fillinden tiireyen “cultura” sozciginden ortaya ¢iktigi bilinmektedir. Kiiltiir
kavramina iligkin giiniimiizde ¢ok farkli tanimlara rastlanmaktadir. Kiiltiir kavrama,
hakkinda en yaygin tanimlamalardan biri, bir grup insani diger insanlardan ayiran
“zihinsel programlama” olarak tanimlanmaktadir.?”” Marka kiiltiirii ise, bir markay1
rakiplerinden ayrilmasini saglayan 6nemli bir aragtir. Nitekim, her marka kendine has
kiiltiirtinii olusturmali ve bu baglamda bir iletisim vizyonu ¢izmelidir. Ayrica marka
kiiltiirli, bir isletmenin hem yoneticisi hem de c¢alisanlan ile kendi igerisindeki
degerleri, markanin sahip oldugu dis degerler ile dengeleyerek, tim davranislarin
birlesimi olarak ifade edilmektedir. 2®Marka kiltiirti, markalarin kiiltiirel etkilerini
anlatmaktadir. Miisterilerin etrafinda, markalarin kiiltiirel baglamda hakimiyet
kurdugu bir diinya bulunmaktadir. Bu anlamda, marka kiiltliri markalar tarafindan
olusturulan bu tablonun pazar igerisinde nasil islendigine dair tiiketicilere fikir
vermektedir. Nitekim, marka kiiltiirii marka sahiplerinin gayretleriyle bir markanin
ilettigi bir imge, semboller, eylemler ya da degerler kiimesi olabilir. Bu baglamda,
algilanan nesne marka kiiltliri agisindan ayni olarak degerlendirilmekle birlikte, iki

acidan ayrilmaktadir. Bunlar, toplumsal diizeyde marka kiiltiirli ve orgiitsel diizeyde

276Gozde Kuzu,Sosyal Medya Kullaniminin Marka imajina Etkisi:Tiirk Hava Yollari Facebook Sayfasi
Uygulama Ornegi,Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,Yiksek Lisans Tezi,istanbul,2018,49-50.
277Ceyda Denecli, “Kiiresel Markalar, Yerellik Ve Kiiltiirel Géstergeler,” The Turkish Online Journal of
Design, Art and Communication — TOJDAC, 3.1 (January /2013) :s1-11.

278Tosun 107.
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marka kiiltiiriidiir. Toplumsal diizeydeki marka kiiltiirli; orf-adet, din, ahlak, tarih,
felsefe, sanat ve din gibi yargilara gore bicimlenirken; orgiitsel diizey marka kiiltiirii

279

daha ¢ok bilimsel gelismeler ile ilgilidir.
2.5.4.Marka Davranisi

Marka kimligi kapsaminda yer alan unsurlardan biri de marka davramisidir. Bu
kavram, markanin sahibi olan isletmenin ya da firmanin yonetici ve ¢alisanlarinin
davraniglarini icermektedir. Bu baglamda, isletmenin tiim gorevlilerinin tiiketicilere
kars1 gostermis olduklar1 davranis, miisterilerin isletme ve marka ile ilgili bir takim

gortisler elde etmesine neden olmaktadir. 2

Birkigt ve Standler marka davranisini, “ bir markanin sorumlu bulundugu farki
alanlardaki davranis tarzinin, o markanin kimligi ile ilgili onemli ipuglari verdigini
belirtmektedirler.” Genellikle bir markanin sorumlu oldugu davranis bigimleri
icerisinde; bilgilendirme davranisi, toplumsal davranig, ekonomik davranis, siyasi

davranig ve kalite davranis1 yer almaktadir.?®!
2.5.5.Marka Iletisimi

fletisimin 6nemli bir faktor oldugu giiniimiizde, marka iletisimi de artik isletmeler igin
vazgegilmez bir noktaya gelmistir. Iletisim, artik ¢ok sayida kisiyi ilgilendirirken
bunun yani sira, mesajlarin 6grenilmesi ve yayilmasi bakimindan ge¢gmise oranla ciddi
sekilde artis gostermektedir. Diinyanin ¢ok az bir kismi disinda insanlarin bir ¢ogu
iletisim olgusuyla i¢ ice yasamini1 devam ettirmektedir. Bu dogrultuda marka iletisimi
eski donemlere gore daha genis kitleleri etkilemekte ve insanlarin algi diinyasini
bi¢cimlendirmektedir.?®2Genel olarak marka iletisimi, kurumlarin amaglarina ulasmak
ve stratejilerini gerceklestirmek i¢in tiim iletisim faaliyetlerinin bir biitiinlesmis hali
olarak tanimlanmaktadir. Marka iletisimi, biitiinsel bakis agisina sahip bir iletisim

stratejisidir. Bu baglamda, igerisinde reklam, halkla iliskiler, satin alma, dogrudan

2%[rem Tascloglu, Kurumsal Siirdiiriilebilirligin Marka Yénetimi Acisindan Degerlendirilmesi, Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Yiiksek Lisans Tezi,istanbul,2019, 65.

289Denegli 46.

B1Tosun 114.

28208uz Goksu, “Futbolda Marka iletisimi Baglaminda Besiktas Jimnastik Kulibi ile Carsi Taraftar
Grubunun Markalasma Rekabeti,”Diyalektolog Ulusal Sosyal Bilimler Dergisi,21.(Yaz/2019): s151-169.
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pazarlama, kisisel satis gibi iletisim calismalarini birlestirerek, hedef kitleye mesaj

gonderen kapsayici bir iletisim stratejisi olarak ifade edilmektedir.?

Bunun yani sira, “marka kimligini, kisiligini, imajini olusturmaya ve artirmaya yonelik
her tiirlii iletisim: reklam, satis artirma, markanin adi ve gorsel kimligi, markaya
iliskin  halkla iligkiler etkinlikleri vb. 7 c¢alismalar marka iletisiminin bir
parcasidir.?“i¢inde bulundugumuz dénemin pazar kosullar1 degerlendirildiginde,
gelisen teknoloji ve bilgi akisinin artmasi, kiiresellesmeye bagli olarak rekabet
kosullariin degismesi, yasanan ekonomik krizlerle sirketlerin gii¢lii kalma kaygilar
ve gecmise gore daha bilingli tiiketici kitlesinin varlifiyla birlikte, pazarlama
caligmalarinda yeni bir yapilanma siirecine gecildigi goriilmektedir. Ozellikle
giiniimiizde degisim hizin1 yakalamak ve degisimin ortaya cikardigir etkileri
isletmelerin lehine doniistiirmek i¢in pazarlama yonli ¢aligmalarda iletisim olgusuna
verilen onem daha da artmistir. Bu baglamda marka imajimni yansitmak, marka
bilinirligine sahip olmak, ardindan marka tercihi ve marka sadakatini temin etmek,
oncelikle markalar arasinda siirekli bilgi aligverisini saglayabilen, etkin iletisim

mekanizmalarinin olugsmasi ile miimkiindiir.?

Marka iletisimi; “dogru mesajlari, dogru zamanda, dogru kanallar kullanarak, dogru
hedef kitle ile biitiinlestirerek iletmeyi amacglamaktadir.” Bu dogrultuda, marka
iletisimi amaclarina gore ti¢ farkli kategoride degerlendirilmektedir. Bunlardan ilki,
erisim amacidir. Erisim amacia gore hedef kitlenin; sosyal, ekonomik, psikolojik
ozelliklerinin yani sira, genel ve 6zel ilgi alanlarinin, medyaya olan egilimlerin aktif
ve verimli bigimde ayrilmasi ile gerceklesmektedir. Ikinci olarak siire¢c amaci; aktif bir
iletisim kurmak i¢in, iletilen mesajlarin hedef kitlenin ilgisini cekmesi ve begenilmesi
sonucu hatirlanmasi hedeflenmektedir. Ugiincii olarak etki amaci ise; siire¢ ve etki
amaglariin birlikte uygulanmas: ile gerceklesmektedir. Kisacast marka iletisimi,
marka konumlandirmanin ve marka stratejilerinin, tiiketicilerin algilarin1 yonetmek

icin dogru mesajlar kullanarak uygulanmasidir.?®

23Mahmut Tekin ve Aziz Oztiirk,Kriz ve Marka Iletisimi.(Konya:Egitim Akademi Yayinlari,2010)62-63.
284Tanses Giirsoy,Reklam Terimleri ve Kavramlari S6zIGg. (istanbul:Adam Yayinlar;,1999)53.
285Taskiran 176.

286 S{jkriye Esmer,Marka iletisim Stratejileri Acisindan Sosyal Medyanin Pazarlama iletisim Araci Olarak
Kullanilmasi ve Bir Uygulama,Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans
Tezi,istanbul,2013, 49-50.
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3.BOLUM:MARKA KiMLiGi BAGLAMINDA HAVA  YOLU
SIRKETLERININ SOSYAL MEDYA STRATEJILERI UZERINE BIR
ARASTIMA

3.1.Arastirmanin Konusu

Marka kimligi, bir markanin kendi stratejisini olusturdugu ve ona uygun bir sekilde
stirdiirdiigli 6zgiin marka ¢agrisimlarinin tamamidir. Bu ¢agrisimlar, markanin neyi
temsil ettigini yansitmakta ve isletme tarafindan miisterilere ya da hedef gruplara bir
vaatte bulunmaktadir.®®” Sosyal medya ise, kullanicilar tarafindan tasarlanan
iceriklerin olusturulmasini saglayan ve kullanicilar arasindaki iletisimi, etkilesimi

miimkiin kilan tim web tabanli uygulamalar olarak ifade edilmektedir.?®®

Gilinlimiizde sosyal medyaya olan ilgi her gecen giin artmaktadir. Bu baglamda,
tiketiciler de takip ettikleri markalarin sosyal medya uygulamalarina daha fazla ilgi
gostermektedir. Markalar, sosyal medya uygulamalar1 iizerinden kendi kimliklerine
uygun paylasimlar ile hedef kitleyle iletisim kurmaktadir. Marka kimligi 6zelinde ise
kurumlar bireyselligini, biricikligini, kendine 6zgii degerleri g6z dniinde bulundurarak

sosyal medya stratejisi olugturmaktadir.

Bu arastirmanin konusunu, Tirkiye’deki havayolu sirketlerinin sosyal medya
tizerinde gergeklestirdikleri iletisim caligmalar1 ve bu caligsmalarin marka kimligi

stratejisine destek saglayan unsurlar1 olusturmaktadir.

3.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet teknolojisinin gelismesi ve sosyal medya uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi
markalarin yapmis olduklar1 faaliyetlerin dijital alanda yayginlagmasma imkéan
saglamistir. Dijitallesme ¢agina ayak uyduran markalar, iletisim ¢alismalarini ¢esitli

sosyal medya uygulamalari {izerinden de yiiriitmeye baglamistir.

Markalar, dijital medya araciligiyla marka kimliklerine uygun yazi, gorsel, video ve
hikayeler paylasarak genis hedef kitlelere ulasabilmektedir. Bu arastirmanin amacini,
secilen havayolu sirketlerinin marka kimliginden semboller baglaminda sosyal medya
stratejilerini  belirlemede etki eden unsurlari ve  sosyal medya yonetiminde

benimsenen pratikleri incelemek olusturmaktadir.

287 Denecli 40.
288 [irat 4.
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Literattirdeki marka kimligi ile ilgili ¢aligsmalar tarandiginda asagidaki arastirmalara

ulastlmistir.

Yapilan c¢alismalardan ilk olarak, “Yazili Basin Reklamlarimin Marka Kimligini
Saglamlarstirmadaki Roliiniin Incelenmesi” yiiksek lisans tezinde Segil Toprak
(2006), yazili basin reklamlarinin marka kimligine etkisi olup olmadigimi ortaya
koymaya caligmistir. Bunun yani sira, anket yOntemi kullanilarak gerceklesen
arastirmada yer alan gazete reklamlarmin hatirlanip hatirlanmadig1 ve reklamlarin

marka kimligine ne derece etki ettigi 6l¢iimlenmeye ¢aligilmistir.

Konuyla ilgili olarak “Marka Iletisimi Baglaminda Marka Kimligi ve Marka
Kimliginin Reklam Dilinde Kullaniminin Degerlendirilmesi” yiiksek lisans tezinde
Ozgiir Karanfil (2008), marka kimligi yaratilmasi asamasinda reklam dilinin dogru
kullanilmasinin markay1 basartya ulastirdigi, reklam dilinin yanlis kullanilmasinin
marka kimligini olumsuz yonde etkiledigi varsayimi {izerine insa edilen bir ¢alisma
gerceklestirmistir. Arastirmada, bu varsayimdan yola c¢ikarak marka kimligi

bilesenlerine deginerek ¢ikarimda bulunulmustur.

Bunun yani sira yapilan diger bir calismada “Algilama Yonetimi ve Marka Kimligi
liskisinde Marka Algisimin Incelenmesine Yénelik Bir Arastirma” yiksek lisans
tezinde Hiilya Cayoglu (2010), markanin temelini meydana getiren, markalari
tanimlayan, niteleyen ve mesajlarini igeren marka kimliginin tiiketicilerde nasil bir algi
olusturdugu belirlemek tizere bu siirecin unsurlari {izerine bir ¢alisma
gerceklestirmistir.  Yapilan arastirmada marka kimligini belirlemeye yonelik
hazirlanan sorular, Jean Noel Kapferer’in Marka Kimligi Piramidi Modeli’ndeki 6 6ge
temel alinarak olusturulmustur. Anket yontemi kullanilarak yiiriitiilen ¢alismada,

markalarin fiziksel gériiniimiine de deginerek bir degerlendirme yapilmistir.

Marka kimliginin gorsel yoniinii temel alarak hazirlanan bir diger arastirmanin yazari
olan, “Creating Visual Brand ldentity In Automotive Design: A Case Study On Vw
Models” yiiksek lisans tezinde Tuna Dalgcam (2014), c¢alismasinda otomobil
tasariminda gorsel kimlik ve tasarim dili arasindaki iliskiyi Volkswagen markasinin

gorsel marka kimligi’ne olan yaklasimi dikkate alinarak gercgeklestirmistir.

Yapilan caligmalardan bir digeri olan “The Communicative Dimension Of Visual
Elements In Creating The Brand Identity In Healthcare Institutions: A Case Study Of
Private Kent Hospital” baslikli yiiksek lisans tezinde Nehir Dagli (2017), gorsel
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iletisim tasarimina dayali gorsel unsurlar kullanarak saglik kurumlari i¢in somut,
tutarl ve gii¢lii bir marka kimliginin nasil dizayn edilecegi lizerine bir analiz yapmustir.
Ayrica gorsel unsurlarin stratejik secimini ve marka kimligi olusturmada gorsel

unsurlarin dnemini Ozel Kent Hastanesi &rnek olay alinarak incelemistir.

Marka kimligi ile ilgili yapilan aragtirmalar tarandiginda, marka kimliginin etkisi ve

gorsel yonii hakkinda da ¢alismalar gergeklestirildigi goriillmektedir.

Bunun yani sira literatiirdeki marka kimligi sembolleri ile ilgili yapilmis ¢alismalar

da incelenmistir.

Marka kimligi unsurlart ile ilgili, “Egirdir Destinasyonunun Marka Kimlik
Unsurlarinin Incelenmesi: Gastronomi Kimligine Yonelik Bir Calisma” makalesinde
Gokhan Kiirsad Tiifek¢i ve Gilirkan Kalkan (2015), Egirdir destinasyonunun
gastronomi kimlik unsurlarinin belirlenmesi ve yorenin turizm hareketliligini ele

almistir.

Ilave olarak marka kimligi sembolleri ile ilgili, *“ Destinasyon Markalasmasinda Yerel
Simgelerin Logo ve Amblemlerde Kullanilmasi: Mugla Arastirmasi” bagshkl
makalesinde Uysal Yenipinar ve Oya Yildirim (2016), Mugla destinasyonunda sahip
oldugu yerel degerlere ait sembol, simge ve mitolojik imgelerin destinasyonlarin yerel
kurum, kuruluslarinda logo ve amblemlerin kullanim sikligini, farkindaligini

niteliksel a¢idan incelemislerdir.

Konuyla ilgili olan diger bir calismada, “Marka Kimlik Ogesi Olarak Logolarin
Marka Iletisimi Agisindan Incelenmesi: “Google Doodles” Ornegi” makalesinde

.....

acisindan etkinligi ve roliinii incelemistir.

Yapilan ¢aligmalardan bir digeri olan “ Ambalaj Tasariminin Marka Kimligindeki Yeri
2018 Pentawards Yarisma Ornegi” yiiksek lisans tezinde Gokhan Ridvan Eroglu
(2019), markalarin ambalaj tasarimlarina deginirken ayrica marka kimligi ile iligkisini
2018 yilinda Pentawards yarigmasindaki 6diil alan irlinler 06zelinden

degerlendirmistir.

Marka kimligi sembollerinin arastirildigr bir diger ¢alisma olan “Uluslararasi Moda
Uriinlerinde Kullanilan Sembollerin Marka Kimligine Katkis1” makalesinde Fatma

Secil Karayel (2018), moda sektdriinde yer edinmis markalarin sembollerinde
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kullanilan simge, sekil ve renkler perspektifinden ele alarak, markaya olan katkisini

degerlendirmistir.

Konuyla ilgili olarak yapilan bir diger ¢alisma ise, “Marka Kimligi ve Logo Tasarimi,
Global Markalar ve Logo Tasarimlarinin Evrimine Iliskin Marka Kimligi Baglaminda
Tarihsel Analiz” yiiksek lisans teziyle Melike Kahraman (2019), markalarin tarihsel
stire¢ iginde logolarinda yer alan yenilikleri, degisikleri ve bu degisiklerin markaya

olan yansimalarini ele almistir.

Marka kimligi ve sembolleri ile ilgili yapilan benzer ¢aligsmalar analiz edildiginde,
daha ¢ok marka kimligi bilesenlerinden logoyu 6n plana ¢ikaran ¢aligsmalar iizerine
yogunlagma olmustur. Arastirmalarda dikkat ¢eken bir diger detay da marka kimligi
sembollerinin bir ya da ikisi 6zelinde ¢alismalar gergeklestirildigidir. Bu bakimdan
yapilan arastirmalarda marka kimligi sembollerinin tamamini inceleyen ¢alismalarin

ender bulundugu ortaya konmaktadir.

Bu calismada yapilan benzer ¢alismalardan farkli olarak, marka kimligi sembollerinin
timiiniin detayli bir sekilde analiz edilmesi amaglanarak marka kimligi sembollerinin
sosyal medya stratejisindeki yeri incelenmeye c¢alisilmistir. Marka kimligi
sembollerinin biitiinsel olarak incelendigi bu ¢alismanin literatiire de yeni bir kazanim
saglamasi amaglanmaktadir. Bu a¢idan bakildiginda bu nokta ¢alismanin 6nemini

ortaya koymaktadir.

Iletisim diinyasinda bir mesaji karsi tarafa ulastirirken kullanilan gorseller ve
tasarimlar iletisimin basarili olmasi, beklenen etkiyi gdstermesi agisindan oldukca
onemlidir. Dogru gorseller kullanarak anlamli baglantilar kurmak i¢in olusturulan
tasarimlar, miisterilerde ve hedef gruplarda istenen alginin olusmasina yardimci
olmaktadir. Ozellikle son zamanlarda sosyal medya uygulamalarinin sayisinin
artmastyla gorsel se¢imi daha da Onemli hale gelmistir. Insanlarin eski okuma
aligkanliklarinin degismesi, geng kullanicilarin daha az okuma yapmasi ve kendilerini
yazidan ¢ok sembollerle, fotograflarla, emojileri kullanarak ifade etmeleri nedeniyle,
gorsellik daha fazla hayatin igerisine yerlesmistir. Bunun yani sira, gorsel olarak
verilen mesajlarin daha fazla paylasildigi, daha kolay anlasildigi ve daha yiiksek
etkilesime sahip oldugu bilinmektedir. Bu baglamda, yapilan ¢aligsmalarda

kullanicilarin, bir gorseli saniyenin 10’da 1’1 stirede anlayabilirken, 200-250 kelimeye
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sahip bir metni 60 saniyede okuyabildikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda, goérsel

olarak verilen mesajlar daha kolay ve daha akilda kalic1 olmaktadir.?

Teknolojinin gelismesine bagl olarak sosyal medya uygulamalarinda meydana gelen
ilerlemeler, artik tiiketicilerin sosyal medyay1 daha hizli ve kolay kullanmalarini
saglamistir. Bu baglamda, kullanicilarin sayisinda her gecen yil artis goriilmektedir.
Bunun yani sira, sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram’da hesap
olusturan kullanicilar, kendi hayatlarindan 6zel anlari, sosyal aktiviteleri vb. gibi
iceren fotograflari daha 6zgiir olma ve popiiler olma adina paylasmaktadir. Nitekim,
kullanicilar bu paylasgimlari araciligiyla kendileri ile Instagram arasinda duygusal bir
bag olusturmaktadir. Markalar ise paylasilan icerikler ile kullanicilarin bu duygusal
anlamdaki bagliliklarin1 kendi lehlerine kullanmaktadir. Kisacasi, Instagram’in ¢ok
sayida 6zelliginin var olmasi, gorsel olarak kullanicilarda iz birakmas1 ve kullanicilari
etkilemesi markalar agisindan avantajlidir. Bu kapsamda Instagram’in, kullanicilara
gorsel agidan hitap etmesi ve onlart etkilemesi ile marka kimligi sembolleriyle bir

biitiinsellik olusturmasi arastirmanin 6énemini bir derece daha arttirmaktadir.
3.3.Arastirma Sorulari

Markalar, miisterilerine ve hedef kitlesine uygun olusturduklar iletisim ¢alismalarini
sosyal medya uygulamalarimi kullanarak paylagmaktadir. Giinliimiizde sosyal
medyanin giicli ve etkisi her gecen giin artmaktadir. Bu dogrultuda markalar, iletisim
stratejilerinde bu unsuru g6z 6nitinde bulundurmaktadir. Gergeklestirilen bu ¢alismanin
amaclar1 dogrultusunda marka kimligi baglamindan semboller ve sosyal medya

stratejileri 6zelinde asagidaki sorulara yanit aranmistir:

e Tiirkiye’deki havayolu sirketleri sosyal medya stratejilerini etkileyen unsurlar
nelerdir ?

e Tiirkiye’deki havayolu sirketleri sosyal medya paylasimlarinda hangi marka
kimligi sembollerini g6z 6niinde bulunduruyor ?

e Marka kimligi unsurlar1 ile sosyal medya paylasimlar1 arasinda bir iliski

bulunmakta midir ?

