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OZET

Internetin ve sosyal medyanin hizli gelisimiyle beraber sosyal medya platformlarmin
popiilerligi ve 6nemi her gegen giin artmis, bu platformlar artik yaygin birer iletisim
aract olmaktan Ote Onemli ekonomik degerlere sahip dijital sirketler haline
gelmisglerdir. Birer marka olan sosyal medya platformlar1 ¢esitli nedenlerle yeniden
markalama uygulamalarina gitmektedirler. Marka kimliginde tiiketici ile yapilan yeni
bir uzlagsmay1 ifade eden yeniden markalama, markanin gelecegini sekillendirmesi igin
atilmig cesur ve 6nemli bir adimdir ve dogru bir stratejiyi gerektirir. Bu nedenle
kullanict tutumlarinin bu siirecte nasil sekillendigi kritik bir aragtirma sorusu olarak
one c¢ikmaktadir. Bu calisma, kiiresellesme ¢aginda evrilen sosyal medya
platformlarinin yeniden markalama uygulamalarinin kullanici tutumlart {izerindeki

roliinii incelemeyi amaglamaktadir.

Calismada, Twitter platformunun X olarak yeniden markalanma siirecini istanbul’da
yasayan aktif platform kullanicilarinin deneyimleri nitel bir aragtirma yontemiyle ele
alimmistir. Fenomenolojik yaklagimla yiiriitilen arastirmada 10 katilimciyla
derinlemesine goriismeler yapilmig, toplanilan veriler tematik analiz y6ntemi
kullanilarak incelenmistir. Arastirma sonucuna gore katilimcilarin  yeniden
markalamaya iligkin biligsel, duygusal ve davranigsal tutumlarinin olumsuz oldugu
ancak platformu kullanmaya devam ettikleri anlasilmistir. X kullanicilarinin olumsuz
tutumlarina ragmen platformu kullanmaya devam etmelerinin nedeninin benzer islev

ve dinamige sahip alternatif bir platfom olmamasinin oldugu anlasilmistir.

Anahtar Sozciikler: Yeniden Markalama, X, Tutumlar, Marka ve Sosyal Medya



ABSTRACT

With the rapid development of the internet and social media, the popularity and
importance of social media platforms have grown each day. These platforms have
evolved from being mere communication tools into digital companies with significant
economic value. Social media platforms, which are brands in themselves, undergo
rebranding practices for various reasons. Rebranding, which signifies a new agreement
between the brand identity and consumers, is a bold and crucial step in shaping the
future of the brand and requires a well-planned strategy. Therefore, understanding how
user attitudes are affected in this process emerges as a critical research question. This
study aims to examine the effects of rebranding practices by social media platforms—
evolving in the age of globalization—on user attitudes.

In this study, the rebranding process of the Twitter platform to X was analyzed through
the experiences of active users living in Istanbul, using a qualitative research method.
Following a phenomenological approach, in-depth interviews were conducted with 10
participants, and the collected data were examined using thematic analysis. The
findings reveal that participants had negative cognitive, emotional, and behavioral
attitudes toward the rebranding, yet they continued using the platform. The reason
users persisted with X despite their negative attitudes was attributed to the lack of an

alternative platform with similar functionality and dynamics.

Keywords: Rebranding, X, Attitudes, Brand and Social Media
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GIRIS

Internet ve yeni ag teknolojilerindeki gelismeler kiiresellesmeyi hizlandirmis Web 2.0
tabanli teknolojilerin kullanilmaya baglanmasiyla hayatimiza giren sosyal medya,
bireylerin ve toplumlarin iletisim kurma, bilgi paylasma, is yapma ve Orgiitlenme
bigimlerini degistirmistir. Internetin tek yonlii kullanimmna imkan veren yapisinin,
kullanicilara igerik yaratma, karsilikli etkilesimde bulunma vb. imkanlar taniyan iki
yonli iletisime doniismesiyle birlikte sosyal medya araclarina olan ilgi artmastir.
Sosyal medyanin hemen her sektére uygulanabilir niteligi ve kullanicilarina
diisiincenin sinirlarini zorlayan olanaklar tanimasi vb. sebeplerle s6z konusu araglarin

giin gectikce daha da popiiler hale geldikleri goriilmektedir.

Diinyadaki sosyal medya kullanimina bakildiginda; diinya genelinde sosyal medyada
gecirilen zamanin on milyarlarca dakikaya ulastig1, sosyal aglarin diinya ekonomisi
tizerindeki etkisinin giin gectikce biiyiidiigii anlasilmaktadir. Tiim bu gelismeler sosyal
medya platformlarinin biiyliik ekonomilere ulagsmasina ve her gecen giin mevcut
platformlara yenilerinin eklenmesine sebep olmaktadir. Oyle ki bugiin diinyanm en
biiylik on sirketinin siralamasinda iki dev sosyal medya sirketi bulunmaktadir. Bu
yapilarin artik birer biiyiik kiiresel marka olduklari hem akademik ¢evrelerde hem de

is ¢evrelerinde kabul edilmektedir.

Marka kavrami, ister kimliklendirme, isim, kalite, benzersizlik gibi ifadelerle
tanimlanmaya ¢aligilsin ister rasyonel ya da duygusal nitelikli bir kopri, tiiketicinin
zihnindeki ayirt edici 6zellikler veya soyut, somut niteliklerin toplami vb. olarak
aciklansin, yapilabilecek her tanimlamanin sonunda markanin tiiketiciye yapilmis bir
vaat oldugu aciga ¢ikmaktadir. Sosyal medya platfomlar: da birer marka olmalar
sebebiyle kullanicilarina bir vaatte bulunmakta, bu vaatlerini ger¢eklestirebilmek i¢in
kimi zaman marka kimlik unsurlarinda kimi zamansa marka yonetim stratejilerinde
degisiklige giderek “rebranding” uygulamalar1 ile marka imajlarini giliclendirmeye

caligmaktadirlar.



Firmalari rebranding “yeniden markalama” uygulamasina gotiiren sebepler ¢ok farkli
olabilir. Bazen sahiplik yapisinda, bazen rekabet ortaminda bazen ise ydnetim
stratejisindeki degisimler ya da g¢evresel gelismeler sebebiyle degisiklik ihtiyaci

olusabilir.

Yeniden markalama, markanin hedef kitle ile olan baglantisin1 giiglendirmek onu
pazardaki diger rakiplerinden ayricalikli kilmak i¢in basvurulan marka yonetim
stratejisidir. Yeniden markalama, markanin nihai hedeflerine yardim eder. Bozulmus
olan imajin yiikseltilmesi ya da yeniden markalamaya sebep olan unsurun yol
acabilecegi istenmeyen ihtimallere karsi marka degerinin korunmasi i¢in marka

kimligi ile marka imaj1 arasindaki uyumu gii¢lendirir.

Marka kimligi markaya iliskin her uygulama agisindan temel bir kavramdir. Marka
kimligi sadece fiziksel unsurlarin ve bunlara iliskin araglarin kullaniminin Gtesinde
soyut Ozellikleri ve tiim faaliyetlerinin temelini olusturan yaraticilik niteligi
bakimindan dikkate alinmasi gereken temel bakis agisidir. Rekabetin artmasiyla
birlikte marka kimliginin 6nemi daha iyi anlasilmis, marka kimliginde yapilacak
degisikliklerin firmanin hedef kitleye iletmek istedigi mesajlarin dogru ve etkin bir

sekilde iletilebilmesindeki rolii daha iyi anlagilmistir.

Yeniden markalama marka kimliginde yapilan degisiklikleri ifade eder. Basarili bir
yeniden markalama i¢in ¢esitli sebeplerle yeniden markalama uygulamasi yapmak
durumunda olan markalarin; marka kimliklerinin giiglii ve zayif yanlarmi bilmeleri,
bozulan imajlarinin diizeltilebilmesi i¢in hangi kimlik unsurunda yenilige gitmelerinin
gerektigini dogru dogru sekilde tespit etmeleri 6nemlidir. Ayrica degisikligin hangi
diizeyde yapilmasi gerektigi ve degisiklik sonucunda marka kimliginin hangi
unsurlariin bu degisimden etkileneceginin marka yoneticilerince dogru bir sekilde

ongoriilmesi, markanin gelecegi i¢in hayati nitelikte konulardir.

Markanin yaratilmas1 ve genis kitlelere benimsetilmesi uzun soluklu, istikrarh
caligmalar1 gerektiren bliyiik maliyetlere karsilik gelen bir ¢abadir. Bir markanin
varlig1 isim ve logosundan ¢ok daha 6te bir seydir. Bu bakimdan marka kimliginde
yapilacak degisiklikler sadece gorsel anlamda bir yenilenmenin degil firmanin uzun
vadeli hedefleri, kiiltiirel konumlanmasi, teknolojik yonelimleri vb. bir dizi hususta

yeniden kurgulanmasini ifade eder. Bu sebeple bu siirecin dogru sekilde



yonetilememesi yillar y1li verilmis biiyiik bir emegin ve biiylik parasal degerlerin ¢ope

atilmasina sebep olabilecektir.

Sosyal medya platformlarinin markalagsma siireclerine bakildiginda da benzer
durumlarin s6z konusu oldugu goriiliir. Bir sosyal medya markasinin olusmasinda
somut varliklar i¢in yapilan yatirimlar ve pazarlama faaliyetleri i¢in verilen ¢aba
yaninda; kullanic1 deneyimlerinin, paylasima sokulan igeriklerin, tasarim dilinin ve
ornegin bir kriz aninda kullanicilar tarafindan verilen tepkiler gibi bir¢ok hususun
etkili oldugu anlasilmaktadir. Dijital ekonominin merkezinde bulunan bu sirketler i¢in
de marka, isim ve logodan ibaret bir yapi degildir; bir kiiltiirdiir. Sosyal medya
platformlarinin markalagma siirecleri her an arka planda gelismeye devam eden bir
inga faaliyeti olarak devam etmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 bu bakimdan sadece
platformun somut unsurlari ile degil s6z konusu markalagma faaliyetine dahil olan ve
kendisinin de insa siirecine katki sagladigi soyut unsurlarla da bir bag kurmaktadir. Bu

bag igerdigi duygusal nitelik sebebiyle dl¢iilemez niteliktedir.

Yeniden markalama; markanin ge¢misiyle hesaplasmasi, bugiinkii durumunu yeniden
tanimlamasi ve kendisi i¢in daha iyi bir gelecek sekillendirmesi i¢in atilan hassas ve
cesur bir adimdir. Sosyal medya platformlari i¢in yeniden markalama uygulamalari ise
kiiresel 6lgekte etki etme giiciine sahip olmalari, ¢ok biiyilik ekonomileri ifade etmeleri
ve insanlarin giindelik yasantilarinin ayrilmaz parcalari haline doniismiis olmalari
sebebiyle ¢ok biiyiik riskleri ve/veya firsatlari tagryan marka yonetim stratejileri olarak

goriilmektedir.

Giiclii markalar hedef kitleleriyle duygusal baglar kurarlar ve marka ile tiiketiciler
arasinda kurulan bu bag kolay kolay kazanilmaz. Kaliteli hizmet, tutarl1 mesajlar,
dogru iletigim stratejileri vb. ile zaman i¢inde kazanilir. Cok katmanli ve karmasik bir
yapt arz eden yeniden markalamanin basaris1 ise tiiketicilerinin bu degisimler
karsisindaki tutumlarindan anlagilabilir. Nitekim yeniden markalama marka ile hedef

kitle arasindaki iliskinin yeniden tanimlanmasi demektir.

Son dénemde yeniden markalama uygulamas yliriiten firmalarin arasina sosyal medya
platformlarinin da eklendigi, s6z konusu platformlarin marka kimliklerinde birtakim
degisikliklere giderek marka imajlarini tazelemeye ya da daha yiiksek bir seviyeye

cikartmaya c¢alistiklart  goriilmektedir. Dev sirketlerin  devasa yatirimlarla



gerceklestirdikleri bu uygulamalarinda basarili olup olmadiklar; is yasantisinda dogru
stratejiler arayan marka yoneticileri ve bu uygulamalarin marka ve markalagmaya
iliskin farklt konulara olan etkilerini arastiran akademik c¢evrelerin dikkatini

¢ekmektedir.

Sosyal medya diinyasinda yapilan yeniden markalama c¢aligsmalarina bakildiginda son
yillarin kamuoyunda en ¢ok yanki bulan, en kapsamli yeniden markalama
uygulamasinin Twitter’in X olarak isim ve gorsel kimlik unsurlarindaki degisimi
gosterilebilir. Platform yoOnetimi, yapilan degisikligin hedefi ile 1ilgili olarak
platformun bundan bdyle sadece bir mikroblog olarak degil daha kapsamli dijital bir

hizmet merkezi olugturmak amactyla yapildigini ifade etmislerdir.

Bu tez calismasinin amaci yeniden markalama uygulamalarinin sosyal medya kullanici
tutumlar tizerindeki roliinii aragtirmaktir. Diinyanin en biiylik ekonomileri arasina
girmis bu yapilarin yeniden markalanmalari durumunda kullanicilarinin bu degisimi
ne sekilde karsiladiklart ve bu degisimin onlarin platformu kullanmalarina dair
tutumlarini nasil sekillendirdigi merak edilmektedir. Twitter’in X olarak yeniden
markalanmasi, yeniden markalama dinamiklerinin ve is bu tez ¢alismasinin konusunu
olusturan yeniden markalamanin sosyal medya kullanici tutumlari iizerindeki roliiniin

anlagilabilmesi i¢in iyi bir 6rnek teskil edecegi diistiniilmektedir.
Tez ¢alismasi {i¢ boliimden olusmaktadir.

[k boliimde yeniden markalamanin marka ve marka kimligi ile dogrudan iliskisi
sebebiyle marka kavraminin ne oldugu anlasilmaya calisilmis bu ¢ergevede daha
onceki arastirmalarda markaya iliskin yapilmis tanimlamalara, markanin tarihsel
gelisim siirecine ve marka tiirlerine yer verilmistir. Daha sonra yeniden markalamanin
nihayetinde marka konumlandirmasinda bir degisikligi ifade etmesi agisindan marka
konumlandirmast konusu ac¢iklanmistir. Yeniden markalama marka kimliginde
yapilan degisiklikleri ifade ettiginden marka kimligi konusu detayl olarak ele alinmis
bu ¢ercevede marka kimligi modelleri ve 6zellikle huzurdaki ¢aligmanin da temelini

olusturacak olan Kapferer marka kimligi modeli agiklanmaya calisilmistir.

Bu boliimiin sonunda yeniden markalama kavrami odaga alinarak yeniden markalama
konusunda yapilmis calismalarda yer alan tanimlamalara yer verilmistir. Ayrica

basarili bir marka yOnetimi i¢in yeniden markalama stratejisinin dnemine binaen



literatlirde yer edinmis yeniden markalama stratejileri agiklanmaya ¢aligilmistir. Daha
sonra yeniden markalamaya karst kullanici tutumlarini inceleyen ¢aligmalar odaga
almmarak yeniden markalamanin tiiketicilerce nasil karsilandigi anlasilmaya
calisilmistir. Tez ¢aligmasinin konusu yeniden markalama ve sosyal medya kullanici
tutumlart iligkisi oldugundan bu konuda son donemde is ve akademik gevrelerde
biiylik yanki uyandirmasi bakimindan Twitter X yeniden markalanmasi 6rneginden
hareket edilmis; platformdaki degisimin hangi marka kimlik unsurlarinda yapildigi,
nasil duyuruldugu vb. uygulamaya dair yiiriitillen siire¢ farkli a¢ilardan kisaca

Ozetlenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde Oncelikle sosyal medya kavrami anlagilmaya calisilmig
onceki caligmalarda yer alan sosyal medya tanimlamalara yer verilmistir. Sosyal
medyanin gecirdigi tarihsel siireg, sosyal medyanin 6zellikleri, diinyada ve Tiirkiye’de
sosyal medya kullanimina dair istatistik bilgileri 6zetlenmistir. Daha sonra sosyal
medya kullanict tutumlarinin  kavranabilmesi i¢in sosyal medyanin kullanimi

konusuna odaklanarak sosyal medya araglarinin 6zellikleri anlagilmaya ¢alisilmigtir.

Sosyal medya ve sosyal medya kullanimina dair dinamikler bdylece 6zetlendikten
sonra sosyal medya kullanict tutumlart konusuna odaklanilmig tutum kavraminin
anlagilabilmesi i¢in Onceki ¢alismalarda yer alan tutum tanimlarina yer verilmistir.
Tutumun bilesenleri konusu arastirilmig ve sosyal medya kullanimina iligkin kullanict
tutumlarmi1 daha derinden anlayabilmek i¢in tutum konusuna dair kuramsal

yaklasimlar incelenmistir.

Calismanin iiglincii boliimiinde yeniden markalamanin sosyal medya kullanici

tutumlar1 lizerindeki roliine dair aragtirma yer almaktadir.



1. BOLUM:

MARKA VE YENIDEN MARKALAMA KAVRAMLARI

“Bir iiriin fabrikada yapilan bir seydir, bir marka miisterice satin alinan bir sey. Bir
iriin, rakip tarafindan kopyalanabilir; bir marka benzersizdir. Bir iirliniin modasi

cabucak gecebilir; basarili bir marka sonsuzdur.”
Stephen King, WPP Droup, London (akt. Aaker,A.D.2009)

1. 1. MARKA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Marka, iiriin ve hizmetlerin kimliklenmesini saglayan cok 6nemli bir olgudur.
Firmalarin farklilik yaratmaya iliskin ¢aligmalar1 gegmisten bugiine farkli ve yogun
arayislara girmelerine sebep olmustur. Piyasaya yeni {iriinler sunmak, diisiik maliyetli
iretimler yapmak vb. siireclerden gecen firmalar miisteri hizmetlerinin etkinlesmesi
ve miisteri iligki bigimlerinin ¢esitlenmesine dogru bir gelisime dogru yonelmislerdir.
Markalar bu yonelis dogrultusunda reklam ve pazarlama faaliyetleri agisindan

firmalarin odak noktas1 haline gelmistir. (Durmaz ve Ertiirk, 2016:82-84)

Kiiresellesmeyle birlikte {irtinlerin kalitesi ve dis goriiniisleri birbirlerine giin gectikce
daha fazla benzemeye baslamis, iirlin ve hizmete deger katan, kimligini belirleyen,
digerleri arasinda farklilagtiran ve tiiketicinin alim kararimi etkileyen markalasma
faaliyetleri bu sebeple ¢ok daha 6nemli bir hale gelmistir. Firmalar diger markalarla
rekabet edebilmek, on plana ¢ikabilmek i¢in giiglii markalar yaratma cabasina

girismislerdir. (Durmaz ve Ertiirk, 2016:83)

Markanin amaci tiikketicinin yasamina deger katmaktir. (Knapp, 2003:8) Tiiketicileri
bir markal1 {irlinii almaya iten sebepler arasinda markanin adinin altinda yatan ve

farklilasmay1 vadeden ¢agrisimlar yer alir. Ornegin, yeni bir yasam tarzi ya da



farklilagsmaya olanak saglayan bir kisilik c¢agrisimi tiiketicide deneyimlerini
degistirmek yoniinde bir istek yaratabilir. (Aaker, D.A, 2009:38) Markalar ortaya
koyduklar kisilik ve itibarla bir yandan pazarda yer alan diger markalardan ayrilirken
diger yandan sadakat ve baglilik duygusu yaratarak tiiketicilerin zihinlerinde 6zel bir
yer edinirler. Markalar tiiketiciler ile firmalar arasinda duygusal, kestirme bir yol
kurarak aslinda firmay1 diger varliklarina kiyasla daha ¢ok desteklerler. Farklilagmis
sahiplenilebilir bir marka imaj1 sayesinde tiiketicilerle firmanin {iriin ve hizmetleri

arasinda rasyonel, duygusal bir koprii kurulur. (Kotler, P ve Pfoertsch. 2010:72)

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin ve bir markaya olan sadakatlerinin altinda yatan
sebeplerden biri de markanin tiiketicilerce algilanan kalitesidir. Oyle ki, bir marka bir
iiriin grubunda, bir segmentte, bir baglamda saygin bir yer edinmigse tiiketicinin
zihnindeki varsayim, o markanin diger ilintili bir baglam agisindan da yiiksek bir
kaliteye sahip oldugu yoniindedir. (Aaker, D.A. 2009:38) Insanlar bu yiizden ad1 san1
bilinmeyen {riin ve hizmetlerdense taninmig markalarin {riinlerine yonelirler.
(Kotler,P ve Pfoertsch, 2010:74) Cogunlukla isim ve simgelerini bildikleri, tanidik bir
markanin {riinlerini almay tercih ederler. Ciinkii bir markanin makul kalitede ve
giivenilir olduguna dair zihinlerinde tasidiklar1 varsayim sayesinde, tanidik markali

iirlindi satin alirken kendilerini rahat hissederler. (Aaker, D.A. 2009:38)

Marka, satin alinacak {irlin ya da hizmetlerin nasil bir performans gosterecegiyle ilgili
olarak miisteriyle yapilan anlagsmadir. Bu anlagmanin diiriist olmas1 gerekir. (Kotler,
P. 2010:78)

1.1.1 Markanin Tanim ve Tarihgesi

Marka gilinlimiiziin en popiiler sozciiklerinden biridir. Ancak herhangi bir insana
markanin ne oldugu soruldugunda alinan yanitlar fazlasiyla degisiktir. Kimisi
markanm bir isim oldugunu, kimisi Uriin veya taahhiit oldugunu sdylemektedir.
Bunlarin hepsi dogru olabilirse de yonetici, girisimci, ¢alisan ve halkla yapilan
gorlismelerde cogunlukla insanlarin marka sdézciliglinden marka ismini anladiklari

anlasilmaktadir. (Knapp.D.E.2003:5)



Sozliik anlamlarina bakacak olursak;

Marka sdzciigii, Italyanca “isaret, damga, ticari marka” anlamlarmna gelen “marca”
sozciigiinden dilimize girmistir. Italyancaya da Germence ayn1 anlama gelen “marko”

sozcuglinden alintilandig1 anlasilmaktadir. (www.Etimolojiturkce.com)

Diger dillerdeki kullanimlarina bakildiginda sézciigiin “isaret, belirti, damga, marka”
anlamlarma karsilik gelmek iizere Almanca “marke”, Ingilizce “mark”, Fransizca
“marque”, Ispanyolca ve Portekizce “marca”, Hintge maatk olarak kullanildig

goriilmistiir. (www.aksozluk.org)

Oxford Amerikan Dictionary (1980) sozliigiindeki anlamlarina baktigimizda marka
sOzciigiinlin isim anlamina binaen “bir ticari simge, 0zel bir bi¢imde imal edilmis
emtia, kizgin demirle yapilan tanimlama isareti, bunun i¢in kullanilan demir, yanan
veya komiirlesmis odun pargast” ifadeleriyle tanimlandigi goriilmektedir. S6zciigiin
fiil anlamina karsilik gelmek {izere ise “kizgin demirle isaretleme veya bir ticari marka

ile etiketleme” ifadelerine yer verildigi izlenmistir. (Clifton, R.2014:19)

Benzer bir bi¢imde The Pocket Oxford Dictionary Of Current English (1934)
sOzliiglinde marka sozciligii isim anlami olarak; ““Yanan ve tiiten odun pargasi, mesale,
(tam karsilik); kilig (siir); silinmez bir isaret yapmak iizere kullanilan kizgin demir
damga, boyle yapilan isaret, damga, ticari marka, 6zel tiir emtia” fiil anlami olarak ise
“marka ile damgalamak (isaret, nesne, deri) silinmez bir baski izi birakir” ifadeleri ile

tanimlanmistir. (Clifton, R.2014:19)

Random House Dictionary Of The English Language’de marka, “Bazi ayirici
ozellikleriyle digerlerinden farkli olan bir sey ya da tlir” marka ismi ise “iyi taninan
bir ticari markanin ismini tasiyan iirlin ve hizmet” olarak ifade edilmistir. (Knapp,

D.E.2003: 5)

Tiirk Dil Kurumu marka kelimesini “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya igaret; alametifarika” olarak tanimlamstir.

(www.sozluk.gov.tr)

556 Sayil1 KHK, 5. maddesinde markayi, “bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir bagka
tesebbiislin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,

ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
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bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla c¢ogaltilabilen her tiirli isaretleri igerir”

seklinde tanimlamistir. (Poroy ve Yasaman,1995:235)

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore ise marka, bir saticinin mal ve
hizmetlerini diger saticilarin mal ve hizmetlerinden farklilastiran isim, terim, sembol,

tasarim veya baska bir 6zelliktir. (Www.ama.org)

Marka teriminin akademik calismalarda gegen tanimlamalarina bakacak olursak su

tanimlarla karsilasiriz:

Aaker markay1, “Bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya ve bu
mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim
velveya semboldiir. (Logo, alamet-i farika veya paket tasarimi gibi)” seklinde

tamimlamustir. (Aaker, D.A. 2009:25)

Davidson, marka kavrami ile ilgili olarak “buz dagi modeli” ile bir tanimlama
yapmistir. Buna gore tiriinlerin somut nitelillikleri, markanin gériinen kismini yani buz
daginin istte kalan tarafini olustururken, markanin soyut o6zellikleri buz daginin
gorlinmeyen yani altta kalan kisminmi olusturur. Buradan hareketle marka, renk,
ambalaj, tasarim ve sekil gibi somut 6zellikler yaninda kisilik, kiiltiir ve deger gibi
soyut Ozelliklerin birlesimidir. Marka kisiligi, marka kiiltiirii gibi soyut unsurlar
markalamada %85°1ik bir 6neme haizken markanin somut nitelikleri ancak %15°1lik

bir etkileme giiciine sahiptir. (Giilter, 2021:10)

Knap 6zgiin bir markanin tiiketici zihninde ayirt edici nitelikteki li¢ temel 6zelligini

sOyle ifade etmektedir:

> lIzlenimlerin igsellestirilmis 6zeti
» Tiiketicinin zihninde edinilen ayricalikli konum

» Algilanan islevsel ve duygusal getiriler. (Knapp, D.E.2003:7)

Knap marka ile ilgili tanimlama yaparken markanin tiiketici zihnindeki goreceli
farkliliklarin1 dikkate alarak marka, marka ismi ve gercek marka kavramlarindan
hareket etmistir. Buna gore ger¢ek marka “Miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin
imgeleminde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum

yaratan tlim izlenimlerin igsellestiris bir 6zetidir.” (Knapp, D.E.2003:7)



Tosun markay1 “bir nesne hakkinda bilgi vermek ve ¢agrisim olusturmak i¢in o nesne

ile ilgili olan pek ¢ok seyi kapsayan etiket” olarak tanimlamustir. (2020:9-10)

Moralioglu markay1 “Tiiketicinin zihninde olusan, orada yasayan ve onlarin algilarini

gelistiren, biiyiik harfle baslayan bir isim” olarak tanimlamistir. (2015:15)

Marka, tiiketici ve miisterilerin satin alma kararlarinin tizerinde etkilidir, reklam ve
pazarlama faaliyetleri agisindan ise marka odak noktasi haline gelmistir. Pazardaki
iirlin ya da hizmetler arasinda farklilastiric1 niteliklere sahip olmay1 “marka” olarak

isimlendirebiliriz. (Aktuglu,2018:11)

Marka, Keller’e gore, bir iiriin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan algilanan degerine
katki sunan zihinsel nitelikli bir dizi ¢agrisima verilen addir. (Keller,1998 akt.
Kapferer, 2008: 10)

Kotler’ e gore marka tiiketici ya da miisterilere sunulan bir vaattir. Bir {irlin, bir is ya
da bir hizmetle ilgili algilarin toplami, bugiinkii is ortakliginiz ve gelecege dair
beklentilerinizdir. Marka gercegi firma ve kurumsal yoneticilerden bagimsiz sekilde

daima miisterilerin diisiince ve bakis acilartyla tanimlanir. (Kotler, P.2010: 321)

Bir marka 6ziinde bir {iriinli yapanin ya da saticinin kimligini belirler. O bir tanitim

isareti, bir isim, bir logo ya da bir sembol olabilir. (Kotler, P.2000:404)

Bullmore’ a gore (1999) “Marka denen sey nesnel bir olgu degildir; belli bir misyonun

tizerinde bireysel ve 0Oznel degerlendirmelerden olusur, marka, ozelliklerin bir

uzlagisidir.” (Akt. Randall, G.2005:15)

Uluslararas1 kabul gérmiis tanimina gore marka, bir iirlin ya da hizmetin kdkenini
onaylayarak onu rakiplerinden ayristiran isaret ya da isaretler setidir.

(Kapferer,2008:10-11)

Bruce ve Harvey’e gore marka, “bir liriinii bir hizmeti ya da bir 6rgiitii digerlerinden
farkli kilan her seye verilen addir.” Marka ii¢ bilesenden olusur; marka mirasi ve
gelenegi, karakteristik davranis bi¢cimi ve kiiltiirti, gelisimindeki siirekliligi miimkiin

kilan riiyasi. (Bruce, D.ve Harvey, D.2010:5)
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Markaya iliskin olarak yapilan tanimlamalara bakildiginda ortak olarak genellikle
“isim”, “garanti”, “benzersizlik”, “kimlik”, “kalite”, “farklilagsma” gibi terimlerden
yola ¢ikildig1 anlasilmaktadir. (Randall, G.2005:12) S6z konusu tanimlamalara nasil
varildiginin anlasilabilmesi i¢in markanin tarihsel anlamda kat ettigi yolun

incelenmesi yararli olacaktir.
Markanin Tarihgesi

Marka sozciigii eski Norveggede “brandr” kelimesi ile ifade edilmis ve “yanmak”
anlaminda kullanilmistir. S6zciik bu kdkenle Anglo- Sakson dillerine ge¢mis ve ilk
insanlarin siiriilerini korumak i¢in hayvanlarini yanik izi ile damgalamalarin1 ifade
etmek i¢in kullanilmistir. Ticaretin gelismesiyle birlikte alicilarin s6z konusu ifadeyi
sigirlarin hangi ¢iftgiye ait oldugunu anlamak igin kullandiklar1 gozlemlenmistir.
Ozellikle kaliteli hayvanlara sahip ciftcilerin digerlerinden ayrilmasini saglamast,
marka sOzciigiiniin se¢im konusunda rehberlik etme gorevinin ilk bigimi olarak kabul

edilmektedir. (Clifton, R.2014:20)

Kapferer, markanin ilk kullanim alanlarmin ireticilerin hirsizlik ya da benzer
seylerden korunmasi i¢in olusuna dikkat ¢cekmistir. Kuramci, markanin ilk kullanim
bicimleri izlendiginde, 6rnegin bir sigir markasinin hayvanin derisine yakilarak bir
tabela olarak yerlestirilmesi gibi; hayvanin kime ait oldugu, calinip calinmadigi
konularinda yasal anlamda bir korumay: ifade etmesine vurgu yaparak konuyu
aciklamistir. Bakildiginda Yunan amforalarindaki zeytinyagi ve sarabin iiriiniin
mensel, iireticisi veya dagiticisiyla ilgili bir itibar ve giiven yaratacak sekilde bilgi
vermek yaninda ayni zamanda yasal korumay1 da gerceklestirdigi anlagilmaktadir.

(Kapferer, 2008: 10-11)

Tarihte seri iiretime iliskin ilk emarelere ¢comlek kaplarin liretiminin 6zellikle Etruria
(Toskana, italya vb.) Roma ve Yunanistan’daki kalintilarinda rastlanir. O dénemde
comlekgilerin yaptiklar1 kaplara, ¢omlek hamuru heniiz 1slakken bagparmaklarini
bastirarak balik, yi1ldiz ya da hag gibi isaretler biraktiklari, bu sekilde kendi mallarini
digerlerinden ayirdiklar1 anlagilmaktadir. Bu izleri markalarin tarihteki ilk gorsel
bicimleri olarak kabul etmek miimkiindiir. Antik Roma’da ticarete iliskin ilk yasal
diizenlemeler ¢omlekgilerin bu isaretlerindeki kdken ve unvanlar1 dikkate alinarak

diizenlenmistir. (Clifton, R.2014:20-21)
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Marka hakkindaki yasal tanimlamanin O6nemi markanin “dogum giiniiniin”
belirlenmesi i¢in énemlidir. Marka, tarihsel siirecte bundan sonra taklit ve ihlallere

kars1 korunma saglayan bir miilk seklini almistir. (Kapferer, 2008: 11)

Roma Imparatorlugu’nun ¢okiisiinden sonra Bati Avrupa ve Akdeniz halklar
markalar1 bolgesel olarak kullanmaya devam etmis, marka ve isaretler uluslararasi
anlamda ancak krallik ve imparatorluklarin temsili olarak kullanilmiglardir. “Hapsburg
kartalinin” Avusturya-Macaristan’da, “zambak” isaretinin ise Fransa’da kullanimi bu
hususa 6rnek olarak gosterilebilir. RGnesans 6ncesinde Avrupa’da “deniz kabugunun”

Imanin ve dindarligin sembolii olarak kullanilmasi da bu 6rnekler arasinda sayilabilir.
(Clifton, R.2014:21)

17. ve 18. Yiizyila gelindiginde hal1 ve mobilya iiretiminin kraliyetlerin himayesiyle
gerceklestirildigi, iiretici fabrikalarin iiriinlerin kalitesini ve menseini gostermek icin
markalart daha fazla kullandiklar1 goriliir. (Clifton, R.2014:21) Sanayi devrimi ile
birlikte seri iiretime gegilmesi, dagitim ve iletisimin gelismesi marka kullanmanin
amacini tanimlama yaninda farklilagmaya dogru yonlendirmistir. Bu donemde marka
ile iletilen farklilasmanin temelde genel olarak islevsel ya da rasyonel 6zellikler
tizerinden gerceklestirildigi goriilmektedir; paketleme, bulunabilirlik, kalite boyut vb.
Bu iletinin izlerinin déneme ait pazarlama iletisimine de yansidig1 izlenmistir (Roper,

S. Parker, C. 2006:57)

Markalarin esas anlaminda ve yaygin olarak kullanilmasi 19. Yiizyilin sonlariyla 20.
Yiizyilin baglarina tekabiil eder. Glintimiizde adin1 sik¢a duydugumuz giiclii markalar
bu donemden kalmistir. Singer dikis makineleri, Coca-Cola mesrubati, Sunlight
sabunlari, Bass birasi, Kodak film, Heinz fasulyeleri vb. bu déneme iliskin marka
ornekleri arasinda sayilabilir. (Clifton, R.2014:22) P&G’in 1881°de Ivony isimli
sabunuyla ilgili olarak yaptigi markalagma ¢alismasi, modern anlamda bilinen ilk
marka degeri yaratma ve koruma faaliyeti olarak anilabilir. Firma o ddnemde
kullanilan kahverengi ya da sar1 renkli, kullanildiginda deride tahrigse sebep olan,
kiyafetlere zarar veren sabunlara alternatif olarak saf, yumusak ve ylizen sabunlar
tirettigini vurgulayan sloganlarla yola ¢ikmig zaman i¢inde temizlik, kisisel bakim vb.

onlarca iiriinde basarili markalasma 6rnegine imza atmistir. (Aaker, D.A. 2009:19-22)
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Markaya ait ilk yasal diizenlemesi ise 1876 yilinda Bass “Red Triangle” ticari
markasinin tescili olarak kabul edilmektedir. Yulaf ezmesi markasi, Quaker ismiyle

ilk tescil edilmis marka olarak ticari hayatina devam etmektedir. (Clifton, R.2014:22)

Markalar ticarette yer almalarina ve uzun bir siiredir ticari hayati etkilemelerine
ragmen yirminci yilizyilin basia kadar firmalar arasindaki rekabette markalagma ve
marka cagrisimlart merkezi bir konuma sahip degildi. Modern pazarlamanin
farklilasmis markalar yaratmaya odaklandigi soylenebilir. Bu yiizden modern
pazarlama arastirmalar1 zaman i¢inde markalarin farklilagsmalarinin zeminini saptamak
ve bu zemini genisletmek {lizere sekillenmistir. Bu donemde iiriin ozellikleri,
ambalajlar, isimler, dagitim ve reklam stratejilerinin kullanilarak markanin kendisine
has marka cagrisimlarina sahip olmasi icin calisildigi goriiliir. Buradaki temel
diisiincenin; emtianin markali triinlere doniismesi, satin alma kararlarinin tizerindeki
fiyat egemenliginin azaltilmasini saglamak ve farklilagmanin zeminine vurgu yapmak

oldugu sdylenebilir. (Aaker, D.A. 2009:26)

Marka kullanimina iliskin ger¢ek patlamanin esasen Ikinci Diinya Savasindan sonraki
donemde gerceklestigi goriilmektedir. Komiinizmin ¢okmesi, internetin dogusu, Kitle
iletigim sistemlerindeki gelismeler, ulasimin kolaylagmasi, iletisimde olusan koklii
degisiklikler, markalar1 diinya ekonomisinin o zamana kadar kabul ettigi ve uyguladig:
giidiimlii modelden tiiketici talebine dayali yeni bir modele evrilisinin sembolii haline

getirmistir. (Clifton, R.2014:22)

2000’11 yillara gelindiginde markalama faaliyetlerinde tiiketicinin ve tiiketici
duygularinin odaga alindigi, tiiketicinin markalama siirecine direkt ya da dolayh
yollarla katildigi, tiiketicilerin ayn1 zamanda iretici konumunda oldugunun kabul
edildigi goriiliir. Artik marka yaratim siireclerinde tiiketiciye ait somut ve soyut
nitelikteki beklentiler yaratim faaliyetlerinin merkezinde yer almakta, marka iletigimi,
hedef kitlede marka tutumu ve marka sadakati yaratmak i¢in ¢agrisimlar olusturmaya

yonelik olarak gerceklestirilmektedir. (Tosun, 2020:7)

Ulkemizde ise marka kavraminm ilk olarak kullanilmaya baslanmasi Anadoludaki el
is¢ilikleri ile iiretilen iirlinler baglaminda olmustur. Bakir ustalarinin imal ettikleri
iirlinlerine kendi adlarini ve {irliniin iretim tarihini kazimalari, dokumacilarin

dokuduklar1 halilarin bir kdsesine isimlerini ve dokumanin yapildig: tarihi islemeleri
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marka kullaniminin ilk 6rnekleri olarak kabul edilmektedir. Yasal diizenlemeler
acisindan bakildiginda ise 1965 yilina kadar yiiriirliikkte olan Alamet i Farika
Nizamnamesinin marka haklarina iligkin ilk yasal diizenleme oldugu sdylenebilir.
(Cakirer,2013:5) Daha sonra marka tesciline iliskin hususlar 551 sayili Markalar
Kanunu ile diizenlenmis 556 sayili KHK ile de yeni tanimlama ve diizenlemelere
kavusturulmustur. S6z konusu KHK ile nelerin marka olarak tescil edilebilecegi,
marka tesciline iliskin mutlak ve nisbi red sebepleri, tescil i¢in zorunlu sartlar, tescilin
dogurdugu hiikiimler ile markanin intikali, haczi, lisans verilmesi, rehni, markanin
devri ile marka hakkinin sona ermesi gibi hususlarin diizenlendigi goriilmektedir.

(Poroy ve Yasaman,1995: 248-260)

Marka anlayisindaki donilistim ve markalasmanin gecirdigi tarihsel siire¢ asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 1.1

Marka ve Markalasmanin Tarihsel Gelisim Siireci

) MAKRO MARKANIN
TARIH .. ..
CEVRESEL AMAC ORNEKLER GELISIM
DEGISiM ASAMASI
Aletlerin Ticaretle
M.O 2000 Kullanima, Ugrasan .
) . Isaretler
Ticaretin Zanaatkarlarin
Gelismesi Tanimlanmasi
_ TANIMLAMA
M. O.
Hareketliligin Marka
476- Sahipligin ,
Artmasi, Isaretleri
M.s.1492 Tanimlanmasi
Niifusun
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Diizenli Hale
Gelmesi
Uriin
16. Y.Y. | Niiflisun Artan Semboller
o Sunumunun
Etkisi
Tanimlanmasi
1760- . .
Urtinlerin Ureticinin )
1830 Isimler
Endiistrilesmesi | Tanimlanmasi
Kitlesel Uretim,
1830- .
Dagitim Ve Uriin Marka
1970 .
Iletisiminin Farklilastirmast | Reklamciligi
Yayginlasmasi FARKLILASTIRMA
Hizmet
1970- Katma Deger Marka
Sektoriiniin .
1990 o Iletisimi Hikayeleri
Gelisimi
1990... | Kiiresellesme ve Duygusal Mikro . .
] . KISISELLESTIRME
Postmodernizm Iletigim Pazarlama

(Kaynak: Roper, S. & Parker, C. 2006:58)

1. 1. 2. Markanin Tiirleri

Markalarin hedef kitlelerine hangi mesajlar1 ilettikleri ve bu mesajlarin iletiminde

hangi yolun daha iyi oldugu sorusu soruldugunda kabul edilmis belirgin bir cevaba

ulasilamadigi, piyasadaki markalarin yapisal 6zellikleri incelendiginde markalasma

tisluplarinin i¢ ice gegtigi, giiclii ve bagarili markalarin farkli markalama tiirlerini

benimsedikleri goriilmektedir. (Randall, G.2005:23) Bu marka tiirleri asagida kisaca

Ozetlenmistir:
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> Bireysel markalar

Bireysel markalama stratejisinde herhangi bir {iriin ve hizmetin kendine ait bir marka
ismi ile markalanmasi s6z konusudur. Marka adinin iiriin ya da hizmetin sahibi ya da
yoneticisi olan firma ile bir baglantis1 yoktur. (Kotler,P ve Pfoertsch.2010:108-109)
Bu marka tiirlinde marka iiriin veya hizmetle ayn1 seyi ifade eder. Sektoriinde pek ¢cok
lider firmanin bu yaklasimi benimsedigi gézlemlenir. Procter &Gamble’1n biiyiik bir
markalastirma sirketi olarak kendisinin bir marka olmamasi; bu ismin sadece bir ticari
tinvan olusu, her markasina bagka bir isim vermis olmasi1 (Pampers, Fairy, Ariel vs) bu

markalama tiiriine 6rnek olarak gosterilebilir. (Randall, G.2005:21)

Bireysel markalamada temsil edilen iiriin ya da hizmetin 6zellikleriyle uyumlu olacak
sekilde agik, farkli ve 6zel marka kimlikleri yaratilmak hedeflenir. Bireysel markalama
stratejisinin diger markalama stratejilerine gore avantaji, temsil edilecek iiriin ya da
hizmetin kendi icerigine odaklanarak kendisine 6zgii bir isme sahip olabilmesidir.
Ayrica ana kurumsal yapida zor bir duruma diisiilmesi durumlarinda bundan agik bir
sekilde zarar gérmemesi, daha az etkilenmesi diger 6nemli avantaji olarak ifade

edilebilir. (Kotler,P ve Pfoertsch, 2010:109)

Bireysel markalamalar genellikle {iriin omriiniin markalama finansmanini amorti
edebilecek kadar uzun oldugu durumlarda tercih edilir. Tek bir markanin olusabilmesi
icin biiylik yatirnmlarin gerektigi glinlimiiz piyasa sartlarinda bir firmanin 6zel
markalardan olusmus bir portfoy yonetimi gergeklestirmesi hesapli bir yontem
degildir. Bu sebeple iiriin veya hizmet dmriiniin kisa oldugu elektronik, teknoloji vb.
gruplarinda bu markalama modelinin genellikle kullanilmadigir goriilmektedir.

(Kotler,P ve Pfoertsch, 2010:109)
> Kurumsal markalar

Kurumsal marka, firmanin tiim tiriin ve hizmetlerini kapsar ve temsil eder. Kurumsal
markay1, kurum kimligini, vizyonunu, degerlerini, konumlandirma ve imajmi
Ozetleyen bir semsiyeye benzetebiliriz. (Kotler, Pfoertsch, 2010:102) Basarili bir
kurumsal markalama stratejisinin pazarda sagladig1 avantajlar ve uzun siireli vizyon

acisindan her kuruma Onemli degerler kattigi1 goriiliir. Kurumsal markalama
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stratejileri, ¢alisanlar, finansal yatirimcilar, ortaklar ve tiiketiciler arasinda daha giiglii
bir iletisimin kurulmasini saglayarak orgiitsel yapinin genislemesini, kurumun bastan
sona miikemmel bigimde markalanmasini, kurumun somut ve soyut varliklarinin
giiclenmesini saglar. (Kotler,P ve Pfoertsch, 2010:102) Basarili kurumsal markalara
ornek olarak su markalar zikredilebilir: Microsoft, Siemens, IBM vb. Kurumsal
markalar bazen kurucularinin adin1 da almis olabilir. Soyadr markalar1 uluslararasi
firmalar arasinda nadiren goriilse de basarili birgok Orneginin bulundugu

gbzlemlenmistir; Peugeot, Ford, Bosch, Dell vb. (Kotler, Pfoertsch, 2010:102)

Kurumsal markalamada firmanin agik, essiz, net ve tutarli bir resminin ¢izilmesi, hedef
kitleye kurumsal markanin boylece aktarilmasi 6nemlidir. Bagarili bir kurumsal
markalama i¢in elestirel bir bakis agisina sahip olmak, marka stratejisi ile ticari ve
kurumsal strateji arasinda daimi bir sinerji yakalamak gerekmektedir. (Kotler,
Pfoertsch, 2010:104) Kurumsal markalamada firmanin bir seyi temsil etmesi soz

konussudur; kalite, yenilik, samimiyet vb. (Kotler,P ve Pfoertsch, 2010:72)

Gliclii bir kurumsal markalama grafik, logo, tema, tanitict renk ve reklam anlaminda
basarili bir imaj calismas1 gerektirir. Kurumsal imaj1 giiglii kilan sey ise reklam ve
PR’dan daha ¢ok orgiit performanst ve kurumsal iletisimin etkinligidir. (Kotler, P.
2010:72)

» Ortak markalar

Marka strarejisi olarak ayni {iriin veya o gruptaki iki ya da daha fazla benzer nitelikteki
iriin i¢in ayni markanin kullanilmasi yontemini benimseyen markalama modelidir.
Uriinii satan firma ile marka arasinda genellikle bir baglant1 yoktur. Bagarili bir ortak
markalama ic¢in s6z konusu hattaki tim iiriin ve hizmetler arasinda benzerlik ve
tutarliligin mevcut olmasi onemlidir. Bu ise fiyatlandirma ve konumlandirma
acisindan esdeger kalite standartinin, benzer uygulama alanlarinin ve birbiriyle

uyumlu pazarlama stratejilerinin varligini zorunlu kilar. (Kotler, Pfoertsch, 2010:107)

Markalar genellikle ortak markalama c¢alismasiyla dogmazlar; marka genislemeleri
sonucunda olusurlar. Ortak markalarin ortaya ¢ikis sebeplerinin temelinde yeni bir
iriin ya da hizmetin piyasaya sunum maliyetinin biiyiikliigli, firmalarin bu sebeple
basarili markalarinin {inlinden ve kolay kabul goriir oluslarindan yararlanma istekleri

yatar. Yeni Uriin ve hizmetlerin hali hazirda mevcut ve taninan bir markanin altinda
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sunulmasi yeni bireysel bir marka yaratmaktan her zaman i¢in daha kolaydir. (Kotler,

P ve Pfoertsch, 2010:108)
» Ayricalikli markalar

Yiiksel kalite ve profilli bir konumlandirmay1 gerektiren; genellikle yiiksek kaliteli
malzemeleri, yiiksek fiyatlandirmayr ve birinci smif iiretimi gerceklestirmeyi
hedefleyen markalama modelidir. S6z konusu markalama stratejisi marka iletigimi ve
pazarlamasinda da ayni ¢izgide bir performans gerektirdiginden oldukg¢a pahalidir.
Rolex, Gucci, Rolls-Royce bu modelin ornekleri olarak sayilabilir. (Kotler,P ve
Pfoertsch, 2010:110)

> Klasik markalar

Klasik markalar1 ayricalikli markalardan ayiran nitelik daha biiyiik bir hedef kitlesine
yonelmis olmalar1 ve tiiketiciler i¢in gliven simgesine doniligsmiis olmalaridir. Klasik
markalarin basarili olabilmeleri icin hedef kitleleri ile uyumlu, tutarli ve baglantili

olmaya devam edebilmeleri gerekir. (Kotler, Pfoertsch, 2010:111)
» Ulusal markalar

Yerel sartlarla uyumlu sekilde gelismeyi amaclayan ve 6zelligi geregince dil ve kiiltiir
sorunu yasamayan markalardir. Bir markanm smirli bir cografyada kullanilmasi
oldukca masraflidir. Ayrica giiniimiiz rekabet ortaminda uluslararasi markalar
karsisinda ayakta kalmalari olduk¢a zor goriinmektedir. (Kotler,P ve Pfoertsch,
2010:112)

» Uluslararasi markalar

Asirt rekabetgi bir ortamin yaratilmis olmasi kiiltiirel ve cografik engellerin 6niine
gecmis bir firmanin var olabilmesi i¢in farkli cografyalarda da pazarda yer almasinm
zorunlu kilmistir. Ticari pazarlar performans ve islevsellik ozellikleri sayesinde
uluslararas1 arenaya kolaylikla a¢ilmis uluslararas1 ya da kiiresel markalarin sayisi

seneler i¢inde ¢ogalmistir. (Kotler, Pfoertsch.2010:112)
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Kotler, uluslarasi markalalarin olusturulmasi ve yonetilmelerine dair yiiriitiilen

stratejileri; uluslararast marka stratejisi, kiiresel marka stratejisi, uluslardtesi marka

stratejisi ve ¢oklu- yerel marka stratejisi olmak tizere dort grupta siniflandirmastir:

Uluslararas1 marka stratejisi: Bu markalama stratejisini izleyen firmalar pazar
sunumu, pazarlama vb. faaliyetlerini farkli yerel kosullara uyarlamadan
uluslararas1 pazarda faaliyet gosterirler. Microsoft gibi yabanci pazarlarda
onemli bir rakibi olmayan, marka ve iirlinleri essiz olan firmalar i¢in uygun bir
stratejidir.

Kiiresel marka stratejisi: Uriin ve hizmetlerin standartlasmasindan dogan
maliyetteki distislerin arttiracagi kara, ekonomik dalgalanmalar ile konum
ekonomisi konularindaki deneyimlere odaklanmis markalama stratejisidir.
Kiiresel markalama stratejisini izleyen firmalar aym1 markalama
enstriimanlarini (isim logo ve slogan gibi) diinyanin her yerinde ayn1 sekilde
kullanirlar.

Uluslardtesi marka stratejisi: Bu stratejiyi izleyen firmalar tiim yabanci
pazarlarda bireysel markalama stratejileri olustururlar. Markalar1 yaninda tiim
pazarlama caligmalar1 ve pazar sunumlarini yerel sartlara uygun 6zel olarak
bicimlendirirler. Boylece firmalarin iiriin ve fiyat politikalar1 yerel sartlara
adapte edilmis olur.

Coklu- yerel marka stratejisi: S6z konusu marka stratejisinde markalar pazar
sunumlart ve pazarlama calismalarinda en genis bigimde yerel sartlara
uyumlanmakla tanimlanir. Bu strateji ile farkli yerel pazarlarda ve uluslararasi
bolgelerde markanin adaptasyonu saglanir. Ozellikle firmalarin yerel tepkilerle
karsilastig1, baskilara maruz kaldiklart durumlarda ise yarayan bir stratejidir.

(Kotler,P ve Pfoertsch, 2010:112-114)

1. 1. 3. Markanin Yararlarn

Markalama faaliyetleri iiretici, tiiketici ve aracilar i¢in 6nemli yararlar saglayan

pazarlama uygulamalaridir. Marka tiiketicilerin {iriinleri tantyarak diger iiriinlerden

kolaylikla ayirt etmelerini saglamak ve {riiniin kalitesiyle ilgili gliven vermesi
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acisindan tiiketiciler agisindan Onemlidir. Tiketicilerin markaya glivenmeleri ve

markay1 algilamalari lireticinin igletme imaj1 agisindan degerlidir; bu bakimdan marka

ireticinin imaj unsurudur. Aracilar agisindan marka ise {liriin veya hizmete iliskin talep

yaratma agisindan etkili olmaktadir. Tiiketicilerin markanin kendilerine sagladigi

faydalardan yararlanma isteklerinin bu talebin olugsmasini temin ettigi sdylenebilir.

(Durmaz ve Ertiirk, 2016: 84)

» Tiketiciler A¢isindan Markanin Yararlari

Davidson’a gore (1997) marka {i¢ kilit yararin en az birini sunarak tiiketiciye
yarar saglar. Bunlar; fiyat, islevsel yarar ve psikolojik yarardir. Bu goriis
markanin sundugu pek ¢ok yarar1 goz ardi ediyor gibi goriinse de markanin
sundugu faydalarin basit bir 6zeti sayilabilir. (Akt. Randall,2005:24)
Markalar tiiketicilere satin alacaklari iirlin ve hizmeti arama siireclerinde
yardimci olmak suretiyle deger yaratirlar. Soyle ki: Tiiketiciler piyasadaki {iriin
ve hizmet seceneklerinin ¢ogalmasi neticesinde ihtiyaglarini en iyi sekilde
tatmin edecegi iddias1 tasiyan birgok iiriin ve bir dizi tedarikgi ile kars1 karsiya
kalmakta, tiiketici agisindan dogru se¢imi yapmak, en uygun iirlin ya da
hizmeti segmek her gegen giin daha riskli bir konu haline doniismektedir. Uriin
ve hizmetin o zamana dek tiiketici tarafindan hi¢ deneyimlenmemis olmasi ya
da tiikketicinin zaman ayirmay1 géze alacak olsa bile {irlin ve hizmetin kendisine
ait kimi nitelikleri bir zarara ugramadan satin alinacak seyi dogru sekilde tespit
etmeyi zorlastirmaktadir. Danigmanlik, tamircilik ya da kuaforliikk gibi bazi
hizmetler acisindan satis sonrasinda bile ne olacagini, beklenen yararin
saglanip saglanamayacagini anlamak belirli bir zamanin ge¢mesini
gerektirmektedir. (Doyle, P.2003:397)

Markanin en temel yararlarindan biri insana zaman kazandirmasidir. (Kotler,
P. 2010:78)

Markalar, tiiketicilerin karar verme siireglerini basitlestirir. (Kotler,P ve
Pfoertsch, 2010:72) Bazi c¢agrisimlar markaya olan giiveni ve inanci
destekleyerek satin alma kararin1 dogrudan etkiler. (Aaker, D.A. 2009: 133)
Marka asinalig1t ve gecmisteki kullaniminin olusturdugu deneyim sayesinde
tikketiciler markaya gilivenir ve iirlinii almaya kolaylikla ikna olabilirler.

(Aaker, D.A. 2009:35)
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Markalarin tescilli marka varliklarina sahip olmasi da tiiketicilerin satin alma
tercihinde olumlu sekilde etki yapmaktadir. Bir patent ya da alametifarika
markay1 bir yandan benzer isim, sembol ya da ambalajlamalardan korurken bir
yandan da iirlinii satin alan tiiketicilerin kafalarinda olugabilecek karisikliklar
da gidermektedir. Bunun sonucunda markalar da dagitim kanallarin1 marka
performans ge¢misleri iizerinden kontrol edebilir, tiiketiciler agisindan daha

giivenli bir aligverig imkani yaratabilirler (Aaker, D.A. 2009:40)

Firmalar A¢isindan Markanin Yararlari

Bir¢ok firmanin temel amaci elbette para kazanmaktir. Firmalar giiclii bir
markaya sahip olmakla biiylik kazanclar elde etmek yaninda biiylik satis
hacimlerinin de sahibi olurlar. (Kotler,P ve Pfoertsch, 2010: 75)

Taninmig bir markaya sahip olan firmalar iiriin ve hizmetlerini daha yiiksek
fiyatlardan satabilirler. (Kotler,P ve Pfoertsch, 2010:74)

Markalar, daha yiiksek marjlarla satis imkéan1 saglayarak bir yandan iist diizey
fiyatlandirmalara olanak saglarken diger yandan promosyonlara olan itimadin
azaltilmasina yardimei olurlar. Boylelikle marka degeri yiliksek olan giicli
firmalar, dagitim kanallarindaki yerlerini koruyabilmek i¢in daha fazla yatirrm
yapmak zorunda da kalmazlar. (Aaker, D.A. 2009:35-36)

Marka ayricalig tiiketiciler tarafindan diger markalarin reddedilmesini saglar.
(Kotler, Pfoertsch, 2010:74) Marka, marka cagrisimlar1 sayesinde diger
markalarin kendisiyle rekabetini ger¢ek bir engel teskil edecek sekilde
zorlagtirabilir. Markalar yarattiklari bir cagrisimla belirli bir segment agisindan
cok onemli bir 6zelligi ele gecirebilir rakip firmalarin rekabet giiclinii cok
giliclii bir sekilde kirabilirler. (Aaker, D.A. 2009:37)

Tiketicilerin markay1 tanimalar1 ve sadakatleri sebebiyle firmanin pazarlama
masraflar1 azalir. (Kotler, P.2000:406)

Tiketiciler markay1 ulasabilecekleri en yakin satis yerinde gormek isterler.
Marka firmayr dagitict ve perakendeciler karsisinda tiiketici talepleri
dogrultusunda korur. (Kotler, P.2000:406) Gii¢lii markalar, dagitim kanalinda
da ciddi avantajlar saglarlar. Hem pazarlama programlarinin uygulanmasi

konusunda hem de raf dizilimi gibi konularda is birligi i¢inde ¢alismak igin
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sektorlinde kabul gérmiis, kenidini kanitlamis, ¢agrisimlart olan bir marka her
zaman ¢ok daha avantajli olacaktir. (Aaker, D.A. 2009:37)

Markalar, firmalarin aligveris temelli olan satis modelini geride birakip iligki
temelli bir satis modeline ge¢melerine yardimcr olur. (Kotler,P ve Pfoertsch,
2010:74)

Markanin bazi mevcut misterilerinin  yeni miusterilerin  markayla
karsilagsmalarin1 saglamasi ve giiven yaratmasi agisindan bakilirsa miisteri
edinmek i¢in yapilacak yatirimin biiyiik bir kismmin gegmiste zaten yapilmis
oldugu soylenebilir. Firmanin mevcut miisterilerinin bu agidan yeni miisteriler
icin 6nemli ve giivenilir yatirimlar oldugunu sdyleyebiliriz. (Aaker, D.A.
2009:37)

Markalar {irtin kategorilerinin metalagsmasin1 engeller, {iriin ve hizmetleri
farklilastirarak merak uyandirirlar. Markalar {iriin ve hizmetleri gelecege
hazirlar. (Kotler,P ve Pfoertsch, 2010:73)

Marka ismi tiiketicilerde yiiksek bir giiven uyandirdigindan firma iiriin hattini
kolaylikla uzatabilir. (Kotler, P. 2000:406) Marka, firmanin yeni ig alanlarina
girmesini ve bu girisimini daha az bir maliyetle gerceklestirmesini temin eder.

(Aaker, D.A. 2009:36-37)

1. 2. MARKA KONUMLANDIRMASI:

Bir {irline ait markanin tiiketici zihninde 1yi bir konumda olmasi o {iriiniin piyasadaki

diger triinler karsisinda daha iyi bir konumda olmasini saglar. Basarili marka imajt

markanin iyi konumlandirilmasiyla dogrudan iliskilidir. S6z konusu siirecin etkin bir

sekilde isleyebilmesi i¢in ise marka yonetiminin dogru bir sekilde planlanmasi ve

stirdiiriilmesi gerekir. (Durmaz, ve Ertiirk, 2016:82)

Konumlandirma, esas olarak “ne” sorusuna cevap vermek durumunda olan rekabetci

bir cabadir. “Bizi rakip markalardan farkli kilan nedir?” Tiiketiciler bir marka ya da

iirin hakkinda degerlendirme yaparken karsilastirmalar yaparak bir kanaate varirlar.

Kimligin markalarin kendilerini diger markalara referansla tanimlamalarina olanak
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verdigi i¢in konumlandirmaya yardime1 oldugu goriiliir. Konumlandirma s6z konusu
stireci kolaylastirir. (Barbu.C.M.2016:181) Marka kisiligi gibi konumlandirma da
marka kimliginin stratejik platfomlardaki tasiyici kollarindan biridir. Konumlandirma
marka degerinin dis ¢evreye sunulus bi¢imini gosterir. Clinkii hedef kitle tarafindan

kisiligin nasil algilanacagini konumlandirma belirler. (Temporal, P. 2011:59)

Marka konumu, D. Aaker’e gore marka kimligi ile deger 6nermesinin markanin hedef
kitlesine iletilen ve onu rakip markalar karsisinda avantajli hale getiren kismudir.
Kuramciya gore marka konumu; marka kimligi ile deger 6nermesi, hedef kitle, aktif
iletisim ve rekabet avantaji saglamak olmak {izere temelde dort unsurdan

olusmaktadir. (Aaker,D. 2018: 196-197)

Marka konumlandirmasindaki doért bilesen ve bunlara ait alt bilesenler asagidaki

semada gosterilmektedir.

Hedef Kitle
Birincil
Ikineil

Kimlik/Deger Onermesi
Cekirdek Kimlik
Avantajlar
Onemli Faydalar

Marka Konumu

Rekabet Avantaji Saglamak
Ustiinliikk Noktalan

Aktif lletigim i
Esitlik Noktalan

Imaji Bilylitmek
Imaji Desteklemek
Imaji Dagitmak

Sekil 1.1 D. Aaker, Marka Konumlandirmasinin Bilesenleri

(Kaynak: Aaker, D.2018:204)

Konumlandirma terimi ilk olarak 1982 tarithinde Al Ries ile Jack Trout’a ait

“Positioning: The Battle For Your Mind”, “Konumlandirma: Akliniz i¢in verilen
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savas” isimli eserle pazarlama literatiirline dahil olmus Oncesinde ise iirlinlerin
diikkanlarda miimkiin oldugunca g6z hizas1 konumuna yerlestirilmesini ifade etmek
i¢cin kullanilmistir. A. Ries ve J. Trout’un “Ancak konumlandirma, bir iiriine yaptiginiz
bir sey degildir. Konumlandirma, olas1 miisterinin aklina yaptiginiz seydir” ifadesinde
anlamini buldugu sekilde terime yeni bir yon verdikleri ve konumlandirmay1 dncelikli
olarak iletisime dair bir uygulama olarak gordiikleri anlagilmaktadir. (Trout, J.&Ries,
A.1986 akt. Kotler, P. 2010:68)

Trout ve Ries’in ortaya koydugu kavram esasen 1970’11 yillarda iletisim ve teknoloji
kaynaklarmin hizli gelisimi ile reklam stratejileriyle uygulanmakta olan marka imaji
ve satis vaadi caligmalarinin yetersiz kaldiginin goriilmesine dayanmaktadir.
(Aktuglu,2018: 123) Konumlandirmanin esast bir firmanin diger bir firmadan pek ¢ok
acidan farkli ve iyi olduguna dair bir iddiaya sahip olmasiyla baglar. Firmalar
kendilerinin daha giivenli, daha kaliteli, daha hizli, daha rahat, daha saglam ya da daha
yiiksek degerli olmak gibi sonsuz sayida iddiaya sahip olabilirler. A. Ries, A ve J.
Trout’un konumlandirmaya verdikleri yon bakimindan firmalar bir 6zelligi segerler ve
miisterilerinin zihninde o 6zellikle 6n plana ¢ikar, hatirlanabilirlik, tercih edilebilirlik
kazanirlar. Buna gore bir iirlin ya da hizmet miisteriler tarafindan en iyi olarak
nitelendirilmedigi siirece o firmanimn konumlandirilmada yetersiz olacagi, taninip
hatirlanamayacagi sonucuna varilacaktir. (Trout, J.&Trout, J.1986 akt. Kotler, P.
2010:68)

Konumlandirma keyfi olarak yapilamaz. Konumlandirmanin ne sekilde olacagina
iliskin karar {iriinlin tasarlanmasindan 6nce verilmeli ve iiriin zihinde planlanmis bu

konumlandirmaya gore tasarlanmalidir. (Kotler, P. 2010:69)

Marka konumlandirmasi, bir markanin rakiplerinden farklilagsmasini saglayan ayirt
edici 6zelliklerinin vurgulamasidir. Markaya ait bu 6zelliklerin tiiketici zihninde 6zel
bir yer edinebilmesi i¢in su sorularin mantikli ve tutarli bir sekilde cevaplanmasi

gerekir:

e Hangi fayda i¢cin? Bu soru tiiketicinin ihtiyaglar ve istekleri yoniinden marka
vaadine ve markanin tiiketiciye faydalarina atifta bulunur.

e Kimin i¢in? Bu soru markanin hedefinde bulunan pazara atifta bulunur.
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e Neden? Bu soru markanin iddia ettigi fayday1 destekleyen 6znel ya da gercek
unsurlara atifta bulunur.
e Kime kars1? Bu soru ise rakiplerinin miisteri kitlesinden kismen ele

gecirilebilecek tiiketicileri tanimlar. (Kapferer, J.N.2008: 175)

Kotler firmalarin birden ¢ok konumlandirmay1 bir arada uygulamayi secebileceklerini
ifade eder. Bu, birden ¢ok konuda en iyi olma iddiasidir ki inandirict ve hatirlanabilir
olmak bakimindan bu iddianin gergeklestirilmesi olduk¢a zordur. (Kotler, P. 2010:69)
Basaril1 bir konumlandirma, taklit edilmesi zor ve emsalsiz olmanin yolunu bulabilmis
firmalarda goriiliir. Ikea, Neutrogena, Harley Davidson bunlara 6rnek olarak

gosterilebilir. (Kotler, P. 2010:70)

Konumlandirma, {iriin ve hizmetin somut ve temel yanlarini tasidigindan, insanlarin
zihinlerinde soyut bir imajin yaratilmasini sagladigindan marka yonetimi agisindan
hayati bir 6neme haizdir. Konumlandirma belirlenmis hedef kitleye yogunlagarak
hedef kitlenin belli bir markayla ve diger markalarla ilgili diislincelerini etkiler.
(Temporal, P. 2011:59) Biitiin giiglii marka konumlandirmalar1 kaynagini1 kapsamli,
1yl diistiniilmis ve tiiketici algisinin iizerinde yiikselen bir marka vizyonundan alir.
(Temporal, P. 2011:58) Konumlandirma, imaj ve ¢agrisim konseptleriyle yakindan
ilgilidir ancak konumlandirma diisiincesi referans noktasini rekabetle ¢ercevelendirir.

