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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK PROJELERiINiIN SOSYAL MEDYA YANSIMALARI:
SAMSUNG “DUYAN ELLER” PROJESiI ORNEGi?
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Isletmeler varliklarii devam ettirebilmek icin belirli bir pazara ihtiya¢ duyarlar. Pazar kavrami en genis anlaninda
biitiin sosyo-kiiltiirel baglantilariyla ele alindiginda “toplum” olarak adlandirilabilir. Isletmeler igin toplum, hem
kazang saglamanin alanidir hem de kendisinin de iginde hayat buldugu bir sorumluluk alanidir. Bu nedenle
isletmeler, faaliyet gosterdikleri toplumlarin; kiiltiirlerinden, sorunlarindan, ihtiyaglarindan ve deger yargilarindan
bagimsiz hareket edemezler. Bu dogrultuda sosyal sorumluluk faaliyetleri gergeklestiren isletmeler, bu
faaliyetlerini daha ¢ok iletigim araglar vasitasiyla hedefkitlelerine duyurmaya caliirlar. Cift yonlii iletisime olanak
saglayan sosyal medya bu iletisim araglarinin en onemlisi haline gelmistir. Bu sayede isletmeler hazirlamig
olduklar1 sosyal sorumluluk projelerini sosyal medya araciligiyla topluma duyurarak hem daha fazla erisim (etki
ve sorumluluk) saglayacak hem de ¢ift yonlii etkilesim sayesinde kullanicilarin isletme hakkindaki diisiincelerine
kolayca ulagmis olacaktir. Bu ¢aligmada, Samsung markasinin gerceklestirmis oldugu “Duyan Eller” projesinin
sosyal medyada yer alan video goriintiisiiniin etkilesim oranlar1 ve sonuglari, sosyal medyada kampanya video
goriintiisiiyle etkilesim kuran kullanicilara uygulanan anket araciligiyla irdelenmistir. Sonug olarak sosyal
sorumluluk projelerinin tiiketicilerin marka tercihlerini ve imaj algilamalarini etkiledigi ve sosyal medyanin

etkilesim oranini arttirdig1 ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Sosyal Medya, Samsung, Duyan Eller Projesi

SOCIAL MEDIA REFLECTIONS OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY PROJECTS:
SAMSUNG — SAMPLE OF HEARING HANDS PROJECT

ABSTRACT

Businesses need a specific market to maintain their assets. The concept of market can be called “society” when it
is considered in its broadest sense with all its socio-cultural links. For businesses, society is both area of yield and
area of responsibility in which it also comes to life. For this reason, businesses, the communities they operate; they
cannot act independently of their culture, problems, needs and value judgments. In this respect, companies that
perform social responsibility activities try to announce these activities to their target masses through more
communication tools. Social media that enables bidirectional communication has become the most important of
these communication tools. In this way, businesses will be able to communicate their social responsibility projects

to the society through social media and provide them with more access (influence and responsibility) as well as

1 Bu Calisma Ahmet Fuat POLAT’In Yiiksek Lisans Tezine (Polat, 2018) Dayanmaktadir.
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two-way interaction. In this study, intreaction rates and video image on socil media of “Duyan Eller/Hearing
Hands” project by Samsung brand examined through a questionnaire conducted tu users that interact with Project
video image on social media. As a result, it was found that social responsibility projects affect consumers’ brand

preferences and image perceptions and increase interaciton rate on social media.
Keywords: Corporate Social Responsibility, Social Media, Samsung, Hearing Hands Project
GIRIiS