289 http://www.halklailiskiler.com/iletisimde-gorsellik.html E.T:12.12.2020
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e Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketleri Instagram {izerinden
gergeklestirdikleri iletisim calismalarinda daha c¢ok hangi marka kimligi
sembollerini 6n plana ¢ikarmaktadir ?

e Havayolu sirketlerinin Instagram iizerinden paylastiklar1 iceriklerin, marka
sembollerine ve markanin gorsel kimligine katkis1 var midir ?

o Tirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin marka kimligi ile Instagram
hesaplar1 iizerinde paylasmak icin sectikleri gorseller arasinda bir biitiinliik var

midir?
3.4.Arastirma Yontemi

Bu béliimde, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, arastirmanin kapsami ve sinirliliklari,
arastirma verilerinin toplanmasi, arastirma bulgular1 ve sonu¢ kismi detayli olarak

anlatilmaktadir.

3.4.1.Veri Toplama Araclari

Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin marka kimligi baglaminda sosyal
medya stratejilerini belirlemeye yonelik olusturulan bu c¢alismanin temelinde,
akademik calismalarda sikca kullanilan nitel arastirma yoOntemlerinden

“Derinlemesine Miilakat” ve “igerik analizi” yontemleri kullanilmistir.

3.4.1.1. Derinlemesine Miilakat

Derinlemesine miilakat, sosyal bilimlerde en sik kullanilan arastirma yontemlerinden
biridir. Yirminci yilizyilin son ¢eyreginde ¢ok sayida sosyal bilim alaninda kullanilan
gbriisme, etkili bir veri toplama ydntemi olarak yer almaktadir. Ornegin, orgiitsel
caligmalarda orgiit konusunda uzman kisiler, orgiitlerin degisik yonlerini ve 6zellikle
de sembolik ve kiiltiirel boyutlarini ¢alisirken goriigmeyi, temel veri toplama araci
olarak kullanmaktadirlar.?®® Derinlemesine goriisme, bir konunun detayli olarak ele
alindig1, kesif amagl katilimciyla bire bir goriismeye dayali nitel bir arastirma
teknigidir. Bu yontemi, diger nitel arastirma yontemlerinden ayiran en 6nemli noktas,
goriigmeye katilan kaynak kisinin, konu hakkinda derinlemesine goriis, fikir ve
diisiincelerine ulasilmasina imkan saglamasidir. Bunun yan sira, goriigmenin konu

genisligine bagl olarak, 30 dakika ile 2 saat arasinda degisen siirelerde tek bir

290prof, Dr. Ali Yildirim ve Prof. Dr. Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri.(Ankara:
Seckin Yayincilik,2013)147.
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katilimciya agik uglu sorular sorarak, kaynak kisinin konu hakkindaki diisiinceleri

ogrenilmektedir.?*

Aragtirmanin plan1 dahilinde 6nceden hazirlanan sorular, goriisme yontemi ile
Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin (Tiirk Hava Yollari, Pegasus Hava
Yollari, Anadolujet ve SunExpress Hava Yollar1 ) kurumsal iletisim ve sosyal medya
departmanlarinda ¢alisan yoneticilere sorulmustur. Sorulan sorularin cevaplar1 sesli

olarak kayit altinda alinmis ve incelenmistir.

3.4.1.2. icerik Analizi

Icerik analizi, toplumsal arastirmalarda kullanilan bir ydntemdir. Bu tanimlardan
ilkini, igerik analizinin yogun bir sekilde kullanilmaya baslamasinda 6nemli katkilar:
olan Bernard Berelson’a aittir. Nitekim Berelson icerik analizini, “iletisimin aciklanan
i¢eriginin yansiz, dizgeli sayisal tamimlarmm yapan bir aragtirma teknigi ” olarak ifade

etmektedir. 2%2

Bagka bir ifadeyle igerik analizi, iletisimin iceriginin ¢ogunlukla dnceden belirlenmis
kategoriler ¢ercevesinde sistematik olarak uygulanmasini saglayan bir arastirma
yontemidir. Bu baglamda incelenen igerikler; televizyon haberleri, gazete haberleri,
sinema filmleri vb. olabilecegi gibi her tiirlii gorsel, metinsel ve isitsel materyaller de
igerik analizi yonteminde ¢ézliimlenmek amaciyla kullanilabilir. Ayrica icerik analizi,
“kitle iletisim araglarindaki” igerige yonelik kullanilan bir teknik olarak ortaya

cikmistir.?

Bunun yani sira igerik analizindeki temel amag, elde edilen verileri agiklayabilecek
kavramlara ve iligskilere ulagmaktir. Nitekim, betimlemek i¢in Ozetlenen ve
yorumlanan veriler, igerik ¢oziimlemesinde daha detayl bir isleme tabi tutulmaktadir.
Burada betimlemekten kastedilen sey bir perspektifle dikkatten kagan kavram ve
temalar1 bu analiz sonucunda ortaya koymaktir. Bu amagla, toplanan verilere gore

once kavramsallagtirilma gerceklestirilmesi, ardindan ortaya ¢ikan kavramlara gore

21prof, Dr. Sevtap Unal, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri. (Erzurum: Atatiirk Universitesi
Acikdgretim Fakiltesi Yayini,2019) 259-260.

2Bernand Berelson, Content Analysis in Communication Research.( New York : Free Press) dan
aktaran Prof.Dr. Aysel Aziz, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri ve Teknikleri.(Ankara:Nobel
Akademik Yayincilik,2017)129-131.

23Arthur Asa Berger , Media and Communication Research Methods: An Introduction to Qualitative
and Quantitative Approaches : (USA: Sage Publising, 200) dan aktaran Prof. Dr. Haluk Geray, Toplumsal
Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Giris.(istanbul: Umuttepe Yayinlari,2014)135.

90



mantikli bir sekilde diizenlenmesi ve buna bagl olarak da veriyi agiklayan temalarin

saptanmasi gerekmektedir.?%
3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢alisma kapsaminda, gilincel verilerden faydalanilmistir. “We Are Social” 2018
verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanim oranina sahip uygulamalar sirasiyla, % 55
ile Youtube, % 53 ile Facebook , % 50 ile WhatsApp ve % 46 ile Instagram’dir.?® “We
Are Social 72019 verilerine gore Tirkiye’de toplam 52 milyon sosyal medya
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu kullanicilarin 44 milyonu mobil cihazlarla sosyal medya
uygulamalarina baglanmaktadir. Ayrica 2019 istatistiklerine gore, en aktif sosyal
medya uygulamasi olan Youtube’u, hemen ardindan ise Instagram ve Facebook takip
etmektedir. 2019 yili kullanim oranlarina gore ise Youtube %92, Instagram %84 ve
Facebook %82 kullanim oranina sahiptir. 2018 verileri de sonraki yillar ile
kiyaslandiginda Instagram’in Facebook’u gectigi goriilmektedir.?® Bunun yani sira
“We Are Social ve Hootsuite”'in “Digital 2020 ocak ayinda ger¢eklestirdigi rapora
gore, Tirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya uygulamalari sirastyla %90 oraniyla
Youtube, %83 oraniyla Instagram, % 81 oraniyla WhatsApp ve % 76 oraniyla
Facebook olarak belirlenmistir. Buradan hareketle %81 kullanim oranina sahip
Instagram’in, 2018 yilindan itibaren Tiirkiye’de kullanim oranina gore Faceook’u
geride birakarak ikinci siraya yiikseldigi gozlenmektedir.?’Bu ¢alismada 2018, 2019

ve 2020 verileri karsilastirilarak arastirmanin evreni belirlenmistir.

Calismanin o0rneklemini ise, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve en cok takip edilen
havayolu sirketlerinin Instagram hesaplar1 olusturmaktadir. Buna goére Instagram
hesaplart analiz edildiginde en fazla takipg¢iye sahip sirketlerin siralamasi; Tiirk Hava
Yollari, Pegasus Hava Yollari, Anadolujet ve SunExpress Hava Yollar1 olarak

belirlenmistir.

24 Y)ldirim ve Simsek 259.
25https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
E.T:13.12.2020
26https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/E.T:3.12.2020
P7https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/turkiyede-sosyal-medya-ne-kadar-ve-nasil-kullaniliyor-
41569014 E.T: 13.12.2020

91


https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/turkiyede-sosyal-medya-ne-kadar-ve-nasil-kullaniliyor-41569014%20E.T
https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/turkiyede-sosyal-medya-ne-kadar-ve-nasil-kullaniliyor-41569014%20E.T

Instagram Takip Edilen Toplam Gonderi
Hesabi Takipci Sayisi Sayis1 Sayis1
turkishairlines 1.8 milyon 10 1712
pegasusairlines 271 bin 4 1203
anadolujet 95.2 bin 1 2049
sunexpress_tr 34.5 bin 13 227

Tablo 2 : Tiirkiyede Faaliyet Gosteren Hava Yolu Sirketlerine Y 6nelik Bilgiler

3.4.3.Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Arastirma kapsaminda incelenen hava yolu sirketlerinin Instagram hesaplar1 analiz
edildiginde en fazla takipciye sahip hava yollar1 ve haftada en az bir igerik paylasimi
yapan sirketler goz oniinde bulundurularak belirlenmistir. Nitekim, takip¢i sayisina
gore 4 sirket one ¢ikmaktadir. Bunlar sirastyla, Tiirk Hava Yollari, Pegasus Hava
Yollari, Anadolujet ve SunExpress Hava Yollar1 olarak tespit edilmistir. Belirlenen
havayolu sirketlerinin Instagram hesaplar1 ¢ercevesinde, analiz edilen sosyal medya
paylasimlarinin giincelligi yansitmasi amaciyla arastirilacak donem olarak aragtirmaya
en yakin 1 yillik donemi kapsamaktadir. Calismanin kapsam ve smirhiliklart goz
oniinde bulundurularak, belirlenen havayolu sirketlerinin resmi Instagram hesaplari 1
Aralik 2019 ile 1 Aralik 2020 tarihleri arasinda gerceklestirdikleri biitiin Instagram
paylasimlar1 incelenmistir. Marka kimligi unsurlarindan semboller baglaminda ele
alinan markalarin paylasimlari i¢in yapilan fotograf ve video paylagimlart belirlenen
markalarin takipg¢i sayisi, arastirma siiresinde yapilan toplam paylasim sayisi,
bilgilendirme, iiriin ve hizmetlerini tanitan paylasimlar, geri bildirim amagl yapilan
paylasimlar, kampanya calismalari, 6zel glin paylasimlar: (yilbasi, diinya kadinlar
giinti, sevgililer giinii, anneler giinli, 6gretmenler giinii vb.), resmi giinler ve milli
bayramlar, gorsellerdeki hashtag (#) ve mention (@) kullanim1 kriterlerine gore analiz

edilmistir.
3.4.4.Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin yontemini nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat ve
icerik analizi olusturmaktadir. Arastirmanin derinlemesine miilakat asamasinda
markalarin sosyal medya stratejilerini daha detayli bir sekilde irdeleyebilmek igin
secilen markalarin departman yoneticileri ile goriisme gerceklestirilmistir. Bu
dogrultuda, arastirmada yer alan markalarin sosyal medya ve kurumsal iletisim

departmanlarindaki yoneticiler ile gériismeler yapilmistir. Daha 6nceden belirlenen
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sorular markalarin sosyal medya ve kurumsal iletisim sorumlularina sorularak alinan

cevaplar kayit altina alinmustir.
3.5.Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Marka kimligi baglaminda havayolu sirketlerinin sosyal medya stratejilerinin
belirlenmesi i¢in, seg¢ilen havayolu sirketlerinin sosyal medya ve kurumsal iletisim
departmanlari ile goriismeler gerceklestirilmistir. Aragtirma kapsaminda yer alan her
havayolu sirketinin yoneticilerine ayni sayida soru yoneltilmistir. Derinlemesine
miilakat kapsaminda katilimcilara EK- 1’°de yer alan sorular sorulmus ve olabildigince
sorulara ayrintili cevaplar alinmaya c¢alisilmistir. Derinlemesine miilakat
gerceklestirilen katilimcilara, secgilen markalarin marka kimligini, marka kimligi
sembollerini,  sosyal medya stratejilerini ve oOzellikle Instagram {izerinde
gerceklestirdikleri iletisim ¢alismalarii  6grenmeye yonelik birtakim sorular
sorulmustur. Katilimcilara sorulan sorular daha once yapilan benzer c¢alismalar

referans alinarak hazirlanmustir.

Bu baglamda Mahmut Keles (2018) tarafindan arastirilan “Global Marka
Konumlandirmas1 Baglaminda Reklam Stratejilerinin Belirlenmesi” adli  ytliksek

lisans tezinde yer alan miilakat sorular1 bu ¢alismaya refarans alinmistir.

Bunun yani sira, Fatma Cetindag (2018) tarafindan gerceklestirilen “Uluslararasi
Pazarlamada Markalagsmanin Onemi: Mavi Jeans Ornegi” adli yiiksek lisans tezinde

yer alan miilakat sorular refarans alinarak hazirlanmis ve bu ¢alismaya eklenmistir.

Ayrica markalarin salgin siirecindeki sosyal medya uygulamalarindaki farkliliklar da
irdelenmeye caligilmigtir. Bunun yani sira, derinlemesine miilakat yapilan

yoneticilerin demografik 6zellikleri Tablo 3°te gosterilmistir.

3.5.1.Derinlemesine Miilakat Bulgular: ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Derinlemesine miilakat goriismeleri, katilimcilara yoneltilen sorular ve bu sorularin

cevaplar1 asagida detayl olarak anlatilmistir.
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Katilimci Meslegindeki Uzmanhk
Kodu Cinsiyet Meslek Siiresi
K1 Erkek Sosyal Medya Sefi 3+
K2 Kadin Sosyal Medya Y Oneticisi 3+
K3 Kadin Sosyal Medya Uzmani 3+
K4 Kadin Halkla Iliskiler Uzman1 3+

Tablo 3: Derinlemesine Miilakat Yapilan Kisilerin Demografik Ozellikleri
Marka kimligi baglaminda havayolu sirketlerinin sosyal medya stratejilerinin
belirlenmesi i¢in, her markanin sosyal medya ve kurumsal iletisim yoneticileri ile
derinlemesine miilakat yapilmistir. Derinlemesine miilakat kapsaminda goriisiilen
kisilerin mesleki deneyimlerinin 3 yil ve {lzeri olmasina dikkat edilmistir.
Derinlemesine miilakat kapsaminda Tiirk Hava Yollar1 sosyal medya sefi ile 10 Aralik
2020 tarihinde, Pegasus Hava Yollar1 sosyal medya yoneticisi ile 18 Aralik 2020
tarihinde, Anadolujet kurumsal iletisim uzmani ile 8 Aralik 2020 tarihinde ve
SunExpress kurumsal iletisim uzmani ile 19 Aralik 2020 tarihinde miilakatlar
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin - verdigi cevaplarin  takibinin daha kolay
yapilabilmesi ve anonimliklerinin korunmasi i¢in K1, K2, K3 ve K4 seklinde kodlama
gerceklestirilmistir. ilave olarak, yapilan kodlamanin ayrintilari Tablo 3’te

gosterilmistir.

Derinlemesine miilakat dncesinde, katilimcilara goriisme boyunca ses kaydi alinacagi
aktarilmis ve kendilerinden izin alinmistir. Secilen markalarla yapilan derinlemesine
miilakat goriigmeleri 1 saat slirmiistlir. Gorlisme tamamlandiktan sonra ses kayit

cihazinda yer alan veriler ¢6ziimlenerek yaziya dokiilmiistiir.

Aragtirmanin derinlemesine miilakat asamasinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren hava
yolu sirketlerinin marka kimligi baglaminda sosyal medya stratejilerinin
belirlenmesini tespit etmek amaciyla birtakim temalar belirlenmistir. Temalar
perspektifinde arastirmanin derinlemesine miilakat kismi belirlenen bashiklar
ekseninde analiz edilmistir. Bu baghiklar secilen markalarin marka kimligini ve
bilesenlerini olusturan; marka kimligi, markanin ismi, markanin logosu, markanin
slogani, markanin rengi, se¢ilen markalarin sosyal medya stratejileri ve secilen
markalarin sosyal medya stratejilerinde salgin siirecinde meydana gelen uygulamalara
gore inceleme yapilmistir. Derinlemesine miilakat kapsaminda katilimcilara belirlenen

markalarin marka kimligini, marka kimligi sembolleri hakkindaki detaylar1 ve sosyal
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medya stratejilerini 6grenmeye yonelik birtakim sorular sorulmustur. Katilimcilarin

verdikleri yanitlar 6nemli basliklar ¢ercevesinde degerlendirilmistir.

Marka Kimligi

Secgilen hava yolu sirketlerinin derinlemesine miilakat bulgular1 marka kimligi
baglaminda ele alindiginda birtakim benzerlikler ve farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu
dogrultuda, K1 marka kimligini, “ tiim temas alanlarinda tutarli ve siirekli akis

2

igerisinde olan bir deneyim vaadi iizerine insa edildigini ” sdylerken, K2 marka
kimligini “yeni neslin temsilcisi, hayal kurmakla kalmayan onlar1 gergeklestirmek igin
miicadele eden, yenilikg¢ilik ve yaraticiligr ilke edinen, samimi ve diyaloga agik bir
anlayisla hizmet veren bir hava yolu sirketi” olarak ifade etmektedir. K3 marka
kimligini, “Anadolu misafirperverligini ilke edinerek tiim Tirkiye’ye uygun fiyath
havayolu ulasimi sunan, samimi, misafirperver, THY markasinin giivenilirligi
ekseninde hizmet veren hava yolu ” olarak nitelendirirken, K4 ise marka kimligini,
“Avrupa ile Tirkiye arasinda bir hava kopriisii olusturan, Tiirk-Alman kiiltiiriini,

degerlerini sentezleyerek, misafirlerine en iyi hizmet ve seyahat deneyimi sunan,

miisteri ve hizmet odakli bir havayolu  seklinde ifade etmektedir.
Marka Kimligi Sembolleri
Marka Ismi

K1, Tiirk Hava Yollari ve Turkish Airlines marka isimleri, barindirdig1 “Tiirk” ifadesi
ile “Tiirkiye 'nin degerlerinin ve kiiltiiriiniin temsilcisi” olma roliinii tstlendigini
sOylerken, K2 ise bir kisiye Pegasus denildiginde ilk akla gelen “markanin ikonik sart
rengi ve ucan at” sembolii oldugunu sdylemektedir. Bunun yani sira K3, Anadolujet
isminde yer alan “Anadolu” kavramina vurgu yaparak, aslinda onun Anadolu’ya 6zgii
degerler tizerine insa edildigini sdylemektedir. K4 ise SunExpress isminden de yolu

i3]

cikarak kendilerini “bir tatil havayolu markas:” olarak nitelendiriyor ve buna uygun

iletisim caligmalar1 gerceklestirdiklerini soylemektedir.
Marka Logosu

K1, markanin gorsel kimliginin temelinde bir tasarim felsefesi olan “Flow-Akis”
olarak isimlendirilen bir felsefenin yer aldigini sdylemektedir. K1, bu dogrultuda

olusturulan felsefenin, Tirk Hava Yollari’’nin “dinamik, canlandirici, piiriizsiiz,
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enerjik, ve kesintisiz” hizmetlerinin ve marka deneyiminin gorsel anlatimini
tistlendigini paylasmaktadir. Ayrica ayni yonetici tarafindan Tiirk Hava Yollari’nin
“rengini bayrak kirmizisindan alan logosu, markanin temsil ettigi degerleri yansitan
onemli bir bilesen ~ oldugu aktarilmaktadir. Bunun yani sira, markanin logosu ile
birlikte kullanilan tiim tasarim 6gelerinin (kurumsal renkler, yazi karakteri, ikonlar ve
flow/akis deseni gibi ) kurumun gergeklestirdigi tiim iletisim ¢aligmalarinda, kurumsal
kimlik rehberinde yer alan kurallara uygun sekilde yer aldigin1 sdylerken, K2 herhangi

’

bir marka ismi s0ylendiginde ilk olarak akla o markanin “rengi” ve hemen ardindan
da “ logosu ” geldigini soylemektedir. Ayrica bir logonun renkleri, ikonlari ve yazi
sekliyle insanlara psikolojik olarak hissettirdiklerinin de ©nemli oldugunu
aktarmaktadir. K3 Anadolujet’in, Tiirk Hava Yollari’na bagli olan bir marka olmasi

E2]

nedeniyle, onun logosunun “ kirmizi ” yerine “ mavi” renkte olanini kullandiklarini
paylasmaktadir. K4 ise SunExpress Hava Yollari’nda; logo, renkler, verilen hizmet,
hedef kitle ve sloganin bir biitiiniin pargalarini olusturdugunu ifade etmektedir. Bu
dogrultuda marka logosunun toplum tarafindan markanin nasil algilandigin1 gésteren
bir sembol oldugunu, markanin logosunun giines, deniz ve kumu temsil ettigini ve bu

logo ile hedef kitlede yazi, tatili, eglenceyi ve mutlulugu uyandirdiklarini

aktarmaktadir.
Marka Slogam

K1, Tirk Hava Yollart’'nin  “Widen your world” yani “Diinya daha biiyiik kesfet ~
mottosuyla miisterilerine markanin sahip oldugu degerlerini yansitan igerikler
tiretmeye 6zen gosterdiklerini ve markanin “temel vaadini” destekleyen mesajlar
igeren iletisim ¢alismalar1 yiiriittiiklerini soylemektedir. K2, Pegasus Hava Yollari
acisindan ise markanin sloganinin bir markanin tek ciimle ya da kalipla 6zeti seklinde
algilanabilecegini kisacasi sloganin “markanin imzas1” oldugunu paylasmaktadir.
Ayrica markanin  “Tirkiye’nin Dijital Hava Yolu”  sloganmi kullandigini
aktarmaktadir. K3 markanin “Ug¢mayan Kalmasin” sloganim1 sosyal medya
dinamiklerini géz oniinde bulundurarak son yillarda sosyal medya uygulamalarinda
cok fazla kullanmadiklarini sdylerken, K4 SunExpress Hava Yolar1 ise markanin “
mutluluga giden bilet ” sloganini kullandigini paylasirken, ayrica markanin logosunun

toplumsal algisindan ve sloganin da hizmet verilen alandan olustugunu sdylemektedir.