(Aaker, D.A. 2009: 132)
Marka konumlandirma stratejilerinin su bes temel unsuru icermesi gerekir:

e Konumlandirma stratejisinin marka pazarlama islevlerini kolaylastirict bir
stireci izlemesi.

e Hem makro diizeyde hem de mikro diizeyde pazarlamaya uygun olmasi.

e Hedef kitle tarafindan bir {iriin ve hizmetle ilgili olarak algilanan konumun o
markanin imaj1 ile tutundurma ¢abasina dayanmasi.

e Konumlandirmanin tiiketici ya da miisteriye yonelik gerceklestirilmesi.

e Bagsarili bir konumlandirma yapilabilmesi i¢in tiiketici arastirmasina 6nem

verilmesi. (Bir,1998:37 akt Aktuglu,2018:123)
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Temporal, gli¢lii bir marka konumlandirmast i¢in tek olarak ya da bir karisim seklinde
kullanilabilecek on ii¢ stratejiden bahsetmektedir. Bu etkili konumlandirma stratejileri

su sekilde 6zetlenebilir:

e Marka niteliklerini ve 6zelliklerini temel alan konumlandirma stratejisi.

e Tiiketici ya da miisterinin iiriin ya da hizmetten saglayacagi fayday1 temel alan
konumlandirma stratejisi.

e Tiiketici sorunlarini ¢6zmeyi temel alan konumlandirma stratejisi.

e Rakiplerin gozetilmesine dayanan rekabet temelli konumlandirma stratejisi.

e Kurumsal marka giiciine dayali firma giivenilirligini veya kimligini esas alan
konumlandirma stratejisi.

e Uriin ya da hizmetin kullanim firsatini, zamanini ya da durumunu degistirmek
esasina dayali konumlandirma stratejisi.

e Hedef kitleyi iyi tanimaya yonelen, pazarlamaya odakli konumlandirma
stratejisi

e Tiiketici arzularii temel alan (statii, prestij, kisisel gelisim) konumlandirma
stratejisi.

e Tiiketicilerin sosyal ama¢ ve aidiyetlerine iliskin duygularini temel alan
konumlandirma stratejisi.

e Kalite ve duygusal deger gibi bir iiriin ya da hizmet i¢in 6denen para ile ilgisi
olmayan deger temelli konumlandirma stratejisi.

e Duygu temelli konumlandirma stratejisi.

e Kisilik temelli konumlandirma stratejisi.

e Liderlik algis1 yaratmayi temel alan (bir numara olma iddias1 tasiyan)

konumlandirma stratejisi. (Temporal, P.2011:61-71)

Tosun, marka konumlandirma stratejilerini sekiz temel baslikta incelemistir. Bunlar:

(2020:63)

e Uriine ait rasyonel 6zelliklerin dikkate alinmasi esasma dayali konumlanirma.
e Uriin kategorisi temel alinarak yapilan konumlandirma.
e Markanin sagladig1 duygusal yararlara odaklanan konumlandirma.

e Uriiniin rasyonel &zellikleri ile markanin vadettigi duygusal yararlarin

birlesimini esas alan konumlandirma.
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e Tiiketcinin {irlin kullanim nedenleri ile markanin iliskilendirilmesine dayali
konumlandirma.

e Tiketicinin kullanict kimligi ile markanin 06zdeslestirilmesine dayanan
konumlandirma.

e Markanin, giivenlik ¢agrisimi olusturacak sekilde, cografi bir alana gore
yapilan konumlandirma.

e Uriiniin fiyatina ve kalitesine gére konumlandiriimasi.

Aktuglu ise marka konumlandirma stratejilerini {irtin  ya da hizmetin
konumlandirilmas: stratejisi ve yeniden konumlandirma stratejisi olmak tiizere iki

temel baslikta incelemistir. Buna gore:

e Uriin ya da hizmetin konumlandirilmas: stratejisi; pazar ya da sektorde ilk
olma, lider olma, lider olan markaya gore siniflandirma, markanin pazarda tek
basina konumlandirilmasi, markanin i¢cinde bulundugu sektorii genisletme,
rakip markanin farkli bir pozisyonla yeniden konumlandirmasi, marka adiyla
konumlandirma, iirlin kullanimina ait alanlar1 ¢esitlendirme gibi alt basliklari
igermektedir.

e Yeniden konumlandirma stratejisi ise; {irlin igeriginin degistirilmesi, iirtiniin
kullanim alanlarimin  farklilagtirilmasi, irtiniin = fiziksel —6zelliklerinin
degistirilmesi ve marka imajinin yenilenmesi gibi yontemleri kapsamaktadir.

(Aktuglu,2018:131)

Hicbir konumlandirmanin sonsuza kadar siirecegi iddia edilemez. Teknolojide,
rakiplerde, ekonomide ve tiiketicilerde meydana gelen degisiklikler firmalarin ana
markalarinda yeni konumlandirmalar yapmalarin1 gerekli kilar. Pazar paylarini
kaybettigi  anlasilan  markalarin  yeniden = konumlandirilmalart  gerekir.
Konumlandirmada yapilacak degisiklikler yeni miisterilerin  kazanilmasini
saglayabilecegi gibi mevcut miisterilerin kaybedilmesine de yol acabileceginden

konumlandirmanin dogru bir strateji ile gergeklestirilmesi gerekir. (Kotler, 2010:71)
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1. 3. MARKA KIiMLIiGi

Marka kimligi markalagmanin temel kavramidir; bir markayla neyin olmasinin
gerektiginin, neyin arzulandiginin ifadesidir. Kimlik, firmanin yonelecegi pazarlama
faaliyetleri agisindan tanimlayici bir role sahip olan markanin planli bir imajidir.
(lanenko, M vd. 2020: 1) Marka kimligi kavramu ilk olarak Kapferer tarafindan 1986
tarithinde dile getirilmistir. Kavram, marka ile ilgili iletisimin sadece teknik araglarin
kullanimiyla gergeklestirilmesinin eksikligi ve markaya iliskin tiim faaliyetlerde
gozetilmesi gereken yaraticilik niteliginin dogru sekilde kavranmast gergekliginden
ortaya ¢cikmistir. Kisa zamanda marka kimliginin 6nemi anlasilmis ve kavram tiim

diinyaya hizla yayilmistir. (Janonis, V vd.2007:70)

Marka kimligi, firmanin hedef kitlesine iletmek istedigi yaratimi hedefleyen igsel
imajdir. Guiclii markalarin marka iletisimi yollarin1 kullanarak edindikleri, bir dizi
cagrisima sahip, belirgin ve net marka kimlikleri vardir. (Mahdi, Z. (2015: 110)
Piyasalardaki rekabetin artmas, {irlin ve hizmetlerin giin gectik¢e birbirine benzemesi
markalarin ayirt ediciliginin ortaya ¢ikabilmesi agisindan marka kimliginin 6nemini

arttirmistir. (Tosun, N.2020:75)

Marka kimligi firmalarin nasil algilanmak istediklerini temsil eder. Marka kimliginin
amac1 marka ile tiikketici ya da misteriler arasinda bir iliski kurmaktir. (Mahdi, Z.
(2015: 110) Marka kimligi, markanin 6ziine ve disariya yansimasina hakimiyetimiz
Olciisiinde markanin denetimimizde olan kismidir. Marka kimliginin pazar yerine

yapilan yayin oldugu sdylenebilir. (Randall.G.2005:19)

Marka kimligini temel alan ¢aligmalarin ortak tanimlamalarindan yola ¢ikildiginda
marka kimliginin; aliciy1 iiriin ya da hizmeti satin almaya motive eden kendine ait
Ozellikleri yansitan, stratejik bir konsept, bir ifade bi¢cimi ve markaya dair tiim
tanimlamalarin ortak kiimesi oldugu sdylenebilir. Marka kimligi markanin taninmasi
stirecinde ¢ok dnemli bir rol oynar; 6zgilinliigli olusturan sey marka kimligidir. Marka

kimligi markanin imajin1 olusturan temel unsurdur. Tiim bu farklilastiricilik 6zellikleri
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g0z Oniline alindiginda marka yonetimindeki temel kavramin marka kimligi oldugu

sonucuna varilabilir. (lanenko, M vd. 2020: 2)

Tablo 1.2

Literatiirde Gegen Marka Kimligine Iliskin Tanimlar

ARASTIRMACI

TANIM

Olins ve digerleri

(1989) Markanin yansittig1 imaj, kisilik, baglant1 ve izlenimler
Ind (1992)
Kiltiirel ve etik degerler ile orgiitsel felsefe ve tarih
Aaker . . . . . .
(1996) Markanin olusturmak istedigi ve siirdiirmeyi hedefledigi
benzersiz ¢agrisim kiimesi
Dowling Kiiltir, degerler, yetenekler, rekabet¢i konum gibi marka
(1996) ozellikleriyle ilgili algilar ve inanclarla birlikte firmaya yonelen

tepkiler

Brown and Dacin

Miisterilerin marka itibari, marka imaji ya da marka ¢agrisimlari

(1997) R
aracilifiyla markaya iligkin bilgileri
Balmer
(1998) Markanin benzersiz 6zellikleri ile markanin 6zii, 6rnegin kiiltiir,
iletisim, felsefe, tarih ve markanin faaliyet gosterdigi sektor
Aaker and _
) Markanin rakiplerinden farklilastirilmasi, tiiketiciler bakimindan
Joachimsthaler _ o o
(2000) yanki1 uyandirmak ve firmanin neyin temsil edilmesini istedigi
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Melewar and Bir markanin faaliyet ya da {iretimde kullandig1 stratejiler
Wooldridge tarafindan desteklenen markanin vizyon ve misyonunun

(2001) gostergesi

Melewar and Jenkins

(2002) Marka kiiltiirti, 15 stratejisi, kritik rollerdeki yoneticilerin felsefesi,

tasarim, davranig vb. birbirine bagimli, firmalar i¢in benzersiz

nitelikteki islev yelpazesi

Bhattacharya and Sen

(2003) Bir markanin kimligini meydana getiren alt cagrisim kiimesi
Nandan
(2005) Markanin tiiketici ya da miisteriler tarafindan algilanma bi¢imi

(Kaynak: Koo, J. J. 2009:19-20)

Marka kimliginin 6g8eleri bu alanda ¢alisan akademisyenler tarafindan farkli
bicimlerde kategorize edilmistir. Aaker, marka kimligini olusturan 6geleri {irtin, kisi,
kurum ve sembol olmak iizere dort boyutla agiklarken (2020:113-114) Kapferer, s6z
konusu Ogeleri marka prizmasinda yer aldig1 sekilde; fiziksel yapi, kisilik, kiiltiir,

iliski, yansima ve benlik imaj1 olarak alt1 boyutla kategorize etmistir. (2008:183)

Markanin kimlik unsurlar1 ise sozel unsurlar ve gorsel unsurlar olarak kategorize
edilebilir. S6zel unsurlar marka ismi, sdylem ve marka hikayesidir. Markanin fiziksel
yapisini olusturan gorsel unsurlar ise logo, sembol, slogan, renk ve tipografidir.

Asagida bu unsurlar kisaca agiklanmaktadir:
> Marka Ismi

Isim markay1 olusturan konseptin dziinii olusturur. (Aaker, D.A. 2009:213) Marka
ismi, Uriin ya da hizmetin muhtemeldir ki en muhtesem sekilde ifadesidir. Baska bir
anlatimla sdylenecek olursa {irlin ve hizmetin yiiziidiir. (Kotler, Pfoertsch, 2010:120)

Marka i¢in segilecek dogru bir isim markanin bilinirligini arttirir, marka imajinin
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yaratilmasinda marka yoneticilerine yardim eder, adeta markanin kaderini belirler.

(Moralioglu, D.2015:19)

Ister kisisel ister dilsel ister kiiltiirel olsun isimlerin tiimiiniin ortak bir yénii vardir ki
o da hepsinin bir bi¢imde ¢agrisimsal imaj sahibi olmalaridir. (Kotler, P. 2010:120)
Marka ismi ortak kimlikten baglamak suretiyle reklam, ambalajlama ve pazarlamaya

kadar tiim gelecek izlenimler agisindan bir atmosfer yaratir. (Knapp, D.E.2003:93)

Griff, R ve Roper marka isminin fonksiyonlari ile ilgili olarak dort temel baglig1 igeren

bir gruplastirma onermistir.

1- Rasyonel fonksiyon:
e Kimliklendirme fonksiyonu: ismin tiiketicilerinin iiriin veya hizmeti
hizl1 bir bi¢imde tanimalarina yardim etmesini ifade eder.
e Arama maliyetini azaltma foksiyonu: Uriiniin aranmasini
kolaylastirarak satin alma siirecine yardimei olmasini ifade eder.
e Kalite sinyal fonksiyonu: Tiiketicilere iiriiniin kalitesi ile ilgili bilgi
vererek satin alma iglemini kolaylastimasini ifade eder.
e Risk azaltma fonksiyonu: Uriiniin satin alinmasindan sonra
gergeklesebilecek sembolik ve rasyonel riskleri azaltmasini ifade eder.
2- Sembolik fonksiyon: Sembolik cagrisimlarla tiiketiciye yarar saglamasini ifade
eder.
3- Tliskisel fonksiyon: Tiiketicilerle marka arasinda iliski ve bagliligin siirmesine
yardim etmesini ifade eder.
4-  Aligkanlik fonksiyonu: Bilissel etkinligi azaltarak aliskanliga dayali satin alma
davranigini desteklemesini ifade eder. (Griff Round ve Roper. 2012: 942)

Isim, markanin taninmas1 agisindan en temel iletisim adimidir. Marka &zelliklerinin
arasinda bir iletisim kurabilmek icin bu 0Ozellikleri birbirine baglayan bir isim
olusturulmasi birincil énemde bir konudur. Isim, zihindeki baglantili duygularin ve
gerceklerin doldurulabilecegi 6zel bir klasore benzetilebilir. Hafizanin iginde
erisilebilir nitelikte boyle bir klasér olmadigr durumda duygu ve gercekler hatali
sekilde yerlesecek ve gerektigi durumlarda bunlara kolaylikla erisilemecektir. “Marka

isminin temel degeri ¢ogunlukla ¢agrisimlar kiimesidir” (Aaker, D.A. 2009: 84,131)
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Marka isimleri tiiketici ve paydaslara ¢ok onemli bilgileri aktardigindan isim se¢imine
azami 6nem gosterilmelidir. Cografi sinirlar1 asmay1 hedefleyen farkli kiiltiirlere hitap
etmek isteyen markalar agisindan isim se¢imi ayrica énem arz eder. Ciinkii farklh
tiiketici kesimlerine hitap eden bir ismi bulmak oldukga zordur. (Kotler, P. 2010:120)
En 6nemli hususlardan biri de markaya isim vermenin vaatten sonra gergeklestirilmesi

gerekliligidir. (Knapp, D.E.2003:94)

Isim yaratma siireci pek ¢ok bilim ve sanat konusuyla iliskili teknik ve karmasik bir
siirectir. Diger unsurlar yaninda isim belirlemede; linguistik (dil bilimi), ses
sembolizmi (ana anlamlar), 6z anlam (sozciik kokiinden tiiretme), kazanilan anlam
(zaman i¢inde biriken anlamlar), fonetik (ses bilimi) ve etolojik (hayvan davranislari
alt dali) vb. alanlardan yararlanilabilir. (Knapp, D.E.2003:93-94) Bir markaya
alternatifler arasinda bir se¢im yaparak isim bulmak icin proforsyonel bir yardim da
alnabilir. Isim bulma ya da degerlendirmede su kriterlere uyulmasi s6z konusu se¢imi

basarili kilabilir: (Aaker, D.A. 2009:214)

e Marka isiminin sahip olmasi gereken g¢agrisimlart tanimlayan sozciik ya da
ifadelerin hangileri olabilecegini 6nceden bilmek yararli olacaktir. Bazen bir
espri kullanmak, bazen kafiyeden yararlanmak, bazen tamlamalar yapmak
gerekebilir. Baz1 durumlarda bir metafor, isim ve sloganin gii¢lii bir kaynagi
olabilir. (Aaker, D.A. 2009:214-215)

e Ismin akilda kalic1 olmasi, hatirlanabilir olmas1 énemlidir. Bunun i¢in ismin
dikkat ¢ekici, merak uyandirici, farkli veya alisilmadik olmasi onu akilda kalic
kilacaktir. Zihinde bir imaja ve resme neden olan isimler ile, iiriine uygun
anlami, duygusu olan sade isimlerin daha hatirlanabilir oldugu sdylenebilir.
(Aaker, D.A. 2009:216)

e Ismin iiriin smfi ile ilgili c¢agrigim yapmasi ona yiiksek bir taminma
getirecektir. Bazen anlam1 olmayan heceler seti bile ¢agrisimlar yaratabilir.
(Aaker, D.A. 2009:217)

e Marka isminin bir sembol ya da slogani desteklemesi, ima etmesi de ismi giiclii

kilar.

e Ismin marka cagrisimlarini ima etmesi gerekir. (Aaker, D.A. 2009:218)
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e Marka isminin istenmeyen bir cagrisiminin olup olmadigi dogru tespit
edilmelidir. Ozellikle marka ismiyle ilk kez karsilasan miisteriler agisindan
ismin ilk olarak neyi diisiindiirdii 6nemlidir. (Aaker, D.A. 2009:219)

e Ismin ayirt ediciliginin olup olmamasina dikkat edilmelidir. Marka isminin
rakip bir markanin cagrisimlarini yaratip yaratmadigini onceden bilmek
gerekir. Marka isminin yasal giiciiniin varligi baslica 6neme haiz bir konudur.

(Aaker, D.A. 2009:220-221)

Isimlendirmenin basaris1 tiiketicinin hem aklinda hem de kalbinde yankilanan
benzersiz giiglii bir semboliil yaratmis olmasindan anlagilir. Etkili bir ismin markanin
deger artisinda ve deger olusturmasinda rolii biyiiktir. (Knapp, D.E.2003:93)
Markaya verilecek isim iirlin kalitesi ve giivenilirlikle ile ilgili mesajlar tasimali,
secilen ismin bu mesajlar1 etkin bir sekilde iletip iletmedigine dikkat edilmelidir.

(Moralioglu, D.2015:22)

Knap’in ismin belirlenmesinde uyulmasi gereken kriterlere su basliklart ekledigi

goriilmektedir:

e Ismin elde edilebilir olmas; 6rnegin internette arastirmak icin uygun olmast.

e Ismin korunabilir olmasi; ticari marka olarak tescili.

e Dayaniklilik; kiiltiirel ve ticari degisiklikler karsisinda esnek bir nitelige sahip
olmasi

e Okunaklilik; biitiin medya ve iletisim alanlarinda kolay ve etkin bir sekilde
kullanilabilmesi.

e Bagdagma; markanin diger unsurlari ile uyumu. (Knapp, D. E. 2003:94-959)

» Soylem

Her firmanin ayirt edici 6zellikleri yaninda kendisine has bir sdylemi vardir. Firmanin
imaj1, karakteri, kiiltiiriinii yansitan marka kimligi aslinda sdylemin ic¢inde saklidir;
burada 6nemli olan s6z konusu sdylemin marka kimligi ile giiclii sekilde Ortiisiip
ortiismedigidir. Hedef kitle ile marka arasinda kurulacak giiven hissi marka kimligi ile
sOylem arasindaki bagin kuvvetine bagl olarak kurulabilecektir.( Kose, G ve Cakar, S.

Y. 2018:167,171).
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» Marka Hikayesi

Biitiin ger¢cek markalarin bir hikayesi, nasil yola ¢iktiklarina dair bir efsanesi vardir.
Bir markanin hikayesi ona yeni bir yiiz takar, ona kisisel nitelikte bir dokunus ekler.
Markanin basaris1 arttikga marka mirasini korumak, genisletmek ¢alisanlar, tiiketiciler
ve tim iliskiler agisindan bir ilham kaynagina doniislir, motivasyon saglar.

(Knapp,D.E. 2003:105-106)

1. 3. 1. Fiziksel Yap1

P. Kotler ve Pfoertsch, bicimsel marka 6gelerini bir firmanin iriin ve hizmetlerini
tanimlayarak farklilastiran gorsel ve fiziksel boyutlu aracglar olarak nitelendirmektedir.
(2010:117) 19. yiizyilin baslangicindan bu yana basta Birlesik Devletler, Fransa,
Ingiltere vb. diger gelismis iilkeler, yiiriiliige koyduklar1 yasalarla ticari markalarin ve
markaya ait unsurlarin degerli malvarliklari oldugunu kabul etmisler ve bunlarin tescili
ile alim satimlarinin ne sekilde olacagiyla ilgili diizenlemeler yapmislardir. Bu giin
diinya piyasasindaki biliylik markalarin muzzam fiyatlara alinip satildiklar
goriilmektedir. Bu sebeple ticari markalarin alinip satilabilen s6z konusu unsurlarinin
(logo, isim vb.) stratejik, entelektiiel ve yasal 6zellikleri ayrica 6nem arz etmektedir.

(Knapp, D.E.2003:98)

Tiiketiciyi bombardimana tutan bunca imajin yaninda {irlinleri ayricalikli kilan sey
onun gorsel 6zellikleri olacaktir. Gorsel kimlik bu sebeple ticari marka ile ayni iglevi
tasir; mal ve hizmetlerin pazardaki farkliligin1 yaratir. Markanin gorsel kimligi logo
yaninda markaya dair tiim imaj ve izlenimleri kapsar. Bir {irlin ambalajlanma bigimi
ya da tiiketiciye sunulus sekli ile de taninir nitelik kazanabilir. (Knapp, D.E.2003:98)
Ticari markalar; logo ve gorsel kimlikleriyle iiriin, hizmet ve kurumlar1 tanimlamak,
onlart digerlerinden farkli kilmak, kokenlerine sadik kalarak onlara deger ve kalite
katmak, degerli malvarliklarini muhataza ile yasal miilkler olarak korumak islevini
goriirler. Bu islevlerin yerine getirilebilemesi i¢in markalarin goérsel tasarimlarinin
belirli kriterlere uygun sekilde olusturulmasi 6nem arz eder. (Knapp, D.E. 2003: 100-
101)
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Knapp bu kriterleri su sekilde siralamistir:

o Korunabilirlik: Marka isminin tescili ile ticari bir marka olarak kaydedilmesi.

o Kabul edilebilirlik: Renk ve sekillerin kiiltiirel smirlar1 asabilecek sekilde
olusturulmasi.

e [Egsizlik: Kolay hatirlanabilir, karmasik nitelikte olmayan ve bagska markalara
ait cagrisimlar icermeyen tasarimlarin yaratilmasi.

e Uyumluluk: Grafik sunumlarin markanin diger unsurlarina ait bilgilerle
uyumlu olmasi.

e Esneklik: Kagit, internet vb. iletisim araglarinda kullanilabilecek esneklikte
tasarimlarin kullanilmasi.

e Tanmabilirlik: Her dilde anlasilabilir ifadelerin kullanilmasi.

e Ebediyet: Tasarimin ¢agin gerisinde kalmayacak, her zaman diliminde
kullanilabilecek nitelikler tagimas.

o Tazelik: Tasarimin tiim ortamlarda taze kalabilmesi; televizyon, basim,

internet vb. ortamlar. (Knapp, D.E. 2003: 100-101)

Bir markanin gorsel anlamdaki farkliligi onun bir isim, bir sembol, harfler, rakamlar,
bir imza, bir slogan, bir sekil, 6zel nitelikli bir harf karakterinin ya da rengin

kullanilmasiyla yaratilabilir. (Clifton, R. 2014:22)
Gorsel kimligi olusturan 6geler asagida 6zetlenmektedir:
» Logo

Kotler ve Pfoertsch logoyu firmanin ya da marka isminin “sekilsel goriiniimii” olarak

tanimlamistir. (2010:124)

Knapp, sozciigiin etimolojik kokeninden hareketle logonun “logos” sodzciiglinden
geldigini ve Latince’de konusma, mantik anlamini tagidigini ifade etmektedir. Buna
gore sozciik anlamindan hareket edildiginde logonun izleyiciye “hitap” ettigini ve
kullaniminin da “mantikli’” olmasi gerektigini vurgulamaktadir. (2003:96) Logonun
tikketici ile firma arasindaki iletisim kurma o6zelligine isaret eden bu tanimlama

markanin logo tasarimi yardimuyla tiiketicisi ile konustugunu agiklamaktadir.
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Ticari markalar yaygin olarak 19. Yiizyilda kullanilmaya baslanmis basili ilk gorsel
tasarim 1922°de ortaya ¢ikmistir. Logonun ilk kez pazarlama sozliigline eklenisi ise

1937 yilinda gergeklesmistir. (Knapp, D.E.2003:96)

Logo, bir firmanin iletisiminde 6nemli bir role sahip olan gorsel ve grafik bir isarettir.
Logolarin firmalar arasinda ayrimi mimkiin kilmalar1 sebebiyle net grafik 6geler
olarak tanimlanmalart miimkiindiir. Bir logo bir firmanin yeni bir yasam bi¢imi ya da
yeni bir anlayisint ifade eden imzasidir. Firma ile tiiketici arasinda koprii olan
logolarin firmayla ilgili ayrintilar1 grafik sunumlarla ilettigi goriiliir. Benzer nitelikteki
Ogeleri karsilastirmak icin olasi isaretleri tasiyan logolarin olusturulmas: kolay bir
islem degildir. Logo, geometrik sekiller, isaretler, semboller ve renklerle ilgili belirli
analizlerin sonucunda olusturulur ve insan zihnindeki bir imgeyi yakalamak icin

uyumlu bir karisim olarak tasarlanir. (Adir vd, 2012:650)

Park vd. marka logolarinin tiiketicilerin markaya bagliligin1 arttiran ve marka imajin1
olumlu etkileyen 6geler oldugunu ifade etmekte ve logonun bu etkisinin marka
kimligini etkinlestirmekten ziyade tiiketiciye sagladig1 li¢ imkan sebebiyle s6z konusu
oldugunu one siirmektedir. Bu ii¢c imkan; tiiketicinin kendi kimligini tanimlamasi,
kendisini ifade etmesini kolaylagtirmasi, markanin islevsel faydalarini temsil etmesi

ve estetik ¢ekicilik sunmasi olarak siralamaktadir. (2013: 180)

Logo, firmanin mevcut unsurlarimi ortaya ¢ikarabilecegi gibi yeni ve bilinmeyen
unsurlarin1 da ortaya ¢ikarabilen karmasik bir tasarim faaliyetidir. Firmanin
trlinlerinin deger ve kalite olarak garantisi olan logonun okunakli bir sekilde
yazilabilmesi, kolayca anlasilmasi, her boyut ve mecraya uyarlanabilmesi, tekrar
tiretilebilir olmasi, hafizada kolayca kalmasi ve uzun siireli kolaylikla taninabilir

olmasi 6nemlidir. (Adir vd. 2012:651,654)

Hangi logonun en iyi logo tasarimi olduguna dair soru ise bir marka ydneticisi
acisindan oldukga anlamsiz bir sorudur. Clinkii bir logo tasarimini on ayr1 tasarimciya
verseniz on 1yi logo tasarimi alabilirsiniz. Ayni markaya iliskin farkli 1yi tasarimlarla
karsilagilmasinin sebebi markanin her tasarimcida farkli sekilde yorumlanacak
olmasidandir. Bu sebeple amag en iyi tasarimi1 bulmak degil o marka i¢i “en uygun”

logo tasarimina ulagsmaktir. (Shen, H. H & Lin, C. H. 2021:19).
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Marka logosu tasariminda renk temel dneme sahiptir. Bunun bir 6rnegi IBM’e mavi
logosu sebebiyle “biiyiik mavi dinazor” denilmesinde goriilebilir. Bugiin IBM’den
bahsederken birgok kisi “Biiyilk Mavi” demeye devam etmektedir. (Kotler,
P.2010:126) Basarili logo degisikliklerinin bir 6rnegi de UPS’dir. Firma en iyi hizmet
firmalar1 arasinda gosterilirken ayrica finansal hizmetler ve tedarik multimodal
tagimaciligl da yaptigindan siire¢ i¢inde yeniden konumlandirma ¢aligmasi yliriitmiis
bu baglamda logosunda da birtakim degisikliklere gitmistir. Kalkan goriiniimii
korunmus kurdaleli paket kaldirilarak tic boyutlu ve daha gosterisli bir tasarim ortaya

cikardigi gozlemlenmistir. (Kotler,P ve Pfoertsch 2010:125-126)

Basaril1 bir logo ¢aligmasi bigimsel ihtiyag¢lart karsiladigi gibi islevsel ihtiyaglara da
cevap verir. Bunu basarabilmenin yolu ise marka mirmarlarinin yaptiklar1 logo
calismasinda markaya iligskin akillarindaki biiyiikk resme uygun davranmalarindan

geger. (Kotler,P ve Pfoertsch.2010:124)
» Sembol

Uriin ve hizmetleri farklilastirmanin zor oldugu durumlarda bir sembol marka
degerinin merkezi unsuru, kilit niteliginki ayristiricis1 olabilir. Sembol bazi
durumlarda tek basina bile bilinirlik saglayip ¢agrisimlar kurarak sadakat ve algilanan
kalite i¢in bir begeni ya da duygu yaratabilir. Sembol; geomettik sekiller, ambalajlar,

logolar, ¢izgi karakterler, sahneler vb. her sey olabilir. (Aaker. D.2009:224)

Kolaylikla marka ile bag kuran bir semboliin varlig1 marka bilinirliginin yaratilmasi
ve siirdiiriilmesinde onemlidir. Cilinkii semboller bir kelime ya da ciimleye gore
hatirlanmas1 ve 6grenilmesi ¢ok daha kolay gorsel imgelerdir. Ayrica reklamlardan
yararlanmanin 6tesinde bir sembolle kargilagmanin yaratict yollar1 ¢ok daha fazladir.
(Aaker, D.A. 2009: 94) Marka hikayesinin tiiketiciye aktarmak istedigi duygusal
boyutu yakalamak i¢in bazen maskot bigimindeki sembollerin kullanildigi goriiliir.
Bunun en bilinen orneklerinden biri “Michelin Adami” dir. (Kotler,P ve
Pfoertsch.2010:130)

» Slogan

Slogan, markanin islevsel, duygusal getirilerini tiiketicilerine ve potansiyel

tiikketicilerine gostermek ya da dramatize etmek islevini goren ifadelerdir. Markaya

37



uyumlu bir mimari olusturmada ayricalikli bir rol oynayan sloganlar tiiketicinin
markayla ilgili olarak nasil hissedecegini ifade eder. (Knapp; D.E. 2003:104)Marka
sloganmi biitlinciil anlamda bir marka kimligi olusturmada 6zel ve belirleyici bir
unsurdur. Pazarlama iletisiminde kolayca taninan, marka ismine eslik eden ve akilda
kalic1 nitelikteki ifadelerdir. Kotler, P. sloganin temel amacinin marka isim ve
logosunun yansittigt marka imajini1 desteklemek oldugunu ifade etmektedir. Bu fi¢

Ogenin bir araya gelmesiyle marka 6zii ortaya serilir. (Kotler,P ve Pfoertsch. 2010:127)

Aaker, slogan ya da cingilin fark yaratabilecek bir unsur olduguna dikkat ¢ekmistir.
Slogan ile daha giiclii baglantilarin kurulabilecegini, c¢ilinkii slogan sayesinde
tiikketicilerin Uiriinii ve markay1 gozlerinin 6niinde canladirabileceklerini ifade ile marka
ve lirlin sinifi ile gliglii baglara sahip bir sloganin bulunup yerlestirilmesinin énemini
vurgulamistir. (Aaker, D.A. 2009: 94) Buna gore bir slogan markaya ek ¢agrisimlar
olusturabilir. Isim ve sembolde gegerli oldugu gibi sloganlarin da hatirlanmalar1 ve
marka ile iligkilendirilebilmeleri acgisindan markayla baglantili, komik ya da hos

olmalar1 aranir. (Aaker.D.2009:231-232)

Iyi ve giiglii bir slogan; marka 6ziinii, konumlandirmasini ve kisiligini kapsar. Apple’in
“Think different” (farkli diisiin) , Nike’in “just do it” (sadece yap) basarili marka
sloganlarina 6rnek olarak gosterilebilir. (Kotler, P ve Pfoertsch.2010:128) Slogan, isim
ve sembolii boylece giiglendirebilir. (Aaker.D.2009:231)

> Renk

Renk evrensel nitelikli bir dildir. Marka kimliginin iletimi agisindan renk, etkili bir
iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Renk, tiiketicilerin duygular iizerinde etki
ederek tetikleyici gorevi goriir. Bu sebeple gorsel tasarim faaliyetinde bilgi vermek

icin kullanilan en 6nemli tasiyicilardan biridir. (Tanrikulu,2023:117)

Tiiketici algilarn farkliliklar gosterir. Tiketicinin kisilik 6zellikleri, ilgi, ihtiyag¢ ve
istekleri dogrulrusunda karsi karsiya kalacagi uyaricilarin bir kismi1 onun algilama
stirecine dahil olur. Bu bakimdan renkler duyu ve duygular1 harekete ge¢irmeyi
saglayan son derece etkili araglardir. Dogru bir renk se¢imi markanin diger tasarim
unsurlariyla birlikte hedef kitleye markanin ulagtirmak istedigi mesaji dogru bir

sekilde iletecektir. Bu sebeple tasarimda kullanilacak renkler hedef kitlede markanin
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birakmak istedigi duygusal ve duyusal etkiyi destekleyici nitelikte olmalidir.
(Senkal,2020:641)

» Tipografi

Tipografi bir marka isminin ilk anda anlagilmasini saglayabilen temel grafik kaynaktir.
Farkli dilleri kullanan ve farkli alfabelere sahip tiiketiciler i¢in bile markalarin
taninmasinda ve isimlerinin ezberlenmesinde tipografi temel bir nitelik olarak yer
almaktadir. (Lelis vd.2022: 166) Tipografi marka gorsel kimliginin yaraticilar1 olan
grafik tasarimcilar bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii hemen hemen her tasarim

faaliyetinin ig¢inde tipografinin yeri vardir. (Ugar,2004:124)

Tipografi, harflerin ve basili sayfalardaki goriiniislerinin tasvirini saglayan
terminolojik ve ¢ok renkli bir dil olarak ifade edilebilir. (Ketenci ve Bilgili, 2006:235).
Firmalarin gorsel iletisim unsuru olarak kullancaklar1 yazi tiiriinii belirlerken kendi
kurum felsefelerine uygun bir kararkteri tercih etmeleri ve tiim iletisim araglarinda
ayni1 karakteri kullanmalar1 6nemlidir. Segilen yazi karakterinin, kurumun amagladigi
kurumsal kimligi net ve kolay bir sekilde iletmesi ve yansitmak istedigi kurum imajina

kolaylikla ulasmasini saglamasina dikkat edilmelidir. (Teker,2009:177)

1. 3. 2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinin arasindan siyrilarak 6ne ¢ikmasii saglayan
cabalar1 destekler. Bu bakimdan marka kisiliginin markanin kimlik tasariminin ¢ok
onemli bir unsuru oldugunu sdylemek miimkiindiir. Firmalar marka kisiligi sayesinde
insanda oldugu gibi birtakim kisilik degerleri iistlenir boylece sifatlarin kullanimina
dayali bir tanimlamaya tabi olurlar. Marka kisiligi markalarin tasidiklart kisilik
ozellikleriyle tiiketicilerinin zihninde kemikleserek yer edinir, bu sekilde sevilir ya da

ilgi gorebilirler. (Kilig, B. 2024:142)
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Tiiketicilerin marka ile ilgili diisiincelerinin olusmasinda zihinlerinin ardinda yer alan
“Eger marka bir kisi olsaydi ne tiir bir kisi olurdu, hangi 6zelliklere sahip olurdu?”
sorusunun yer aldigina dikkatleri ¢ceken Azoulay ve Kapferer, tiiketicilerin markalari,
zihinlerindeki bu soru dogrultusunda algiladiklarin1 ifade etmislerdir. Buna gore
tilkketiciler markalar1 tipki bir insan gibi kisilik 6zelliklerine sahip yapilar olarak

algilamaktadirlar. (Azoulay, A. & Kapferer, J.N.2003:143)

Marka kisiligi terimi ilk olarak Martineau’nun 1958 yilinda “Perakende Magazasinin
Kisiligi” isimli ¢alismasinda kullanilmistir. Calismada s6z konusu terim satis fiyati,
iriin  kalitesi veya mihendislik o6zellikleri gibi maddi olmayan boyutlardan
bahsedilerek bir firmay1 digerlerinden daha cazip kilan soyut sebepler ortaya atilmis
firmanin karakterine isaret edilerek marka kisiligi ifadesine yer verilmistir.

(Martineau, P.1958 akt. Azoulay, A. & Kapferer, J.N.2003:144)

King, S. 1970 tarihli “Marka Nedir?” isimli ¢alismasinda insanlarin bir markay1
secerken arkadaslarini sectikleri gibi davrandiklarini, beceri ve fiziksel nitelikler
yaninda onlar1 insan olarak sevdiklerini ifade etmis, s6z konusu se¢imde kisilik
ozelliklerine vurgu yaparak marka kisiligi terimine yer vermistir. (King, S.1970 akt.
Azoulay, A. & Kapferer, J.N.2003:144)

Plummer, 1984 tarihli “Kisilik Nasil Fark Yaratir?” isimli marka kisiligini marka
imajinin fiziksel ve islevsel olmayan kismi olarak niteleyen ve tiiketicilerin marka
kisiligi algilarin1 6lgmenin 6nemli bir fark yaratabilecegini ifade eden ¢aligmasi da
yine marka kisiligi konusundaki ilk ¢aligmalara drnek olarak gosterilebilir. (Plummer,

J. T.1984-1985 akt. Azoulay, A. & Kapferer, J. N. 2003:144)

Marka kisiligi ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin kendi benliklerinin
(Belk,1988), tiiketici acisindan ideal bir benligin (Malhotra, 1988) ya da benligin
belirli baz1 boyutlarinin (Kleine, Klein ve Kernan, 1993) nasil olup da bir markayla
saglanabilecegi noktasina odaklanan arastirmacilar konuya olduk¢a yogun sekilde ilgi
gostermiglerdir. Ciinkii tiiketici tercihlerinin itici giicii kabul edilebilen bu unsur
(Biel,1993) ayn1 zamanda bir markanin kiiltiirler arasinda pazarlanmasindaki ortak
paydayr da ifade etmektedir. (Plummer,1985). Yapilan tiim calismalar marka
kisiliginin ne olduguna iliskin bir fikir birliginin olmamas1 sebebiyle sinirl kalmisg

dolayisiyla s6z konusu unsurun tiiketici tercihlerini nasil etkiledigine dair bir anlayis
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olduk¢a uzun bir zaman gelistirilememistir. (Sirgy,1982) “Marka kisiligi nasil

tammlanmali?” ve “Ilgili yapilardan nasil ayirt edilebilir?” gibi sorular yanitsiz

birakilmis, insan psikolojisi ve kimlik konusundaki calismalar disinda gecerli,

giivenilir bir arastirma O6l¢egi de 1997 tarihine kadar olusturulamamistir. (AKt.

Aaker,1997:347)

Marka kisilik boyutlarina iligkin olarak yapilan akademik galigmalar ve ulasilan kisilik

boyutlar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1.3. Marka Kisiligi Boyutlari

Digman (1990)

Disa Doniikliik/Ice Déniikliik, Uzlagmaci,
Diriistliik, Duygusal Denge ve Kiiltiir

Batra, Lehmann ve Singh (1993)

Duygusal Aynilik, Disa Doniikliik, Kiiltiir,
Nezaket, Biling

Saucier ve Goldberg (1996)

Aciklik, Insaflilik, Disa déniikliik, Tatlilik,

Stres

Aaker (1997) Samimiyet, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik,
Saglamlik

Melin (1997) Disa Déniik/Ifade Veren (Canli, Agik), Disa

Doniik (Uyumlu, Ilimli), Sosyal Yonlii
Hassaslik (Kavrayici, Esnek), ice Déniik
Edilgenlik (Cekingen, Belirsiz), ige Déniik
Baskici (Savunucu, Sert), Ice Déniik
Faaliyet (Hesap¢i, Soguk), Benlige Doniik
Faaliyet (Kararli, Kendine Giivenen), Disa

Doniik Eylem (Kuvvetli, Guglii)

Koobel ve Ladwein (1999)

Ustiinliik, Yetenek, Vicdanl, Erkeksi
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Ferrandi, Valette Florence ve Fine Falcy
(2000)

Samimiyet, Dinamizm, Kadinsilik

Maeder (2002)

Cekicilik, Giivenilirlik, Canlilik, Saglamlik,
Dogallik

Miiller ve Chandon (2003)

Samimi, Cosku, Seckin-Medeni, Sert,

Sevecen

Aaker, Benet-Martinez ve Garolera (2004)

Ustalik, Samimi, Cosku, Tutkulu

Helgeson ve Supphellen (2004)

Modern- Klasik, Saglamlik-Neselilik

Sung ve Tinkham (2005) Sorumluluk, Etkinlik, Saldirganlik, Basitlik,
Duygusallik
Aksoy ve Ozsomer (2007) Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik,

Androjenlik

D’ Astous ve Levesque (2007)

Gayretlilik, Sikicilik, I¢tenlik, Giivenilirlik,
Cok Yonliiliik

Kurtulus (20089

Samimiyet, Heyecan, Cagdas, Ozgiin,
Gtivenilir, Sosyal, Yeterli, Etkileyici,

Duyarlt

Kaynak: Demir, E. (2019:169)

Marka kisilik tipleri literatiirde iki temel yaklasim iizerinden incelenmektedir: Ozellik

Yaklasimi (Tiimevarim), Arketip yaklagimi. (Bastiirk, F. 2009: 51)

> Ozellik yaklagimu:

Ozelllik yaklagiminin temelinde J. Aaker’in 1997 tarihli marka kisilik modeli yer alir.

S6z konusu model psikoloji literatiiriinde benimsenen; disa doniiklik ya da ige

doniikliik (openses), amagl ya da rastgele (Conscientiousness), tepki veren ya da

tepkisiz (Extraversion), uyumlu ya da uyumsuz (Agreeableness), sinirli ya da sakin

(Neuroticism) kisilik tiplarine dayanarak ortaya konan marka kisilik tiplerinden

olusur. (Bastiirk, F. 2009: 51) J. Aaker’in s6z konusu marka kisilik modeli agsagidaki

sekilde gosterilmektedir.
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MARKA KiSiLiGi

Samimiyet Cosku Ustalik Segkinlik Sertlik
Gercekei Cesaretli Givenilir o
Dirist Cesur Zeki Ust Sinif Risaddniik
Neseli Yaratici Basarili Gekici Sert
Erdemli

Sekil 1.2. Aaker, J. L. Marka Kisilik Cercevesi

(Kaynak: Aaker, J.L. 1997:347)

Aaker 1997 tarihli calismasinda, markalar1 sembolik kullanimlarina iligkin tiiketici
davranig1 anlayislarinin kendisinden onceki ¢aligmalarda sinirli kaldigindan hareketle
marka kisiligini (Sincerity), samimiyet, (Excitement) heyecan ya da cosku,
(Competence), yeterlilik ya da ustalik, (Sophistication) sofistikelik ya da seckinlik ve
(Ruggedness) sertlikten olusan bes boyut iizerinden incelemis ve ¢alismasinda marka
kisiligine iligkin teorik bir ¢ergeve sunmustur. S6z konusu marka kisiligi boyutlarini
Olcebilmek i¢in gecerli, giivenilir ve genisletilebilir nitelikte bir dlgek olusturmustur.
Literatiire bakildiginda marka kisiligi ile ilgili o6zellik yaklasimi temelindeki
aragtirmalarda genel olarak bu calismaya dayanildigi gozlemlenmistir. (Aaker,

J.L.1997:347-356)
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Ozellik yaklasimmin uygulama bakimimdan soyut kalmasi, kisiligin sadece olumlu
ozelliklerini ele alabilmesi ve genellestirici niteliginin zay1f olmas1 yonleriyle bircok
arastirmaci tarafindan elestirildigi goriilmektedir. Yapilan siniflandirmada yer alan
kisilik boyutlarinin sifatlardan yola ¢ikarak olusturulmasi ve sadece betimleyici bir
karaktere sahip olmasinin marka kisiliginin biitiinciil anlamdaki gerceklik algisini
zorlagtirdigi, marka kisiligini insani gercekliklerden wuzak soyut terimlere

dontstiirdiigi dillendirilmektedir. (Bastiirk.F,2009:53)
» Arketipsel Yaklasim

Arketip yaklagimi bakimindan, markalar kisiliklerini kiltiirel bakimdan idealize
edilmis kisiliklerin tarihsel kokenlerini olusturan temel karakterlerden alir. Bu
yaklasim temel kavramlarini Jung’un arketip kavramina dayandirir. (Bastiirk,
F.2009:54) Markalar marka karakterlerini bu sekilde arketiplere uygun olarak
olusturarak marka kisiliklerini hedef kitlelerine bir biitiin halinde aktarabilirler. (Kilig,
B. 2024:143)

Arketiplerden yararlanarak marka kisiligi olusturulmasina siklikla rastlanir. Arketipler
kollektif bilingaltimizda bulunur; insanligin bugiine degin edindigi ortak

deneyimlerinden tiireyen evrensel imgelerden olusurlar. (Kilig, B.:2024: 143)

Bugiine bakildiginda marka kisiligi ile ilgili olarak yapilan ¢alismalarda yaygin olarak
M. Mark ve C. S. Pearson’un 2001°de gelistirdigi arketip Ol¢eginin kullanildig:
goriilmektedir. S. Pearson, soz konusu arketipleri 12°li bir simiflandirma ile
aciklamistir. Bunlar: Kral, bakici, bilge, kasif, masum, sihirbaz, kahraman, yaratici,
vatandas, soytari, asik ve asidir. (Mark, M &Pearson, C.S.2001. akt. Bastiirk,
F,2009:68-71)

Marka kisiligi olusturmada dayanilan bu iki kuram bir olgunun iki farkli yontemle
aciklanmasi olarak nitelendirilebilir. Aaker’in temellendirdigi 6zellik yaklagiminda
kisiligin belirlenisi sifatlar yardimiyla ve tiimevarim metoduyla gerceklestirilirken C.
Pearson’un arketip yaklasiminda kiiltiirel ve tarihsel kisiliklerin temel 6zelliklerinden
yola ¢ikilmaktadir. iki yaklasimin bir araya getirilerek besli marka kisiligi boyutu ile

arketipsel kisilik tiplerini su sekilde karsilastirmak miimkiindiir:
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Samimiyet boyutu: Ask, bakici ve masum arketipleri

Yetenek boyutu: Kasif, bilge, yaratici, kral, ve kahraman arketipleri
Heyecan (cosku) boyutu: Asi ve asik arketiperi

Seckinlik boyutu: Kral arketipi

Saglamlik boyutu: Vatandas ve kral arketipleri (Bastiirk, F,2009:55)

Giiniimiizde markalarin marka kisiligi yaratmada 6zellikle Jung’un evrensel kabul
edilen arketip kavramina dayal1 s6z konusu yaklasimina uygun hareket ettigi ve marka
kisiligini buna gore sekillendirdigi goriilmektedir. Bunda yaklagimin sundugu kisilik
tipolojilerinin ~ ayrintili  tamimlar yaratma potansiyeli yaninda arketiplerin
sentezlenebilme ve kiiltiirel rollerin harmanlanarak yeni rol kaliplar1 olusturabilme

kabiliyetinin etkisinin biiyiik oldugu sdylenebilir. (Bastiirk, F. 2009:65)

Marka kisiligi dlgekleri ile ilgili olarak Azoulay ve Kapferer, marka kisiliginin marka
kimliginin temel yonlerinden biri olduguna dikkat ¢ekmekte ve bu sebeple marka
kisiligi 6l¢eklerinin marka kisiligini 6lgemeyecegini ancak marka kimligine ait bir dizi
boyutu birlestirebilecegini; kisiligin ise bu boyutlardan yalnizca biri oldugunu ifade
etmektedirler. Azoulay, A. & Kapferer, J. N. 2003:143)

1. 3. 3. Marka lletisimi

Firmanin ve marka degerinin calisanlara agik ve net bir sekilde anlatilmasi temel
oneme sahip bir husustur. Dahili iletisimin etkin bir sekilde siirdiiriilmesi, birebir
iletisim ¢abalarinin basarisinda ¢cok 6nemli bir etkendir. Bunun yaninda birebir
iletisimin interaktif pazarlamayla da yakindan iligkili oldugu gorilir. Dahili
pazaralama ile harici pazarlama ise interaktif pazarlamanin olusmasinda ve
etkinlesmesinde onem tagir. Marka iletisim stratejisinin etkinlik kazanabilmesi ve
basarili olabilmesi i¢in firma, miisteriler ve isbirlik¢ilerden olusan markalama

tiggeninin gercekligi daima dikkate alinmalhidir. (Kotler,P ve Pfoertsch, 2010:137)
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Kotler, iletisim stratejisi olusturulabilmesi i¢in dncelikle mesajin kim i¢in ne anlama
geldiginin bilinmesi gerektigini bunun ise ancak biitiinciil nitelikteki bir bakis acistyla
miimkiin olabilecegini ifade etmektedir. Bu bakis a¢isindan markalama ti¢geni, marka
iletisimi bakimindan pazarin 6nemli {i¢ katilimcist arasinda olusan kesisim iligkisini
aciga c¢ikarir; firma, miisteriler ve igbirlik¢iler (ortaklar, ¢alisanlar). Harici pazarlama
bilinen sekildeki fiyatlandirmay1, dahili pazarlama ortak ve calisanlarin birer marka
el¢isiymis gibi ¢alismasimi saglayan egitim ya da motivasyon eylemlerini tanimlar.

(Kotler, P ve Pfoertsch, 2010:134)

Kotler, marka iletisim stratejisinin iletisim ¢abalarindan her birinin genel amacina
odaklanmak suretiyle smiflandirilabilecegini ifade etmistir. Bunun sonucunda
kurumsal iletisim, birebir iletisim ve pazarlama iletigimi alt siniflarina ulagilmaktadir.
Kuramciya gore odak noktasmnin firmanin kendisi, bireysel iligkiler ya da {iriin ve
hizmetler olmasina gore iletisim ¢aligmalarinin yaklasim ve araglari farklilagmaktadir.
Tutarlilik marka yOnetim stratejisinin en 6nemli konularindan biridir. Bu yiizden
marka iletisim stratejileri olusturulurken bu husus goz onilinde tutulmalidir. Marka
degerinin planlanan bigimde gelisebilmesi i¢in firmanin iletisim faaliyetlerinde marka
kimligini, pazarlama iletisim ve araglar1 ile uyumlu, tutarl bir sekilde kullanmalidir.

(Kotler, P.2010:136-137)

Tez konusunun daha iyi agiklanabilmesi bakimindan kurumsal iletisim kavrami

asagida kisaca 6zetlenmistir.
Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim, belirli kurallar cercevesinde gerceklesen, kurumun hedef ve
amaglarina ulasabilmesi i¢in kurumun tiim bdliim ve gruplari arasindaki bilgi
aktarimini, biitiinlesmeyi, karar mekanizmalarinin isleyisini, denetim ve motivasyonu
saglayan iletisim siireglerinin tiimiidiir. (Sabuncuoglu, 1997: 23; Hagemann, 1998:
11).

Kurumsal iletisim akla gelebilecek tiim iletisim siiregleri ile etkilesim halindedir.
Kurum i¢ ve dis iletisimi islevsel ve cok yénliidiir. Orgiitsel iletisimden medya
iligkilerine, miisteri iligkilerinden pazarlama iletisimine vb. iletisime dair kurumun yer
aldigi ve iliskili oldugu tiim konularda kurumsal iletisimin tesirini gormek

miimkiindiir. (Eginli,A.T.2014:384)
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Kurumsal iletisimin islev ve amaglari sdyle siralanabilir:

e Kurumsal iletisim, kurumun i¢inde bulundugu ¢evre ile olan iletisimini
giiclendirir. Ortaya ¢ikan bilgi aligverisi sayesinde kurum degisen ve doniisen
cevre sartlari ile rekabet kosullarina kendisini uyumlandirma, gerekli tedbirleri
alma ve yeni donanimlar1 kusanma imkani bulur.

e Kurumsal iletisim, kurumun her kademesindeki calisanlariyla birimlerinin
birbirleriyle baglantisin1 saglar; boylece esgiidiimlii ve uyumlu bir ¢alisma
gerceklestirilir.

e Kurum i¢inde olusan sorunlarin ¢6ziimii, yaratici ¢alismalarin olusturulmasi ve
kurum isleyisinin devam ettirilmesi kurumsal iletisimle saglanir.

e Kurum igindeki denetimin saglanmasi, dogru planlama yapilmasi ve dogru
kararlarin alinmasmi saglamada kurumsal iletisimin ¢ok Onemli gorevler
tistlendigi goriiliir.

e Kurumun hiyerarsik yapisinin olusmasi ve belirginlesmesi, kurum igi
otoritenin yerlesmesi ve benimsenmesi de kurumsal iletisim sayesinde
gerceklesir. Kurumsal iletisim araclarinca ortaya konan ileti, belge ya da
dokiimanlarin saklanmasi, zaman i¢inde kuruma ait arsivin olusmasini saglar.

e Kurumsal iletisim sayesinde kurum calisanlar1 kurumla saglikli iligkiler
gelistirirler bu da calisanlarda kurumla biitiinlesme ve ait olma duygusunun
gelismesine sebep olur.

» Kurumsal iletisim, kurum iginde karsilikli giivenin tesis edilmesini, saglikli
bilgi akiginin gergeklestirilmesini ve ¢alisanlarin niteliklerini gelistirmeleri i¢in
uygun ortam saglarken disarida da kurumun miisteriler agisindan ilgi odagi
olmasina sebep olur. (Ersen, 1997: 130-3; Sabuncuoglu, 1997: 30; Hagemann,
1998: 17).

Kurumun hedefleri dogrultusunda isleyisinin slirmesi i¢in kurumu olusturan iiye ve
gruplarin kendi i¢inde ve kurumun hedef kitlesi ile arasindaki her tiirlii iletigim
faaliyeti sayilabilecek eylemlerini kapsayan kurumsal iletisim, kurum kimliginin
olusumunda ve istenen kurumsal imajin yaratilmasindaki en 6nemli unsurdur. (Tutar,

Yilmaz ve Erdonmez,2004:65)

Kurumsal iletisimi saglamak i¢in kullanilan araglarin niteligi de en az iletinin igerigi

kadar onemlidir. Iletilen mesajlarin kurum kimligini yansitmasi, istenilen etkiyi
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uyandirabilecek nitelikte olmasi, hedef kitlenin ilgisini ¢cekebilecek 6zellikleri tagimasi
ve kurumun aktarmak istedigi bilgiyi tam ve 6zline uygun olarak iletmesi yapilan
kurumsal iletisim ¢alismasinin basarisi agisindan dikkatle tizerinde durulmasi gereken
hususlardir. (Yatkin,2003:85) Kurumun hedef ve amaglarini, calisanlarina,
miusterilerine ve diger hedef kitle gruplarina dogru ve etkin bir sekilde iletmesi bu ileti
neticesinde etkili bir iletisimin ger¢ceklesmesi ancak kurumun sahip oldugu ve etkinlik

kazanmis kurumsal iletisim sistemleriyle gergeklestirilebilir. (Tuna, 2007:58-60)
Genel olarak kurumsal iletisim yontemlerini alt1 grupta siralayabiliriz:
> Kurum i¢i Iletisim:

Kurumlarin hedef kitleleri, kurum biinyesindeki ¢alisanlarin olusturdugu dahili hedef
kitle ve kurum disindaki ¢evrede yer alan kisi ve kurumlar ile bunlarin olusturdugu
gruplart kapsayan harici hedef kitlelerden olusur. Dahili hedef kitleyi olusturan
calisanlarin kurumu igeriden ve disaridan tanimalari, bu iki a¢idan da kurumu
gozlemleyebilmeleri sebebiyle kurum kimliginin ifadesinde ve anlasilmasinda bu
kisilerin 6nemli bir etkiye sahip olduklari goriiliir. Kurum i¢i iletisim agisindan
muhatap niteligindeki s6z konusu dahili hedef unsurlarinda kurum hakkinda olumlu
bir imajin olusmasi 6nemlidir. Ciinkii kurum ¢alisanlarinda kurumla ilgili olusan
olumlu imaj, ¢alisanlarin ¢evrelerini olusturan dis hedef kitleyi de etkileyecektir.
(Okay,2018:156)

Kurum ig¢i iletisimde temel amag her asamadaki kurum calisaninin fiil ve davraniglarin
kurumun hedef ve amaglarina hizmet eder sekilde yonlendirmektir. Kurum
blinyesindeki iletisimin seklini kurumun kiiltiir ve yapist belirler. Bu sekilde olusan
sozel veya sozel nitelikli olmayan iletiler kurum ¢aliganlarinin tiimiinii kapsayacak
sekilde karsilikli olarak iletilir. Kurum ic¢inde saglikli bir kurumsal iletisim kurmus
olan isletmelerin c¢evreleriyle kurduklar iletisimde de kendilerini dogru bir sekilde

ifade ettikleri ve basarili bir iletisim siirdiirdiikleri goriliir. (Tuna,2007:63)

Kurum i¢i iletisimin ¢aliganlar1 ikna edici nitelikte agik ve etkili bir iletisim olmasi
kurum ile calisanlar arasindaki giivenin artmasma ¢alisanlarin motivasyonunun
yiikseltilmesine yardimei olur. Kurum caligmalarindan zamaninda ve dogru sekilde
haberdar olan ¢alisanlarin kurumlarin1 daha iyi tanmidiklart ve kurum hedefleri

dogrultusunda kurumun ¢evre ile olan iletisiminde pozitif yonde katki sagladiklar
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gbzlemlenir. Kurum kimliginin tanitilmasi ve anlasilmasi agisindan kurum ig¢i iletisim

onemli bir rol dstlenir. (Tuna,2007:63)

Kurum i¢i iletisimin literatiirde genel olarak formal iletisim ve informal (dogal)

iletisim basliklar altinda incelendigi goriilmektedir.
e Formal (Resmi) iletisim:

Kurumun amagclarn goézetilerek onceden belirlenmis kurallar dahilinde isleyen,
kurumun hiyerarsik yapisina uyumlu ve belirli bir bicimde gergeklesen iletisim

seklidir. (Tutar, Yilmaz ve Erdénmez,2004:66)

Kurum i¢i iletisimin dogru ve etkin bir sekilde gerceklestirilmesinde birtakim
araglardan yararlanilir. Bu araglarin iletilmek istenen iletinin 6ziine uygun olarak
secilmesi, islevsel nitelikte olmasi ve yerinde kullanimi ¢alisanlarca iletinin dogru bir
bicimde anlasilmasi ve benimsenmesi agisindan 6nemlidir. S6z konusu araglart su
sekilde siralayabiliriz: Yazili genelge, rapor, duyuru vb. belgeler, brosiir ve afisler, el
kitab1 ve posterler, kurum i¢i danisma masalar1 ve anons sistemleri, televizyon
yayinlari, video filmleri, slayt sunumlari gibi her tiirli iletisim araglar.

(Tuna,2007:65)

Literatiirde formal iletisimden bahsedilirken iletisimin yonii a¢isindan {iglii bir ayrima
gidildigi goriilmektedir. Bunlar, kurum i¢inde siirdiiriilen dikey iletisim, yatay iletigim

ve capraz iletisim bi¢imleridir.

Dikey iletisim, kurumun farkli hiyerarsik diizeylerinde ve farkli boliimlerdeki
calisanlar arasinda gerceklesir. Dikey iletisimde yoneticiler ve ¢alisanlar arasindaki
bilgi akis1 yukaridan asagiya ya da asagidan yukartya dogru s6z konusu olur. Yatay
iletisim bi¢ciminde ise, kurumun ayni hiyerarsik kademelerinde yer alan ve aralarinda
fonksiyonel iligkiler bulunan calisanlar arasinda bir iletisim s6z konusudur. Capraz
iletisime bakildigindaysa kurumun farkli ¢aligma boliimlerindeki ¢alisanlardan olusan

ekiplerin kendi aralarindaki iletisimlerinden bahsedildigi goriiliir. (Calik,2010:4)
e informal (Dogal) iletisim:

Kurumun farkli kademelerindeki calisanlar1 arasindaki resmi kural ve yonergelere

dayanmayan yiiz yiize gergeklestirilebilecegi gibi calisanlarin her tiirli iletisim
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kanalini kullanarak olusabilecekleri iletisimdir. (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez,2004:66)
Formal iletisim kurum ihtiyaglar1 temelinde gerceklesirken informal iletisimin
insanlarin sohbet etme, arkadaslik kurma gibi birtakim kisisel iletisim ihtiyaglarindan

kaynakli olarak ortaya ¢iktig1 goriiliir. (Tuna.2007:64)

Bicimsel olmayan bu iletisim, genellikle ¢alisanlarin aralarinda yaptiklari1 dedikodular
ve olusan fisilt1 gazetesi yoluyla gerceklesir. Kurumda bu tiir iletisimin yaygin olmasi
kurumun dogru ve etkin bir kurumsal iletisime sahip olmadiginin gostergesidir. Bu,
kurum calisanlarini olumsuz sekilde etkiler. Informal iletisim 6zellikle kriz
zamanlarinda 6nem kazanir. Basarili bir kriz yoOnetimi icin fisilti gazetesinin
isletilmesinin miimkiin oldugunca azaltilmasi, formal iletisim kanallarinin dogru ve
etkin bir sekilde kullanilarak kurum hakkindaki bilgilendirmelerin yetkili agizlar
tarafindan yapilmasi olduk¢a 6nemlidir. (Karasoy,2021:86))

> Kurumsal Reklam:

Kurumsal reklam, kuruma iliskin olumlu bir imaj olusturmak, mevcut imajin
korunmasi ya da gelistirilmesi ve kurumla ilgili farkindaligin yaratilmasi i¢in yapilan

tiim reklam faaliyetleridir. (Tosun, 2020: 518)

Kurumsal reklamda kurumla ilgili olumlu imaj olusturabilmek i¢in tiriiniin kalitesi ya
da islev ve ozelligi degil kurumun kurumsal kimligini olugturan unsurlar kullanilir. Bu
sebeple kurumsal reklamlarin igerigine bakilirsa kurumun kimliginin, felsefesinin ve
kurum kiiltiiriiniin aktarilmasina yonelik caligmalar yapildigi, kurumun itibarinin
arttirilmasini amaglayan icerikler olusturuldugu goriilir. (Elden ve Yeygel, 2006:
284-285).

> Halkla iliskiler:

Halkla iligkiler, genel tanimu itibariyla birey ya da kuruluslarin hedef gruplariyla dogru
ve etkin bir iletisim kurabilmek i¢in ya da mevcut iletisimlerini iyi ve gli¢lii bir hale
getirmek igin gosterdikleri her tiirli ¢abadir. (Asna,2006:17) Kurumlar iginde
bulunduklar1 rekabet ortaminda faaliyetlerini olumlu bir alg1 iginde yiirtitebilmek i¢in
halkla iligkiler caligmalarindan yararlanirlar. Bu faaliyetler sayesinde bir yandan hedef
kitleyi olusturan unsurlarin beklentilerini daha yakindan anlar, bir yandan da

olusturduklar1 halkla iligkiler orgiitlenmeleriyle iiriin ve hizmetleri ile kendileri
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hakkinda olusan disiince ve aksiyonlar1 belirler, bunlarla ilgili gerekli degisiklik ve
diizenlemeleri gergeklestirirler. Kurum hedeflerinin gerceklestirilebilmesinde halkla

iliskiler faaliyetlerinin dnemi biiyiiktiir. (Inang,2023:26)

Halkla iligkiler kurum ile hedef kitle arasinda koprii gorevi goriir. Bu sebeple
kurumlarin kendileri ve yaptiklari faaliyetleriyle ilgili aldiklari stratejik kararlar
acisindan halkla iligkilerin 6nemi biiyiiktiir. Kurumlar halkla iligkiler faaliyetleri ile
planli ve stratejik bir iletisim gerceklestirerek hedef kitleleri iginde yer alan iletisim
icinde olduklar1 tiim gruplar1 yo6nlendirebilirler.  Bu da kurum hedeflerinin
gerceklestirilmesinde halkla iliskilerin 6neminin ne kadar biiyiikk oldugunu aciga

cikarir. (Sezer,2024:29)
» Satis Gelistirme:

Satis gelistirme faaliyetleri genellikle siireklilik arz etmeyen ve kurumun kisa donemli
olarak desteklenmesini saglamak amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleridir. Hedef
pazarin biiyiitiilmesi, satiglarin arttirilmasi, iiriin kalitesinin yiikseltilmesi ve kurumun
sahip oldugu markanin hatirlatilmas1 gibi amaglarla yapilan s6z konusu faaliyet
temelde kurum kimliginin 6n plana ¢ikarilmasi i¢in yapilan her tiirlii calismay1 kapsar.
Mevsim sonunda yapilan indirilmli satislar, sadik miisteriler i¢in yapilan indirimler,
her tiirlii indirim kuponu ve kampanyalar, {irin hediyeleri ve 6diillii yarigsmalar bu

minvalde sayilabilecek satig gelistirme 6rnekleridir. (Tuna,2007:69-70)
» Sponsorluk:

Kurumun kurumsal kimligine ait logo, renk ya da sloganlarinin sponsorluk
kapsaminda bir faaliyet, kurum ya da kisi i¢in kullanilmasidir. Kurum para vermekle,
makine veya arag¢ saglamakla s6z konusu sponsorlugu iistlenirken kurum kimliginin
hedef gruplar tarafindan daha fazla benimsenmesini ve kurumsal imajin1 bu sekilde
giiclendirmeyi amaglar. (Tuna,2007:70) Sponsorluk faaliyeti sayesinde sponsore
edilenler maddi kaynaga kavugsmakla yapmakta olduklar1 faaliyetlerinin
stirdliriilmesine yardimci olunurken sponsorlarin da pazarlama, halkla iligkiler ve

reklam calismalarinin gerceklestirmesi olanagina ulastiklart gortiliir. (Okay,1998:45-
67)
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» Dogrudan Pazarlama:

Reklam araglarindan birini ya da birkagini kullanarak herhangi bir yerde ticari etkinligi
arttirmak i¢in kullanilan pazarlama yontemi olarak tanimlanabilecek dogrudan
pazarlama, kurumsal iletisim yOntemlerinden biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
(Odabas1,1995:161) Kurumsal kimligin yansitilmasi agisindan dogrudan pazarlamada
en 6nemli unsurun kurumsal dizayn oldugunu sdylemek gerekir. Miisterinin kurumun
kurumsal kimligi ile ilk karsilasmasi genellikle dogrudan pazarlama yontemlerinden
dogrudan posta ile olmakta miisteri kurumun logo, amblem ya da renklerinden ilk

olarak bu sekilde olusturulmus basili medya unsurlar araciligiyla haberdar olmaktadir.
(Okay, 2018:176)

1. 3. 4. Marka Kimligi Modelleri

Literatiirdeki marka kimligi modelleri incelendiginde, bir markanin niteliklerinin
belirlenmesi ve marka kimliginin gelistirilmesi siirecinde uymasi1 gereken temel ortak

sartlar su sekilde siralanabilir:

e Benzersizlik: Markay1 digerlerine kars1 farkli kilan 6zelliklerin varligi.

e Kopyalanmazlik: Uriin ve hizmetin kopyalanamaz olacak kadar
farklilastirilmis olmasi.

e Liderlik: Markanin bir alandaki en 1iyi {irlin ve hizmete sahip olmasi

e Kontrol edilebilirlik: Marka niteliklerinin her asamada degerlendirilebilir,
kontrol edilebilir olmasi.

e Talep: Marka Ozelliklerinin tiiketici tarafindan gergekten talep edilmesi.