Toplum ile i¢ i¢e bulunan isletmelerin, toplumun sorunlarina, beklentilerine,
ihtiyaglarina karsi duyarli olmasi en azindan etik anlamda beklenen bir durumdur.
Ozellikle toplumda bireyler, gruplar ve drgiitler arasi etkilesimin giderek yogunlastig,
icinde bulundugumuz zamanda bu beklenti ayn1 zamanda islevsel bir hal almistir. Ote
yandan yine marka ve iriin ¢esitliliginin artmasi, ikame {riin alternatiflerinin
¢ogalmasi gibi nedenlerden dolayi isletmeler, reklamin 6tesinde yeni stratejilerle ticari
anlamda rakiplerinden farklilasmaya calismaktadirlar. Hem toplumsal hem de ticari
olarak bu iki unsurun ka¢inilmaz biraradaligi kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ve

faaliyetlerine kars1 artan bir 6nemi giindeme getirmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami; toplumun refahini saglayacak,
goniilliiliik esasina dayali ve isletmenin imkéanlarin1 bu yonde kullanacak kurumsal
uygulamalar olarak tanimlanabilmektedir (Pira, 2005: 155). Isletmeler, goniillii olarak
gergeklestirdikleri kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile toplumdaki; sorunlar1 ve
aksakliklar1 giderme, beklentileri ve ihtiyaglar1 karsilama, sorun teskil edebilecek
durumlar1 6nleme yoniindeki faaliyetlerini gergeklestirirler. Burada temel hedef
gerceklestirilen bu faaliyetler ile ¢ozlimiin bir parcasi olarak topluma karsi olan

sorumluluklart yerine getirmektir.

Isletmeler gerceklestirmis olduklar1 bu tiir ¢alismalar1 iletisim araclar
vasitastyla topluma duyururlar. Bu baglamda iletisim araglarindan biri de sosyal
medya platformlaridir. Sosyal medya, temelinde WEB 2.0 teknolojilerini barindiran,
kullanicilarina igerigi liretme ve paylasma olanagi taniyan internet tabanli uygulamalar
olarak ifade edilmektedir (Tuncer, 2013: 15). Sosyal medyanin ¢ift yonli iletisim
olanagi, isletmelerin ileri halkla iligkiler teorilerinin ¢ift yonlii simetrik iletisim

modelini hayata gecirme hedefleriyle de c¢akismaktadir. Sosyal sorumluluk
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kampanyalar1 da sorunlar {izerinde biitiinlesme saglayarak, isletme ile toplum arasinda

simetrik bir iliski alan1 yaratmaktadir.

Sosyal medyada yer alan bir kurumsal sosyal sorumluluk projesinin
etkilesimini ve bu etkilesimin saglamis oldugu karsilikli faydayr 6lgmek amaci giiden
bu ¢alismada, Samsung markasinin isitme engelli bireylere yonelik olarak hazirlamig
oldugu “Duyan Eller” projesi ele alinmistir. 2015 yilinda Effie Tiirkiye Reklam
Etkinligi Yarismasinda “Kii¢iik Biitceyle Biiyiik Basar1” kategorisinde Altin Effie
kazanmis olmasi, bu projenin arastirma konumuz olarak secilmesinde belirleyici
olmustur. Marka, 30.000 USD biitceli bu kampanyasi ile 3.2 milyon USD’lik reklam
yansimasi elde etmistir (iabturkiye.com Erisim Tarihi: 09.10.2015.). S6z konusu
kampanya ile sosyal medya iizerinde etkilesime girmis kullanicilara yonelik uygulanan
anket sonucunda; bireyler nezdinde sosyal baglamda duyarli markalarin tercih sebebi

oldugu ve imajlarinin hedef kitle tizerinde olumlu bir ivme kazandig1 ortaya ¢ikmistir.

1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin iiretim odakli olduklari, Adam
Smith’in en st diizeyde karlilik anlayisinin yerini topluma karst duyarlilik anlayigina
birakmasiyla ortaya ¢ikmis bir kavramdir (Balta Peltekoglu, 2001: 79). Kurumsal
sosyal sorumluluk kavramu, isletmelerin goniilliiliik esasina dayali olarak toplumsal ve
cevresel sorunlari, isletme i¢i birimleri ve paydaslari ile olan iletisimlerine yansitarak
biitiinlestirmesi olarak ifade edilebilmektedir (Aygiin ve Alparslan, 2013: 437).
Kurumsal sosyal sorumluluk amaciyla gerceklestirilen faaliyetler; kamu sektoriinii,
0zel sektorii ve Sivil Toplum Kuruluslarini bir amag¢ dogrultusunda bir araya getiren
ve olumlu sonuglarin birlikte paylasildigi uygulamalar olarak da tanimlanmaktadir

(Demirtas, 2015: 5).