Bu dogrultuda, Pegasus Hava Yollar1 yoneticisinin paylastig bilgilere gore, yapilan
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iletisim ¢alismalar1 bahsedilen bu unsurlarla ne kadar ortiisiirse marka, hedef Kitle

tarafindan o kadar kolay 6ziimsenmekte ve benimsenmektedir.

Marka Rengi

K1, marka kimligi bilesenlerinden olan “ kirmizi ve beyaz renklerin”, markanin
iceriklerinin iskeletini olusturarak tutarli bir marka imaji siirdiirmeye yardimci
oldugunu soylerken, K2 ise markanin ana renkleri olarak “ikonik sari renk ile ilave
olarak rengarenk bir tasarim dili” benimsemektedir. Bu renkleri kullanarak “samimi,
eglenceli, dikkat ¢ekici ve yaratici” bir marka amaclandigini sdylemektedir. K3
marka, mavi, turkuaz, gri ve az miktarda kirmizi renklerini kullanmaktadir. Bu
dogrultuda, markanin ismini gérmeyen bir kullanici bile sadece markanin igeriklerine
bakarak kullanilan renklere ve markanin 6zel filtrelerine bakarak igeriklerin
Anadolujet’e ait oldugunu anlayabilecegini paylagsmaktadir. K4 ise, markanin daha
¢ok turuncu ve mavi renkleri ile 6n plana ¢ikardigini aktarmaktadir. Bu dogrultuda,
marka hedef Kitlesine tatili, eglenceyi, mutlulugu marka kimligi sembolleri araciligiyla
yansitmak istedigini sdylemektedir. Ayrica, markanin renkleri ile pozitif ve eglenceli
ruh halini 6ncelikle kendi ¢alisanlarina, ardindan da misafirlerine gostermek istedigini

paylasmaktadir.

Sosyal Medya Stratejileri

K1, Tirk Hava Yollari’'nin sosyal medya hesaplarini yonetirken 4 temel amaci
oldugunu ifade etmektedir. Bunlarin; hem Tiirkiye icerisinde hem de kiiresel dlgekte
marka algisin1 daha iyi bir noktaya tasimak, yolcularin markaya olan sevgi ve
sadakatini artirmak, hedef pazarlarda bilet satislarini artirmak ve heniiz yolcular
olmayan takipcileri “Tiirk Hava Yolllari markasini deneyimlemeye yonlendirmek”
oldugunu sdylerken, K2 Pegasus Hava Yollar1 markasinin sosyal medya stratejisinde
oncelikle trendleri takip etmenin yami sira markanin 6ziinii en dogru sekilde
yansitacak, “ hedef kileyi merkeze alan ve onlari harekete gegiren ” iletigsim ¢aligmalari
gerceklestirdiklerini paylagmaktadir. Bu dogrultuda, hedef kitleyi derinlemesine
anlayarak ve markanin ihtiyaclarini da goz oniinde bulundurarak her iki unsuru da
birlestirerek bir yol izlediklerini aktarmaktadir. K3, sosyal medya stratejilerini

belirlerken  “uygulamalarin dinamiginden” ve markanin iletisgim stratejisinden
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etkilenerek bir yol ¢izmektedir. Bu dogrultuda K3, sosyal medya iizerinde 6n plana
¢ikan trendlerden de faydalandiklarini soylerken, K4 ise, sosyal medya stratejisinde
iki farkli departman tarafindan iiretilen igeriklerin yer aldigini paylagsmaktadir. Bunun
yani sira igeriklerin belirlenmesinde, glincel olaylar, milli bayramlar, havacilik ile ilgili
onemli tarihler, miisteriyi harekete gegirici mesajlarla, 6zel gilinler ve kutlamalarin

etkili oldugunu dile getirmektedir.

Markalarin Pandemi Siirecinde Sosyal Medya Stratejilerindeki Uygulama

Farkliliklar:

K1, markanin salginla birlikte seyahat sinirlamalarinin gelmesine, 6n plana ¢ikarilan
destinasyonlara ve {ilke-yolcu kabul sartlarin1 gozeten igerikler paylastiklarini
sOylerken, ilave olarak markanin daha 6nceden konu basliklarinda olmayan hijyen
konusunu da ele alan calismalar yaptiklarini aktarmaktadir. K2, markanin kiiresel
salgin doneminde sosyal medya stratejisinde bazi1 degisiklerin oldugunu
paylagmaktadir. Yolcularin dogru ve hizl bir sekilde bilgilendirilmesi i¢in bir ekip
kuruldugunu ve 6zellikle sikayet yonetim ekibiyle yolculara hizli dontisler yaparak
belirsizligi en aza indirmek i¢in aksiyonlar alindigin1 dile getirmektedir. K3, kiiresel
salginla baglantili olarak, miisterileri daha ¢ok bilgilendirici ve onlarla hassas bir
iletisim anlayisiyla hizmet verildigini sdylerken, K4 ise salgin siirecinden kaynakli,
daha c¢ok yolcular1 bilgilendirici, yeni normali tanimlayan ve tanitan birtakim igerikler
hazirlandigini, paylasildigini aktarirken ayrica yasanan belirsizlikleri en aza indiren,
otoritelerin aldig1 kararlar1 hizli bir sekilde duyuran ve giincel uygulamalar: hemen

paylasan bir sosyal medya anlayisiyla hizmet verildigini dile getirmektedir.

3.5.2. Icerik Analizi Bulgular: ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Aragtirmanin icerik analizi asamasinda 4 farkli hava yolu sirketinin Instagram
hesaplar1 analiz edilmistir. S6z konusu arastirma kapsaminda hava yolu sirketlerini
strastyla; Tiirk Hava Yollari, Pegasus Hava Yollari, Anadolujet ve SunExpress Hava
Yollar1 olusturmaktadir. Bu dogrultuda, 1 Aralik 2019 ile 1 Aralik 2020 tarihleri

arasinda secilen markalarin Instagram paylasimlar1 detayli olarak incelenmistir.

Marka kimliginden semboller baglaminda ele alinan markalarin paylagimlari igin
yapilan fotograflar ve videolar belirlenen markalarin arastirma siiresinde yapilan
toplam paylasim sayisi, bilgilendirme amagli yapilan paylasimlar, iirlin ve

hizmetlerini tanitan paylasimlar, geri bildirim amagh yapilan paylasimlar, kampanya
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paylasimlari, 6zel giin paylasimlar1 (yilbasi, diinya kadinlar giinii, sevgililer giinii,
anneler giinii, 6gretmenler giinii vb.), resmi ve milli bayramlar, gorsellerdeki hashtag
(#) ve mention (@) kullanimi kriterlerine gore analiz edilmistir. Ayrica segilen
markalarin marka kimligi sembollerine gore markalarin Instagram hesaplar1 detayli

olarak incelenmistir.
Tiirk Hava Yollar

Tiirk Hava Yollart’nin @turkishairlines isimli Instagram hesabindan 1 Aralik 2019 —
1 Aralik 2020 tarihleri arasinda yapilan paylasimlar icerik analizi yontemiyle
incelenmistir. 1 yil icerisinde incelenen Tiirk Hava Yollar1 Instagram hesabinda
toplamda 140 paylasim yapilmistir. Bu paylasimlarin 80 adeti video paylagimi

formatinda iken, 60 adet ise fotograf paylasimi formatinda gerg¢eklesmistir.

Toplam
Icerik Takip Takip
Marka ismi Sayisi Edilen Eden
@turkishairlines 1722 10 1.8 milyon

Tablo 4 : Tirk Hava Yollar1 Instagram Hesab1 Genel Bilgileri

Tiirk Hava Yollart resmi Instagram hesabin agildigi giinden beri gergeklestirilen
toplam paylasim sayis1 1722°dir. 1.8 milyon takip eden sayist bulunan markanin takip
ettigi 10 hesap bulunmaktadir. Tiirk Hava Yollar1 Instagram hesabinin ana sayfasinda
yer alan igerikler, bilgilendirme paylasimlari, {iriin ve hizmet tanitim1 paylasimlari,
geri bildirim amach yapilan paylasimlar, 6zel giin paylagimlari, resmi gilinler ve milli
bayramlar ile ilgili yapilan paylagimlar, etiketleme (hashtag) ve bahsetme (mention)
kullanim kategorilerine gore sirasiyla analiz edilmistir. Ayrica segilen hava yolu
sirketlerinin Instagram hesaplarindaki paylasimlarinda marka kimligi sembollerini

kullanim frekans ve yiizdelikleri incelenmistir.

[k olarak belirlenen bilgilendirme kategorisine gore, Tiirk Hava Yollar: Instagram
hesabindan 12 paylasim yapmustir. Bu paylasimlarin 6nemli bir kismi igin tilkemizi ve
tiim diinyay1 derin bir sekilde etkileyen kiiresel salgin etkili olmustur. Ciinkii pandemi
stirecine bagli olarak Tiirk Hava Yollari’nin sosyal medya iletisim stratejisinde bazi
degisiklikler gerceklesmistir. Bu dogrultuda, paylasimlarda yolcularin hastalik
konusunda bilgilendirilmesi, ugak igerisinde yolcularin sagligimi koruyan HEPA
filtrelerinin Ozellikleri ve hastaliktan korunmak amaciyla alinan hijyen onlemleri

sosyal medya uygulamasinda detayli olarak aktarilmistir. Bunun yani sira, yine salgin
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nedeniyle ugus seferlerinde meydana gelen degisiklikler ve Tiirk Hava Yollari’nin
kurumsal kart1 olan “miles and smiles  kullanicilarinin statii gegerlilik tarihinin salgin

kosullarindan dolay1 uzatilmasiyla ilgili bilgilendirmeler de yapilmistir.

Asagidaki paylasim marka kimligi baglaminda ele alindiginda, markanin logosunun
kullanimi, markanin kirmizi ve beyaz renkleriyle wugus personelinin kiyafetinin
renkleri ve hijyen kitinin renkleri arasindaki uyum, markanin kendi kimligiyle tutarli

bir iletigim stratejisi benimsediginin gostergesidir.

Sekil 6: Tiirk Hava Yollar1 Hijyen ile Ilgili Paylasim

Uriin ve hizmet tanitim kategorisine gore Tiirk Hava Yollar1 markasimnin Instagram
paylasimlar1 analiz edildiginde en fazla paylasimin bu kategoride yapildig:
goriilmektedir. Bu konu c¢ercevesinde, arastirma siiresince 70 adet paylasim
yapilmustir. Tiirk Hava Yollar1 marka vaadi geregi, hedef kitlesine her defasinda
“kesfetmeyi ve deneyim elde etmeyi” kodlamaktadir. Bu dogrultuda, marka kimligi
bilesenlerinden marka ismi, logosu, renkleri ve slogant “Diinya daha biiyiik kesfet”

mottosuna odakli iletisim faaliyetleri gerceklestirmektedir.
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Sekil 7: Tiirk Hava Yollar1 Tanitim Paylagimi

Ayrica, markanin bagl oldugu “Star Alliance” toplulugunu isaret eden toplulugun
logosu da tanitim filmlerinde yer vermesi, Tiirk Hava Yollari’nin marka giiciine katki
saglamaktadir. Markanin izlemis oldugu bu strateji, yani hem sosyal medya
uygulamasindan hem de marka kimligi sembolleriyle verdigi mesajlarin ayn1 yonde
olmasi, markanin iletisim giiciinii artirarak, marka kimliginin dogru ve etkili bir

sekilde yansitilmasina katkida bulunmaktadir.

Bunun yani sira, bir markanin miisterilerinin ya da hedef kitlesinin fikirleri marka i¢in
cok onemlidir. Bu dogrultuda, Tiirk Hava Yollar1 Instagram hesabinda geri bildirim
hakkinda 20 paylasim yapilmistir. Yapilan paylagimlarda dilsel imgelerin yogunluk
kazandig igerikler yer almistir. Ozellikle, “2019 yilinda bizimle nerelere ugtunuz ?,
Asya ve Avrupa’'yi birlestiren sehir Istanbul’da sizin kesfetmeyi en ¢ok istediginiz yer
neresi 7 7 gibi mesajlar hedef kitle ile paylasilmigtir. Ayrica bir paylasimda hedef
kitlenin nereye gitmek istedigini 6grenmek amaciyla, gidilmek istenilen yerin
emojilerle anlatilmasi istenilmistir. Bu dogrultuda, giiniimiiz dijital diinyasinda

emojilerin, gorsel iletisim agisindan 6nemini ortaya konmaktadir.
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Sekil 8: Tiirk Hava Yollar1 Geri Bildirim Paylasimi

Kampanya baglig1 altinda yapilan paylasimlar incelendiginde marka tarafindan sadece

1 paylasim yapildig1 goriilmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 6zel giin ve kutlamalar1 baglhiginda 11 paylasim yapmustir. Bu konu
0zelinde paylasilan igeriklerin bazilarini; Diinya pilotlar giinii, kabin memurlar: giinii,
anneler giinii vb. ¢alismalar olusturmaktadir. Bu paylagimlari temsilen anneler giiniine
ozel hazirladiklari tanitim filminden bir gorsel segilmistir. Igerikteki mesajdan yolu
cikarak “diinyanin en ¢ok ugan noktasina atifta bulunarak, diinyanin en giizel yeri

’

mesaji” hedef kitleye kodlanmistir. Yapilan paylasim marka kimligi baglaminda
incelendiginde, anne kavrami ile marka kimligi sembollerinden biri olan logosunun
birlikte yer almasi, marka ve miisterileri arasinda duygusal bag kurulmasinin yani sira

markanin akilda kaliciligini arttirmaktadir.

ij
DUNYANIN EN GUZEL
YERI ‘

HANNEEVI

Because for us, Mother's Day is the day we reunite with them.
THE MOST BEAUTIFUL PLACE IN THE WORLD #MOTHERSHOME

Sekil 9:Tiirk Hava Yollart Anneler Giinii Paylagimi
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Tirk Hava Yollar1 Instagram hesabinda resmi ve milli bayramlar ile ilgili 13 paylagim
yapmustir. Bu kategorideki paylagimlari temsilen 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami i¢in hazirlanan tanitim filminden bir gorsel segilerek calismada analiz
edilmistir. Bu baglamda Tiirk Hava Yollar1 bir ugus diizenlemistir. Bu dogrultuda,
“23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk bayraminin 100. yilinda gerceklestirilen tk-
1920 sayil1 6zel bir sefer ile tilkenin ay yildizli bayraginin gokyiiziine yansitilmasi ve
bu sekilde Diinya’nin en biiylik Tiirk bayragiin olusturulmasi ¢alismasina imza attigi

goriilmektedir.

DUNYANIN EN BUYUK TURK BAYRAGI
MILLETIMIZE ARMAGAN OLSUN

Happy April 23rd National Sovereignty and Children’s Day!

Sekil 10: Tiirk Hava Yollar1 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami Paylagim
Tirk Hava Yollar’nin gerceklestirmis oldugu bu iletisim ¢alismasini marka kimligi
baglaminda ele alindiginda, iilke bayraginin renkleri olan kirmizi ve beyaz renkler ile
Tiirk Hava Yollar’nin marka renkleri arasindaki biitiinsellik markanin durusunun

yansimasidir.

Markanin etiket (hashtag) ve bahsetme(mention) kullanimlarina gore bakildiginda ise,
kurumun tiim paylasimlarinda #TurkishAirlines ve #TirkHavaYollari’n1 kullandig:
goriilmektedir. Ayrica arastirma siiresinde yapilan paylasimlar incelendiginde
bahsetme kullanimina goére sadece @turkishairlines bir paylasimda yer almaktadir.
Bunun yani sira kurum, bazi paylasimlarda farkli etiketleme g¢alismasi yaparak
miisterilerin ayni etiket (konu) etrafinda toplanmasini saglamistir. Bunlara 6rnek
olarak #WidenYourWord, #Bulugmavakti, #Tbt, #Tft, #AdimAtDiinyaya,
#BirlikteBasaracagiz gibi etiketler kullanilarak paylasimi destekleyen birtakim
uygulamalarin yapilmasi1 gosterilebilir. Yapilan etiketleme (hashtag) ve bahsetme
(mention) kullanimlari marka kimligi sembolleri perspektifinde analiz edildiginde,

markanin isminin ve sloganin paylasimlarin pek cogunda etiketlenmesi, sosyal medya
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uygulamasinda markanin tanitimina, bilinirligine ve etkilesim kapasitesine destek

olmaktadir.

Kisacas1 Tiirk Hava Yollar1 tek mesaj ortaya koymak amaciyla dizayn edilmis bir
iletisim anlayigin1 benimseyerek gergeklestirdigi iletisim caligmalariyla; markanin
kimligine, tanmitimina, marka farkindaligina, etkileyiciligine, giiciine ve akilda

kaliciligina katki saglamay1 amaclamaktadir.

Icerik Paylasim Kategorileri Frekans | Yiizde
Bilgilendirme Paylasimi 12 4,49%
Uriin ve Hizmet Tanim1 Paylagimi 70 26,22%
Geri Bildirim Paylagimi 20 7,49%
Kampanya Paylagimi 1 0,37%
Ozel Giin Paylasimlar 11 4.12%
Resmi Giinler ve Milli Bayramlar

Paylasimi 13 4,87%
Hashtag ve Mention Paylasimlari 140 52,43%
Toplam 267 1100,00%

Tablo 5 : Tiirk Hava Yollari Instagram Hesab1 igerik Paylasim Dagilimi

Tablo 5’e gore Tirk Hava Yollart’nin “turkishairlines” adli Instagram hesabindaki
icerik paylasimlari incelendiginde en fazla %52,43 oraniyla 140 adet hashtag ve
mention kullanim paylasimi yapilirken, en az %0,37 oraniyla 1 adet kampanya
paylasimi yapilmistir. Ayrica tabloya gore, %26,22 oraniyla 70 adet iiriin ve hizmet
tanitim paylasimi yapilirken, %7,49 oraniyla 20 adet geri bildirim paylasimi, %4,87
orantyla 13 adet resmi giinler ve milli bayramlar paylasimi, %4,49 oraniyla 12 adet

bilgilendirme paylagimi, %4.12 oraniyla 11 adet 6zel giin paylagimi yapilmistir.

Marka Kimligi

Sembolleri Frekans | Yiizde
Marka Ismi 140 21,51%
Markanin Logo ve

Amblemi 140 21,51%
Markanin Tipografisi 140 21,51%
Marka Rengi 140 21,51%
Marka Karakteri 0 0,00%
Ambalaj 0 0,00%
Slogan 43 6,61%
Fiziksel GOriinim 48 7,37%
Toplam 651 |100,00%

Tablo 6: Tiirk Hava Yollar1t Marka Kimligi Sembolleri Paylagim Dagilimi
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Tablo 6’ya gore Tirk Hava Yollari’nin “turkishairlines” adli Instagram hesabindaki
paylagimlar marka kimligi sembolleri baglaminda incelendiginde, igerik paylasimlar
icerisinde en fazla %21,51 oraniyla 140 adet marka ismi, marka logo ve amblemi,
marka tipografisi ve marka rengi sembolleri yer alirken, en az %6.61 oraniyla 43 adet
slogan sembolii yer almistir. Bunun yani sira tabloya gore, %7,37 oraniyla 48 adet
fiziksel goriiniim sembolii yer almigtir. Ayrica, marka karakteri ve ambalaj sembolleri

Instagram paylasimlarinda kullanilmamustir.

Tiirk Hava Yollari’nin Instagram hesab1 incelendiginde sosyal medya stratejisini tiim
iletisim kanallarini agik tutarak ve dengeli bir sekilde yiiriittiigii goriilmektedir. Bu
dogrultuda, hem yurt i¢ine hem de yurt disina hitap eden bir hedef kitle profiline sahip
oldugu i¢in Tiirkce ve Ingilizce dillerinde paylasimlar yaptig1 tespit edilmistir. Tiirk
Hava Yollart markasiin mottosuna “Widen Your Word” seklinde Ingilizce olarak ve
“Diinya daha biiyiik kesfet” seklinde Tiirkge olarak tiim iletisim ¢alismalarinda yer
verilerek markanin tek bir mesaj lizerinden faaliyetlerine devam ettigi goriilmektedir.
Ayrica Tiirk Hava Yollari, Instagram hesabinda paylastigi fotograflar, videolar,
gorseller ve kullanilan miiziklerde daha ¢ok miisterilerin diinyanin farkli yerlerini
kesfetmeye, deneyimlemeye yoneltmektedir. Nitekim, oOzellikle gorsel anlamda
etkileyici ve cekici fotograflar yardimiyla hedef kitlenin harekete gecip yeni yerler
kesfetmeyi istemesini saglayacak mesajlar kodlamaktadir. Bu dogrultuda, Instagram
tizerinden paylasilan iceriklerin sade, duru ve agik bir sekilde paylasildig

gorilmektedir.

Bunun yami sira, Tirk Hava Yollar’nin Instagram hesab1 igerik paylasim
kategorilerine gore analiz edildiginde paylasimlar sirasiyla, etiket (hashtag) ve
bahsetme (mention) kullanimi, {iriin ve hizmet tanitimi, geri bildirim paylagimlari,
resmi giinler ve milli bayramlar ile ilgili paylasimlar, bilgilendirme paylasimlari, 6zel
giin paylagimlar1 ve kampanya paylasimlari olusturmaktadir. Bu baglamda, Tiirk Hava
Yollar etiket ve bahsetme kullanimi ile marka isminin etiketlenmesi, sosyal medya
uygulamasinda daha ¢ok etkilesim almasin, markanin tanmirligina, bilinirligine ve
kiiresel dlgekte daha fazla popiiler olmasina katki saglamaktadir. Uriin ve hizmet
tanitimi agisindan trettigi fotograf ve videolarla diinya’nin farkli cografyalarindan
yerler, dogal giizellikler, tarihi mekanlar, iklimler, insanlar, yemekler vb. gibi
gorselleri kullanarak markanin sloganiyla paralel iletisim caligmalar: yliriitmekte ve

ona uygun bir marka konumlandirmasi yapmaktadir. Ayrica miisterilerden alinan geri
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bildirim mesajlarindan faydalanarak kendi marka ve sosyal medya stratejisini dizayn

etmektedir.