(lanenko, M vd. 2020: 3)

Marka kimliginin zayif ve giiclii yanlarinin sinirlarmi tanimlayabilmek igin kimlik
kaynaklarinin neler oldugu ve bu kaynaklar arasindaki iletisimin nitelik ve seviyesinin
bilincinde olmak gerekir. Zamanla bir markanin anlam ve 6zgiinliigiinli kaybetmeye
basladig1 ya da giivenilirliginin artmasiyla birlikte tiim davranis, tasarim ya da her tiirlii

faaliyetindeki 6zgiir niteligini yitirdigi goriilebilir. (Janonis, V&Virvilaite, R.2007:70)
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Marka kimligine iliskin boyutlar markanin 06zilinii teskil eder. Bu boyutlarin
birbirleriyle olan tutarlilig1 ve birbirlerini ne denli destekledikleri markanin giiciiyle
dogru orantilidir. Markanin boyutlarindan biri zayifsa ya da diger boyutlarla ¢eliskili
mesejlar iceriyorsa tiiketicinin zihnindeki markaya iliskin resim bulanik olacaktir.
Marka kimligi modelleri, markanin 6ziine ve disavurumuna hakim olabilmek ve
bdylece markanin denetim altinda tutulmasini saglamak i¢in yaratilmistir. Bu sebeple,
akademik ¢alismalarda marka boyutlarindan yararlanilmis bu boyutlarin her birinin
giicii ve digerleri ile olan baglantis1 her kimlik modelinin ortak 6zelligi olarak yer

almigtir. (Randall, G. 2005:19)

Literatiirdeki kimlik gelistirme modellerine bakildiginda arastirmacilarin ¢ogunlukla
D. A. Aaker’in Marka Kimlik Modeli, J. N. Kapferer’in Marka Kimlik Prizmasi, L.
De Chernatony’nin (Birlesik Krallik) Chernatony Marka Kimlik Modeli, T. Gad’1n 4
D Markalama Modelil B. Worldwide’in (ABD) Marka Tekerlegi Modeli Youngve
Rubicam’m (ABD) Marka Platformu modelini esas aldiklar1 gozlemlenmistir.
(lanenko, M vd. 2020: 3) S6z konusu kimlik modellerinden bazilar1 agsagida kisaca

acgiklanmaktadir.
» De Chernatony’nin Gelistirdigi Kimlik Modeli

De Chernatony, markanin vizyon ve Kkiiltiirinii merkeze alarak bir marka kimligi
modeli gelistirmistir. Bu modele gére markanin kisiligi, konumlandirilmasi, hedef
kitlesi ile olan iligkileri markanin vizyon ve kiiltiirii ¢evresinde sekillenir. Marka

kimligi bu sekillenme sonucunda ortaya ¢ikar. (De Chernatony: 1999:166)

Endiistride ve teknolojideki gelismelerle birlikte marka kimligi konusundaki
diistinceler de degismis markaya yonelik ¢alismalarda somut unsurlara vurgu yapmak
yerine bilgi, fikir ve enformasyon gibi daha soyut nitelikteki unsurlar iizerine
odaklanildig1 goriilmiistiir. (De Chernatony,1999:159) S6z konusu model, ¢alisanlarin
ve ortaklarin marka iletisime katilimlariyla yarattiklar1 degeri merkezine almaktadir.
Markanin kiiltiir yonetiminin marka yonetimi ile i¢ i¢e gegmis olmasindan hareketle
kurumsal markalama ile istenen kiiltiirle ilgili olarak mesajlar verilmesi soz
konusudur. (De Chernatony,1999:159) S6z konusu model asagidaki sekilde

gosterilmektedir.
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Sekil 1.3. De Chernatony’nin Gelistirdigi Marka Kimligi Modeli

Kaynak: De Chernatony, 2006:46 akt. Tiifekci, 2011:78

» Da Silveira, C. Lages, C ve Simdes, C ‘nin Gelistirdigi Marka Kimligi Modeli

Da Silveira ve arkadaslar1 marka kimligiyle ilgili olarak olusturduklar1 ¢ergeve i¢in o
giine degin benimsenen kimlik anlayiglarindan yola ¢ikmislardir. Buna gére marka
kimligiyle ilgili tanimlara bakildiginda arastirmacilarin temelde iki bakis agisindan
hareket ettikleri goriiliir: Statik, cevresel baglamdan bagimsiz, zamanin getirdikleri
karsisinda bu yapisint korumaya yonelmis bir kimlik anlayis1 ya da dinamik,
cekirdeginde yer alan degerlerdeki tutarlilifini koruyarak gevresel degisikliklere
duyarl sekilde stirekli kismi ayarlamalarla varligini siirdiiren kimlik anlayisi. Da
Silveira vd. bu iki bakis agisini birlestirerek “kalict marka kimligi’nin dinamik bir
anlam tagimasi goriisiinii benimsemek suretiyle markaya ait statik fikri koruyarak ona
pazar ve cevresel degisikliklere karsi esneklik kazandirmiglardir. (Da Silveira, C,
Lages, C & Simoes, C. 2013:29)
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Bu kimlik modelinde tiiketicilerin marka etkilesimindeki roliine dikkat ¢ekilmis marka
yonetiminin hem marka hem de tiiketici yanin1 koruyabilmek i¢in proaktif sekilde
calismas1 gerektigi vurgulanmistir. S6z konusu ¢alisma o6zellikle yerlesik markalara
yonelik olarak gelistirilmistir. Ciinkii yeni markalarin kimlik olusturulmasi siirecleri
gergevenin temel Ozellikleri geregi farklidir. (Silveira, C, Lages, C & Simdes, C.
2013:33-34) Bu modele gore marka yoneticileri marka yiiziiniin ve tiiketici yliziiniin
tutarliligin korumasi i¢in marka kimliginde stirekli ve diizenli bir sekilde ayarlamalar
yapmalidir. Yoneticilerin her iki yiizii de koruyacak tedbirleri almasi, diizenlemeler
yapmasi sunulan ger¢evenin dnemli bir yoniidiir. (Silveira, C, Lages, C & Simdes, C.

2013:34) S6z konusu model asagidaki sekilde gosterilmektedir.

) Sektdrel ve Partnerlerin
Rﬂklp'cn!‘l Cevresel Eylemleri,
Eylemleri Kogullar Medya,

Dagiticilar

X

MARKA YONETIMI TUKETICILER

Marka digavurumunun kontrol

edilemeyen boyutlan Tiiketicilerin bireysel ve

kolektif kimlikleri

Kargilagmalar
Strateji-Marka Konumlandirma ‘

Tutumlar ve Davraniglar

Eylemler-Pazarlama ve Iletigim

MARKA TARAFI TUKETICI TARAFI

.

MARKA KIMLIGI

Sekil 1.4. Da Silveira ve Arkadaslariin Gelistirdigi Marka Kimligi Modeli

Kaynak: (Da Silveira, C. vd. 2013:33)
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» Aaker’in Marka Kimligi Modeli

Aaker marka kimligi modelinde marka kimligi dort unsur tizerinden tanimlanmaktadir.
Bunlar; iiriin olarak marka, kurum olarak marka, kisi olarak marka ve sembol olarak
markadir. Statik marka ¢oziimlemesine odaklanan modelden yararlanilarak; miisteri
egilimleri, giidiilenmeleri, gereksinimleri, rakip markalarin kimlik, imge ve zayif-
iistin yanlarmin karsilagtirilmasi ile yetenek, kurumsal deger ve mirasinin
¢Oziimlemesi yapilmaya c¢alisilir. Marka kimligi bu modelde temel kimlik (6z) ile

genisletilmis kimlik olmak suretiyle iki ayr1 boyutta ele alinir. (Uztug,2003: 62-63)

Oz kimlik (temel kimlik) zamandan bagimsiz sekilde bir anlam tastyan, degismeyen
mesajdir. (Uztug,2003:62-63) Markanin anlam ve basarist agisindan temel olusturan
0z kimlik yeni iiriinlerin gelistirilmesinde ve yeni pazarlara agilmada hicbir sekilde
degistirilemeyecek ¢agrisimlari igerir. (Kayikei, P vd.2019: 380) Marka ile tiiketici ya
da miisteriler arasindaki iletisim yapisiyla arzu edilen ¢agrisimlar biitiinligi ise
genisletilmis kimlik ile ifade edilmektedir. Modelde ad1 gegen cagrisimlar dort grupta
toplanan on iki unsur ile agiklanmaktadir. (Uztug,2003:62-63)

e Uriin olarak marka: Uriin alani, iiriin zellikleri, {iriiniin kalitesi ve degeri,
tirtiniin kullanimu, Girtiniin kullanicilari, kaynak {ilke bolge bu gruptadir.

e Kurum olarak marka: Kurumun yenilik, giivenilirlik, kendisini konumlandirma
bigimi (yerel, kiiresel vb.) ile tiiketicilerin ilgisi bu grupta yer alir.

o Kisi olarak marka: Kisilik 6zellikleri (hakiki, gercek, giiclii gibi) ile tiiketici
marka iliskisi (danigsman, arkadas vb.) bu gruptadir.

e Sembol olarak marka: Gorsel imge ve metaforlar ile marka mirasi bu grupta

yer alir. (Uztug,2003:62-63)

S6z konusu marka kimlik modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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. Genisletilmis P

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka Sembol Olarak Marka

o Uriin Alam e Kurum Ozellikleri e Kisilik (hakiki, e Gorsel imgeler ve
o Uriin Ozellikleri » (yenilik, tiiketici gergek, giiclii gibi) Metaforlar
» Kalite/Deger algisi, giivenilirlik * Marka-Tiiketici e Marka Mirasi
o Kullammlar gibi) Iliskisi (arkadas,
o Kullameilar ¢ Yerel Karsit1 Kiiresel damgman gibi)
o Kaynak Ulke veya
Bélge

Sekil 1.5. Aaker, D. Marka Kimligi Modeli

(Kaynak: Aaker, D.2018:113)

1. 3. 4. 1. Kapferer’in Marka Kimligi Modeli

Kapferer, marka kimliginin ne oldugunun anlasilabilmesi ig¢in oncelikle kimlik
kavraminin kullanildig1r alanlardan hareketle kimligin giincel hayattaki kullanim
bicimlerine dikkat ¢ekmistir. Buna gore kimlik; kim oldugumuza, ismimizin ne
olduguna ve bizi ilk anda tanitabilen niteliklerimize dair devredilemez, kisisel bir
belgedir. Diger yandan giindelik hayatta kullandigimiz “goriis birligi” gibi ifadelerden
yola ¢iktigimizda kimlik, ayn1 ya da benzer bakis agisina sahip olan kisilerin
duyduklar ortak aidiyettir. Ergenlerde siklikla rastlanan ve ¢ogunlukla rol modeller
arasinda dolanarak yasadiklar1 “kimlik krizi” gibi ifadelerden hareket edildiginde
kimlik, gercek benin tanimlanma siireci ya da “kiiltiirel kimlik” ifadesinde gectigi gibi
belirli bir kiiltiirel varligin {iyesi olmak gibi anlamlara gelmektedir. (Kapferer, 2008:
172)

Kimlige iliskin olarak yapilan farkli tanimlar, kimligin kisinin kendisi olmasini,
baskalarindan farkli yonlere sahip olmasini, bir amacinin olmasini, zamanin
degisikliklerine kars1 direnme ya da bu degisiklikleri ortadan kaldirmaya dair
yeteneginin varligini gosterir. (Janonis, V& Virvilaité, R.2007:70)
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Marka kimligi, kimlik tanimlarina uygun olarak digerlerinden farklilig1, gercek, tutarl
bir benlige sahip olmay1 gerektirir. Kapferer, kimligin ortaya konan anlamlarindan
yola ¢ikarak marka kimliginin tanimlanmasinda sorulmasi gereken temel sorular1 su

sekilde siralamustir:

e Markanin 6zel vizyonu ve amaci nedir?

e Markanin ayirt edici 6zelligi nedir?

e Marka hangi ihtiyaci karsilamaktadir?

e Markanin kalic1 yapisal 6zelligi nedir?

e Markanin degeri ya da degerleri nelerdir?

e Markanin yetkinlik ve mesruiyet alan1 nedir?

e Markay: taninir, hatirlanilir kilan isaretler hangileridir? (Kapferer,2008:172)

Marka kimliginin nelerden olustugu sorusunu Kapferer, klasik uyaran- tepkKi
paradigmasindan farkli olarak markalarin iiriinler hakkinda konustuklar1 gercegini
esas alarak, markalarin iirlin, hizmet ve memnuniyet kaynagi olarak algilandiklar
noktasindan hareketle cevaplamaktadir. Marka iletisimi i¢in 6ne slirdiigli modern
iletisim teorisine gore, bir kisinin iletisim kurudugu durumda kimin konustugu, kimin
muhatap alindig1 ve bu iletisimin hangi 6zel iliskiyi yarattigina dair temsiller s6z
konusudur. Bu temsiller bize marka kimligine ait alt1 yoniin bulundugunu gosterir;

kuramci bu yonleri “marka kimligi prizmasi” olarak adlandirmustir. (Kapferer,

2008:182)

S6z konusu marka kimligi modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 1.6. Marka Kimligi Prizmas1

(Kaynak: Kapferer, 2008:183)

Kapferer Marka Kimligi Prizmasini olusturan boyutlar asagida kisaca

ozetlenmektedir:
> Fiziksel:

Bir markadan bahsedildigi zaman ilk olarak akla gelen nesnel 6zellikleri ya da bunlarin
bir kombinasyonudur. Fizik, markanin hem omurgasi hem de elle tutulur degerleridir.
Fiziksel 6zellikler markanin protatipini igerir. Somut olarak fiziksel yon; marka nedir,
neye benzer, ne yapar vb. markanin bu sorulari yanitlayan biitiin niteliklerini temsil
eder. (Kapferer, J.N.2008:183) Kapferer’in “fizik” terimi ile kastettigi seyin
baskalarmin “islev” olarak ifade ettigi ve markanin fiziksel Ozelliklerinin ¢ok
Otesindeki bir seyi isaret ettigi anlagilmaktadir. Bu, Leo Burnett modelinde “neye

yartyor” ifadesine karsilik gelen markanin merkezi amacidir. (Randall, G. 2005:20)
» Kisilik:

Her markanin bir kisiligi vardir. Marka iletisim kurmak suretiyle karaterini yavas
yavas olusturur. Markalarin {irtin ve hizmetleri ile ilgili tiim davranislari; kendisinden

bahsetme bigimi, iletisim sekli, kullandigr dil vb. onun insan olsaydi nasil biri
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olacagini gosterir ki buna marka kisiligi denir. (Kapferer, 2008:183) Kisilik, 6zellikle
hizli tiiketim mallariin pazarlamasinda temel nitelikteki marka boyutudur. Tiiketiciler
bu boyut sayesinde markalarin kisiliklerini kavrayabilir ve tarif edebilirler. (Randall,
G. 2005:20)

> Kiltiir:

Markanin ilham kaynagi olan kiiltiir markanin temel ilkerlerini ifade eder. Kiiltiir
markanin 6zgiirliiglinlin kaynagidir. Marka kiiltiiriine sahip olmayan bir markanin kiilt
bir marka olabilmesi miimkiin degildir. (Kapferer,2008:184) Apple gii¢lii marka
kiiltiirline sahip markalara 6rnek olarak gosterilebilir. Apple’in markalagsma siireci
incelendiginde cografi olarak bir genislemeden ziyade insanlarin hayatinda degisiklik
yapmakla ilgilendigi goriiliir. Apple’1in kurulus ve yonetim kademesinde olan biten her
seyden bagimsiz olarak insanlara her an devrim niteliginde bir plana sahip oldugu ve
bunu sunmaya devam edecegine dair vaadini siirdiirmekle aslinda 6ziindeki giiclii

marka kiiltiirtinii yansittig1 soylenebilir. (Kapferer, 2008:184)

Kiiltiir markanmin baglh oldugu ana firmaya ya da kendisine ait olabilir. Ornegin
Mercedes Benz saglamligi ve miihendislik tstiinliigiiyle kendinden soz ettirirken
ozelliklerle ilgili gelip gegici fikirler sadece birer yardimci olarak kalir. Nike, basariya
adanmighigin ve bireysel ¢abanin 6ne ¢ikarildigr bir kiiltiire sahiptir. (Randall, G.
2005:20) Marka kiiltiirii markanin farklilasmasinda dnemli bir role sahiptir. Biiyiik
markalar bir yandan mutlaka bir kiiltiir tarafindan yonlendirililirken diger yandan bir
kiltirt iletirler. (Kapferer, 2008:184-185)

> lliski:

Markalar ¢cogunlukla insanlar arasindaki aligverislerin ve islemlerin merkezindedir.
Hizmet sektorii i¢in oldugu gibi perakende sektoriinde de markalar insanlar arasindaki
iliskilerden yola ¢ikarak islev goriirler. Ornegin Dior, gérkemli, gsterisli bir iliskiyi
sembolize eder, Yves Saint Laurent ¢ekicilik fikrinden hareket eder, IBM diizenliligi,

Apple ise samimiyeti ifade eder vb. (Kapferer, 2008: 185)

Insanlarin aymi seyleri tekrar tekrar satin almalar1 sebebiyle zamanla satin aldiklari
iiriinlerle aralarinda bir iliskinin gelistigi goriiliir. islemden iliskiye déniisen bu gecisin

en ¢ok bankacilik alaninda olustugu goriilse de pazarin hemen hemen tiimiinde s6z
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konusu gegis gozlemlenebilir. (Randall, G.2005:20) iliski yoniiniin markanin hizmet
sunumu, davranig bi¢cimi ve miisterileriyle olan iliskileri bakimindan bir dizi etkisinin

oldugu séylenebilir. (Kapferer, 2008: 186)
» Yansima

Markalarin tiiketici ya da miisterinin bir imajin1 ya da yansimasini olusturma
egiliminde olduklar1 goriiliir. Marka miisteriyi yansitir. Ornegin bir araba markalariyla
ilgili olarak tiiketicilerin goriisleri soruldugunda goriilecektir ki kimi tiiketiciler A
marka arabalarin gengler i¢in B marka arabalarin yaslilar ya da gosteris yapmak

isteyenler i¢in oldugunu sdyleyecektir. (Kapferer, 2008: 186)

Yansima ile kastedilen markanin hedefledigi kullanici tiirtidiir. Tiiketicinin nasil biri
olmak istedigini ya da nasil birine 6zendigini gosterir; bu yiizden yansima genellikle
giptayla iliskilidir. Marlboro markali sigarayr satin alan erkeklerin kovboy
olmayacaklar1 bellidir ancak bu kovboy figiiriiyle bir seyler paylagsma diistincesi

kullanicilarin hosuna gitmektedir. (Randall, G.2005:20)
> Benlik Imaj

Yoneldigimiz markalar bir Ol¢iide de olsa kendimize olan bakigimizi gdosterir.
(Randall, G.2005:20) Markalar bizim 6z imajimiza hitap ederler. Yansima hedefin dis
aynasi oldugu kabul edilecek olursa 6z imajin hedefin i¢ aynasi oldugu sdylenebilir.
Baz1 markalara kars1 aldigimiz tutum araciligiyla kendimizle belirli bir ¢esit i¢ iligki
gelistiririz. Ornegin, herhangi bir sporla ilgisi olmasa da Lacoste markasini kullanan
tiiketicilerin kendilerini 1rk, yas ya da cinsiyet ayrimciligi yapmayan ancak iyerlerine
ayricalikli hizmet veren bir spor kliibiiniin zarif tiyeleri olarak hayal edebilirler. Ayni
sekilde Porsche marka araba alan tiiketicilerin bdyle bir araba alabilecek yetenege
sahip olduklarini kendilerine kanitladiklarina dair diistinceleri konuya iligkin diger bir

ornektir. (Kapferer, 2008:186)

Marka kimligi prizmasinin yukarida kisaca bahsedilen tiim yonleri birbiriyle iligkilidir.
Bir yoniin icerigine bakildiginda diger yoniin icerigini yansittigi goriiliir. Kimlik
prizmasinin temelini markanin konusma yetenegi olusturdugundan iletisim, markanin
varligini siirdiirebilmesi agisindan hayati 6nem tasir. (Kapferer, 2008:186) Giiglii bir

marka, biitlinciil ve tutarli bir kimlige sahiptir. Firmalarin marka yonetiminde basarili
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olabilmeleri i¢in marka kimligini ortaya cikarmalari, kimlik boyutlar1 arasindaki
iligkileri 1iyi sekilde tahlil etmeleri, s6z konusu boyutlarin birbiriyle uyumlu
oldugundan emin olmalari, bu uyumu hedef kitlelerine dogru ve etkin bir sekilde

iletmeleri gerekmektedir. (Randall, G.2005:20)

1. 4. YENIDEN MARKALAMA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Firmalarin, kurumsal kimliklerinin zamanin getirdigi yeniliklere uyum
saglayamadiginin  anlasildigi, hedef kitledeki degisim ve  doniisiimleri
karsilayamadiginin  goriildigii durumlarda kimliklerini yeni duruma uygun hale
getirmek i¢in, kurumsal kimliklerinde birtakim degisikliklere gitmeyi tercih ettikleri
goriilmektedir. Ozellikle genglerin hedef kitle olarak belirlendigi durumlarda ¢ok daha
yenilik¢i olmalari, hedef Kkitlelerinin hizli degimini yakindan takip etmeleri ve
onlardaki bu degisimden kaynaklanan yeni beklentiler i¢in daima hazirlikli olmalar
gerekir. Degisimin hizin1 yakalamanin ve rakiplerin arasindan siyrilarak olusabilecek
imaj kaybindan kurtulmanin 6nemli yollarindan biri de kurumsal kimlik tizerinde

yapilacak degisiklikler olacaktir. (Ovalioglu, 2007:53-54)

Yeniden markalama, kurumsal itibar ve pazarlama literatiiriinde kurumsal kimlik ve
markaya iligskin anlatilar agisindan ilk bakista bir celiski olarak da goziikebilir. Bu
celiski ozellikle marka degeri kavraminin c¢evresinde toplanir. Bu ise yeniden
markalama stratejileri agisindan calisan ve paydaslarin katilimi, iletisim araglarinin
siirece etkin sekilde dahil edilmesi gibi temel nitelikli gereksinimlerin dikkate

alinmasini zorunlu kilar. (Muzellec, L. & Lambkin, M,2006: 807).

Biiyiimek ya da yenilenmek amactyla yeni ticaret alanlarina yonelen firmalarin bazen
birtakim kimlik krizleriyle karsilastiklar1 goriiliir. Boylesi bir kriz durumunda kimi
zaman kurumsal tasarimlarinda yeniliklere bagvurmak ya da sembollerini degistirmek
gibi yollarla firmalar bu krizi atlatma c¢abasina girisirler. (Biiylikbaykal,2005:65)
Bazen de markalar telif haklari, birlesme, iflas gibi yasal zorunluluklarla karsilasir ve
bu durumlara kars1 markalarini koruyabilmek i¢in marka ismi, gorsel temsili ve slogan

gibi temsil konularinda yeniliklere ihtiyag duyarlar. (Delibalta, 2019:438)
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Bir firmanin yeniden markalanmasi i¢in uygulayabilecegi yollar kadar yeniden
markalama nedeni oldugunu sdyleyebiliriz. Bu nedenlerden bir kismi olumludur; iki
isletme birlesmistir ya da bir firma markalama teklifini biiyiik 6l¢iide genisletmistir.
Diger bazi nedenler ise bu kadar olumlu olmayabilir; mevcut marka imaj1 lekelenmis

ya da marka artik yeterince giincel degildir. (Goi, C. L & Goi, M. T.2011:447)

Literatiire bakildiginda yeniden markalanmanin nedenlerinin ¢ok sayida calismada
irdelendigi izlenmistir. Bu ¢alismalardan bazilar1; Causon, J. (2004), Rosenthal, G.
(2003), Lomax, W, Mador, M ve Fitzhenry, A. (2002), Boyle, E. (2002), Kaikati, J. G
ve Kaikati, A. M. (2003), Gambles, B ve Schuster, H. (2003) seklinde siralanabilir.
(Goi, C. L & Goi, M. T.2011:445)

Bu calismalarda yer alan ve yeniden markalamanin itici giiglerini agiklayan ortak
basliklarin ise Muzellec vd. (2003)’de dort kategori altinda siralandigi goriilmiistiir.
Bunlar: Sahiplik yapisinda degisiklik, kurumsal stratejinin degismesi, rekabet
pozisyonunda olusan degisiklik ve ¢evredeki degisikliklerdir. (Muzellec vd. 2003:33-
34) S6z konusu kategorilere ait basliklar ve bu basliklarla a¢iklanan firmalar1 yeniden

markalamaya gotiiren sebepler, asagidaki tablodan izlenebilir.

Tablo 1.4. Yeniden Markalamanin Itici Giigleri

Sahiplik yapisinda degisiklik Kurumsal stratejide degisiklik
Birlesme ve satin almalar Cesitlendirme ve elden ¢ikarma
Ayrilma ve boliinmeler Uluslararasi hale getirme ve yerellestirme

Ozel miilkiyetten kamu miilkiyetine

gegisler
Rekabet pozisyonunda degisiklik Cevresel degisiklikler
Glincelligini yitirmis goriintii Yasal diizenleme
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Pazar konumunun aginmasi Krizler ya da felaketler

[tibar sorunlart

(Kaynak: Muzellec, vd.2003:34)

Delibalta ise yeniden markalamayr marka giincellemeleri ile birlikte marka re-
lansman caligsmalarinin bir tiirii olarak nitelemekte ve markalarin hangi durumlarda

yeniden markalamaya ihtiyac duyabileceklerini dokuz baslik altinda siralamaktadir:

e Erisilebilirlik diizeyi ve alakaya iliskin ihtiyaclar.

e Rekabet ortaminin gerektirdigi durumlar.

o Kiiresel degisimlerin ve gelismelerin yarattigi beklentiler.

e Birlesme ve devralmalar sebebiyle marka sahipliklerinin degismesi.

e Yenilik ve giincelligi yakalayabilmek i¢in degisime ihtiya¢ duyulmasi.
e Markanin yeniden konumlandirilmasini gerekli kilan durumlar.

e Markanin biliylimesinin gerektirdigi degisim ve doniisiimler.

e Yasal sorunlarin gerektirdigi durumlar. (Delibalta, 2019: 437-438)

Yeniden markalamanin birincil nitelikteki amaci organizasyondaki degisiklikleri
yansitmak ve yeni bir imaj yaratmaktir. Muzellec ve Lambkin, 2006: 819). Marka,
paydaslar i¢in net degerler dizisi iletir. Tanim1 geregince mevcut marka kimligini
degistiren yeniden markalama ciddi planlamalar1 gerektiren stratejik bir karardir.
Yeniden markalama, var olan bir markanin canlandirilmasi, marka vaadi ve marka
degerinde degisiklikler yapilmasini da kapsayan marka isminde degisiklik yapilmasina

kadar uzanan bir siirekliligi ifade eder. (Daly, A & Moloney, D:30)

Insanlar marka ile ilgili olarak onceden vermis olduklar1 kararlari kolay kolay
degistirmezlerse de bu kararlarinin dogruluguna olan inanglarimin marka tarafindan
giiclendirilmesini beklerler. Tercihlerinden vazgegmemelerinin ardinda yanildiklarim
kabul etmemek, yeni bir markay1 tercih etmenin riskiyle kars1 karsiya gelmek ve

onceki marka kararlarin1 rasyonellestirmenin daha kolay olusu gibi sebepler olsa da
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tanidik olan, giiven veren, rahatlatict nitelikteki bu tercihlerinin desteklenmesi marka

kullanimina devam etmelerinde olduk¢a 6nemlidir. (Aaker, D.A. 2009:69)

Markalar bu sebeple ihtiya¢ olduguna inandiklarinda “rebranding” stratejisi
uygulayarak hedef kitleleriyle daha giiclii baglantilar kurmaya ¢alisirlar. Bir markay1
yeniden markalama ¢aligsmalarina iten fikir markanin kendisini pazardaki rakiplerden
ayricalikli kilacak farkli bir kimlik yaratmaktir. (Aydin, G.&Belli, E.2022: 549-550)
Markalamanin basarili olabilmesi i¢in gerekli; tutarlilik, aciklik, devamlilik,
goriiniirliik ve 6zgiinliik gibi sartlar (Kotler, P.2010:194) elbette yeniden markalamada
da gecerli olacak, uygun marka stratejisinin uygulanmasiyla tiiketicilerin yukarida
bahsedilen “tercihlerinin desteklenmesi” beklentisi yeniden markalama olgusu ile
gerceklestirilebilecektir. Ancak unutulmamalidir ki yeniden markalamanin avantajlari
oldugu gibi tasidig: birtakim riskleri de vardir. Ciinkii markanin hedef kitlesinin
yeniden markalama sonucunda yenilenen s6z gelimi isim ya da sembolii begenmeme

ihtimali her zaman s6z konusu olabilir. (Aydin, G.&Belli, E.2022: 550)

1. 4. 1. Yeniden Markalamanin Tanim

Aydin ve Belli “rebranding” kavramina “en genel anlamda bir markanin kurumsal
imajin degistirme siireci” seklinde bir tanim getirmistir. Rebranding, bir markaya bir
isim, tasarim degisikligi ya da yeni bir sembol olusturmaya yonelik olarak

gerceklestirilen pazar stratejisidir. (Aydin, G.&Belli, E.2022:549)

C. M. Barbu’ya gore yeniden markalama, tiiketicilerinin taleplerini karsilayabilecek

bir sekilde markanin yiikseltilmesi siirecini ifade eder. (Barbu.C.M.2016:182)

A. Daly ve D. Moloney’e gore marka, fiziksel nitelikleri agisindan somut, duygu ve

deger gibi nitelikler agisindan soyut unsurlardan olusur. Yeniden markalama ise bu
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unsurlarin bir kisminin ya da tamaminin degistirilmesini ifade eder. Bu tanimlamadan
hareketle yeniden markalamanin bir siireklilik oldugu sdylenebilir. (Daly, A. &
Moloney, D.2005:30)

Kotler’in ise yeniden markalamaya dair tanimlamasinda profosyonel pazarlamacilarin
kendilerine 6zgii becerileri ile markalar1 genigletmelerine vurgu yaptigi ve s6z konusu
kavrama dair nitelendirmeyi “markalama bir sanattir ve pazarlamanin kose tasidir”
seklindeki sOylemine kadar gotiirdiigli goriilmektedir. Yeniden markalama markay1
rakiplerinden ayristiran bir kimlik ile hedef kitlenin zihninde farklilasmay1 ifade eden
yeni bir ismin olusturulma uygulamasidir. Buradan hareketle yeniden markalamanin
paydaslarin zihnindeki degisen ve giincellenen marka imaji oldugu soOylenebilir.

(Toklu, 1.T.2013:10)

Akademisyenler arasinda yeniden markalama ile ilgili verilen tanimlarda birtakim
farkliliklar olsa da hemen her tanimin kurulusa ait marka imaj1, marka tanimirhigi ve
tiiketiciler ya da miisterilerle kurulmus olan iliskinin daha iyi ve etkin bir iletisime
dontistirmeyi amaglama gibi ortak hususlari tasidigir goriilmektedir. Bu sebeple
yeniden markalamaya verilen anlam iki agidan ifade edilebilir: Birincisi, marka imaj1
yani markaya iligkin dissal alg1 ikincisi ise marka kimligi yani markaya iliskin igsel
algidir. Tiketicilerin algilarinin olusmasinda bu iki algi Gnemlidir. Bu sebeple yeniden
markalama, marka imajinin marka kimligindeki degisimi yansitabilecek sekilde revize
edilmesi ve yeniden olusturulmasi siireci olarak tanimlanabilir. Shen, H. H. & Lin, C.

H. 2021:18)

Goi, C. L & Goi, M. T, yeniden markalamaya dair yapilan tanimlamalardaki
karigikligin yeniden markalamanin marka kimligi ve marka imajin1 degistirme

stireclerini ifade eden adimlar1 kapsayan ve daima devam eden bir eylem olmasi

sebebiyle yasandigini 6ne siirmektedir. (Goi, C. L & Goi, M. T.2011: 445.)

s literatiiriindeki kullanimlarina bakildiginda “yeniden markalama” teriminin ii¢ farkli
olayin tanimlanmasi i¢in kullanildig1 goriillmektedir: Bunlar marka ismini degistirme,
marka estetigini; logo, renk paleti vb. degistirme, markanin Yyeniden
konumlandirilmasidir. Ancak yeniden markalama i¢in bu {i¢ olaydan birinin
etiketlenmesi kafa karistirict oldugu gibi ayn1 zamanda yaniltici da olacaktir. Yeniden

markalama teriminin akademik c¢evrelerde kullanimimna baktigimizda ise is
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cevresindeki kullanimlarindan ¢ok sonra bu terimin kabul gordiigii ve “rebrand”
ifadesinin anlatilmak istenen faaliyeti karsiladigi yoniinde fikir birligine varildigi
anlasilmaktadir. Akademik g¢evrelerin bir terimin ortaya ¢ikmasindan sonra siklikla
uyguladigi gibi popiiler kullanimla kavramin yerlestigi kanaatine varildiktan sonra
diger tanimlama ve ifadelerden uzaklasildigi, bu iki kelimenin birlesiminden olusan
sozclikte karar kildig1 goriilmektedir. “Re” ile “brand” kelimelerinin anlamlarina ve
gramer Ozelliklerine bakildiginda “re” kelimesinin “yeniden” ya da “tekrar” anlamina
geldigi ve eylem sozciiklerine 6n ek olarak getirilmek suretiyle s6z konusu eylemin
tekrarlandig1 ya da yeniden yapildigini ifade etmek i¢in kullanildig1 goriilmektedir.
“Marka” sozctigii ise Amerikan Pazarlama Birligi’nin markaya iligkin olarak yaptigi
tanimdan hareket edilecek olursa, bir saticinin ya da satict grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlayabilmek, bunlar1 rakiplerininkilerden farklilastirabilmek igin
tasarladigi isim, tasarim, sembol ya da tiim bunlarin kombinasyonu seklinde
tanimlanabilir. Buradan yola cikarak yeniden markalamay1 rakip ve paydaslarin
zihninde yeni ve farkli bir konum niyetinden hareketle yerlesmis bir markanin yeni bir
sembol, terim, tasarim, isim veya bunlarin timiiniin bir kombinasyonunun

olusturulmasi seklinde tanimlamak miimkiindiir. (Muzellec. vd,2003: 32).

Yeniden markalamay1 ifade etmek i¢in marka genclestirme, marka canlandirma,
marka giiclendirme ya da markay1 yeniden adlandirma gibi kavramlarin kullanildig
goriilse de akademik cevrelerde soz konsusu uygulama ile ilgili olarak en ¢ok kabul
goren ve alintilanan tanimlamanin Muzellec ve Lambkin ‘e ait bu tanimlama oldugu
anlagilmaktadir. Yeniden markalamanin marka kimligi ve marka imajinin benzersizlik
niteligine vurgu yaparak olusturulmasi hususuna isaret etmesi ve s6z konusu
doniislimii makro dilizeyde bir anlamlandirmayla agiklamasi sebebiyle bu

tanimlamanin kabul gordiigii anlagilmaktadir. (Shen, H. H & Lin, C. H,2021: 18)

Konu ile ilgili yapilan ¢alismalara gz atildiginda E. Boyle (2002), J. Causon (2004),
Daly ve A. Daly and D. Moloney (2004) ve J. G. Kaikati (2003)’nin firmalarin yeniden
markalama uygulamalarini; marka kimligi, yeniden adlandirmadaki yaklagimlar ve
marka degeri olusturulmasi gibi 6nemli sorunlar {izerinden incelemislerdir. (Goi, C. L

& Goi, M. T. 2011:447)
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B. Merrilees, (2005) ise calismasinda basarili bir pazarlama stratejisi i¢in marka
evriminin Onemini vurgulamaktadir. Yeniden markalama kararlarinin analizini
saglayabilmek i¢in li¢ temel yapidan bahseder. Bunlar, Marka vizyonu, markanin
yonelimi ve marka stratejisinin uygulanmasidir. Buna gore basarili bir yeniden
markalama bu ii¢ bilesenin olusturulmasi, bilesenlerin baglantili bir sekilde islev
gormesi ve aralarindaki koordinasyon olduk¢a 6nemlidir. (Goi, C. L & Goi, M. T.
2011:447)

1. 4. 2. Yeniden Markalama Stratejileri

Markanin bir marka stratejisi olmadan yonetilmesi imkansiz olmasa bile giigtiir. Marka
stratejisi marka yonetimine bir odak ya da yon vermekle kalmaz markayla ilgili tim
girisimlerde marka yoneticilerinin tutarli davranmalarini olanakl kilar. (Temporal, P.
2011:35) Marka mesajinda ve iletisiminde oldugu gibi marka stratejisi eylem
plananinin olusturulup gerceklestirilmesinde de marka vaadinin temel prensiplerinin

yansitilmasi 6nemlidir. (Knapp, D.E.2003:92)

Yeniden markalama ile ilgili aragtirmalara bakildiginda yeniden markalama
girisimlerinin faydalar yaninda riskleri de icerdigi goriilmektedir. (Zhao, Roger ve
Voorhees, 2018: 808). Her markalama faaliyetinde oldugu gibi yeniden markalama
uygulamalari da kendi dinamiklerine uygun bir markalama stratejisinin kullanilmasini

zorunlu kilmaktadir.

Muzellec ve Lambkin, yeniden markalamanin gorsel tasarim ve marka konumundaki
degisikliklerin derecesindeki farklilasma derecesiyle baglantili olarak iki sekilde
gerceklestigini ifade etmektedir. Bunlar: Evrimsel nitelikteki yeniden markalama ve

devrimsel nitelikteki yeniden markalamadir.

» Evrimsel nitelikli  yeniden  markalamada  sirketin  estetik  ve
konumlandirilmasinda yapilan degisiklik, disaridan bakanlar acisindan
neredeyse fark edilemeyecek kadar kiigiik degisiklikleri kapsar ve hemen her

sirketin ge¢irdigi ayarlama ve diizenlemelerden olusur.
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» Devrimsel nitelikli yeniden markalamalar ise sirketin ya da kurulusun yeniden
tanimlanmasin1 ve konumlandirilmasini ifade eden biiyiik degisikliklerdir.

Isim degisiklikleri, devrimsel nitelikli yeniden markalamalar olarak kabul

edilmektedir. (Muzellec & Lambkin, 2006: 805-806).

C.L.Goi ve M.T. Goi’nin ise bu konuda benzer bir ayrima gittikleri ve yapilan
yenilemenin yeniden markalama amaciyla baglantili bir sekilde gergeklesecegini
ongordiikleri anlasilmaktadir. Firmalarin birlesmeleri genel olarak kurumsal nitelikte
bir yeniden markalamayla sonuglanir. Firmalar marka olusturmada basarili olamadigi
ya da markayla ilgili bir skandalin yasanmasi gibi bir durumu yasadiklarinda kurumsal
kimligin tiim unsurlarini kapsayan bir yeniden markalamaya ihtiya¢ duyarlar. Bu gibi
durumlarda amag¢ mevcut marka kimligini silmek ya da onu yepyeni bir goriintii ve
yeni bir imajla degistirmektir. Markalarin giincelliklerini kaybetmeleri durumlarinda
ise kurumsal kimlik unsurlarinin tamamen degistirilmesi degil kimlik unsurlarinin
yapilacak ince ayarlarla yenilenmesi uygun diisecektir. Bu ve benzeri durumlarda
firmalarin marka degerini ortadan kaldirmadan onu giincellemek ve markay1
genisletilmis bir teklifinin temsilcisi kilmak i¢in ince degisikliklere gitmeleri s6z

konusu olacaktir. (Goi, C. L. & Goi, M. T. 2011:447)

C. M. Barbu, yeniden markalamanin hem {riinii hem de marka unsurlarini etkileyen
karmasik bir siire¢ ya da sadece marka unsurlarini uyarlayici nitelikte kolay bir siire¢
olabilecegini isaret ederken degisikligin hangi karakterde seyredecegini belirleyen
unsurun iriiniin modernizasyon dinamiginin yiiksek ya da diisiik olmasiyla ilgili
oldugunu ifade etmektedir. Buna gore katma degeri ve modernizasyon dinamigi
yiiksek olan arag, kozmetik, elektronik gibi sektorlerdeki markalar icin karmasik
yeniden markalama, yiyecek, icecek ve yer destinasyonlari gibi modernizasyonu
diisiik markalar i¢in ise sadece marka unsurlarinin uyarlanmasi niteliginde bir yeniden

markalamanin uygun olacagi goriisiindedir. (Barbu,C.M, 2016:182)

Aydin ve Belli spor kliibii logolarinin degisikliklerini odagina alan ¢aligmalarinda,
yeniden markalamanin taninan markalar agisindan uygun bir strateji oldugu buna
karsin pazarda yerini yeni almig markalar agisindan marka kimligini zedeyici nitelikte

bir uygulama olabilecegi sonucuna ulasmislardir. (Aydin, g.&Belli, E.2022:548)
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Daly ve Moloney, markayla ilgili olarak yapilabilecek degisikliklerin ti¢ farkli
biiytikliikte olabilecegini ifade etmektedir. Bunlardan ilki estetik dokunuslara karsilik
gelen, markanin yeniden sekillendirilmesini ifade eden kiigiik degisikliklerdir.
Ikincisi pazarlama taktikleri kullanimiyla ilgili olan ve marka adinin daha olumlu
olacak sekilde yeniden konumlandirmasini temin eden orta biiyiikliikteki
degisikliklerdir. Ugiinciisii ise ismin paydaslar tarafindan bilinmedigi durumlarda
marka imajinin ve degerlerinin pazarlama iletisimine dair kampanyalarla tim
paydaslara iletilmesi bigiminde gergeklesen tam degisimlerdir. Daly ve Moloney’in

yeniden markalama olarak tanimladiklar1 kavramin bu tam degisimler oldugu

anlasilmaktadir. (Daly, A &Moloney, D:31)

Yeniden markalamanin marka strateji degisikligi ve marka kimligi degisimi olmak
tizere iki temel boyutundan bahsedilebilir. (Muzellec ve Lambkin, 2006: s.805) Marka
kimligindeki degisiklikler isim ya da gorsel kimlik unsurlar1 gibi kurumsal degisimleri
ifade ederken marka stratejisindeki degisiklikler konumlandirmay1, marka vaadinde
degisikligi, deger teklifini ya da miisteri hedeflerini ifade eder. (Zhao, Roger ve
Voorhees, 2018: 797)

Hiyerarsik anlamda yeniden markalama; tiim isletmeyi kapsamina alacak bigimde
kuramsal bir diizeyde, isletme diizeyinde ya da iiriin diizeyinde gerceklestirilebilir.
Stratejik agidan, isletmenin timiinii kapsayacak sekilde gerceklestirilen yeniden
markalamalar en Onemli diizeyi temsil eder. S6z konusu hiyararsik yapilanmayi

ozetleyecek olursak;

» Kurumsal yeniden markalanma biiyiikk ¢apta bir stratejik degisiklik ya da
yeniden konumlandirma niteligi tasiyan kurumsal organizasyonun yeniden
adlandirilmasini ifade eder.

> Isletme diizeyindeki yeniden markalama, biiyiik bir firmanimn kendi igindeki
bir kurulusa ana yapidan ayri1 bir kimlik kazandirmasi1 durumudur.

> Uriin diizeyindeki yeniden markalama ise nadiren uygulanan taktiksel bir

stratejidir; Uriin markalarinda uygulanan isim degisikliklerini ifade eder.

(Muzellec, vd. 2003:32)

Kurumsal yeniden markalanma i¢in dncelikle, kurumsal marka imajinin iki boyutu

olan firmanin kendisini imaj olarak nerede gordiigii ve firmanin disaridan nasil
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algilandig1  konularindaki degerlendirmeler yapilmali, bu degerlendirmeler
dogrultusunda yeniden markalama g¢alismasi ile kurumsal imaj gelistirilmelidir. Son
asamada gelistirilen ¢alismalarin kimlikteki degisime adapte edilisi s6z konusu

olacaktir. (Muzellec, L, vd.2003:32)

Miller vd. yeniden markalamayla ilgili 61 makalede 76 ornek iizerinden yaptigi
incelemede yeniden markalamanin basarisini engelleyen durumlari tespit etmeye
calismis ve bu engelleri su sekilde siralamistir: Otogratik yaklagim, yetersiz arastirma,
vizyon darligi, paydaslarin baskisi ve tiiketicilerin yeterince dikkate alinmamasi.

(Miller vd.2014:75 akt. Ayc1,A.2020:23)

Muzellec ve Lambkin, yeniden markalama kavramlarini tanimlayarak bu
tanimlamalar ¢ercevesinde yeniden markalama stratejisinin nasil olmasi gerektigiyle
ilgili bir model ortaya koymustur. Bu model ii¢ asamadan olusmaktadir. Bu agsamalart;
yeniden markalamay1 gerektiren faktorler, yeniden markalamanin hedefleri ve yeniden
markalamaya dair siire¢ olarak siralayabiliriz. Bu modele gore yeniden markalamanin
hedefleri yeni bir kimlik ve imaj olusturmaktir. Kiiltiirel imajin yaratilmasinda dahili
calisanlar, marka imajimin yaratilmasinda ise harici paydaslarin katilimina vurgu

yapildig1 goriilmektedir. (Goi, C. L & Goi, M. T.2011:446)

H. Stuart ve L. Muzellec tarafindan gelistirilen s6z konusu model asagidaki sekil

uzerinden incelenebilir.
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Yeniden markalama Yeniden markalama Yeniden markalama siireci

faktorleri hedefleri
Calisan kiiltiirii
Sahiplik yapisindaki degismesi 7 Yeni kimligin yansitilmasi ]]
Kurumsal strateji degisimi Icsellestirme
Dis ortamdaki degisim s ﬁ |$ (ve)
Rekabet ortamindaki degisim y Digsallagtirma
Yeni imaj !
Paydaglar

Sekil 1.7. Yeniden Markalama Siireci Modeli

(Kaynak: Stuart, H ve L. Muzellec, L.2004. akt. Goi, C.L & Goi, M.T.2011:446)’den
uyarlanarak olusturulmustur.

Yeniden markalamanin temel kavramlarinin anlagilmasi i¢in 6nemli olan L. Muzellec
vd. (2003), L. Muzellec and M. Lambkin (2006) ve H. Stuart and L. Muzellec, (2004)
caligmalarindan farkli olarak yeniden markalanma stratejisinin nasil olmasi gerektigi
konusunun W. Lomax, M. Mador and A. Fitzhenry, (2002) tarafindan da ele alindigi
ve yeniden markalamay1 bir silire¢ olarak goriip niteleyen bir anlayisla bir model
onerildigi goriilmektedir. Modelde yeniden markalama ile ilgili stratejik yonetim
sorunlarinin tespit edilmeye calisildigi, markanin gelistirilebilmesi i¢in paydaslarin
yeniden markalamaya katiliminin 6nerildigi izlenmistir. (Goi, C. L & Goi, M. T.

2011:446)

Hem i¢ hem de dis paydaslarin katilimina vurgu yapan ¢alismada yol haritas1 ise su

sekilde cizilmektedir:

Oncelikle Muzellec ve Lambkin’in modeline benzer sekilde, yeniden markalamaya
neden olan konularin belirlenmesi gerekir. Ikinci adimda mevcut markanin
durumunun degerlendirilmesi yapilir. Bu degerlendirme sonunda yeni bir imajin
gelistirilmesi ve calisanlarin yapilan bu uygulamalara katilimini saglayabilmek icin
yeniden markalamanin hedefinin belirlenmesi 6nerilmektedir. Son olarak gelismelerin

takip edilebilmesi i¢in siirece proje yonetim ekibinin de dahil edilmesi, yapilan
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uygulamalarin boylece kontrol edilmesi ve siirekli olarak izlenmesi dnemlidir. (Goi,
C. L & Goi, M. T. 2011:447) Bu modelin, Muzellec ve Lambkin’in ¢alismasinda
ihmal edilen en kritik konu olan yeniden markalamanin siirecin tiim asamalarinda
izlenip degerlendirilmesi hususunu esas aldig1 goriilmistiir. (Goi, C. L & Goi, M. T.
2011:447)

Muzellec vd. (2003)’de kurumsal yeniden markalama siirecinin tam olarak neleri
icerdigine dair sorulacak bir soruya dort baslik siralayarak yanit verdigi goriilmektedir.
Bunlar; yeniden konumlandirma, markanin yeniden adlandirilmasi, yeniden tasarim

ve (markay1 yeniden iletme) yeniden lansmandir. (Muzellec, L vd. 2003:34)
e Markanin yeniden konumlandirilmast:

Marka konumlandirmasi markanin rekabet baskisi, pazar egilimleri ve daha genis
cevresel faktorlerle uyum iginde kalabilmesi i¢in diizenli araliklarla ayarlanmay1
gerektiren dinamik bir siiregtir. Baz1 kosullar olustugunda firmanin hem ne olduguyla
hem de kendisini nasil sunduguyla ilgili olarak konumuyla ilgili daha radikal kararlar
almasi gerekebilir. (Muzellec vd, 2003:34)

Temporal, markanin yeniden konumlandirilmasina ihtiya¢c duyabilecegi bu temel

durumlar su sekilde siralamistir:

e Marka imajinin zayiflamasi ya da tutarsizlagmasi.

o Hedef kitlenin arzu ve ihtiyaclarindaki degisim.

e Kurumsal kimlik ya da kurumun yansittigr kisilikteki degisiklik; bir
kategoriden digerine gecislerde stratejik yon degisiklikleri.

e Yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasi ya da rakip marka konumlandirmalarindaki
degisiklikler.

o Ciddi olaylar, beklenmedik krizler.

e Kaybolmus degerlerin yeniden kesfi ile ge¢mis basarili konumladirmalara
doniisler. (Temporal, P. 2011:75-84)
e Markanin yeniden adlandirilmast:

Baz1 firmalar sorunlarin {istesinden gelebilmek icin sadece logo ya da gorsel

tasarimlarinda yapacaklar1 degisikliklerle sinirli kalmaz marka adlarinda ya da
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yapilarinda da degisiklige giderler. Ozetle tiim marka kimlik ve kisiliklerini tiimiiyle
degistirirler. (Temporal, P.2022:77) Isim degisikligi seyrek olarak yapilan bir
uygulamadir. Markalarin isim degisikliklerine genel olarak markanin orjinal isminin
markanin konumlanmak istedigi yeni pazarda kullanish olmayacaginin diisiiniildiigii
ya da firmanin ticari markanin portfoylinii standart hale getirmeyi amagladigi

durumlarda gidilmektedir. (Clifton, R. 2014:23)

Bir ismin simirlayic1 ya da zarar verici ¢agrisimlar: varsa ya da yeni ¢agrigimlara
ihtiya¢ duydugu anlasililiyorsa markanin yeni bir isme ihtiyact oldugu diisiiniilebilir.
(Aaker, D.A. 2009:223) Markalarin isimlerini degistirmelerinin ana sebepleri arasinda
tiriin ve hizmetlerinin islev degisikligi, firmanin sahibinin degismis olmasi ya da
isimlerin bir sekilde artik yaniltict bir nitelik kazanmasi gibi sebepler yer almaktadir.
Firmalar bu baglamda bazen birlesen firmalarin isimlerini bir araya getirerek, bazen,
eski isimde birtakim degisiklige gitmek suretiyle daha kullanisgh ve stratejik acidan
daha esnek oldugunu diisiindiikleri bir isimde karar kilarak, bazen ise yepyeni bir ismi

kullanmaya karar vererek isim degisikligine giderler. (Clifton, R. 2014:23)

Uzun bir siiredir kullanilan marka isminin degistirildigi kurumsal yeniden
markalamalar pazarlamanin temel isleyisine meydan okuyan bir uygulama olarak
degerlendirilebilir. (Daly, A &Moloney, D:30) Markanin adi ve semboliinde
degisiklige gidildigi durumlarda markanin aktif ve pasif varliklarinin bir kisminin yeni
isim ve sembole kaydirilabilse bile varliklarin bazilarinin hatta bazen tiimiiniin yok

olabilme ihtimali unutulmamalidir. (Aaker, D.A. 2009:34)

Kaikati & Kaiakti, marka admin degistirilmesine dair yeniden markalama
uygulamalari igin alt1 stratejik segenekten bahsetmektedir. Yeniden markalamada
bunlardan biri ya da birkacgindan olusan bir kombinasyonun kullanilmast miimkiindiir.

Bunlar:

e Asamali gecis/ asamasiz gegig stratejisi

e Semsiye marka stratejisi ile birlesik yeniden markalama stratejisi
e Yari saydam uyari stratejisi

e Ani yok etme stratejisi

e Kars1 devralma stratejisi

e Retromarkalagma stratejisi. (Kaikati, J.G&Kaikati, A.M:2003:20)
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Asagida bu stratejiler kisaca agiklanmaktadir:
Asamal1 gegis stratejisi:

Bu stratejide yeni markanin belirli bir tanitim donemine kadar mevcut markayla
birlikte kullanilmasi, bir siire sonra eski markanin kademeli bir sekilde kaldirilmasi
s06z konusudur. Euro Disney’in Disneyland Paris olarak yeniden isimlendirilmesinde
bu yeniden markalama stratejisi uygulanmistir. Uygulamanin baslangicinda Euro
Disneyland olarak kullanilan isim daha sonra Euro ifadesinin kaldirilmasiyla

Disneyland Paris olarak yeniden markalandi. (Kaikati, J.G&Kaikati, A.M:2003:21)
Birlesik markalagma stratejisi:

Bu stratejiye gore mevcut markalar tek bir marka altinda birlesir. Firmanin tiim {irtin
yelpazesinin tek bir kurumsal marka ile temsili s6z konusudur. Ornegin National Bank
Americard’in diinya ¢apinda 22 isim altinda kart ¢ikartirken Visa semsiyesi altinda
bu kartlar1 birlestirmesi. (Kaikati, J.G&Kaikati, A.M:2003:21)

Yar1 saydam uyart stratejisi:

Bu stratejinin temelini tiiketici ve miisterilerin gergek marka adi degisikliginden once
ve sonra uyarilmalar olusturur. Bu, genellikle magaza i¢i teshirleri, yogun tanitim ve
{iriin paketleme yoluyla gerceklestirilir. Ornegin, Marathon ¢ikolata barmin Snckers
olarak yeniden markalanmasinda bu strateji kullanilmistir. (Kaikati, J.G&Kaikati,
A.M:2003:21)

Aniden yok etme stratejisi:

Bu stratejide eski marka adi neredeyse geceden sabaha herhangi bir gegis siireci
olmaksizin degistirilmektedir. S6z konusu strateji markanin kendisini eski imajindan
koparmak istedigi durumlarda uygundur. Yeniden canlanmasina dair umut vermeyen
markalar ani yok etme stratejisi i¢in en uygun markalardir. McCall’s markasinin Rosie
olarak yeniden markalanmasi bu stratejiye Ornek olarak gosterilebilir. (Kaikati,
J.G&Kaikati, A.M:2003:21-22)
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Kars1 devralma stratejisi:

Bu strateji genel olarak bir satin alma sonrasinda uygulanir. Bu stratejinin uygulandigi
durumlarda bir markay1 satin alan marka sahipleri kendi markalarini satin aldiklar
marka lehine terk etmektedirler. Ornegin France Telekom’un Orange’1 satin almasinda

bu strateji ile uygulanmistir. (Kaikati, J.G&Kaikati, A.M:2003:22)
Retromarkalasma stratejisi:

Bu strateeji markanin 6nceden kullandigr marka ismine donmesini esas almaktadir.

(Kaikati, J.G & Kaikati, A.M: 2003:22)

A.Daly ve D.Moloney, Kapferer’in (1997) “Dort yeniden adlandirma olasiligi”’nin
yeniden adlandirmada en sik kullanilan strateji olduguna dikkati ¢ekmis ve bunlari,
gecici, belirme/kaybolma, onek ve ikame olarak siralamigtir. Calismasinda
belirme/kaybolma ile gecici stratejilerinin ¢ok benzer olduklarindan bahisle s6z

konusu stratejileri ayni baglik altinda tartismistir. Buna gore;
o Gegici cift:

Bu strateji gegici bir diizenlemeden yararlanilarak ismin degistirilmesini igerir;
ornegin marka A marka B’yi devralirsa gecici bir diizenleme ile marka AB adiyla
adlandirilir. Bir siire sonra A tamamen kaldirildiginda B yeni marka ismi olarak

markay1 temsil eder.
e Onek:

Iki markanin birlesmesi durumunda iki marka adinin da markay1 temsil edemedigi

durumlarda kullanilir.
o fkame:

Bu yaklasim eski ismin yerine tamamen yeni bir ismin ikame edilmesidir. Bunun hizli

ve keskin bir strateji oldugu sdylenebilir.

Konu ile ilgili ¢alisanlar bu stratejilere “marka birlesimi” stratejisini de eklerler.
Genellikle iki gii¢lii markanin birlestigi durumlara uygun olan bu yaklasimda iki

marka isminin bir arada kullanilmasi s6z konusudur. Bu uygulamada markalar
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degerlerini ve marka giiglerini birlesik isimlerinde bir araya getirmislerdir. (Daly, A

&Moloney, D:30)

Yeniden markalama siireci ancak bazi hususlara riayet edilmesi halinde basarili sekilde
gerceklestirilebilir. Bunun i¢in 6ncelikle s6z konusu uygulamayir markaya iliskin
catlaklarin iizerinin ortiilmesi i¢in kullanilmamak 6nemlidir. Yeni adla ilgili kiiresel
ticari bir marka Ozelligi ile URL kullanilabilirligini de igerecek sekilde yogun
arastirma ve analizlerin yapilmasi, sz konusu ismin kisa, akilda kalici, faaliyetin

gosterildigi tiim iilkelerde telaffuz edilmesi kolay oldugundan emin olunmasi

gerekmektedir. (Kaikati, J.G & Kaikati, A.M: 2003: 18)
» Markanin kurumsal tasariminin yeniden diizenlenmesi

Giintimiizde tiiketicilerin pazarlama diinyasinin kullanmaya aligkin oldugu iki boyutla
artik yetinmedikleri giderek artan sekilde tam duyusal bir yaklagimi1 benimsedikleri ve
¢ok boyutlu bir markalandirma talebinde bulunduklar1 gézlemlenmektedir. Uriin ve
hizmet sunumunda koku, ses, goriintii ve dokunmanin séz konusu oldugu, tiiketicilere
cok boyutlu bir deneyim vaadinde bulunan markalamalarin yapildig1 goriilmektedir.

(Lindstrom, M. 2005:80)

Djjitallesmenin  hizlanmasiyla olusan pazar ortami: markalarin logo tasarim
anlayislarin1 da degistirmistir. Logolarin artik islevsellik ve estetik agidan giiclii
olabilmeleri i¢in daha esnek bir yapiya sahip olmalar1 gerekmektedir. Cilinkii web
siteleri, sosyal medya kullanimlari, giyilebilir teknolojiler ve mobil uygulamalar vb.
dijital ortamlar, ¢esitlilik arz eden yapilart geregi, markalar igin her birinde
kullanilabilecek elverislilige sahip logolarin kullanilmasimi zorunlu kilmaktadir.
Sadece tabela ve ambalajlar i¢in logo tasarlanmasi devri geride kalmistir. Logolarin
farkli cihaz ve platformlarda tutarliligin1 koruyabilmesi, gelistirilecek yeni ortamlara
ayak uydurabilmesi markanin siirdiiriilebilirligi bakimindan kritik 6nemdedir. Bu
ylizden markalarin dijital ortamda varliklarini giiclendirerek hedef kitle ile daha siki
ve giiclii baglar kurabilmelerinde logo tasarimindaki bu yeni yaklagimlarin dikkate
alinmas1 ve logo tasariminda degisiklik yapilmasi durumlarinda bu yaklasimlarin
belirledigi kurallara uyulmasi oldukc¢a dnemlidir. Son yillarda logo tasarimina iliskin

yapilan uygulamalara bakildiginda tipografik logolar, uyarlanabilir (responsive) ve
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dinamik nitelikli logolar ile hareketli logolar vb. yaklasimlarin popiilerlik kazandig:

goriilmektedir. (Kukuoglu, O.C.D.2024:154-155)

Logo tasarimlar1 marka kimliginin en énemli gorsel unsurlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Bir logo, sadece bir yazi tipi veya sembol degil marka ile tiiketici
arasindaki iliskide ilk temas yeridir. Bu sebeple logo tasarimi marka kimliginin,
imajimin ve markanin uzun vadeli hedeflerinin yansitilmasi agisindan kritik bir 6neme
sahiptir. Markalarin zaman zaman teknolojiye ayak uydurabilmek i¢in ya da degisen
stratejileri dogrultusunda logo tasarimlarini yenileme veya degistirme yoluna gittikleri
goriiliir. Bu sekilde markalar genellikle kurulus agamasinda tasarladiklar1 logolarini
sadelestirmekte ya da logolarmi tamamen yeni bir imajla yenilemektedirler.