KSS diisiincesi; “Bir hayirseverlik faaliyetinden daha fazlasi, uzun vadeli
amaglar dogrultusunda gerceklestirilir, sosyal gereksinimleri belirleyen bir yonetim
bicimi, isletme icin gider degil bir yatirimdwr ve kar amact giidiilmez ancak karlilik

oranini korumayr amaglamaktadir” (Kelgdkmen ilig, 2010: 306).

Kotler ve Lee (Kotler ve Lee, 2013: 23) KSS kavramini; kurumsal sosyal

girisimler ve bir igletmenin sosyal girisimleri desteklemek ile yiikiimliiliiklerini yerine
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getirmek icin giristigi biiylik faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda icinde
sosyal sorumlulugu barindiran 6 girisim belirleyen Kotler ve Lee, bunlar soyle

siralamaktadir (Kotler ve Lee 2013: 23-25);

e Birinci secenekte isletme, toplumsal bir amacin bilinirligini ve algisini
arttirmak ya da toplumsal bir hizmet i¢in yardimda bulunma veya bagis
toplama ile goniilli toplamaya destek vermek i¢in kurumsal kaynaklari
kullanmaktadir.

e lkinci secenekte isletme, gelirlerinin bir kismii belirli bir amag igin
harcamakta veya bagista bulunmaktadir.

e Uciincii secenekte isletme, halk saglig1 ve giivenligi ile toplumsal refah ve
huzur seviyesini iyilestirmek amaciyla gesitli faaliyetlerde bulunmaktadir.

e Dordiincii segenekte isletme, herhangi bir hayir kurumuna nakit ve hibe
yoluyla destekte bulunmaktadir.

e Besinci secenekte isletme, isletme ici/dis1 paydaslariyla sosyal amaglari
desteklemek i¢in zaman ayirmaktadir.

e Altinc1 secenekte ise isletme; toplum refahini iyilestirmek, cevresel
sorunlar1 gidermek ve ¢evreyi korumak gibi sosyal amaglar1 destekleyen is
uygulamalarin1 benimsemekte ve yliriitmektedir.

Isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk projelerini genel olarak ii¢ yontemle
gerceklestirmektedirler. Ik ydntemde isletmeler, kendi biinyelerinde kurduklar:
vakiflar aracihifiyla bu projeleri gergeklestirirler. Ikinci ydntemde isletmeler,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmek i¢in STK’lar ve
bakanliklarla birlikte hareket ederler. Ugiincii yontemde ise isletmeler, herhangi bir
isbirligi olmadan sadece kendi ¢alisanlari ile bu tiir projeleri gerceklestirmektedir. Bu
baglamda dnemli olan husus, isletmelerin hangi yontemle olursa olsun herhangi bir
baski beklemeden kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmesi ve bunu

temel olarak isletme politikasi haline getirmesidir (Y1lmaz Sert, 2012: 8)

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramina iligkin klasik ve modern sosyal
sorumluluk yaklasimlar1 olmak iizere iki teorik yaklasim bulunmaktadir (Oziipek,

2013: 40):
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Klasik sosyal sorumluluk yaklasimi: Bu yaklagimin kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin aleyhinde bir yaklasim oldugu ifade edilmektedir. Bu
yaklasima gore isletmelerin temel amaci Kar elde etmektir. Friedman’a gore isletme
yoneticilerinin temel sorumlulugu; isletme sahibi ve hissedarlara karsidir ve kar

oranini arttirarak paydaslara karst olmalidir (Bakirov, 2005: 65).