Bunun yani sira, marka kimligi sembollerine en fazla ve biitiinsel olarak yer veren
marka Tiirk Hava Yollar’dir. Ciinkii Tiirk Hava Yollart’nin sahip oldugu marka
kimligi sembollerinden 6zellikle marka ismi, marka logosu, marka renkleri ve fiziksel
goriiniimii iletisim ¢alismalarinin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir. Ayrica marka
kimligi sembollerinden biri olan “ Widen Your Word” sloganiyla hem diinyanin farkl
cografyalarini, kiiltirlerini, yemeklerini, insanlarin1 vb. gibi 6zelliklerini kesfetmeyi
vurgularken, ayni zamanda bu sdylemini yerine getirmesi markanin kimligine katki
saglamas1 amaclanmaktadir. Marka kimligi sembollerinin kullanim sayilarina gore
incelendiginde ise, markanin ismi, logosu ve amblemi, tipografisi ve rengi en fazla
kullanilan sembollerdir. Bunu fiziksel goriiniim ve marka slogani izlemektedir. Bu
dogrultuda, markanin 6zellikle markanin temel sembollerini olusturan marka ismi,
logo ve amblemi, tipografisi ve renklerini 6n plana ¢ikarmasi hem marka hem de hedef
kitle agisindan 6nemlidir. Nitekim, markanin kolay bir sekilde hatirlanmasini saglayan

en temel 6geler de yine bu sozii edilen sembollerdir.
Pegasus Hava Yollan

Tirkiye’de faaliyet gosteren hava yollarindan biri olan Pegasus Hava Yollari’nin
@pegasusairlines isimli Instagram hesabindan 1 Aralik 2019 — 1 Aralik 2020 tarihleri
arasinda yapilan paylasimlar icerik analizi yontemiyle incelenmistir. 1 y1l boyunca
incelenen Pegasus Hava Yollar1 Instagram hesabinda toplamda 161 paylagim
yapilmistir. Bu paylasimlarin 100 adeti video paylagimi formatinda iken, 61 adet ise

fotograf paylasimi formatinda gergeklesmistir.

Toplam
fcerik Takip Takip
Marka ismi Sayisi Edilen Eden
@pegasusairlines 1220 4 270 bin

Tablo 7: Pegasus Hava Yollari Instagram Hesabinin Genel Bilgileri

Pegasus Hava Yollar1 resmi Instagram hesabinda acildigi giinden beri paylasilan
toplam paylasim sayis1 1220°dir. 270 bin takip eden sayis1 olan markanin takip ettigi
4 hesap bulunmaktadir. Pegasus Hava Yollar1 Instagram hesabinin ana sayfasinda yer
alan igerikler, bilgilendirme paylasimlari, {irlin ve hizmet tanitimi paylasimlari, geri

bildirim amagli yapilan paylasimlar, 6zel giin paylasimlari, resmi giinler ve milli
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bayramlar ile ilgili yapilan paylasimlar, etiketleme (hashtag) ve bahsetme (mention)
kullanimi kategorisine gore sirasiyla analiz edilmistir. Bunun yani sira, segilen hava
yolu sirketlerinin Instagram hesaplarindaki paylasimlarinda marka kimligi

sembollerini kullanim frekans ve yiizdelikleri incelenmistir.

Bilgilendirme kategorisine gore, Pegasus Hava Yollar1 Instagram hesabindan 59
paylasim yapilmistir. Bu paylasimlarin 6nemli bir kismin tiim diinyay1 ve iilkemizi
derin bir sekilde etkileyen pandemi siireci etkili olmustur. Bu baglamda, pandemi
stirecinden kaynakli her hava yolu sirketi gibi Pegasus Hava Yollari’nin da bu
durumdan kaynakli sosyal medya stratejisinde bazi degisiklikler yaganmistir. Nitekim,
marka bilgilendirme basghig1 altinda daha ¢ok hijyen 6nlemlerini, kurallarini, ugak
icerisinde kullanilan HEPA filtrelerinin 6zelliklerini, ugus degisikliklerini vb. gibi

konular1 igeren birtakim paylagimlar yapmustir.

HES kodunu al.

Covid-19 oldugu tespit edilen ya da
belirti gosterenler ucusa alinmayacaktir.

Q Online check-in yapip,
mobil barkodunu telefonuna indir.

Havalimanina her zamankinden
daha erken gel.

Havalimanina gelirken yanina 4 saatte bir
degistirmene yetecek kadar maske al.

Kabin bagajini,
check-in bagajinla birlikte teslim et.

!H! Sosyal mesafeyi korumay:

ihmal etme.

Sekil 11: Pegasus Hava Yollar1 Hijyen Konusunda Dikkat Edilmesi Gerekenler

Yukaridaki bilgilendirme gorseli yolcularin ugus esnasinda dikkat etmesi gereken
kurallar1 tek bir igerikte birlestirerek misafirlere servis edilmistir. Icerik marka kimligi
sembolleri baglaminda incelendiginde, markanin ismi, renkleri ve fiziksel goriiniimii
bu calismada 6n plana ¢ikmistir. Bu dogrultuda, gorselin sag alt kdsesinde yer alan
kalp sembolii iizerine ugak simgesinin kullanilmasi, markanin miisterilerine ya da
hedef kitlesine sevgi bagi kurmak istedigini ve gerceklestirdigi iletisim ¢aligsmalarini
bu perspektiften yaptigi anlasilmaktadir. Bu durum markanin, miisterileri arasinda
duygusal bag kurmasini, marka sadakati yakalamasini ve markanin kolay

hatirlanmasini saglamaktadir.
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Sekil 12: Pegasus Hava Yollar1 i¢ Hat Ucus Kriterleri

Yukarida Pegasus Hava Yollari, bilgilendirme amagli tasarlanan gorselde de benzer
bir sekilde yolcularin seyahat etme yas araligimi gosteren bir igerik paylagimi
yapmustir. Bu dogrultuda marka kimligi sembolleri incelendiginde yine ayni sekilde
markanin ismi ve markanin renklerinin 6n plana c¢iktigi goriilmektedir. Ayrica

markanin bilgilendirme amagli yapilan paylasim sayilarinin fazla olmasi, pandemi

PEGASUS

slirecinde insan sagligina 6nem verdiginin de gostergesidir.

Pegasus Hava Yollar1 Instagram hesabinin ana sayfasinda yer alan igerikler {iriin ve

hizmet kategorisine gore incelendiginde

gorilmektedir.

SADECE

MOBIL UYGULAMAMDA
SATISTA!

Sekil 13: Pegasus Hava Yollar1 Ugus Asistan1 Mobil Uygulamasi
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Pegasus Hava Yollari, bu paylagimlar ile hedef kitleye hem yurt i¢inden hem de yurt
disindan farkli dogal giizellikleri, tarihi yerleri, seyahat trendlerini tanitan popiiler blog
yazilartyla ilgili gibi pek ¢ok konuda iirlin ve hizmet tanitimi1 gergeklestirmistir. Ayrica
marka tarafindan tasarlanan Pegasus Hava Yollar1 ugus asistani, yolculara ¢ok sayida
islemi tek bir uygulamada sunmaktadir. Bu uygulama {izerinden ugus ile ilgili tim
bilgiler, bilet ile ilgili tim islemler, bagaj bilgileri ve uguslarda alinan saglik 6nlemleri
hakkinda detayli bilgiler 6grenilmekte ve islemler pratik olarak yapilmaktadir. Marka
kimligi sembolleri baglaminda yapilan {iriin ve hizmet tanitimlar1 incelendiginde,
markanin kendini “Tirkiye nin Dijital Hava Yolu” olarak nitelendirerek kendi
tasarladigi mobil uygulamasin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda, yukaridaki
gorselden de anlasilacagi lizere markanin ismi, renkleri olan sar1 ve kirmizinin yani
sira gorsel unsurlari da yansitilmistir. Bu durum, markanin miisterileri tarafindan kolay
hatirlanmasima ve markanin gorsel anlamda c¢ekiciligine ve yaraticiligina katki

saglamaktadir.

Geri bildirim perspektifinde markanin Instagram hesabinda yapilan incelemede 15
adet paylasim yapilmistir. Yapilan paylasimlar yolcularin bir destinasyon hakkindaki
fikirlerini 6grenmeye yonelik oldugu gibi onlar1 harekete gegiren mesajlarin yer aldigi
geri bildirim mesajlar1 da yer almaktadir. Ornegin, “dért gozle bekledigimiz 2020 den
gerceklesmesini heyecanla bekledigin dilegin ne ? “gibi paylasimlar yaparak hedef

kitlenin istek ve beklentilerini 6grenmeye yonelik ¢esitli mesajlar kodlamaktadir.

Sekil 14: Pegasus Hava Yollar1 Geri Bildirim Paylagimlar

Yukaridaki gorselden de anlagilacagi iizere, marka kimligi sembolleri 6zelinde

incelendiginde, Pegasus markasinin kurumsal ikonik sar1 rengi kullanilmigtir. Yine
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eglenceli bir marka goriintiisii veren markanin, se¢mis oldugu gorseller da ilgi
¢ekicidir. Bu bakimdan, yapilan iletisim ¢alismalarinin birbirleri ile tutarli oldugu

anlasilmaktadir.

Pegasus Hava Yollar, diisiik biit¢eli ulasim hizmeti saglayan bir marka oldugu igin
donemsel olarak bazi kampanya calismalar1 gerceklestirmektedir. Bu perspektif
0zelinde markanin sosyal medya hesabi analiz edildiginde 15 adet kampanya igerikleri
servis etmistir. Markanin gergeklestirdigi kampanyalarda genellikle yolcular
biletlerini belirli tarihlerde alip kullanma kolaylig1 sagladigi gibi birtakim firsatlar,
avantajli biletler elde ettigi ve donemsel olarak indirimlerden faydalandig
goriilmiistiir. Asagidaki paylasim marka kimligi sembolleri cergevesinde analiz
edildiginde, markanin ismi, markanin 6zellikle ikonik sar1 rengi yaninda diger beyaz
ve yesil renler de kullanilmistir. Pegasus markasinin miisteriler tarafindan akilda
kalmasimi saglayan en temel renk ikonik sar1 rengi olmustur. Ciinkii Pegasus Hava
Yollari kendini “eglenceli, yaratici, ¢carpici ve samimi bir marka” olarak ifade ederken
de ikonik sar1 rengin bu temel 6zelliklerinden de faydalanmaktadir. Bu dogrultuda,
markanin yaptig1 sosyal medya iletisim ¢alismalarinda sar1 rengi kullanmasi kendi
icinde tutarli bir iletisim anlayisi benimsedigini de ortaya koymaktadir. Ayrica
markanin kendi konumlandirmasi geregi farkli renklerden de zaman zaman

faydalandigi goriilmektedir.

%25’ Indirimi Kacirma!

,AHK

|
e —— S

FLYPGS.COM VE
JS MOBIL UYGUL

Sekil 15: Pegasus Hava Yollar1 Kampanya Paylasimi

Markanin 6zel giin paylasimlar1 adi altinda servis edilen iceriklerde, diinya pilotlar

giinii, diinya kabin memurlar1 giinii, uluslararasi sivil havacilik giinii, anneler giinii vb.
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gibi ozel giinler ile ilgili birtakim paylasimlar yapilmistir. Bu kategori 6zelinde

markanin 8 adet paylasim yaptig1 goriilmiistiir.

Asagidaki gorsel marka kimligi sembolleri agisindan ele alindiginda pilotun
omuzunda yer alan ikonik sar1 renkli olan sirmalarin kullanilmasiyla marka kimligi
sembollerine atifta bulunulmustur. Sosyal medya igeriklerinde degerlendirilen bu
gorseller markanin tutarli bir iletisim anlayis1 benimsediginin gostergesidir. Bu
baglamda olusturulan gorseller, hem markaya hem de markanin gorsel kimligine

pozitif anlamda katki saglamaktadir.

Sekil 16: Pegasus Hava Yollar1 Diinya Pilotlar Giinii Paylagim

Pegasus Hava Yollari, resmi gilinler ve milli bayramlar konu bashig ¢ercevesinde
markanin resmi Instagram hesabi analiz edildiginde toplam 12 adet igerik paylagimi
yapmistir. Bu paylasimlar igerisinden hepsini temsilen 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami
tanitim filminden bir gorsel segilmistir. Tanitim filminde “97. y1l Cumhuriyetimiz
ilanina dikkat ¢ekilmekte, iilkemizin varligini ve bagimsizhiginin gostergesi olan al
bayragi tercih edilerek, markan iilkemizin kutsal degerlerine karsi gosterdigi
hassasiyeti” ortaya koymaktadir. Ulkemizin bayragm diinyanin farkli noktalarina
tasiyan bir hava yolu markasi olduguna dikkat gekmektedir. Marka kimligi sembolleri
acisindan incelendiginde 6zellikle, markanin renklerinden biri olan kirmizi renk ile al
bayragindaki renk arasinda bir bag kurulmustur. Ayrica, taniim sonunda marka ismi
ve fiziksel goOriinlimiin yer almasi, markanin tanmirhigina, akilda kaliciligima ve

imajina pozitif anlamda katki saglamaktadir.
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. 29 Ekim Cumbhuriyet Bayramlin:l;z‘( 1

Sekil 17: Pegasus Hava Yollar1 Cumhuriyet Bayrami Paylagimi

Pegasus Hava Yollar1 etiketleme (hashtag) ve bahsetme (mention) kullanimi
kategorisine gore belirlenen donem igerisinde paylasimlarinda 146 paylasiminda
etiketleme ve bahsetme kullanimlarina yer verilmistir. Bu paylasimlarin biiyiik

cogunlugunda etiketleme kullanimi agirhik kazanmaktadir.

Bunun yani sira marka, marka ismi diginda pek ¢ok baslik altinda hashtag galigsmasi
yapmistir.  Bunlardan  bazilart  #GiizelGiinlerYakin,  #senyeterkiucmakiste,
#hadiozaman, #PegasusSaglikliUguslar, #tb, @togvakfi ve @siviltoplumdestek vb.
gibi calismalardir. Ayrica Instagram ve blog sayfasiyla 6n plana ¢ikan
@birhayalinpesinde sayfasini ve kendi tanitim ¢alismasini yapan bir tanitim filmi ile

iletisim ¢aligmalarini desteklemektedir.

Yapilan etiketlemeler ve bahsetme kullanim galigmalarinin ¢esitliligi ile marka, pek
cok konuyu sosyal medya stratejisi iginde isleyerek hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeye
caligmaktadir. Bu baglamda, pandemi siirecinde saglik olgusuna verilen dnemden,
misterileri harekete gecirebilecek mesajlara, tamitim c¢aligmalarindan  sosyal
sorumluluk projesine kadar pek ¢ok noktaya temas eden bir iletisim anlayisi
benimsedigi goriilmektedir. Marka kimligi sembolleri agisindan ele alindiginda daha
cok markanin isminin 6n plana ¢ikartildigr goriilmektedir. Bu dogrultuda yapilan etiket
ve bahsetme kullanimiyla, markanin isminin miisteriler ve hedef kitle tarafindan daha

¢ok taninmas1 amaclanmaktadir.
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Icerik Paylasim Kategorileri Frekans | Yiizde
Bilgilendirme Paylasimi 59 19,28%
Uriin ve Hizmet Tanim1 Paylagimi ol 16,67%
Geri Bildirim Paylasimi 15 4,90%
Kampanya Paylagimi 15 4,90%
Ozel Giin Paylasimlar 8 2,61%
Resmi Giinler ve Milli Bayramlar

Paylasimi 12 3,92%
Hashtag ve Mention Paylasimlar 146 47,71%
Toplam 306 |100,00%

Tablo 8 : Pegasus Hava Yollar1 Instagram Hesabi Icerik Paylasim Dagilimi

Tablo 8’¢ gore Pegasus Hava Yollari’nin “pegasusairlines” adli Instagram hesabinda
igerik paylagimlari igerisinde en fazla %47.71 oraniyla 146 adet etiketleme ve basetme
kullanim paylasimi yapilirken, en az %2.61 oraniyla 8 adet 6zel giin paylagimi
yapilmistir. Ayrica tabloya gore, %19.28 oraniyla 59 adet bilgilendirme paylasimi
yapilirken, %16.67 oraniyla 51 adet iiriin ve hizmet tanitim paylasimi, %4.90 oraniyla
15 adet geri bildirim paylasimi, %4.90 oraniyla 15 adet kampanya paylasimi, %3.92

oraniyla 12 adet resmi giinler ve milli bayramlar paylasimi yapilmistir.

Marka Kimligi

Sembolleri Frekans |Yiizde
Marka Ismi 161 34,11%
Markanin Logo ve

Amblemi 0 0,00%
Markanin Tipografisi 161 34,11%
Marka Rengi 110 23,31%
Marka Karakteri 0 0,00%
Ambalaj 0 0,00%
Slogan 0,00%
Fiziksel GOriinim 40 8,47%
Toplam 472 1100,00%

Tablo 9: Pegasus Hava Yollart Marka Kimligi Sembolleri Paylasgim Dagilim1

Tablo 9’a gore Pegasus Hava Yollari’'nin “pegasusairlines”  adli Instagram

hesabindaki paylasimlar marka kimligi sembolleri baglaminda analiz edildiginde,
icerik paylagimlari igerisinde en fazla %34.11 oraniyla 161’er adet marka ismi ve
marka tipografisi sembolleri yer alirken, en az %8.47 oraniyla 40 adet fiziksel

goriiniim sembolii yer almistir. Bunun yani sira tabloya gore, % 23.31 oraniyla 110
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adet markanin rengi sembolii yer almistir. Ayrica, marka logo ve amblemi, marka

karakteri, ambalaj ve slogan sembolleri Instagram paylasimlarinda kullanilmamastir.

Pegasus Hava Yollari, genel anlamda kendini “diisiik maliyetli hava yolu markasi
olarak, yeni neslin temsilcisi, ilerlemeye tutkuyla bagli, samimi ve iletisime agik bir
marka” olarak nitelendirmektedir. Bu baglamda marka, iirettigi i¢erikler ile daha ¢ok
miisterilerin ya da hedef kitlenin seyahat i¢in harekete ge¢mesini saglayan “yaratici,
siradis1 ve eglenceli” paylasimlar yapmaktadir. Ozellikle miisterilerin ilgisini ¢eken
“firsatlar ve kampanyalar konseptiyle” bu mesajlar1 sosyal medya uygulamasi
lizerinden paylagmasi markanin iletisim faaliyetlerinin sonuca ulagmasina yardimci

olmaktadir.

Bu dogrultuda marka, sosyal medya stratejisinde tiim iletisim faaliyetlerini
kullanmakla birlikte daha ¢ok markanin yeni tasarlanan uygulamasini vurgulayarak;
markanin kampanyalari, indirimleri ve firsatlarini 6n olana ¢ikardigi goriilmektedir.
Ayrica Pegasus Hava Yollari, hem yurt iginde hem yurtdisinda hizmet veren bir marka
olmasina karsin, Instagram paylasimlarinda kullanilan mesajlarda sadece Tiirk¢e nin

yer aldig1 goriilmektedir.

Bunun yani sira, Pegasus Hava Yollar’’nin Instagram hesabi igerik paylasim
kategorilerine gore analiz edildiginde paylasimlar sirasiyla, etiket (hashtag) ve
bahsetme (mention) kullanimi, bilgilendirme , iiriin ve hizmet tanitim, geri bildirim,
kampanya, resmi giinler ve milli bayramlar ve 6zel gilin paylasimlar1 seklindedir. Bu
baglamda Pegasus Hava Yollar, etiket ve bahsetme kullanimiyla sosyal medya
uygulamasi lizerinde daha fazla etkilesim alarak, markanin tanitimina, bilinirligine ve

kampanyalarina destek olmay1 amagladigi ortaya ¢cikmaktadir.

Markalarin bilgilendirme yapmasi her zaman &nemlidir. Ozellikle 2019 yilinda
baglayan ve tiim diinyay1 derin bir sekilde etkileyen Covid-19 pandemi siirecinde
alinan hijyen onlemleri konusunda, ugus degisiklikleri ve iptalleri gibi konularda
yolcularin bilgilendirilmesi ve onlara yardimci olunmasi markaya duygulan giiven ve
markanin imajma katki acilarindan O6nemli goriilmektedir. Ayrica Pegasus Hava
Yollariin tanitim ¢alismalar1 daha ¢ok hem iilke i¢inde hem de yurt disindan gorselleri
paylasarak, onlarin harekete gegmesini ve uygun fiyath ayricaliklardan faydalanmasini

saglamasi i¢in mesajlar kodlamaktadir.
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Pegasus marka kimligi sembollerinin kullanim sayilarina goére incelendiginde ise
markanin ismi ve tipografisi, marka rengi ve fiziksel goriiniim ile ilgili paylagimlar
yapildigr goriilmektedir. Bu baglamda marka, 6zellikle marka ismi ve renginin 6n

plana ¢ikararak miisterilerin zihninde akilda kalicilig1 attirmay1 hedeflemektedir.
Anadolujet

Tiirkiye’de faaliyet gosteren hava yollarindan biri olan Anadolujet @anadolujet isimli
Instagram hesabindan 1 Aralik 2019 — 1 Aralik 2020 tarihleri arasinda yapilan
paylasimlar icerik analizi yontemiyle incelenmistir. 1 yil igerisinde incelenen
Anadolujet Instagram hesabinda toplamda 147 paylasim yapilmistir. Bu paylasimlarin
112 adet ise fotograf paylasimi seklinde iken, 35 adeti video paylasimi seklinde

gerceklesmistir.
Icerik Takip Takip
Marka ismi Sayisi Edilen Eden
@anadolujet 2060 1 95.1 bin

Tablo 10: Anadolujet Instagram Hesabinin Genel igerik Dagilimi

Anadolujet markasinin resmi Instagram hesabinda acildigi giinden beri paylasilan
toplam paylasim sayis1 2060°dir. 95.1 bin takip eden sayist olan markanin takip ettigi
1 hesap bulunmaktadir. Anadolujet Instagram hesabinin ana sayfasinda yer alan
icerikler, bilgilendirme paylagimlari, iriin ve hizmet tanitimi paylasimlari, geri
bildirim amagl yapilan paylasimlar, 6zel giin paylasimlari, resmi giinler ve milli
bayramlar ile ilgili yapilan paylasimlar, etiketleme (hashtag) ve bahsetme (mention)
kullanimi kategorisine gore sirasiyla analiz edilmistir. Bunun yani sira, segilen hava
yolu sirketlerinin Instagram hesaplarindaki paylasimlarinda marka kimligi

sembollerini kullanim frekans ve yiizdelikleri incelenmistir.