(Kukuoglu, O.C.D. 2024:154)

Adir vd. logonun yeniden tasarim siirecini pazar arastirmasi ve projeksiyonu ile logo

grafik caligmasini igeren iki agamali bir siire¢ olarak ele almaktadir.

e Birinci asama: Bu asamada oncelikle ana tema belirlenir. Mevcut logonun
pazar analizleri yapilir ve hedef pazar dikkate alinarak logo ile logoyu
destekleyen 6geler tespit edilir. Bu asamalarin sonunda logo i¢in yaratici grafik
caligmalariyla ilgili ihtimallerin analiz edilmesi s6z konusu olacaktir.

e ikinci asama: Istenen logo icin bazi 6rneklerin taslagi ¢ikarilarak birkag ihtimal
elde etmek i¢in bir analiz gerceklestirilir. Elde edilen logo alternatifleri igin
SWOT analizi yapilarak durum tespiti ile en iyi gorsel- grafik ¢oziim
belirlenmeye ¢alisilir. Bunun sonunda en iyi olarak tespit edilen tasarim karar
vericilere sunulur. (Adir vd.2012:652)

Ayeci, bu son asamaya ¢alisanlarin, potansiyel ve sadik miisterilerin de goriiglerinin
alinmasini, firmanin vermek istedigi mesajla ilgili ad1 gecen kisilerin algilarinin
Olctlildiikten sonra uygun logonun hangisi olduguna karar verilmesi gerektigini
eklemektedir. (Ayci, A.2020:24)

Logo tasariminin tiiketici davraniglarini, markaya karsi tutumunu ve marka sadakatini,
etkiledigi bilindiginden marka yoneticilerinin logonun planlanmasi ve uygulanmasi
faaliyetlerini dikkatlice yonetmeleri onemlidir. Logonun tasarim ve uygulamasinin her
asamasinda marka yoneticilerinin izlemesi gereken yolu Shen. H. H ve Lin. C. H

yaptiklari ¢alismada su sekilde 6zetlemislerdir:
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Degisiklikten Once, logo tasarimcilarinin markayla ilgili olarak derinlemesine
inceleme yapmalar;; pazar ve tliketiciler hakkinda kapsamli bilgi edinmeleri,
tiikketicinin tutumunu ve pazarin taleplerini dogru sekilde tespit etmeleri bdylece
markanin konseptinin temel unsurlarim1 kavramalar1 gerekir. Bu arastirmalar
sonucunda logo degisikligi ile ilgili stratejilerini edindikleri bilgilere, marka ve pazarin
beklentilerine gore belirlemelidirler. Degisim sirasinda marka yoneticileri ile logo
tasarimcilari birlikte ya da yakin bir ¢alisma gerceklestirmeli, orijinal logonun temsil
ettigi sembolik deger ile markanin gorsel ifadesi arasindaki baglantiy1 her zaman goz
ontlinde tutmali, tasarim faaliyeti daima aginalik, sembolik anlam ve uygunluga odakli
olmahidir. Degisiklikten sonra marka yoneticileri tiiketici ile etkilesimlerini
siirdlirmeli, pazar ve tiiketicilerin yeni logoya iliskin tutum ve davraniglarini takip
etmeli, degisime dair pazardaki talepleri izlenerek gerekli stratejik diizenlemeleri
gerceklestirmelidirler. (Shen, H. H & Lin, C. H. 2021:30)

Konuyla ilgili olarak Mahajan, logo yenilemelerinde karsilasilabilecek bir baska
durumla ilgili olarak; logo degisimlerinde yapilacak yenilemenin isletmeye getirisinin
ne oldugu, yeni tasarlanan logonun markanin mesajini ne sekilde aktaracagi ve sadik
miisteriler yaninda diger ilgililerin bu degisimi nasil yorumlayacagina dair
aragtirmalarin yapilmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Arastirmaciya gore, bu
aragtirmalar sonunda mevcut logonun markaya daha iyi hizmet ettigi, markanin
amacina daha uygun oldugunun anlagilmas1 durumunda yeni logo tasarimindan geri
doniis yapmaktan ¢ekinilmemesi gerektigi unutulmamalidir. (Mahajan, 2014:214 akt.
Ayci, A.2020:24)

» Markanin yeniden lansmani

Firma yoOneticileri uzun zamandir kendilerini temsil eden marka adi, logosu ya da diger
marka kimlik unsurlarin terk ederken 6zenli ve dikkatli davranmali, degisikliklerin
duyurulusunda spekiilasyonlara sebep olmamak i¢in acik, net ve ikna edici

aciklamalar tercih etmelidirler. (Zhao, Roger ve VVoorhees 2018:809)

Yeniden markalamada amag¢ markanin kurumsal yapisina ve kimligine uygun sekilde
yeniden konumlandirilmasini saglamaktir. Marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki
uyum ve bu uyumun saglanis siiresi yeniden markalama isleminin basarisiyla dogru

orantilidir. Bu sebeple firmalarin yeniden markalama siirecinde iletisim ve

79



pazarlamaya yonelik faaliyetlerini arttirmalar1 bu siirecin basarili sekilde yonetilmesi
acisindan Onem arz etmektedir. S6z konusu siire¢ markanin mevcut tiiketicileri
tarafindan da etkilenebilen hassas bir donemi ifade eder. Unutulmamalidir ki yapilan
yeninden markalama isleminin basarisina iliskin pazarin tepkisi hemen ya da bir siire

sonra ortaya ¢ikabilir. (Barbu, C.M. 2016:183)

Markalama faaliyetinin biitiinsel nitelikte olmasi, markanin gelisim ve tasarimindan
pazarlanma etkinlik ve siire¢lerinin uygulanmasina varincaya dek her seyin birbiriyle
kesismesinin ve baglantili olusunun kabul edilmesidir. Biitlinsel markalama i¢in “her
sey” oOnemlidir. (Kotler, Pfoertsch, 2010:34-35) Genellikle bir kimlik krizini
atlatabilmek icin yeniden marakalamaya girisen firmalarda kurumsal kimlik
tasarimina iliskin ¢aligmalarin kurumun ruhuyla uyumlu olma zorunlulugunu gézden
kacirabildikleri ve bu sebeple basarili bir yeniden markalamay1 gerceklestiremedikleri
gozlenir. (Biiyiikbaykal,2005:65) Yeniden markalama uygulamalarina bakildiginda,
marka kimligindeki degisimleri marka kullanicilarinin kabul edebilmesi ve kisa siirede
yeniliklere adapte olabilmesi i¢in s6z konusu yeni kimlik 6zelliklerinin markanin
yeniden markalamadan onceki birtakim kimlik o6zellikleri ile baglantili olmasinin
onemli oldugu gozlemlenmektedir. Yeni konumlandirmanin etkili bir sekilde
iletilmesinin ve iletisim faaliyetlerinin eski kimlik yapisi ile yeniden markalama
konusu olan degisiklikler arasindaki baglantililigt  vurgulayict  sekilde
gerceklestirilmesinin yeniden markalamanin basarist acisindan 6nemli oldugu

goriilmektedir. (Barbu, C.M. 2016:183)

Kurumsal kimlikte yapilacak degisikliklerin kurum ve hedef kitle acisindan bir dizi
sonucu olusacaktir. Kurum kimliginde yapilacak degisiklikler genis tabanli ve planlt
bir calismanin neticesinde gergeklestirilir. Yapilan calismalar kurulusun normal
giderleriyle birlikte ayr1 bir biitceyi gerektirmesi disinda ayr1 bir zaman ayrilmasini da
gerekli kilar. Tiim bunlarin yaninda degisikliklerin hedef kitlede karsiligin1 bulmasi da
zaman alacaktir. Ornegin bir sirket birlesmesinde yapilacak bir kimlik degisikligini
diisiinecek olursak, yenilenen gorsel tasarim eger birlesen sirketlerden higbirine ait
degilse miisterilerin bu yeni tasarima aligmasinin zamana ihtiya¢ duymasi bdyledir.
Ayrica bir kurulusun kurumsal kimliginde yapilacak degisiklik o kurulusa bagli diger
kuruluglart da etkileyecektir. Oryantasyon siireci bu agidan ¢ok onemlidir. Yine,

kurum kimliginde yapilacak degisikliklerde gerceklestirilen degisikligin hedef kitlenin
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begenisini kazanip kazanmadigmin belirlenmesi de olduk¢a zaruridir. Zira bu,
firmanin bundan sonraki imajin1 ve diger firmalar yaninda nerede konumlanacagini
belirleyecektir. Bu sebeple hedef kitlenin gerceklestirilmis degisikliklerle ilgili goriis
ve  begenileri yapilacak  bilimsel arastirmalarla  ortaya  koyulmalidir.

(Oval10glu,2007:57)

Marka imaj1, tiiketici ya da miisterinin s6z konusu marka hakkinda duydugu,
deneyimledigi, reklam, hizmet ve ambalajlarindan edindigi enformasyonun zihindeki
onceki inaniglari, toplumsal normlar, unutma ve secici algi tarafindan degistirilmis
halidir. Marka imaj1 tanimi geregi bizim istedigimiz sekilde olmayabilir; diizensiz ya
da dagmik olabilir. Imajla ilgili ¢alismaya hangi durumdaysa onun iizerinden baslamak
gerekir. (Randall.G.2005:18) En yaratici marka stratejileri tiiketici algisinin agiga
c¢ikartilabilmesinden; yani markanin akillarinda kalmasi istenilen tiiketicilerin zihnine
sizilabilmesinden gecer. Insanlarin olaylar1 ve durumlari nasil algiladigi, onlart
markaya c¢ekecek can alict o6zelliklerin neler oldugunu anlamamizi saglayan sey
aslinda daimi olarak “distan ige diislinme” yetenegini gelistirmektir. (Temporal, P.
2011:35) Yeniden markalama uygulamalarinda bu diisiince bigimine riayet etmek

yapilan ¢alismanin basarili olmasinda dnemli bir etken olacaktir.

1. 4. 3. Yeniden Markalamanin Kullanici Tutumu Uzerindeki EtKisi

Yeniden markalama- kullanici tutumu iligkisi aragtirmalarini marka, markalama vb
konularda yogunlastiran akademisyenlerce bircok ¢alismada ele alinmis konu
kullanilan stratejiler ve degisen marka kimligi unsurlar1 agisindan farkli agilardan
incelenmistir. Bu caligsmalara bakildiginda genel olarak marka isim degisikliklerine
odaklanildigi, logo ve marka strateji degisikligine iliskin daha az sayida aragtirmanin
oldugu gozlemlenmistir. (Zhao, Roger ve Voorhees, 2018:807). Literatiire
bakildiginda konuya iliskin baslica ¢alismalarin Muzallec ve Lambkin (2006), Koku
(1997), Hanson vd.(2009), Kashmiri ve Mahajan (2015), Walsh vd.(2010), Plewa
vd.(2011), Tevi (2013), Bolhuis vd. (2015), Hooft ve Das (2015), Roy ve Sarkar
(2015), Toklu (2017) vb. oldugu gorilmiistiir.
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Zhao, Roger ve Voorhees (2018) ‘de yeniden markalama uygulamas: yapan 215
firmayla ilgili yaptig1 aragtirmada marka stratejisi ve marka kimligi degisikliklerinin
sadece c¢alisanlart ve miisterileri degil firmanin hissedarlarin1 da biiyiik OSlgiide
etkiledigi, yatinmcilarin ¢ogunlukla marka kimligine iliskin degisikliklere olumlu bir
sekilde tepki verdikleri sonucuna varmistir. Aragtirmacilarin bu ¢aligmalarinda ayrica
yeniden markalama uygulamasi yapan firmalar1 yaptiklar: degisiklik tipi ve sonuglari
acisindan inceledikleri, ge¢misten bu giine yeniden markalamanin miisteri ve
paydaglarca nasil karsilandigini ortaya koyan calismalari bir araya getirdikleri

goriilmiistiir. (Zhao, Roger ve VVoorhees 2018: 5.797,)

Buna gore konuyla ilgili calisma yapan bazi yazarlar, ¢alisma alanlar1 ve ulastiklari

bulgular asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1.5. Literatiirdeki Yeniden Markalama Calismalar1 Ornekleri

YAZAR CALISMA TEMEL BULGULAR
ALANI
Horsky ve Isim Isim degisikliginin endiistriyel {iriinler iireten firmalar
Swyngedouw | degisikligi ve degisiklik dncesi performansi zayif olan firmalarda
(1987) isletme performansini arttirdigi sonucuna varilmistir.
Koku (1997) Isim Yatirnmcilarin -~ diger yonetim karariyla  birlikte
degisikligi uygulanan isim degisikliklerine yonelik daha olumlu
bir tepkiye sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Lee (2001) Isim “. com”adinin degistirilecegiyle ilgili duyurular
degisikligi firmanin hisse senetlerinin degerini ve islem

faaliyetlerinin 6nemli sekilde arttirdigi sonucuna

varilmistir.
Muzallec ve | Belirtilmemis | Yeniden markalama marka unsurlarinin
Lambkin (2006) yapilandirmasina yardim etmekte, bodylece marka

imajint da olumlu bir bigimde etkilemektedir.
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Hanson vd. | Isim Olgeklerini  degistirmeyen  sadece  markalarini

(2009) degisikligi degistiren otellerin finansal anlamda bir degisiklik
yaratamadiklar1 sonucuna varilmistir.

M’Sallem  vd. | Isim Kurumsal isimde yapilan degisikligin, miisterilerin

(2009) degisikligi markaya iliskin degerlendirmelerini degistirmedigi
sonucuna varilmistir.

Kalaignanam ve | isim Isim degisikliginin isletme yapilanmasi ile birlikte

Bahadir (2013) | degisikligi yapilmasi yatirimcilarca daha olumlu kargilanmaktadir

Kashmiri ve | Isim Reklam ve pazarlama yeteneginin borsa piyasalarmin

Mahajan (2015) | degisikligi isim degisikligine verdikleri tepkileri 6nemli 6lgiide
etkiledigi sonucuna varilmstir.

Tsai vd. (2015) | Isim Otellerde uygulanan isim degisikliklerinin otellerin

degisikligi doluluk oranini 1 %6.31 arttirdig1 sonucuna varilmistir.

Rani ve Asija | Isim Kurumsal isim degisiklikleri, pozitif bir ortalama

(2017) degisikligi normal dig1 getiri ile iligkilidir. Piyasa riski ve gegmis
karlilig1 bu anormal getirinin tahmin edilmesini saglar.

Agnihotri  ve | Isim Kurumsal isim degisikliklerine Hintli yatirimeilarin

Bhattacharya degisikligi olumlu bir sekilde tepki verdikleri anlagilmigtir.

(2017)

Walsh vd. | Logo Markaya olan bagliligi daha fazla olan tiiketicilerin

(2010) degisikligi logonun yeniden tasarlanmasina daha olumsuz bir
tepki verdikleri buna kars1 markaya bagliliklar1 zayif
olan tiiketicilerin bu tiir degisikliklere daha olumlu
tepki gosterdikleri sonucuna varilmistir.

Plewa vd. | Belirtilmemis | Yeniden markalamanin, miisterilerde marka degeri ve

(2011) tatminini arttirdigi gézlemlenmistir.

Ing (2012) Isim Miisteri davraniglar1 izlendiginde yakin olunan

degisikligi markalar agisindan yeniden markalamanin etkisinin

daha fazla oldugu sonucuna varilmistir.

Machado vd. | isim ve logo | Miisterilerin marka birlesmesinden sonra uygulanan

(2012) degisikligi yeniden markalama projelerine olumlu baktiklar:
anlasiimistir. (Orn.banka tercihi)

Tevi (2013) Belirtilmemis | Yeniden markalama, miisterilerin yeniden markalama

uygulamasi yapan isletmeye karsi olan davranislarini

etkilememektedir.
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Roy ve Sarkar
(2015)

Isim ve logo

degisikligi

Kokl markalarin  miisteriye dayali olan marka
degerinin, yeniden markalanma haberlerinden sonra
azaldig1l, buna karsin yeni firmalarla ilgili haberlerin
miisteriye dayali olan marka degerinin giiclendigi

sonucuna varilmustir.

Bolhuis vd. | Gorsel kimlik | Markagorsel kimligindeki degisikliklerin modernlik

(2015) degisikligi algisi, psikolojik yakinlik ve farklilagmay1 arttirdigi
sonucuna ulastlmistir.

Sadksjarvi  vd. | Logo Miisterilerin maruz kaldiklar1 diger benzer nitelikteki

(2015) degisikligi logo degisiklikleri marka tazeligi ve Onceliginin
olugmasina hizmet eder.

Hooft ve Das | Logo Biiyilk logo degisikliklerinden bilingli marka

(2015) degisikligi tiiketicileri olumsuz etkilenmektedir.

Bhattachhary a | isim degisiklig | Kurumsal isim degisiklikleri duyurularma Hintli

ve  Agnihotri, yatirimcilarin - olumlu  tepki verdikleri sonucuna

(2017) varilmstir.

Toklu (2017 Logo Logo unsurlariyla satin alma ve markaya iliskin

degisikligi tutumun olusmasi arasinda iliski bulundugu sonucuna
vartmistir. Logo ve unsurlarinin yarattigi etki bir
markaya karsi tutum gelistirmede 6nemlidir.

Zhao vd. (2018) | Belirtilmemis | Yeniden markalamaya iliskin olarak yatirimcilarin
tepkileri  degisiklik  g6stermektedir.  Yatirimeilar
rekabetin daha az oldugu sektorlerde marka kimligine
dair onemli degisikliklere daha olumlu tepkiler
vermektedirler.

Walsh vd. | Logo Markaya baghligi yiiksek olan tiiketiciler logo

(2019) degisikligi tasarimindaki degisikliklere en az agik kisilerdir.

Marka yoneticileri logonun yeniden tasarlanmasindaki
bir degisiklige, tiiketicilerin logo degisikliklerine kars1
duyduklar rahatsizlik hislerini kabul eder nitelikteki
“empatik” mesajlarla birlikte gittiklerinde daha basarili

olacaklardir.

(Kaynak: Zhao, Roger ve Voorhees, 2018: 798)’den yararlanilarak olusturulmustur.
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Yukaridaki sayilan ¢aligmalarda markalarin isim, logo, gorsel kimlik unsurlarinda
degisiklige giderek yeniden markalama uygulamalart gerceklestirmeleri gibi sosyal
medya araglar1 da farkli sebeplerle yeniden markalama uygulamalar yiiriitmektedirler.
Tez konusunun yeniden markalamanin kullanicilarin sosyal medya tutumlari
tizerindeki roliinlin arastirilmasi olmasi sebebiyle bu bdliimde yeniden markalama
uygulamasi gergeklestiren sosyal medya platformlarina ve uyguladiklar stratejilere

yer verilecektir.
» Instagram’in yeniden markalanmasi

Instagram retro tarzindaki bir kamara simgesiyle bilinen logosunu 2016 yilinda
minimalist nitelikte siyah beyaz bir gorsel tasarim ile yeniden tasarlamistir. Sectigi
yeni simgedeki uygulamanin tanimlanmasina yardim eden gokkusagi renkleri, gegmisi
animsatan anlik fotograflar yerine markanin dijital kimligine isaret etmis bu yeni
tasarimi ile video igeriklerine ve layout, boomerang gibi yeni araglara odaklanmay1
hedeflemistir. Time dergisinde yayinlanmis bir makalede bu tasarim Apple’in i0S 7°

deki diiz tasarima gegis uygulamasina benzetilmistir. (Www.Time.com)

Instagram’mn ikinci kez gorsel kimlik yenilemesine gidisi ise 2022 yilinda
gerceklesmistir. Bu yenilemenin daha kapsayici, yaratici ve erisilebilir bir deneyim
sunma amaci tasidig1 sdylenebilir. Bu yenileme kapsaminda logodan ilham alinarak
yeni bir yazi tipi gelistirilmis, ikonik renk gecisleri daha canli bir modelleme (3D) ile
yeniden tasarlanmis, yeni tasarimda iceriklerin 6n planda goriinmesini saglayabilmek

i¢in birtakim diizenlemeler yapilmistir. ( www.about.Instagram.com)
» Facebook’un yeniden markalanmasi

Facebook, 2015 y1l1 haziran ayinda logosunda bir degisiklige gitmistir. Bu degisiklik
logoda bulunan “a” harfinin bigiminin degistirilmesi, tiim harflerin daha ince ve daha
beyaz renkte olmalar1 seklinde gerceklestirilmistir. Marka yoneticileri yaptiklaribu
degisiklikle markay1r daha erisilebilir ve samimi kilmay: hedeflediklerini ifade
etmisglerdir. Degisiklik sonucunda logo mobil cihazlarda goriintiillenme agisindan daha

uygun hale gelmistir. ( www.Time.com)

Facebook 2019 yilinda diger sosyal medya platformlarindan ayirt edilebilmesi i¢in

gorsel tasariminda onemli degisikliklere gitmistir. Yeni logoda platformun adi biiytik
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harfler kullanilarak yazilmis, yazi tipolojisi degistirilmis, renk paleti yenilenmistir.

(www.Edicion.cnn.com)

2021 yilinda Facebook biiyiik bir yeniden markalama uygulamasina girismis ve sirket
adim “Meta” olarak degistirmistir. S6z konusu yeniden markalamada Facebook
CEO’su Mark Zuckerberg 28 Ekim 2021°de uzay temsil olarak nitelendirilen
“metaverse” olusturmay1 kapsayan bir marka vizyonunu isaret etmistir. (Kraus, S. vd.

2022:53)

2023 yilina gelindiginde Meta, Facebook’un gorsel kimligi lizerinde daha biiyiik capta
yenilemelere gidilmistir. Yazi tipi degistirilerek logosunda daha yogun bir mavi tonu
tercih edilmis, Reactions (tepkiler) simgesinin renk paleti genisletilmistir.

(www.Itsnicethat.com)
» Youtube’un yeniden markalanmasi

Youtube 2017 yilinda logosunda 6nemli degisiklikler yapmak suretiyle gorsel
tasariminda degisiklige gitmistir. Tipografide degisiklige giden platform yaptig1 gorsel
tasarim degisikligiyle goriiniirliigiinii arttirmay1 amaclamistir. Yeni logo tasarimiyla
kirmiz1 dikdortgen i¢inde yer alan “Tube” kelimesini logodan ¢ikartmis bir oynatma

simgesini logo tasarimina eklemistir. (www.Thebrandinguirer.wodpress.com).

Platform 2023 yilinda logosunda yer alan renk paleti ile ilgili 6nemli degisikliklere
imza atmugir. Onceki rengin modasi gegmis fazla yogun bir kirmizi olmasi, ekran
parlamasina ve renk bozulmasina sebep olmasi sebebiyle degisikligin uygun
goriildiigli anlasilmaktadir. Platform sonucta yaptigi degisiklikle kirmizi tonlarin
yerine pembe tonlariyla zenginlestirilmis bir rengin kullanimin tercih etmistir.

(www.Octetdesign.com)
» Snapchat’in yeniden markalanmasi

Snapchat’in logosu 2011 yilinda platformun ilk olarak Picaboo adiyla piyasaya ¢iktigi
giinlerde yaratilmis, radikal bir kararla isim degisikligi yapmasinin hemen ardindan
logosu da degistirilmistir. Eglenceli hayalet figiirii ile karakterize edilen logo, o
giinden bu yana (2013, 2014, 2019 yillarinda) birka¢ kez degisiklige ugramistir. Bu

stirecte; hayaletin elindeki fotograftan vazgegilmesi, yliz hatlarinin yok edilmesi ve

86



arka plan renginde yapilan degisiklikler gibi bir dizi gorsel tasarim degisikligine

gidildigi gézlemlenmistir. (www.Companylogos.com)
» Twitter (X) yeniden markalanmast:

2023 yilinin temmuz ayinda Elon Musk Twitter’la ilgili agikladigi devrim
niteligindeki bir kararla platformun ismi ve gorsel kimligi “X” olarak degistirilmistir.
Isim, logo, gorsel tasarim ve slogani da kapsayan bu doniisiim kullanici alg1 ve
tutumlari, sosyal medya stratejisi ve dijital marka yonetimi konular1 izerine medyada
ve akademik cevrelerde bir dizi tartismaya kap1 aralamistir. Konu ileriki sayfalarda

detayl1 olarak incelenmektedir.

Sosyal medya platformlarinin yaptiklart yeniden markalama uygulamalar1 akademik
cevrelerde ¢ok farkli yonleriyle tartisilmis ozellikle yeniden markalama stratejisi,
marka kimligi ile marka imajinin birbiriyle uyumlulugu gibi basliklarla konu hakkinda
akademik ¢aligmalar ortaya konmustur. Konuya iliskin literatiirde az sayida
calismanin oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismalarin genellikle Facebook’un yeniden
markalanmasi konusuna odaklandigi anlasilmaktadir. Bu boliimde tez konusuna 151k
tutmasi agisindan 6zellikle sosyal medya platformlarinin isim ve logo degisikliklerine

yogunlasan akademik c¢aligsmalara yer verilecektir.

> Afif, R ve Nasvian, M. F. 2022 tarihli calismalarinda Instagram, Oculus, Whatsapp
ve Facebook’un ana sirketi Facebook Inc’in “Meta” ismiyle yeniden
markalanmasinia iliskin kullanic1 tepkilerini 6lgmek istemis bu sebeple ii¢ analiz
seviyesinde bir arastirma gergeklestirmistir. Yeniden markalamanin ilk yirmi dort
saatindeki 10.000 Twitter paylagimi iizerinden yapilan incelemede kullanicilarin
duygu ve davraniglarina iligkin veriler, kamu duygusu verileri ve lansman
sirasindaki kamu duygusu tespit edilmeye c¢alisilmistir. Arastirma neticesinde
degisiklikle ilgili olarak kullanicilarin biiytik 6l¢iide notr ya da olumsuz duygulara
sahip olduklar1 anlasilmistir. (Afif, R&Nasvian, M.F2022:1-19)

» Kiraus, S. Kanbach, D. K. KrystaP. M. Steinhof, M. M. f ve Tomini, N HHL
Leipzig (2022) tarafindan Facebook’un “metaverse” olusturmayi isaret ederek
adin1 Meta olarak degistirmesine yonelik yeniden markalama ¢aligmasinin ifade

edildigi kadar radikal bir degisiklik olup olmadigina iliskin akademik ¢alismalari.
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Bu ¢alismada Facebook CEO su Mark Zuckerberg’in 28. Ekim 2021 ‘de Facebook

13

ile ilgili olarak bir uzay temsili olarak nitelenen “ metaverse” olusturmayi
kapsayan bir vizyonu gostererek bir dizi yenilik ve degisiklikle birlikte sirketin
adinin bundan bodyle “Meta” olarak degistirdiklerini agiklamasiyla bagslayan
Facebook ‘un yeniden markalamasi siireci incelenmis duyuruldugu gibi deger
yaratma, deger Onerisi ve deger yakalama gibi yeniden markalama hedeflerinin
gergeklestirilip  gerceklestirilemedigi  konular1  aragtirilmistir.  Arastirma,
derinlemesine vaka caligmasi arastirma yontemi kullanilarak 153 veri noktasinin
toplanmasi1 ve bunlar {lizerinde nitel icerik analizi yapilmasiyla sonu¢lanmistir.
Arastirma sonucunda her ne kadar sirket yoneticilerince yukarida belirtilen g
temel unsur lizerinde kokli degisiklikler yapilacagi, metaverse teknolojisinin
etkinlestirecegi yeni bir iletisim modelinin sunulacagina dair sinyaller verilse de
yapilan degisikliklerin bahsedilen nitelikleri tasimadigi, ancak kademeli olarak bir
gelisim ve degisimin s6z konusu olacagi yoniinde kanaate varilmistir. Sirketin
kokli bir degisime dair yeniden markalamaya gittigini duyurmasinin ardindaki
hedefin sirketin bozulan dis algisinin iyilestirilmesinin ve organizasyon i¢indeki i¢
degisimlerin s6z konusu olabileceginin sinyallerini vermek olabilecegi

anlasilmistir. (Kraus,S vd.2022)
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1.5. TWITTER’IN X OLARAK YENIiDEN MARKALANMASI

Sekil 1.8 Twitter Logosu Sekil 1.9 X Logosu

Kaynak:(www.icon-icons.com)

Internetin kullaniminin her gegen yil artmasi, sosyal aglarm kullanimmin énemini
arttirmis  gittikce dijitallesen cagda sosyal medya platformlar1 hayatin bir parcasi
haline doniigsmiistiir. Bu sebeple Facebook, Instagram, X, Tiktok, LinkedIn, Snapchat
gibi platformlar tiim diinyada kullanicilarinin dikkatini ¢ekmek i¢in yogun bir rekabete
girismislerdir. Cilinkii kullanicilarin begeni, istek ve egilimlerine cevap vermek ve
tercih edilme ihtimalini arttirabilmek diger markalar gibi sosyal medya platformlari
i¢in de oldukga onemlidir. Popiiler sosyal medya platformu Twitter’in da bu rekabet
dogrultusunda Elon Musk tarafindan satin alinmasindan bir siire sonra 17 yildir
kullanmakta oldugu ikonik kus logosunun degistirdigi, platform isminin X olarak

yenilendigi ve sloganinin “Gorkemini patlat!” seklini aldig1 boylece tiim gorsel
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kimligini kapsayan devasa nitelikli bir yeniden markalama uygulamasina giristigi

goriilmiistiir.

Yeniden markalama isim, slogan ve logo degisimi temelinde farkli sekillerde
siniflandirilmaktadir. Bu bakimdan yeniden markalamanin bes tipinden s6z edilebilir;
yeni bir ad ile logo, yeni bir ad, yeni bir logo ile slogan, sadece logo degisimi ve sadece
slogan degisimi. (Stuart ve Muzellec,2004:472-482 akt Toklu, 1.T. 2013:11) Yeniden
markalama alaninda yapilan ¢aligmalarda bu gruplandirmanin ¢ogunlukla esas alindigi
ve yapilan degisikligin bu bes tipten birisiyle uyumlu olarak gerceklestirildigi
izlenmistir. Twitter’in X olarak yeniden markalanmasinda degisen kimlik unsurlarinin
logo, renk, slogani da iceren gorsel unsurlar ile marka ismi oldugu goriilmektedir.
(Margesta, Z&Abdurrahman, M.S.2024:7409). Twitter X’in degisiminin ise bu agidan
bu gruplardan higbirine dahil olmadigi, kendine has bir yeniden markalama

uygulamasi olarak uygulandigi goriillmektedir.

Twitter’in yeniden markalanma seriiveni, sirketin CEO’su Linda Yaccarino’nun
sosyal medya aginin yeni logosunu platformun kendi sayfasinda tanitmasi ve sirketin
San Francisco’daki binasina yansitilan logo resmine dair fotograf paylasimi ile
baslamistir. S6z konusu paylasimini “X burada! Hadi yapalim bunu” ifadeleriyle
tweetleyen Yaccarino’nun bu paylasimi sosyal medya platformu kullanicilarinin
konustuklar1 konular arasinda ilk siraya yerlesmis, diger sosyal aglar ve medyada da
biiylik yanki uyandirmistir. Dev degisimle ilgili ilk haberin ise sirketin sahibi Elon
Musk’1n bu tanitimdan bir giin 6nce kendi sayfasindan diinya ¢apinda bir degisikligi
paylasacagini ifade etmesiyle kamuoyuna ulasti§i anlasilmaktadir. Musk bu
paylasiminda “Yakinda Twitter markasina ve yavas yavas tiim kuslara veda edecegiz.”

demektedir. (www.businesslive.com )

Asagida Twitter’in X olarak isim ve logo degisimine iliskin sirketin CEO’su Linda

Yaccarino’nun platform iizerinden yaptig1 paylasimlar yer almaktadir.
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3 Linda Yaccarino @ B @/indayacc - Jul 24

Sekil 1.10. Linda Yaccarino’nun Logo Degisimine Iliskin Ilk Paylagimi

(Kaynak: www.Nationalambassador.com )

Sekil 1.11 X’in San Francisco’daki Binasina Yansitilmasma Iliskin Gorseli

(Kaynak: www.businesslive.com)
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Yaccarino, platformun isim, logo vb. degisikligi disinda kullaniciya sagladigi
imkanlarla ilgili kokli degisiklikleri hedefledigine dair tweeti yapilan yeniden
markalamanin sadece isim ve gorsel kimlik unsurlariyla sinirli olmadigina dair 6nemli
isaretler tagimakla kamuoyunda oldukg¢a biiyiik tartismalara sebep olmustur. S6z
konusu aciklamada gecen “X sinirsiz etkilesimin gelecekteki halidir; ses, video,
mesajlasma, 6demeler, bankacilik, merkezidir; fikirler, mallar, hizmetler ve firsatlar
i¢in kiiresel bir pazar yeri yaratir” seklindeki ifadelerden ne anlasilmasi gerektigi ve
bunun platform kullanicilarini ne sekilde etkileyecegi merak edilmistir.

(www.Sciencedirect.com).
> Twitter’in X olarak yeniden markalanmasina dair ilk tepkiler

Twitter’in X olarak yeniden markalanmasi kamuoyunda biiyiik yanki uyandirmstir.
Yeniden markalanma sonrast platformun yeni goérsel kimligi, sahiplik yapist ve

markalama stratejisine iliskin ilk tepkilere agagida yer verilmistir.

Yeni logonun tasarimiyla ilgili olarak Time Dergisinde yayinlanan bir makalede
tasarim ve marka danigmani sirketi Code Swittch’in grafik tasarimcisi ve yaratici
yonetmeni Jan Sabach, X logosunun grafik tasariminin kendisine firmanin marka
stratejisinden yoksun oldugu izlenimini verdigini belirtmis ayrica logonun yanlis
hizalanmis olmasina dikkatleri ¢ekmistir. Twitter’in orijinal logosunun tiim boyutlarda
1yi orantilanmis yapisina ve insana verdigi yumusaklik hissine vurgu yapan tasarimci
X’in soguk ve sivri gorlinlisliniin  platforma katilmakla degil ayrilmakla

iliskilendirilebilecegini ifade etmistir. (www.Time.com)

GlobalData’nin Social Media Analytics Platformu’nun verilerine gore 2023 temmuz
aymin son haftalarinda sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok konustugu konular
arasinda Twitter’in X olarak yeniden markalanmasi konusu yer almaktadir. Ikonik
mavi kus logosunun kaldirilmasinin  platformun marka degerini diislirlip
diistirmeyecegine odaklanan tartigmalar arasinda popiiler medya ve is insanlarindan

bazilariin goriislerini ifade eden paylasimlar su sekildedir:
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e Bloomberg TV, CNBC ve Fox Biz’de gazetecilik yapan Susan Li;

“Tweet vb. terimler popiiler kiiltiiriin bir pargasini olusturuyor. Elon Musk’in kus
dilini ve logosunu kaldirtp yerine siyah X kullanmasi yerlesik markalagmay1

oldiiriiyor.”
e Luxe Social Media bagkan1 ve kurucusu Tiffany Dowd:

“Mavi kusun ucup gittigini gérmek liziicii ama uygulamanin nasil evrimlestigini

gormek i¢in heyecanliyim.”
e cToro’nun kurucusu ve CEO’su Yoni Assia:

“Musk’1n Twitter’1 X olarak yeniden markaladiktan sonra diinyanin en biiyiik finans
kurulusu yapmayi planladig1 anlasiliyor. Bu ilerlemeyi 6deme ve yatirimlar gibi bir
aga eklenen ilk finansin Ozelliklerinin ne olacagini goérmek ilging olurdu.”

(www.Globaldata.com)
» Platform adinin (X) olarak belirlenmesi

Musk’in X harfi le olan iliskisine bakildiginda daha 6nce de bir dizi girisiminde bu
harfi kullandig1 gortilmiistiir. 1999 yilinda ¢evirim i¢i bankacilikla ilgili olarak X. com
admni kullandig1, Tesla arabalarindan bir modeline Model X adin1 verdigi, ucay kesif
programi i¢in SpaceX ismini sectigi, hatta bir cocuguna XAE-A-12 Musk adin1 verdigi
gozlemlenmistir. Musk sirketi i¢in X ismini segmesinin sebebinin sorulmasi iizerine
“Hepimizin i¢inde olan ve bizi essiz kilan kusurlarimizi temsil etmesi” sebebiyle “X”

ismini segtigini ifade etmistir. (www.bbc.com)

X harfi Musk ‘in yani sira bir¢ok teknoloji firmasinin daha 6nce ilgisini ¢ekmis s6z
konusu harf bir¢ok firmanin ve iiriinlin ismi olarak kullanilmistir. Teknoloji devi
Sony’nin Xperia’si, Apple’in iPhone X’i, Microsoft’un Xbox’1 bu 6rnekler arasinda
sayilabilir. Bunlar disinda Google’in gizli fikirler i¢in test laboratuvari i¢in dnceleri
Google X adin1 kullandigin1 ancak simdi bu kurulusun admin tipki Twitter’ i yeni ad1
gibi sadece X oldugunu gérmekteyiz. Yine Facebook, Instagram ve Threads’in ana
sirketi Meta sosyal medyasi i¢in ticari marka olarak X logosunu tescil ettirdigine

iliskin haberlerin geldigi goriilmektedir. Tiim bu gelismeler ileriki zamanlarda X adi
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ile ilgili olarak yasanabilecek hukuki sorunlarin sinyali gibi de okunabilir.

(www.bbc.com)

» Twitter’ in (X) olarak yeniden markalanmasina dair akademik arastirmalar

Twitter’in isim degisikligi ile X adini almas1 ve logosundaki degisikligin platformun

kullanicilarini ne sekilde etkiledigiyle ilgili ¢ok az sayida ¢aligmaya rastlanmigtir. S6z

konusu caligmalarin 6zellikle ilk degisim sonrasinda marka sahiplik algisi, isim ve

logonun ¢agrisimlarindaki farklilik ve markaya olan baglilik konularina yogunlastigi

anlasilmaktadir. Asagida, konu ile ilgili olarak yapilan akademik c¢alismalardan

bazilarina yer verilmistir.

System1 Group, Twitter’in kimlik unsurlar ile ilgili olarak yaptig1 degisimin
kullanicilarda yarattigi duygusal tepkileri 6lgmek icin bes yiiz kisi iizerinde bir
test uygulamis, kullanicilarin Reddit, Threads ve Truth Social logolarina
nispetle X logosuna iliskin hislerini belirlemeye ¢alismistir. Tiiketicilerin ses,
goriintli ve hareketlerine yonelik ger¢ek zamanli duygusal tepkilerini lgmek
icin kullanilan, buna gore firmalarin kisa ve uzun vadedeki karlilik
potansiyellerini tespit etmeye calisan “Test Your Idea” isimli programin
sonuglarina gore, X logosunun digerlerine gore katilimcilar arasinda en ytiksek
miktarda “igrenme” hissi yarattigi sonucuna varilmistir. Ayrica Twitter
logosuna kars1 kullanicilarin %19°u tiksinme hissine sahipken yeni X logosuna

kars1 bu oran %29 seviyesindedir.

Raporda yapilan degerlendirmede X logosunun siyah arka plana sahip olmasi,
tek boyutlu niteligi, su, giines, kus vb. dogay1 ¢agristiran “yasam” unsurunu
icermemesinin s6z konusu test sonuglarina ulasilmasina sebep oldugu ifade
edilmektedir. Ayrica varilan bu sonuglarmn kullanicilarin markayla ilgili
duygusal baglarimin zayifladiginin, marka degerinin azaldigmin isaretleri

olabilecegine isaret edilmektedir. (www.Mediapost.com)

Tracksuit’in Avustralya, ABD ve Ingiltere genelindeki 11.000’den fazla
katilimciyla gerceklestirdigi anket ile farkli sosyal medya platformlar
konusunda kullanicilarin farkindaliklart arastiritlmis Twitter’in (X) olarak isim

ve logo degisikligine iliskin marka stratejisiyle ilgili kullanicilarin tutum ve
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davraniglarinin ne oldugu anlasilmaya calisilmigtir. Anket sonucunda
katilimcilarin %3 1’inin bu sonuca olumsuz baktig1 %22’ sinin degisimi olumlu
karsiladig1, %39’unun ise degisimi umursamadig1 ortaya ¢cikmistir. Platform
kullanicilarinin %23’tiniin yeniden markalamanin ardindan platformu daha az
kullanacaklarini, %10’unun ise platformdaki aktivitelerini arttiracaklarini
ifade ettigi anlasilmaktadir. Ankete katilanlardan yalnizca %38’1 yapilan

degisikligin farkinda olmamustir. (www.gotractsuit.com)

E-posta pazarlama firmasi Omnisend’in anketine gore Twitter’in X olarak
yeniden isimlendirilmesi heniiz firmalar arasinda kabul gormiis
gorinmemektedir. 14.530 pazarlama postasi iizerinde yapilan inceleme
sonucuna gore Avustralyali isletmelerin %85 inin ve kiiresel 6l¢ekli firmalarin
%89’ unun platformdan bahsederken hala “Twitter” ismini kullandiklarini
ortaya c¢ikmistir. Ayrica yeniden markalamanin kabuliinde bdlgesel
farkliliklara rastlandig1 anlasiimaktadir. Ornegin Isveg’in %78, Japonya’nin
%82 Ingiltere’nin %89, Kanada’nm %90, Avustralya’nin %85, Ispanya’nin
%94, Italyamin %95 oraninda eski ismi kullanmaya devam ettigi

anlasilmaktadir. (www.Omnisend.com)

Kimbrough’un markalama ve pazarlama uzmanlar {lizerinde yaptig1 yeniden
markalamada markalarin ticari itibarlarim1  ve tanimirhiklarini  nasil
koruyabileceklerini ve Twitter’in kurumsal doniisiimiiniin ne kadar basarili
oldugunu inceleyen arastirmasi. Bu arastirma, pazarlama uzmanlarina sorulan
iki soruyu odagina alarak yeniden markalama kavramim ticari itibar ve
taninirligin korunmasi temelinde incelemis olup Twitter isminin X olarak
degistirilmesi seklinde gergeklestirilen yeniden markalanmast siirecinin
basarili olup olmadigmi yeniden markalama konusundaki literatiirdeki
stratejileri de dikkate alarak aragtirmistir. Arastirmada derin goriismeler ve
vaka analizi nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirma sonucunda etkin
ve dogru bir yeniden markalama siirecinin isletilmesinde tiiketici
aragtirmasinin yapilmasinin, anlamli bir marka adinin se¢ilmesinin, bireyin
markanin temsilcisi olarak konumlandirmanin itibar riski ile iliskisini dikkate
almanin, planli bir markalama ile kademeli bir markalama anlayigim

benimsemenin 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. Twitter’in  (X)’e
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doniislimiiniin ise marka kimliginin korunmasina o6zen gosterilmemesi,
yeniden markalama siireci ile ilgili onerilen uygulama stratejilerine uygun
davranilmamast ve esasen bir yeniden markalama stratejisine sahip
olunmamasi sebebiyle olumlu, etkin ve dogru bir yeniden markalama 6rnegi
olmadig1 sonucuna varilmistir. Arastirmanin bir sonucu da Twiter’in kurumsal
yeniden markalama konusunda basarisiz olmasi, kurumsal itibarinm
koruyamamasi vb. yaninda yapilan faaliyetlerin E. Musk’un kisisel markasini
(X) tzerinden kurmasi yoniinde degerlendirilmesi gerektigi yolundadir.

(Kimbrough, E,2024)

Twitter’in (X) olarak yeniden markalanmastyla ilgili olarak Tiirkiye’de ¢ok az
calisma yapilmistir. Bunlardan Yildirim ve Ayan’in séz konusu degisimin
medyanin sahiplik ve kontrol iligkileri temelinde yaptigir arastirma dikkat
¢cekmektedir. Arastirmacilarin bu c¢alismada geleneksel medya gibi yeni
medyanin niteliklerini belirleyen unsurun da sahiplik ve kontrol iligkilerinde
yer aldigimi savunduklar1 gézlemlenmistir. Yapilan analiz sonucunda sahiplik
sorunsali ile ilgili olarak geleneksel medyada oldugu gibi yeni medya
mecralarinin da ticarilesmeye ve metalasmaya sebep oldugu sonucuna
varilmistir. Dijital emek kavrami iizerinden metaya ulasmaya imkan taniyan
mecralar olmasi yaninda meta tretimine olanak tanimasi agisindan sosyal
medya platformlarinin ticari 6zelligine vurgu yapilmistir. Bu platformlarda
yapilan yeniden markalama uygulamalarinin sebepleri arasinda yer alan
sahiplik degisiklikleri ve yapilan degisikliklerin yarattiklar: etkileri inceleyen
arastirmada, sahiplik ve kontrol iligkileri temelinde sermaye odaklar1 ve devlet
yapilar1 ile asimetrik iliskilerin kuruldugu, toplum yararinin ise arka plana

atildig1 ortaya konmustur. (Yildirim ve Ayan,2024)
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2. BOLUM: SOSYAL MEDYAYA YONELIK KULLANICI TUTUMLARI

2. 1. SOSYAL MEDYA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Insanlar zamanin her déneminde diisiincelerini, bildikleri gergekleri, iddia ettikleri
seyleri paylagsmak ihtiyac1 duymuslardir. Bu sebeple ev, is yeri ya da sokak gibi degisik
mekanlarda bir araya gelerek ya da mektup vb. iletisim araclariyla bu ihtiyaglarim
karsiladiklar1 goriiliir. Sosyal medya aslinda temelde bu ihtiyagtan hareket ederek
ortaya ¢ikmig ve gegmisten bu yana mevcut olan paylasim kaliplarinin goriiniir sekilde
bicimlenmesini saglamistir. Eskiden kisiler arasinda kalan, ¢ogunluk i¢in goriinmez
nitelikteki paylasimlar bdylelikle herkese acik hale gelmis her baglanti ve paylagimin
kaydedilebilmesi ozelligi ile gelecek nesillere aktarilabilir nitelik kazanmustir.

(Hermida, A. 2017:32)

Sosyal medyanin ne oldugu ile ilgili tartismalara baktigimizda karsimiza ilk olarak
“yeni medya “teriminin ¢iktig1 goriiliir. Yeni medya, 1970’1i yillarda iletisim ve bilgi
temelli arastirmalarda ekonomik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve politik ¢aligmalar
yapan akademisyenler tarafindan ortaya konulmus bir kavramdir. 1990’1lardan itibaren
internet ve bilgisayar teknolojisinde ortaya ¢ikan gelismelerle birlikte s6z konusu
kavramla ifade edilmesi Ongoriilen anlam genislemis ve ¢ok farkli bir boyut
kazanmistir. Gelinen bu noktada yeni medya, bilinen farkli ortamlarin tiimiinii bir
araya getiren, ¢oklu ortam ya da multi medya olarak adlandirilan (convergence)
yakinsama 6zelligi tagiyan iletisim mecralarinin genel adi olarak tanimlanabilir. Yeni
medyanin temel Ozelligi fiziksel atomlarin kullaniminin yerine sayisal bitlerden

yararlanilarak iletisimin saglanmasidir. (Ozutku, Kiigiikyilmaz vd, 2014:78-79)
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21. Yiizyilin basinda yeni medya kavraminin yerini ortaya ¢ikisindan itibaren
tahminlerin Gtesinde bir hizla gelisim gosteren sosyal medya kavramina biraktigi
goriilmektedir. (Ozutku, Kii¢iiky1lmaz vd, 2014:8) Internet ve sosyal medya araglar
sesimizi duyurmak i¢in bize agik mikrofonlar gibidir. Kullanicilar forumlara katilarak,
link paylasarak ya da sosyal aglarda yazili ya da goriintiilii paylasim yaparak bu
mikrofonu kullanirlar. insanlarin hayatlarini, diisiince, goriis ve tecriibelerini her giin
dijital ortamlarda paylagsmalar1 bir nevi giinliik tutmak ve bunu herkese acik bir
bicimde yayinlamak anlamina gelmektedir. Buradan hareketle aslinda toplumun ortak
bir kaydinin tutuldugu ve bunun paylasima agik bir sekilde her an yayinlanmakta

oldugu soylenebilir. (Hermida, A. 2017:40,33)

Sosyal medya araglarinin kullanicilarina okuduklart haber ve benzeri paylagimlarla
ilgili yorum yapma olanagi vermesi, anlik eylemlerini paylagsmay1 ya da bulunduklari
yere iligkin bilgi paylasiminda bulunmayi miimkiin kilmasi, sosyal medyanin ¢ok
cabuk bir sekilde benimsenmesine sebep olmus, paylasilan hususlarin ve paylasim
bicimlerinin bir yasam bi¢imi olarak benimsenmesine yol agmistir. “Paylasim kiiltiirii”
olarak ifade edilebilecek bu kiiltiiriin kullanicilarin sosyal medyadaki hareketlerinin
bicimlenmesine ve birbirine benzeyen davranis kaliplarinin olusmasina sebep oldugu
goriilmektedir. Iletisimin her an ve gok kolay bir sekilde gergeklesmesini saglayan bu
yeni mecra, kullanim kolaylig1 ve sagladigi avantajlar sebebiyle giin gegtikce bir
yasam tarz1 halini almakta, insanin toplumun bir parcasi olarak hissetmesini sagladigi
Olgiide kullanim alanmi genislemektedir. (Bilgili ve Sener i¢inde Cengiz Erdal,
2013:63)

Bu bakimdan sosyal medya kiiresel nitelikte bir iletisim mecrasidir. Sosyal medyay1
simdiye kadar kullanilan kitle iletisim araclarindan farkli kilan 6zellik 6ncelikle onun
kiiresel paylasima katkilartyla ilgilidir. Insanlar aglar sayesinde arkadaslariyla
iletisime gegebilmekte, birtakim gruplar kurarak yeni arkadaslar edinebilmekte kimi
zamansa yaptiklari islerle ilgili kiiresel boyutta baglantilar kurabilmekte, bilgi akisini
ve veri paylasimini ¢ok hizli bir sekilde gerceklestirebilmektedirler. S6z konusu bu
yeni iletisim bi¢imi iligkilerin seklini de etkilemekte yeni bir kiiltiir yapisim1 da
sekillendirmektedir. Bu sebeple sosyal medya tiim diinyaya yayilmis aglar araciliiyla
insanlarin birbirine baglanarak iletisim kurmalar1 sonucunda doniisen kiiltiir yapisini

da ifade etmektedir. (Bilgili ve Sener i¢inde Safak Erkayhan, 2013:26-27)
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Sosyal medyada bir paylasimi begenmek icin tiklama yapmak, link paylagmak, bir
tartismaya katilmak gibi eylemler sembolik ve kiiltlirel kapitalin takasi olarak da
nitelendirilebilir. Kullanic1 bir retweet ile kendisine sembolik kapital saglarken aslinda
kendisi i¢in neyin O6nemli oldugunu da gdsterir. S6z konusu paylasimi begenen,
sayfasina ekleyen ya da bagka mecralarda paylasan kullanicilar da bu kapital takasinin

katilimcilari olarak bu takasa katilmis olurlar. (Hermida, A. 2017:39-40)

Sosyal medyayr 6nemli kilan sey, insanlar arasindaki fiziksel sinirlari ortadan
kaldirmas1 ve onlara kendi topluluklarin1 olusturmalarina dair imkan tanimasidir.
Insanlar sosyal medya sayesinde internet ortaminda kendilerine 6zel bir ortam
yaratabilmekte internetin imkan verdigi kanallarla bilginin aktarimina katilabilmekte
ve kisi ya da topluluklarn etkileyebilmektedirler. Kurumsal firmalar a¢isindan
bakildiginda da durum benzer sekilde goriilmektedir. Firmalarin 6rgiitsel gelisimlerine
dair hedef kitlelerine bilgi aktarmasi artik sosyal medya araciligiyla cok daha kolay bir
bigimde vyiiriitiilebilmektedir. Ustelik is ortaklari, miisteriler ve diger medya
organlarinca sosyal medya araglarinin aktif sekilde kullaniltyor olmas1 sosyal medyay1

giinliik yasamin vazgeg¢ilmez bir pargasi haline getirmistir. (Gligdemir, 2015:49)

2. 1. 1. Sosyal Medyanin Tanimi

Sosyal medya terimi Tiirk Dil Kurumu sozliiglinde “Genel agda olusturulan sosyal
aglar lizerinen kullanicilar arasinda gorsel ve isitsel malzeme paylasimini, bilgi
aktarimini, haberlesmeyi saglayan iletisim organ1” olarak tanimlanmaktadir.

(Wwww.sozluk.gov.tr)

Kaplan ve Haenlein, sosyal medyay1 ideolojik ve teknolojik olarak Web 2. 0 ‘mn
temelleri {izerine kurulmus, kullanicilarin igerik olusturmasina ve olusturduklari
igerikleri degistirip paylasmalarina olanak saglayan internet tabanli uygulamalar

olarak tanimlamistir. (Kaplan&Haenlein, 2010:61)

Otieno ve Matoke sosyal medyay1; is birligini, paylasimi, katilimi ve topluluk
olusturmay1 destekleyen internet web siteleri, hizmet ve uygulamalari toplulugu olarak

tanimlamaktadir. (2014:962)
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Er6z ve Dogrubay’a goére sosyal medya, kullanicilarin ilgi alanlarina gore bilgi ve
gorgililerini internet veya mobil sistemler yoluyla paylastiklar: sosyal platformlardir.

(2012:134)

Dicjk ve Poell sosyal medyanin tanimiyla ilgili dort temel unsurdan bahsetmektedir.
Bunlar; programlanabilirlik, baglanti, popiilerlik ve veri olusturmadir. Bu esaslar
sosyal medyay1 tanimlamakla kalmaz ayn1 zamanda onun sistemsel mekanizmasini ve

stratejisini de oraya koyar. (2013:5 akt. Tam, M.S. 2020:5)

Kietzmann ve arkadaslarina gore sosyal medya, birey ve topluluklarin kullanicilarca
olusturulan igerikleri paylastiklari, birlikte olusturulan igerikleri tartisip degistirdikleri
web tabanli ve son derece etkilesimli platformlar olarak tanimlanmaktadir.

(Kietzmann vd.2011:241)

Yukaridaki tanimlamalardan da anlasildigi gibi sosyal medyanin bu konu hakkinda
calisma yapan aragtirmacilarca iizerinde tam olarak anlasilabilen bir tanimi yoktur.
Ancak tarihsel siire¢ incelendiginde s6z konusu kavramla ilgili olarak yapilan
tanimlamalarin kullanilan araglara, kullanim sekli, iligkili oldugu alanlar vb. hususlara
bagli olarak degistigi goriilmektedir. Thomas Aichner ve arkadaslarinin sosyal medya
hakkinda yapilan tanimlamalar1 tarihsel bir siire¢ i¢inde inceledigi 2021 tarihli
calismas1 konunun agiklanmasinda yardimei olabilecek genislikte bir arastirma olarak
goriilmiis, s6z konusu ¢aligmada yer alan tanimlamalara asagidaki tabloda yer

verilmistir.
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Tablo 2.1 Tarihsel Siirece Gore Sosyal Medya Tanimlamalari

Yazar ve Calisma Tarihi

Sosyal Medya Tanimi

Welman (1996)

Bilgisayar aglar1 ile insanlar1 ve makineleri birbirine baglayan,
(CSSN) adi verilen bilgisayar destekli sosyal aglar haline
gelen yapilardir.

Romm vd. (1997)

Sanal topluluklar, elektronik medya aracilifiyla birbirleriyle
iletisim kuran insan gruplari olarak tanimlanabilir ve nispeten

yeni bir olgudur.

Garton vd. (1997)

Bilgisayar aginin insan ve kuruluslar birbirine baglamasidir.
Bu tipki bir bilgisayarin bir dizi kabloyla birbirine baglanmis
makine olmasi gibi sosyal aglar da bir dizi insan ve kurulusu
arkadaslik, birlikte calisma veya bilgi aligverisi gibi bir dizi
sosyal iliskiyle birbirine baglamaktadir.

Hagel (1999)

Sanal topluluklar, ortak bir ihtiya¢ veya ilgi alanina sahip
insanlar1 bir araya getirmek olarak tanimlanabilir. Bu ihtiyag
ve ilgi alanlar1 ¢esitli boyutlara yayilabilir. Sanal topluluklar
spor veya hisse senedi yatirimlar1 gibi bir ilgi alani, yas vb.
demografik bir nitelik ya da bir cografik bolgeye ait olma gibi

farkli 6zellikler ¢evresinde olusturulabilir.

Balasubramanian&
Mahaja)
(2001)

Sanal topluluklar: tarafsiz bir sekilde tanimlayabilmek igin
dort nitelik tizerinde durulmasi gerekir. Bir insan toplulugu
tarafindan olusturulmalari, bilesenlerinin rasyonel fayda
maksimizasyonunu hedeflemeleri, bilesenlerinin fiziksel bir
birliktelik olmadan birbirleriyle etkilesime girmeleri ancak her
bilesenin tiim diger bilesenlerle iletisime girme zorunlulugu
tasimamasi, bilesenlerin diistincelerini  karsilikli  olarak
yaymasli suretiyle genis anlamda bir toplumsal doniisiimiin

pargast olmasi.

Ridings vd. (2002)

Sanal topluluklar, ortak ilgi alanlar1 ve uygulamalari olan ve
diizenli olarak ve bir siire boyunca internet lizerinden ortak bir
konum veya mekanizma araciligiyla organize bir sekilde
iletisim kuran insan gruplari olarak tanimlanabilir. Sanal
toplulugun konumu, fiziksel olmasa da onemlidir ¢ilinkii

iiyelerin bulustugu sanal 'yer'i belirler. Bu konum veya
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mekanizma bir sohbet odasi, ilan panosu veya e-posta

programi olabilir.

Marwick (2005)

SNS'ler (Sosyal ag hizmetleri) 6zellikle cesitli amaglar i¢in
kullanic1 etkilesimini kolaylastirmak {izere tasarlanmistir;

fl6rt, is ag1 kurma ve tanitim gibi.

Acquisti & Gross (2006)

En temel diizeyde c¢evrimic¢i bir sosyal ag, bireylerin
cogunlukla bagkalarina kamusal kisiliklerini ve baglanti
aglarmu siirekli olarak sunan profiller araciligiyla etkilesimde

bulundugu bir internet toplulugudur.

O’Murchu vd. (2007)

Bir sosyal ag sitesi (SNS), insanlar1 kullanici profillerinde
saklanan, haklarinda toplanan bilgilere dayanarak onlari

birbirine baglayan ve sunan yapilardir.

Boyd and Ellison (2007)

Sosyal ag siteleri, bireylerin sinirl bir sistem i¢cinde genel veya
yar1 genel bir profil olusturmasina, baglanti paylastiklar1 diger
kullanicilarin bir listesini olusturmasina, sistem iginde kendi
baglantilarinin baskalarinin yaptig1 baglantilarin listesini
gorilintiilemesine ve bunlar arasinda gezinmesine olanak

tanityan web tabanli hizmetlerdir.

Joinson (2008)

Sosyal ag siteleri genellikle kullanicilara bir profil alani, i¢erik
yikleme olanaklar1 (6rnegin fotograflar, miizik), c¢esitli
bicimlerde mesajlasma ve diger insanlarla baglanti kurma

olanag saglayan yapilardir.

Sledgianowski ve
Kulviwat (2009)

Sosyal ag siteleri, resimler, videolar gibi dijital bilgilerin
degisimini ifade eder. Kullanicilar arasinda ortak olan hobi, is,
okul, aile ve dostluk gibi konularda metin, blog vs ile kopriiler

kurar.

Hughes vd. (2012)

Sosyal ag siteleri, baskalariyla paylasilabilen kullanici

profillerinin sanal koleksiyonlari olarak tanimlanabilir.

Carr and Hayes (2015)

Sosyal medya, internet tabanli, bagimsiz ve kalici kitle-kisisel
iletisim kanallaridir.  Kullanicilar arasindaki  etkilesim
algilarini kolaylastirir, sosyal medya degerini esas olarak

kullanici tarafindan olusturulan igerikten elde eder.

Miller vd. (2016)

Sosyal medya, geleneksel yayincilik ile 6zel ikili iletisim
arasindaki  alanin  sdmiirgelestirilmesidir.  Insanlara,
"0l¢eklenebilir sosyallik" olarak adlandirdigimiz  grup

buyukligi ve gizlilik dereceleri dlgegi saglar.
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] Sosyal medya, kullanicilarinin igerik paylasmasina ve/veya
Leyrer-Jackson ve Wilson

sosyal aglara katilmasina olanak taniyan web siteleri ve
(2018)

teknolojik uygulamalar olarak tanimlayabiliriz.

Sosyal medya, ilgi ¢ekici iceriklerin, diyaloglarin ve iletisimin
daha genis bir kitleye yayilmasim1 kolaylastiran cesitli
kullanici odakli platformlardan olusur. Temelde insanlar
Kapoor vd.(2018) tarafindan ve insanlar i¢in yaratilan dijital bir alandir.
Etkilesimlerin ve ag olusturmanin farkli diizeylerde (6rnegin
kisisel, profesyonel, ticari, pazarlama, politik ve toplumsal)

gerceklesmesine elverisli bir ortam saglar.

Sosyal medya, bireyler arasindaki etkilesimi kolaylagtirmak
Bishop (2019) icin tasarlanmig herhangi bir ¢evrimi¢i kaynak olarak

tanimlanabilir.

Kaynak: Aichner, T. 2021:218-219)

2. 1. 2. Sosyal Medyanin Tarihgesi

> Internetin Gelisim Siireci

Internet diinyanin her yerinden milyonlarca bilgisayar ve cihazin bir ag olusturacak
sekilde birbirine baglanmastyla olusmus kiiresel iletisim agidir. Insanin oyun, eglence,
iletisim, bilgi paylasiminda bulunmak gibi en temel ihtiyag ve istekleri artik internetin
sagladig1 olanaklarla gergeklestirilmekte internetin giin gectikge insan yasaminin

ayrilmaz bir parcasina doniistiigli goriilmektedir.

Internet, insanlarm bilgiye en hizli ve kolay bir sekilde ulasmasma imkan veren ag
sistemi olarak tanimlanabilir. Bu ag sisteminde tiim diinyada ortak nitelikte bir dil
kullanilmakla insanlar arasinda hizli bir iletisim  gergeklestirilmektedir.

(Peltekoglu,276) Iletisimin internet sayesinde hizlanmasiyla birlikte birey ve
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kurumlarin giincel haber ve gelismelere ¢ok daha hizli bir sekilde erisimi kolaylagmis
egitim, toplant1 gibi faaliyetler acisindan zamandan tasarruf yapmanin ve islerin ¢ok
daha az maliyetle siirdiiriilebilmesinin yolu acilmistir. Iletisimin hizlanmas: diinya
genelinde kisi, kurum ve devletlerin etkilesim ve igbirliklerinin artmasina sebep olmus,
egitim, ticaret, kiiltiirel faaliyetler vb. hemen her konuda Onemli gelismeler

kaydedilmistir.

Internet ilk olarak Amerika Savunma Bakanligi’nin bakanliklarin bilgisayarlar
arasindaki iletisimi ve bilgi akisini saglayabilmek i¢in 1969 yilinda kullanilmaya
baslanmig daha sonra arastirma kurumlari ve tiniversitelerin de bu iletisim agina dahil
olmastyla birlikte kullanim alan1 hizla genislemistir. (Gligdemir,2015:26) Bilgisayarin
yasamimizda bugiin bu kadar etkili olmasi internetin sade vatandaglarin kullanimina
acilmasiyla miimkiin olmustur. Masa iizerinde duran bilgisayarlarimizin diinyanin
diger ucundaki bilgisayarlarla iletisime gegebilmesi insan var olusunun bugiine kadar
hi¢ tanimadig1 bir iletisim biciminin kapisim aralamistir. (Ozutku, F, Miicahit, M

vd.2014:45-55)

Web etkilesimi Web 1.0 ile baglamis Web 2.0, bilgi aktarimina kullanicinin katilimini
saglamakla bilginin paylasim seklini ve dolayisiyla depolanmasina iligkin usulleri
kokten degistirmistir. Web 3.0 dénemine gecildiginde kisilestirilmis internet ortami
fikrine dayali uygulama ve yazilimlar ortaya ¢ikmaya baslamis olup Web 4. 0 ile sanal
aglardan olusan ve fiziksel disklerin artik s6z konusu olmadigi bir anlayistan s6z
edilmektedir. Bugiin Web 5.0 ile hayal 6tesi bir web etkilesimini yaratabilmek ig¢in -
duyularin sisteme aktarilmasiyla olusacak bir web ortami icin- ¢alisildig

bilinmektedir. (Keles, E.2020:28)

Internetin bugiine kadar kat ettigi yolu kisaca izlemek ve onun getirdigi iletisim
bicimini anlayabilmek i¢in web etkilesimin ge¢irdigi bu agmalari biraz daha yakindan

incelemekte yarar vardir.

Web1.0 ilk olarak Sir Tim Berners-Lee ‘nin 1989 yilinda CERN’deki g¢alismalari
sonucunda ortaya cikmistir. World Wide Web, internetin ses, dijital goriintiiler,
metinler ve benzeri bilgi iceriginin paylasim aracina donlismesini saglamis, onun ¢ok
kisa bir siire i¢cinde her tiir iletisim agisindan bilgiye erisim imkan1 saglayan bir arag

olarak kabul edilmesinde 6nemli bir rol iistlenmistir. (Zheng, J. & Lee, D. K. C,2023).
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Internetin kullamlmaya baslandigi ilk dénem (Web 1) aslinda televizyonlarimizin
siyah beyaz yayin yaptigt donemlere benzetilebilir. Bu donem deneyimlerin
paylasilmas1 ve bilgiye ulasilmasi agisindan oldukga kisithh imkanlar tanimaktaydi.
Statik, tek tarafli bir paylasimi esas aldigindan bu donem kullanicilarin bilginin
iiretimine katki saglamalarina yénelik bir olanak sunamamaktaydi. (Ozutku, F,
Miicahit, M ve digerleri,2014:45-55) Web 1. 0 déneminde kullanicilarin web siteleri
ile tek tarafli bir iletisime sahip olduklari, web sitelerinin igeriklerinin web
sunucularinca kontrol edildigi goriilmektedir. Bu donemde kullanicilar sinirli sayidaki
web sitesiyle baglantt kurulabilmekte ve igeriklere c¢ok smirli olarak
ulasabilmektedirler. Bugiin i¢in ¢ok kolay ve hizli sekilde gergeklestirilebilen, bir
program ya da dosyanin indirilebilmesi gibi islemler teknik alt yapisi ¢ok zayif olan
web sitelerinin kullanilmasini zorunlu kiliyor bu da hem hiz hem de islem kolaylig

acisindan kullaniciya yeterli bir fayda saglayamiyordu. (Giligdemir,2015:30)

Web 1. 0’ sagladigi etkilesim ¢ok ge¢meden kullanicilarda erisim sagladiklari
bilgileri yorumlama, bilginin olusumuna katki saglama gibi ihtiyaglar ortaya
cikarmaya baslamis bu da teknoloji iireticilerinin yeni arayislara yonelmesine ve Web
1.0 tlizerinde birtakim degisiklikler yaparak bu taleplerin karsilanmasi i¢in bu yonde
adimlar atilmasina yol agmistir. Boylece Web 2. 0 diye ifade edilen donem baslamstir.
Web 2. 0’1n kullanicilarina sundugu hizmetler ve sagladig: araglarla 6zerklik imkéani
saglayan, katilim, is birligi, etkilesim ve iletisim olanaklarini ¢esitlendirerek arttiran
bir ekosistem oldugu sdylenebilir. Bu 6zellikleriyle Web 2. 0 kullanicilarina benzersiz
deneyimler sunmaktadir. (Cagiran, 2022:73) Bu donemi Web 1’in statik yapidaki web
sayfalarindan karsilikli etkilesimin arttirilarak cesitlendigi web etkilesimine gecis

olarak tanimlayabiliriz. (Zheng, J.& Lee, D. K. C,2023).

Web 2’den sonraki gelisim incelenirken Web 3+’ya kadarki donemi ii¢ bolimde

izlemek gerekir. Bunlar: Web3.0, Web. 3, Web3+’dur.

Web 3. 0, Semantik Web olarak da adlandirilir. Web 3. 0’1 Web 2. 0’dan ayiran en
temel ozellik bilgisayarin artik kullaniciy1 anlayabilmesidir. Buna gore anlamsal agin
amact sadece insanlarin degil makinelerin de kendisini okuyabilmesine imkan

vermektir. (Cagiran, 2022:79)
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Bu anlamda web sayfalar1 artik sadece bir web sayfasi olarak degil igeriginde bulunan
climleler hatta ciimleleri olusturan kelimeler yoniinden de anlam kazanmigtir. Yapay
zekanin devreye girdigi bu donemde sistem artik kullanicilarin internetteki davranis
ve begenilerine uygun olarak igerik olusturabilmekte, ihtiyaglarina daha uygun
uygulamalar sunabilmektedir. Ornegin bir restoranda yemek yedikten sonra sinemaya
gitmek istediginizde internet size 6zel segenekler iceren bir film listesi ile yardimci
olabilmekte, bu is i¢in ayr1 bir zaman ayirmaniza gerek birakmaksizin daha onceki
begeni ve isteklerinize uygun bir dizi filmin ismine ve gosterim saatine ulasmaniz
miimkiin olabilmektedir. Hedef kitleye ulagsmak a¢isindan essiz imkanlar sunan Web
3.0 sayesinde reklamcilik ve halkla iligkiler konusunda simdiye dek ulasilmasi

miimkiin olmayan bir noktaya ulasildigi sdylenebilir. (Giigdemir,2015:34-35)

Web 3 merkeziyetsiz bir yapiya sahiptir. Kullanicilarin aracilar olmaksizin etkilesime
girmelerini saglayan bu yeni web etkilesimi, birey ve kuruluslara daha diisiik
maliyetlerle daha etkili bir iletisim imkan1 saglamaktadir. Web 2. 0’dan sonra evrim
niteliginde sayilabilecek gelismeler kullanicilarin etkilesim kurmada geldikleri nokta
acisindan biiyiik bir paradigma degisikligi olarak tanimlanabilir. (Murray, A. Kim, D.
& Combs, J. 2023:2)

Web 3+ donemine gelince, blockchain teknolojisinin kullanildigi, Web 3’iin
ongordiigi tim uygulamalar bu web etkilesiminin kapsaminda kabul edilebilir.