Modern sosyal sorumluluk yaklagimi: Modern sosyal sorumluluk yaklagimi,
klasik yaklasimin eksikliklerinden dolayi, ¢evreyi merkeze alan bir yaklasim olarak
ortaya ¢cikmistir (Dinger, 2004:187). Bu yaklasimda, isletmelerin toplumsal sorunlarin
¢Oziimii icin yeterli kaynaga sahip olduklari ve toplumun destegi olmadan bu
kaynaklarin tamamina sahip olamayacaklari diisiincesi bulunmaktadir (Oziipek, 2013:

43).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmelere kimi zaman faydalar
saglarken, kimi zaman ise olumsuz sonuglar da dogurabilmektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin avantajlarint Weber; isletme imajina olumlu etkisi,
calisanlarin verimliligine etkisi, maliyeti korumaya etkisi, pazar pay:1 ve yiiksek satis
oranlarinin elde edilmesine etkisi ve risk yonetimini saglamasi seklinde bes maddede
siralamistir (Weber, 2000°den akt., Ilicak Aydinalp, 2013: 42). Bunun yani sira KSS
faaliyetleri, isletmelerin sunmus olduklar1 {irlin ve hizmetlere maliyet olarak
yansimakta ve pazar paymda kayiplara neden olabilmektedir. KSS faaliyetlerine
gereginden fazla duyarlilik gosteren isletmeler asil amaglart olan kar elde etme
hedeflerinden sapmaktadir. Bu baglamda KSS faaliyetleri isletmeler igin risk teskil
edebilmektedir (Ilicak Aydnalp, 2013: 44).

Isletmeler tarafindan gerceklestirilen sosyal sorumluluk projelerine
bakildiginda; 6rnegin Lacoste markasi Ulusal Dogay1 Koruma Birligi ile birlikte nesli
tikenmekte olan canlilara dikkat ¢cekmek amaciyla timsah figiirii olan logosunu 10
farkli hayvanla degistirerek tisortler iiretmistir (pazarlamasyon.com Erigim Tarihi:
18.09.2019). Ayni sekilde Opet tarafindan kadin istihdaminin desteklenmesi amaciyla
gerceklestirilen “Kadimin Giicli” sosyal sorumluluk projesi ile toplumsal yasamda
dezavantajli konumda olan kadinlara yonelik her istasyonunda en az iki kadin
calistirma plani ile kadinin sosyal yasamdaki yerini giiglendirmeyi hedeflemektedir.

Bunun yani sira yine Opet 2000 yilinda baslattigr ve 19 yildir devam etmekte olan
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“Temiz Tuvalet” kampanyasi ile temizlik ve hijyen bilincinin gelismesine katki
saglamaktadir ~ (www.opet.com.tr  Erisim  Tarihi:  18.09.2019).  Ornekleri
cogaltabilmekle birlikte temel anlayis topluma karsi duyarli, saygili ve bilingli

olmaktir.
2. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya, kullanicilarinin kisisel bilgilerine istedikleri oranda yer
verdikleri hesaplara sahip olduklar1 internet tabanli platformlardir (Ciftgi vd.,
2014:308). Sosyal medya, kullanicilarinin bu hesaplar araciligi ile deneyimlerini,

bilgilerini, duygu ve diisiincelerini paylastiklari mecralardir (Giirsakal, 2009: 21).

Sosyal medya platformlar: yedi temel yapi tas1 lizerinde olusmaktadir. Bunlar;
kimlik, sohbet, paylasim, konum, iliskiler, itibar ve gruplar olarak siralanmaktadir. Bu
yapi taglarinin hepsi her sosyal medya platformunda yer almayacagi gibi, kimi sosyal
platformlarda bazi yapi taslarinin daha baskin oldugu goriilmektedir. Kimlik ile sosyal
medya kullanicilart yas, cinsiyet, isim, meslek, ikamet yeri gibi bilgileri ile hesaplarini
olustururlar. Sohbet, sosyal medya platformlarinin geneli bu 6zellik {izerine
kurgulanmistir. Paylagim; sosyal medya kullanicisinin kendi hesabi iizerinden diger
kullanicilar ile paylastigi duygu ve diisiinceleri, isitsel ve gorsel iletiler olarak ifade
edilebilir. Konum; sosyal medya kullanicilarin hesaplart iizerinden bulunduklari yeri
diger kullanicilar ile paylasmalar1 &zelligidir. [ligkiler; sosyal medya kullanicilar
arasindaki iletisimi ifade eder. [tibar; sosyal aglardaki arkadas ve takip sayisi, kimi
sosyal aglardaki izlenme oranlart gibi faktorler itibarin gostergesi olarak
degerlendirilmektedir. Gruplar; sosyal medya platformlart iizerinden kullanicilarin
kendi arkadas listeleri arasinda ve genel kullanicilar arasinda yapilabilen