Anadolujet markas1 bilgilendirme kategorisine gore analiz edildiginde Instagram
hesabindan 42 paylasim yapilmistir. Bu paylagimlarin 6nemli bir kismini tilkemizi ve
tim diinyayr ¢ok derin bir sekilde etkileyen kiiresel salgin etkili olmustur. Bu
baglamda, pandemi siirecinden kaynakli her hava yolu sirketi gibi Anadolujet de
sosyal medya stratejisinde baz1 degisiklikler yaparak yolcularin ve toplumun
bilgilenmesi ic¢in birtakim igerikler ve gorseller hazirlamiglardir. Nitekim, bu
paylasimlarda daha ¢ok pandemi siirecinde alinan hijyen 6nlemleri, hijyen kurallari,

ucuslarda meydana gelen degisiklikler, markanin yeni hizmete agtig1 hatlara yonelik
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bilgilendirme paylagimlar1 yer almistir. Ayrica bilgilendirme amacgl yapilan

calismalar1 desteklemek icin de ¢esitli gorseller, semboller de kullanilmaistir.

Degerli Yolcularimiz, HES Kodunuzu Kolayca Almak Icin;

=) 1- "Hayat Eve Sigar” (HES)
. mobil uygulamasi iizerinden;

“HES Kodu Islemleri® bolimine uklayarak
o)

kodunuzu olusturabilirsiniz.

2 - SMS Yonetimi ile;

HES yazip aralarinda bosluk olacak sekilde T.C. Kimlik Numaraniz, kimiik seri
" numaranizin son 4 rakami ve HES kodunuz icin gecerli olmasi gereken gun

sayisini yazip 2023'e yollayarak edinebiir ve yurt ici uguslar icin rezervasyon ve

biletleme asamasinda kullanacaginiz 10 ya da 12 haneli kodu alabilirsiniz.

Bilinmesi gerekenler;

HES kodu alinmasi zorunludur ve tiim ic hat ucuslaninda gecerlidir. Biletieme
islemler| sirasinda yolcularimizdan talep edilecektir ve HES kodu Uzerinden ucusa
24 saat kala yolculanmizin saghik durumu kontrol edilecektir. Saghk Bakanhginca
seyahatine onay verilmeyen yolculanmiz ucusa kabul edilmeyecektir.
HES kodunuzun seyahat bitis tarihinden itibaren en az 7 giin daha gecerf olmasi
gerekmektedr, aksi durumda rezervasyonunuz onaylanmayacakur.

ANADOLUJET

Detaylar icin: anadolujet.com atraoemarxoF () TURKISH AIRLINES

Sekil 18: Anadolujet HES Kodu Bilgilendirme Paylagimi

Ozellikle salgin siirecinde seyahat sirasinda sivil ve uluslararasi otoritelerin aldiklar:
kurallar1 yolcular1 ve hedef kitleyi bilgilendirmek amagli baz1 paylagimlar yapilmistir.
Bunun yani sira, hijyen konusunda yolcularin sagligr ile ilgili alinmasi gereken
Onlemlerin; kisacast ucus Oncesinden ugusun bitimine kadar yolcunun sagligini
korumak her tiirlii tedbirin aldigin1 gosteren ¢aligmalar sosyal medya uygulamasinda
detayli olarak anlatilmigtir. Ayrica, marka isminin, renginin ve Tiirk Hava Yollar
ortaklig1 oldugunu gdsteren sembollerin kullanilmasinin paylasim yapilan igerikte yer

almas1 markaya gii¢ kazandirmaktadir.

Markanin iiriin ve hizmet tanitim paylasimlari kategorisine gore Instagram hesabindan
58 paylasim yapmustir. Anadolujet, paylasimlarda daha c¢ok Anadolu’nun farkli
yerleri, tarihi noktalari, dogal giizellikleri 6n plana ¢ikarilarak gosterilmistir. Ayrica
sadece belli bir yoreyi ya da sehri mercek altina alarak, o yorenin tarihi yerlerini,
yemeklerini ve dogal giizelliklerini vb. gibi detayl1 olarak tanitan paylagimlar yaparak
hedef kitleye ulasmaya ¢alismaktadir. Bu dogrultuda Anadolujet, bagli oldugu ortaklik
olan Tiirk Hava Yollar’nin farkli yerleri kesfetmesi mottosundan da faydalanarak

marka kimligini yansitmaktadir.

Asagidaki gorselden de anlasilacagi gibi Anadolujet markasi, Sanlurfa’nin tarihi
yerlerini, cografi ¢esitliligini ve farkli yemek lezzetlerini 6n plana ¢ikan mesaji hem

Tiirkge hem Ingilizce yaymlasmistir. Bu dogrultuda marka kimligi sembolleri
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perspektifinde degerlendirildiginde, goérselin Anadolujet marka isminin hemen altinda
“A Trademark Of Turkish Airlines” yazisiyla her iki markanin bir ortaklik iginde

oldugunu gostermektedir.

/3 anadolujet @ * Takiptesin

Sekil 19: Anadolujet Tanitim Paylagim

Kurumsal her marka i¢in misterilerin ya da yolcularin istekleri, beklentileri ve
onerileri her zaman 6nemlidir. Bu dogrultuda, Anadolujet miisterilerinin fikirlerini
O0grenmek amaciyla Instagram hesabindan geri bildirim almaya yonelik birtakim
sorular sormaktadir. Ornegin, “Senin bu yaz en sevdigin rota hangisiydi ? ”, “Yazin
tadin1 ¢ikarmak icin ugarak gitmeyi en c¢ok 6zlediginiz yer neresi? “gibi sorularla

kullanicilardan gelen cevaplara gore bir strateji belirledigi goriilmektedir.

Bunun yani sira, markanin diger konulardaki paylasimlarina gore olduk¢a az paylasgim
sayisina sahip olan diger bir caligmasi ise, kampanya paylasimlar1 olusturmaktadir. Bu
dogrultuda, 1 Tiirk liras1 ve ilave vergisiyle seyahat deneyimi sunan Anadolujet,
markanin sloganinda yer alan “Ucmayan kalmasin” mesajina sadik kalarak, iilkede
ucmayan kimse kalmasin anlayisiyla donemsel olarak cesitli kampanyalar ve

indirimler sunmaktadir.
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AnadoluJet’le Kuzey Kibns'a

1 TL
+vergilerle
ucun!

Bilet Satrg Tariblert —— /2 Ucus Tariblert
[_zrsubn-uhn:om 77/ 29 Mart-24 Ekim 2020

Sekil 20: Anadolujet Kampanya Paylagim1

Sekil 20°de gorildigi iizere, marka kampanyalar diizenleyerek toplumun her
kesimine hitap eden ve onlara da uygun fiyatla seyahat etme ayricaligi sunmaktadir.
Bu dogrultuda yapilan sosyal medya iletisim ¢aligmalar1 marka ile hedef gruplar
arasinda duygu bag kurulmasina ve potansiyel hedef kitleye daha kolay bir sekilde

ulagilmasina yardimci olmaktadir.

Anadolujet markas1 6zel giin paylasimlar1 kategorisine gore, diinya sivil havacilik
giinii, pilotlar giinii, kabin memurlar1 gilinii, 6gretmenler giinii, anneler giinii vb.

birtakim paylasimlar yapmistir. Bu konu 6zelinde 10 adet paylasim yapmistir.

7 ARALIK
DUNYA siviL
HAVACILIK
GUNU'MUZ

KUTLU OLSUN!

Sekil 21: Anadolujet Diinya Sivil Havacilik Giinii Paylagimi

Markanin, Diinya havacilik giinii dolayisiyla olusturmus oldugu tanitim ¢aligsmasinda,
marka kimligi sembollerinden logo, isim ve rengini Oon plana c¢ikarmistir. Bu
dogrultuda, marka kimligi sembollerinin {igiiniin birlikte kullanilmasiyla hedef kitlede
markanin giiclii gériinmesine ve markanin akilda kaliciliginin artmasina katkida

bulunmasi amaglanmaktadir.
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Sekil 22 : Anadolujet Canakkale Zaferi Paylagimi

Anadolujet, 18 Mart Canakkale Zaferi ile ilgili bir tanitim filmi hazirlamistir.
Hazirlanan tanitim filminde bazi milli degerler 6n plana ¢ikarilmistir. Bu baglamda,
hazirlanan tanitim filmiyle markanin milli degerlere 6zen gosterdigi ve dnem verdigi
ortaya konmaya caligilmaktadir. Bunun yani sira taniim filmi marka kimligi
sembolleri baglaminda ele alindiginda, hem ortagi olan Tirk Hava Yollar1t hem de
Anadolujet markasinin, marka kimligi sembollerinden marka ismi, logo ve renklerinin

birlikte kullanilmasi her iki markanin gérsel kimligine katki saglamaktadir.

Markanin etiketleme (hashtag) ve bahsetme (mention) kullanimlar1 perspektifinde
Instagram hesab1 analiz edildiginde 147 paylasim yapilmistir. Yapilan paylasimlarda
agirlikli olarak etiketleme kullanimi yapilmigtir. Etiketlemeler 6zelinde daha ¢ok
#Uc¢mayankalmasin, #KavusmayanKalmasin, #Gokyliziindeadimizvar, #tb ve #tbt
gibi paylagimlar kullanilmistir. Yapilan etiketleme kullanimlarinda her paylasimda
#Anadolujet ismi igeriklerde yer almistir. Bu dogrultuda, marka kimligi
sembollerinden biri olan markanin isminin yer almasiyla sosyal medyada markanin

tanitimina, taninirligina ve bilinirligine destek olmas1 amaglanmaktadir.

Bunun yani sira Anadolujet markasi, mevcut ve potansiyel hedef kitlesini igine alan
bir sosyal medya yoOnetim anlayis1 benimsemektedir. Bu dogrultuda, Anadolujet
Instagram hesabi tizerinden bahsetme kullanimu ile ilgili bir etkinlik yapilmaktadir. Bu
etkinlik ¢ercevesinde yolculuk gerceklestiren misafirlerin, ucus aninda yakaladiklar
fotograflar1 marka ile paylagsmalari ve markanin resmi Instagram hesabindan yetkililer
bu fotograflar1 paylasarak, misafirleriyle bir etkilesim kurmak istemektedir. Ayrica bu
calisma cergevesinde misafirler, ucus sonunda paylastiklar1 fotograflar ile birlikte
etiketlenerek, misafir ve yakinlarin1 bir bakima calismayi begenmeye, yorum

yapmaya ya da paylasmaya davet etmis oluyor.
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Sekil 23: Anadolujet Misafirlerin Géziinden Fotograf Paylagimi

Marka kimligi sembolleri agisindan ele alindiginda markani logosunun ve marka
renginin kendi Instagram sayfasinda ¢ok fazla yer almasi, hem marka agisindan hem
de misafirler agisindan olduk¢a dnemlidir. Bu dogrultuda, paylasilan igerikler hedef
kitle acgisindan ele alindiginda markanin tanmirhigna, bilinirligine ve akilda
kalicihigia katki saglamaktadir. Ilave olarak, bu tiir iletisim calismalarinin misafirler
ile marka arasinda duygusal bag kurulmasina yardimci olmasi hedeflenmektedir.
Kisacasi, marka sosyal medya uygulamasiin dogasinda yer alan etkilesim giiciinden

faydalanarak, kendisi i¢in avantaj elde etmeyi amaclamaktadir.

I¢erik Paylasim Kategorileri Frekans| Yiizde
Bilgilendirme Paylasimi 42 14,53%
Uriin ve Hizmet Tanim1 Paylagimi 58 20,07%
Geri Bildirim Paylagimi 13 4,50%
Kampanya Paylasimi 8 2,77%
Ozel Giin Paylasimlar 10 3,46%
Resmi Giinler ve Milli Bayramlar

Paylasimi 11 3,81%
Hashtag ve Mention Paylasimlari 147 50,87%
Toplam 289 |100,00%

Tablo 11 : Anadolujet Instagram Hesabi Igerik Paylasim Dagilim

Tablo 11’e gore Anadolujet “anadolujet” adli Instagram hesabinda igerik
paylasimlari igerisinde en fazla %°50.87 oraniyla 147 adet etiketleme ve bahsetme
kullanim paylagimlar1 yapilirken, en az %2.77 oranmiyla 8 adet kampanya paylasimi
yapilmistir. Ayrica tabloya gore, %20.07 oraniyla 58 adet iiriin ve hizmet tanitim
paylasimi yapilirken, %14.53 oraniyla 42 adet bilgilendirme paylasimi, %4.50
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orantyla 13 adet geri bildirim paylasimi, %3.81 oraniyla 11 adet resmi giin ve milli

bayramlar paylasimi, %3.46 oraniyla 10 adet 6zel giin paylasimi yapilmustir.

Marka Kimligi

Sembolleri Frekans | Yiizde
Marka Ismi 147 34,43%
Markanin Logo ve

Amblemi 41 9,60%
Markanin Tipografisi 147 34,43%
Marka Rengi 78 18,27%
Marka Karakteri 0 0,00%
Ambalaj 0 0,00%
Slogan 2 0,47%
Fiziksel GOriinim 12 2,81%
Toplam 427 100,00%

Tablo 12: Anadolujet Marka Kimligi Sembolleri Paylagim Dagilimi

Tablo 12’¢ gore Anadolujet markasinin “anadolujet” adli Instagram hesabindaki
paylasimlar marka kimligi sembolleri baglaminda analiz edildiginde, igerik
paylasimlari igerisinde en fazla %34.43 oraniyla 147’ser adet marka ismi ve marka
tipografisi sembolleri yer alirken, en az %0,47 oraniyla 2 adet slogan sembolii yer
almistir. Bunun yani sira tabloya gore, %18.27 oraniyla 78 adet markanin rengi
sembolii yer alirken, %9.60 oraniyla 41 adet markanin logo ve amblem sembolii ve
%2.81 oraniyla 12 adet fiziksel gorlinim sembolii kullanilmistir. Ayrica, marka

karakteri ve ambalaj sembolleri ile ilgili herhangi bir paylasim yapilmamaistir.

......

Anadolujet marka kimligini, “Anadolu misafirperverligini” vurgulayarak tim
Tiirkiye’ye uygun fiyathh hava yolu ulasimi sunan bir marka olarak kendini
tanitmaktadir. Bu baglamda Anadolujet, sosyal medya stratejisinde tiim iletisim
fonksiyonlarint kullanmaktadir. Ayrica, Ozellikle Instagram hesabinda paylasilan
gorsellerin “Anadolu ve Anadolu degerlerine” uygun olmasina dikkat edilmesi marka
acisindan oldukca énemli oldugu anlasilmistir. ilave olarak, iilke i¢i uguslarinimn yani
sira yurt dis1 uguslarini da baslatan Anadolujet markasinin sosyal medya hesabinda
hem Tiirkge hem de Ingilizce paylasimlar yapmas1 hedef kitlesiyle iletisim kurmasi

agisindan one ¢ikmaktadir.

Bunun yani sira, Anadolujet markasinin Instagram hesab1 igerik paylagim
kategorilerine gore analiz edildiginde paylasimlar sirasiyla, etiket (hashtag) ve

bahsetme (mention) kullanimi, {iriin ve hizmet tanitimi, bilgilendirme, geri bildirim,
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resmi giinler ve milli bayramlar, 6zel giin paylasimlar1 ve kampanya paylagimlari
olusturmaktadir. Bu baglamda, en fazla paylasim etiket ve bahsetme kullaniminin
marka agisindan one ciktig1 goriilmektedir. Ozellikle Anadolujet, miisterilerinin
seyahat sirasinda ¢ektikleri fotograflart markanin kendi Instagram hesabinda
etiketleyerek icerikleri servis etmesi markanin miisteri sadakati yaratmasina ve
duygusal bag kurmasina pozitif anlamda katki saglamasi amaglanmaktadir. Bunun
yani sira, Anadolu’nun tarihi yerlerini, dogal giizelliklerini vb. gibi pek ¢ok 6zelligini
On plana ¢ikaran iletisim ¢aligmalariyla marka kimligiyle uyumlu ve tutarli bir sosyal
medya stratejisi benimsedigi ortaya konmaya calisiimaktadir. Ozellikle salgin
stirecinden kaynakli uguslarda alinan hijyen énlemleri, ucus degisiklikleri, iptalleri vb.
gibi pek c¢ok konuda agik ve hizli bir sekilde bilgilendirme yapilmasinin markaya
duyulan giiveni arttirmasi amaglanmaktadir. Marka kimligi sembollerinin kullanim
sayilarina gore incelendiginde ise sirasiyla, marka ismi ve tipografisi, rengi, logo ve
amblemi, fiziksel goriiniim ve slogan yer almaktadir. Bu baglamda Anadolujet, marka
kimligi sembollerinden daha ¢ok marka ismi ve rengini 6n plana ¢ikaran bir iletisim

stratejisi ortaya koymaktadir.
SunExpress Hava Yollan

Tiirkiyede faaliyet gosteren hava yolu isletmelerinden bir digeri de SunExpress Hava
Yollart’nin, @sunexpress_tr isimli Instagram hesabindan 1 Aralik 2019 — 1 Aralik

2020 tarihleri arasinda yapilan paylasimlar i¢erik analizi yontemiyle incelenmistir.

1 yil igerisinde incelenen SunExpress Instagram hesabinda toplamda 73 paylasim
yapilmistir. Bu paylasimlarin 48 adet’i fotograf paylasimi seklinde iken, 25 adet’i

video paylasimi formatinda ger¢eklesmistir.

Icerik Takip Takip
Marka ismi Sayisi Edilen Eden
@sunexpress_tr 229 14 34,5 bin

Tablo 13 : SunExpress Hava Yollar1 Instagram Hesab1 Genel Igerik Dagilimi

SunExpress Hava Yollar1 Instagram hesab1 agildig: giinden beri paylasilan toplam
icerik sayis1229’dur. 34.5 bin takip eden sayis1 bulunan markanin takip ettigi 14 hesap
bulunmaktadir. SunExpress Hava Yollar1 resmi Instagram hesabinin ana sayfasinda
yer alan igerikler bilgilendirme paylasimlari, liriin ve hizmet tanitim paylasimlari, {iriin
ve hizmet tanitimi1 paylagimlari, geri bildirim amacli yapilan paylagimlar, 6zel giin

paylagimlari, resmi giinler ve milli bayramlar ile ilgili yapilan paylagimlar, etiketleme
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(hashtag) ve bahsetme (mention) kullanimlar1 kategorilerine gore sirasiyla analiz
edilmistir. Ayrica secilen hava yolu sirketlerinin Instagram hesaplarindaki
paylasimlarinda marka kimligi sembollerini kullanim frekans ve yiizdelikleri
incelenmistir. SunExpress Hava Yollart markasi bilgilendirme kategorisine gore analiz
edildiginde, Instagram hesabindan 17 paylasim yapilmistir. Bu paylasimlarin biiyiik
cogunlugunu salgin siirecinden kaynakli bilgilendirme igerikleri olusturmaktadir. Bu
dogrultuda, hazirlanan iceriklerde daha ¢cok markanin ugus boyunca aldiklar1 hijyen
onlemleri ve yolcularin dikkat etmesi gereken hususlar yer almaktadir. Paylagilan
iceriler incelendiginde markanin kendi kimligine uygun daha ¢ok eglenceli karakterler

tizerinden gorsellerin se¢ildigi goriilmektedir.

Ucusunuz hakkinda
onemli bilgilendirme!
COVID-19 ile mucadele
cercevesinde tum Turk

vatandaslarinin HES kodlarini
alarak seyahat etmeleri

gerekmektedir.

Sekil 24: SunExpress Hava Yollar1 Hes Kodu Paylasimi

Bunun yani sira marka, hem Elazig da hem de Izmir de gergeklesen depremlere ydre
halkinin iizlintiisline ortak olan paylasimlar yapmistir. Ayrica yukaridaki gorselden de
anlasilacagi tizere, Tiirkiye i¢i uguslarda “Hes” kodu kullanim1 zorunlu olduguna dair
bilgi paylasimi yapilmistir. Nitekim, marka kimligi sembolleri perspektifinden
incelendiginde, markanin renkleri ve logosunun igerikte yer almasi hedef kitlenin
markaya olan giivenini arttirmakta ve marka hakkinda pozitif bir imaj yaratmasina
katki saglamaktadir. Ayrica SunExpress Hava Yollar1 Ticari Direktorii Peter Glade,
pandemi siirenin basladigr donemde, “30 yildir iki ana vatanmimiz arasinda képrii
olmak ve Tiirkiyeyi Avrupa ile baglamak isimizin kalbinde. ~ diyerek bir koprii gorevi
goren markanin daha uzun yillar hizmet vereceginin mesajini tiim hedef kitlesine

paylasmaktadir.
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Markanin iiriin ve hizmet tanitim paylasimlari kategorisine gore Instagram hesabindan
33 paylasim yapmuistir. Tiirk- Alman ortakligiyla kurulan bir marka olan SunExpress,
paylasimlarinda hem Tiirkiye’nin hem de Avrupa’nin tarihi ve dogal gilizelliklerini
tanitan paylasimlar yapmistir. Ayrica sadece belli bir nokta belirlenerek o yorenin tim

ozelliklerinin detayli bir sekilde anlatildig1 paylasim videolar1 da yer almaktadir.