(Zheng, J. & Lee, D. K. C,2023).
» Sosyal medyanin gelisim siireci

Literatiire bakildiginda sosyal medyanin gelisim stireci, sosyal medya ile ilgili yapilan
tanimlarin icerigine gore; Web 2. 0 temelli olmasi, kullanicilarin igerik olusturup
paylasmalari, sosyallesme amaciyla kullanilmasi vb. degisebilen bir izlegi takip

etmektedir.

Iletisim araclarmin gelismesi multimedya araglarmin yazili ve gorsel iletisimi
kolaylastirip hizlandirmasi insanlar arasinda etkilesimin gili¢lenmesine, iletisim
bicimlerinin degisip donligmesine sebep olmustur. Bu gelismeler 6zellikle haber alma
yontemlerini temelinden etkilemistir. Web 2. 0 ile iletisim ve etkilesim interaktif bir
nitelik kazanmis, anlik geribildirim imkaninin dogmas1 habercilikteki ayn1 zamanda

ayn1 mekanda olma zorunlulugunu ortadan kaldirmistir. Bilgi edinme ve edinilen
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bilgiyi yorumlama konusunda artik online blog ve gazeteler ile sosyal medya
platformlar1 insanlarin sanal kamusal alanlarina doniismiistiir. Buradan hareketle yeni
teknoloji tirtinleri, iletisim cihazlar1 ve sosyal medya araglar1 paylasim olgusunu tesvik
edici bir nitelik kazanmistir. Kullanima sunulan uygulamalar ve sosyal medya
araclarina getirilen yeniliklerle paylasim olgusu insan hayatinda simdiye kadar
olmadig1 kadar onemli bir yere tasmmmustir. (Bilgili, Sener i¢inde Cengiz Erdal,

2013:60-61)

Sosyal medyanin bir fikir olarak 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom Truscott’un Duke
Universitesi’nde yaptiklar1 ¢alismalar sirasinda internet kullanicilarin birbirlerine
herkese agik bir bigimde mesaj gondermesine imkan taniyan bir konugma- tartigma
sistemi olarak tanimlanabilecek Usinet’i yaratmalariyla ilk kez ortaya ¢iktigi
sOylenebilir. Anladigimiz bigimde bir sosyal medya anlayisinin ise 1990’11 yillarda
Bruce — Susan Abelson tarafindan ¢evirimigi giinliik yazarlarinin bir araya gelmesini
saglayan ve erken donem sosyal ag sitesi olarak ifade edilebilecek Open Diary’1
kurmalariyla basladigi goriilmektedir. “Weblog” teriminin ilk olarak bu dénemde
kullanildig1 ve bir blog yazarinin bir yil sonra “biz blog yaziyoruz” diyerek kelimeyi
kisaltarak kullanmasiyla birlikte “blog” ifadesinin kullanilmaya baslandig1 goriliir.
Stire¢ icinde internetin artan hizi ve kullannominin kolaylagmasi, kavramin
popiilerlesmesine ve MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi sosyal aglarin hizla
¢ogalmasina sebep olmustur. (Kaplan&Haenlein, 2010:60)

Sosyal medyay1, iletisimin teknolojik araglardan yararlanilarak sosyallesmesini ifade
eden bir terim olarak da agiklamak miimkiindiir. Bu tanimlama iizerinden baktigimizda
ise bu anlamda ilk kullanima sokulan uygulamanin 1988 yilinda kurulan IRC (internet
Relay Chat) oldugu sdylenebilir. Insanlarm internet ortaminda bir araya gelerek
iletisim kurmalarina imkan saglayan bu uygulamanin bir sohbet odasinda kayith
olmay1 zorunlu kildigi anlasilmaktadir. Genellikle her sehir i¢in bir sohbet odasi
kuruldugu ve insanlarin i¢inde yasadiklar1 kentin yasayanlar ile burada etkilesime

girdikleri gdzlemlenmistir. (Ozutku, Kiigiikyilmaz vd, 2014:52)

Boyd ve Ellison ‘un 2007 yilinda olusturdugu, sosyal aglarin gelisimiyle ilgili
kronolojik semaya gore ise bilinen ilk sosyal paylasim sitesi 1997 yilinda kurulan
SixDegrees.com’dur. S6z konusu ag kullanicilara ilk kez profil olusturma ve arkadas

listesi olanag1 sunmustur. 1997-2001 yillar1 arasina bakildiginda Asian Avenue,
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MiGente, BlackPlanet gibi sanal topluluklar ile arkadas arama uygulamalarinin
gelistirildigi Livelournal sitesi gibi uygulamalarin kullanici sayfasina arkadas
eklemeye izin verme ve igeriklerin goriintiillenmesine sinirlama getirme gibi yenilikleri
ekledigi gdzlemlenmistir. Yine bu yillarda Kore’de Cyworld, Isvi¢re’de LunarStorm

sosyal ag sitesi olarak tanimlanmiglardir. (Durmus vd.2010:22-23)

Web 2.0’daki gelismeler dogrultusunda 2003 ve sonrasinda sosyal aglardaki
gelismeler hizlanmig bu tarihten sonra kurulan Facebook, Twitter (X) vb. platformlar
cok daha fazla kullaniciya ulasmistir. Bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve akill
telefonlarin kullanici sayisindaki artis sosyal medyaya olan ilgiyi daha da arttirmis bu
donemden sonra 2009 yilina gelindiginde WhatsApp 2010 yilinda ise Instagram
kullanilmaya baslanmistir. 2022 yilinda metaverse olgusunun ortaya g¢ikmasiyla
birlikte sanal alemde yeni bir kapinin aralandigi distintilmektedir. (Colliioglu,

M.2025:56,58)

Asagida M.Johnson’1in sosyal medyanin diinden bugiine gegirdigi agsamalar1 gdsteren,

sosyal ag sistemine dahil olan platformlara iliskin semasi yer almaktadir.
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Sekil 2.1. Sosyal Medya Zaman Cizelgesi.

(Kaynak: www.Linkedin.com)
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2. 1. 3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Mayfield, sosyal medyanin ne oldugunu aciklarken asagida siralanan ozellikleri
belirtmis ve sosyal medyanin bu ozelliklerin tamamin1 ya da ¢ogunu igeren yeni

tiirdeki ¢evirim i¢i medya oldugunu ifade etmistir. Bu 6zellikler:

e Katilim: Bu 6zellik, sosyal medyanin kullaniciya ilgisini ¢eken hesaplari takip
etmesi, igerikler hakkinda begenide bulunarak ya da yorum yaparak katki
saglamasi olanag1 taniyarak izleyici (kullanici) ile medya arasindaki mesafenin
belirsizlesmesini ifade eder.

e Aciklik: Sosyal medyada genel olarak sunulan hizmet geri bildirim ve katilima
aciktir. Kullanicilar icerige erisimde nadiren engelle karsilasirlar. Icerige
ulagsmada iiyelik ya da sifre sart1 ongoriilmesi bazi uygulamalar i¢in s6z konusu
olsa da bu ender olarak goriiliir.

e Konusma, kendini ifade etme: Geleneksel medya kullaniciya kendini ifade
etme imkani vermezken sosyal medya karsilikli iletisimi Ongoren, geri
bildirimleri tesvik eden bir etkilesimi amaclar. Sosyal medyada kullanicilar
mekan ve zaman sinirlamasi olmaksizin diger kullanici ve topluluklarla duygu
ve diisiincelerini paylagsma imanina sahiptir.

e Topluluk: Sosyal medya ayn1 ilgi alanlarina sahip farkli kullanicilarin etkin bir
sekilde iletisime girebilmelerine, benzer diisiincelerde olan ve benzer
paylasimlar yapan insanlarin kendi topluluklarini olugturmasina olanak tanir.

e Baglantililik: Sosyal medya farkli ag sistemlerini i¢ ige gecirerek ve
kullanicilar arasindaki diger iletisim kanallarin1 da birlestirerek siirekli bir
baglantililik halini miimkiin kilmaktadir. (Mayfield,2008 akt. Kara, T ve
Ozgen, E.2012: 215)

Sosyal medyay1 anlayabilmek i¢in baz1 fonksiyonel 6zelliklerin anlagilmasi gereklidir.
Kietzmann ve arkadaglari yaptiklar1 arastirmada bu o6zellikleri paylasim, kimlik,
mevcudiyet, iliski, sohbet, gruplar ve itibar olmak iizere yedi baslikta incelemistir.

Yapilan calismada s6z konusu 6zelliklerin ne anlam ifade ettigi, iliskili olduklar
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kavramlarin neler oldugu tek tek acgiklanmig ayrica her bir 6zelligin sosyal medya
platformunda farkli bir diizeyde yer aldigma iligkin bir tespitte bulunuldugu
goriilmiistiir. Buna gore 6rnegin Twitter genel olarak kullanicilarin nerede olduklari,
ne yapmakta olduklariyla ilgili olarak sohbet temelli bir mecrayken Facebook ve
LinkedIn ¢ogunlukla kimlik odaklidir. Sosyal medyay1 ve sosyal medya platformlarin
anlayabilmek i¢in bu 6zelliklerin ne ifade ettiklerini kisaca anlatmak yararli olacaktir.

(Kietzmann, 2011:242-243)

» Paylasim: Sosyal medya kullanicilarinin birbirleriyle igerik aligverisinde
bulunmalarini ifade eder. Sosyal medya birbirleriyle metin, ses, miizik, video
gibi igerik araglartyla bagli olan insanlardan olugsmaktadir. Paylagim yapmak,
kullanicilarin  sosyal medyada etkilesimde bulunabilmelerinin yoludur.
Kullanicilarin paylasimlari kullandiklar1 sosyal medya platformunun amacina
ve islevsel yetenegine gore sekillenir. Omegin Youtube kullanicilarin ev
yapimina dair videolar1 yiklemelerine ve paylagmalarina imkan veren bir
platform olarak faaliyetine baglamistir. Bu, onun kullanicilarinin kisisel
deneyimlerini paylasmalarina imkan vermek i¢in kuruldugunu géstermektedir.
Paylasim konusunda diger 6nemli husus, paylasimin ne Ol¢lide yapilmasi
gerektigiyle ilgilidir. Youtube 6rneginden devam edecek olursak kullanicilarin
ilerleyen donemlerde artik kendilerine ait olmayan ya da gosterilmesinde
sakinca dogurabilecek paylasimlarda bulunmalar1 gibi hukuka ve ahlaka

uygunluk konular1 sayilabilir. (Kietzmann, 2011:245)

» Kimlik: Bu o6zellik kullanicilarin kimlik unsurlarinin ne kadarini sosyal
ortamda gosterecekleri ile ilgilidir. Ad, meslek, konum, yas, begeni gibi kisiye
ait bilgilerin bilerek ya da bilmeyerek ortama aktarilmasini, bir nevi kisinin
kendini ifsa etmesini ifade eder. Kullanicilarin sosyal medya platformlarini
kullanmada farkli ama¢ ve sOylemleri vardir. Kimlik unsuru genellikle
kullanicinin bu amag¢ ve sdylemine paralel olarak olusur. Bu sebeple
kullandiklar1 platformun bu konuda kendisine sagladigi imkanlar dahilinde
kisiler ya kendi isimlerini kullanir ya da takma isimleriyle yer alirlar.

(Kietzmann, 2011:243-244)
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» Mevcudiyet: Bu 6zellik, kullanicilarin erisilebilirlikleriyle ilgili olarak diger
kullanicilarin ne dl¢lide bilgilendirildikleriyle ilgilidir. Platform biinyesinde
sanal olarak “uygun” ya da “gizli” bi¢imlerindeki ifadelerle ve durum
satirlarindan yararlanilarak s6z konusu bilgilendirmenin yapildigi goriiliir.
Burada kullanicilarin takip ettikleri kisilerle ilgili olarak cografi olarak
bilgilendirilmeleri s6z konusudur. Boylelikle 6rnegin hayrani oldugunuz bir
sanatcinin ¢ok yakininizda oldugundan haberdar olabilir ya da geleneksel
medyada kullanabileceginiz bir haber sans1 yakalamis olabilirsiniz.
(Kietzmann, 2011:245-246)

> lliskiler: Sosyal medyada kullanicilar arasinda gesitli bicimlerde iliski
kurulabilmektedir. Takipg¢i, hayran, arkadas olarak; bilgi almak, 6grenmek,
eglenmek gibi amaclarla iliski kurulabilir. Insanlar arasindaki iliski aglarinin
kesistigi noktalar sosyal medyay1 oldukca genis bir ag haline getirmektedir.
Bizim dogrudan iliski i¢inde olmadigimiz kisilerce yapilan paylasimlar, iliski
icinde olduklarimiz tarafindan bize ulastirilabilir. Bu iliskiler ag1 igeriklerin
cok genis bir kitleye erisimini saglayabilir. (Kietzmann, 2011:246)

» Sohbet: Sosyal medya platformlart genellikle kullanicilar ve gruplar arasinda
konusma saglamak, benzer diigiinceleri paylasan ya da benzer ilgi alanlarina
sahip olan insanlar1 bir araya getirmek iizere tasarlanmigtir. Bu 6zellik platform
kullanicilarinin - birbirleriyle platformun izin verdigi araglarla iletisime
girmelerine yoneliktir. Her bir platform bu etkilesimi kendi amacladig1 hedefe
gore sekillendirir. Ornek vermek gerekirse Twitter sorunlara yonelik ortam
farkindaligi yaratmayi hedeflediginden gercek zamanli olarak durum
giincellermelerine odaklanarak bu sekilde yapilan paylasimlar1 aligverise
sokar. (Kietzmann, 2011:244)

» Gruplar: Grup oOzelligi kullanicilarin  topluluk ve alt topluluklar
olusturabilmeleriyle ilgilidir. Bir platform ne kadar sosyal olursa iletisim grubu
o oranda biylir. Sosyal medya platformlar1 incelendiginde grup o6zelligi
bakimindan iki farkli ana grup tiiriiniin s6z konusu oldugu goriilmektedir.
Birinci grup tiiriinde kullanicilar arkadas ve takipgilerini kendi olusturduklar
gruplara yerlestirebilirler. Twitter’in takipgi listeleri buna Ornek olarak
gosterilebilir. Ikinci grup tiirii ise herkese agik (onay gerektiren) ve gizli
(davetle) kabul alan gruplardir. (Kietzmann vd. 2011:247).
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> Itibar: Bu 6zellik kullanicilarin kendilerinin ya da etkilesim icinde olduklar:
diger kullanicilarin sayginliklarinin derecelendirebilmeleri ile ilgilidir. Itibar
sosyal medyada farkli anlamlara gelebilir. Baz1 platfomlar bireyin itibar1 ile
ilgili  degerlendirmeyi bagkalarinin onayiyla olusturur. Bazilar ise
goriintiilenme sayisi ya da birtakim derecelendirmelere gore belirler. LinkedIn
ve Facebook bu hususulara o6rnek olarak gosterilebilir. (Kietzmann vd.

2011:247).

Sosyal medyanin 6zelliklerini ortaya koyabilmek i¢in onun geleneksel medyadan
farkli olan yénlerine bakmak da yararh olabilir. Ozutku, F, Miicahit, M vd. sosyal

medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklari su sekilde siralamistir:

e Sosyal medyada ¢ift yonli iletisim s6z konusudur. Televizyon, dergi, gazete
vb. geleneksel medya araglarinin aksine sosyal medyada bilgi paylasimi es
zamanlidir.

e Sosyal medyada igerik iireticisi ve tiiketicisi kullanicinin kendisidir.
Geleneksel medyada ise lireten medya sirketleri vb firma ve kurumlarken
tiikketiciler igerigin hedef kitlesini olusturan okur, izleyici ya da miisterilerdir.

e Sosyal medyada icerik ve kaynak kavramlar i¢ ice gegmis durumdadir. Her
icerik kaynak 6zelligi tasidigi gibi her kaynak bir igerigin konusunu olusturur.

e Sosyal medya fikirlerin 6zgiirce ifade edildigi mecralardir. Her kullanicinin bir
sinirlama olmaksizin sosyal medyada s6z hakki vardir. Sosyal medyanin
odagini kullanici olusturur. Filtre ve sansiir agisindan normal sartlarda sosyal
medyada bir sinirlama ya da engelden s6z edilemez.

e Sosyal medya herhangi bir maliyet gerektirmeden bilgi paylagimi imkéni
sunar. Sosyal medyada bilgi, geleneksel medyaya oranla ¢ok daha genis
kitlelere ulasabilir.

e Sosyal medya hizlidir. Haberin ya da bilginin ulagsmasi ve alginin olugsmasinda
sosyal medya geleneksel medyayla karsilastirilamayacak nispette bir hiza
sahiptir.

e Erisim imkani agisindan sosyal medya geleneksel medya karsisinda ¢ok daha
avantajlidir. Mobil iletisimin baslamasiyla birlikte sosyal medyada erisim

konusunda ¢ok biiylik mesafeler kaydedilmistir.
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Geleneksel medyada yiiriirliikte olan yerlesik kurallar sosyal medya i¢in heniiz
s0z konusu degildir. Sosyal medya giivenlik boslugu acisindan geleneksel
medyaya oranla ¢ok daha dezavantajlidir. Sahte hesaplar ve kisilik haklarinin
korunmasina yonelik yasal korumanin heniiz olusmamis olmasi dnemli bir
giivenlik ag1g1 sorunu olarak ortada durmaktadir.

Bagimlilik olusturma ve niteliksiz bos zaman ge¢irme konularinda sosyal
medyanin geleneksel medya karsisinda ¢ok daha olumsuz o6zelliklere sahip

oldugu sdylenebilir. (Ozutku, F, Miicahit, M vd.2014:83-84)

2. 1. 4. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanima:

» Diinyada internet ve sosyal medya kullanimi

Weltwater ve We are Social ortakligi ile hazirlanan; diinyadaki internet kullanima,

sosyal medya aktiviteleri, dijital pazarlama ve ¢evirim i¢i aligveris etkilesimlerine dair

verilerden elde edilen bilgiler dogrultusunda yaymnlanan “Dijital 2025 Kiiresel

Istatistik Raporu” na gore diinyada dijitallesmede gelinen nokta su sekilde

Ozetlenebilir:

Diinyadaki mobil kullanici sayis1 5,81 milyara ulagmistir; bu rakam toplam
diinya niifusunun %70,7’sine karsilik gelmektedir.

Nisan ay1 2025 basinda internet kullananlarin sayis1 5, 64 milyara ulasmis olup
bu rakam diinya niifusunun %68, 7’ sini olugturmaktadir. Bu verilerden son on
iki ayda internet kullanici sayisinin %2, 6 oraninda arttig1 anlasilmaktadir.
Kepios’un verilerine gore diinyadaki sosyal medya kullanici sayisi 5,31
milyardir; bu rakam diinya niifusunun %64, 7’ sinin sosyal medya kullanicisi
oldugu, son on iki ayda kullanic1 sayisinin %4,7 arttigin1 gostermektedir.

(www.Wearesocial.com)

Diinya niifusuna, mobil ve sosyal medya kullanimina dair istatistikler asagida

gosterilmektedir.
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OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONMNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
POPULATICN PHONE SUBSCRIBERS THE INTERNET USER IDENTITIES

8.2] 5.81 5.64 5.31
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URBAMNISATION vs. POPULATION vs. POPULATION ws. POPULATION
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Sekil 2.1. Diinyadaki Temel Dijital Basliklar

Kaynak: (www.Wearesocial.com)

» Diinyadaki sosyal medya platformlarimin kullanimi

We are Social 2025 nisan ay1 verilerine gore, diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal
platformlarinin  basinda uzun zamandir oldugu gibi Facebook’un geldigi
goriilmektedir. Onu Youtube, Instagram, Whatsapp ve TikTok’un takip ettigi

anlasilmaktadir. (www.Wearesocial.com)

Asagida en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina iligkin istatistikler goriilebilir.
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RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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Sekil 2.2. Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Kaynak: (www.Wearesocial.com)

Rapora gore sosyal medya uygulamalari aktif kullanic1 perspektifinden bakildiginda
en ¢ok tercih edilen platformun Youtube oldugu, onu sirasiyla Whatsapp, Facebook,
Instagram ve Tiktok’un takip ettigi anlagilmaktadir. Apple’in gizlilige dair
kisitlamalar1 sebebiyle s6z konusu verilerin android aktivitelerini icerdigi goriilmiis;
diinyadaki mobil kullanimda Android desteginin akilli telefonlarin yaklagik olarak
¥»’tine karsilik geldigi diislintildiglinde s6z konusu verilerin aktif sosyal medya
kullannmi  ile ilgili ¢alismalar agisindan degerli oldugu anlasilmistir.

(www.Wearesocial.com)

115



Asagida aktif kullanict sayilarina gore en cok tercih edilen platformlara dair

istatistikler bulunmaktadir.

APR SOCIAL MEDIA APPS ACTIVE USER INDEX

INDEX OF THE MUMBER OF SMARTP DSETS USING EACH PLATFORM® OBILE APP IN MARCH 2
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Sekil 2.3. Aktif Kullanicilarina Gore Sosyal Medya Platformlar:

Kaynak: (www.Wearesocial.com)

e Sosyal medyada gecirilen giinliik ortalama siire perspektifinden bir
degerlendirme yapilacak olursa rapora gore birinci siradaki platfomun 1 saat
35 dakika ile TikTok oldugu anlasilmaktadir. Bu platformu sirasiyla 1 saat 24
dakika ile Youtube ve 1 saat 10 dakika ile Instagram’in takip ettigi
gorilmiistiir.

e Youtube aylik 2, 5 milyar astig1 anlagilan kiiresel kullanici kitlesi bakimindan

diinyanin en en biiyiik reklam izleyici kitlesine sahip platformudur.

116



e Raporda kullanicilarin Youtube’da diger video ve sosyal medya platformlarina
gore ¢ok daha fazla zaman gecirdikleri ifade edilmekte bunun baglica sebebinin
Youtube un diger platformlar arasinda en aktif kullanici tabanina sahip olmasi
gosterilmektedir.

e Raporda gecen ve diinyanin en “favori” platformlarin1 gdsteren istatistik
incelendiginde ise birinci sirada Whatsapp’in yer aldigi, onu Whatsapp,
Instagram, Facebook ve Wechat’in takip ettigi anlasilmaktadir.

(www.Wearesocial.com)

Ayrica “Dijital 2025 Genel Raporu” na gore diinyadaki sosyal medya kullanimina
bakildiginda kullanim oranlar1 bakimindan énemli lgiide farkliliklar vardir. Ornegin
Orta Afrika’da insanlarin yalnizca 3/10’unun sosyal medyay1 kullandig1 goriiliirken
Dogu Asya’da internete bagli olan niifusun %93’linlin sosyal medyay1 kullandig1
anlagilmistir. Giiney Amerika ve Avrupa iilkelerinin oranlarinin ise diinyadaki

kullanim oranlarinin tizerinde oldugu goriilmektedir. (www.Datareportal.com)

Asagida sosyal medya ve internet kullaniminin diinyadaki dagilimina dair istatistikler

yer almaktadir.
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SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES vs. INTERNET USERS

SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES AS A PERCENTAGE OF INTERNET USERS (NOTE: SOCIAL USER IDENTITIES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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Sekil 2.4. Diinyadaki Sosyal Medya ve Internet Kullanimi Dagilimi

Kaynak: (www.Wearesocial.com)

“Dijital 2025: Kiiresel Genel Bakis Raporu”na gore ortalama bir sosyal medya
kullanicis1 giinde 2 saat 21 dakika zaman gecirmektedir. Bu stirenin gecen iki yilda
sosyal medya kullanim siiresinde gilinlik 10 dakika diisis oldugu anlamina
gelmektedir. Ayni raporda gore sosyal medyanin hangi sebeplerle kullanildigr ile ilgili

olarak su tespitlere rastlanilmistir.

e Insanlarin sosyal medya kullanmalarinin birincil nedeni “arkadaslarla ve aile
ile baglant1 halinde olmak’tir.

e Diinya genelinde sosyal medya kullanicilarinin yaklasik olarak yarisi sosyal
medyay1 “bos zamanlart doldurmak” i¢in kullanmaktadir.

e Sosyal medya kullanicilarinin 1/3’i sosyal medyayr “haber almak” igin
kullanmaktadir.

e Sosyal medya kullanicilarinin yarisindan azi tanidik, arkadas, aile veya diger
kisileri takip ettiklerini ifade etmektedirler. Oyuncu komedyen vb. takip
siralamasinda ikinci sirada yer alirken parodi hesaplari {iciincii sirada takip

edilmektedir. (www.Datareportal.com)
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Sosyal medya platformlarinin reklam erisim rakamlarina bakildiginda kullanict
sayilarinin gegen yila gore aylik artis ve azalislart agisindan; TikTok’un 237 milyon,
Instagram’in 167 milyon, Facebook’un 106 milyon, Youtube’un 33 milyon,
Snapchat’in 5 milyon (MAU) arttig1, buna karsin Messenger’in 12 milyon ve X’in 22

milyon (MAU) azaldig1 izlenmistir. (www.Wearesocial.com)

» Diinyada X’in kullanimi

X’in kendi araclarindan edinilen reklam verilerine gore X, 2025 yili ocak ayinda 586
milyon kullaniciya ulagmistir. Bu rakam (Cin diginda) bildirilmis reklam erisimine
gore sz konusu platformu diger platformlar arsinda 9. Siraya yerlestirmistir. Fabio
Duarte’nin “X (eski adiyla Twitter) Kullanic1 Yagi, Cinsiyet ve Demotrafik
Istatistikleri” baslikli degerlendirmesinde farkli kaynaklardan aldig1 bilgiler
dogrultusunda 2025 yili itibariyle X’in kullanici profili ve diger platformlar arasindaki

durumu incelenmistir. Buna gore;

e Similar Web verilerine gore X kullanic1 profiline bakacak olursak agustos 2024
verilerine gore kullanicilarin %68 ‘ini erkeklerin %31,34’{iniin ise kadinlarin
olusturdugu ve 2023 ocak ayindan bu yana erkeklerin kullanim oranlarinin %6
arttig1 anlasilmaktadir.

e Semrush, Data Reportal ve X verilerine gore 2025 subat ay1 itibariyle ABD’nin
%20 lik kullanma oraniyla X’1 en ¢ok kullanan iilke oldugu ve Japonya ile
birlikte diinyanin tim X kullanicilarinin = %31,71°in1  olusturduklari
gbzlemlenmistir.

e Semruch’a gore her bir X kullanicisinin giin i¢inde platformda gegirdigi
ortalama siire 34 dakika 6 saniyedir ve her bir X ziyareti ortalama 14 dakika
39 saniye siirmektedir. Igerik olusturma perspektifinden bakildiginda
paylagimlarin %92’sinin %10 luk X kullanicisi tarafindan yapildig1 bu aktif
kullanicilarin ayda ortalama 157 tweet paylastig1 anlasilmaktadir.

e SimilarWeb, Morning Consult ve Pew Research verilerine gore X gencler
arasinda en ¢ok kullanilan sosyal platformlar arasinda 6. sirada yer almaktadir.

Bu kullanicilarin %581 35 yasin altindadir. X kullanicilariin yas dagilim; 18-
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24 yag aralig1 %27, 63, 25-34 yas aralig1 %29, 95, 35-44 yas aralig1 %18, 02,
45-54 yag aralig1 %11, 6, 55-64 yas aralig1 %7, 75 ve 65 yas tizeri % 5, 05
seklindedir. 13- 17 yas araligindaki genglerin %23l X kullanmaktadir; bu oran
2014-2015 yillarindaki %33’liik orana gore gencler arasinda X kullaniminin
diistiiglinii gostermektedir.

Pew Arastirma verilerine gore X kullanicilarinin %481 platformu “haber
almak”, %48’1 ise eglence amactyla kullanmaktadir.

Pew Research ve AudienceProject’e gore X kullanicilar tarafindan en ¢ok
takip edilen hesep yaklagik 199 milyon takipg¢i ile Elon Musk’tir. Onu sirasiyla
131 milyon ile Barak Obama, 113 milyon ile Hristiyan, 110 milyon ile Justin
Buber  ve 108 milyon ile Rihanna  takip  etmektedir.

(www.Explodingtopics.com)

» Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi

“Dijital 2025: Tiirkiye”ye gore;

Tiirkiye’nin niifusu 2025 yilinin ocak ayi itibariyle 87, 6’dir; niifusun ortalama
yas1 33, 5°dur.

2025 yili baglarinda Tiirkiye’de internet kullanicist sayist 77, 3’ e ulagsmistir.
Gegen sene ayni aya gore internet kullanici sayisinin %02 oraninda arttigi
anlasilmaktadir.

Tiirkiye’de 2025 yili ocak ay1 itibariyle sosyal medya kullanici sayis1 58, 5°dir.
Bu say1 niifusun %66, 7’sine karsilik gelmektedir.

2025 yili basinda Tiirkiye’de 18 yas lizerinde 55, 9 milyon sosyal medya
kullanicis1 oldugu bunun da 18 yasin tlizerindeki niifusun %85, 5’ine denk
geldigi anlagilmaktadir. Bu kullanict kimliklerinin %46, 6’s1 kadin, %53, 4’
ise erkektir. (www.Datareportal.com)

» Tiirkiye’de X kullanimi
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X’in reklam kaynaklarindan alinan bilgilere gore 2025 yili baginda X’in Tiirkiye’de

19,7 milyon kullanicis1 bulunmaktadir. (www.Datareportal.com)

2. 1. 5. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya, web tabanli mobil teknolojileri kullanarak birey ve topluluklarin
paylasim yaparak is birligi yaptiklar1 gii¢lii etkilesimlere sahip platformlarlardan
olusur. (Kietzmann, 2011:241)

Sosyal medya paylagim sitelerinin yapilar1 ve yoneldikleri alanlar birbirinden farklidir.
Kimi paylagim siteleri ortak bir veri alan1 olusturarak bilgi paylagimini arttirmaya ve
kolaylastirmaya yonelirken kimilerinin ise is diinyasinin kapilarin1 profosyonellere
acmaya ve yeni etkilesimler yaratmaya iliskin ¢aligmalar yiiriittiikleri goriiliir. Baz1
paylasim siteleri kiiresel Olgekte uygulanan politikalar1 desteklerken kimilerinin
uygulanan politikalara karsi kendilerini eylem alanmi haline getirdikleri, kiiresel bir
biling olusturmak amaciyla tartisma ve gruplagsmalarin merkezi durumuna geldikleri
gozlemlenmektedir. Sosyal medya insanligin ortak problemleriyle ilgili pek c¢ok
konuda kiiresel boyutta kamuoyu olusturma, bilgilendirme gibi islevler gérmekte,
uluslarin bir diisiincenin arkasinda birlesmelerine ve ortak bir tavir almalarina katki

saglayabilmektedir. (Bilgili ve Sener iginde Safak Erkayhan, 2013:27)

Sosyal medya paylasimlarimin igerigi agisindan Twitter, Facebook vb. bazi
platformlarin ilk bakista insanlarin duygu ve diisiincelerini paylastiklar1 platformlar
olduklar1 diisiiniilebilirse de kullanim bigimleri incelendiginde herbirinin kendi
kendine iletisim diislincesi temelinde sanal interaktif ortamlara doniistiikleri kolaylikla
goriilebilir. Kullanicilarin sanki bir giinliik tutar gibi anlik psikolojik durumlarini ve
icinde bulunduklar1 halleri herkesle sinirsizca paylastiklari s6z konusu platformlar
kullanim amaglarindaki degisim ve iletisimin dogasinda yaptig1 degisiklik agisindan
ayrica onem arz eden bir yap1 arz etmektedirler. (Bilgili ve Sener i¢inde Cengiz Erdal,

2013:63)

Kaplan&Haenlein sosyal medya araglarini alti baslik halinde toplamis ve bunlart

Isbirlik¢i projeler, bloglar, sosyal ag siteleri, icerik toplayicilari, sanal oyun diinyalar:
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ve sanal diinyalar olarak siralamistir. Literetiire baktigimizda sosyal medya
tanimlamalarina bakilarak siniflandirmanin genellikle bu sekilde yapildigi, ad1 gecen
gruplara ayrica mikroblog, podcastler ve forumlarin da eklenerek asagidaki gibi

aciklandig1 gozlemlenmistir.

> Isbirlik¢i projeler

Bircok kullanicinin es zamanli ve ortak bir bicimde icerik olusturmasidir. isbirlikci
pojeler i¢in kullanici tarafindan olusturulan igerigin sosyal medyadaki en demokratik
tezahiiriidlir ifadesini kullanmak yanlis olmaz. Kullanicilarin metin igeriklerini
eklemesine ya da degistirmesine olanak veren web siteleri, grup 6zellikli internet
baglantilar1 ve medya iceriginin toplanip derecelendirilmesine imkan taniyan sosyal
yer imleri bu kategoride yer alir. Diinyada konusulan dillerden 230’dan fazlasim
biinyesinde birlestiren ¢evirimic¢i ansiklopedi olarak tanimlanabilecek Wikipedia, yer
imlerinin depolanmasinda ve paylasilmasinda kullaniciya olanak sunan web servisi

niteligindeki Delicious igbirlik¢i projelere 6rnek olarak sayilabilir. (Kaplan&Haenlein.

2010:62)

> Igerik Toplayicilar

Kullanicilarina erisim saglamak istedikleri web igerigini kendileri i¢in uyumlu bir
sekle getirmesini temin eden uygulamalardir. (Késeoglu, 0.2012: 59-60) Igerik
toplayicilar metin, fotograf, video vb. igeriklerin birtakim kullanicilar arasinda
paylasimini saglayan araglardir. Metin i¢eriginin paylasimini saglayan BookCrossing,
fotograf yaplasim sitesi Flickr, video paylasim sitesi Youtube ve PowerPoint sunum
sitesi Slideshare igerik toplayicilarma drnek olarak gosterilebilir. Igerik toplayict
kullanicilarinin bu siteleri kullanabilmek icin bir profil sayfasi olusturmalar1 zorunlu
degildir. Kullanimlarinin artmasi ve kullanim alanlarinin genislemesi sebebiyle giin
gectikce popiilerlesen s6z konusu araglarin firmalar agisindan her gegen giin cok daha

onemli iletisim kanallarina doniistiikleri soylenebilir. (Kaplan&Haenlein. 2010:63)
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» Sanal Oyun Diinyalar1

Sanal diinyalar, kullanicilarina kisisellestirilmis avatarlar kullandirarak gergek hayatta
bireylerin birbirleriyle iletisime gecmek i¢in kullandiklar1 tiim iletisim bigimlerini
sanal ortama tastyan platformlardir. Bu platformlarin kullanicilarca istenilen sekilde
kullanabilmeleri kullanici bilgilerinin ti¢ boyutlu bir ortam i¢in kopyalanma esasina
dayanir. Sosyal medyanin ulastig1 nihai tezahiir olarak nitelenen s6z konusu arag,
bireylere simdiye kadar kullanilan uygulama ve platformlara nazaran en yiiksek

diizeyde sosyal varlik ve medya zenginligi imkani sunar.

Sanal diinyalarin ilk bi¢imi sanal oyun diinyalaridir. Onceden belitrlenmis kurallar
dahilinde kullanicilarina ¢evirim i¢i oyun oynama imkan1 saglayan s6z konusu araglar
diinyanin her yerinde ¢ok genis bir kullanici kitlesi tarafindan kullanilmaktadir. Son
yillarda ¢ok sayidaki kullanicinin ayni anda oyun oynamasina olanak saglayan oyun
konsollarinin yayginlagmastyla birlikte sanal oyunlar daha da popiilerlik kazanmistir.

“World of Warcraft” ve “EverQuest” s6z konusu oyunlara drnek olarak gosterilebilir.

(Kaplan&Haenlein. 2010:64)

» Sanal Sosyal Diinyalar

Kullanicilarina ya da sakinlerine davranislarin1 gergek hayatta miimkiin olamayacag:
kadar 6zgiirce segme olanag: taniyarak gercek hayata benzer sekilde sanal bir hayat
sunan s0z konusu araglar smirsiz bir etkilesimi Ongliriir. Sanal oyun diinyalarina
benzer sekilde kullanicilar bu diinyada avatarlar1 vasitasiyla var olur, ii¢ boyutlu bir
cevirim i¢i etkilesim gergeklestirirler. Kullanic1 ya da sakinlerin sinirsiz sekilde 6z
sunum gerceklestirebildikleri bu sanal alemlerin en yaygin kullanima ulagmig olan
ornegi Second Life’dir. S6z konusu sanal alem, kullanicilarina gergek hayattakine
benzer sekilde yiiriiylis yapmak, konusmak, eglence mekanlarinda dolasmak,
giineslenmek vb. imkani1 saglamak yaninda sanal kiyafet, mobilya tasarimi yapmak ve
tasarimlardan olusan bu igerigi kendi borsasinda iglem goren bir sanal para birimine

cevrilerek diger kullanicilara satmasina imkan tanir. (Kaplan&Haenlein, 2010:64)
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> Podcastler

Ses ve goriintli dosyalarinin internet araciligiyla bilgisayar, mobil telefon ya da tablet
gibi tasiabilir nitelikteki araglara indirilerek istenildiginde dinleme ve izleme imkani
sunan sosyal medya araclaridir. Podcastler kullanicilarina zaman ve mekan
kisitlamasina tabi olmadan istedikleri igeriklere ulagsma olanagi sunarlar. (Taskiran,
2017:27) Podcastler abonelik esasiyla internet iizerinden kullanilan genellikle belirli
bir konuya odaklanmis programlardir. Egitim, eglence, is, teknoloji, saglik gibi farkl

konularda olusturulmus ic¢eriklerden olusurlar.
» Forumlar:

Kullanicilarin 6zel ilgi alanlarindaki diistince ve bilgilerini paylasma imkani taniyan
sitelerdir. Forumlarin internetin ilk yillarinda kurulan web sayfalari ile birlikte var
olduklar1 sylenebilir. Web 1.0 doneminde daha pasif olarak yer alan kullanicilar bilgi
paylasimin1 forumlar araciligiyla yapmislar ve boylece yari aktif bir duruma
geemislerdir. Forumlarin yayginlasmast da Web 2.0 ile s6z konusu olabilmistir.

(Collioglu, M.2025:95)
» Sosyal Ag Siteleri:

Sosyal ag siteleri kullanicilarin kendilerine ait bilgiler iceren profiller olusturarak
cevrelerindeki insanlart bu profille erisime ge¢meye davet ettikleri, kullanicilar
arasinda anlik mesajlasma ve e-postalar araciligiyla iletisim kurulmasini saglayan
uygulamalar olarak tanimlanabilir. Kullanicilar arasinda fotograf, ses dosyasi, video
paylasimi yapma vb. ¢esitli bicimlerdeki iletisim araclariin kullanildigr goriliir.
(Kaplan&Haenlein, 2010:63-64) Sosyal ag siteleri kullanicilarina olusturduklar
igerikleri diger kullanicilarla karsilikli  olarak paylagabilme imkanm1 veren
uygulamalardir. Boylece kullanicilar kisisel web ortamlarim1 kurabilmek igin bir

ortama sahip olurlar. (Késeoglu, 0.2012: 59-60)

Sosyal aglar 1990’11 yillarin basindan itibaren ortaya ¢ikmaya baslamistir. Kullanim
amaci, sundugu icerik paylasim tipleri ve kullanim pratikleri dogrultusunda
birbirinden ¢ok farkli tiirde ¢evirim i¢i topluluklar1 i¢inde barindiran web siteleri
olarak tanimlanirlar. Sosyal aglar kullanicilarina kendi aglarini sanal ortamda

yonetme, gercek hayatta iletisim halinde olduklar kisiler ve sanal ortamda yeni
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tanistiklan kisilerle etkilesim icinde olma olanagi tanir. Bu anlamda sosyal ag

sitelerinin en belirgin 6rnegi Facebook’dur. (Taskiran, 1. 2017: 17-18)

Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal ag siteleri; Facebook,
Instagram, Linkedln, Snapchat, TikTok, Threads, Truth, Reddit olarak siralanabilir.

Asagida bazi sosyal ag sitelerinin temel 6zelliklerine yer verilmistir.

e Facebook:

Facebook, kullanicilarin bilgisayar ve mobil telefonlarini kullanarak birbirlerinin
paylasim icerikleri ile ilgili yorum yapmalari, mesajlasma imkani taniyarak
etkilesimde bulunmalarin1 saglayan bir sosyal ag sitesidir. Kullanicilarina ag i¢inde
0zel gruplar olusturma ve etkinliklerini organize etme imkani taniyan, ayrica
kendileriyle ayni ilgi alanlarina sahip kisileri bir araya getirme, etkilesim halinde tutma
ozelligine sahip olan Facebook, iletisimin ¢ift yonlii ve etkilesim odakli bir bigimde
gerceklestirilmesini saglar. (Taskiran, I. 2017: 18-21) Facebook diinya ¢apinda en
yaygin sekilde kullanilan profosyonel agidir. Profosyonel meslek sahipleri bu sosyal
ag sayesinde diinyanin her yerinden diger kisilerle is baglantis1 kurmak ya da

gelistirmek imkanina sahip olmaktadir. (Giigdemir, 2015:48)
e |nstagram

Instagram, genel olarak kullanicilarma fotograf ve video kaydetme, kaydedilen
fotograf ve videolar iizerinde degisiklik yapabilme, ortaya ¢ikan kayitlart kendi
olusturdugu diger platformlarda paylasabilme imkani tamiyan sosyal paylasim
sitesidir. Instagramin ¢ok yaygin bir kullanici kitlesine kavusmasinin sebepleri;
fotograf ve videolar1 ¢ok basit sekile diizenleyebilme olanagi sunmasi, yapilan
paylasimlarin begenilmesine ya da yorumlanmasina imkéan tanimasi ve 2013 yilinda
uygulamaya koyulan etiketleme 0Ozelligi olarak siralanabilir. Bu ve benzeri
uygulamalarin etkilesimi kolaylastirmasi, olusturulan igerige erisimi hizlandirmasi

platformun ¢ok hizl1 bir sekilde benimsenmesine yol agmustir. (Tiirkmenoglu,2014:96)
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e LinkedIn

LinkedIn kendisi hakkinda sitesinde yaptigi tanimdan hareket edilerek ifade edilecek
olursa, diinyadaki en genis profesyonel agidir. Linkedln sundugu kariyer firsatlari ile
en biiylik uygulama olarak kendisini konumlandirmistir. S6z konusu sosyal medya
aracini digerlerinden ayiran temel 6zellik sosyal agin yankisini profosyonel hayatta
bulmasidir. Diinyadaki kullanimina bakildiginda LinkedIn kullaniminin ¢ok yaygin
oldugu soylenebilirse de Tiirkiye agisindan durumun ayni1 sekilde oldugunu sdylemek
giictiir. Bu sosyal agin kullaniminda bir profil olusturarak kullanicinin 6zge¢cmisini
profosyonel is diinyasina agmasi s6z konusudur. Boylece is hayatinda yeni firsatlarin

olugmasini saglamak hedeflenmektedir. (Collioglu, M.2025:80)
e Bloglar

Bloglar, istenilen konuda kullanicilarina web sitesi olusturarak giinliik seklinde yazi
yazma, bilgileri kaydetme, video paylasma imkani1 sunan sosyal medya araglaridir.
Kullanim bigimi sebebiyle kisisel elektronik arsiv olarak da nitelendirilebilir. Bloglar
genellikle blog yazarinin ilgi ve yonelimlerine gore sekillense de farkli bigimlerde de
ortaya ¢ikabilmektedir. (Taskiran, 1.2017:22-23) Cevirim ici giinliik olarak da ifade
edilebilecek olan bloglar Web 2.0’in en hizli sekilde biiyiliyen kategorisidir. Bloglar
mobil cihazlara indirilip seyredilebilen ya da dinlenebilen video ve ses igerikleriyle

birlesebilirler. (Késeoglu, 0.2012: 59-60)

Sosyal medyanin kullanimina baglandig1 ilk donemlerden itibaren kullanimda olan
bloglar kisisel web sayfalarina benzer sekilde olusmus kullanicinin hayatini anlatan
kisisel giinliiklerden ya da kullanicinin olusturdugu 6zetlenmis bilgilerden olusur.
Bloglar genelde sadece kullanicis1 tarafindan yonetilirse de yorum ekleme vb.
Ozellikler nedeniyle karsilikl iletisimi de miimkiin kilabilmektedir. Kullanim amaci1
ve tarithsel gelisim siireci sebebiyle en yaygin kullanim bi¢imi metin tabanli olan
bloglar olsa da farkli medya formatlarinda kullanimlarina da rastlanmaktadir.

(Kaplan&Haenlein, 2010:63)
e Mikro Bloglar

Mikro bloglar, bloglara kiyasla daha kisa igeriklerin yer aldig1 kullanicilarin duygu ve

diisiincelerini paylasabildikleri sosyal medya araglaridir. Igerik paylasim bicimi ve
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kullanim sekli dikkate alindiginda mikro bloglar i¢in bloglarm kiiciiltiilmiis
versiyonlar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. (Taskiran, I. 2017:25) Mikro bloglarin

en popiiler 6rneginin Twitter (X) oldugunu sdylemek miimkiindjir.

Huzurdaki tez ¢alismasiTwitter (X) ornegi ilizerinden yeniden markalamanin sosyal
medya tutumu tiizerindeki rolliniin incelenmesi oldugundan s6z konusu platform
kurulus ve gelismesi ile uygulama Ozellikleri acisindan asagida ayrintili olarak

incelenmistir.
Genel olarak Twitter (X)

Twitter, diinyadaki olaylara, insanlarin olaylar karsisindaki tutum ve davranislarina
odaklanan, kullanicilarina olusturduklari profil ile kisa mesajlagsma, fotograf, video ve
internet baglantilar1 seklinde igerik olusturup paylasimda bulunma imkan1 taniyan bir

mikro blogdur.

Twitter (X)’in kurulusuna giden ilk adimlarin 2004 yilinda tasarlanan Odeo isimli
projenin tasarimecist Noah Glass’in dairesinde atildig1 sdylenebilir. Temel fikrini bir
telefon goriigmesi yapilitken MP3 formatinda kaydedilebilen bir mesajin
birakilabilmesinden alan Odeo girisiminin yaraticilari arasina bir siire sonra
Blooger.com’un kurucularindan Evan Williams‘in katildigr goriiliir. Williams’in
Google’dan eski caligma arkadasi CEO Biz Stone ve tasarimci Jack Dorsey’in de
katilimlariyla Odeo’nun kisa bir siire i¢cinde on dort ¢alisan sayisina sahip bir podcast
platfomuna doniistiigli anlasilmaktadir. Odeo’nun kurulusu ile ilgili bu girigim,
Apple’n iginde her tiirlii albiim, video, podcast ve egitici derslerin yer aldig1 ve bir¢cok
Ogesine lcretsiz erisimi miimkiin kilan iTunes uygulamasini piyasaya siirmesi ile
basarisizliga ugramistir. Yasanan bu gelisme Twitter (X)’in gelecekteki yaraticilarini
Odeo fikrini bir tarafa birakmaya ve yeni, alternatif bir ¢6ziim aramaya itmistir. Bu
asamadan sonra Williams ve arkadaglariin kurduklar1 yapiy1 yeniden kesfetmek ve
modernize etmek suretiyle yeni bir arayisa yoneldikleri goriilmektedir.

(www.Adjustbrand.com)

Jack Dorsey’in girisimin basindan beri aklinda olan ve gercek zamanli iletigimi
miimkiin kilan bir mikroblog sitesi kurma fikri Odeo’nun bir prototipi olan SMS
tabanli bir web sitesinin olusturulmasi seklinde gerceklestirilmis, olusturulan bu yeni

yapinin Odeo’nun kurumsal kimlik yapisindan ayri, bagimsiz bir kurulus olarak
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faaliyetine devam etmesine karar verilmistir. Kurulusun baskani olarak Evan
Williams’a gorev verildigi, Jack Dorsey’in sirket CEO’su, Biz Stone’un ise yaratici

direktor olarak gorevlendirildigi goriilmektedir. (www.Adjustbrand.com)

Twitter (X)’in ilk olarak faaliyete gec¢isini 21 Mart 2006 tarihinde Dorsey’in “Sadece
twtrr’mi kuruyorum” ifadelerini iceren mesajini paylagima sokmasiyla gerceklestirdigi
sOylenebilir. Platformun isminin baslangicta “Twtrr” iken bir siire sonra “Twitter”

olarak degistirildigi goriilmektedir. (www.Adjustbrand.com)

Platform pek ¢ok 6zelligine yillar i¢inde kullaniminin yayginlagmasiyla ve platform
kullanicilarinin onu ne yonde kullandiklariyla baglantili olarak kavustugu sdylenebilir.
Hashtaglerin kullanilmaya baglanmasi siireci bunun en giizel 6rnegidir. Platformun
lansmaninda ve sonrasindaki bir yil i¢inde hashtag kullanimindan s6z edilmezken
hashtaglerin kullanim1 ilk kez bir platform kullanicisinin bir giin kendi sayfasinda
“pound isaretini “#barcamp gibi bir konudan bahsetmek istediginizde (#) kullanmay1
ister misiniz?” diye sormasiyla baslamistir. Platform kullanicisi Chris Messina
kullanicilarin yalnizca ilgilendikleri ve kendileri i¢in 6nemli olan konular1 6ne ¢ikaran
basit bir sinyal arayisina girdiginde bunun bir kavramin 6niine getirilecek pound isareti
ile miimkiin oldugunu fark etmis ve bunu 2007 yili mart ayinda kendi sayfasinda
paylasmustir. Bir dizi karisikligt ve zaman kaybini ortadan kaldirir nitelikteki bu
uygulama kisa siire iginde platformun vazgecilmez bir uygulamasi haline
doniismiistiir. Bugiin diinya ¢capinda hashtag kullanimi sayisinin giinliik 125 milyonu

astig1 ifade edilmektedir. (Www.nytimes.com)

Twitter (X)’in galisma politikasina baktigimizda 2008 yilina dek sirketin reklamlar
kanaliyla gelir elde etmesine yonelik bir anlayisin s6z konusu olmadig1 ve kullanici
sayisi artana dek de bu konuyla ilgili bir {cretlendirmenin yapilmayacaginin
ongoriildiigii anlagilmaktadir. 2009°a gelindiginde platformun Ispanyolca, italyanca,
Almanca ve Franssizca siiriimlerinin faaliyete gecirildigi ve ulastig1 insan kitlesinin
genislemesine paralel olarak bir yilda 5 milyon kullanicidan 71 milyon kullaniciya
ulastigr goriilmektedir. Tiirkge siirimiine gecisin ise 2011°de gerceklestirildigi
anlasilmaktadir. 2015 yilinda Twitter’in sosyal aglar arasinda en biiyiik kullanici
kitlesine sahip mikroblog olma niteligini kazandigi, her gecen sene de kullanici
sayisini arttirmaya devam ettigi gozlemlenmistir. 2017 yilinda platforma bir dizi

yenilik getirilmistir. Tek seferde bir tweet’te en fazla 140 karakter kullanmak yerine
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280 karaktere kadar izin verilmesi, yazili mesajlar disinda videolar araciligiyla gorsel
ve isitsel iceriklere yer verilmesi bu yenilikler arasinda sayilabilir. Jack Dorsey’in
2020 Kasim’inda sirketten ayrildigini agiklamasi iizerine sirketin basina Bret Taylor

getirildigi izlenmistir. (www.Adjustbrand.com)

Twitter (X), kayitli milyonlarca kullanicist bulunan popiiler sosyal medya araglarindan
biridir. Temel islevleri bakimindan Twitter (X) basit bir farkindalik akisini temsil eder.
Kullanicilar prafil sayfalarindan her seferinde en fazla 140 karakter kullanarak mesaj,
“tweet” gonderebilir, gonderdikleri bu mesajlar Twetter’in sayfasinda “akis” olarak
goriintiilenir. Twitter(X), kullanicilar arasindaki baglantiy1 “arkadas” olarak istenilen
sayidaki kisinin takip etmesine olanak taniyarak saglar. Bu baglanti ag1 asimetrik
olarak diizenlenmistir. Buna gore A kisisi B kisisini takip ederse B kisisi A kisisini
takip etme zorunlulugunda degildir. Bir Twitter(X) profil sayfasini takip eden
kullaniciya “takipg¢i” denir. Kullanicilar paylasim ve giincellemelerini yalnizca
kendisini takip eden kisiler tarafindan goriilebilecek sekilde diizenleyebilirler.
Twitter’da kullanicilar genellikle arkadaslarindan gelen mesajlari ters bir kronolojiyle
siralanmus liste tizerinden okurlar, bu liste onlarin akislarini olusturur. (Naaman, M vd.

2010:189)

Twitter (X)’in kullanimi Web, SMS, mobil Web servislerinden yararlanilarak
gerceklestirilir. Twitter (X), kullanicilarinin metin, fotograf ve video vb. paylagimlari
i¢in Uglincli taraf uygulamalarindan yararlanilmasina olanak saglar. Web tabanli,
mobil, masaiistii vb. uygulamalarin da olanak verdigi sekilde Twitter (X)’da paylasim
yapabilmek i¢in bir dizi yol ve uygulama mevcuttur ve kullanici adina otomatik
aracilardan eklenen gonderiler de bunlara dahildir. Kullanicilar Twitter (X)’da @
simgesini kullanmak suretiyle diger kullanicilar icin atifta bulunabilir ve boylelikle
atifta bulunduklar1 kullanict hesaplariyla etkin bir baglant1 kurabilirler. Bu sekilde
olusturulan referans mesajlar1 “cevap” ya da “bahsetme” olarak atifta bulunulan
hesapta kullanicisi tarafindan goriiniir. Bu, kullanicilarin kendilerinden bahsedilen

paylasim ve igerikleri takip etmelerini saglar. (Naaman, M vd, 2010:189)

Twitter, 140 karakterlik mesaj gonderme sistemi ile toplumun bilgi paylasimina
getirdigi yenilik acisindan internetteki iletisim devrimini gergeklestiren mikroblog
olarak kabul edilmektedir. (www.Adjustbrand.com) Insanlar ger¢ek hayatta bircok

kanaldan haber almakta, bir dizi kitle iletisim araci vasitasiyla diinyada olan seyler
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hakkinda bilgi edinmektedir. Ancak yapilan ¢aligmalar egildigi konular ve sagladigi
yapisal imkanlar sebebiyle Twitter’in insanlarin diislince ve yonelimlerini
doniistirmede 6nemli bir potansiyele sahip oldugunu gostermektedir. Twiteer’in
Facebook ve Google’a gore daha kiiglik bir yap1 olmasina ragmen 6zellikle Amerika
Birlesik  Devletleri'nde en  etkili  mikroblog oldugu  goriilmektedir.
(www.Researchgate.net)

Twitter’in bagsarasinin ardinda Silikon Vadisi girisiminde oldugundan farkli olarak
devrim olarak goriilebilecek bir fikirden hareket etme ya da vizyoner bir akildan
bahsedilemezse de s6z konusu basarinin girisimin baglangicindan baslayarak
platformun faaliyetlerinin her asamasinda ona katki saglayan farkli konularda
gerceklestirilmis is birliklerinin oldugu sdylenebilir. Twitter’t genis bir kullanici
Kitlesine ve 6nemli bir etkinlige sahip nitelikte bir mikroblog olmaya gétiiren sey, bu

isbiliklerinin ortaya ¢ikardigi i¢gorii ve liderlikler olmustur.

2022 Nisan ayinda Twitter(X) platformunun %9, 2’lik hissesinin bir dizi teknolojoji
firmasinin da sahibi olan Elon Musk tarafindan satin alindig, kalan hisselerin de kisa
bir siire sonra yapilacak hisse devir sozlesmesi ile kendisine devredileceginin
duyurulmasi, teknoloji piyasasinda biiytik yanki uyandirmistir.

(www.Adjustbrand.com)

Musk’1n Twitter(X) ‘1 satin alacagini duyurmasiin hemen ardindan ¢ikan haberlere
ve medya akademisyenlerince kaleme alinan yazilara bakildiginda, s6z konusu satin
almaya kars1 kullanimdaki iletisim araglarinin arasinda en etkili olanlardan biri olan
s0z konusu mikroblogun diinyanin en zengin adamlarindan birinin eline ge¢gmesinin
kaygi yarattigi anlagilmaktadir. Konu ile ilgili degerlendirmelere bakildiginda medya
endiistrisinin yavas yavas diinyanin en zengin ve gii¢lii insanlariin eline gegmekte
oldugu, Musk’m bu girisiminin de bu konuda son noktay1 koyar nitelikte bir eylem
olarak gorildiigii izlenmistir. Yapilan yorumlarda bundan bodyle saglikli bir
demokrasinin gereksinimi olan bilgiye ve goriislere Ozgiirce, herhangi bir
yonlendirmeden uzak erisimin s6z konusu olamayacagi goriisiiniin dillendirildigi,
iletisim ve medya alaninda yasanan s6z konusu gelismenin demokrasi agisindan kaygi

verici oldugu noktasina odaklanildigi gozlemlenmistir. (www.ohiocapitaljournal.com)
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Platformun satin alinma siireci yaklasik alti aya yayilan bir hukuki anlagsmazlik
stirecinin sonunda gerceklesebilmistir. Musk’in Twitter (X)’1 satin almak yoniindeki
kararinin agiklanmasindan kisa bir siire sonra Musk, kendi Twiter hesabindan yaptigi
aciklamayla firmay1 yaklasik olarak toplam 44 milyar dolarlik bir bedelle satin alma
islemini askiya aldigini ifade etmistir. Daha sonra firma ile karsilikli verilen
demeclerden Musk’in bu ac¢iklamasinin ardinda sahte ve spam hesaplarin kullanici
toplam sayisinin yiizde kagini teskil ettigiyle ilgili diisiilen anlagsmazligin oldugu
anlasilmaktadir. Sonu¢ olarak mahkeme satin alma isleminin gergeklestirilmesi
yoniinde karar vermis 28 Ekim tarihinde Musk Twitter’in kalan hisselerini satin almak

durumunda kalmistir. (www.NTV.com.tr)

Musk, Twitter (X)’1 neden satin aldiginin sorulmasi tizerine; farkli inang ve
diisiinceden olan insanlarin siddete basvurmadan 6zglirce tartigsabilecekleri dijital bir
ortamin gerekliligine olan inancinmi dile getirmis amacinin daha ¢ok para kazanmak
olmadigini ifade etmistir. Musk, agiklamasinin devaminda geleneksel medyanin
biiylik boliimiiniin toplum igindeki kutuplasmay1 koriikledigine isaret ederek bu

durumun diyalog sansinin yitirilmesine yol agtigin1 vurgulamistir. (Www.NTV.com.tr)

Musk’in platformu satin almasindan sonra yaptigi ilk seylerden biri tiim {ist diizey
yoneticilerin ve platformun her kademesindeki ¢ok sayidaki ¢alisan1 gérevden almak

olmustur. (www.Adjustbrand.com)

Ayrica s6z konusu satin alinmadan sonra platformun veri politikasinda degisiklige
gidilerek, daha once iicretsiz olarak saglanan verilerin bundan bdyle belirli bir bir ticret
karsiliginda saglanmasina ve kullanicilarin ancak geriye dogru yedi giinliik verilere
ulagilabilmesine olanak taninmasina karar verildigi goriilmiistiir.  Ayrica
aktarilabilecek veriler de kullanicinin platformdaki baglantili oldugu hesaplarla
sinirlanmis boylece herkese agik olmak iizere aktarilmis verilerin de tiimiine
ulasabilmenin yolu kapatilmistir. Twitter API kapsaminda yer alan tweetlerin %]1’ini
basvuran herkesin standart veri olarak ulagmasina imkan tanirken yapilan degisiklikle
s0z konusu standart verilerin hem aylik 6denecek bir iicrete tabi tutuldugu hem de
saglanacak verilerin ¢esitli erisim kisitlamalarina goére temin edilmesi yoniinde
uygulama baslatildig1 anlagilmaktadir. Gergeklestirilen bu degisikligin, akademik
cevrelerde Ozellikle siyasal iletisim ve halkla iliskiler konularinda yapilan

aragtirmalarda yapist geregi diger sosyal medya platformlarma gore daha cok
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yararlanilan Twitter (X)’1in veri saglamada sinirlamaya gitmesinin sosyal alanlarda
yapilan ¢alismalarin gelisimini engelleyecegine dair bir diisiincenin olusmasina sebep

oldugu anlasilmaktadir. (www.9koy.org)

Musk’in platformu satin almasindan sonraki uluslararasi ofislerini kapatmak,
calisanlarint toplu bicimde isten ¢ikarmak gibi eylemleri ile dogrulama sistemine
getirdigi yenilikler ve her tiirdeki moderasyon politikalar1 platformun reklam
verenlerini kagirmasina sebep olmus, ayni yil iginde firmanin reklam gelirleri hizli bir
sekilde gerilemistir. Platformun reklam gelirlerinde yasanan bu diisiisiin sebepleri
incelendiginde bircok akademisyen ve medya yazarinca da ifade edildigi sekilde
Musk’in Yahudilerin beyazlarla ilgili diyalektik nitelikli bir nefret i¢cinde olduklarini
ifade eden bir paylasimi akisindan kaldirmamasi, antisemitik oldugu iddia edilen

iceriklere izin verdigi yoniindeki iddialarla karsilagilmistir. (www.gazeteoksijen.com)

Musk ise firmay:1 satin aldigi gilinlerde yaptigi agiklamalara paralel olarak yayin
politikasinin diisiince ve ifade 6zgiirligii kapsaminda tiim fikirlerin bu platformda esit
olarak paylasilmasin1 saglayabilmek oldugunu defaatle ifade etmis s6z konusu
paylagimlari akistan kaldirmamakta direnmistir. Paylagimlarin akistan kaldirilmamasi
tizerine biiyiik kurumsal harcamalar1 yapan firmalardan bir kismi1 X’i terk etmistir.

Apple ve Walt Disney bunlar arasinda sayilabilir. (www.gazeteoksijen.com)

Reklam veren firmalarin ¢ekilmesinden sonra ciddi gelir kayiplar1 yasayan platformla
ilgili olarak Fidelity isimli fon yonetim sirketi bir arastirma yapmis Musk’in firmay1
satin almasindan sonra yasanan séz konusu deger kaybinin rakamlarini agiklamistir.
Buna gore platformun satin almadan bu yana %71 deger kaybetmis ve sirket degeri

12, 76 milyar dolara gerilemistir. (www.webtekno.com)

2.2. TUTUM KAVRAMINA GENEL BIR BAKIS

Tutum, davranis bilimleri agisindan anahtar nitelikte bir kavram olarak karsimiza
cikar. Davranig bilimlerinin konusunun insan oldugu ve dolayisiyla insan

davraniglarinin arastirilip incelendigi dikkate alindiginda tutum kavraminin merkezi
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bir konumda olusu daha rahat bir sekilde anlasilmaktadir. Genel bir tanimlama
yapacak olursak, tutumun insanin bir olay veya durum karsisinda bir davranis bigimi
ya da bir tavir olusturmasina dair egilimi oldugunu sdyleyebiliriz. Bu genel tanimdan
da anlasilabildigi gibi tutum insanin her davranisinin altindaki temel hareket

noktasidir. (Inceoglu, M.2011:13)

Tutum, bir olay, durum, kisi ya da nesne karsisinda belirli bir tavrin ortaya konmasi,
“davranig gostermeye hazir olma durumu”dur. Tutum, bireyin gosterecegi tepkisini
yonlendirmesi bakimindan oOnemli bir unsurdur ve bireyin davranis seklini
belirlemektedir. Tutumla ilgili olarak yapilan tanimlamalarda tutumun insan
deneyimleriyle organize oldugunun ifade edilmesi tutum ile insanin 6grenme siiregleri

arasindaki baglantiy1 ortaya koymaktadir. (Tutar, H.2018:141)

Tutumun olusumu ve degisimi konusundaki ilk ¢alismalarin 1940 l1 yillardan itibaren
sosyal psikologlar tarafindan yapildig1 anlagilmaktadir. Kavram, davranig bilimlerinin
diger alanlarinda ¢alisma yiirliten akademisyenlerin de kisa siirede ilgisini ¢ekmis
kuramsal ve yontembilimsel c¢aligmalardaki Onemine istinaden tutumun farkl
boyutlar ve farkl sekillerde ele almis bigimleri giindeme gelmistir. Ornegin sosyoloji
bilimindeki toplum ve gruplardaki gelismelerin yeni boyutlarla incelenmesine dair
gelismeler, tutum kavraminin da paralel sekilde toplum, kitleler ve gruplar diizeyinde
incelenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu alandaki ¢aligmalarda sosyoloji kuram
ve yontemleri kullanilarak grup, kitle ve toplum i¢inde yasayan insanlarin tutumlarinin

nasil sekillendigi, doniistiigii ve degistigi incelenmistir. (Inceoglu, M.2011:13-14)

Psikoloji  alanindaki ¢alismalara bakildiginda tutumun yine kuramsal ve
yontembilimsel anlamda alandaki incelemeler agisindan 6nemli etkilere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu alanda, 6zellikle kisinin duygu ve zihin diinyas: ile bunlardan
kaynaklanarak olusan yasam deneyiminin, algilarinin onun tutum ve davranislar

lizerinde nasil etkili oldugu inceleme konusu yapilmaktadir. (Inceoglu, M.2011:14)

Sosyoloji ve psikoloji yaninda tutum kavrami; siyaset bilimi, tarih, ekonomi,
antopoloji gibi sosyal bilimlerin hemen her alaninda insan davranislarinin altinda
yatan sebeplerin arastirilmasinda etken sebepler arasinda degerlendirilmis ve tutum
kavramindan bu alandaki calismalarda olduk¢a yogun bir sekilde yararlanilmistir.