gruplamalardir (Tuncer, 2013: 16-18).

Sosyal medya platformlarinin kullanicilarina saglamis oldugu bir¢ok avantajin
yani sira bazi dezavantajlar da saglamaktadir. Sosyal medyanin kullanicilarina
saglamis oldugu avantajlar; hizli ve siirekli glinceldir, ekonomiktir, ¢ift yonlii iletisim
ve igerik iiretme imkani sunar, kullanicilar artik hem igerik iireten hem de tiiketen
konumundadir ve kullanicilarin igerigi segme imkani vardir (Oztiirk ve Talas,

2015:113). Sosyal medyanin hizli olmasi avantaj olabilecegi gibi ayni zamanda
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dezavantajdir. Kullanicilarin tamamu igerik girisi yapabildigi i¢in giivenilirlik konusu
tartismalidir. Sosyal medyada yiiriitiilen c¢alismalarin 6zenle yiiriitilmemesi hizli

yayilma giicli nedeniyle biiylik sorunlara neden olabilmektedir.

Kullanim diizeyleri sosyal medya platformlarmin giiciinii ve etki alanini da
gostermektedir. Bu baglamda We Are Social 2018 yil1 verilerine gore Tiirkiye niifusu
81 milyonun tizerindedir. Bu veriler Tiirkiye’ nin toplam niifusunun yaridan fazlasinin
(54 milyon) internet, yine ayni sekilde yarisindan fazlasinin (51 milyon) aktif bir
sekilde sosyal medyay1 kullandigim1 gdstermektedir. TUIK 2018 verilerine gore ise;
internet kullanimi1 %72,9’dur. Bu oran 2017 yilinda ise %66,8 idi (tuik.gov.tr Erisim
Tarihi: 18.09.2019). S6z konusu artis internet kullanim oraninin giderek arttigini agik

bir sekilde ortaya koymaktadir.

We Are Social 2018 yili verilerine gore sosyal medya platformlarinin
Tiirkiye’deki kullanim oranlari; %55°lik kullanim oraniyla YouTube ilk sirada,
Facebook 9%53’liikk kullanim oraniyla ikinci sirada gelmektedir. Instagram (%46),
Twitter (%36), Google+ (%31), LinkedIn (%20), gibi sosyal aglar ise daha sonra
gelmektedir.

3. Halkla iligkiler, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Medya iliskisi

Grunig ve Hunt’in (Grunig ve Hunt, 1984: 6) dort halkla iliskiler modeli g6z
ontinde bulunduruldugunda; internetteki iletisim ortami, sosyal medya olanaklarinin
gelmesine kadar ¢ift yonlii dengesiz etkinin ortaya ¢iktigi iki yonli asimetrik iletisim
modelinin gecerli oldugu bir ortamdir. Sosyal medyanin; katilim, agiklik, konusma
gibi kullanicilara sagladig1 yer ve zaman kisitlamasi olmayan olanaklar1 kuruluslarla
hedef gruplar1 arasindaki iletisimi, ¢ift yonlii dengeli etkinin elde edildigi iki yonlii
simetrik iletisim ortam1 haline getirmistir. Internette zaman ve mekan gdzetmeksizin
kendiliginden olusan aglar, halkla iliskilerin kamuoyu olusturma, giiven, onay ve
sayginlik elde etme yontemlerinin etkin ve dlgiilebilir olarak uygulanabildigi iletisim

kanallar1 haline gelmistir.