G

Sekil 25: SunExpress Hava Yollar1 Uriin ve Hizmet Tanitim Paylasimi

Marka miisterilerin goriis ve fikirlerini 6grenmek amagli Instagram hesabindan
birtakim sorular sormaktadir. Nitekim, bu konu 6zelinde SunExpress Hava Yollar
tarafindan 18 paylasim yapilmistir. Marka geri bildirimle ilgili 6rnegin, “Berlin’deki
yeni havalimanindan ugan ilk kisilerden biri mi olacaksin? 7, “Hangi Anadolu sehir
favorin ? ” gibi sorularla miisterilerin fikirlerini 6grenip ve ona uygun bir strateji

belirlemektedir.

Kampanya kategorisine gore markanin herhangi bir paylagimi yer almamaktadir.
Marka, paylasimlarinda daha ¢ok markanin hizmetlerini tanitan bir anlayisla iletisim

calismalarina devam etmektedir.

Bunun yani1 sira SunExpress Hava Yollari, 6zel giin paylasimlar1 kategorisine gore 3
adet icerik paylasimi gerceklestirmistir. Bu dogrultuda, Diinya Kadinlar Giini
dolayisiyla paylasilan igerikte, sirket personelinin tiniformali fotografi kullanilmistir.
Marka kimligi sembolleri baglaminda ele alindiginda, markanin kurumsal durusunu,

renklerini ve tarzini yansitan bir fotografin sosyal medya uygulamasinda yer almasi
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Ozellikle markanin miisterilerini pozitif anlamda etkiledigi soOylenilebilir. Bu
dogrultuda, yapilan iletisim calismasinin markanin bilinmesine, hatirlanmasina ve

markanin gorsel giliciine katki saglamaktadir.

Sekil 26: SunExpress Hava Yollar1 Diinya Kadmlar Giinii Paylagim

SunExpress Hava Yollari, resmi gilinler ve milli bayramlar kapsaminda 3 paylagim
gerceklestirmistir. Nitekim, marka iilkemizde her y1l biiyiik bir mutlulukla kutlanan 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramu ile ilgili bir tanmitim filmi hazirlamistir.
Tanitim filminde “ge¢cmisten giinlimiize bir karsilastirma yaparak, gecmisin ¢ocuklari
glinlimiiziin doktorlari, 6gretmenleri, polisleri ve pilotlar1 seklinde bir gosterim”
saglamiglardir. Bu dogrultuda marka, vizyon ve misyonunda yer alan Tiirk-Alman
degerlerini 6n plana ¢ikaran bir anlayisla iletisim faaliyetlerini devam ettirmektedir.
Bu durumu destekleyen bir diger gorsel de tanitim filminin en sonunda, Tiirk
bayraginin yani sira marka sembollerinden marka ismi ve logosunun birlikte yer
almast markanin hedef kitlesine gosterdigi 6zen, samimiyet ve hassasiyetin
gostergesidir. Bu bakimdan, yapilan iletisim c¢alismasi markanin  kimliginin

saglamlagmasina ve marka imajina pozitif anlamda etki etmektedir.
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Dindn, bugundn
ve yarinin gocuklart;

23 Nisan
Ulusal Egemenlik ve
Cocuk Bayrami'niz

kutlu olsun!

|

Sekil 27: SunExpress Hava Yollar1 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami Paylasimi

Markanin etiketleme (hashtag) ve bashetme (mention) kullanim kategorisine gore
Instagram hesab1 incelendiginde 73 adet paylasim gerceklesmistir. Bu baglamda,
yapilan paylasimlarda daha ¢ok etiketleme kullanimina agirlik verilmistir. Bahsetme
kullanimu ile ilgili daha sinirli sayida bir paylasim yapilmistir. Hashtag perspektifinde,
#Sunexpress, #lflysunexpress, #Nextstop, #Weareinthistogether gibi paylagimlar
kullanilmistir. Etiketleme kullanimi agisindan yapilan her paylasimda #Sunexpress
ismi igeriklerde yer almistir. Bu baglamda, marka sembollerinden biri olan markanin
isminin Instagram igerikleriyle birlikte kullanilmasi sosyal medya uygulamasinda

markanin tanitimina, taninirligina, bilinirligine ve gorsel kimligine gii¢ katmaktadir.

I¢erik Paylasim Kategorileri Frekans| Yiizde
Bilgilendirme Paylasimi 17 11,56%
Uriin ve Hizmet Tanimi Paylagimi 33 22,45%
Geri Bildirim Paylagimi 18 12,24%
Kampanya Paylasimi 0 0,00%
Ozel Giin Paylasimlar 3 2,04%
Resmi Giinler ve Milli Bayramlar

Paylasimi 3 2,04%
Hashtag ve Mention Paylagimlari 73 49,66%
Toplam 147 |100,00%

Tablo 14: SunExpress Hava Yollar1 Instagram Hesabi igerik Paylagim Dagilimi

Tablo 14’e gore SunExpress Hava Yollarinin “sunexpress_tr” adli Instagram
hesabinda igerik paylagimlari i¢erisinde en fazla %49.66 oraniyla 73 adet etiketleme
ve bahsetme kullanim paylasimi yapilirken, en az %2.4 oraniyla 3’er adet 6zel giin

paylasimi ve resmi giinler ve milli bayramlar ile ilgili paylasim yapilmistir. Ayrica
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tabloya gore, %22.45 oraniyla 33 adet {irlin ve hizmet tanitim paylagimi yapilirken,
%12.24 oraniyla 18 adet geri bildirim paylasimi, % 11.56 oraniyla 17 adet
bilgilendirme paylasimi yapilmistir. Kampanya ile ilgili herhangi bir paylagim

yapilmamustir.
Marka Kimligi
Sembolleri Frekans |Yiizde
Marka Ismi 73 28,29%
Markanin Logo ve
Amblemi 73 28,29%
Markanin Tipografisi 73 28,29%
Marka Rengi 28 10,85%
Marka Karakteri 0 0,00%
Ambalaj 0 0,00%
Slogan 0 0,00%
Fiziksel Goriinim 11 4,26%
Toplam 258 100,00%

Tablo 15: SunExpress Hava Yollart Marka Kimligi Sembolleri Paylasim Dagilimi

Tablo 15’e gore SunExpress Hava Yollari markasinin “sunexpress_tr” adli Instagram
hesabindaki paylagimlar marka kimligi sembolleri baglaminda analiz edildiginde,
igerik paylagimlari igerisinde en fazla %28.29 oraniyla 73 adet marka ismi, marka
logo, amblemi ve tipografisi sembolleri yer alirken, en az %4.46 oraniyla 11 adet
fiziksel goriinlim sembolil yer almistir. Bunun yani sira tabloya gore, %10.85 oraniyla
28 adet markanin rengi sembolil yer almigtir. Ayrica marka karakteri, ambalaj ve

slogan sembolleri markanin Instagram paylasimlarinda yer almamistir.

SunExpress Hava Y ollar1 markasi, enerjik ve mutluluk veren 6zelliklerini, tiim iletisim
caligmalarinda gostermekle birlikte, “Tiirk-Alman degerlerine” bagli bir marka
kimligine sahiptir. Bu bakimdan SunExpress Hava Yollar1 markasi Instagram hesab1
tizerinden gerceklestirdigi iletisim faaliyetlerinde de buna uygun bir yonetim anlayist
benimsemektedir. Bu baglamda marka, kendi vizyon ve misyonundaki temel
degerlerden de beslenerek “Avrupa ile Tiirkiye arasinda bir koprii gorevi” gorerek,
tiim iletisim anlayisin1 buna uygun olarak dizayn etmektedir. Nitekim, Avrupa’daki
belli basl sehirlerin tarihi ve dogal giizellikleri ile Tiirkiye’deki toplumun temel
degerlerinin gostergesi olan kiiltiirel degerlere, tarihi degerlere, dogal giizelliklere ve
sembolik 6gelere vb. gibi unsurlara atifta bulunarak secilen gorseller yardimiyla marka

sosyal medya stratejisini ortaya koymaktadir.
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SunExpress Hava Yollar1 markasiin Instagram hesab1 igerik paylasim ketagorilerine
gore analiz edildiginde paylagimlar sirasiyla, etiket (hashtag)ve bahsetme (mention)
kullanimu, iiriin ve hizmet tanitimi, geri bildirim, bilgilendirme, resmi giinler ve milli
bayramlar ve zel giin paylasimlaridir. Etiket ve bahsetme kullanimi ile marka, kendi
marka ismini  6n plana ¢ikararak markanin etkilesim almasini, taninirhgini ve
bilinirligini arttirmaktadir. Tasarlanan eglenceli gorseller ve hem Avrupa’dan hem de
Tirkiye’den tarihi ve dogal giizelliklerin gekiciligini 6n plana ¢ikaran iletisim
anlayisiyla  iirlin - ve  hizmet paylasimlari  gerceklestiren marka, kendi
konumlandirmasina uygun bir sosyal medya stratejisi ortaya koymaktadir. Her marka
icin musterilerinden ya da hedef kitleden alinin geri bildirimler olduk¢a dnemlidir.
SunExpress markast da diger hava yollar1 gibi miisterilerin istek, beklenti ve
ithtiyaglarini 6grenerek, tiiketicilerin fikirlerini de g6z dniinde bulundurarak bir iletisim

stratejisi yiiriitmektedir.
3.5.3. Bulgularin Yorumlanmasi

Marka kimligi baglaminda hava yolu sirketlerinin sosyal medya stratejilerini
belirlemeye yonelik yapilan bu ¢alismada, 6ncelikle sec¢ilen markalarin sosyal medya
ve kurumsal iletisim yoneticileri ile birlikte derinlemesine miilakat yapilmistir.
Toplanan verilen yorumlanmis ve ardindan referans calismalar g6z Onilinde

bulundurularak belirlenen kriterlere gore igerik analizi yapilmustir.

Arastirmanin igerik analizi agamasinda, markalarin sosyal medya stratejileri marka
kimligi sembolleri perspektifinde detayli olarak incelenmis ve elde dilen veriler yaziya
dokiilmiustiir. Secilen markalarin Instagram hesaplar titizlikte irdelenerek, marka
kimligi sembolleri perspektifinde paylasilan sosyal medya igerikleri tablo haline
getirilmistir. Her markanin kendi marka kimligi ve sembolleri 6zelinde ortaya ¢ikan
veriler hem niteliksel hem de niceliksel olarak incelenmis ve yaziya dokiilmustiir.
Asagidaki tabloda belirlenen markalarin sosyal medya stratejilerini ortaya koymak
icin, igerik paylasgim kategorileri ve marka kimligi sembollerini ka¢ defa kullandiklari

frekans ve yiizdelik oranlar1 karsilastirmali olarak detayli bir sekilde sunulmustur.

Icerik Paylasim Kategorileri
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Tablo16: Belirlenen Hava Yolu Sirketlerinin i¢erik Paylasim Kategorilerine Gore

Icerik Paylasim
Kategorileri Tiirk H.Y Pegasus H.Y Anadolujet | SunExpres.H.Y

Bilgilendirme Paylasimlart | 12 | 4,49% | 59 | 19,28% | 42 | 14,53% 17 11,56%
Uriin ve Hizmet
Paylagimlari 70 | 26,22% | 51 | 16.67% | 58 | 20,07% | 33 22,45%

Geri Bildirim Paylagimlart | 20 | 7,49% | 15| 4,90% | 13 4,50% 18 12,24%
Kampanya Paylagimlari 1 0,37% | 15 4,90% 8 2,77% 0 0,00%

Ozel Giin Paylagimlari 11 ] 412% | 8 2,61% | 10 3,46% 3 2,04%
Resmi ve Milli Bayramlar

P. 13] 487% |12 ] 392% | 11 3,81 3 2,04%
Hashtag ve Mention P. 140 52,43% | 146 47,74% |147] 50,87% | 73 | 49,66%
Toplam 267]100,00% | 306 | 100,00% | 289] 100,00% | 147 | 100,00%

Frekans Sayilar1 ve Yiizdelik Oranlari Dagilimi

Tablo 16’ya gore arastirma kapsaminda yer alan markalar 1 Aralik 2019 ile 1 Aralik
2020 tarihleri araliginda icerik paylasim kategorilerine goére analiz edildiginde
birtakim verilere ulasilmistir. Bu baglamda, Pegasus Hava Yollar1 paylasim adet 306
ile en fazla paylagimi yapmistir. Bunu 289 adet ile Anadolujet, 267 adet ile Tiirk Hava
Yollar1 ve 147 adet ile SunExpress Hava Yollar1 takip etmektedir. Tablo’ya gore en
fazla kez paylasilan icerik paylasim kategorisi tiim hava yolu sirketleri i¢in hashtag ve
mention kullanimi olmustur. Bu dogrultuda, yiizdelik olarak bakildiginda
%52,43oran1yla en fazla Tiirk Hava Yollar1 sahipken, bunu sirasiyla %50,87 oraniyla
Anadolujet, %49,66 oraniyla SunExpress Hava Yollar1 ve %47,74 oraniyla Pegasus

Hava Yollar1 izlemektedir.

Bunun yani sira, igerik paylasim kategorilerine goére her markanin en az paylagim
kategorisi incelendiginde Pegasus Hava Yollar1 disinda aymi bashik altinda
toplanmistir. Bu baglamda, kampanya paylasim frekans sayilar1 ve oranlar1 gore, en
az frekans sayis1 ve oranina sahip markalar sirasiyla, 1 say1 ve %0,37 oraniyla Tiirk
Hava Yollar1 ve 8 adet ve %2,77 oraniyla Anadolujet markasi takip etmektedir.
SunExpress Hava Yollar1 kampanya kategorisine gore 1 yil i¢inde herhangi bir
paylasim yapmamistir. Pegasus Hava Yollar ise diger hava yolu markalarina en az
icerik paylasim yaptigi kategori olarak 0Ozel giin paylasimlart kategorisi

olusturmaktadir.

Ayrica markalar diger igerik paylasim kategorileri frekans sayilar1 ve ylizdelik oranlari

analiz edildiginde su verilere elde edilmistir.
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Bilgilendirme paylagimlarina gore, en fazla paylasim 59 adet ve %19,28 oraniyla
Pegasus Hava Yollar: sahipken, bunu 42 adet ve %14,53 oraniyla Anadolujet, 17 adet
ve %11,56 orantyla SunExpress Hava Yollar1 ve son olarak 12 adet ve %4,49 oraniyla
Tiirk Hava Yollar1 izlemektedir. Uriin ve hizmet paylasimlarina gore, en fazla 70 adet
ve %26,22 oraniyla Tirk Hava Yollari iken, bunu 33 adet ve %22,45 oraniyla
SunExpress Hava Yollar1, 58 adet ve %20,07 oraniyla Anadolujet ve 51 say1 ve
%16,67 oraniyla Pegasus Hava Yollar1 olusturmaktadir.

Geri bildirim kategorisine gore, en fazla 18 adet ve %12,24% orana sahip marka
SunExpress Hava Yollar1 iken, bunu 20 adet ve %7,49 oraniyla Tiirk Hava Yollari, 15
adet ve %4,90 oraniyla Pegasus Hava Yollar1 ve son olarak 13 adet ve %4,50 oraniyla
Anadolujet izlemektedir. Resmi giinler ve milli bayramlar kategorisine gore, en fazla
13 adet ve %4,87 oraniyla Tiirk Hava Yollar1 olustururken, bunu 12 adet ve %3,92
orantyla Pegasus Hava Yollari, 11 adet ve %3,81 oraniyla Anadolujet ve son olarak 3

adet ve %2,04 oraniyla SunExpress Hava Yollari takip etmektedir.

Marka Kimligi Sembolleri

Marka Kimligi Sembolleri Tiirk H.Y Pegasus H.Y Anadolujet | SunExpres.H.Y
Marka Ismi 140] 2151% |161] 34,11% |147] 3443% | 73| 28,29%
Markanin Logo ve Amblemi | 140| 21,51% 0 0,00% 41 9,60% 73 28,29%
Markanin Tipografisi 140| 2151% |161] 34,11% |147| 34,43% | 73 | 28,29%
Marka Rengi 140| 21,51% [110] 2331% | 78 | 18,27% | 28 | 10,85%
Marka Karakteri 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Ambalaj 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Slogan 43 6,61% 0 0,00% 2 0,47% 0 0,00%
Fiziksel Gorlinim 48 7,371% | 40| 8,47% 12 2,81% 11 4,26%
Toplam 651 100,00% |472] 100,00% |427] 100,00% |258| 100,00%

Tablo 17: Belirlenen Hava Yolu Sirketlerinin Marka Kimligi Sembollerine Gore
Frekans Sayilar1 ve Yiizdelik Oranlar1 Dagilimi

Yukarida yer alan tablo 17°ye gore, bu arastirma dogrultusunda incelenen 4 farkli
hava yolu sirketinin 1 yil igerisinde Instagram’da gergeklestirdikleri icerikler marka
kimligi sembolleri ¢ergevesinde incelenmistir. Bu baglamda, elde edilen verilere gore
her markanin marka kimligi sembollerini ka¢ defa kullandiklar1 frekans sayilar1 ve
yiizdelik oranlar1 tespit edilmistir. Nitekim, markalarin marka kimligi sembolleri
frekans sayilar1 incelendiginde toplamda 1.808 defa paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir.

Bu dogrultuda, yapilan analiz sonucunda 651 adetle en fazla paylasim yapan marka
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olarak Tiirk Hava Yollar1 goriilmistiir. Bunu 472 adet paylagimla Pegasus Hava
Yollar1, 427 adet paylasimla Anadolujet ve 258 adet paylasimla SunExpress Hava
Yollar1 takip etmektedir.

Bunun yani sira, marka kimligi sembollerinin ilk sirasinda yer alan marka ismine gore
ele alindiginda, ¢alisma igerisinde yer alan tiim markalarin Instagram paylagimlarinin
tiimlinde marka ismini kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda, Pegasus Hava Yollar1
161 adet ve %34,11 oraniyla en fazla paylasim yapan marka olurken, bunu 147 adet
ve %34,43 oraniyla Anadolujet, 140 adet ve %21,51oraniyla Tiirk Hava Yollart ve 73

adet ve %28,29 oraniyla SunExpress Hava Yollar1 izlemektedir.

Tabloya gore secilen markalarin logo ve amblemi sembolleri agisindan ele alindiginda,
Tiirk Hava Yollar1 140 adet ve %21,51 oraniyla en fazla paylasim yapan marka
olmustur. Bunu 73 adet ve %29,29 oraniyla SunExpress Hava Yollart ve 41 adet ve
%9,60 oraniyla Anadolujet takip etmektedir. Bu baslik gergevesinde, Pegasus Hava

Yollarinin herhangi bir paylagimi olmamustir.

Markalarin Tipografisi perspektifine gore elde edilen veriler incelendiginde, 161 adet
paylasim ve %34,11 oraniyla en fazla paylasim yapan marka olarak Pegasus Hava
Yollar1 olmustur. Bunu 147 adet paylasim ve %34,43 orantyla Anadolujet, 140 adet
paylasim ve %21,51 oranmiyla Tiirk Hava Yollar1 ve son olarak 73 adet paylasim ve
%28,29 oraniyla SunExpress Hava Yollar1 izlemektedir. Ayrica Tiirk Hava Yollari,
SunExpress Hava Yollarindan sayisal olarak daha fazla olmasina ragmen oransal

olarak arkasinda kalmistir.

Tablo marka rengi semboliine gore analiz edildiginde, 140 paylasim ve %21,51
oranityla en fazla paylasim yapan marka olarak Tiirk Hava Yollar1 oldugu ortaya
cikmistir. Bunu 110 adet paylasim ve %23,31 oraniyla Pegasus Hava Yollari, 78 adet
paylasim ve %18,27 oraniyla Anadolujet ve 28 adet paylasim ve %10,85 oraniyla

SunExpress Hava Yollar takip etmektedir.

Bunun yani sira veriler marka kimligi sembollerinden biri olan slogana gore
incelendiginde, 43 adet paylasim ve %6,61 oraniyla en fazla paylasim yapan marka
olarak Tirk Hava Yollart olmustur. Bunu 2 adet paylasim ve %0,47 oraniyla
Anadolujet markasi izlemektedir. Ayrica, Pegasus Hava Yollari ve SunExpress Hava

Yollarinin bu baslik altinda herhangi bir paylasimi yapilmamustir.
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Fiziksel goriiniim semboliine gore markalarin Instagram verileri analiz ediliginde, 48
adet paylasim ve %7,37 oraniyla en fazla paylasim yapan marka Tiirk Hava Yollar
olmustur. Bunu 40 adet paylasim ve %8,47 oraniyla Pegasus Hava Yollar1, 11 adet
paylasim ve 2,81 oraniyla Anadolujet ve 11 adet paylasim ve 4,26 oraniyla SunExpress
Hava Yollar izlemektedir. Ayrica paylagim sayilarina gore, Tiirk Hava Yollarinin
sayist Pegasus Hava Yollarindan fazla, Anadolujet markasinin da SunExpress Hava
Yollarindan fazla olmasina ragmen oransal olarak her iki marka birbirinden geridedir.
Bu durumun nedeni, hem Tiirk Hava Yollar1 markasinin hem de Anadolujet
markasinin toplam sayilarinin diger iki markadan fazla olmasi sonucunda oransal
olarak geride kalmasidir. Bunun yani sira, arastirmada yer alan markalarin timi

paylasimlarinda marka karakteri ve ambalaj sembollerine yer vermemislerdir.
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SONUC

Giliniimiizde teknolojinin gelismesine bagli olarak iletisim araglar1 ve kullanilan
uygulamalarin ¢esitliligi artmistir. Bu iletisim araglarimin  ve uygulamalarin
yayginlasmasinda en onemli rolii siiphesiz Internet iistlenmektedir. Internet tabanl
teknolojiler, insanlarin zamandan ve mekandan bagimsiz olarak iletisim kurabilmesine
olanak saglamistir. Iletisim teknolojilerinin ve sosyal medya kullaniminin
yayginlagsmasina bagl olarak, sosyal medya uygulamalarinin popiilerligi ve toplum
tarafindan ragbet gosterilmesi ayni1 oranda artmistir. Bu dogrultuda markalar, kendi
iletisim stratejilerini, sosyal medya faaliyetlerini vb. gibi aktiviteleri hem kendi
kurumsal degerlerinden beslenerek hem de kullanicilardan aldigi verilerden

yararlanarak eldeki bilgileri birlestirip kendilerine bir rota ¢cizmektedir.