(Inceoglu, M.2011:14)
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Tutum kavramu iletisim bilimi arastirmalari agisindan da merkezi nitelikte bir dneme
sahiptir. Soyle ki, kitle iletisim araclar1 kapsaminda yapilan arastirmalarin tiimiinde
temel sorunsal bu araglarla gerceklestirilen iletisim faaliyetinin sonucunda insanlarin
tutum ve davranislarinda, yonelimlerinde bir degisikligin olup olmadigidir. Bu sebeple
s0z konusu iletisimin yaptig1 degisikliklerin belirlenmesinde tutum kavramindan ve bu
konudaki yontembilimsel ¢alismalardan yararlanilmaktadir. Tletisim alaninda &zellikle
reklamcilik ve propaganda alanindaki ¢alismalarda ortaya atilan goriislerin, gelistirilen
kuram ve modellerin ¢ogunun tutum merkezli olmasi kavramin anahtar niteligini bir

kez daha ortaya koymaktadir. (inceoglu, M.2011:14)

2. 2. 1. Tutumun Tanim ve Islevleri

» Tutumun Tanimi

Tutum kelimesi Tiirkge’de ingilizce’deki “attidude” kelimesine karsilik gelmek iizere
kullanilmaktadir. Kelimenin aslina baktigimizda Latince “aptitudo” sodzciigiinden

geldigi anlagilmaktadir. (Arkonag, S.A. 1998:170)

Psikoloji sozliigiinde tutum (attidede) “Bireyin insan, nesne, olay ve olaylarla ilgili
diisiince, duygu ve davranislarini diizenli bir sekilde olusturan egilim; tavir” olarak

tanimlanmaktadir. (Bakircioglu, R.2006:217)

Akademik ¢aligmalara bakildiginda tutum kavramu ile ilgili ¢ok sayida tanimlamanin
oldugu goriilmektedir. Davranis bilimcilerin kavram ile ilgili tanimlama yaparken
kendi alanlarma iligkin 6geleri 6n plana ¢ikartma egiliminde olmalar1 sebebiyle
sosyologlar, psikologlar, sosyal psikologlar ve siyaset bilimcilerce yapilan birbirinden
farkli ¢cok sayida tanimla karsilasilmaktadir. Bu durum tutumun davranis bilimlerince
ne denli 6nemli goriildiigiiniin ve arastirmalara konu edildiginin bir gostergesidir.
Yapilan tanimlamalarin farkli bilim alanlarindan gelmesi ve farkli unsurlari icermesi
gelecekte daha kapsayici nitelikteki tanimlarin yapilmasina kap1 aralamasi agisindan

ayrica degerlidir. (Inceoglu, M.2011:17)
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Kavramsal agidan tutumu ilk olarak ele alan ve tanimlayanlardan Alport kavrami
psikoloji perspektifinden bakarak tanimlamistir. Ona gore tutum, “Bireyin biitiin
nesnelere kars1 gosterecegi tepkiler ve durumlar iizerinde yonlendirici veya etkin bir
gli¢ olusturan ve deneysel bilgilerde organize olan, ussal ve sinirsel bir davranista

bulunmaya hazir olma halidir”. (Inceoglu, M.2011:17)

Kartz ise tutumu toplumsallagma ile iligskilendiren bir bakis acistyla tanimlamigtir. Ona
gore tutum, “Bireyin ¢evresindeki bir simgeyi, bir nesneyi ya da bir olay1 olumlu ya
da olumsuz bir sekilde degerlendirme egilimidir’. Bu tanimlamada bireyin iginde
yasamakta oldugu cevreye iliskin sergiledigi durus ve aldigi tavir 6n plandadir. Buna
gore bireyin yasadigi ¢cevreye uyum saglamasinda kendi konumunu belirlemesi nem
arz etmekte, kisi ancak kendi konumunu belirledikten sonra olay, durum, kisi ve

nesnelerle olan iliskilerini yonlendirebilmektedir. (Inceoglu, M.2011:17-18)

Lambert tutum kavramimi anlamsal agidan ele almakta ve sosyal psikoloji
perspektifinden bir tanimlama yapmaktadir. Ona gore tutum, “Bireyin insanlar,
gruplar, sosyal konular ve daha genel olarak herhangi bir ¢evresel olayla ilgili
orgiitlenmis ve tutarh bir diisiince, duygu ve tepki bigimidir.” Kuramciya gore tutum
yalnizca bir tepki sekli degil, duygu ve diisiincenin de yansitilmasidir. Lambert tutum
gelistirmenin insanin toplumsallagmasi, ¢evreye uyum siirecinin ¢ok 6nemli bir
parcast oldugunu ifade etmekte kavramla ilgili olarak yaptigi tanimlamada daha
kapsamli ifadelere yer vererek tutum konusunu degerlendirmektedir. (inceoglu,
M.2011:17-18)

Tekindal, tutumun yapisal 6zelligi dikkate alinarak yapilmis akademik c¢aligmalardaki
tanimlamalar1 odagina alarak Severy tarafindan agiklanmis iki ekolden s6z eder. Buna
gore birinci bakis agis1 Thurstone’a aittir. Bu bakis acisinda tutum, bir objeye karsi
kigide olusan olumlu ya da olumsuz duygularin yogunlugudur. Bu ekol tutumu tek
boyutlu olarak degerlendirmektedir. Buna gore olumlu, olumsuz, tercih edilebilir ya
da tercih edilmez vb. degerlendirme perspektifleri s6z konusudur. Tutuma dair ikinci
ekol Wagner tarafindan ortaya konmustur. Buna goére tutumlar ¢ok boyutludur; bir
tutum objesine iliskin davranmista bulunmak kisinin bilgisi, degerlendirmesi ve
egilimlerine uygun diisen duyusal, davranigsal ve biligsel Ogelerden olusan bir

kompozisyondur. (Gable,1986:4 akt. Tekindal, S.2015:5)
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Fishbein ve Ajzen’e gore tutum, verilen bir objeye iliskin tutarli bir bigimde tercih
etme veya tercih etmeme tarzinda yanit vermekle ilgili olarak 6grenilmis egilimdir.

(Gable,1986:4 akt. Tekindal, S.2015:5)

M. Inceoglu, tutumu “Bireyin bir durum, olay ya da olgu karsisinda ortaya koymasi
beklenen olas1 davranig bigimi” olarak tanimlamistir. Tutumun konusunu bir esya, bir
olay, bir durum, bir tasarim bir birey ya da bireylerden olusan bir grup olusturabilecegi
gibi soyut nitelikteki bir kavram, durum ya da olgu da (mutluluk, iyi, kotii, tanr1 vb.)

s6z konusu kavramin konusunu olusturabilir. (Inceoglu, M.2011:16)

Tutumlar, bir bireyin baz1 uyaranlar ya da nesnelere yonelik olumlu veya olumsuz bir
yatkinliga sahip olup olmadigini gosteren igsel duygularin ifadesidir. Tutumlar
birtakim psikolojik siireglerin sonucudur. (Asiegbu, I.F. vd.2012: 39)

Tutum kavraminin sosyal psikolojideki genel olarak tanimlamalarina baktigimizda; bir
bireyin bir nesne hakkindaki duygu diisiince ve olast davranislarinin organize
edilmesini saglayan bireydeki egilim olarak aciklandigi gériilmektedir. insanlarin
kendi yasamlarina dahil olan ve algi diinyalari tizerinde etkisi olan her seye iliskin bir
tutumlar1 oldugundan insana dair ¢ok sayida tutumdan bahsedilebilir. Bireyin
cevresinde yer alan ¢ok sayidaki esya, insan, olay ve durumdan sadece bireyin kendi
alg1 diinyasinin igine girebilenler tutum objesi olabilecektir. Bir nesnenin bireyin
hemen yakininda yer almasi bireyde bu nesneye iliskin bir tutumun olusmasi igin
yeterli degildir. Bir nesnenin tutum objesi olabilmesi i¢in bireyin alg1 diinyasinda yer

almas1 zorunludur. (Tutar, H. 2018:142)

Tutar, tutumla ilgili olarak en ¢ok kabul gdéren tanimlamanin Smith tarafindan
yapildigini ifade eder. Buna gore tutum, “Bireyin tutum objesi ile ilgili diistince duygu

ve davraniglarin1 diizenli bir sekilde olusturan egilim” dir. (Tutar, H. 2018:142-143)

Tutum, tepki gostermenin bir bi¢imi degildir, esasen bir tepkinin gdsterilmesinin 6n
asamasidir. Birey, bir olaya bir duruma, kisiye ya da nesneye iliskin bir tepki
gostermeden Once verecegi tepkiye hazirlik olacak sekilde bir durus, bir tavir ortaya
koyar. Baska bir sdyleyisle birey bir tepki gostermeden Once kendisini belirli bir
bi¢imde konumlandirir, boylece tepkiyi gostermek icin hazir hale gelir. (Tutar,
H.2018:146)
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Tutumun yapisini onu drgiitleyen temel 6geler olusturur. Bu 6geler 6grenme siireciyle

yakindan ilgilidir. Bunlar:

o lliskilendirme
e Tutum konusuyla dogrudan deneyim yagama

e Baskalarindan 6grenme seklinde siralanabilir.

Tutumun yapisi olusurken bu {i¢ temel 6genin tutumu olusturan duygusal, biligsel ve
davranigsal 6ge ile etkilesime girdigi ve birlikte bir orgiitlenme sonucu s6z konusu

yapiy1 olusturduklar gériiliir. (Inceoglu, M.2011:40)

Birey, belirli bir tutum konusuyla ilgili iyi-kotii, olumlu- olumsuz, 6diillendirici ya da
cezanlandirict seklinde anlam vermeyi, bu anlamlandirmadan hareketle o tutum
konusu ile iligki kurmay1 dogumundan itibaren 6grenmeye baslar ve bu 6grenme siireci
yasami boyunca devam eder. Benzer sekilde bireyin bir tutum konusuna yonelik
deneyimleri de sozii edilen 6grenme siirecinde gerceklesir. Diger taraftan bireyin
karsilastig1 bir tutum konusuyla ilgili herhangi bir bilgisi yoksa ve bir deneyime de
sahip degilse ona anlam vermesi ve kendi hayatiyla iliskilendirmesi zorlasacaktir. Bu
durumda birey bu anlamlandirma sorununu yine bilgilenmeden yararlanarak ¢ozer;
disaridan edindigi bilgileri kendi yasamiyla iliskilendirerek istenen anlamlandirmay:

gergeklestirir. (Inceoglu, M.2011:40-41)

Tutumun yapisal Ogeleri bireyin Ogrenme siirecinin  baska bir soyleyisle
toplumsallagsma siirecinin ¢ok 6nemli bir alanim1 kusatir. Yasaminin 6nemli bir
parcasini bir olay, kisi ya da durumla ilgili tavir almaya, belirli bir davranis bi¢imi
gostermeye ayiran birey acisindan bu o6gelerin kusaticiliginin ve kapsayiciliginin
onemi bir kez daha ortaya ¢ikmakta, s6z konusu 6gelerin isleyisi onun ¢evreyle olan

iliskisini sekillendirmektedir. (Inceoglu, M.2011:41)
> Tutumun Islevleri

Katz 1960 tutumlarin bireylere hizmet eden dort islevinden séz eder: Bunlar
yararlanma, deger ifade etme, ego savunma ve bilgi islevleridir. (Asiegbu, I.F.

vd.2012: 40)
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e Faydaci islev: Tutumlarin haz mi1 yoksa act mi verdigine bakarak
olusturulmasini temel alir. Buna gore 6diil ve ceza ilkeleri temelleriyle iliskili
olarak tutumlar ortaya ¢ikar. Odiillendirici tutum nesnelerine karsi olumlu,
cezalandirici uyaranlara karsi ise olumsuz tutum gelistirilmesi s6z konusudur.
(Asiegbu, I.F. vd.2012: 40-41)

e Deger ifade etme Islevi: Burada bireyin tutumu, tutum konusunun nesnel
yararlar1 nedeniyle degil kendisi i¢in ifade ettigi seyler nedeniyle olusur.
(Asiegbu, I.F. vd.2012: 41)

e Ego savunma islevi: Tutumlar bazen bireylerin egolarini, 6z kimlik ve bireysel
deger duygularma kars1 korumak ig¢in islev goriir. Burada bireyin ego ve
imajin1 dis etkilere ve kendi i¢indeki yetersizlik duygusuna karsi korumak ve
savunmak i¢in tutumdan yararlanmasi s6z konusudur. (Asiegbu, I.F. vd.2012:
41)

e Bilgi islevi: Bazi tutumlar bireyin anlamlandirma, fikirlerini diizene koyma ve
yapilandirma ihtiyacinm karsilar. Bu, 6zellikle bireyin kafasinin karisik oldugu

durumlarda daha da 6nem kazanir. (Asiegbu, I.F. vd.2012: 41)

Tutumlar inanglar ile birlikte insana iligkin temel psikolojik siireglerin araci
entegrasyonlaridir. Ciinkii tutumlar insan davranislarinin arkasindaki nedensel
faktorlerdir. Daha agik ifade edecek olursak bir tutum bireyin algi ve motivasyonel
o0grenme stireglerinin igindeki yerini her zaman korur. Biitiin tutumlar tutum sahibi
oldugumuz sey hakkinda (tutum objesi) 6nceden sahip oldugumuz inanglarla karsilagir
fakat buna karsilik biitlin inanglarimizin tutumlarimizin birer pargasi olduklarini
sdyleyemeyiz. Inanglarin olusmasinda motivasyonel kuvvetlerin de etkisi vardur.

(Krech, D& Crutchfield, R.S.1980:55)

2. 2. 2. Kuramsal Yaklasimlar

Tutumun olusmasini saglayan bilesenlerle ilgili olarak bir model kurmak sosyal

psikologlarin 6teden beri ilgisini ¢ekmistir. Bir tutumun olugmasi i¢in kag¢ farkl
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bilesenin mevcut olmasi gerektigine iliskin kuramcilar arasinda 6nemli goriis
ayriliklart oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde temel olarak ii¢

farkli modelin gelistirildigi anlasilmaktadir. (Hogg, M. A ve Vaughan, G.M.2007:175)

» Tek Bilesenli Model

Bu model Thurstone’un tutumla ilgili olarak yaptig1 “Psikolojik bir nesnenin lehinde
veya aleyhinde olan duygulanim” seklindeki tamimlamasini temel alarak
gelistirilmistir. Bu model ¢ergevesinde tutum, psikolojik bir nesneye iliskin olarak
bireydeki olumlu ya da olumsuz duygulanim derecesine gore ortaya ¢ikmaktadir. Buna
gore bireyin bir nesneden hoslanmasina ya da hoslanmamasina neden olan tiim seyler

tutum olarak kabul edilmektedir. (Hogg, M.A ve Vaughan, G.M.2007:175)
> 1Iki Bilesenli Model

Bu model temelini, Allport’'un tutuma iliskin olarak ortaya koydugu; bireyin
degerlendirici tepkilerine tutarl bir sekilde etkide bulunan zihni hazir olma durumunu
ya da buna iliskin ortiilii dogal yatkinligini dillendiren tanimlamasindan almaktadir.
Tutum buna gore neyin iyi ya da kotii olduguna karar veren, neyin istenip
istenmeyecegini  belirleyen bir i¢ kuvvettir. Bu sebeple tutum disaridan
gbozlemlenemeyen ancak varligini ¢ikarsamalarimizla bilebilecegimiz bir olgudur.

(Hogg, M.A ve Vaughan, G.M.2007:175)
> Ug Bilesenli Model (Tutumlarin Bilesenleri/ABC Modeli)

Bu model, tutum kavramimin tanimimin felsefi bir paradigmadan hareket ederek
yapilmasimni esas alarak olusturulmustur. Modelin gelistirilmesinde insanin
kavramlastirma bi¢iminin temelini olusturan beynin evrimlesen ii¢ katmanindaki
“korteks, limbik sistem ve yashi beyin’e karsilik gelen insanin duygu, eylem ve
diisiinceden olusan trikotomisi esas alinmistir. Model, 1960’1 yillarda Rosenberg,
Krech, Hovland, Ballachey ve Crutchfield’in ¢alismalarinin yayimlanmasiyla birlikte

popiiler hale gelmistir. (Hogg, M.A ve Vaughan, G.M.2007:176)
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Biligsel bilesen
(farkindalik, bilgi, inang) T~
Genel [;avramss;l veya
tutum . avranis boyutu
Duyussal bilesen P
(hissetme, duygular) e

Sekil 2.5. Ug bilesenli Tutum Modeli

Bu modele gore tutumlar 6grenmeyle ilgili olarak “biligsel 6ge”, duygulara dayali
sekilde “duygusal 6ge” ve tepkilerin s6z konusu oldugu “davranigsal 6ge” olmak iizere
lic boyuta sahiptir. Tutumlarin sayilan boyutlar1 arasinda bir i¢ tutarliligin var oldugu
kabul edilmektedir. Bireyin herhangi bir konu hakkinda bildiklerini biligsel 6ge,
bildigi bir seyle ilgili ne hissedecegini duygusal 6ge, nasil tepki verecegini ise

davanigsal 6ge belirlemektedir. (Tutar, H.2018:145)

Bireyin bir olay, durum ya da nesne karsisinda bilissel, duygusal ve davranigsal olarak
sergiledigi tavir onun tutumunu gosterir. Tutumun olusabilmesi i¢in ad1 gegen ii¢
Ogenin i¢ uyum olusturmasi ve esgiidiimlii sekilde islev gérmesi zorunludur. Kendisini
olusturan boyutlar ac¢isindan bakildiginda tutum, ii¢ Ogenin kendi arasinda

orgiitlenmesinden meydana gelen bir durustur denebilir. (Tutar, H.2018:145)

Bu orgiitlenmenin olmadig1, tutumun 6geleri arasinda ¢atismali iligkilerin olustugu ya
da tutumlarin bu sekildeki catigmali iligkilerin i¢inde bi¢imlendigi durumlarda bireyin
i¢ dengesinin bozulmasi, kendi i¢inde bir gerilim yasamasi gibi durumlar s6z konusu
olur. Bu da bireyin ¢evre ile kurdugu iliskiye yansiyacagindan bireyin psiko-sosyal
anlamada iliskilerindeki dengeyi bozacaktir. (Inceoglu, M.2011:33-34)
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e Biligsel Oge:

Biligsel 6ge, bireyin tutum objesine dair bilgi, inan¢ ve diislincelerinden olusur. Bu
unsurun tutumun gerceklere dayali olan bilgi hazinesi oldugu sdylenebilir. Ornegin bir
kisinin marketten yaptig1 bir aligveriste satin aldig1 herhangi bir lirlinden memnuniyeti
durumunda bu iiriine iliskin zihninde olumlu bir kanaatin olusmasi biligsel 6ge ile
ilgilidir. Birey tutum objesi ile ilgili olarak edindigi bilgileri zihninde mevcut
durumdaki diger bilgilerle birlestirir, boylece kendisine 6zgii bir tutum olusturur.
(Robbins, S.P ve Judge, T.A.2013:73) Bilissel (zihinsel) 6ge kisinin diisiinsel isleyis
siirecine iliskin olup zihinsel isleyisin simiflandirilmasi ve sistemlestirilmesi ile
ilgilidir. Bu simiflandirmalar bireyin farkli nesne, durum ya da kisilere iliskin
algilamalarini etkiledigi gibi onun farkli uyaranlar karsisinda birbirinden farkli tepkiler

olusturmasin1 saglar. (Inceoglu, M.2011:35)

Tutumun biligsel 6gesi bireyin genel olarak ¢evresindeki uyaranlara iligkin daha 6nce
yasadig1 deneyimlerden kaynaklanan bilgi birikimlerine dayalidir. Bir nesne, bir olay
ya da bir kisi vb. ile ilgili olan s6z konusu bilgiler de ¢ogunlukla bireyin o durum, olay
ya da kisi ile ilgili olarak daha dnce edindigi deneyimler vasitasiyla elde edilir. Birey
tarafindan bu tiirdeki bir uyaricinin varliginin dogrudan ya da dolayli olarak daha
onceden 0grenilmis olmasi gerekir. Varlig1 6nceden bilinmeyen herhangi bir duruma

kars1 bir tutum olusturulamaz. (Inceoglu, M.2011:35-36)

Tutum bireyin tutum nesnesine iliskin dogrudan deneyimleri ile gesitli kaynaklardan
edindigi bilgilerinin birlesmesiyle olusan bilgi ve algilaridir. Bu bilgi ve algilar
cogunlukla inan¢ big¢imini alir. Inanclar bireyin tutumunun bilissel bilesenidir.

(Asiegbu, 1.F.2012:42)

Biligsel 6ge esasen bireyin zihninin ¢alisma biciminden yararlanir. Cevresi sayisiz
uyaranlarla dolu olan bireye, aralarindaki farkliliklar1 oldukga belirsiz olan bu
uyaranlar1 birbirinden ayirt etmekte ¢esitli gruplandirmalar yapmak ve bu gruplarin
birbiriyle iligkilendirilmesini saglamak suretiyle yardimci olur. Bu siniflandirma ve
gruplandirma siireci bireyin bir yandan c¢evreden gelen uyaranlara iliskin tepki
gostermesini kolaylastirirken bir yandan da onun ¢evreye uyumuna yardim eder.

(Inceoglu, M.2011:35)
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Bireyin tutum konusuyla ilgili bilgileri gerceklerle yakinlig1 oraninda gegici ya da
kalict olur. Tutum konusuyla ilgili bilgi degisikligi bireyin tutumunu degistirebilir.
Ornegin reklamlardan etkilenerek satin aldigimiz bir deterjanin hig de gosterildigi gibi
temizleyici 6zellige sahip olmadigini1 anladigimizda onceki bilgimiz degisir. Bunun
sonucunda tutumumuzun yonii ile yogunlugu farklilagir, reklamin motivasyon giicii

ortadan kalkar. (Inceoglu, M.2011:36)
e Duygusal Oge:

Tutumun gergeklerle agiklanamayan, bireyden bireye degisen, degerleyici olarak islev
gbren yoniidiir. Bir nesneye dair olumlu duygulara sahip olan birey s6z konusu nesneyi
olumlu niteleyecek ve ona iliskin olumlu tutum gelistirecektir. Buna karsin olumsuz
tutuma sahip oldugu bir nesneyi de olumsuz olarak niteleyecek ve ona karsi da
olumsuz duygular tasityacaktir. Duygusal unsurlar sebebiyle tutumlar inang, deger ve

bilgilerden ayrilir. (Tutar, H.2018:147)

Bireyin tutum nesnesine yonelik duygu ve hisleri tutumun duygusal bilesenini
olusturur. Tiketici aragtirmalar1 ¢ogunlukla bu duygu ve hislerin esas alinarak
degerlendirilmesine yonelir ve bireyin dogrudan ya da genel degerlendirmelerinin ne

oldugunu anlamaya ¢alisirlar. (Asiegbu, 1.F.2012:42)

Duygusal 6ge bireyin psikolojik yoniine isaret eder. Bireyin bilgi birikimi, deneyimleri
yani biligsel 6gesi duygusal 6genin gelismesinde etkilidir. Bu yilizden tutumun diger
ogeleri ile baglantili olarak islev goriir. Bireyde herhangi bir uyariciya yonelik olumlu
veya olumsuz duygular meydana gelmisse bu, bireyle s6z konusu uyarici arasinda daha

once bir iligkinin var oldugu anlamina gelir. (Tutar, H.2018:147)

Duygusal 6ge bireye ait degerler sistemi ile yakindan ilgilidir. Bireyin bir olay, bir
durum ya da bir nesne ile ilgili iliski kurdugu siradaki sahip oldugu degerler sistemi
onun iliski kurma bi¢imini dogrudan etkiler. Diger taraftan duygusal 6ge davranissal
0ge ile de yakin iliskilidir; aralarinda sebep sonug iliskisi oldugu sdylenebilir. Bireyin
duygusal durumu davranislarina yansimadig siirece genellikle anlasilamaz. Bir kisi,
bir nesne ya da olay yani bir tutum konusuyla ilgili bireyin nasil bir duygusal durum
icinde oldugunun anlagilabilmesi i¢in duygusal tepkilerinin davranis olarak

gosterilmesi gerekir. (Tutar, H.2018:147)
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Tutumlar1 olusturan duygusal, biligsel ve davranigsal 6geler her zaman bir tutumun
olusmasinda esit agirlikta bir etki yapmayabilir. Bir tutum icin bazen s6z konusu
Ogelerden bir ya da iki tanesi digerlerine gore daha baskin bir rol iistlenebilir. Bu
durum her 6ge agisindan oldugu gibi duygusal 6ge acgisindan da s6z konusudur. Bir
tutum agisindan duygusal 6ge dnemli bir rol oynarken bir baska tutum agisindan daha
az agirlikta bir rolde olabilecegi gibi tamamen etkisiz de kalabilir. Buradaki belirleyici
nokta, olusmasi beklenen tutumun nasil bir gevrede, hangi toplumsal ve psikolojik yap1
icinde bigimlendigi ve tutum konusunun igerigidir. Bununla birlikte tutum sonucunun
toplumsal degeri, birey acisindan 6nemi ve onunla ulasilmasi istenen hedef gibi ¢cok
sayida etkenin de duygusal 6genin ya da diger tutum olusturucu 6gelerin etkinlik

dereceleri agisindan etkili oldugu gériiliir. (Inceoglu, M.2011:32)

Tutumun olugmasi siirecine bakildiginda duygusal 6genin bilissel 6geye gore daha
kolay islevsellik kazandig1 goriiliir. Nitekim, bir olaya, duruma ya da nesneye yonelik
bir tavir gostermek karmasik iligki ya da siirecleri gerektirmez. Bir sey hosunuza gider
ya da gitmez, bir durumu olumlu ya da olumsuz karsilarsiniz ya da bir olaya kars1 notr
kalirsiniz. Cogu zaman bir seyi ya da kisiyi neden sevdiginizi ya da sevmediginizi
sorgulamazsiniz. Bu sebeple duygusal 6genin agirlikli olarak etken oldugu durumlarda
tutum olusum stireci kolaylasir, tutum sonucunda olusacak tepkinin bigimlenmesine

dair siire¢ hizlanir. (Inceoglu, M.2011:34)

Ozellikle biligsel 6genin etkin oldugu durumlarda tutumun olusmasinin daha zor ve
karmasik bir sekil aldig1r gozlemlenir. Clinkii olumlamalar, diglamalar, olumsuzlama
ve kabuller kolay bir bigcimde ger¢eklesmez. Sorgulamalar, zihinsel analizler, arayislar
devreye girer. Uygun yargilara varmaya calisilan bu dénem zor ve karsmasiktir.
Biligsel ve duygusal 6genin ¢atismali ve uyumsuz oldugu durumda bu karmasikligin
siireg ilerledikge icinden cikilmaz bir hal aldigi goriiliir. (Inceoglu, M.2011:34)
Duygusal ve biligsel 6genin uyumlu bir bi¢cimde ve birbiriyle dogru orantili olarak
islevsellik kazandig1 durumlarda ise ortaya ¢ikacak tepki hem zihinsel anlamda hem
de duygusal olarak kabul goérecek ve istenen sonucu doguracaktir. Bu durumda tutum
birey ve toplumuin yarar1 dogrultusunda ortaya ¢ikar ve islevsellik kazanir. Bu da hem
bireyin kendi i¢indeki denge hem de ¢evresi ile olan uyumu agisindan olumlu sonuglar
doguracagindan genel sistem dengesinin korunmasina hizmet edecektir. (Inceoglu,

M.2011:34-35)
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e Davranissal Oge:

Davranigsal 6ge tutum objesine yonelik belirli bir davranmig gosterme niyetidir,
davranig egilimidir; davranigin kendisi degildir. (Robbins, S.P ve Judge, T.A.2013:73)
Davranigsal 6genin bireyi bilingli bir tepki gostermeye hazirladigi sdylenebilir. Kisinin
diisiinceleri ve inanglar1 sonucunda olusan yargisi onun tutum objesine yonelik olumlu
ya da olumsuz bir davranista bulunmak i¢in egilimli olmasini saglar. Tutum, bireyi
genellikle tutum objesine yonelik davranista bulunmaya yoneltir. Olumlu tutuma sahip
olan biri tutum objesine yaklagsmaya, olumsuz tutuma sahip biri ise tutum objesinden

uzaklagsmaya baslar ya da ona kars1 ilgisiz kaldig1 goriiliir. (Tutar, H.2018:147)

Tutumun sozlii veya fiili ifadesi olan davranigsal 6ge esasen bir kaniya ve duyguya
sahip olmaktir. Insanlarin cesitli nedenlerle duygularna uygun davranamadiklari
goriiliir buna karsin duygularina uygun davranma egiliminin daima mevcut oldugu
goriilmektedir. (Yiiksel, 0.2006: 101-102) Her tutumun davranisa doniistiigii
sdylenemez buna karsilik her davranisin ardinda bir tutum mutlaka vardir. insanlarin
davranig egilimleri sozlerinden veya diger hareketlerinden izlenebilir. Bireyin
davraniglari, degerleri, aligkanliklar1 tutum objesiyle dogrudan iliskisi bulunmayan

diger tutumlarin tesiri altindadir. (Tutar, H.2018:148)

Tutar, davranigsal 6geyi temelde iki baslik altinda incelemistir: Normatif (kuralsal)

davranig ve duygusal davranis. (Tutar, H.2018:148)
e Normatif davranis

Normatif davranis dogru davranigla ilgili bireyin inanc¢larina dayanir. (Tutar,
H.2018:148) Baska bir sekilde ifade edecek olursak normatif (kuralsal) davranisa
dayanarak olusturulan ya da gelistirilen tutumlarin kaynaginda genellikle akil ve
mantiZa dayali yargi ve ongoriiler bulunur. Rasyonel degerlendirmeler sonucunda
normatif davranis temelli tutumlarin olusturuldugu goriliir. Kurumsal iligkilerde genel
olarak bu tiir davranis bi¢cimleri kullanilir. Ciinkii kurumsal nitelikli ortamlarda temel
amag her seyden once kurumun ¢ikarlarin1 korumaktir. Bunu temin eden ise kisiler
arasi iligkilerden kurumun ¢ikarlarin1 gézetmeye yonelik rasyonel degerlendirmeler
sonucunda ortaya ¢ikan tutum ve davranislar olacaktir. Normatif davranisin ortaya
ciktig1 diger alanlar kiiciik gruplar ile alt kiiltiir alanlaridir. Kiiglik gruplar, alt kiiltiirler

kendilerine ait i¢ dinamiklere sahiptir ve her kiiclik grubun ya da alt kiiltiiriin kendi
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normlar1 vardir. Grup iiyelerinin davranig bigimlerine bu normlar yon verir. Birey,
icinde yasadig1 grup veya alt kiiltiirdeki dogru olarak kabul edilen bir davranisi kendisi
onaylamasa bile ortaya koymak, hareketlerini o dogrultuda sekillendirmek zorundadir.
Grup normlarinin grup lyeleri ilizerinde birtakim yaptirimlart s6z konusudur. Bu
yaptirimlar bazen bireyin gruptan atilmasina varabilecek kadar kati olabilir. (Inceoglu,

M.2011:37-38)
e Duygusal davranig

Duygusal davranis tutum konusunun begenilen ya da begenilmeyen bir durumla
iliskilendirilmesi sonucunda ortaya c¢ikar. Ornegin yiizyillardir yasamlarini
Ingiltere’de siirdiirmelerine ve oray: iilkeleri olarak benimsemelerine ragmen
Hindistan ve Pakistanlilarin ingilizler tarafindan genellikle dislanmalari; iyi bir egitim
gorseler, basarilarini kanitlasalar bile saygin mesleklere alinmalarinin genellikle

engellenmesi, duygusal bir davramstir. (inceoglu,M.2011:36)

Duygusal davranisin temelinde iki farkli boyuttan s6z edilebilir: Negatif duygu boyutu
ve pozitif duygu boyutu. Burada iliski kurma veya kurmama eyleminden s6z edilir.
Bireyin bunun sonucunda ii¢ tip davranista bulundugu goriilir; bireyin tutum
konusuna yaklasmasi, kacinmasi ve karsi koymasi. Yaklagsma durumunun ise olumlu
ve olumsuz olmak iizere iki biciminden bahsedilebilir. Bu duygu dogrusunun (olumlu-
olumsuz) bir ucunda 6zverinin diger ucunda ise tutum konusunu yok etme isteginin

bulundugu goriilmektedir. (Tutar, H.2018:148)

Davranigsal 6genin temeli olan duygusal davranis ile normatif davranig boyutlarim
kesin ¢izgilerle birbirinden ayirmak genellikle miimkiin degildir. S6z konusu boyutlar
¢ogu zaman i¢ ice gecmek suretiyle islev goriir ve aynmi zamanda birbirlerini de
etkilerler. Normatif iligkilerin yogun sekilde yer tuttugu kurumsal ortamlarda bile
duygusal davranisi tiimilyle dislayabilmek miimkiin olmadig1 gibi tamamen duygulara
dayandigini diisiindiiglimiiz davranig bi¢imlerinde dahi belirli bir 6l¢iide normatif veya

rasyonel 6gelerin bulundugunu gorebiliriz. (Inceoglu, M.2011:39)
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» Tutumun Ozellikleri

Tutumlar yukarida ifade edildigi gibi belli boyutlari icermelerinin sonucu olarak belli
Ozelliklere sahiptirler. Tutumlarin sahip olduklar1 bu 6zellikleri 6zellikle tutum

Olgtimleri bakimindan énemlidir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir:

e Konu: Her tutumun bir konusu vardir.

e YOn: Her tutumun bir yonii vardir; bu yonii tutum konusuna iligkin bireyin
olumlu ya da olumsuz egilimi belirler.

e Degisim aralig1 ve yogunluk: Tiim tutumlar (olumlu ve olumsuz) olmak tizere
iki u¢ noktadaki bir degisim araligini igerir.

e Esneklik ve katilik: Tutumlarin esnekligi ya da katiliklar1 bireyin bilgi birikimi,
deneyim, egitim durumu ve i¢inde yasadigi sosyo- kiiltiirel yap1 ile yakindan
iliskilidir.

e Dolayimlilik ve kalip yargilar: Tutumlar bazen dolayli yollarla edinilen
bilgilerle olusan (medyadan, kitaplardan ya da baska insanlardan vb.) kalip
yargilardan olusabilir.

e Belirginlik ve merkezilik: Bazi tutumlar birey agisindan tasidig1 oncelik ve bir
konu tizerinde yogunlasmis olmasi sebebiyle belirgindir. Ayrica tiim tutumlar
acisindan merkezilik 6zelligi de s6z konusudur. Soyle ki bir grup tutumun
iginde bazi tutumlar merkezi 6zellik tasir; o tutumun degismesi durumunda
bireyin diger tutumlar1 da ona bagl olarak degisir.

e Gruplastirma: Birey tutum olusturmadaki karmasikliktan kurtulmak igin
tutumlarimi gruplastirabilir.

e Zihinsel karmagiklik: Birey tutum nesnesi ile ilgili bilgi yogunluguna sahiptir.
(zihinsel karmasiklik) Bu karmagiklik derecesi kismi olarak tutum konusuna
baghdir.

e Bilinglilik: Birey tutumunu belirlerken ve siirdiiriirken bunun olumlu ya da
olumsuz sonuglarmin ne olabilecegini saptayan bir “bilince” genellikle
sahiptir.

e Tutum ve davranis iligkisi: Tutumlar ile davranislar arasindaki iligkinin ortaya
koyulabilmesi, insan davramislarinin ongdriilebilmesi ve denetlenebilmesini

saglayabilecek incelemelere izin vermesi agisindan énemlidir. Bunu miimkiin
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kilan ise tutum ve boyutlarinin igerigi ile tutum degisiminin kosullarini
saptayan ¢aligmalardir.

e Olgiilebilirlik: Tutumun olusumu, gelismesi ve degisimi, sosyal psikoloji
alaninda yapilan ¢aligmalarla gelistirilmis tutum Slgekleriyle olgiilebilmeleri
sebebiyle bireyin toplumsallasmasinda merkezi 6neme haiz olan tutum

kavramini daha da énemli hale getirmistir. (Inceoglu, M.2011:53-65).

> Literatirdeki tutum teoerileri

Sosyal medya kullanict tutumlarini aragtiran ¢aligmalara bakildiginda tutumla ilgili
gelistirilmis modellerden arastirma konusuna uygunlugu bakimindan su tutum

teorilerinin temel alindig1 gorilmiistiir:

e Sosyal medya kullanim niyeti ve buna yonelik tutumlarin belirlenmesine
odaklanan caligmalarda genellikle Planli Davranis Teorisi ‘nin (Theory of
Planned Behavior —TPB),

e Sosyal medyanin sosyallesme, bilgi edinme, kimlik sunumu ve eglenme gibi
islevleri ile kullanict tutumlarimi iliskilendirmeyi inceleyen caligmalarda
genellikle Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’nin (Uses and Gratifications
Theory-UGT),

e Kullanicilarin sosyal medya platformlariyla ilgili tutumlarini teknolojik
ozellikler yoniinden analiz etmeyi hedefleyen ¢alismalarda genellikle
Teknoloji Kabul Modeli’nin (Technology Acceptance Model-TAM),

e Kullanicilarin bagkalarin1  sosyal medyada gozlemlemeleri ve bundan
etkilenerek edindikleri tutum ve davraniglari analiz etmeyi amaglayan
caligmalarda genellikle Sosyal Biligsel Teori (Social Cognitive Theory-SCT),

e Kullanicilar arasinda sosyal medyanin ne sekilde yayildigini ve bu konuya
iligkin tutumlarin olusumunu arastirmay1 amaglayan c¢aligmalarda Diffiizyon
Kuram1’nin (Diffusion Of innovations Theory).

e Sosyal medya kullanicilarinin paylasim yapma nedenleri ile tutumlarini
anlamay1 hedefleyen c¢alismalarda Benlik Sunumu Teorisi’nin (Self-

Presantation Theory),
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e Sosyal medya kullanicilarinin platformlarin yapi, 6zellik, uygulamalar1 ve
degisimlerine yonelik diisiinceleri, duygusal yaklagimlar1 ve davranis
egilimlerini Olgebilmek icin genellikle Uc Bilesenli Model/Tutumlarimn
Bilesenleri Modeli’nin (ABC Model of Attitudes) temel alindigi

gozlemlenmistir.

Yeniden markalama ve sosyal medya kullanici tutumu iligkisini odagina alan
huzurdaki tez konusuna uygunlugu bakimindan g¢alismada Tutumlarin Bilesenleri

Modeli temel alinacaktir.

Solomon, tutumlarin basit bir sekilde yalnizca bir dizi bilesen ve bunlarin birbirleri ile
iligkilerinden ibaret olmadiklarini aksine inan¢ olusumu, bilgi isleme, duygu gelisimi
ve davranig egilimlerine de yol agan dinamik bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir. Bu
izlegin icerigi, asagidaki semada oldugu her bir bilesen ve tiiketicide olusan kararlar

ile bu kararlarin olusturdugu tutum eylemleri basliklari altinda yer almaktadr.

BILESEN KARARLAR TUTUM

Farkinda olma - . DUSUN
lgi
Bilgi
Anlama
ligi
Arzu —_—
Tercih
Inang
Y AP

Sekil 2.5. Tiiketicilerde Tutum Bilesenleri

Kaynak: Solomon, 2004 akt. Bacaksiz, P ve Ersoy, N. F. 2017: 123
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2. 3. SOSYAL MEDYA KULLANICI TUTUMLARI

Insanlarin paylasim yapmakla ilgili duyduklar1 istegin temelinde bir toplulugun
parcas1 olma istegi yatar. Insanlar giinliik yasamlarinda olan bitenleri ve karsilastiklari
durumlarn diger insanlarla paylasmak isterler. Paylasim istegine iliskin ilk temellerin
insanlarin magarada yasadiklari donemde magara duvarlarina yaptiklari giinliik
hayatlarin1 anlatan resimler oldugu rahatlikla sdylenebilir. O giinlerde insanlarin
duvarlara resmettikleri seylerle bugiin bizlerin akilli telefon ve diger cihazlarla sosyal
medya araclarinda paylastigimiz fotograf vb. gorsel icerikleri dikkate alinirsa ayni
saiklerle ve benzer yonelimlerle paylasimda bulundugumuz goriilebilir. Biz de onlar
gibi muhasebe kayitlar1 tutmaya c¢alisiyor hayata dair anlatmak isteg§imiz
tanikliklarimizi kayit altina almak istiyoruz. (Bilgili ve Sener i¢inde Cengiz Erdal,
2013:58-59) Sosyal medyanin insanlarin dogustan sahip olduklar1 baglanti kurmaya
iliskin arzularina hitap ettigi sdylenebilir. Insanlarin sosyal medyaya bu kadar yogun
bir sekilde yonelmelerinin ardinda bu arzunun tatmin edilmesine dair istek yatar.

(Hermida, A. 2017:32)

Hermida, “Herkese Soyle Sosyal Medyada Neden Paylasimda Bulunuruz” isimli
eserinde insanlarin sosyal medyada paylasimda bulunma sebeplerini basliklar halinde
aciklamistir. Buna gore insanlarin; kendilerini ifade etmek, katildiklar1 sohbetlerde
yarattiklar1  sosyal etkilesim sayesinde baglanti kurmak, insanlara sesini
duyurabilmenin verdigi gilic hissini yasamak, yasadigi topluma kazandirdig
enformasyon veya bilgi sayesinde sosyal iliskilerdeki degerini arttirmak, neyi
onemsedigini gostermek, enformasyonun toplanmasina ve dolagima sokulmasina
katkida bulunmak vb. sebeplerle paylasimda bulunduklar1 anlagilmaktadir. (Hermida,
A. 2017:35-51)

Konu akademik cevrelerin de dikkatini c¢ektiginden bireylerin sosyal medya
kullanimina dair tutum ve motivasyonlari c¢ok sayida calismanin temelini

olusturmustur. Bu ¢alismalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

M.J. Pelletier ve arkadaslar1 tiiketicilerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini
arastirmak, platform kullanicilarinin s6z konusu platfomlar1 kullanma niyetleri

arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak ve sosyal medya ortak yaratim davranisiyla
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ilgili olarak en ¢ok kullanilan Facebook, Twitter (X) ve Instagram platform
kullanicilart {izerinde bir arastirma gercgeklestirmistir. Caligma sonucunda sosyal
medya kullanicilarinin “sosyal amaglar” igin Twitter ve Instagram’1 tercih ettikleri,
Instagram’1n eglence motivasyonu ve platform araciligiyla markalarla “ortak yaratim”
icin en ¢ok kullanilan platform oldugu, Twitter (X)’in genellikle “bilgi edinme”
amach kullanildigi, Facebook’un ise pazarlamacilar tarafindan en ¢ok kullanilan
platform olmasina ragmen ortak yaratim ve kullanim isteginin arastirma konusu
yapilan platformlar arasinda en disiik seviyedeki platform oldugu sonucuna
varmiglardir. (Pelletier, M. J, Krallman, A. Adams, F. G. & Hancock, T.2020: 269-
284)

Naaman ve arkadaslarinin 2010 yilinda 350°den fazla sayidaki Twitter kullanicisina
ait profil iizerinde yaptig1 arastirma sonucunda ¢ogu insanin sosyal medyada kendisi
hakkinda konustugunu ya da insanlarin ¢ogunluklu olarak kendi diisiinceleriyle ilgili

igerik olusturduklarini ortaya koymustur.

Calismada, bu durumun bazilarinca bencil bir davranis modeli olarak
nitelendirilebilecegi ifade edilmis, insanlar arasindaki zayif ve gii¢lii baglarin
stirdiiriilmesi  agisindan bu davraniglarin yardimeir olabilecegi  vurgulanmaigtir.
Aragtirmanin sonucunda Twitter’in bilgi paylasimi yapan profillerinin olusturdugu
kullanict grubunun “sohbet” etmeyi hedefledigi, bu kullanicilarin yanit génderme,
birtakim konulardan bahsetme egiliminde olduklar1 ve bu sebeple sosyal etkilesime
daha acik olduklar1 goriilmiistiir. Muhbirler olarak tanimlanan gruptaki kullanicilarla
ilgili olarak bunlarin daha ilging paylasimlarda bulunduklari ve bu nedenle daha fazla
takipei ¢ektikleri anlasilmistir. S6z konusu kullanicilarin Twitter’in sosyal nitelikteki
islevlerinden daha fazla yararlandiklari, artan kullanici sayilarinin ise kullanicilar

icerik yaratmak igin tesvik ettigi gozlemlenmistir. (Naaman, M vd. 2010:192)

N.G. Kogak’mn 2012 tarihli doktora tez ¢alismasinda bireylere ait sosyal medya
kullanim Oriintiileri mercege alinmis ve bireylerin sosyal medya kullanimiyla ilgili
hangi motivasyonlara sahip olduklar1 aragtirllmistir. Arastirma sonucuna gore sosyal
medyay1 en sik sekilde kullanan yas grubunu 15-24 grubunun olusturdu, bireylerin
kullanmay1 en c¢ok tercih ettikleri platformlarin ise sosyal ag siteleri oldugu
anlagilmistir. Bireyleri sosyal medya kullanmaya motive eden unsurlarin neler

2 (13

olduguna iliskin sonuglara bakildiginda; “haberdar olma”, “eglenme” unsurlarinin
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yogun oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya gore bireylerin sosyal medyada sergiledikleri
davraniglar agisindan Oncelikle “tiiketim”e yonelik davranislar gosterdikleri, bir
siralama yapilacak olursa “katilim” ve “iliretim”e yonelik davranislarin bundan sonra

geldigi anlasilmistir. (Kogak, N.G.2012:241-257)

N. T. Yenigikti’nin 2016 tarihli tez ¢caligmasinda sosyal medyanin kullanim amag ve
nedenleri ile kullanicilarin Twitter ve Facebook kullanim nedenleri ve motivasyonlari
arastirtlmistir. 927 Kullanici lizerinde yapilan arastirma sonucunda sosyal medya
denildiginde arastirmaya katilan kullanicilarin akillarina ilk olarak “iletisim”,
“Facebook™, “zaman oldiirme” ifadelerinin geldigi, sosyal medyay1r kullanma
sebeplerinin ise arkadaglarla “sohbet etme”, “haber igeriklerine ulasma” ve” zaman

gecirme” oldugu anlasilmistir.

Arastirmaya gore en ¢ok tercih edilen sosyal ag olan Facebook’un %13,03 oraninda
“bilgi alip verme”, %12,53 oraninda “sosyallesme/iletisim”, %38,88 oraninda
“baglanti/gozlem”, %7,86 oraninda ‘“eglence/zaman gecirme” ve %7,56 oraninda
“merak” motivasyonu ile kullanildig1, kullanma yogunluguna gore ikinci sirada yer
alan Twitter (X)’in ise; %21, 60 oraninda vakit gegirme, %19,05 oraninda paylagim
ve %18,96 oraninda bilgi alip verilmesi motivasyonuyla kullanildig1 anlagilmistir.
Katilimcilarin giinde ortalama olarak dort saatlerini internette gecirdikleri, bunun {i¢

saatini ise sosyal medyaya ayirdiklar1 goriilmiistiir.

Sosyal medya kullanici tutumlarinin bir O6rnegine, kullanicilarin sosyal medya
platformlarini iilke genelinde ya da diinyada yasanan sosyo-ekonomik problemleri
paylasma ve bu problemlerin ¢oziimiine iliskin goriislerini agiklama merci olarak
kullanmalar1 gosterilebilir. B.Cosan’mm 2022 tarihli ¢alismasinda Migros ve
Yemeksepeti calisanlarinin  sorunlar1 {izerinden tartistigt konuyla ilgili olarak
arastirma sonucuna gore Twitter (X) kullanicilarinin iilkede yasanan sosyal sorunlara
yaptiklar1 paylasim, yorum ve olusturduklari igeriklerle katki sagladiklari, iilkede
sosyal sorunlarin goriiniir olmasina, sosyal politikalarin olusturulmasina 6n ayak
olduklar1 sonucuna varilmistir. (Cosan, B.2022: 995-996) Bu ve benzeri ¢alismalardan
sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya platformlarini i¢inde yasadiklari toplumun
bir parcasi olma, onun sorunlarina ¢oziim yaratmaya yonelik istek ve g¢abalarini

gerceklestirmelerine yardimci olan arag ve mecralar olarak gordiikleri anlasilmaktadir.
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Sosyal medya kullanici tutumlarin1 mercege alan bir diger calisma da Gan ve Wang’in
2014 tarihli calismasidir. Bu ¢alismada Weibo ve Weixin kullanicilarinin bu platformu
segme nedenleri ile doyumlarina odaklanilmis, derinlemesine miilakat yontemi ile
elde edilen verilerin analizinde kullanicilarin Weibo’yu; bilgi arama, eglence, sosyal
etkilesim, kendini ifade etme, bilgi paylagsma, zaman gecirme ve sosyal aglar sebebiyle
kullandiklar1 goriilmistiir. Weixin’i ise 0zel sosyal aglar, kaliteli bilgi, sosyal
etkilesim, bilgi paylasimi ve rahat iletisim amaciyla kullandiklari sonucuna varilmastir.
Iki sosyal ag kullanim1 agisindan genel anlamdaki doyumlarin bilgi paylasimi, sosyal

etkilesim ve sosyal aglar oldugu anlagilmaktadir. (Gan ve Wang 2014:14)

Sosyal medya kullanici tutumlarinin anlagilmasinda kullanict motivasyonlarinin
platformlara gore farklilik gosterip gostermedigi de ayrica Onemli bir arastirma
konusudur. Ayten Barak’in 2018 tarihli yiiksek lisans tez ¢aligmasinda bu konu ele
alinmis Facebook, Instagram ve Twitter (X) platformlar1 odaga alinarak karsilastirmali
olarak kullanicilarin bu platformlaru hangi sebeplerle tercih ettikleri anlasilmaya
calistlmistir. Calismanin sonucunda kullanicilarin  Twitter’s kullanma sebepleri
sirayla; “gdzetim, benlik imaj1 olusturma, kendini ifade etme, kendini sunma, sosyal
etkilesim”, Instagram’1 “gdzetim, benligin imajin1 olusturma, kendini sunma, kendini
ifade etme ve sosyal etkilesim”, Facebook’u ise “gozetim, benligin imajini olusturma,
kendini ifade etme, kendini sunma ve sosyal etkilesim” eylemleri i¢in kullandiklar

anlasilmistir. (Barak,A.2018:78)

Sosyal medya kullanicilarinin bir platformu tercih etmelerinin sebepleri arasinda yer
alan enformasyon iiretilip yayma ve kullanicilar arasindaki aktarimlara odaklanan
arastirmalardan Burak Polat’in 2021 tarihli doktora tez ¢aligsmasi, Twitter (X)’deki
retweet eylemlerini incelemis ve bu temelde Twitter (X) kullanict motivasyonlarini
belirleyebilmek i¢in karma bir arastirma yonteminden yararlanmistir. Arastirmanin
sonucunda Twitter (X)’in goriismeciler tarafindan “haber kaynagi” seklinde
nitelendirildigi, kullanicilarin retweet eylemlerini; enformasyonun sosyal ve bireysel
degerinin, bilgi kaynaginin niteliklerinin ve igerik iiretiminden ¢ekinme/kaginmanin
etkiledigi gorilmistiir. (Polat,B. 2021) Twitter (X) kullanicilarinin platformu
kullanma pratiklerinin, paylasim yapma eylemlerinin hangi dinamiklerden
etkilendiginin goriilmesi ve sosyal medya kullanici tutumlarinin sekillenmesinde

tutumu olusturan etkilerin anlasimlasi agisindan ¢alisma dikkat ¢ekici niteliktedir.
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Sosyal medya kullanici tutumlarinin olusmasinda kullanicilarin tercih ettikleri
platform ile giindelik yagamlar1 arasindaki iliski ayrica énemli bir konudur. U. M. C.
Altunay’in 2010 tarihli ¢alismasi ile Twitter (X) kullanicilarinin platformu giinliik
yasam akisi i¢inde hangi amaglarla hangi siklikta ve ne sekilde kullandiklarina
odaklanarak platformun kullanicilarin giinliik yagam rutinlerindeki rolii incelenmistir.
Arastirma sonucunda Twitter (X) ile giinliikk yasamlar arasinda etkilesimli ve karmasik
bir iligkinin oldugu, Twitter kullanicilarinin makro, homojen bir kullanim pratiginden
¢ok Dbireysel bir kullanim seklini benimsedikleri anlasilmistir. (Altunay,
U.M.C.2010:33)

Sosyal medya kullanict tutumlarinin anlasilabilmesi agisindan sosyal medya
platformlarinin hangi amaglarla kullanildigina, bu kullanimlarda platformun hangi
imkanlarindan yararlanildigina odaklanan c¢alismalardan da s6z etmek gerekir. Bu
calismalardan biri de T. Ulas, 1n 2021 tarihli gazeteci ve kose yazarlarinin sosyal aglar
araciligiyla takipgileriyle etkilesime ge¢meleri ve platformlarin sagladigi olanaklarla
takipgilerini kanaat onderleri olarak etkilemelerini inceleyen calismasi gosterilebilir.
Bu ¢alismada Twitter (X)’in hangi sekilde, platformun sundugu hangi islevlerle ve ne
gibi konular c¢er¢evesinde kullanildigi arastirilmig, arastirma sonucunda kose
yazarlariin platformu cevirim i¢i ortamlarda kendi yazilarina link vermek ig¢in
kullandiklar1, calismalarinda bu amagla kendi ¢alistiklart kurumlar disindaki
kaynaklarin sosyal medya platformlarindan da yararlandiklar1 sonucuna varilmastir.
(Ulas, T.2021:1433) Kose yazarlarinin diger platformlardan edindikleri bilgilere kendi
diistincelerini de etkileyerek paylagsmalari, diger platformlardaki paylasimlar: haber
kaynagi olarak kullanmalari, sosyal medya platformlarindaki bilgi havuzunun
paylasim degerini ortaya koymasi ve kdse yazari ya da gazeteciler vb. kanaat dnderligi

yapan kullanicilarin kullanici tutumlarini géstermesi agisindan énemlidir.

Sosyal medya kullanici tutumlarinin anlasilmasinda kullanicilarin platform se¢imi ve
bu se¢imle baglantili sekilde olusan kullanici profilleri de onemlidir. Bu konuda
yapilan akademik arastirmalarda platformlarin kullaniciya sagladigi olanaklar ve
platform yapilarinin bu profillerin olusmasinda etkili oldugu anlasilmaktadir. Bu
konuyla ilgili olarak yapilmis ¢alismalardan 6rnek verilmek gerekirse S. Akkemik’in
2012 tarihli ¢galismasindan bahsetmek miimkiindiir. Bu ¢alismada Facebook ve Twitter

(X) platformlar1 karsilagtirmali olarak degerlendirilmis ve kullanicilarin platform
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secimi konusundaki tutumlarinda gesitli kriterlerin etkili oldugu sonucuna varmustir.
Buna gore Facebook’un tek tek bireylere ulagmay1 hedeflemesi kullanici kazandirirken
Twitter (X)’in biitiinii hedeflemesi kullanici kazandirmaktadir. Facebook’un gorselligi
begeni toplarken Twitter (X)’in metinsel niteligi begenilmektedir. Facebook bir¢ok
ozelligi ile dikkat cekerken Twitter (X) hizli, dinamik yapisiyla ve glindemi
belirlemesiyle 6ne ¢cikmaktadir. Facebook kullanicilart kendilerini genel ve merkezde
tanimlarken Twitter (X) kullanicilarinin kendilerini segkin bir konumda tanimladiklari

anlasilmaktadir. (Akkemik, S.2012:26)

Sosyal medya kullanict tutumlarinin anlagilmasi agisindan kullanicilarin platformlari
ne sekilde ve hangi amaglarla kullandiklarinin anlasilmasi da ayrica onemli bir
husustur. Bu konuda yapilmis ¢ok sayida ¢alismanin oldugu goriilmiistiir. Bunlardan
{iniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlarini odagina alan M.S.Okten’in 2023
tarihli calismast konunun sosyal medya kullanim amaglar1 6lgegi kullanarak ortaya
konmas1 bakimindan dikkat ¢ekici bir ornektir. Buna gore; “icerik tiiketimi ve
eglence”, “kendini ifade etme ve toplumsal etkilesim”, “sosyal baglanti ve insan
iligkileri” ve “is ve aragtirma” sosyal medya kullaniminin temel amaglarini ifade
etmektedir. Aragtirmanin sonucunda insanlarin sosyal medyay1 ¢ok farkli amaglarla

kullandiklar1 ve sosyal medyanin ¢ok yonlii bir yapr oldugu sonucuna varilmustir.

(Okten, M.S.2023:250)

Sosyal medya kullanict tutumlarinin anlasilabilmesi i¢in sadece hangi platfomu hangi
kullanicilarin tercih ettigi ya da s6z konusu platformlarin hangi amaclarla
kullanildiginin belirlenmesi konunun ¢ok yonlii yapisi geregince yeterli degildir. Bu
sebeple bazi aragtirmalarda sosyal medya kullanici tutumlarinin daha detayli
anlasilabilmesi i¢in ¢ok farkli yas gruplarindan cok farkli Ozelliklere sahip
kullanicilarin sosyal medya kullanim pratikleri merkeze alinarak bir tespitin ortaya

konulmaya ¢alisildig1 anlagilmaktadir.

Bununla ilgili olarak N. Oze’nin 2016 tarihli calismas1 rnek olarak gosterilebilir. Bu
calismada Kibris’ta yasayan insanlarin giinliik yasantilarindaki internet ve sosyal
medya kullanim pratikleri; kullanim siklig1, kullanim amaclari, kullanilan platformlar,
ticretsiz haberlesme siteleri, sosyal medya goriiniirlik diizeyleri, olaylar ve akis
karsisindaki tepkileri vb. konularda farkli kusaklar arasindaki farkliliklar ve
benzerlikler ortaya konmaya c¢alisilmistir.
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Calismanin sonucunda; geng¢ kusaklarin sosyal medya ve internet kullaniminda
licretsiz haberlesmeye odaklandigi, yapilan paylasimlarin daha ¢ok gorsel nitelikte
oldugu anlasilmistir. Yasli kusaklarin ise genellikle eski arkadas ve tanidiklari
bulabilmek, haberleri takip edebilmek, sosyallesmek gibi amaglarla s6z konusu
platformlar1 kullandiklar1 goriilmiistiir. Her iki kusagin da sosyal medyay1 kendilerini
riske etmeyecek, sosyal bir baskiya sebep olmayacak sekilde kullandiklar1 anlagilmas,
genglerin teknolojiyi yeni iliskiler kurmak i¢in kullandiklar1 yaslilarin ise var olan ya
da eskide kalmis baglantilarimi siirdiirmek i¢in teknolojiden yararlandiklar1 acgikliga

kavusturulmustur. (Oze, N.2016:278,298)
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3. BOLUM: YENIiDEN MARKALAMANIN SOSYAL MEDYA TUTUMLARI
UZERINDEKI ROLUNE ILISKIN BiR CALISMA

3. 1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Sosyal medya, insanlar arasindaki iletisimi saglayan bir ara¢ olmanin 6tesinde hayatin
her alanina niifuz edebilen; giinliik yasam aligkanliklarindan siyasi egilimlere, aligveris
tercihlerinden egitim, kiiltlir, sanat ve sosyal yasantiya kadar kisileri ve topluluklari
etkileyen, iletisim bigimlerini doniistiiren bir yapidir. Sosyal medya platformlari ise
bireylerin kendilerini ifade edebildikleri, diinyanin gelismelerine dair giindemi takip
edebildikleri, toplumsal olaylara iliskin kisisel tepkilerini gosterebildikleri, is ve

giindelik yasantilarina dair iliskilerini yonetebildikleri dijital alanlardir.

Sosyal medyaya olan ilginin her gegen giin artmasi sosyal medya kullanici sayisinin
artmasina, etkilesim hizinin biiytimesine sebep olmus sosyal medya platformlari; artan
reklam gelirleri, dijital pazarlama, veri analitigi vb. alanlarda milyarlarca dolarlik
servete sahip olan devasa biiyiikliikteki ekonomik yapilara doniismiislerdir. Bu yapilar

bugiin biiyiik ve gii¢lii markalar olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin kisa zamanda hizla biiylimeleri onlar yalnizca dijital
hayatta degil kiiresel ekonomide de 6nemli ve etkin oyuncular haline getirmis s6z
konusu platformlar arasindaki rekabet ciddi boyutlara ulagsmistir. Diger markalar gibi
sosyal medya platformlari da rekabet ortaminda 6ne ¢ikabilmek, kullanicilarin ilgisini
cekebilmek i¢in bir marka yonetim stratejisi olarak marka kimliklerinde degisikliklere
gitmektedirler. Bu sekilde marka imajlarin1 gii¢lendirmeyi ve pazarda daha giiclii bir

konum elde etmeyi hedeflemektedirler.
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Marka imajinin yiikseltilmesini ifade eden yeniden markalama, sadece logo ya da isim
degisikliginden ibaret bir faaliyet degildir; marka kimligi konusunda yeni bir uzlasma,
marka vaadinde bir giincelleme, markanin yeniden konumlandirilmasini ifade eden
cok katmanli ve karmasik bir yapidir. Bu sebeple dogru bir marka yonetim stratejisine

ihtiyag¢ duyar.

Yeniden markalama uygulamalari agisindan marka kimligi temel nitelikte bir
kavramdir. Marka kimligi tliketici/ kullanicilar géziinde markanin algilanmasini
sekillendiren temel unsur olarak kabul edilmektedir. Son donemde marka kimliginin
oneminin daha ¢ok anlasildig, firmalarin marka kimliklerini daha 6teye tagiyabilmek
icin gorsel kimlik unsurlarina daha biiylik yatirimlar yaptiklari izlenmektedir.
Markalarin tiiketicilerle kurdugu iliski bakimindan gérsel kimlik unsurlar1 hayati 5nem
tagir. Gorsel kimlik unsurlart markanin kimligi ile tiiketiciye iletmek istedigi
mesajlarin etkili bir bi¢gimde iletilebilmesi i¢in en Onemli araglar olarak kabul
edilmektedir. Marka ismi ise markanin yiiziidiir; markanin taninmasi icin en temel
iletisim adimu olarak kabul edilmektedir. Markayla kurulan bagin baslangi¢ noktasin
ifade eden isim, firmanin vizyonunu, degerlerini ve hedef kitleye iletmek istedigi

mesaj1 ileten 6nemli bir unsurdur.

Degisen pazar rekabeti, hedef kitlenin beklentileri vb. sebeplerle yapilacak isim ve
gorsel kimlik degisiklikleri marka estetiginde yapilan bir tercihin 6tesinde markanin
kendini yeniden konumlandirmasina, gelecege daha giiclii bir sekilde tasimasina
iliskin 6nemli bir ¢abadir. Bu ¢abanin basarili olabilmesi i¢in yeniden markalama

uygulamasina dahil olan “her sey” onemlidir.

Marka yonetiminde stratejik kararlarin dogru sekilde alinabilmesi ve uygulanabilmesi
acisindan tiiketici gdzlinden markanin nasil algilandiginin bilinmesi ise ayrica dnem
arz eder. Markanin giicii en nihayetinde markanin farklilagmasini, varligini
siirdliirmesini ve diger markalar arasinda rekabet avantaji saglayan tiiketici algi, tutum

ve davranislarina dayanmaktadir.
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Bu sebeple sosyal medya platformlarinin yeniden markalanmas: uygulamalar
karsisinda kullanicilarin bu degisikliklere ne sekilde tepki verdikleri, bu degisimin
onlarin sosyal medya kullanimlaria nasil etki ettigi arastirilmaya deger 6nemli bir
konudur. Diinyanin en biiylik firmalarmin yeniden markalama uygulamalarina
yaptiklar yatirimlar, yillar yili giiclii bir marka olusturabilmek i¢in verilen ¢aba

diisiiniildiiglinde bu arastirmanin 6nemi daha agik sekilde goriilebilecektir.

Sosyal medya kullanicilarinin yeniden markalanma siireglerinde verdikleri tepkiler,
degisikliklerin platform tercihlerini nasil sekillendirebilecegi ve kullanim
aligkanliklarinda ne gibi degisikliklere sebep olacagina dair ulasilabilecek bilgiler
acisindan bu ¢alisma, sosyal medya platform yoneticilerine stratejik marka yonetimi
konusunda bir i¢ gorii sunmayi, akademik alandaki ¢aligmalara da katki saglamay1

amaclamaktadir.

Calisma, kurumsal yeniden markalama uygulamalarina kullanici perspektifinden
bakabilmek ve sosyal medya sirketlerine ait markalarin kimlik insasinda kullanilan
1sim ve gorsel kimlik unsurlarinin roliiniin daha derinlikli bir sekilde anlasilmasina

hizmet etmesi bakimindan 6nemlidir.

Caligsmada, son donemde yapilan ve kamuoyunda biiyiik yanki uyandiran Twitter’in X
olarak isim ve gorsel kimliginde degisiklige gitmesi, 6rnek yeniden markalama
uygulamasi olarak seg¢ilmistir. Bu se¢imde degisimin biiytikliigii, platformun sosyal
medya diinyasindaki konumu ve yeniden markalama ile kullanici tutumlar1 arasindaki

iliskinin anlagilmasi agisindan uygunlugu etkili olmustur.