Internet, halkla iliskiler adina cogu seyi degistirmistir. Kuruluslar sadece

kullanish olan 6nemli bilgileri internetle saglamakla kalmaz ayni zamanda siirekli
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olarak hedef gruplarla iki yonli iletisim saglayan bir ortam sunmaktadirlar

(Breakenridge, 2008’den akt. Ilicak Aydinalp, 2013: 5).

Kurumsal sosyal sorumluluk, “siirdiiriilebilir — gelisme, c¢alisanlarla,
calisanlarin aileleri, yerel toplum ve toplumun geneli ile birlikte yasam kalitesini
artirmaya yonelik kurumlarin etkinlikleri” olarak tanimlanmaktadir (Pira, 2005: 155).
Kurumsal sosyal sorumluluk; isletmelerin, toplumsal fayday: arttirmak ve iyi bir gevre

i¢in goniillii olarak faaliyetler gelistirmesi seklinde de tanimlanabilmektedir (Argiliden,

2002: 9).

Iletisimi koordine eden halkla iliskiler uzmanlari, sosyal medya ortaminda
degisen igeriklerin iiretimi konusunda da yeni diizene ayak uydurmaktadir. Bu siirecte
geleneksel medya ve sosyal medya arasinda igeriklerin iiretimi bakimindan belirgin
farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel medyada igerikler, profesyonel igerik iireticileri
tarafindan iretilmektedir. Kurumsal igerik tireticileri ise genelde halkla iligkiler
uzmanlaridir. Sosyal medyada ise tiiketici tarafindan fretilen icerikler karsimiza
cikmaktadir. Tiketiciler, her konuda istedikleri igerikleri, istedikleri bigcimde ve

zamanda tiretebilir ve milyonlarca kisiye ulastirabilir. (Ilicak Aydinalp, 2013: 5).

Bireyler gibi firmalar ve 6teki organizasyonlar da toplumun bir parcasi oldugu
i¢cin, KSS faaliyetleri klasik reklamcilik faaliyetlerinden farkli olarak organik ya da
topumla biitiinlesik bir faaliyet bi¢imi olarak anlam kazanacaktir. S6z konusu
faaliyetin simetrik bir iletisim saglayan sosyal medya araciligiyla yiiriitiilmesi,
beklenen basar1 diizeyinin yiiksek olmasinin ¢ok 6tesinde, baglamsal ag¢idan yeni bir

sosyolojik karsilikl1 etkilesim siirecine de isaret ediyor olacaktir.
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4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Amag

Bu aragtirmanin temel amact; igletmeler tarafindan toplumsal sorunlara yonelik
hazirlanan bir kurumsal sosyal sorumluluk projesinin sosyal medya platformlarinda
yer almasinin proje basarist yani takipgi/tiikketici algilar iizerinde etkisini ve onun
isletmeye/markaya doniik sonuglarini ortaya koymaktir. Bu amaca ulagmak ig¢in
Samsung markasi tarafindan isitme engelli bireylere yonelik hazirlanan kampanya

filminin sosyal medya platformlarindaki etkilesiminin sonuglar1 irdelenmistir.
4.2. Evren ve Orneklem

Arastirma icin segilecek ornek proje, sosyal medyada yaymlanmis ve konusu
ile ilgili birincilik 6dili almis bir KSS projesi olarak belirlenmistir. Aragtirmanin
evreni, arastirma konusu kapsamindaki proje videosu ile etkilesimde bulunan sosyal
medya kullanicilarindan olugsmaktadir. Hazirlanan anket, iki aylik siirede internet
lizerinden rastlantisal olarak proje videosunu izleyen 580 kisiye ulastirilmistir.
Gonderilen anketlerden ancak 150°si eksiksiz olarak tamamlandigindan 6rneklem

sayist 150 olarak belirlenmistir.
4.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi tercih edilmistir.
Bunun yaninda konuyla ilgili sosyal medya verilerinden yararlanilmistir. Anket
sorulari, teorik kisimda yer alan bilgi, model ve teorilerden ve ilgili uygulamali ¢alisma

orneklerinin bulgu ve dngoriilerinden ¢ikarsanan hipotezler 1s1ginda hazirlanmastir.