Marka kimligi, bir sirketin ismi, logosu, iletisim dili, slogani, marka karakteri ve
gorsel olarak kendini yansitis bigimi olarak nitelendirilmektedir. Markalarin her
birinin kendi karakteristik 6zelliklerinin farkli olmasi, markaya 6zgii degerlerin ve
sembollerin 6zgiin olmasi, markanin miisterilerini etkilemesi ve markanin hedef kitle
tarafindan kolayca ayirt edilebilmesi her marka i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu baglamda,
sirketler kendi 0Ozgin marka kimligi perspektifinde, markanin degerlerini,
misterilerinin duygularini, diislincelerini, teknolojik yenilikleri ve ¢agimizin
trendlerini de géz 6niinde bulundurarak hepsini kombine ederek kullandig: bir sosyal
medya stratejisi benimsemektedir.

Glinlimiizde markalarin gergeklestirdikleri iletisim ¢aligmalar1 daha ¢ok sosyal medya
uygulamalarina yoneltmesi markaya bir takim avantajlar saglamaktadir. Bunlar,
markanin daha ekonomik bir sekilde reklam ve tanitimlarini gergeklestirmesi,
misterileriyle ¢evrimici olarak iletisim kurma firsat1 vb. gibi avantajlardir. Yapilan
bilimsel arastirmalara bagl olarak son yillarda Instagram kullanici sayisinin artmasi
ve kullanim oraninin da buna bagli olarak ayni sekilde artis gostermesi nedeniyle bu

aragtirmada Instagram uygulamasi se¢ilmistir.

Aragtirmanin yontem kisminda Oncelikle secilen markalarin, sosyal medya ve
kurumsal iletisim yoneticileri ile derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak veriler
toplanmistir. Ardindan arastirmanin igerik analizi kisminda nicel ve nitel verilere

ulagilmistir. Ayrica onceden secilen hava yolu sirketlerinin Instagram hesaplari
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belirlenen kategorilere gore irdelenmis ve elde edilen veriler detayli bir sekilde

yorumlanmustir.

Aragtirma ¢ergevesinde marka kimligi unsurlarindan semboller baglaminda hava yolu

sirketlerinin sosyal medya stratejileri incelenmistir.

Tirkiye’de faaliyet gosteren hava yolu sirketlerinin sosyal medya stratejilerini
etkileyen unsurlar genel olarak, markalarin temel degerleri ve stratejileri, giincel
olaylar, sosyal medyada degisen trendler ve dinamikler olusturmaktadir. Calisma
kapsaminda yer alan markalar, sosyal medya paylasimlarinda marka kimligi
sembollerinden daha ¢ok markanin ismi, logosu, slogani ve rengini 6n plana ¢ikaran
iletisim c¢aligsmalar1 yiiriitmektedirler. Tiirk Hava Yollar1 bahsedilen marka kimligi
unsurlarinin tamamini etkin ve tutarl bir sekilde kullanan tek markadir. Pegasus Hava
Yollari, Anadolujet ve SunExpress Hava Yollar1 markalar1 ise markanin ismi ve
rengini 6n plana c¢ikaran sosyal medya iletisim caligmalar1 gerceklestirdigi tespit

edilmistir.

Arastirma kapsaminda yer alan markalarin, marka kimligi sembolleri ile sosyal medya
paylagimlar arasinda bir tutarlilik bulunmaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismada yer alan
her marka, markanin temel 6gelerinin yer aldig1 6zellikleri yansitan iletisim stratejisi
benimsemektedir. Hava yolu tasimaciligi alaninda hizmet veren her marka gibi
calisma kapsaminda yer alan markalar da ugus gerceklestirdikleri yerleri iceren bazi
gorseller, fotograflar vb. paylasmaktadirlar. Konuyla ilgili olarak markalarin seyahat
edilen noktalarla ilgili paylasim yapma yonii her marka i¢in ortak oldugu anlasilsa da
aragtirma kapsaminda yer alan hava yolu sirketlerinin marka kimligi ve sembolleri
kullanis bi¢imi, iletisim dili, gorsel segimi vb. gibi unsurlarinin oldukga farkli oldugu

gorilmiistiir.

Tirkiye’de yer alan hava yolu sirketlerinin Instagram {izerinden paylastiklari ierikler,
sozl edilen markalarin sembollerine ve markalarin gorsel kimligine pozitif anlamda
katki saglamaktadir. Bu baglamda, diinyanin farkli cografyalarina ugus gergeklestiren
bir hava yolu sirketinin var olmasi tiiketicilerin, Instagram’in kesfet 6zelligi sayesinde
hi¢ tanimadigi bir markay1 inceleyebilmesine ve markanin gorsel yonii vasitasiyla
markay1 taniyabilmesine ve potansiyel misterisi olabilmesine yardimci olmaktadir.
Nitekim, ozellikle sosyal medya kullanimin ve etkilesiminin ¢ok fazla oldugu

giintimiizde insanlar artik kendileri bir seyleri kesfetmeyi ve deneyimlemeyi tercih
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etmektedirler. Dolayisiyla, gorsel olarak tiiketicilerin ilgisini ¢eken bir paylagim ¢ok
kisa siirede potansiyel kitlelere de ulasarak markanin taninmasina, bilinirligine ve

akilda kaliciligin1 katki saglamaktadir.

Bunun yani sira, ¢aligma kapsaminda yer alan markalarin kendilerini tanimlamalari ve
gorsel agidan ifade etmeleri agisindan bir biitiinliikk s6z konusudur. Nitekim, Tiirk
Hava Yollar1 markasi diinyanin en ¢ok noktasina ucan milli bir hava yolu olmasi
nedeniyle daha ¢ok paylasimlarinda diinyanin ¢ok farkli noktalarindan gorsellere
dengeli bir sekilde yer vermektedir. Pegasus Hava Yollar1 markasi ise, miisterilerine
bir takim avantajlar ve firsatlar sunan gorselleri agirlikta oldugu bir stratejiyi
Instagram paylagimlarinda yansitmaktadir. Anadolujet markasi, daha ¢ok
Anadolu’nun yerel motiflerini 6n plana ¢ikaran, kendini nitelendirdigi degerlerle
oOrtiisen bir anlayigla gorsel yoniinii ortaya koymaktadir. SunExpress Hava Yollart ise,
tasarlanan ¢izgi film karakterleriyle eglenceli ve yaratici 6zelligini hem Tiirkiye’den
hem de Avrupa’dan alinan gorseller aracilifiyla sosyal medya paylasimlarinda

gostermektedir.

Ilave olarak Tiirk Hava Yollar1 markasinin sosyal medya stratejisini daha etkili hale
getirmek i¢in, yapilan kampanyalarin ve sosyal sorumluluk c¢aligmalarinin da
Instagram hesabinda yer verilmesi markanin imajina gii¢ kazandirabilir. Ayrica marka
kimligi sembollerini biitiinsel olarak etkili kullanan Tiirk Hava Yollar’nin kendi
tasarlamis oldugu marka karakterini sosyal medyada iletisim faaliyetlerinde
kullanmas1 markanin iletisim giicline, tanitimina, bilinirligine, akilda kaliciligina ve

gorsel yoniine katki saglayabilir.

Pegasus Hava Yollari, markanin sosyal medya stratejini daha isler hale getirmek i¢in,
destek olunan sosyal sorumluluk caligmalarinin paylagim sayilarii arttirilmasi
markanin imajina gili¢ kazandirabilir. Ayrica marka kimligi sembollerinden marka
logosu, amblemi ve sloganin iletisim ¢alismalarinda kullanilmas1 markanin bilinmesi,
taninmasi ve iletisimsel giicii agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda Pegasus Hava
Yollar1, Instagram hesabindan gergeklestirdigi icerik paylasimlarindan markanin
logosu ve sloganinin da yer aldig1 paylasimlarin sayisini arttirmasi, markanin gorsel
kimligine, bilinirligine ve taninirligina katkida bulunabilir. Ilave olarak marka, iletisim

caligmalarinin etkinligini arttirmak i¢in bir marka karakteri tasarlayip, sosyal medya
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gonderilerinde yer vermesi, markanin firsatlarinin ve kampanyalarinin etkinligini

onemli 6l¢iide etkileyebilir.

Ayrica Anadolujet markasinin marka kimligi sembollerinden biri olan sloganin sosyal
medya paylagimlarinda yeterince kullanmamasi markanin giic kaybetmesine neden
olabilir. Bu bakimdan, markanin kendisi ile anilan mesajinin markanin iletisim
faaliyetlerinde daha fazla kullanilmasi markanin iletisimsel giicline ve akilda

kaliciligina yardimci olabilir.

Bunun yani sira, SunExpress Hava Yollar1 markasinin marka kimligi sembollerinden
slogan ve logonun yapilan sosyal medya paylasimlarinda daha fazla kullanilmasi
markanin tiiketiciler tarafindan kolay bir sekilde hatirlanmasina yardimci olabilir.
Ayrica markanin tasarlayacagi bir marka karakteri sembolii, markanin hedef kitle
tarafindan daha hizli ve kolay bir sekilde fark edilmesine katki saglayabilir. Nitekim,
tasarlanan marka karakteri sembolii markanin, rakip markalardan ayirt edilmesine ve

daha fazla 6n plana ¢ikmasina yardimci olabilir.

Sonu¢ olarak teknolojinin gelismesi ve buna bagli olarak sosyal medya
uygulamalarinin doniistime ugramasiyla birlikte kullanicilarin markaya olan etkisini
degistirmistir. Bu baglamda, markalar a¢isindan bakildiginda artik sosyal medyada yer
alan tiiketicilerin fikirleri ve goriisleri, begenileri, yorumlari kisacasi her tiirlii adim1
marka i¢in oldukca degerli ve dnemlidir. Nitekim, sosyal medyanin giicli g6z Oniine
alindiginda 4 farkli hava yolu sirketinin sosyal medya stratejilerini olustururken
faydalandiklar1 bazi konular ortaya ¢ikmistir. Bunlardan bazilari, sosyal dinamikler,
giincel trendler, toplumsal egilimler vb. gibi etmenlerin yani sira her markanin kendi
marka kimligi perspektifinde birtakim degerlendirmeler yaparak kendilerine en uygun
gordiikleri taktik anlayisi belirleyerek uygulamaktadirlar. Kisacasi, bu arastirmada
hava yolu sirketlerinin sosyal medya stratejisinin 6grenilmesinde temel olarak sosyal
Ogelerden faydalanmanin yani sira marka kimligini olusturan degerlerin de etkili

oldugu anlasilmistir.
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EKLER
EK 1: Arastirma Kapsaminda Hazirlanan Derinlenmesine Miilakat Sorular:

Derinlemesine Miilakat Yapilan Katilimcilara Sorulan Sorular

1- Kendinizi kisaca tanitir misiniz ?

2- Gorev aldiginiz havayolu sirketinden kisaca bilgi verir misiniz?

3- Gorev aldiginiz havayolu sirketinin vizyon ve misyonunuzdan kisaca bahseder
misiniz?

4- Gorev aldiginiz hava yolu sirketinin marka kimligini nasil tanimlarsiniz ?

5- Bir hava yolu sirketlerinin akilda kalici olmasinda marka kimligi sembollerinin
(isim, logo, slogan) yeri nedir ?
6- Sozii edilen markanin hedef kitle tarafindan dogru ve pozitif bir sekilde

algilanmasinda marka kimligi sembollerinin 6nemi nedir ?

7- Markanizin sosyal medya stratejinin belirlenmesinde etkili olan faktorler nelerdir?

Kisaca agiklar misiniz ?

8- Marka kimligi sembollerinden biri olan marka isminin, markanin sosyal medya

stratejisindeki rolii nedir? Kisaca bilgi verir misiniz ?

9- Marka kimligi baglaminda logo ve sloganin markanin sosyal medya yonetim

stratejisindeki 6nemini agiklar misiniz ?

10- Marka kimligi bilesenlerinden olan renk ve fiziksel goriiniim markanizin sosyal

medya yonetim stratejisine nasil katki saglamaktadir ?

11- So6zii edilen markalar, Instagram iizerinde gerceklestirdikleri iletisim
calismalarinda ve lretilen igeriklerde hangi marka kimligi sembolliinden daha ¢ok

faydalanmaktadir ?

12- Tirkiyede hizmet veren hava yolu markalarmin logosunun sosyal medya
hesaplarinda daha fazla kullanilmasinin markaya giic kazandirdigini diisiiniiyor

musunuz ? Nedenlerini kisaca agiklar misiniz ?

13- Tiirkiye de faaliyet gosteren havayolu sirketleri, sosyal medya yonetim siirecinde
kullanilan igerikler hedef kitleden alinan geri bildirimlere gére mi yoksa giincel

olaylardan etkilenerek mi sekilleniyor ?
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14- Diinyada ve Ulkemizde etkisi derin bir sekilde hissedilen kiirsel salginin
Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin sosyal medya stratejilerini nasil

etkiledi ve hangi degisiklere yol agt1?

EK 2: Derinlemesine Miilakat Kapsaminda Katilimcilarin Cevaplari

1. Kendinizi kisaca tanitir misiniz ?

K1. “2013 yilindan beri Tiirk Hava Yollarinda c¢alisiyorum. Sirket biinyesinde sosyal
medya sefi olarak gorev yapmaktayim.Tirk Hava Yollari’nin sosyal medya
hesaplarinin yonetiminden sorumluyum. ”

K2.“Pegasus Hava Yollari’'nda sosyal medya yoOneticisi pozisyonunda,
Marka&Segment Yonetimi ekibine bagli olarak pazarlama departmaninda ¢alisma
hayatima devam ediyorum. Pegasus Hava Yollari’nin sosyal medya stratejilerinin
belirlenmesi, sosyal medya moderasyon ekibinin yonetilmesi, kriz anlarinda sosyal
medya stratejilerinin belirlenmesinde rol oynama, sosyal medya projelerinin

olusturulmasi ve influencer is birliklerinden sorumluyum.”

K3. “2015 yilindan beri THY A.O. Bélgesel Uguslar Baskanligi E-Ticaret ve iletisim
Miidiirliigii’nde uzman olarak gérev yapiyorum. Ankara Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim boliimiinden mezun oldum. Ankara Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler Anabilim Dalinda da yiiksek lisansimi tamamladim.

Son 3 yildir sosyal medya hesaplarin yonetilmesinden aktif olarak gorev almaktayim.”

K4. “Kurumsal letisim ve Halkla Iligkiler uzmani olarak calistyorum. Gazetecilik
alaninda lisans, medya ve iletisim alaninda yiiksek lisans egitimimi tamamladim. Ik
13 yerim HAVAS’ta yer hizmetleri memuru olarak ¢alisma hayatima bagsladim.
Havas’ta ¢alistigim siire i¢cinde Qatar Airways, Pegasus Hava Yollari, Ariana Afghan
Airlines, Iran Air gibi gesitli havayolu sirketlerinde gérev aldim. Sonrasinda yazi
islerinde c¢alisma hayatima devam ederken kurumsal iletisim ve halkla iliskiler
alaninda goérev almaya basladim. 3 yildir SunExpress ailesinde ¢alisma hayatima

devam etmekteyim.
2. Gorev aldigimiz havayolu sirketinden kisaca bilgi verir misiniz?

K1. “300°den fazla ucaga sahip geng filomuzla, istanbul Havalimanindan Diinyanin

en cok tlilkesine ucan hava yolu markasi olarak hizmet vermekteyiz. Tiirk bayragini
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diinyanin dort bir yanina gururla tagiyor, yolcularimiza daha biiyiik bir diinyanin

kapilarini araliyoruz. ”

K2. “Tiirkiye’de diisiik maliyetli hava yolu tasimaciligimin liderligini stirdiiren,
ucmanin herkesin hakki olduguna inanan, dijital gelismeye her zaman agik ve bu
cergevede misafirlerimize uygun fiyathh ulasim sunan bir marka olarak hizmet
vermekteyiz. Markamizin sdylemi olarak; “Tiirkiye’nin dijital hava yolu” seklinde
ifade ediyoruz. 35 nokta yurt i¢ine 76 nokta yurt disina olmak iizere 111 noktaya

tarifeli seferimiz bulunuyor. ”

K83. “2018 yilinda 23 Nisan’da kurulan AnadoluJet, Anadolu’nun havayolu ulagim
thtiyacin1 ¢ok daha ekonomik bir yolla karsilamak iizere, 36 ucaklik filosuyla
43 havalimani ve 80 parkurda ugus gerceklestiren bir Tiirk Hava Yollar1 markasi

olarak hizmet veriyor. ”

K4. “1989 yilinda Lufthansa ve Tiirk Hava Yollar ortak girigsimi olarak kurulmus bir
havayolu sirketiyiz. Avrupa ile Tiirkiye arasinda bir hava kopriisii gorevi goriiyoruz.
Aym zamanda Izmir ve Antalya’yr hem i¢ hatlarda hem de dis hatlarda en fazla
noktaya baglayan hava yoluyuz. Sirketimizin merkezi Antalya’dir. 66 ucagimizla 30

yil1 agkin bir siiredir misafirlerimize hizmet vermeye devam ediyoruz. ”

3. Gorev aldiginiz havayolu sirketinin vizyon ve misyonunuzdan kisaca bahseder
misiniz?

K1. “Sivil Hava Tasimaciligi sektoriinde Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin Bayrak
Tasiyicist kimligiyle; ugus emniyeti, giivenilirligi, {irlin yelpazesi, hizmet kalitesi ve
rekabet¢i konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin 6nde gelen ve kiiresel dlgekte faal bir

havayolu olmak diyebiliriz.”

K2. “Misyonumuz; u¢gmanin herkesin hakki olduguna inanip bunun i¢in ¢aligmak.
Vizyonumuz ise; dijital, yenilikgi, akilci, ilkeli ve sorumlu yaklasimimizla bolgemizde

lider ekonomik hava yolu olmaktir.”

K3. “Anadolujet, 7°den 70’e¢ Anadolu’nun higbir kosesinde ugmayan kalmasin
misyonuyla hizmet vermektedir. Vizyonumuzda yer alan baglica maddeler ise
operasyonel emniyet ve giivenlik, kalite ve miisteri memnuniyeti, is saghgi ve

giivenligi, bilgi glivenligi yer almaktadir. ™
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K4. “Misyonumuz, biz, misafirlerimizi, aileleri, arkadaslar1 ve sevdikleri yerlere
ulagtiran Tiirk- Alman tatil hava yoluyuz. Biz, deneyimli, giivenilir ve yenilik¢i bir is
ortaglr anlayisiyla hizmet veriyoruz. Maliyet disiplinimizin kesintisiz bir sekilde
siirdliriilmesi, bizim basarili bir sekilde rekabet etmemizin en Onemli
unsurlarindandir. Giiven, is kiiltiirimiiziin 6nemli bir parcasini olusturuyor. Her bir
ekip liyesinin bagarimiza katki saglama ve farkindalik yaratma konusunda 6nemli bir
rolii oldugunu diisiinliyoruz. Vizyonumuz ise Alman ve Tiirk degerlerimizi

harmanlayarak Avrupa’nin en yenilik¢i ve oncii tatil havayolu sirketi olmaktir.
4. Gorev aldigimiz hava yolu sirketinin marka kimligini nasil tammlarsimz ?

K1. “Genel anlamda Tiirk Hava Yollari’nin marka kimligi, tiim temas alanlarinda
tutarli ve siirekli akis i¢erisinde olan “bir deneyim vaadi” iizerine insa edilmistir. ”

K2. “Bu noktada sizinle manifestomuzu paylasmak isterim: Pegasus Hava Yollari
olarak, yeni neslin temsilcisi, ilerlemeye tutkuyla bagl, kliseleri sorgulayan, planl bir
sekilde hareket eden, hayallerimizi gerceklestirmek igin siirekli ¢alisan bir markayiz.
Daima markanin ihtiyaclarina gore gelismeye inanan bir markayiz. Yenilik¢ilik ve
yaraticilik anlayisiyla miisterilerimizi sasirtir, dikkat ¢ekeriz. Bu manifestomuza ek
olarak samimi, diyaloga acik ve tepeden bakmayan tavrimizla misafirlerimize
verimlilik ve fayda verme lizerine odaklanmaktayiz. Ayrica, yeniliklere 6ncii olan

Tiirkiye nin Dijital Hava Yolu olarak marka davamiz ise Pegasus Ozgiirlestirir’dir. ”

K8. “Anadolujet markasi, Anadolu misafirperverligini ilke edinerek tiim Tiirkiye’ye
uygun fiyath havayolu ulagimi sunan bir marka olarak yola ¢ikmistir. Bu dogrultuda,
marka kimligi taniminda samimi, misafirperver, uygun fiyatl, halkin havayolu, THY

markasinin giivenilirligi 6gelerini barindirmaktadir. ”

K4. “Avrupa ile Tiirkiye arasinda bir hava kopriisii olusturan, Tiirk-Alman kiiltiirtindi,
degerlerini sentezleyerek, misafirlerine en iyi hizmet ve seyahat deneyimi sunan,
misteri ve hizmet odakli bir havayolu markasi olarak faaliyet gostermekteyiz.
Nitekim, kendimizi bir tatil havayolu markasi olarak nitelendiriyor ve buna uygun
iletisim calismalar1 gergeklestiriyoruz. Bu g¢ergevede de yolcunun se¢imi olarak
bilinen Skytrax’e gore Diinyanin 5. En 1yi, Tiirkiye’nin ise en 1yi tatil hava yoluyuz. ”

5. Bir hava yolu sirketlerinin akilda kalici1 olmasinda marka kimligi sembollerinin
(isim, logo, slogan) yeri nedir ?
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K1. “Gorsel kimligimizin temelini olusturan tasarim felsefesini Flow-Akis olarak
isimlendirilmistir. Bu felsefe, Tiirk Hava Yollari’nin dinamik, canlandirici, piiriizsiiz,
enerjik, ve kesintisiz hizmetlerinin ve marka deneyiminin gorsel anlatimini
istlenmektedir. Logo ve beraberindeki tiim tasarim 6geleri (kurumsal renkler, yazi
karakteri, ikonlar ve flow/akis deseni gibi) kurum i¢i ve kurum disindaki tiim iletisim
mecralarinda kurumsal kimlik rehberimizde belirtilen kurallara uygun sekilde
uygulanmaktadir. Bu sayede hedef kitle nezdinde tutarli bir gorsel kimlik diinyasi
yaratilmaktadir. Tutarlilik ayn1 zamanda markamizin rakipler arasindan ayrismasini ve
hedef kitlenin zihninde gorsel diinyamizin pekistirilmesini saglamaktadir. ”

K2. “Herhangi bir marka ismi sOylendigi anda, akla ilk 6nce o markanin rengi ve
logosu gelmektedir. Bu sebeple bir kisiye Pegasus dediginizde de ilk aklina gelen
ikonik sar1 rengimiz ve ucan at olacaktir. Slogan ise, bir markay: tek climle ya da

kalipla 6zetlemenin tek yoludur. Kisaca , Tiirkiye nin Dijital Hava Yolu’dur.”