Aragtirmada yeniden markalama olgusu sosyal medya iletisimi baglaminda ele
alinmakta sosyal medya platformlarinin isim ve gorsel kimlik unsurlarinda yapacaklari
degisikliklerin kullanict tutumlarini nasil sekillendirdigi anlasilmaya calisilacaktir.
Calismada yeniden markalamanin sosyal medya kullanici tutumlar1 {izerindeki roliine
odaklanilmistir. Bu kapsamda sosyal medya kullanicilarinin yeniden markalamaya
iliskin tepkileri tutumun 6geleri olan biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlariyla

arastirilmak istenmektedir.
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Konu ile ilgili daha Once yapilan arastirmalara bakildiginda sosyal medya
platformlarinin yeniden markalanmas1 ve kullanici tutumu arasindaki iligkiye
odaklanan ¢ok az sayida calismanin oldugu goriilmiistiir. Bu ¢aligmalarin genellikle
gorsel tasarimin yenilenmesiyle ilgili olarak degisimin marka imaji, marka sadakati,
marka degeri tizerindeki etkilerinin arastirilmast seklinde gergeklestirildigi ve sz

konusu arastirmalarda genellikle nicel yontemlerden yararlanildigi gézlemlenmistir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda yeniden markalama ile sosyal medya kullanici
tutumu arasindaki iliskiyi odagma alan bazi calismalar asagida Ozetlenerek

siralanmustir.

» Bhustomi Hakim ve Putri Kinasih tarafindan Endonezya’da yasayan Twitter
kullanicilari tizerinde yapilan Twitter’in yeniden markalanmasi; isim ve logosunun
degistirilmesiyle ilgili olarak kullanicilarin duygulariin incelendigi arastirmada
yeniden markalama haberlerinin yaymlandigi 23 Temmuz 2023 giinii ile yeniden
markalamanin gerceklestirildigi 31 Temmuz 2023 tarihi arasindaki kullanici
tweetleri lizerinden uygulanan yeniden markalama c¢aligmas1 karsisindaki
duygular1 anlasilmaya calisilmistir. Arastirmada kullanilan arastirma modelinin
duygu analizi yapmak i¢in Destek Vektor Makinesi oldugu gortilmiistiir. Arastirma
sonucunda Endonezyali Twitter kullanicilarinin 25 ve 31 Temmuz tarihlerindeki
paylasimlarinda nétr duygular gosterdikleri sonucuna varilmistir. Arastirma 2024

agustos aymda yaymlanmistir. (Hakim, B &Kinasih, P, 2024:468-479)

» Yulianto ve Putri, “Twitter Logosunun X’ e Doniismesinin Semiyotik Analizi:
Kullanic1 Araylizii (UI) Tasarimi ve Kullanici Psikolojik Perpektifleri” isimli
calismalarinda Twitter’in eski kus logosunun X olarak degistirilmesinin
kullanic1 psikolojisini ne yonde etkiledigini arastirmigtir. Caligmanin
sonucunda Twitter logosunun Ozgiirliik ve iletisim anlamlarmi tasidigi, X
logosunun koyu renginin ve modern tasariminin ise degisimi, belirsizligi ve ve
ayricalig1 temsil ettigi, profosyonellik ve ciddilik algis1 yaratmay1 hedefledigi

anlagilmaktadir. Logo degisikliginin eski ve yeni kullanicilarin tlimiine hitap

159



ettigi ancak Ozellikle gen¢ kullanicilart odagina aldigi goriilmektedir.

(Yulianto, A&Putri, I.G.A.A.A:237-244)

M.R.N. Mukhseni ve R.Widyatama, “Twitter Marka Adinin Eski Versiyonla
Yeni Versiyonu Arasindaki Kamuoyu Algisindaki Fark” isimli ¢aligmalarinda
Twitter’mm X olarak yeniden markalanmasi konusunu pazarlama iletisimi
acisindan ele almis, markadaki degisikliklerin kullanicilar tarafindan nasil
algilandigint incelemiglerdir. Twitter (X) hedef kitlesinin marka imajina
iligkin algisin1 ortaya ¢ikarmayir amaclayan caligmada 300 aktif platform
kullanicisinin katildigi ¢evirim i¢i anket sonucuna gére markanin eski adi ve
logosu ile yeni adi ve logosu arasindaki algida 6nemli ve anlamli bir fark
oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore yeni ad ve logonun kullanicilar

tarafindan olumlu alg1 oraninin eski logoya gore daha diisiik oldugu

anlasilmistir. (Mukhseni, M.R.N &Widyatama, R.2023:466-474)

Tirtana, R. G. 2024 tarihinde yaptiklar1 “Misteri Memnuniyetinin Araci
Degisken olarak Kullanilmasiyla Twitter Sosyal Medyasmin Yeniden
Markalamasmin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisinin Analizi” isimli
calismalarinda Twitter’in X olarak yeniden markalanmasina iliskin kullanici
tutumlarini misteri memnuniyeti ve marka sadakati kavramlar1 {izerinden
incelemislerdir. 205 Platform kullanicisi lizerinde uygulanan anket sonucunu
temel alan calismaya gore yeniden markalamanin miisteri memnuniyeti ve
marka sadakati lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.
Miisteri memnuniyetinin yeniden markalamay1 sadakatle birlestiren bir koprii

gorevi gordiigii anlagilmistir. (Tirtana,R.G.2024:64-70)

Suwarno ve Nadhia’in Endonezya’nin Batam Sehri’ndeki X’in kullanicilart
tizerinde yapilan ve firmanin (Twitter’dan X’e) yeniden markalama
uygulamasinin kullanicit sadakatine olan etkisini inceleyen c¢alismalarinda,

miisterilerin marka sadakatine etki eden yeniden markalama stratejilerinin
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analiz edilmesine yonelik Onceki c¢aligmalardan ilham alarak Twitter’in
yeniden markalanma ile X adini almasi siirecindeki miisteri gliveni, marka
prestiji ve marka sevgisi konularina odaklanarak marka sadakatinin ne sekilde
etkilendigini ortaya c¢ikarmak amaclanmistir. Arastirmada nitel ve nicel
arastirma yontemlerinden olusan karma bir metot kullanilmistir. Arastirma
sonucunda, yeniden markalama marka imaji, marka giiveni, marka prestiji ve
marka sevgisi tlizerinde biiylik bir etkiye sahip olsa bile Twitter (X)
kullanicilarinin uygulamay1 kullanmaya sadik kaldiklar1 anlagilmigtir. Sonug
olarak marka giliveni marka prestiji ve marka sevgisinin marka sadakati
tizerindeki olumlu etkisi Twitter kullanicilarini yeniden markalama sonrasinda
da platformda tutmaya yetmistir. (Suwarno, S. Siahaan, M., & Nadhia, A.
P,2023).

Z. Margesta ve M.S. Abdurrahman 2024 tarihli ¢alismalarinda Twitter ‘n X
olarak yeniden markalanmas1 uygulamasini bu kapsamda yapilan faaliyetlerin
marka imaj1 tizerindeki etkilerini arastirmistir. Arastirmanin sonuglarina gére
Twitter (X) tarafindan gergeklestirilen yeniden markalamanin firmanin marka
imaj1 lzerinde olumlu etki yaptigi sonucuna varimstir. (Margesta,

Z&Abdurrahman, M.S.2024:7409)

Wijayanti ve Kirana 2025 yilinda yaptiklar ¢alismalarinda Twitter’in X olarak
yeniden markalanmasin1 marka sadakati yonilinden incelemis yeniden
markalamada tiiketici tutumlarinin aracilik rolii ve marka benzersizliginin
diizenleyiciligine odaklanmiglardir. Calisma sonucunda yeniden markalama
stirecinde tiiketici tutumlarinin, marka baglilig1 ve marka sadakati arasindaki
iliskide araci olarak gorev aldigi sonucuna varilmistir. Buradan hareketle
tilketicinin markaya olan duygusal bagliligi, degisimin kabulii ve marka
benzersizligi unsurlarmin gili¢lendirilmesi hususlarina dikkat edilirse yeniden
markalamanin marka sadakatini arttirabilecegi ortaya konmustur. (Wijayanti,

I.&Kirana, R.2025:97)
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» K. F. Fatharani’nin 2024 yilinda Twitter’in X olarak yeniden markalanmasini
Cakarta’daki sosyal medya kullanicilarinin platformun yeni isim ve logosuna
dair izlenimleri, marka cagrisim ve algilar1 diizleminde inceledigi tez calismasi
konu ile ilgili yapilmis son ¢alismalardan biri olarak gézlemlenmistir. Uyarict
Organizma Tepki (SOR) teorisini temel alarak anket nicel arastirma yontemi
kullanilan arastirirma sonucunda, platformda gergeklestirilen yeniden
markalama uygulamasinin kullanicilarin marka ¢agrisimi ve marka imaji
tizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur. .

(Fatharan1,2024)

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Nitel arastirma; goriisme, dokiiman analizi ve gozlem gibi birbirinden farkli nitel
yontemlerin kullanildigi, olaylarin, algilarin ve bakis agilarmmin dogal ortamda
biitiinciil ve gercekei bir sekilde ortaya koyulmasina yonelik nitel ¢alisma siireglerinin

izlendigi bir arastirma bi¢imidir. (Yildirim ve Simsek,2016:41)

Nitel arastirmalar Sosyoloji, Felsefe, Psikoloji, Dilbilim, Antropoloji gibi insan
davranglariyla ilgili ortak noktalar1 inceleyen farkli disiplinlere dayanir. Insan
davraniglar1 ¢ok boyutlu ve karmasik bir yapiya sahiptir. Bu sebeple bu davranislarin
anlagilabilmesi fen bilimlerindeki mekanik anlayistan farkli olarak bulundugu ortamda
ve davranisin dogasina uygun bir inceleme big¢imini benimsemeyi zorunlu kilar.

(Yildirim ve Simsek,2016:42- 48)

Nitel bir aragtirmanin amaci, goriigmeye katilanlarin kendilerine yoneltilen sorulara
yanit vermesi degildir. Goriismecinin amaci, arastirma konusu olan olgu ile ilgili
katilimcilarin hikayelarini dinlemek, onlarin bu deneyimlerini nasil yasadiklarini ve
s0z konusu deneyime hangi anlamlar1 verdiklerini kesfetmeye ¢alismaktir.

(Roberts,2020:3189)
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Marka kimligi, yeniden markalama stratejileri ve logo secimi vb. konularda yaptig
caligmalarla literatiire 6nemli katkilar saglamis olan Miizellec, ve Lambkin yeniden
markalamanin marka degerini etkileyen, niteliksel ve niceliksel yonleri olan ¢ok
karmasik bir konu oldugundan bahisle marka kimliginde degisiklige sebep olan
uygulamalarda katilimcilarin gercek diislincelerinin daha ayrintili bir sekilde arastirma
imkani saglayan nitel arastirma yontemlerinin tercih edilmesini, bu bakimdan bireysel
orneklerden hareket ederek konunun derinlemesine analiz edilmesini dnermektedir.

(Muzellec ve Lambkin,2006:813)

Bu sebeple bu tez calismasinda yeniden markalamanin sosyal medya kullanici
tutumlarini ne sekilde etkiledigini Twitter (X) yeniden markalama uygulmasi 6rnegi
tizerinden derinlemesine arastirmak, platformdaki bu degisimine iliskin platformun
aktif kullanicilarinin 6znel deneyimlerini anlamak i¢in nitel bir arastirma arastirma

yontemi olan fenomolojik arastirma yontemi kullanilmistir.

3. 2. 1. Fenomenolojik Arastirma

Fenomenoloji, insanlarin bir fenomen ya da kavramlar ilgili olarak anlayis, duygu, algi
ve bakis acilarini ifade etmelerine imkan veren ve bu fenomenin onlar tarafindan nasil
deneyimlendigini tanimlamak igin belli bazi aragtirmalarda kullanilabilen nitel bir
aragtirma yoOntemi olarak tanimlanabilir. (Rose, Beeby ve Parker,1995: 1124 akt.
Tekindal ve Arsu, 2020:156))

Fenomenoloji farkinda olunan ancak derin ve ayrintili bir anlayiga sahip olunamayan
olgulara odaklanir. Deneyimler, olaylar, durumlar ve algilar gibi olgularla giinliik
yasant1 i¢inde ¢ok fazla karsilasir ancak bu durum ya da olgular1 anlamlandirmada
zorluk yasariz. Fenomenoloji bu sekilde bize aslinda yabanci olmayan, siklikla

karsilagtigimiz fakat tam anlamiyla kavrayamadigimiz olgulari incelemeyi amaglayan

163



caligmalarda kullanilmakta ve bu konular1 aragtirmaya uygun bir zemin

olusturmaktadir. (Yildirim & Simsek, 2016, s. 69)

Fenomenolojinin temeli Edmund Husserl’in yirminci ylizyildaki arastirmalarina
dayamir. (Oktem, 2005:28) Husserl’e gére fenomenolojik arastirmanin amaci
incelenen olgunun 6ziine ulasmaktir. Bu sebeple her olayda olayin asilina ve 6ziine

gidilmesi gerekir. (Husserl,2012: 14 akt Yalg¢in, 2022:217)

Creswell, calismasinda fenomenolojik arastirmalarda takip edilmesi gereken izlegi su

sekilde agiklamistir:

Oncelikle arastirma problemi belirlenmelidir. Arastirmaci bu asamada belirledigi
problemin incelenmesinde fenomenolojinin uygun oup olmadigina karar verir.
Arastirmaci fenomene iligskin kendi tecriibe ve 6n yargilarini askiya almali fenomene
iliskin ayn1 deneyimi yasamig kisilerin fenomenle ilgili verilerini ¢coklu miilakat,
gbzlem, giinliikk, siir vb. sanat formlarindan yararlanarak toplamali ve yaziya
dokmelidir. Arastirmacinin gorligme sirasinda katilimciya yonelttigi sorularin
temelinde iki genel soru yer almalidir. Bunlar; “Fenomenle ilgili olarak ne sekilde bir
deneyim yasadiniz?” ve “Yasadigmiz deneyimleri hangi durum ve ortamlar

etkilemistir?” dir. (Creswell’m 2018, s. 81-82)

Fenomenolojik arastirmanin kag¢ katilimer goriismesi ile gerceklestirilmesi gerektigi
konusunda literatiirde farkli goriisler vardir. Creswell bu say1y1 5-15 kisi aralig1 olarak
belirlerken Yildirnm ve Simsek bu sayimnin en fazla 10 kisi ile siirli tutulmasii
onermektedir. (Yildirim ve Simsek,2016:71) Neuman ise nitel arastirmalarda amacin
konunun netlestirilmesi ve derinlestirilmesi oldugundan miimkiin olduk¢a ¢ok olay,
eylem ve Ornek toplanmasinin 6nemine vurgu yaparak nicel verilerden ¢ok nitel
verilere odaklanilmasi gerektigini ifade etmektedir. Ona gore fenomeni biitiiniiyle
deneyimlemis yeterli sayida kisiye ulasmak ve fenomenin 6ziinii ortaya ¢ikartmak

gerekmektedir. (Neuman,2017:319-320)
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Fenomenolojik arastirmada veri toplama asamasinda gozlem, goriisme ve fenomene
iliskin dokiiman analizi gibi veri toplama tekniklerinden yararlanildig1 goriilmektedir.

(Creswell, 2018: 78-79).

Verilerin toplanmasindan sonra fenomolojik aragtirmada veri kodlama ve kodlanan
verilerin analiz edilmesi s6z konusudur. Bu asamada ortak temalarin belirlenebilmesi
icin elde edilen veriler tekrar tekrar okunmasi gerekir. Arastirmaci, katilimcilarin
ifadelerinden s6z konusu fenomeni nasil deneyimlediklerini ortaya koyan ifadeleri,
tekrarlanan kelime ve climleleri tespit eder ve diizenleyerek kayit altina alir.

Goriismeye katilanlar kod adlar ile gosterilirler. (Kiral, 2021, s.98-99)

Arastirmact 6nemli gordiigii ifadeleri, alint1 ve temalar1 katilimcilarin deneyimlerini
betimleyen anlatisinda kullanir. (Dokusal betimleme) Bu alint1 ifade ve temalar ayni
sekilde katilimcilarin fenomeni deneyimlemesinde etkili olan ortam veya baglamla
ilgili betimleme yapilirken de kullanilir. (Yapisal betimleme) Dokusal ve yapisal
betimlemerin ardindan arastirmaci karma bir betimleme ile fenomenin 6ziinii agia

cikartarak calismasini tamamlar. (Creswell, 2018, s.82).

Fenomenoljik arastirmada goériismeye katilan kisilerin kendilerini giivenli hissetmeleri
onemlidir. Bunda arastirmacinin iletisim yetenegi ve arastirdigi konu ile ilgili olarak

yeterli bilgiye sahip olmas1 6nemli bir rol oynamaktadir. (Tekindal ve Arsu, 2020, s.
169).

Fenomenolojik arastirmalarda fenomenin anlagilmasi ve 6ziliniin ac¢iklanmasinda iki
yaklasimdan hareket edildigi goriilmektedir. Bunlar; betimleyici ve yorumlayici
yaklasimlardir. Betimleyici fenomonolojiyi ilk olarak ortaya koyan kuramcinin
Husserl, yorumlayic1 fenomenolojinin Onciisiiniin  ise  Heideger oldugu
anlagilmaktadir. Betimleyici fenomenolojide odak nokta yasanmis deneyimlerin
ortaya cikarilmasi ve anlagilmasidir. Yorumlayici fenomenoloji ise deneyimlerin
ayrintilarinin agiga ¢ikartilmasi ile ilgilenir. Betimleyici fenomenolojide temel soru
yasanan deneyimin nasil ve ne sekilde oldugudur. Yorumlayici fenomenoloji ise

deneyimlerin ardindaki tarih, kiiltiir, sosyal cevre ele alinmaktadir. Betimleyici
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fenomenolojide  arastirmacinin yorum  yapmasit  beklenmez, yorumlayici
fenomenolojide ise arastirmaci ortak deneyimlerden elde edilen farkli anlamlar1 bulup
yorumlar. Betimleyici fenomenolojide arastirmanin sonu¢ kisminda kesin olmasa da
bazi genellemeler yapilabilir. Yorumlayici fenomenoloji fenomeni etkileyen tarih,
sosyal baglam ve kiiltiirle ilgili olarak farkli anlamlara ulagilmasina sebep oldugundan

bu yaklagsimda bir genellemeye gidilmesi s6z konusu degildir. (Kiral, 2021, s.95)

Yeniden markalamanin karmasik yapist karsisinda sosyal medya kullanicilarin bu
degisimi bireysel anlamda nasil algiladiklari, nasil tanimladiklari, degisimle ilgili
hangi duygulara sahip olduklar1 ve bu degisimi nasil deneyimlediklerinin
anlagilabilmesi ancak bireylerin 06znel deneyimlerine odaklanmakla, ortak
deneyimlerin yapisini ve 6ziinli ortaya koymakla s6z konusu olabilecektir. Standart
anket ya da olgekler vb. nicel yontemlerle Ol¢lilemeyecek derinlikteki deneyimlerin

kesfedilmesi hedeflendiginden nitel bir yontemden yararlanilmak istenmistir.

Bu sebeple calismada, sosyal medya platformlarinin isim ve gorsel kimlik
unsurlarindaki degisimleri i¢eren yeniden markalanma uygulamalarinda kullanicilarin
bu degisimi nasil algiladiklarini ve deneyimlediklerini, tutumlarinin duygusal, biligsel
ve davranigsal boyutlarda nasil etkilendigini derinlemesine anlayabilmek i¢in
fenomenolojik yontemden yararlanilmistir. Konu, Twitter’in (X) olarak yeniden
markalanmasi ornegi lizerinden incelenmis, fenomenolojik bir yaklasimla Tutumun
Bilesenleri (ABC) Modeli cergevesinde arastirilmistir. Fenomenolojik arastirmada
icerik analizinde betimleyici fenomenoloji yaklagimi tercih edilmis katilimcilardan
elde edilen veriler bu yaklagim dogrultusunda analiz edilmistir. Calismada, verilerin

kodlama ve tema analizi elle yapilmistir.

Yar yapilandirilmig derinlemesine goriismeler sonucunda katilimcilardan elde edilen
cevaplarin olusturdugu yazili veriler bir araya getirilmis, cevaplar tekraren okunarak
katilimcilarca tekrarlanan ifadeler ortaya ¢ikarilmis bdylece kodlar ve temalara
ulagilmistir. S6z konusu kodlarmalar yapilirken betimleyici fenomolojik yaklagimin

onerdigi kurallar dahilinde katilimcilarin yasadiklari deneyimin anlasilip ortaya
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cikarilabilmesi i¢in gruplandirmalar yapilarak ortak temalara ulagilmistir. Aragtirma
deseninin olusturulmasinda katilimcilarin bazilarinin cevaplarina da yer verilmistir.
Derinlemesine goriismelerden elde edilen bulgulardan hareket edilerek on bir temaya

ulasilmis, kod ve temalar bir tablo olusturularak arastirma deseni ortaya ¢ikartilmistir.

3.2.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler
kullanilmistir.  Goriigmeler, Tutumun Bilesenleri (ABC) Modeli ve arastirma
sorularinin  dogrultusunda o©nceden hazirlanan goriisme formu rehberliginde
yiiriitiilmiis, goriismenin seyrine uygun olarak katilimcilarin deneyim ve goriislerini
Ozgirce ifade edebilmelerine olanak taniyan esneklikle siirdiirilmiistiir. Goriisme
oncesinde katilimcilardan izin alinmis yapilan goriisme sesli olarak kaydedilmistir.

Gorilisme sonrasindan tiim kayitlar yaziya gecirilmistir.

Goriismelerde yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginden yararlanilarak fenomenle
ilgili katilime1 goriis ve diislinceleri anlagilmaya ¢alisilmistir. Goriismelerin tamami
miimkiin oldugunca zengin ve ¢ok veri elde edebilmek amaciyla katilimcilarin
kendilerini  6zgir ve rahat hissettikleri kendilerine iliskin  ortamlarda
gergeklestirilmistir. Gortismeler 02-05 Haziran 2025 tarihleri arasinda yapilmis, her

bir gortiisme genel olarak 30-35 dakika stirmiis ve sesli sekilde kayit altina alinmustir.

Goriisme Oncesi katilimcilara arastirmanin konusu etraflica anlatilmis arastirma igin
yas, platform kullanimi vb. konularinda uygun olup olmadiklar1 tespit edilmis,

goriismenin kayit altina alinacagi ifade edilerek bu konuda izinleri alinmustir.
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3. 2. 3. Arastirmanin Sorulari

Arastirma sorularinin belirlenmesinde tez ¢alismasinin temel sorusu olan “Twitter ‘in
X olarak yeniden markalanmasinin kullanici tutumlarini degistirip degistirmedigi, bu
tutumlar1 nasil sekillendirdigi” temelinden hareket edilmis, kullanicilarin s6z konusu
degisikligi nasil deneyimledikleri, nasil anlamlandirdiklarin1 anlayabilmek icin
katilimcilarin  konuya iligkin disiincelerini aciklayabilmelerine imkan verecegi
diisiiniilen 16 yar1 yapilandirilmig soru hazirlanmistir. Goriisme sorulart A.Polat’in
2022 tarihli nitel arastirmalarda yar1 yapilandirilmis goriigme sorularinin soru formu,
niteligi, tlrd, vb. ile ilgili olarak detayli agiklamalarin yer aldigi ¢alismasindan ve
arastirma konusu olan yeniden markalanma- kullanici tutumu iliskisine odaklanan
literatlirden yararlanilarak olusturulmustur. Ayrica sorularin hazirlanmasinda nitel

arastirma alaninda uzman iki akademisyene de danisgilmistir.

Katilimcilara yoneltilen sorular kullanicilarin biligsel, duygusal ve davranigsal
tutumlarin1 ortaya koyabilmek icin ii¢ ayr1 tutum bilesenini aciklayacak sekilde

diizenlenmistir. Katilimcilara sorulan sorulara asagida yer verilmektedir.

1. Twitter’in ‘X’ olarak isim ve gorsel unsurlarindaki degisimi hakkinda ne
diistinliyorsunuz? Sizce neler degisti? Bu yeniden markalanmanin ardinda
sizce hangi nedenler olabilir? Degisimin amaci sizce nedir? Bu degisim neye
hizmet ediyor olabilir?

2. X’in yeni imaj1, isim ve gorsel ozellikleri size neyi ¢agristirtyor? Eski isim ve
logo vb. unsurlariyla kiyaslasaydiniz neler sdylerdiniz?

3. Bu degisimin platforma olan giiveninizde, platformun itibar1 ve seffaflig ile
ilgili diisiincelerinizde bir degisiklik yaptigini diisiiniiyor musunuz?

4. Size gore bir sosyal medya platformunun bu denli koklii bir degisiklige girmesi
ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz? Bu degisiklik eylemini nasil yorumluyorsunuz?
(Pazarlama stratejisi, vizyon degisimi, kriz yonetimi)

5. X’in gelecegi hakkindaki beklentileriniz nelerdir?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Twitter’in ‘X’ olarak yeniden markalandigini ilk gordiigiiniiz ya da
duydugunuzda neler hissettiniz?  (Degisimin duyurulusu agisindan da
degerlendirebilir misiniz?)

Eski Twitter logosu (mavi kus) ve (Tweet atmak) sizin i¢in duygusal anlamda
ne ifade ediyordu? Bunlarin degismesi sizde hangi duygusal tepkileri yaratt1?
X in yeni logosu ve ara yiizii sizde nasil bir duygu uyandiriyor? Twitter logo
ve ara ylizi ile kiyasla duygusal olarak nasil bir farklilik hissediyorsunuz?
Degisim, platforma olan aidiyet hissinizde ve duygusal bagliliginizda bir etki
etti mi?

‘X’ olarak yeniden markalanma sonrasi platformu kullanma sikliginizda ve
kullanim siirenizde herhangi bir degisiklik oldu mu?

‘X’ olarak yeniden markalanma sonrasi platformda igerik iiretme ve tiiketme
aligkanliklarinizda bir degisiklik oldu mu? (Daha az ya da daha ¢ok paylasim,
belirli bir tiirde paylasim, yorum yazma veya yazmama ya da pasif takip¢i olma
gibi)

‘X’ olarak yeniden markalanma sonrasinda paylasimlarinizda tercih ettiginiz
paylasim araglarinda (yazi, fotograf, video goriintiisii, link vb) bir degisiklik
oldu mu?

Twitter’daki “tweet atma, retweet etme) gibi kavramlar yerine X’de “post,
repost” kavramlarmin kullanilmasi platformu kullanma bi¢iminizi ve
etkilesiminizi etkiledi mi? Terminolojideki bu degisikliklere karsi nasil
davrandimiz?

X hakkinda konusurken veya platformu bagkalarina tavsiye ederken bu
yeniden markalanma uygulamasi konusma ve tavsiyelerinize nasil yansidi?
X’ olarak yeniden markalanma sonrasinda takip ettiginiz hesaplarda (say1 ve
nitelik) ve platformun belirli 6zelliklerini (dogrudan mesaj, Space, topluluklar)
kullanmakta bir degisim oldu mu?)

Degisim sonrasi baska bir platforma yoneldiniz mi? Diger platformlarla ilgili
bir kiyaslama yaparsaniz degisim platformlar arasindaki siralamanizi degistirdi

mi?
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3.2. 4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastrmanin evrenini Istanbul’daki sosyal medya kullanicilart olusturmaktadir.
Aragtirmanin orneklemi ic¢in katilimcilar Twitter’in ‘X’ olarak yeniden markalanma

stirecini deneyimleyen aktif X kullanicilari arasindan se¢ilmistir

Bu secimde amaglh Ornekleme ydnteminden yararlanilmistir. Katilimcilar X’1 en
yogun sekilde kullanan 25-35 yas arasindaki kisilerden sec¢ilmistir. Cesitliligi
saglamak amaciyla farkli demografik 6zelliklerde (yas, cinsiyet, meslek, egitim diizeyi
vb) 5’1 kadin 5’1 erkek 10 katilimer tercih edilmistir. Farkli sosyo-kiiltiirel niteliklere

sahip on kullanici ile derinlemesine goriismeler yapilmistir.

3. 2. 5. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Bu tez ¢aligmasi yeniden markalamanin sosyal medya kullanic1 tutumlari tizerindeki
roliinii Twitter’in yakin zamanda gergeklestirdigi isim ve gorsel kimlik degisikligi
ornegi iizerinden incelemektedir. Bu arastirmanin kapsamini Istanbul’da yasayan 25-
35 yas araligindaki aktif Twitter (X) kullanicilar1 olusturmaktadir. Katilimcilar
Twitter’in X olarak yeniden markalanmasi olgusunu deneyimleyen bireyler arasindan

secilmistir.

Aragtirmada sadece Twitter (X) platformu temel alinmistir. Yeniden markalamanin
kullanic1 tutumlarint ne sekilde etkiledigine dair arastirma sonucunda ortaya konan
bulgu ve sonuglar her platformun temel dinamiklerinin ve kullanici profilinin farkl

olmasi sebebiyle diger platformlara genellenemez.
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Arastirmanin 6rneklemini olusturan Twitter (X) kullanicilarinin farkli demografik ve
kilttirel ozelliklere ve dijital okuryazarlik niteliklerine sahip olmalar1 sebebiyle

verilerin tiim kullanici kitlesini temsil etmesi s6z konusu degildir.

Arastirmada Twitter’(X) ‘in marka kimligi unsurlarindan yalnizca isim ve gorsel
kimlik unsurlarinda yapilan degisiklikler (fiziksel) esas alinmis oldugundan diger
marka kimligi unsurlarinda yapilacak yeniden markalama uygulamalar1 aragtirma

kapsami i¢inde degildir.

3. 3. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRMESI

3. 3. 1. Arastirmanin Bulgulan

Calismanin bu boliimiinde Twitter (X) platformunu aktif olarak kullanan sosyal medya
kullanicilarinin platformun gergeklestirdigi yeniden markalama uygulamasini nasil
deneyimlediklerini, yapilan degisikliklere iliskin biligsel, duygusal ve davranigsal
kullanici tutumlarinin ne sekilde etkilendigini tespit edebilmek amaciyla katilimcilarla
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Arastirmada 5’1 kadin 5’1 erke 10 katilimc yer
almig, gortismeler 2 — 5 Haziran tarihleri arasinda yiizyiize gergeklestirilmistir.
Katilimeilarin isimleri kisisel giivenliginin korunabilmesi amaciyla kullanilmamis
katilimcilar caligmada goriisme sirasina gore K1, K2 K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9,
K10 olarak kodlanarak yer almistir.

Asagida katilimcilarin yas, cinsiyet ve meslek gibi demografik 6zellikleri yaninda

yapilan gériismenin siiresi ve yapilis bigimine iligkin bilgiler tablo ile sunulmustur.
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Tablo 3.1. Yar1 Yapilandirilmis Derinlemesine Gorlisme Katilimcilar

o Gorlisme
o Egtitim Goriisme o
Katilimer Yas Cinsiyet Meslek ) Tipi
Durumu Stiresi
. N Yiiz yiize
K1 25 Erkek Lise Ogrenci 09.55°
gorusme
Miizik
. N Yiiz yiize
K2 25 Erkek Lisans Ogretmeni 08.24°
gorisme
Vergi
. o Yiiz ylize
K3 26 Erkek Lisans denetgisi 10.07°
gorisme
Sirket
. Yiiz ylize
K4 27 Erkek On lisans caligsani 11. 08’
gorusme
Cevre
. Yiiz yiize
K5 25 Kadin Lisans Miihendisi 09 52’
gorusme
. . Yiiz yiize
K6 25 Kadin Lisans Psikolog 15.42°
gorusme
N Yz ylize
K7 31 Kadin On lisans | Ev Hanimi 10.54°
gorusme
. Yiiz yuize
K8 27 Erkek Lisans Avukat 14.00°
goriisme
Insan
) kaynaklar1 Yiiz yiize
K9 25 Kadin Lisans . 15.42°
gorevlisi goriisme
Yiiksek Okul
] Yiiz ylize
K10 25 Kadin lisans oncesi 9.53’
goriisme
Ogretmeni
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Calismada hazirlanan sorular yeniden markalama uygulamalarinin sosyal medya
kullanicilarinin bilissel, duygusal ve davranigsal tutumlarini nasil etkiledigi sorusuna
odaklanmaktadir. Bu sebeple katilimcilara arastirmada 6rnek olarak incelenen Twitter
(X) yeniden markalanma uygulamasiyla ilgili yasadiklar1 6znel deneyim farkli
acilardan sorulmus, katilimeilarin s6z konusu degisime iliskin bilissel duygusal ve

davranigsal tutumlarini gosteren cevaplara agsagida yer verilmistir.

Fenomenolojik arastirma stirecinde; derinlemesine goriismeler sonucunda elde edilen
verilerin bir araya getirilmesi, tekraren okunmasi sonucunda tekrar eden kelime ve
climlelere odaklanarak kodlara ulasilmasi ve s6z konusu kodlarin birbirleriyle
iliskilendirip gruplandirilarak temalar ulasilmasi s6z konusudur. (Kiral,2021:98-99)
Bunun yaninda fenomenin 6ziiniin ortaya ¢ikarilmasinda genel ortak cevaplar yaninda
ayrigik yanitlarin da ortaya konmasi dnemlidir. Bu sebeple goriisme bulgulart ortaya
konurken her kategori i¢inde katilimcilarin ortak benzer cevaplari yaninda soruya

digerlerinden farkl olarak verilen cevaplara da isaret edilecektir.

Arastirma bulgulari, tutumun; biligsel, duygusal, davranigsal bilesenleri temelinde
katilimcilara yoneltilen sorulardan hareket edilerek on bir ana temaya ayrilmistir. Bu
kategori ve kodlarin olusturulmasinda katilimcilarin verdikleri ceveplar esas
alinmistir. Temalara iligkin kategori ve kodlar tablo halinde sunulduktan sonra ilgili
kod ve temay:r acikladigi diislinlilen katilimci yanitlariin bazilarindan yapilan
alintilarla arasgtirma deseni desteklenmistir. Arastirma bulgularma iliskin tema ve

kategoriler asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 3.2. Tema ve Kategoriler

. Kodlar “katilimci
Kategori
Tema

ifadelerine  dayali

ornekler”

“Kendini

gostermek icin
Katilimcilarin Degisime Dair Gli¢ gosterisi yapiyor, Elon

Tanimlamalar1 Gereksiz degisiklik

Musk’n egosu”
“sadece giiclinil
ispat etmeye

calistyor”

“Hig gerek yoktu,
zaten bilinen bir
markaydi1”
“Bombos bir

. Biiyiik ve ani degisim haberi degisim sadece
Degisimi Ogrenilisi
Degisimi arastirma kafa karistird1”
“Hemen Google’a
yazdim neden
olmus diye” “Once
ne oldugunu

anlamaya caligtim”

“Arayiiz
karardi, her sey

daha sert

Uygulamaya dair goriiniiyor”
Platformda Neler Degisti? yenilikler “Post’lar
Algoritmanin degisimi. tweet’in yerini
aldi” “Akisim
degisti, artik

ilgimi

cekmeyen
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seyler ¢ikiyor”
“Etiketler ise
yaramiyor

gibi”

Katilimeilarin Isim Degisime

[liskin Duygular

Sahibinin ismi

Begenmeme

“X deyince aklima
Musk geliyor,
kisisellesti”
“Platformdan ¢ok
kisiye ozel bir
markaya dondii”
“Twitter daha
sempatikti”
“Alisamadim, tuhaf

bir isim”

Katilimcilarin Yeni Gorsel

Kimlikle Tlgili Begenileri

Karanlik
Travmatik

“Karanlik temasi
sevemedim”
“Eskisi gibi

aydinlik degil,
icine kapanik gibi”
“Bir sey olmus gibi
hissettim,
yabancilagtim”
“Logo goriince

koti hissettim”

Degisimin Platforma olan Giiven ve

Aideiyet Hissine Etkileri

Musk’1n giivenilirligi

Alternatifsizlik

“Musk’1n sohreti
giiven veriyor”
“Musk’a
giivendigim igin
uygulamanin
degismesi
endiselendirmedi”
“Birakamam c¢iinkii

baska yok.”
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“Mecbur
kullantyorum ama

goniilsiizim”

Degisikligin Platformun Kullanim
Siire ve Sikligina Iliskin Etkileri

Pasiflesme

“Daha az
giriyorum artik
sadece bakip

cikiyorum.”

Degisikligin Platformun Kullanim

Bic¢imine Dair Etkileri

Engellenme

Ozgiir zamanlara 6zlem

“Tweet atmak
istiyorum ama
yazasim gelmiyor.”
“Paylagim
yaparken eskisi
kadar rahat
degilim.” “Eskiden
giindem belirlerdi,
simdi i¢i bos.” “Bir
sohbet ortam1

kalmadi.”

Katilimcilarin Platformu Kullanma

Amaglarindaki Degisiklikler

Haber alama araci

Giindemin takibi

“Haberleri hala
buradan takip
ediyorum.”
“Gilindeme
ulagsmak i¢in X’ten
vazgecemem.”
“Sadece
bakiyorum,
paylasim
yapmiyorum.”
“Giindem takibi

icin kullaniyorum.”

Katilimcilarin Platform

Tercihlerindeki Degisiklikler

Gozden diismek

Kargasadan uzaklagsmak

“Eski tad1 yok,
eskisi gibi degil.”

“X olunca
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uzaklastim.” “Artik
daha sade bir yer
istiyorum, burada
kafa karisiklig

9

var.

“Boyle seylere

kapaliyim,
degismesin
. isterdim.” “Her
Degisimin _ _ .
; . o seyin degismesi
Benimsenememesi Yeniligi reddetmek

Nostalii beni yoruyor”
“Twitter’in kusunu
ozliiyorum.”
“Tweet atmak
giizeldi, post atmak

degil.”

Katilimeilarin Yeniden Markalamaya Iliskin Bilissel Tutumlarma Yénelik Bulgular

» Katilmcilarin Degisime Dair Tanimlamalari

Katilimcilara platformun gergeklestirdigi yeniden markalama ile ilgili diisiinceleri
sorulmus boylece platformun yaptig1r degisikligi katilimcilarin nasil adlandirdigi, bu
adlandirmada esas aldiklar1 kriterleri, hareket noktalar1 ve bu degerlendirmeye iligkin
etkilendikleri noktalar tespit edilmeye ¢alisilmistir. Boylece katilimcilarin degisiklik

fenomenine iliskin ilgi, bilgi ve farkindaliklar1 anlagilmak istenmistir.
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Katilimeilarin bu soruya verdikleri cevaplar incelendiginde katilimeilarin ¢cogunun ilk
birka¢ ciimlesinde degisimi platformun yeni sahibi Elon Musk ile iliskilendirdigi,
platformun yaptig1 degisikligin sahiplik yapisinin degismesi sebebiyle olduguna dair
bir inanca sahip oldugu anlagilmistir. (K1), (K3), (K4), (K5), (K6), (K8) Katilimcilarin
devam eden ifadelerinde ise degisikligin seviyesi ve degisimin i¢erigine odaklandiklar

izlenmistir.

Degisiklik fenomenini Musk ile iliskilendiren bazi katilimei cevaplar1 asagida

gosterilmektedir.

- (K8): “Elon Musk'in daha kendisini 6n planda tutma amact kendi yiiziinii
surekli gosterme ¢abasi. Marka politikast degil, kendi filmini, giictinii
gostermek gibi aslinda biraz. Ben diinyanin en giicli ismiyim gibi gosterme
amacli da olabilir”

- (K4): “Bence tamamen kendi giictinii gosterme amaciyla yapilmis bir sey
oldugunu diisiiniiyorum. Yani en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
Twitter'in ismini bile ben iste degistirebiliyorum! Satin aldiktan sonrasinda
insanlara yon verme ve iste buradayim deme.”

- (K1): “Elon Musk'in o sekilde isim degisiklikleri; cocugunun ismi ornek olacak

olursa, bundan kaynakli yaptigini diisiinebiliriz. Kisisel.”

Degisimi Musk ile iligkilendiren ve tanimlayan katilimcilarin genel olarak ifadelerinde
degisimin Musk’in giic gosterisi oldugu, diger sirket isimleri ve ¢ocuguna verdigi

isimle ilgili oldugu ve gereksiz oldugu seklinde aciklamalara rastlanmustir.

Bazi katilimcilar ise degisimin vizyon degisimi, sosyal medya diinyasini yakalamak
ya da pazarlama faaliyeti olarak tanimlamigtir. Buna iliskin baz1 katilimce1 cevaplari

asagida yer almaktadir.

- K9: “Belki vizyon degistirme olabilir. Ctinkii artik hani giiniimiizde insanlar.
Benim gibi agik¢ast haber izlemek yerine uzun uzun videolar izlemek yerine

kisa ve oz seyleri boyle direkt Twitter'da X ben boyle bakip goz gezdirse bile
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anlayabilecegi seyleri bakmak istiyor. Zaman yénetimi. Bunu Twitter
giincellemek amacwyla yapilmis olabilir. Bunu bizlere haline uyarlamak
olabilir ashinda.”

- (K10): “Yani yeni donem sosyal medyasint yakalamak iizerine igin bence
degisim yaptilar. Hani sonug¢ta instagram'n ya da tiktok’un bir¢ok sosyal
platform artik farkl 6zellikleri var. Bunu yakalamasi igin farkl yeni, ézellikler
edinmesi gerekiyor ve bu yiizden béyle bir degisim yaptiklarini diistiniiyorum.
Pazarlama stratejisi bence ¢iinkii abonelik sisteminin gelmesiyle birlikte orada

bir para akis1 saglamaya basladr.”

Katilimcilarin platformdaki degisikligi (fenomen) nasil tanimladiklarini anlayabilmek
icin sorulan soruya verdikleri cevaplarda hemen hemen hicbirinin isme ya da gorsel
unsur degisikliklerine odaklanmadigir gozlemlenmistir. Katilimeilarin tutumlarinin
degisikligin sebeplerine odaklandigi, bu sebepler iizerinden bir tepki gosterdikleri
izlenmistir. Tanimlama, bir olguyu, bir kavrami ya da bir durumu digerlerinden
ayirarak sinirlarini ve anlamini belirlemektir. Bir olguyu tanimlama ya da adlandirma
oldukca karmasik zihinsel siire¢lerden gecerek gerceklesir. Bu asamada, kisinin kendi
deneyimleri sebebiyle sahip oldugu, ¢evresinden edindigi ya da herhangi bir sekilde
bir kaynaktan edindigi bilgiler bu siirecin isleyisinde 6nemli bir rol oynar. Bireyin bir
olgu, durum vb. hakkinda bir tutum sahibi olabilmesi igin gesitli kaynaklardan edindigi
bu bilgilerin onda yeni bir bilgi ve algi olusturmasi gerekir. Bu bilgi ve algilarin
genellikle inan¢ bi¢imini aldig1 ve bireylerin tutumlarini bu inanglarin sekillendirdigi
gozlemlenir. (Asiegbu, 1.F.2012:42) Katilimcilarin platformdaki  degisiklik
fenomenini deneyimlemelerinde ve buna iliskin yaptiklar1 tanimlama ve
adlandirmalarda platformun sahiplik degisimine gitmis olmasinin en temel tanimlama

kriteri oldugu gozlemlenmistir.

Yeniden markalamanin itici giiclerinden biri de sahiplik yapisindaki degisikliklerdir.
(Muzellec, L vd.2003:34) Katilimcilarin verdikleri cevaplardan platformda

gerceklesen miilkiyet degisiminden platform kullanicilarinin haberdar olduklari,
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platformun yaptig1 yeniden markalama fenomeni ile ilgili tanimlama ve adlandirmada

diisiincelerinin temelini bu bilginin olusturdugu gézlemlenmistir.

Ayrica katilimeilarin cevaplarinda en ¢ok tekrar eden ifadeler olan degisikligin
gereksizligi ve degisikligin bir ¢esit gii¢ gosterisi olduguna dair ortak kanaatin geligmis
oldugu anlasilmaktadir. Bu sebeple bu ifadelerin yan yana getirilmesi ile ortaya ¢ikan

kategorilerin gii¢ gosterisi” ve “gereksiz degisiklik” oldugu diisiiniilmistiir.

> Degisimin Ogrenilisi

Katilimcilara platformun yaptigi yeniden markalama uygulamasini nereden ve ne
sekilde 6grendiklerine dair soru yoneltilmis boylelikle katilimcilarin degisikligi nasil
fark ettiklerine dair degerlendirmelerine ulagarak fenomenin ortaya ¢ikisina iliskin
ilgi, bilgi ve farkindaliklar1 anlasilmaya calisiimistir. Katilimcilarin verdikleri
cevaplarda degisikligi cogunlukla yeniligin uygulamaya koyuldugu giinden 6nce
haber siteleri, Twitter (X), diger sosyal medya platformlart vb. farkli kanallardan
ogrendikleri anlagilmistir. Buna gore; (K5) ve (K7) haber sitesinden, (K6) eksi
sozliikten, (K9) ise Instagram iizerinden 6grendigini ifade etmis diger kullanicilar
Twitter (X)’deki bagkalarinin paylasimlarindan, (K10) ise Elon Musk’in Twitter (X)

sayfasindan degisimi 6grendigini ifade etmiglerdir.

Bazi katilimcilarin ilk 6grenme deneyimi ile ilgili olarak bir sagkinlik ve anlam
verememe yasadiklarini ifade ettikleri ve bu sebeple arastirmaya giristikleri

gbzlemlenmistir. Bu katilimcilardan bazilarinin cevaplarina asagida yer verilmistir.

- (K9): “Ben instagram iizerinden goérdiim agikcasi. Twitter x oluyor satildt
gibisinden. Baktim boyle yorumlara acaba degisiklik var mi diye Google'dan
sonra arastirdim. Koklii bir degisiklik olmayacagini 6grendim. Ondan sonra
da zaten kendini otomatikman giincelledi. Ben kendim gidip ekstra

giincellemedim. Evet, mesela bir uyandim, X olmustu”
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- (K7): “Haber sitesi Bundle diye bir siteyi takip ediyorum diinya ¢apinda. Ben
orada onu gormiistiim ama ilk once logosu degismisti. Logosundan fark ettim.
Daha sonra Bundle ‘a girdigim zaman elon musk'in bir agiklamasi vardi. Su
an tam net hatirlamiyorum ama. Bir fotograf olarak amblemi vardi. Ordan da
baktim viriis mii girdi neden degisti bu sekilde degildi diye. Sonra Bundle’'dan

haberdar oldum netlestirdim.”

Cevaplardan anlasildig1 iizere (K9) ve (K7) degisim haberini aldiktan sonra
anlamlandirmada, zihinlerinde netlestirmede sorun yasadiklarini ve arama motoru
vb. kanallardan arastirma yaptiklarini agiklamiglardir. Bilissel 6genin daha etkin
oldugu durumlarda tutum olusumu oldukca karmasik bir sekilde gergeklesir.
Dislama, kabul, olumsuzlama ya da olumlulamalar ¢ok hizli ve kolay bir sekilde
olusmaz. Ciinkii bu siirecte zihinsel analizler ve sorgulamalar devreye girer. Bir
yargtya varmak oldukca zorlasir. (Inceoglu, M.2011:34) Katilimcilarin bu siireci
kolaylastirmak i¢in arastirma yoluna gittikleri, dogru karar verip dogru bir tutum
olusturabilmek i¢in bir ¢aba sarf ettikleri gozlemlenmistir. Yaptiklar1 aragtirmalar
sonunda degisimden ve degisimin tliriinden, biiylikliiglinden vb. bir kanaat sahibi

olduklar1 anlagilmaktadir.

Baz1 katilimcilarin degisiklikle ilgili olarak verdikleri cevaplarda degisimin ani
olusuna dikkat ¢ektikleri ve bu ani degisiklik karsisinda nasil tepki verdiklerini ifade

ettikleri goriilmiistiir.

- (K10): “Yani soyle, Elon Musk duyurmustu diye hatirliyorum ama herhangi bir
takip ettigim bir siire¢ olmadi. Bir anda ‘pat diye bir giinde degistigi icin’ hatta
ben ¢ok uzun stire giincellemeden kullandim.”

- . K6): “Bu arada bir anda ¢iinkii amblem degisti. Bunu sosyal medyada eksi
sozliikten gormiigtiim. Ben oraya ¢ok aktif kullaniyorum hala orada

gormiistiim. Bayagi bir bashik a¢ilmisti, insanlar bir stirii entry girmisti”

Katilimer anlatimlarndan anlasildig: lizere bdylesine biiyiik ve ani bir degisimle

karsilasan katilimcilar tutum olusturmakta zorlanmis (K10)’da oldugu gibi temkinli
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olmak i¢in uygulamay1 uzun siire giincellemeden kullanmaya devam etmis ya da K6
da oldugu gibi farkli kanallardan bilgi arayislarina yonelmislerdir. Bireyin tutum
konusuna yonelik bilgileri bu bilgilerin gergeklerle olan yakinligina gore gecici veya
kalic1 olabilir. Tutum konusuna yonelik edinilecek yeni bir bilgi bireyin tutumunu da
degistirecektir. (Inceoglu, M.2011:36) Katilimcilarin sonraki ifadelerinden degisimle
ilgili daha sonrasinda bilgi sahibi olduklar1 ve platformu kullanmaya devam ettikleri

anlasilmaktadir.

Katilimecilarin ~ platformda yapilan degisiklikler konusundaki ilgi, bilgi ve
farkindaliklarin1 belirlemek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde
ortak ifadelerin ani ve biiyiik bir degisim, Musk’in haberi ve arastirma yapma oldugu
anlagilmistir. Bu bakimdan ortak kategorinin “biiyiik ve ani degisim haberi” “degisimi

arastirma” olabilecegi diistinlilmiistiir.

» Platformda Neler Degisti?

Katilimcilarin yeniden markalama ile platforma getirililen yeniliklerden hangilerinden
haberdar olduklarini anlayabilmek i¢in ¢ok genel bir soru yoneltilmis ve “Sizce
Twitter’da neler degisti” diye sorulmustur. Bu soru c¢evresinde katilimeilarin
platformun gerceklestirdigi yeniden markalama uygulamasi ile ilgili farkindaliklar
arastirilmaya calisilmis katilimeilarin marka kimlik unsurlarindan hangilerinde ne

diizeyde bir degisiklik yapildiginin farkinda olup olmadiklar1 arastirilmistir.

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplar incelendiginde ¢ogunlukla ilk ciimle
olarak fazla bir seyin degismediginin sdylendigi sonraki ciimlelerde her katilimcinin
kisisel dikkat, dnem ve platform kullanim onceliklerine gore farkli degisikliklerden
bahsettigi goriilmiistiir. Baz1 katilimcilarda gorsel 6zellikler disinda fazla bir seyin
degismedigi inancinin platforma olan giliven ve marka baglihigimi gili¢lendirdigi

izlenmis baz1 kullanicilardaki biiylik degisiklikler geldigine yonelik inancin ise
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katilimcimin platforma bagliligini azalttigi ve degisikliklere iliskin tepki yarattigi

anlagilmistir.

Platformda fazla bir degisiklik olmadigini diistinen baz1 katilimcilarin cevaplarina

asagida yer verilmistir:

- (K2): “Aslinda benim i¢in logo ve géorsel icerik disinda hicbir sey degismedi.
Yani sonugta zaten giiniimiin 1-2 saatimi aywdigim icin yani giindemdeki
olaylari takip ettigim i¢in benim igin ¢ok da bir fark yaratmadi.”

- (K3): “Ya arayiiz olarak bana kalirsa bir farklilik yok. Sadece logo degismis
gibi goriiyordum baktigimda kullandigimda. Dedigim gibi sadelik olarak
gortiyorum sadece.”

- (K6): “Ciinkii aktif olarak icerigine ¢ok fazla bir degisiklik olmadi yine.
Insanlar ayni sekilde kullanmaya devam etti. Herhangi bir nasil diyeyim, icerik

komple degismedi, amblem degisti ve birkag tane yenilik geldi.”

Bireyler cevrelerindeki uyaricilar karsisinda birtakim gruplandirmalar yaparlar.
Boylece olay ve olgulara hizlica tepki verebilir ve ¢evrelerine kolay bir sekilde uyum
saglayabilirler. (Inceoglu, 2011: 35). Buna uygun olarak yukarida yer alan ifadelerden
anlasildig1 tizere (K2), (K3) ve (K6)’nin platformda yapilan degisiklik olgusuna karsi
bu gruplandirmay: yaptiklari; degisiklikleri logoda, amblemde, gorsel igerikte vb.
olarak smiflandirarak kendileri i¢in degisikliklere uyumlanmay1 kolaylastirdiklar

gdzlemlenmistir.

Platformdaki degisikliklerin sorulmasinda ¢ogu katilimcinin degisiklik ifadesinden
platformun arayiizii, algoritmasi, eklenen 6zellikler gibi platformun kullanimina dair
degisiklikleri anladiklar1 ve bu konulardaki diislincelerini ifade etmeyi tercih ettikleri
anlasilmistir. Isim ve gorsel kimlik unsurlarindaki degisiklige katilimcilar ya birkag
uygulama oOzelliginden bahsettikten sonra definmis ya da sadece kullanim ve
uygulamadaki degisiklikleri ifade etmekle yetinmislerdir. Buna 6rnek olarak asagida

bazi katilimci ifadelerine yer verilmistir.
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- (K8): “Eskisinde sadece takip ettiklerimin tweetleri oniime ¢ikarken su anda
ctkmiyor. O yapay zeka stirekli sorular soruyor, her twitin altinda. Cok fazla
kalabalik yaratiyor, aynen oyle diyebiliriz.”

- (KD): “Ciinkii sirket el degistirdiginden beri yazdiginiz seyde de agik¢ast
miidahale ediyorlar. Eskisi kadar hani rahat bir sekilde kendini ifade
edemiyorsunuz. Birtakim ekstra ozellikler de degisti. Mesela eskiden birini
engelleyebiliyordunuz ve sizi  géremiyordu. Twitlerinizi géremiyordu,
hesabiniza ulasamiyordu. Bu degisti beni a¢ik¢ast bu da rahatsiz etti biraz”.

- (K9): “Ashinda biraz genel, sosyal medyalarin birlesmesi gibi oldu diyebilirim.
Yani onceden hikdye ekle yokken su an hikdye eklenebiliyor. Sohbet odalart
vesaire aslinda sosyal medya platformlarumm birlestirdi gibi diisiinebiliriz.
Diger platformlardan yardim aldi. Onlara benzer uygulamalar yapti.”

- (K10): “Yok abone ol yok reklam ¢ikiyor, bunu ister misin? Buna katilmak ister
misin? Yok bunu boyle yapmak ister misin? Yani ¢ok fazla sey gelince o
basitligi insan bazen ariyor. Bence o kadar da basit bir algoritmasi da yok o

yiizden mesela ben tamamuyla biraktim tweet atmayi da biraktim.”

Biligsel 6ge tutum konusuna iliskin bireyin bilgi, diisiince ve inaclarindan olusur. Bu
unsur i¢in tutumun gergekleri temel alan bilgi hazinesi de denebilir. Bireyin tutum
konusuna iliskin edindigi bilgiyi zihnindeki bilgilerle birlestirerek kendisine 6zgii
tutum gelistirdigi goriiliir. (Robbins, S.P ve Judge, T.A.2013:73). Yukarida goriildigii
tizere; (K5), (K8) ve (K10) platformun eski halindeki bilgilerinden (K9) diger
platformlarin kullanim &zelliklerine dair bilgilerinden yola ¢ikarak platforma getirilen
yeniliklere iligkin degerlendirmeler yapmislardir. Bu degerlendirmelere bakildiginda

tiimiiniin olumsuz oldugu gézlemlenmistir.

Yeniden markalanmaya iliskin farkindaliklarini anlayabilmek i¢in sorulan sorulara
verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin en ¢ok tekrar eden ifadelerinin
platformun kullanimina iligkin yenilikler ve algoritmadaki degisim konularina

yogunlastig1, isim ve gorsel kimlik unsurlarindaki degisikliklerin bu konular kadar
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onemsenmedigi anlagilmistir. Tartisilan meselelerde ortak kategorilerin “uygulamaya

dair yenilikler” ve “algoritmanin degisimi” olarak belirlenmistir.

Katilimeilarin Yeniden Markalamaya iliskin Duygusal Tutumlarina Yonelik Bulgular

> Katilimcilarin Isim Degisimine iliskin Duygular

Katilimcilara platformun yeni ismi ile ilgili olarak ne hissettiklerini bu degisiklige dair
begenilerinin ne oldugunu anlayabilmek i¢in ismin onlara neleri ¢cagristirdigi, ismi ilk
duyduklarinda ne hissetikleri sorulmus katilimcilarca ismin  benimsenip
benimsenmedigi anlasilmaya c¢alisilmistir. Goriismeden elde edilen cevaplara
bakildiginda katilimeilarin bir kisminin bu degisikligi bekledigi i¢in herhengi bir
yadirgama hissedilmedigi, baz1 katilimcilarin isimle platformun sahibi arasinda iliski
kurduklar1 bazilarinin ise kisisel yasamlarinin bir pargasi olmasi sebebiyle yeni isme

tepki gosterdikleri izlenmistir.

Degisimi bekledigi i¢cin yeni isme fazla bir tepki gdstermeyen, yeni isimle ilgili

diisiince ve hislerini dile getiren bazi katilimcilarin verdigi cevaplar su sekildedir:

- (K4): “Ben agik¢ast daha onceden duydugum icin, ¢ok fazla yadirgamadim.
Hani zaten 6yle bir sey olacagini biliyordum ama tabii ki ilk kez baska sayfaya
yonlendiriyoruz. X simgesi vesaire. Insanoglu hani alistgi seylerden
uzaklastik¢a bir garipseme durumu oluyor.”

- (K9): “Evet gormiistiim ama dedigim gibi o donemde boyle ¢ok ekstra bir
degisiklik, kokten bir degisiklik olmayacagini da bildigim icin acik¢asi ¢ok
ekstra arastirip iizerine diismedim.”

- (K4): “Ya ilk zamanlar agik¢ast hani tabii ki garipsedim, ne oluyor olum. Ama

sonrasinda hani oa da bir sekilde insan aligsiyor.”
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Katilimcilarin ifadelerinden anlasildigi tizere katilimeilar isim degisikliginden degisim
tarithinden Once haberdar olmuslardir. Katilimcilarda bu sekilde; yadirgamamak,
endise duymamak vb. tutumlarin olusmus olmasi tutum nesnesiyle aralarinda daha
once kurulmus bir iliskinin varligiyla aciklanabilir. Bireyin bir konu ya da olgu
hakkindaki bilgisi onun olumlu ya da olumsuz duygular gelistirmesinde etkili
olmaktadir; bu ise ancak onceki bilginin ¢evresinde temellenmektedir. (Tutar, H.2018:
147) Katilimeilarin isim degisikligi karsisinda kullandiklar1 platform ile ilgili bir
tereddiit yasamamig olmalari tutumun duygusal boyutuna iligkin bu oOzellikle

agiklanabilir.

Platformun yeni ismi X ile platformun sahibi arasinda iliski kuran ve ismin
cagristmlarina Musk’1 isaret eden katilimcilardan bazilarinin cevaplarina asagida yer

verilmigtir.

- (K6): “Soyle oldu diye diistintiyorum. Aslinda tamamen X’e ge¢mesini aslinda
tam anlamiyla ben anlayamadim. X’e gegtigimizde bir Elon Musk ¢ikt1 ve dedi
ki, ben satin aldim Twitter’t boyle boyle markalastirtyorum dedi. Bende ¢ok
fazla boyle biiyiik bir devrim etkisi yaratmadry”.

- (K10): “Elon Musk'in tamamen bir durumuydu bu. Robotik tiim Tesla'dan ya
da kendi islerinde yaptigi seyi buraya de yaptigini hissettim. Yani yazik, yazik
oldugunu diistindiim.”

- (K3): “Bana kalwrsa Elon Musk'in séyle az ¢ok takip ettigim i¢in, boyle degisik
isimleri ¢ok seviyor. Iste ¢cocuklarimin ismi olsun bu olsun, X’te de bence
sadelik ariyor. Yani herkese ulasabilmesi X yani... Yazdiginizda direkt her
verde ¢itkmasi ve akilda kalmasi pek ¢ok uzun bir kelime degil. Cok sagma bir
sey degil. Sembolii X. Bence basitlik sadelik.”

Platformun yeni ismine iliskin katilimcilardaki begeninin olumlu veya olumsuz
olmasinda genel olarak ismin daha Once bilinen ve duyuldugunda ya da ilk
karsilasildiginda iliski kurulan bir bagka bilgi ile birleserek bir tutumu olusturmasinin

etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin (K10)’da oldugu gibi. Katilimcinin Musk ile
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ilgili daha 6nceden sahip oldugu izlenim dogrultusunda yeni isim ile iligski kurdugu ve
bu yiizden olumsuz tutuma sahip oldugu anlasilmaktadir. Tutumun duygusal bileseni
tutum nesnesine iligkin bireylerin hem olumlu hem de olumsuz duygularim1 kapsar.
(Taylor vd. 2011:259-260). Edinilen tutuma dinamik bir yap1 kazandirabilir ya da
tutumun bigimlendirici giiciinii de ortaya ¢ikartabilir. (Tavsancil,2014:77) Bu anlamda
bireylerin tutum nesnesiyle ilgili onceki deneyimleri dogrultusunda mevcut olan
tutumlart baghlik ve devamlilik gosterir. (K10)’un Musk’a dair olumsuz duygusu
onunla iliskilendirdigi platform isminde de devam etmekte katilimc1 bu sebeple yeni

isme iligkin olumsuz bir tepki géstermektedir.

Platformun ismini kisisel yasantisinin bir pargasi olarak géren ve bu sebeple isim
degisikligini olumsuz karsilayan bir katilimcinin yeni isimle ilgili sorulan sorulara

cevabi su sekilde olmustur:

- (K10): “Duygusal anlamda hem ilk a¢ildigi zamanlart ve kendi ¢ocuklugumu
hatirlamaya sebep oldu. Ciinkii ¢ocukken kullaniyordum, ilk kullandigim
sosyal medya platformlarindandi. Bir kere zaten arada bir bag kurmakla
alakall bir olay var. Kus ne yapar? Hani tweetler yabanci versiyonunda iste
tweet, Twitter diye tiireme kokii zaten ¢ok daha giizel ve kreatifti. Yani X’ de

kreatif hicbir sey yok. Yani kreatif ruh yok artik o yiizden.”.

Katilimemin degisime karsi olumsuz tutum sergilemesinde, ¢ocukluguna dair bag
kurabildigi bir ismin terkedilmis olmasi etkili olmustur. Tutumun olusumunda
duygusal 6ge biligsel 6geye kiyasla daha kolay islev kazanmakta ve bir olay nesne ya
da duruma kars1 tavir gostermek karmagik bir iligki veya siireci gerektirmemektedir.
(Inceoglu, M.2011:34) Katilimcinin bu sebeple isim degisikligi ile ilgili olarak hemen

net ve olumsuz bir tutum sergileyebildigi gozlemlenmistir.

Katilimcilardan biri ise (K5) platformun eski ismine dénmesini istedigini su sekilde

ifade etmistir:
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- “Twitter’1 satin aldi insanlar hala Twitter diyor. Hani agik¢ast hi¢ kimsenin
hosuna gittigini ben diistinmiiyorum. Zaten tek harfli bir uygulama branding
acisindan da ¢ok mantikly degil bence. Ben tekrar adinin Twitter olmasini ve

tekrar kiigiik bir kus gormek istiyorum.”

Katilimcilarin yeni ismin ¢agrisimlart ve kendilerine ne hissettirdigine dair verdikleri
cevaplar incelendiginde a¢iga ¢ikan ortak goriislerin yeni ismin begenilmemesi ve isim
degisikliginin  katilimcilarda bir endise yaratmamasi noktasinda toplandig
goriilmektedir. Katilimeilar sik sik sahiplik degisimi, ismi begenmeme, degisikligi
geresiz bulma gibi ifadeler kullanmiglardir. Katilimcilarin hemen hemen tiimiinde
yapilan isim degisikliginin sahiplik degisiminden kaynakli bir gii¢ gdsterisi olarak
nitelendirildigi izlenmistir. Tiim bu bulgular dahilinde bu konudaki ortak kategorilerin

“sahibinin ismi” ve “begenmeme” olarak belirlenmesi diisiiniilebilir.

> Katilmcilarin Yeni Gorsel Kimlikle lgili Begenileri

Katilimcilarin  platformun yeni gorsel kimlik unsurlarina iliskin begenilerini
anlayabilmek i¢in her bir unsurla ilgili sorular yoneltilmis logo, renk, slogan vb.
tasarim elemanlart ile ilgili goriisleri sorulmustur. Ayrica degerlendirme yaparken
kendilerinden platformun eski gorsel kimlik unsurlart ile bir karsilagtirma yapmalari

istenmistir.

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu X’in logosunu begenmediklerini ifade etmis logoya
iliskin hislerini ise “samimiyetsiz, i¢ karartici, ruhsuz ve cansiz” gibi nitelendirmelerle
anlatmiglardir. Eski logo ile yaptiklart karsilastirmalarda ise katilimeilarin tamamina
yakini eski logoya iligkin olumlu ciimleler kurmus, Twitter logosuyla ilgili olarak
“masumane, samimi, eglenceli” gibi nitelendirmeler yapmislardir. Yeni logonun
kendilerine neyi g¢agristirdigr ve ne hissettirdigine iliskin sorulan sorulara iliskin

katilimc1 cevaplarindan bazilarina asagida yer verilmistir.
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(K8): “Bence eski Twitter daha samimiydi. O logosu, ismi veya belki de
aliskanliktan kaynakli bilmiyorum evet ama daha sevimliydi. Oradaki o kus
simgesi falan daha samimi geliyordu. Daha resmi geldi bir samimiyetsiz geldi
bir de karanlik geldi ya... Ciinkii simgesinden kaynakli olarak daha karanlik
geldi. X isareti hani o siyah zemin tizerine teknoloji ¢cagristirryor bende. Belki
de Elon Musk sayesinde olabilir. Yani adamin ve kisiliginin teknolojiyle alakall
olmasindan kaynakli olarak. Belki o degil de bagka birisi olsaydi onu
cagrismayacaktir. O yiizden de ¢agrisim yapiyor olabilir.”

(K10): “Robotlasmayi, mekaniklesmeyi ¢cagristirryor. Ruhsuz ve cansiz.”
(K4): “Bence soyle sade bir giicii temsil ediyor diye diigiiniiyorum. Yani gii¢
kavrami bence simgeye de yansitilmis diye diisiiniiyorum.”