K3. “Marka isminde Anadolu isminin yer almasi, logo olarak Tiirk Hava Yollari’nin
logosunun kirmizi yerine mavi olarak kullanilmasi, u¢gmayan kalmasin sloganinin ise

akilda kaliciligini arttirmaktadir.”

K4. “Logolar, renkler, verilen hizmet, hedef kitle ve slogan; biitiin bunlar bir biitliniin
pargasidir. Logonuz, toplumdaki alginiz, sloganiniz, hizmet verdiginiz alan, bunun
sonucundaki hedef kitleniz ile ortiismelidir. Bu ne kadar iyi Ortlislirse markaniz o
kadar kolay Oziimseniz ve benimsenir. Kisacasi, marka kimligini olusturan

sembollerin 6nemi markanin kendini ifade etmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir.”

6. Sozii edilen markamin hedef kitle tarafindan dogru ve pozitif bir sekilde

algilanmasinda marka kimligi sembollerinin 6nemi nedir ?

K1. “Marka kimligimiz ve gorsel kimligimiz, markamizin potansiyeli ve hedef
kitlemizin beklentileri detaylica analiz edilerek insa edilmistir. Gorsel kimlik
felsefemizi olustururken Tiirk Hava Yollar: i¢in 6zellikle 6nem tastyan iki degeri
dikkate aldik. Oncelikle flow-akis bir hizmet onerisidir. Tiirk Hava Yollar1 ile ugan
yolcularin rahatlikla erigebildikleri, kesintisiz bir hizmet deneyimini ifade etmektedir.
Ikinci olarak da Flow-Akis hem Tiirkiye nin hem de Istanbul’un ¢ok kiiltiirlii potasini

ve dinamik enerjisini temsil etmektedir.”

K2. “Her bir kimlik semboliiniin dengesi olduk¢a dnemlidir. Marka isminin fonetik

olarak insanlardaki ¢agrisimi, logonun renkleri, ikonlar1 ve yazi sekliyle insanlarda
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psikolojik olarak hissettirdikleri, sloganin dilinin ve igeriginin marka hedef kitlesini
en c¢ok etkileyecek ciimle olarak se¢ilmesi markanin pozitif konumlandirilmasindaki

ilk adimi olarak ifade edilmektedir.”

K83. “Markanin hatirlanmasinda marka kimligi sembollerini 6nemi oldukg¢a fazladir.
Bu baglamda, Tiirk Hava Yollar1 alt markasi olan Anadolujet markasinin, onun
logosundan da faydalanarak hedef kitle tarafindan Anadolujet markasinin akilda kalic

ve pozitif bir sekilde algilanmasina yardimc1 olmaktadir. ”

K4. “Yapilan iletisimin her zaman yolcu odakli oldugundan dolay1r markanin yolcuyla
kurdugu agik iletisim ve postlarinda yer alan unsurlarin yolcularimizin begenisine ve
geri bildirimine gore hareket ederek iceriklerimizle yolculara her zaman dokunmaya
calistyoruz. Bunun yani sira logomuz, giinesi, denizi ve kumu temsil etmektedir.
Ayrica logomuz yazi, tatili, eglenceyi ve mutlulugu cagristirmaktadir. Renklerimiz
logomuzla verdigimiz mesajimizi destekler niteliktedir. Markamizi 6n plana ¢ikaran
turuncu ve mavi renkleriyle, hedef kitlemizde tatili, eglenceyi ve mutlulugu uyandiran

ve markamiz sembolleriyle araciligiyla akilda kalmasini saglayan bir bag kuruyoruz.”

7. Markamzin sosyal medya stratejinin belirlenmesinde etkili olan faktorler
nelerdir ? Kisaca aciklar misiniz ?

K1. “Tiirk Hava Yollar1 sosyal medya hesaplarini yonetirken 4 temel amacimiz
bulunmaktadir. Bunlar, Tiirkiye ve kiiresel 6l¢ekte marka algimizi1 daha iyi bir noktaya
tagimak, yolcularimizin markamiza olan sevgi ve sadakatini artirmak, hedef pazarlarda
bilet satislarini artirmak ve heniiz yolcumuz olmayan takipgilerimizi markamizi

deneyimlemeye yonlendirmek olusturmaktadir.”

K2. “Tiirkiye’nin dijital hava yolu olarak sosyal medya stratejimizi belirlerken
trendleri yakindan takip ederek marka Oziimiizii en dogru yansitacak ve hedef
kitlemizi merkeze koyarak onlar1 harekete gecirecek iletisimler yapiyoruz. Birinci
yaklasimimiz, hedef kitlemizi derinlemesine anlayarak i¢ goriilerini ¢ikartmak ve bu

i¢ goriilerden yararlanarak stratejilerimizi markamizin ihtiyaglariyla birlestiriyoruz.”

K3. “Sosyal medya stratejimizi belirlerken mecralarin dinamigi ile markamizin
iletisim stratejilerini birlestiriyoruz. Zaman zaman marka kimligimizin farkli 6gelerini
de on plana ¢ikaran stratejiler olusturabiliyoruz. Ayrica, sosyal medya lizerinde 6n

plana ¢ikan trendlerden da faydalaniyoruz. ”
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K4. “Bu konuda 2 farkli departman tarafindan iiretilen igerikler yer aliyor. Bu
iceriklerin belirlenmesinde, giincel olaylar, trendler, havacilik ile ilgili onemli tarihler,
milli bayramlar, 6zel giinler ve kutlamalarla miisterimizi harekete gegirici mesajlar
etkili oluyor. Ayrica, ilgili sosyal medya kanalina gore bir pazarlama stratejimiz de
bulunuyor. Kisacasi, temelinde bilgilendirme olan ama bazi kanallarda pazarlama
faaliyetlerinin de yiritiildiigi bir yaklasim igerisindeyiz.”

8. Marka kimligi sembollerinden biri olan marka isminin, markanin sosyal
medya stratejisindeki rolii nedir? Kisaca bilgi verir misiniz ?

K1. “Tirk Hava Yollari1 ve Turkish Airlines marka ismimiz, barindirdig1 Tiirk ifadesi
ile Tiirkiye’nin degerlerinin ve kiiltlirlinlin temsilcisi olma rolii listleniyor. Sosyal
medya igeriklerimizde bu misyonu gbz onilinde bulundurarak bu algiyr iyi yonde

besleyecek planlamalar yapiyoruz.”

K2. “Yiiksek marka bilinirligimiz sosyal medyadaki bulunurlugumuzu ve takipci

sayimiz1 yiikselten alanlardan biri olarak goriiyoruz.”

K3. “Anadolujet, tiim Tiirkiye tarafindan kabul edilen, benimsenen bir markadir.
Stiphesiz bunda marka isminin Anadolu olmasi bilyiik rol oynamaktadir. Sosyal medya
stratejimizi olustururken markamizin Anadolu markasi olmasi nedeniyle ozellikle
kullanilan gorsel Ogelerin ve sOylemlerin de Anadolu’ya 6zgii olmasina onem
veriyoruz. Bu baglamda, {ilkemizin milli havayolu markasinin bir parcasi
oldugumuzdan daha c¢ok yerel motiflere dikkate alarak iletisim caligmalar

yiiriitiiyoruz.”

K4. “Marka ismimizin sosyal medya hesaplarimizda kullanilmasinin olduk¢a 6nemli
oldugunu sdyleyebiliriz. Bu nedenle, marka ismi ile markanin sosyal medya
hesaplarinda tasarlanan gorseller, fitreler ve yazilar arasinda bir biitiinlik
olusturmaktadir. Bu durum, markanin tanitimina, imajina, bilinirligine ve akilda
kaliciligina katki sagliyor.”

9. Marka kimligi baglaminda logo ve sloganin markanin sosyal medya yonetim
stratejisindeki 6nemini aciklar misimiz ?

K1. “Rengini bayrak kirmizisindan alan markamizin logosu, temsil ettigimiz degerleri
yansitan bir ara¢ olarak gorevini yerine getirmektedir. Nitekim, sosyal medya
calisanlar1 olarak bizler bu degerlerle uyum igerisinde igerikler olusturmaya 6zen

gosteriyoruz. Widen your world mottomuz da marka olarak miisterilerimize temel
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olarak vaadimizi yansittigindan, iceriklerimizin hepsinin bu vaadi destekleyecek

mesajlar vermesi markamiz i¢in olduk¢a 6nemlidir.”

K2. “Sosyal medya mecralarinda markamizin logosunun kurumsal igerikli
iletisimlerinde, 6zel giin paylasimlar1 gibi toplumsal ve takipgilerimiz tarafindan
paylasildiginda itibarimizi olumlu etkileyecek igeriklerde yer almasinda biiytik bir rol
oynadigini diisiinliyoruz. Takipgilerimizle samimi ve giinliik iletisimlerimizde bir
birey gibi davranarak logomuzu her iletisimimizde onlara géstermeyi tercih
etmiyoruz. Sloganimiz ise bizim markamizi tek climleyle anlatan imzamiz goriiyoruz.
Bu nedenle, giinliik iletisimde alt metin olarak algilanmasini saglayarak sadece

yaptigimiz reklam filmi iceriklerimizde imza olarak kullanmay1 tercih ediyoruz.”

K3. “Sosyal medyada logomuzu c¢ok oOn plana c¢ikarmadan, sadece profil
fotograflarimizda ve igeriklerimizin sag alt kosesinde kullaniyoruz. Ugmayan
Kalmasin sloganimizi ise sosyal medya dinamiklerini g6z oniine alarak son yillarda

sosyal medyada ¢ok fazla kullanmamay1 tercih ediyoruz.

K4. “Logomuzda yer alan gilines vurgusu ve sloganimiz ile verdigimiz mesaj olan
mutluluga giden bilet perspektifinde sosyal medya stratejimizi buna uygun sekilde
dizayn ediyoruz. Bu dogrultuda, sosyal medya hesaplarimizdaki igerikleri belirlerken
de bu 6geleri gbz 6niinde bulundurarak seciyoruz.”

10. Marka kimligi bilesenlerinden olan renk ve fiziksel goriiniim markamzin
sosyal medya yonetim stratejisine nasil katki saglamaktadir ?

K1. “Marka kimligimizi olusturan renkler ve fiziksel Ogeler bize igeriklerimizin
iskeletini olusturan, ayrica gorsel taslaklarini olusturma imkani vererek tutarli bir

marka imaj1 siirdiirmemize yardimei oluyor.”

K2. “Pegasus markasinin ana rengi olan ikonik sariya ek olarak, olusturdugumuz
gorsel kimligimizde rengarenk bir tasarim dilimizin bulunmasi sosyal medya

stratejimizde samimi, eglenceli, dikkat ¢ekici ve yaratict olmamizi sagliyor. ”

K3. “ Markanin sosyal medya ¢alismalarinda, mavi, turkuaz, gri ve az miktarda kirmizi
renkleri kullaniyoruz. Marka adimizi gérmeyen bir kullanici1 sadece igerigimizi gorse
bile kullandigimiz renkler ve markaya 6zel filtre ile igerigin Anadolujet’e ait oldugunu

anlayabiliyor.”
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K4.“Markamizin renklerini kullanarak pozitif, eglenceli ruh halini kendi
calisanlarimiza, ardindan da misafirlerimize yansitmak istiyoruz. Bu nedenle,
markamizin temel motiflerinin yani sira 6zellikle turuncu rengimiz ile eglenceli bir
havayolu oldugumuzun vurgusunu yapiyoruz. Buna ilave olarak, fiziksel goriiniim i¢in
ucaklarimizda kullanilan gorseller, markaya ait 6geler (markanin ismi, logosu vb.),

markanin tanitimina ve bilinirligine destek oluyor.”

11. Sozii edilen markalar, Instagram iizerinde gerc¢eklestirdikleri iletisim
calismalarinda ve iiretilen iceriklerde hangi marka kimligi sembolliinden daha
¢ok faydalanmaktadir ?

K1. “Her sosyal medya mecrasinin kendien 6zgii farkli dinamikleri bulunmaktadir.
Nitekim, Instagram gorsel anlamda giiglii olmamiz gereken ve eglence tarafi daha
yatkin bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya calisanlari
olarak bizler kilit gorselimiz olan gorsel ¢alismalarimiza ekledigimizde marka
dokunusunun yani sira estetik bir katki da saglayan Flow- akis felsefemizden oldukca

yararlanmaktayiz.”

K2. “Marka karakterimizde yer alan her firsatta ilham verme ve harekete gecirme

mottomuz Instagram stratejimizin de temelini olusturuyor.”

K8. “Anadolujet, Tiirkiye tarafindan kabul edilen, benimsenen bir markadir. Siiphesiz,
bunda marka isminin Anadolu olmasi biiylik rol oynamaktadir. Sosyal medya
stratejimizi olustururken markamizin Anadolu markas: olmasi nedeniyle 6zellikle
kullanilan gorsel 6gelerin ve sdylemlerin de Anadoluya 6zgili olmasima O6nem

veriyoruz.”

K4. “Gergeklestirdigimiz iletisimin bir biitiinliikk arz etmesi gerekiyor. Bu nedenle,
farkli kanallarda marka kimligi ile ilgili farkli stratejiler izlenmesi marka
biitlinliiglinlizii ve mesajlarimizi zayiflatir. Bu dogrultuda, iletisim stratejisi
cercevesinde Instagram hesabimizda markamizin logosunu kullaniyoruz. Hedef kitle
tarafindan akilda kalicilig1 arttirmak, markamiz ile gorseller arasinda uyum saglamak
ve igeriklerin gorsel anlamda 6n plana ¢ikmasi i¢in boyle bir sosyal medya iletisim
anlayis1 benimsenmistir.”

12. Tiirkiyede hizmet veren hava yolu markalarinin logosunun sosyal medya

hesaplarinda daha fazla kullanilmasinin markaya gii¢ kazandirdigim diisiiniiyor
musunuz ? Nedenlerini kisaca aciklar misiniz ?
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K1. “Logonun akilda kalicilik i¢in dnemli olduguna inantyor, markalamanin gerekli
yerlerde yapilmasini onemsiyoruz. Sosyal medya filmlerimizin ilk saniyelerinde
mutlaka logomuzun goriinecegi bir plan eklemeye ¢alistyor, statik gorsellerimizde de

sag altta amblemimizi kullaniyoruz.”

K2. “Markalarin igeriklerini tek tip olarak diisiinmemek gerekiyor. Ornegin, Pegasus
markamizin sosyal medyada birden fazla igerik tipi bulunuyor. Bu igeriklerde hedef
kitlemizle yakin iliski kurdugumuz etkilesimli gilinliik i¢eriklerimizi ele alirsak marka
logosunu daha fazla kullanmak iliskide bir bariyer olusturabilir. Bu noktada marka
logosu kullanmanin negatif etkisi bile oldugunu sdyleyebiliriz. Markaya bir birey
olarak yaklasan kullanicilara soguk ve mesafeli bir durus gésterme gibi bir etkisi bile
olabilir. Ancak yukarilarda da bahsettigim gibi marka logosunu markanin duyurulari,
itibarin1 gliglendirecek kurumsal icerikleri ve reklam filmlerinde yerinde ve dogru bir

sekilde kullanmak kesinlikle gii¢ kazandiracaktir.”

K3. “Logomuzun sosyal medya hesaplarimizda daha fazla kullanilmasinin markaya
daha fazla gii¢ kazandiracagini1 diisiinmiiyorum. Ayrica bu kadar gorsel 6gelerin yer
aldig1 ve insanlarin ¢cok fazla gorsele maruz kaldig1 bir diinyada markadan uzak durma

sebebi bile olabilir.”

K4. “Logo kullamminin markaya gii¢ kazandirdigmi diisiiniiyorum. Ozellikle
markamizin marka taniirligina ve bilinirligine katki sagladigini diisiiniiyorum. Ayrica
logomuzdaki 30. y1l vurgusu ve giines sembolii, giinese giden havayolu, mutluluga
giden biletiniz gibi mesajlart misterilerimizde c¢agristirarak markamizin imajina

pozitif anlamda katki sagladigini séyleyebiliriz.”

13. Tiirkiye de faaliyet gosteren havayolu sirketleri, sosyal medya yonetim
siirecinde kullamlan icerikler hedef kitleden alinan geri bildirimlere gore mi
yoksa giincel olaylardan etkilenerek mi sekilleniyor ?

K1. “Her ikisinden de yararlandigimiz1 soyleyebiliriz. Sosyal medyada yolcularimizla
stirekli iletisim halinde kalarak hem markamizi hatirlatma imkani elde ediyor hem de
onlarin yolculuklarin1 daha keyifli ve sorunsuz bir hale getirmeye calisiyoruz. Bu
dogrultuda, sosyal medya iizerinden yolcularimizin sikayetlerine, talep ve
beklentilerine 6zel bir 6nem gdstermekteyiz. Her ne kadar hizli gelisen giindemler ve
durumlar s6z konusu olsa da, ajanslarimiz ve sosyal medya ekibimiz ile her daim
yakin takipte ¢alismalarimizi yiiriitiiyoruz. Real time diye adlandirilan anlik giindeme

gore gelisen igeriklere sosyal medya hesaplarimizda zaman zaman yer veriyoruz.”
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K2. “Pegasus markas1 olarak hem sahada hem dijitalde arastirmalardan beslenmek
markamiz i¢in olduk¢a dnemlidir. Diizenli olarak yapilan saha arastirmalarimiza ilave
olarak sosyal medyada yaptigimiz anket ve kiiclik ¢apli arastirmalarimizla hedef
kitlemizin beklentilerine karsilik vermek ve pozitif algiy: yiikseltip takipgilerimizle

iliski kurmak markamiz agisindan oldukc¢a degerlidir.”

K3.“Hedef kitlemiz ¢ok genis oldugu i¢in tiim hava yolu kullanicilarimin
davraniglarina gore aksiyonlar almaktayiz. Bu konuda yolcularimizdan gelen
fotograflari sosyal medya hesaplarimizda paylasarak faydalaniyoruz. Bununla birlikte,
giincel olaylarimn yan1 sira trenderden de yararlanmaktayiz. Ulkemizde yasanan iiziicii
ya da sevindirici haberlere gore igeriklerimizi de ona uygun olacak bigimde

sekillendiriyoruz.”

K4. “Kurumsal iletisim ve sosyal medya ekibi ile birlikte belirli periyotlarda
toplantilar gerceklestiriyoruz. Bu dogrultuda, giincel olaylardan, trendlerden ve
miisterilerimizden gelen geri bildirimlerden faydalanarak bir sosyal medya yonetim

anlayis1 benimsiyoruz.”

14. Diinyada ve Ulkemizde etkisi derin bir sekilde hissedilen Kiirsel salginin
(COVID-19) Tiirkiye’de faaliyet gosteren havayolu sirketlerinin sosyal medya
stratejilerini nasil etkiledi ve hangi degisiklere yol act1?

K1. “Salginla beraber seyahat sinirlandirmalarinin gelmesiyle, 6n plana ¢ikaracagimiz
destinasyonlar konusunda iilke ve yolcu kabul sartlarin1 gozeterek igerikler
paylasiyoruz. Ayrica, daha dnce sosyal medya hesabimizda yer almayan hijyen konusu
da artik ele aldigimiz konular arasinda yer aliyor. Tirk Hava Yollart olarak
yolcularimiz i¢in aldigimiz tiim hijyen onlemlerini bu baglhik altinda takipgilerimize

sunuyoruz.”

K2. “Pegasus Hava Yollar1 olarak, kiiresel salgin doneminde markamizin sosyal
medya stratejisinde sektordeki diger oyuncularda oldugu gibi bazi taktiksel
degisiklikler gerceklestirdik. Bu noktada dogru zamanda dogru iletisimi yapmak en
bliyiik onceligimiz olmustur. Misafirlerimizle olan yakin iliskimiz, salgin ddoneminde
sosyal medya hesaplarimizi, onlarin almak isteyecekleri bilgileri en hizli sekilde
aldiklar1 ve her an giincel bilgilere ulasabildikleri ana kaynak olarak belirleyerek sekil
degistirmistir. Misafirlerimizin ilk ugrak yeri ve en giincel bilgilerimizin oldugu

kaynagimiz sosyal medya hesaplarimizda, beklentilerin ve sorularin arttigt bu
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donemde sikayet yonetimi ekiplerimizi genisleterek her zamankinden ¢ok daha hizli

doniigler vermeye calistik.”

K3. “Sosyal medya stratejimiz seyahate yonlendirme, harekete gecirme odakli iken,
salginla birlikte daha ¢ok miisterilerimizi bilgilendirici ve hassas bir iletisim sekline

evrildigini soyleyebiliriz.”

K4. “Pazarlama departmanina bagli olan sosyal medya ekibimiz ile ortak ¢aligmalar
yaptyoruz. Bu baglamda, salgin siirecinden kaynakli olarak daha ¢ok yolcularimizi
bilgilendirici, yeni normali tanimlayan ve tanitan ¢esitli icerikler hazirlanmistir.
Kiiresel salginla birlikte hava yolu sektoriinde yasanan belirsizlikler, otoritelerin aldig:
karar c¢ercevesinde yasanan anlik ugus iptalleri, ugus degisiklikleri, giincel
uygulamalar ve prosediirlerin yaymlanmasi, son donemde bizleri bilgilendirici bir

sosyal medya yOnetim anlayisina sevk etti diyebiliriz.”
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