(K4): “Eski logo ¢ok daha masumane kaliyordu bence X'in yaninda. X boyle
daha goze carpici. Yani daha yiiksekten ugan bir kus izlenimi veriyor bana.
Bence mavi kus ¢ok daha uygun bu platform igin. Ciinkii burada insanlar kendi
ozgiir ifadelerini soylemek icin girip tweet atabiliyorlar vesaire. Daha giicii
temsil eden, daha siyasi odakli veya daha yiiksek insanlarin olmasi hosuma
gitmedi.”

(K8): “Onceden logosu degismeden énceki o mavi kus iken ben ¢ok daha fazla
seviyordum. Kug habercilik, hep benim igin bir haber alma kanali oldugu icin
hani onu ¢agristirtyordu, bana daha keyif veriyordu o logoyu orada gormek.
Sonrasinda boyle degistikge ve siyah biraz i¢ karartici gelmeye bagladi.”

(K9): “Kesinlikle tabii ki de mavi kus, mavi kusumu geri verin!”

Bunlar disinda (K7), “mavi kus daha sempatik, 6zgiirlesmek, X ise yasakli seyler,

tehditkar” (K5), X i¢in “soguk ve sikic1” (K10) ise soguk ve donuk ifadelerini

kullanmiglaridir. Bazi katilimcilarin yeni logoyu ve renkleri diger sosyal medya

platformlartyla kiyasladiklari ve bu konuda su ifadeleri kullandiklar1 gézlemlenmistir:

(K9): “Diger sosyal medya platformlarina da baktiginiz zaman mesela, mor
renkli, digerleri de iste kirmizi Youtube mesela vb. ama o boyle direkt siyah.

Boyle ¢ok i¢ karartici geliyor bana.”
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“Jlk gordiigiim zaman da TikTok a ¢ok benzettim. O onun da aynen siyah beyaz

boyle seyi var... Onu anmimsatiyor, onu ¢agristiryyor.”

Katilimcilardan yalnizca bir tanesi (K1) platformu “modern” ve ‘“sade” seklince
nitelendirmis “Yok. Ben siyahi sevdigim i¢in logosu aslinda fena olmamigti. Modernlik

ve sadelik diyebilirim.” ifadelerini kullanmistir.

Platformun yeni gorsel kimlik unsurlariyla ilgili yukarida goriildiigii gibi genel olarak
olumsuz bir tutumun s6z konusu oldugu goriilse de bu olumsuzlugun sebeplerinin her
bir katilimcida farkli oldugu anlasilmaktadir. Bunda tutumun sadece gergeklerle
aciklanamayan ve her bir bireyde degerleyici olarak gorev yapan yapisi etkili
olmaktadir. Bireylerin tutum nesnesine karst olumlu ya da olumsuz tutum
gelistirmesinde bu bireysellik niteligi etkili olmaktadir. Tutumlar ad1 gecen duygusal
unsurlar sebebiyle bilgi, inang¢ ve degerlerden ayrilir. (Tutar, 2018:147) Bazi
katilimeilarin -~ eski  logonun masumlugundan bazilarinin  6zgiirlikle ilgili
hissettirdiklerinden bazilarinin ise samimiyetten bahsetmesinin altinda tutumun bu
ozelligi yer almakta ve her bir katilimci kendi bireysel yasam hikayesi dogrultusunda

platformun yeni gorsel unsurlart ile ilgili tutum gelistirmektedir.

Katilimcilardan biri ise platformun logolarindan hareket ederek platform kullanicilari

ve platform hakkinda kisilik 6zelliklerine dair nitelendirme yapmustir. Soyle ki:

- (K6): “Soyle, eskiden daha boyle dedigin gibi eglenceli, hani farkh kisiliklerin
bulundugu bir ortamdi bence. Ambleminde mavi bir kug vardi.”

- (Q): “Sizce simdi nasil kisilikler var sizce?”

- K6): “Ciddi diyebilecegim. Bir sey giindem olursa girdigimde artik i¢im
daralarak ¢ikiyorum. Ciinkii sadece olumsuz seyler... Felaket habercisi
diyeyim. Birazcik psikolojik olarak da insanlara bunu yansitti. Yani bir agwr

bir ortam oldu.”

Katilimcilara platformun slogani ile de ilgili soru yoneltilmis ancak hig¢bir katilimcinin

eski ya da yeni slogan1 hatirlamadigi anlasiimastir.
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X platformunun gorsel kimlik unsurlarina iligkin sorulan sorulara katilimcilarin
verdikleri cevaplarin ortak ifadelerine bakildiginda hemen hemen tiim ifadelerin
olumsuz nitelendirmeler oldugu ve en ¢ok tekrarlanan kavramlarin ig¢ karartici, siyah,
agir anlamlaria gelen ifadeler ilizerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Ortaya cikan
kelimelerden hareket edildiginde “karanlik” ve “travmatik” kategorilerinin uygun

cikarimlar olacag diisiintilmiistiir.

> Degisimin Katilimcilarin Platforma Olan Giiven ve Aidiyet Hisleri Uzerindeki
Roli

Platformda yapilan degisikligin katilimcilarin platforma olan giivenlerini nasil
sekillendirdigini anlamak icin sorular sorulmustur. Yine, uygulanan yeniden
markalama ile platformda gerceklesen degisikliklerin onlarin platformla kurduklari
iligkide ve platforma olan aidiyet hislerinde ne sekilde bir degisiklige sebep oldugunu
anlayabilmek i¢in farkli sorularla katilimcilarin duygu ve diisiinceleri anlasilmaya

caligilmistir.

Platforma olan giiven konusu 6ncelikle platformun X olarak isim degistirdigi yeniden
markalama tarihine odaklanarak sorulmus katilimcilardan alinan cevaplarda genel
olarak daha 6nceden degisikligin yapilacagina dair bilgi sahibi olduklarindan bir
giivensizlik duygusu hissetmedikleri goriilmiistiir. Baz1 katilimcilarin kendilerinin
ifadeleriyle platformda hemen hemen her seyin aym: kalmasindan dolay1 bir
giivensizlik duymadiklari, bazilarmin ise platformun sahibinin Elon Musk gibi
taninimis ve gii¢lii bir kisi olmasi sebebiyle bir glivensizlik hissetmedikleri sonucuna
varilmistir. Bir katilimcinin (K1) ise degisimle ilgil olarak firmaya olan giiven yaninda
platformun giivenebilecegi bir uygulama iizerinden kullanima agilabilmesinin giiven
duygusunu gii¢clendirdigine dair ifadelere rastlanmistir. Bu konuya iligkin katilime1

cevaplarina asagida yer verilmektedir.

- (K1): “Zaten koklii bir firma, sirket olduklart igin giivensizlik olusmadi. Ayni
sekilde zaten Google Play tizerinden yiiklendigi icin ¢ok fazla giivenlik sikintist

yaratacagini sanmadim.”

191



- (K2): “Herhangi bir degisim olmad ¢iinkii Bir degisim olmadi. Kullanmaya da
devam ediyorum. Yani giivenimi sarsmadi.”

- (K3): “Ashinda bu kadar taminmasindan dolayr daha ¢ok giiveniyorum isim
olarak Elon Musk’a degil ama tanumir bir kisinin olmast ve bu kadar sosyal
medyada on planda olan birinin olmast daha ¢ok giivenilirlik veriyor”

- (K3): “Ya dedigim gibi inanilmaz bir duygu etmedi. Sadece iinlii bir ismin
olmasi1 yani Elon Musk'in olmasi, giiven verdi.”

- (K4): “Giivensizlik olmadi aslinda, sahibini biliyordum.”

- (K6):” Fakat hani ilk basta bende kaniksayamadim. Bu arada bir anda ¢tinkii
amblem degisti. Hani bakin Twitter bizlerde yiikliiydii, bir yandan X oldu, siyah
oldu falan filan... Dedigin gibi X’e girdigimde ¢ok fazla béyle acaba diyecegim
bir sey olmadi. Tabi ilk zamanlardan bahsediyorum ama sonradan oldu tabii

ki.”

Degisikliklerden sonra platforma olan giiveninde bir azalma hissetmedigini sdyleyen
katilimcilarin cevaplari incelendiginde degisiklikle iligkilendirdikleri Musk’in giiglii
ve taninmig biri olmasinin platforma olan giivenlerinin azalmamasinda etkili oldugu
goriilmiistiir. Bilissel ve duygusal tutum 6gelerinin uyumlu bir sekilde birbirleriyle
orantilt olacak bicimde islevsellik kazandiklari durumlarda bireyin kendi i¢inde
dengeli ve g¢evresi ile de uyumlu bir tutum gelistirmesi s6z konusu olmaktadir.
(Inceoglu, M.2011:34-35) Katilimcilarin Musk’1 tanmmis iinlii bir kisi olarak
gormeleri platformun degisiklikleri karsisinda giiven duygularinda bir azalma

olusmamasina sebep olmustur.

Katilimeilarin platforma olan giivenlerinin yeniden markalanma sonucunda nasil
sekillendigine dair ayrica yapilan degisiklikler temelinde katilimcilara sorular
sorulmugsa da (isim ve gorsel kimlikteki degisiklikler) katilimcilarin isim ve
gorseldeki degisikliklerin gliven duygularinda bir farklilhik yaratmadigimi ancak
platformun degisiklikten sonra algoritmasinda ve kullanict profillerindeki

degisikliklerin giiven duygularini zedeledigini ifade ettikleri goriilmustiir.
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- (K8): “Twitter’da artik oniimiize; artik giivenilir olmayan reklamlar da
¢tkabiliyor. Eskiden daha giivenilirdi reklama tiklandiginda. Daha giivensiz
bir ortam haline geldigi gibi diisiiniiyorum X olduktan sonra.”

- (K9): “ Evet, kesinlikle oldu yaaa.. zaten herhangi bir olayda hesap kapatma
onceden bu kadar yaygin degildi, simdi ‘giindem’. Hem de herhangi bir
degisiklik oldugu zaman bir anda hesaplara erigsme engelli olabiliyor veya
bolgenizde desteklenmeyen hesap diye c¢ikabiliyor. Yani giivenilirliginin
kesinlikle yitirdigini diisiintiyorum. Eski Twitter tadini vermiyor bana.”

- (K10): “Inamilmaz bir sarsilma oldu bence. Yani o abonelik sisteminin
olmasi... Artik tamamiyla insanlarin orada kendini rahat hissettikleri bir

platform olmaktan ¢ikt1.”

Katilimcilarin algoritmadaki degisiklikler karsisinda giiven duygularinda azalma
hissetmelerinin ardinda tutumun duygusal 6gesinin bireyin degerler sistemiyle ¢ok
yakin iliskili olmasinin yer aldig1 diisiiniilebilir. Insanlarm sahip olduklar1 degerler
onlarmn iligki kurma bi¢imlerini etkiler. (Tutar, H.2018:147) Platformdaki algoritma
degisiklikleri, katilimcilarin  anlattiklarindan  anlasildigi  kadariyla, onlarin
mahremiyetlerine etki edebilecek, iliski kurmak istemedikleri kisilerle olan iligkilerine

sinir  koyabilmelerini engelleyecek sekilde degistiginden katilimcilarin  giliven

duygularinin azalmasinda etkili olmustur.

Katilimcilara platformla olan iligkileri ve kendilerini oraya ait hissedip
hissetmediklerine dair sorular yoneltildiginde ¢ogu katilimcinin bu soruya olumsuz
cevap verdigi bazi katilimcilarin ise bu hislerinde herhangi bir degisiklik olmadigim
ifade ettikleri gozlemlenmistir. Aidiyet hislerinde degisiklik hissetmeyen
katilimcilarin genel olarak platformu aktif olarak kullanmayan kullanicilar oldugu

gorilmiistiir.

Katilimcilardan bazilar1 ise logoya ve platform ismine vurgu yaparak bunlarin kendi
kisisel yasantilarinda 6nemli bir yerde durduklarini, cocukluklarini hatirlattigini ifade

ederek X’e iliskin bir aidiyet hissi tasimadiklarini ifade etmislerdir.
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- (K10): “Duygusal anlamda hem ilk a¢ildigi zamanlari ve kendi ¢ocuklugumu
hatirlamaya sebep oldu. Ciinkii ¢ocukken kullaniyyordum, ilk kullandigim
sosyal medya platformlarindandi. Bir kere zaten arada bir bag kurmakla
alakali bir olay var.”

- (K7): “Ben rahat degilim, ¢iinkii kitleyle birlikte bizi de degistirmis oldular”

- (K5): “didiyet hissime kesinlikle etki etti. Ciinkii su anda ben istedigim sey
vazamiyorum, istedigim kisileri engelleyemiyorum. Yani mesela bazi seylerin

bazi insanlarin gormesini istemiyor olabilirim ama su anki kesinlikle buna izin

vermiyor. ”

Katilimcilarin verdikleri cevaplarda aidiyet hissini artik tagimadiklarina dair
aciklamalar incelendiginde bunun sebebinin ge¢misle bag kurma islevi géren bir
tutum nesnesinin Yyitirilmesi oldugu goriilmektedir. Platformdaki degisimler
ornegin (K10)’da c¢ocuklugu ile iliski kurmaya yardim eden bir unsurun
degistirilmis olmasi olarak katilimei tarafinan algilanmis, bu sebeple katilimcinin
platforma olan aidiyet hissinin zayifladigina iliskin goriis bildirdigi anlasilmistir.
Tutumlari olusturan bilissel, duygusal ve davranigsal 6geler bir tutum olusturmada
her zaman esit sekilde etkileyici olmayabilir. Bazen bu 6gelerden biri ya da ikisi
digerlerinden daha etkin bir rol iistlenir. (Inceoglu, M.2011:32) S6z konusu
katilime1 agisindan da ¢ocuklukla bag kuran bir unsurun yitirilmis olmasinin
katilmciya tutumlarin bu Ozelliginin islev gordiigii bir deneyim yasattig

1zlenmistir.

Bir katilimcinin ise bu konuda ¢ok daha agik bir sekilde platforma iligkin bir aidiyet
hissi tasimamasina ragmen platformdan vazgegemeyecegini ifade ettigi

gozlemlenmistir. Katilimcinin cevabi su sekildedir:

- (K4): “Ya ilk zamanlar a¢ik¢ast hani tabii ki garipsedim ne oluyor oldum ama
sonrasinda hani ona da bir sekilde insan alisiyor. Ciinkii kullanmak zorunda
oldugu bir platform gibi goriiyoruz biz bunu... evet”

- (G): Vazgegemeyecegi bir platform mu?
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- (K) “Evet aynen oyle.”

Katilimcilarla yapilan derinlemesine goriismelerde kendilerine platformda yasanan
degisimle ilgili olarak sorulan sorularda katilimcilarin giiven ve Elon Musk
kelimelerini, birbirlerini destekleyecek sekilde ve tekraren birlikte andiklart
gozlemlenmistir. Diger yandan katilimcilarin platforma olan aidiyetleriyle ilgili olarak
kendilerine yoneltilen sorulara genellikle olumsuz yanit verdikleri halde platformda
kalmaya devam edeceklerine iliskin cevaplar verdikleri izlenmistir. Bu sebeple bu
kategoride ulasilan kodlarin “Musk’in giivenilirligi” ve “alternatifsizlik” olarak

belirlenebilecegi diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin  Yeniden Markalamaya Iliskin Davramissal Tutumlarina Yonelik

Bulgular

» Degisimin Katilimcilarin ~ Platformu  Kullanim  Siire ve  Sikliklarimi

Sekillendirme Bigimi

Derinlemesine goriismelerde platformu kullanma siire ve sikliklarina iliskin sorulara
katilimcilarin genel olarak iki sekilde cevap verdikleri gézlemlenmistir. Katilimeilar
ya degisim Oncesine benzer siklik ve siirede platformu kullanmaya devam etmisler ya
da daha az platformda zaman geg¢irdiklerini ifade etmislerdir. Ancak ¢ogunluk olarak

katilimcilarin kullanma siire ve sikliklarinin azaldigi anlagilmaktadir.

Platformda degisim Oncesine benzer siire ve siklikta zaman gecirdiklerine dair su

katilimc1 cevaplari 6rnek olarak gosterilebilir:

- (K1): “Yok kendimin olmadi. Yani giinliik olarak 15-20 dakika sadece giincel

haberlere bakiyorum o sekilde ayni devam ediyor”.
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- (K3): Hayw, bir degisiklik olmadi degil, her giin agcarim yazilari okurum. Yani
Twitter ’ken de boyleydi X’ken de boyle, hi¢bir degisiklik olmadi bende”

Degisiklikten sonra platformu daha az bir siire ve siklikla kullandigini ifade eden bazi

katilimct1 cevaplari ise soyledir:

- (K5): “Kesinlikle azaldi. Evet daha pasif girmek istemiyorum.”

- (K8): “Su an X'i mesela artik eskisi kadar zaten X'i kullanmiyorum. Twitter
iken ¢ok aktif kullaniyyordum ama dedigim gibi bir icerik degisimine gidildi
sanki. Yani kitle degisti evet daha pasif oldum yani o yiizden”

- (K7): “Su an daha az giriyorum, paylasim yapiyorum ama alinti yapryorum
daha ¢ok retweet seklinde kullaniyorum. *

- (K6) “Ag¢miyorum bile diyorum.”

Katilimcilarin ~ cevaplar1  incelendiginde platformdaki  degisikliklerin  onlar
platformdan uzaklagsmaya ittigi ve artik eskisi kadar aktif bir sekilde platformu
kullanmadiklar1 anlasilmaktadir. Katilimcilarin platformdan uzaklasmalarinin ardinda
platformda yapilan degisikliklerin katilimer tarafindan begenilmeyen bir durumla
iliskilendirilmesi yer almaktadir. Inceoglu, bunu duygusal davramisin tutum
konusunun birey tarafindan begenilen ya da begenilmeyen bir olgu ile
iliskilendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikmastyla agiklamaktadir. (2011:36). Insanlarn
her tutumlar1 davranisa doniismez ancak her davranisin arkasinda bir tutum vardir.
Katilimcilarin platformda artik daha az zaman gegirmesinin ve onu daha seyrek ziyaret
etmesinin arkasinda da mutlaka yapilan degisiklikle iliskilendirdigi bilissel ya da
duygusal bir bagka tutum bulunmaktadir. (Tutar, H.2018:148)

Katilimeilarin platformdaki degisikliklerden sonra platformu kullanma sikligi ve
stiresine iliskin verdikleri cevaplardan hareket edildiginde hemen hemen tiim
katilimcilarin lizerinde anlastiklar1 ifadelerin platformun daha daha az kullanilmasina
iliskin kavramlarda birlestigi anlasildigindan bu kategori i¢in uygun kodun

“pasiflesme” olabilecegi diisliniilmiistiir.
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» Degisikligin Platformun Kullanim Seklini Bigimlendirmesi

Katilimcilara yeniden markalamanin platformda takip ettikleri hesaplar1 ve platformu
kullanma bi¢imlerini degistirip degistirmedigi soruldugunda yeniden markalama ile
araytize getirilen yenilikler, platforma yeni katilan profillerin alisilmadik paylasimlari,
reklam igeriklerine ve platformun engellemelerine iliskin cevaplarin yogun olarak yer
aldigi, kullanim bicimindeki degisikliklerle bu konularin iligkilendirildigi
goriilmektedir. Platformun isim ve gorsel kimlik unsurlarindaki degisikliklerin
platform kullanici profilini degistirdigine dair baz1 katilimcilarda bir kanaatin olugsmus
oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilara degisimden sonra takip ettikleri hesaplarda bir
degisiklik olup olmadigina dair soruyu katilimcilarin genel olarak herhangi bir degisim
olmadig1 yoniinde cevapladiklar1 bazi katilimcilarin ise takip ettikleri profillerde
degisiklige gittikleri 6zellikle platformda topluluklara yoneldikleri gbzlemlenmistir.

Katilimcilarin buna iligskin cevaplarindan bazilarina asagida yer verilmektedir.

- K10: “Yok bir degisme olmadi. Elon Musk1 énceden de takip ediyordum.
Yaptig1 islerden dolayr takip ediyordum. Zaten dogal olarak akisima
diistiigiinde ben gordiigiim bir seydi. Ozel bir degisim olmadi.”

- (K9): “Séyle oldu, ¢ok fazla reklam yapan hesaplar var. Onceden ¢ok severek
takip ettigim hesaplar hesaplarimin takipgilerinden dolayr hesaplarin sattig
icin ve ¢ok fazla reklam yapiliyor, yani takip ettigim kisi sayilarinda azalma
oldu. Artik direkt kesfet tizerinden bakiyorum. Yani birini X te takip edip degil
de popiiler olan iste bugiin giindemde neler var? Tarzindaki paylasimlara
bakiyorum. Soyle takip ettigim hesaplar olarak Donald Trump ve Elon Musk
var mesela acaba yeni giindemde neler olacak bagimiza ne gelecek diye
bakiyorum”

- (K3): “Yani topluluklari daha yeni yeni gormeye basladim. Birkag¢ tane
katildim oluyor tabii ki ve bunlar bazen yararli topluluklar benim igimle

alakalt”
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Katilimcilarin cevaplari incelendiginde platformdaki degisikliklerden sonra artik daha
cok topluluklara yoneldikleri; arkadas, aile ve cevreleriyle platformda iliski
kurmaktan, paylasim yapmaktan g¢ekindikleri gozlemlenmistir. Katilimcilarin bu
davranigsal tepkilerinin ardinda kendilerinde platform ile ilgili olusmus inang ve
diisiince sonucunda vardiklar1 yargilar ve platforma yonelik olusan olumsuz tutum
bulunmaktadir. Tutar bunu davranigsal 6genin bilingli bir tepki gostermesi i¢in bireyi
hazirlamasi olarak ifade etmektedir. Bireyin inan¢ ve diislinceleri sonucunda olusan
yargist onu tutum objesine yonelik olarak olumlu ya da olumsuz bir davranista
bulunmasi i¢in egilimli olamasina imkan verir. Boylece tutum genellikle bireyi tutum
objesine yonelik olarak dasvranista bulunmaya yoneltir. Birey olumlu bir tutuma
sahipse tutum objesine yaklasir, olumsuz bir tutuma sahip olmas1 durumunda ise tutum
objesinden uzaklasir ya da ona karsi ilgisizlesir. (2018:147) Yukaridaki katilimci
cevaplarindan (K9)un ifadeleri buna 6rnek olarak gosterilebilir. Katilimer reklam vb.
sebebiyle platformu artik ‘kesfet’ iizerinden takip ettigini ifade ederek platformun

genel akisindan ayrildigini agiklamaktadir.

(K4) Ara yiizii basarili buldugu igin platformu kullanmakta rahat ettigini ifade ederken,
(K7) ara yiizde fazla bir degisiklige gidilmedigi i¢in platformla sorun yasamadigini
aciklamaktadir. Iki ayr1 diizeydeki farkindaligm sonugta platformun ara yiiziinii
kullanigli bulmaya yol actigi ve kullanim bigimini degistirdigi goriilmektedir.
Katilimeilarin ara yiiz ile ilgili olumlu tutuma sahip olmalarinin onlar1 platformu
kullanmaya yonlendirdigi anlagilmaktadir. Tutumun fiili ya da sozlii ifadesi olarak
kabul edilen davranigsal 6genin esasen bir duygu ya da kaniya sahip olmakla ilgili
oldugu (Yiiksel, 0.2006: 101-102) bu katihmc1 davranislarindan daha iyi
anlagilmaktadir. Asagida bu iki katilimcinin bu konuya dair cevaplarina yer

verilmektedir.

- (K4) “Arayiiziiniin basarili oldugunu diistiniiyorum. -En azindan DM dir
vesairedir her sey kolaylikla bulunabiliyor ve akici bir ara yiiz ile. Basit ve

kullanish.”
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- (K7) “Ara yiiziinii begeniyorum. Onunla problemim yok su an yani bana ¢ok

agtkgast bir degisiklige gidilmig gibi gelmedi zaten”

Platforma yeni katilan kullanicilarin paylasimlar1 begenilmediginden ya da yas farki
sebebiyle yeni kullanicilarin  profil  ozellikleri  platformun  kullanilmasini
zorlastirdigindan bazi katilimeilarin platformu kullanmakta zorlandiklar1 ya da daha

pasif kullanici olmay1 sectikleri gozlemlenmistir.

- (K7): “Ben olsam béyle bir degisiklige girmezdim, neden girmezdim? Ciinkii zaten
var olan bir kitle vardi. Su an kitleyi ¢ok fazla a¢tilar. Kitle ¢ok fazla a¢ildigi igin
de igerikler ¢ok fazla degismeye basladi. Ben dogru bulmuyorum g¢iinkii zaten
kullanan kitle yeterliydi bence. Biz buradan sesimizi duyuruyoruz. Tavsiye etmem.
Kimseye bulastirmak istemem su an annesiyle babasiyla c¢akistirmak istemem.

Clinkii birdenbire herkesin artik bir X'i oldu, yani bir kusak ¢catismasi gibi.”

Platformun profil tipinin degismesi ve kullanicilara getirilen sinirlamalar sebebiyle
katilimcilarin paylagim bi¢imlerinin ne sekilde degistiginin bir 6rnegi de artik 6zgiirce

paylasim yapamadiklarini ifade eden bazi katilimeilara ait asagidaki ifadelerdir:

- (K5) “Ya eskisi kadar ¢ok tweet atmiyorum ¢iinkii hani dedigim gibi istedigim
insanlart engelleyemiyorum bi. Ve ayrica miidahale de oldugunu diistintiyorum.
Hani istediginiz geyi gemnel baglamda da yazamiyorsunuz zaten ve bilgiye de
erisemiyorsunuz. Hani kapaniyor vesaire. Eskiden béyle durumlar daha az
oluyordu ya da olmuyordu. ”

- (K6): “Daha onceden daha ozgiirdiik, kesinlikle. Eskiden gercekten net bir sekilde
aslinda yaziya bakardim tweette simdi daha ¢cok medya kismina odaklantyorum.
Hani videodur, fotograftir. Hani girdigim zaman zaten akista da bunlar

gosteriliyor direkt.”

Platformu kullanma bi¢imlerindeki degisikliklerin temelinde genel olarak tiim

katilimcilarca ifade edilen bir sinirlanma, kisitlilik, rahat hareket edememe durumunun
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s0z konusu oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple bu kategori i¢in “engellenme” ve “6zgiir

zamanlara 6zlem” kavramlarinin tespitinin uygun oldugu diisiiniilmiistiir.
» Katilimcilarin Platformu Kullanim Amacindaki Degisiklikler

Katilimcilara sorulan ve platformu kullanma amacini ortaya ¢ikarmayr hedefleyen
sorulara verilen cevaplar incelendiginde genel olarak platformun degisimden sonra da
eskiden oldugu gibi haber alma, giindemi takip etme amaciyla kullanildig

gOriilmiistiir.

- (K3) “Evet, her giin kullanirim daha ¢ok paylasim degil de yazi okumak igin
kisa sosyal medyayr takip etmek icin. Haberleri takip etmek icin igimle,
meslegimle ilgili yenilikleri.”

- (K2) “Yani sonugta zaten giiniimiin 1-2 saatimi aywrdigim i¢in yani giindemdeki
olaylari takip ettigim i¢in benim i¢in ¢ok da bir fark yaratmadi”

- (K1) “Yani giinliik olarak 15-20 dakika sadece giincel haberlere bakiyorum o
sekilde ayni devam ediyor.”

Bazi katilimcilarin platformu daha 6nce eglence amaciyla kullandig1 ancak yapilan
degisikliklerden sonra sadece giindemi takip etmek i¢in kullanmaya bagladigi

anlasilmaktadir. (K6)’nin asagidaki ifadelerinde bu husus agikca goriilebilmektedir:

- “Hani eskiden daha béyle cesitli fonksiyonel seyler paylasilirken hani
eglenmek icin giderken daha dogrusu. Artik ben X e sadece gercekten giindem
icin giriyorum ya da iste o an ne olmus, ne degigmis, ne giindem olmusg, ne

trend olmus bana birazcik da aslhinda sadece giinceli hatirlatiyor.”

Katilimcilarin verdikleri cevaplardan anlasildig {izere, platformun haber kaynagi olma
ve giindemin takip edilmesi konularinda miiracat edilen bir sosyal medya platformu

(Polat,2021:128) olma 6zelliginde bir degisiklik olmadig1 anlagilmaktadir.

Ancak platformun hala bu baglamda en cok tercih edilen platformlardan olmasi ve

degisikliklerden sonra memnun olmayanlar tarafindan kullanilmaya devam
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edilmesinin ardinda aslinda bagka bir sebebin oldugu anlagilmaktadir. (K5) Bu sebebi
alternatifsizlik olarak aciklamaktadir. S6z konusu katilimcinin konu ile ilgili

ifadelerine agagida yer verilmistir.

- (K5): “Yine tavsiye ederim biiyiik ihtimalle. Ciinkii aynt baglamda baska da bir
opsiyon da yok”

Katilimcilarin platformu hangi amagclarla kullandiklarina iliskin olarak verdikleri
cevaplarda en ¢ok eskiden oldugu gibi platformun giindemi takip etmek, olay ve
haberleri izlemek, bunlara iliskin paylasimlar yapmaktan bahsettikleri anlagilmaktadir.
Birkag kullanicinin degisim dncesinde eglence ve baglant1 kurmak amaciyla platformu
kullandigina dair agiklamalar1 olmugsa da kullanim amacinin genel olarak degismedigi
goriilmiistiir. Bu kategorideki kodun “haber alma arac1” ve “glindemin takibi” olarak

diisiiniilmesi uygun olabilir.

» Katilimcilarin Platform Tercihlerindeki Degisiklikler

Katilimcilara bagka platformlar1 da takip edip etmedikleri sorulmus tiim katilimcilarin
X yaninda en az ii¢ platformu daha takip ettikleri anlagilmistir. Platformlar1 kullanma
siklig1 ve begenileri yoniinden degerlendirmeleri istendiginde iki katilimc1 X’in birinci
sirada (K2 ve k5) bes katilimcr ikinci sirada (K1. K3, K4, K7 ve K8) bir katilime1
tiglincii sirada (K6) bir katilimer (K10) dordiincii sirada, bir katilimer ise dort ya da
besinci (K9) sirada yer aldigini ifade etmistir.Yeniden markalanma 6ncesinde bu
siralamanin farkli oldugu; iki katilimer agisindan platformun (K7, K8) ilk sirada yer
alirken degisiklik sonrasinda ikinci siraya diistiigii, bes katilimcr agisindan (K1, K2,
K3, K4 ve K5) bir degisiklik olmadigi, bir katilime1 agisindan (K6) birinci siradan
liclincii siraya, bir katilimcr agisindan (K)) ikinci siradan dort ya da besinci siraya, bir

katilimer agisindan ise (K10) ikinci siradan dordiincii siraya diistiigli anlagilmaktadir.

Katilimcilarin yeniden markalama sebebiyle platform tercihlerindeki degisikliklerle

ilgili cevaplarindan bazilar su sekildedir:
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(K8): “Su anda ikiye diistii diyebilirim. Kullanim siiresi olarak ikiye diigmiis
olabilir ama bu, haftalik olarak degiskenlik gosterebilir. En ¢ok sevdigim
platform su an Twitter degil yani X degil ona emin olabiliriz ama digerleri
arasinda Youtube olabilir.”

G: “Neden?”

“Orada o kargasadan biraz daha uzagim. Youtube'da miidahale edebiliyorum.
Her seye miidahale edebiliyorum. Youtube kullanirken ne istersem onu benim
karsima ¢ikarvyor.”

(K5): “Yani hala en ¢cok Twitter't kullaniyorum. -Yani, evet, evet. Onceden de
bir numaraydi yine bir numara olarak kullaniyorum diyebilirsiniz
zannediyorum. Ama eskisi kadar tweet atmiyorum, daha giivenli kullanmaya
calistyorum.”

K6: “Ben Instagram kullanmiyorum. Eksi sozliik ve Twitter kullanicistyim ben
daha ¢ok ama nereye koyarim? Hani kullandigim uygulamalar igerisinde 3’e
falan koyarim. Daha énce 1’deydi Oyle aktif paylasim yaparak falan
kullanirdim ama su anda aktif kullaniyor musunuz diye sorarsaniz ‘haywr’
derim. Giindeme bakmak i¢in girip ¢ikiyorum, kesinlikle bazen hi¢ girmedigim
bile oluyor. Bu da tabii ki aslinda markalasmasindan dolayr oldu”.

(K9): “Degisimden sonra onceden kesinlikle ikinci siraya falan koyabilirim.
Yine Instagram'da daha fazla vakit geciriyorum, ama tabii ikinci siraya
alirdim. Twitter su an 4’e 5’e kadar falan geriledi aslinda.”

(K10): “Ikinci siradayd: daha éncesinde Instagram 1 ilk sirada kullaniyordum.

Su an muhtemelen dordiincii sirada falan.”

Katilimeilarin verdikleri cevaplar incelendiginde platformda yapilan degisiklikten

sonra diger platformlara yonelme ve platformlar arasindaki tercihlerdeki degisikligin

katilimcilarin platform hakkinda sahip olduklari olumsuz tutumlardan kaynaklandig:

anlasilmaktadir. Inceoglu nun bireyin karsilastig1 olgu ve olaylara iliskin sahip oldugu

tutumunun yansitilmas1 olarak tanimladigi davramigsal bilesen c¢ercevesinde

katilimcilarin bu olumsuz tutumlarini eyleme gecirdikleri anlagilmaktadir. (2011:36)
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Katilimeilarin platform tercihlerine iliskin verdikleri cevaplarda en cok iizerinde

durduklar1 konunun genel anlamda platformda daha az zaman gecirmek ve baska

platformlar1 tercih etmek oldugu anlasilmaktadir. Bu sebeple bu kategori i¢in “gbzden

diismek” ve “kargasadan uzaklagmak™ ifadelerinin kullanilabilecegi diiginiilmiistir.

» Degisimin Benimsenememesi

Katilimcilara X isminin benimsenip benimsenmedigini, platformun gorsel tasariminda

yer alan unsurlara katilimcilarin adapte olup olamadiklarini anlayabilmek amaciyla

platformun yeni ismi, platformda hakim terminoloji vb. ile ilgili sorular yoneltilmistir.

Katilimcilarin tlimii platformu hala Twitter olarak adlandirdiklarin1 X ismini kesinlikle

kullanmadiklarini ifade etmislerdir. Tweet atmak, tweetlemek, retweet terimlerini hala

aktif olarak kullandiklarini aciklayan katilimcilar bu dilin degismeyecegine dair

kanaatlarini ortaya koymuslar, terminolojiyi kullanmaya devam edeceklerine dair

ongoriilerini ifade etmislerdir.

(K3): “Ben éncelikle X’e ¢ok fazla alisamadim. Yani logosu olsun isim olarak
olsun hala bazen arada Twitter olarak aratiyorum. Evet su an X'in ne
kullanildigini bilmiyorum. Hald eski Twitter agzi ile konusuyorum Tweetledim
Tweet attim. Bu sekilde konusuyorum. Ciinkii yenisini bilmiyorum”

(KS): “Evet 6yle retweet favlamak diyorum. Bunun disinda yani Twitter'in adi
da aslinda hep Twitter olarak kalacak. Ciinkii biz bu sekilde alistik. Senelerdir
de bu sekilde gidiyor zaten. Hani ben 2010 dan bir oyun i¢in agmistim. Daha
10 yasindaydim o zaman su an hani. X diye kullanan yok.”

(K9): “Su an ashna doniip baktigim zaman ‘tweet atmak’ kavraminin
kaldirilmast beni biraz kotii etkiledi c¢iinkii benim boyle tam ergenlik
donemimde vardi o tweet atmak kavramlari. Hani o sekilde biiyiidiim simdi
boyle yetiskinlige gecis donemimde iste, tweet atma kavraminin olmamast ¢ok

hiiziinlendirdi beni. Sadece ben ashinda hald ‘Twitter ‘a baksana’ diyorum
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mesela, hani arkadaglarima bir sey yaptigim zaman ‘Twitter’a baksana’
diyorum.

- (K10): “Bilmiyorum, ¢iinkii hala onlari kullaniyorum. Yani hala ‘Tweet ve
Twitter't’ kullaniyyorum. Degisimi kabul edememisim, yeni terminolojiyi asla
kabul edememisim, mesela ben hi¢chir X ifadesini kullanmadim zaten X'te de

su var, bu var gibi bir ifade kullanmadim.”

Katilimcilarin  verdikleri cevaplardan platformdaki degisikliklerin katilimcilarca
benimsenmedigi; isim, terminoloji vb. unsurlara iliskin hala eski marka ismi ve
terminolojinin kullanildig1 anlasilmaktadir. Tutumun olusabilmesi i¢in tutumun g
Ogesinin esglidiimlii islev gérmesi ve bir i¢ uyum olusturmasi gerekir. (Tutar,
H.2018:145) Benimseme eylemi bu 6geler arasinda giiglii bir érgiitlenmenin oldugu
durumda ancak s6z konusu olabilir. Ciinkii degisikligin her boyutunda bireyin olumlu

bir tutuma sahip olmasini gerektirir.

Katilimcilarin platformun ismi ve terminolojisine iliskin olarak yoneltilen sorularda
ortak olarak tizerinde durduklari konular; isme ve yeni terminolojiye alisamamak, eski
ismin ve platformun yillar i¢inde yerlesik kullanimlariyla koklenmis terimlerinin
kullaniminda 1srar etmek, bu konuda bir degisiklige gitmeyi kabul etmemek olarak

siralanabilir. Bu sebeple bu kategoride “nostalji”, “yeniligi reddetmek” ifadelerinin

kullanilabilecegi diistiniilmiistiir.

3. 3. 2. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi.

Yeniden markalamanin sosyal medya kullanicilarinin tutumlari {izerindeki roliinii
anlayabilmek, kullanici tutumlarinin yapilan isim ve gorsel kimlik unsurlarindaki
degisiklikten nasil etkilendigini ortaya koyabilmek icin yapilan ¢alismada; arastirma
sorularindan, kavramsal ¢erceveden ve katilimei cevaplarindan yola ¢ikilarak yapilan

¢oziimleme sonrasinda ana temalar belirlenmis, ortaya ¢ikan ortak ifadeler ve temalar
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stirekli karsilastirilip degerlendirilmistir. Marka imajinin giiclendirilmesi, markanin
tikketici ihtiyaclarin1  karsilayacak sekilde yiikseltilmesini amaglayan yeniden
markalamanin faydalar yaninda zararlar da getirebilen, etki yaratti§i her noktada
0zenli bir ¢aligmay1 ve dogru stratejileri gerektiren yapisi karsisinda kullanicilarin bu
degisim fenomenini nasil anlamlandirdiklari, hangi duygulara sahip olduklar1 ve ne
sekilde deneyimlediklerie iliskin bulgular ortaya konmustur. Arastirma bulgularinin
yeniden markalama-sosyal medya kullanici tutumlar iliskisine odaklanmis daha
onceki arastirmalarla karsilastirilarak ortaya konmasi konunun daha iyi anlasilmasina,
literatiir iginde nereye konumlanacaginin belirlenmesine ve bundan sonra yapilacak
calismalara katki saglayabilecektir. Bu sebeple, derinlemesine goriismeler sonucunda
degisiklik fenomenine dair katilimcilardan edinilmis duygusal, bilissel ve davranigsal
tutumlara iliskin bulgular asagida benzer konuda yapilan g¢alismalarin bulgu ve

sonugclariyla birlikte 6zetlenmistir.

» Katilmcilari duygusal tutumlarina iliskin bulgularin degerlendirilmesi

Platformun yeni gorsel kimligindeki logo, renk vb. unsurlar ile ilgili sorulan sorulara
katilimeilarin” (K8) samimiyetsiz, (K5) soguk ve donuk, (K7) tehditkar, K10) ruhsuz
ve cansiz gibi olumsuz nitelendirmelerle karsilik verdikleri goriilmistiir.
Derinlemesine goriismeye katilanlarin hemen hemen tiimiiniin yeni logo ve gorsel
kimligi begenmedikleri yalmizca bir tanesinin(K1) yeni logoyu “modern ve
sade”seklinde olumlu nitelendirdigi izlenmistir. Buna karsilik konuyla iligkili olarak
B. Hakim ve P. Kinasih’in, Endonezyali Twitter kullanicilarinin yeni isim ve logo
begenilerini 6lgerek ortaya koyduklar: ¢alismalari, huzurdaki arastirma bulgularindan
farkl1 olarak kullanict begenilerini notr olarak tespit etmistir. (Hakim, B &Kinasih, P,
2024:468-479)
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M. R. Mukhseni ve R. Widyatama, ise Twitter (X) yeni isim ve gorsel kimlik
unsurlariyla ilgili olarak yaptig1 ¢alismasinda yukaridaki bulgularla ortlisecek sekilde
hedef kitlenin marka algisinin yeni logoda eski logoya gore daha diisiik oldugunu

ortaya koymustur. (Mukhseni& Widyatama,2023:466-474)

Katilimcilarin cevaplart arasinda platformun yaptigr degisimle ilgili olarak (K6)
“ciddi”, (K4) “yiiksekten u¢an bir kus izlenimi veriyor bana” vb. ifadelere rastlanmis
bu da katilimcilarca platformun artitk daha farkli bir marka kisililigi olarak
algilandigina dair fikir vermistir. Bunu dogrular sekilde Yulianto ve Putri X ve Twitter
logolarininin semiyotik analizini konu alan ¢alismalarinda Twitter logosunu 6zgiirliik
ve iletisim, X logosunu ise degisim, belirsizlik ve ayricalikliligi temsil ettigi,
profosyonellik ve ciddilik algisin1 hedefledigi ortaya konmustur. (Yulianto, A&Putri,
I.G.A.A.A:237-244)

Gortigmecilerin cevaplarindan edinilen verilerle ortaya ¢ikan bulgulara gore platform
kullanicilarinin platformun isim ve gorsel kimlik unsurlarinda yapilan degisiklikleri
platforma uygun bulmadiklari, begenmedikleri, isme ve logoya alisamadiklari
gozlemlenmis ancak platformu terk etmeyi de diisiinmedikleri anlagilmistir. Hatta
katilimcilarin ¢ogu rahatsiz olduklar1 konulari uzun uzun dile getirdikten sonra yine
de platformu baskalarina da tavsiye ettiklerini ifade etmislerdir. (K5)’in “bu baglamda
baska da bir opsiyon da yok” sdylemi katilimcilarin markaya olan baglanma bi¢imini
en iyi 0zetleyen climle gibi goriinmektedir. Bununla iligkili olarak R. G. Tirtana’nin
Twitter’in (X) olarak yeniden markalanmasini marka sadakati ve miisteri memnuniyeti
cercevesinde inceleyen arastirmasinda bu kez miisteri memnuniyetinin marka

sadakatini olumlu sekilde etkiledigi sonucuna varildigi goriilmektedir. (Tirtana,
R.G.2024:64-70)

Suwarno ve Nadhia’nin ise Twitter’imn X olarak yeniden markalanmasinin
kullanicilarin marka sadakatini ne sekilde etkiledigini arastirdigi ve konuyu marka
sevgisi, marka giiveni ve marka prestiji cergevesinde ele aldig1 ¢aligmasinda yeniden

markalamanin marka sevgisi, marka giiveni ve marka prestijini etkiledigi halde
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platformun kullanicilarinin  platformu kullanmaya devam ettiklerini, marka

sadakatinin devam ettigi goriilmiistiir. (Suwarno, S., Suwarno, M., & Nadhia, A.
P,2023).

Arastirma bulgulari incelendiginde bir¢ok katilimcinin marka imajinin diistiigiine dair
ifadelere rastlanmistir. (K10) “Bence kan kaybediyor” (K6) “bence imaji biraz diistii”
vb. Katilimeilarin ¢ogu imaj kelimesini zikretmeseler bile platfomun imaj1 hakkinda
olumsuz diisiincede oldukarini ifade etmislerdir. Buna karsilik arastirma bulgusunun
tersine olarak Margesta’nin ¢alismasi Twitter’in (X) olarak yeniden markalanmasinin
marka imajimni gergevesinde incelemis ve yeniden markalama uygulamasinin marka
imajin1  olumlu etkiledigi sonucuna varmistir. (Margesta, Z&Abdurrahman,

M.S.2024:7409)

Marka benzersizliginin marka sadakatini etkiledigine iliskin olarak isaret edilebilecek
bir diger ¢alisma ise Wijauanti ve Kirana’in 2025 tarihli arastirmasidir. Calismada
Twitter’in X olarak yeniden markalanmasiin marka sadakati ile marka benzersizligi
ve tiikketici tutumlarinin aracilik rolii gergevesinde incelendigi goériilmiis huzurdaki
arastirmayla ortlisecek sekilde marka benzersizliginin marka sadakati tizerinde olumlu
ve anlamli bir etki olusturdugu ve marka sadakati ile marka bagliligi arasinda
diizenleyici olarak is gordiigii sonucuna varildig izlenmistir. Wijayanti, I. &Kirana,
R. 2025:97)

Katilimeilar yeni isim ve logonun kendilerine neyi ¢agristirdigina iliskin sorulan
soruya genel olarak olumsuz cevap vermislerdir. Bunlardan (K1)’in “Bana yasakl
olan her seyi canlandwrryor. Yani daha boyle halka agik bir platform degil de hani yasa
dist igerikli gibi geliyor” ya da (K10)’un “Robotlasmayi, mekaniklesmeyi” gibi
ifadelerden anlasilabilecegi gibi isim ve logonun kendilerine olumsuz bir seyleri
cagristirdigini ifade etmislerdir. Bununla ilgili olarak K. F. Fathani’nin 2024 tarihli
Twitter’in X olarak yeniden markalanmasini kullanicilarin yeni isim ve logoya iliskin

izlenim, ¢agrisim ve algilar1 {izerinden inceleyen arastirmasinda huzurdaki arastirma

207



bulgularinin tersine yapilan degisikliklerin kullanicilarin marka imaji ve marka

cagrisimi lizerinde olumlu etki yaptig1 sonucuna varilmistir. (Fatharani,2024)

» Katilimcilarin biligsel tutumlarina iliskin bulgularin degerlendirilmesi

Katilimcilara platformda yapilan degisiklige iliskin diislinceleri soruldugunda alinan
cevaplarda degisiklikle ilgili 6nceden bilgi sahibi olduklari, degisiklik haberinden
sonra ise bunu arastirdiklar1 gézlemlenmistir. Katilimcilardan alinan yanitlarda
degisikligin bu denli biiyiik bir degisim olmasina ragmen katilimcilarda markanin
bilinmesi ile ilgili biiyiik bir belirsizlik diisiincesi gelismemistir. Degisikligin
platformun sahiplik yapisina bagli olarak gerceklestirildiginin bilindigi ve X’in
Twitter’in yeni ismi oldugunun kisa siirede anlasildig1 izlenmistir. Bu konuyla ilgili
olarak Aydin ve Belli ‘nin 2022 tarihli ¢aligmasi huzurdaki aragtirma bulgularina
aykir1 sonucglara ulagmis goziikmektedir. Bu arastirmaya gore yeniden markalama
uygulamalarinin pazar yerini almis giiclii markalar i¢in marka kimligini zedeleyici

olabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Yeniden markalama uygulamalari marka kimliginin bir boyutunda yapilsa dahi diger
marka kimlik boyutlarin1 da etkilerler. Platformun marka kimligine iliskin kullanici
algisiin degisiminin bir drnegine katilimcilardan birinin platformu ciddi ve 6nemli
kisilerin takip ettikleri bir platform olarak nitelemesi Orneginde rastlanmistir. Bu
ornekte eski Twiiter adinin degismesinden sonra kullanicilardaki platformun marka
kisiligi algisinin  degistigi gozlemlenmistir. Bu husus Akkemik’in 2012 tarihli

calismasindan Twitter X kullanicilarinin  kendilerini  segkin  bir konumda

tanimlamalarina dair arastirma sonucuyla da uyumludur. (Akkemik, S.2012:26)
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» Katilimcilarin davranigsal tutumlarina iligkin bulgularin degerlendirilmesi.

Katilimcilarla gergeklestirilen derinlemesine goriismelerde platformu hangi amacla
kullandiklar1 ve platformda yapilan isim ve gorsel kimlik unsurlarindaki degisiklikten
sonra bu amacin degisip degismedigine iliskin yoneltilen sorulara katilimecilar
genellikle haber almak ve giindemi takip etmek i¢in platformu kullandiklarini ifade
ederek cevap vermislerdir. (K2)’nin “giindemde olan haberleri takip ediyorum” ve
(K9)’’un “Giindemdeki seyler, iste ornegin biri tutuklanmuistir iste bi deprem olmusgtur.
Haberler i¢in direk girip oraya bakiyorum” ifadeleri buna iliskin 6rnek olabilecek
cevaplar arasinda gosterilebilir. Katilimecilardan alinan cevaplardan edinilen izlenim
dogrultusunda katilimcilarin platformu yapilan degisiklikten 6nce oldugu gibi simdi

de haber almak ve giindemi takip etmek i¢in kullandiklar1 anlagilmaktadir.

Bu konuyla ilgili olarak dnceki bazi ¢alismalarda bu sonuglarla benzer, bazilarinda ise

farkli sonuclara varildig1 anlasilmaktadir:

Pelletier ve arkadaslarinin Facebook; Twitter(X) ve Instagram kullanicilarinin
platformu hangi amag¢ ve motivasyonlarla kullandiklarina iliskin caligmalarinda
huzurdaki arastirmayla oOrtiisecek sekilde Twitter (X)’in bilgi edinme amaciyla
kullanildig1 ortaya konmustur. Arastirmada ayrica platformun sosyal amaglarla da
kullanildigina vurgu yapilmustir. (Pelletier, M. J, Krallman, A. Adams, F. G. &
Hancock, T.2020: 269-284)

Platforumn kullanim amaciyla ilgili olarak B. Polat’m 2021 tarihli doktora tez
calismasinda platform kullanicilarinin retweet pratikleri tizerinden bir tespit yapildig
goriilmektedir. Buna gore kullanicilarin  platformu haber kaynagi olarak

nitelendirdikleri ve igerik {iretiminden kacindiklar: anlasilmaktadir. (Polat, 2021)

Konuyla ilgili diger bir ¢alisma ise Naaman ve arkadaslariin 2010 yilindaki Twitter
(X) kullanic1 profilleri {izerinde paylasim igeriklerine iliskin arastirmalaridir. Bu

arastirmada huzurdaki tez arastirmasinin aksine kullanicilarin platformu sohbet, yanit
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gonderme, bahsetmek amagclartyla kullandiklar1 ortaya koyulmustur. (Naaman, M vd.
2010:192)

Konuyla ilgili olarak N. T. Yenigikti’nin 2016 tarihindeki Twitter ve Facebook
kullanim nedenlerine odaklanan c¢alismasinin sonucuna gore Twitter’'in en ¢ok
sirasiyla vakit gegirme, paylasim yapma ve bilgi almak amaciyla kullanildig1 ortaya
konmustur. Bilgi alma amacinin huzurdaki ¢calismanin aksine tigiincii sirada yer aldigi

gbzlemlenmistir.

Katilimcilarin bazilarinin cevaplarindan iilkede ve diinyada yasanan olaylara iliskin
paylasim yapma istegi duyduklar1 ancak degisimden sonra platformdaki algoritma
degisiklikleri ve kisitlamalar sebebiyle artik daha az paylasim yaptiklar1 ya da
paylasim yapmay1 biraktiklarini ifade ettikleri gozlemlenmistir.(K7)’nin “Genelde
bende sey var;hayvan siddetine karsi paylasim... Siyasi icerik olabilir, tam aksine

2

azalmaya girdim sayt ve nitelik azald. vb. cevaplarda bu husus acikg¢a
goriilebilmektedir. Konuyla ilgili olark B. Cosan’in 2022 tarihli sosyal medya
kullanicilarinin paylagim igeriklerine yogunlasan ¢alismasinda huzurdaki arastirmayla
ortiisecek sekilde Twitter (X) kullanic1 paylasimlarinin iilke ve diinya giindemi ile
ilgili paylasim ve yorum yapma, {ilke sorunlarinin goriiniirliigiine katkida bulunmak
ve sosyal politikalarin gelistirilmesine katkida bulunmak gibi 6zelliklerinin oldugu

sonucuna varmistir. (Cosan, B.2022: 995-996)

Katilimcilara X disinda hangi sosyal medya platformlarini kullandiklar1 ve X’in bu
platformlar arasinda nerede yer aldig1 sorulmustur. Katilimeilarin cevaplarinda genel
olarak X’in ikinci sirada yer aldig1 goriilmiistiir. Bu sonu¢ We are Social’in raporu ile
karsilastirildiginda X’in Tiirkiye’de daha ¢ok tercih edilen bir platform olduguna dair

bir 6ngorii olusturmustur.

Platformun kullanim siire ve siklig1 acisindan yonlendirilen sorulara katilimcilarin
cogunun platforumu degisimden sonra daha az kullandiklari, giin i¢inde yaklasik
olarak bir saatlerini platformda gecirdiklerine dair yanitlar alinmistir. Fabio Duarte’nin

X hakkindaki yazisindaki verilere gore diinyada her bir X kullanicsinin platformda
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giinliik gecirdigi stire 34 dakika olarak tespit edilmistir. Buna gore diinyadaki kullanim
ile huzurdaki arastirma bulgular karsilastirildiginda katilimeilarin platformu kullanma

stireleri diinya ortalamasinin tizerinde gériinmektedir.

4. BOLUM: SONUC

20. yiizyilin sonlarima dogru internet teknolojisinde yasanan gelismeler insanlik
tarihinin en biiyiik degisimlerinden birinin miladi olmustur. Baslangigta yalnizca
bilginin paylasilmasi amaciyla sinirli bir ¢evrede kullanilmaya baslanan internet
zamanla tim diinyaya yayilmis, bireylerin giinliik yasantilarinin vazgecilmez bir araci
haline déniigmiistiir. Internetin hizla gelismesi ve yayginlasmasi sonucunda egitim,

bilgiye erisim ve aligveris gibi pek ¢ok alan dijital mecralara taginmustir.

Internet ve teknolojide yasanan gelismeler zaman icinde sosyal medya kavramin
ortaya cikarmistir. Sosyal medya Web 2.0 temelinde c¢alisan, kullanicilarin
birbirleriyle iletisime girmesini, igerik iiretip paylagsmasini saglayan uygulamalardir.
Ik olarak 2000’li yillarin baslarinda hayatimiza giren sosyal medya iletisim
bicimlerimizi degistirmistir. Mesajlagma uygulamalari, hikayeler, yorumlar ve canl
video paylagimlar1 yasantimizin rutin eylemleri haline gelmis sosyal medya yasam

tarzlarimizi derinden etkilemistir.

Kullanilmaya baslandig1 ilk donemlerde yalnizca arkadas ve tamidiklarla iletigim
kurmak i¢in kullanilan sosyal medya zaman iginde ¢ok yonlii bir yapiya doniligsmiistiir.
Artik sadece bilgi edinmek, eglemek ve sohbet etmek i¢in degil glindemi takip etmek,
1§ baglantilar1 kurmak, aligveris yapmak, egitim kaynaklarina ulagsmak gibi pek ¢ok

amacla kullanilmaktadir.

Sosyal medyanin bu kadar kisa bir zamanda bu denli benimsenmesinin ve genis bir

kullanim alanina ulasmasinin nedeni insanlar arasinda hizli ve kolay bir erisim imkani
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sunmast ve insanlarin beklenti ve ihtiyaglarina gore sekillenebilmesidir. Sosyal
medyanin yayginlasmasi akilli telefonlarin kullanilmaya baslanmasiyla dogru
orantilidir. Internet erisiminin kolaylasmasi sosyal medyay1 yasamin her alaninda aktif

olarak kullanilabilecek ortamlar haline getirmistir.

Sosyal medya kullanici sayisinin giin gegtikge artmasi platformlar arasindaki rekabetin
biiylimesine, platformlarin pazarda daha giiglii bir konum elde edebilmek icin yeni
arayislara girmelerine neden olmustur. Diger markalar gibi bu platformlarin da
kullanicilarinin  beklenti ve ihtiyaglarint daha iyi karsilayabilmek, hedef kitle
tizerindeki imajlarini giiglendirebilmek i¢in marka kimlerinde stratejik degisikliklere

gittikleri goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarinin yeniden markalama uygulamalari gergeklestirmelerinin
ardinda temelde marka imajinin giiclendirilmesi olsa da farkli itici giigler yer alir.
Rekabet ortamindaki degisiklik, markanin biiylimesinin gerektirdigi degisimler,
markanin sahiplik yapisinin degismesi vb. sebeplerle sosyal medya platformlar1 da
yeniden markalama uygulamalarina giderler. Son donemde yapilan, medya ve
kamuoyunda oldukga biiylik yanki uyandiran yeniden markalama orneklerinden biri

de Twitter’in X olarak yeniden markanmasidir.

Twitter 2023 Temmuz ayinda isim ve gorsel kimlik unsurlarinda yaptigir yeniden
marakalama uygulamasi ile 17 yildir kullandig1 ikonik kug logosuna ve Twitter ismine
veda etmistir. Boylesine koklii bir degisimin kullanicilar tarafindan nasil algilanacag,
bunun kullanicilarin markaya iligkin tutumlarmi nasil sekillendirecegi, diger
platformlarin uygulayabilecekleri potansiyel yeniden markalama uygulamalar
acisindan yol gosterici olabilecegi diislinlildiiglinden bu uygulama c¢alisma konusu

olarak sec¢ilmistir.

Calismada Istanbul’da yasayan Twitter kullanicilarinin bu degisiklik fenomenini nasil
deneyimlediklerini derinden arastirabilmek i¢in 25- 35 yas araligindaki, 5’1 kadin 5’1
erkek, 10 katilimci ile derinlemesine goriismeler yapilmis, katilimcilarin degisim

fenomenine iliskin biligsel, duygusal ve davranigsal tutumlar1 ortaya ¢ikarilmaya
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calisilmigtir. Arastirmada yeniden markalamanin karmasik niteligi ve buna karsi
sosyal medya kullanicilarinin platformla ilgili degisikligi nasil tanimladiklari,
degisimin onlarda nasil bir duygu yarattigit ve degisimle ilgili nasil davranis
sergilediklerini anlayabilmek ic¢in nitel bir arastirma yontemi tercih edilmis ve

aragtirmada fenomenolojik yontemden yararlanilmistir.

Katilimcilarin belirlenilmesinde, goriismeye katilan kigilerin Twitter (X) yeniden
markalanmasi uygulamasini deneyimlemis olmalar1 kriter olarak kabul edilmistir.
Goriisme yar1 yapilandirilmis goriisme teknigine uygun olarak hazirlanmis 16 sorunun
katilimcilara sorulmasiyla gerceklestirilmistir. Goriisme Oncesinde katilimcilarin
izinleri alinmig ve goriismeler sesli olarak kaydedilmistir. Goriismelerden elde edilen
cevaplar tekrar tekrar okunmus, ortak temalarin belirlenebilmesi i¢in yapilan
kodlamalarla katilimci cevaplari analiz edilmistir. Bulgularin analizinde tutumun
biligsel, duygusal ve davranigsal temelde ortaya ¢ikan 11 ana tema iizerinden inceleme
yapilmistir. Bu asamada 6nemli goriilen ifadeler alint1 ve temalarla birlikte bulgularin
Ozetlenmesinde kullanilmistir. Ulagilan bulgular konuyla ilgili daha 6nce yapilan
arastirmalarla karsilastirilmis, bulgulari dogrulayan ve yanlislayan ¢alismalar kisaca

Ozetlenmistir.

Arastirmanin sonuglarina gore katilimcilarin degisime dair tanimlamalarinda konuyu
Elon Musk ile iligkilendirdikleri, yapilan yeniden markalama uygulamasini platformun
sahiplik yapisindaki degisikikle agikladiklari anlasilmistir. Katilimeilarin degisimin
tanimlanmasinda isim ve gorsel unsur degisikligine odaklanmadiklari, bu sebepler
tizerinden bir tepki gostermedikleri izlenmistir. Genel olarak degisikligi Musk’in gii¢
gosterisi olarak gordiikleri ve gereksiz bulduklar1 anlagilmistir. Degisimin sebebini
baz1 katilimeilarin vizyon degisimi, pazarlama faaliyeti ve sosyal medya diinyasini

yakalamak olarak degerlendirdikleri goriilmiistiir
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Katilimeilarin  degisimle ilgili yeniden markalama tarihinden Once bilgi sahibi
olduklar1 anlagilmis, bazi katilimcilarin haberi aldiktan sonra konuyla ilgili aragtirma
yaptiklar1 gézlemlenmistir. Katilimcilarin degisimi ani ve biiylik bir degisim olarak
nitelendirdikleri  anlagilmigtir.  Platformda  yapilan  degisikliklerle ilgili
degerlendirmelerinde genellikle algoritma ve wuygulamaya dair yeniliklere
odaklanildigi gézlemlenmistir. Katilimcilarinin, isim ve gorsel kimlik unsurlarindaki
degisikliklerle algoritma ve uygulamaya getirilen degisiklikler kadar ilgilenmedikleri

gbzlemlenmistir.

Katilimcilarin platformun yeni ismini begenmedikleri, genellikle bu ismi platformun
yeni sahibiyle iligkilendirdikleri ve bununla ilgili olumsuz bir tutuma sahip olduklari
goriilmiistiir. Baz1 katilimcilarin isim degisikligine kars1 eski ismin yasamlarinin bir
pargast haline doniismiis olmasi sebebiyle tepki gosterdikleri
gozlemlenmistir.Platformun yeni logo, renk ve gorsel kimlik unsurlar ile ilgili
katilimcilarin olumsuz tutuma sahip olduklar1 gériilmiistiir. Cogunlukla karanlik ve
travmatik olarak nitelendirilen yeni logonun begenilmemesinin her katilimci i¢in farkl

bireysel sebeplerinin oldugu gbézlemlenmistir.

Platformdaki degisikligin katilimcilarin giiven dugularinda bir azalmaya sebep
olmamis olmasimmin ardinda Musk’in taninan {inli biri olmasmmin yer aldig:

anlasilmaktadir.

Katilimcilarin degisiklikle birlikte platforma olan aidiyet hislerinde azalma oldugu
anlasilmis ancak platformu terk etmek gibi bir niyetlerinin olmadigi goriilmiistiir.
Goriisme verilerinden ayni ihtiyaci kargilayacak platforma benzer nitelikte alternatif
bir platform olmamasinin platformu terk etmeye engel olusturdugu anlasilmaktadir.
Katilimeilarin platformu kullanma siire ve sikliklar1 degisimden sonra azalmus,
platform kullaniminda pasiflistikleri goriilmiistiir. Katilimeilarin ~ platformun
degisiklikten sonraki haliyle ilgili en biiylik tepkilerinin kisitlama ve engellemelerle
ilgili yasandig1 gozlemlenmistir.Degisiklikten ©nceki doneme iliskin  bircok

katilimcinin 6zlem duydugu anlasilmistir.
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Katilimeilarin  platformu haber alma ve bilgi erisimi amaciyla kullandiklari,
degisimden sonra platformu kullanma amaclarinda genel olarak bir degisiklik
olmadig1 gozlemlenmistir. Bazi1 katilimcilarin ise 6nceden platformu sohbet etmek,
sosyal ve siyasal konularda tepki géstermek i¢in kullandiklar1 ancak degisimden sonra

bu konularda daha pasif hareket ettikleri g6zlemlenmistir.

Katilimcilarin platform tercihlerinde de§isimden sonra onemli degisiklikler oldugu
goriilmiistiir. Genel olarak platformu artik daha az tercih ettkleri gozlemlenmistir.
Katilimcilarin bagka platformlara yonelmelerinin sebebinin genel olarak platformdaki

kargasadan kagmak doldugu anlasilmistir.

Goriisme  verilerinden degisikligin  benimsenmedigi  goriilmiis, katilimcilarin
platformu hala Twitter olarak adlandirdiklari, tweetlemek, reteet gibi terimleri X i¢in
kullanmaya devam ettikleri anlasilmistir. Yeni ismi ve terminolojiyi agikca
reddedikleri gézlemlenmistir. Katilimeilara yeni terminoloji hatirlatildiginda bunu

o0grenmek bile istemedikleri izlenmistir.

Elde edilen tiim veriler ve yapilan arastirma sonucunda katilimcilarin platformda
yapilan yeniden markalama uygulamasina iliskin biligsel, duygusal ve davranigsal
tutumlarinin olumsuz oldugu goézlemlenmis oldugu halde platformu kullanmaya
devam ettikleri anlasilmistir. Biitiin olumsuz diisiincelerine ragmen katilimcilarin
platformu kullanilmaya devam etmelerinin, X’in islev ve dinamiklerine benzer
nitelikte alternatif bir platform se¢eneginin bulunmamasmim oldugu goriilmistir.
Sosyal medyada olusacak gelismeler dogrultusunda kullanici istek ve beklentilerine
daha duyarli yaklasabilecek yeni bir sosyal medya platformunun bu memnuniyetsiz

kitleye daha uygun bir mecra sunabilme ihtimalinin gozetilmesinin gerektigi agiktir.

Bu arastirma yeniden markalamanmn sosyal medya kullanici tutumlarmi nasil
etkiledigine iliskin bir 6ngoérii olarak bu alanda yapilabilecek c¢aligmalara katki
niteligindedir. Calismada yalnizca isim ve gorsel kimlik unsurlarindaki degisiklikler
temelinde gergeklestirilen yeniden markalama uygulamalar1 incelenmistir. Marka
kimliginin diger unsurlarinda yapilacak yeniden markalamalarin kullanicilarin marka
algilarin1 nasil etkileyecegi, tutumlarini nasil sekillendirebileceginin incelenmesi
yeniden markalama, marka kimlig vs. konularinda akademik arastirmalara katki

saglayacaktir.
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Ayrica arastirmada katilimcilarin platformda 6zellikle rahatsizlik duyduklart konunun
isim ve gorsel kimlik degisikligi olmadig, platforma getirilen uygulama ve algoritma
degisikliklerinin kendilerini ¢ok daha fazla rahatsiz ettigi anlasilmistir. Bu sebeple
bundan sonraki arastirmalar bakimindan sosyal medya platformlarinin uygulamaya
getirdikleri yenilikler ve algoritmalarindaki degisikliklerin kullanici tutumlarini ne

sekilde etkilediginin arastirilmasi 6nerilmektedir.
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