We Are Social 2018 Ocak ay1 verilerine gore; Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
sosyal aglardan ilk sirada %55°lik oran ile YouTube, ikinci olarak ise %53’liik oran
ile Facebook gelmektedir. Bu nedenle aragtirmada sosyal ag kullanim oranlart %50’lik

diizeyi gegen bu iki sosyal ag, proje ile ilgili verilerin temini i¢in segilmistir.
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4.4. Veri Analizi Yontemi
Arastirma i¢in uygulanan anket sonucglari SPSS programi ile analiz edilmistir.

Elde edilen nicel sonuglar, aragtirma problemi ve literatiire dayali teorik bilgiler ile

biitlinlestirilerek arasindaki anlamli iligkiler bi¢iminde yorumlanmaya ¢aligilmistir.

Daha 6zel olarak, se¢ilen 6rnek uygulamanin (Duyan Eller Projesi), sosyal
medya mecralarindan Facebook ve YouTube’da ne oranda yer aldigi, bu proje
paylasimina yapilan yorumlar ve begenilerin orani, paylasim oranlar1 ve bu proje
hakkinda sosyal medya kullanicilarinin goriis ve diisiinceleri ile bunlarin marka

imajina geri bildirimi incelenmistir.
5. Bulgular
5.1. Katilmcilarinin Genel Profili

Sosyal medya, kullanicilarina sunmus oldugu bircok kolaylik sayesinde genis
kitleler tarafindan tercih edilmektedir. Herhangi bir katilim {icretinin ve kosulunun
bulunmamast sosyal medya kullanim diizeyinin yliksek olmasini saglamaktadir. Yas,
cinsiyet, egitim ve maddi durum gibi degiskenlerde de herhangi bir kosul
aranmamaktadir. Bu sayede genis kitlelere hitap eden sosyal medya platformlari,
markalar agisindan hedef kitleye ulagsma imkani saglamasi bakimindan etkili bir
iletisim aracidir. Cesitliligin bulunmas1 markalarin hedef kitlelerine daha az maliyetle

daha kolay ulagsmalarin1 saglamaktadir.

Serbestge segilen Orneklem kiimemizin cinsiyet dagilimi %41,3 erkek ve
%58,7 kadin seklinde olusmustur. Kadin oraninin bariz sekilde (%60’a yakin bir
oranda) yliksek ¢ikmasi dikkat ¢ekicidir. Toplumumuzda genel olarak giinliik sosyal
hayatta erkekler daha baskin bir sekilde yer alirken, tablodan sosyal medya
kullaniminda kadinlarin daha baskin olduklar1 anlasilmaktadir. Bu farklilasma,
kadinlarin toplumdaki dezavantajli durumlarina karsilik, dezavantajlarini hicbir sosyal
kisitlamanin olmadig1 sosyal medyaya araciligiyla telafi etmeye yonelme bigiminde
yorumlanabilir. Nitekim bilindigi iizere tiiketim egilimlerinde de benzer bir iligki s6z

konusudur.

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



826
Reklamlarda Cocuklara Yénelik Kullanilan Séylemler: Koton Ornegi

Sekil 1. Yas Dagilimi

N %
15-24 43 28,7
25-34 84 56,0
35-44 19 12,7
45 ve tizeri 4 2,7
Toplam 150 100,0

Tabloda gen¢ grubun c¢ogunlukta olmasmma ragmen her yas grubundan
kullanicinin da sosyal medya platformlarinda yer aldigi goriilmektedir. Bu durum
sosyal medyanin kullanici ¢esitliligini ve genisligini gostermektedir. Sosyal medya,
kullanicilarina hesaplarinda yaslarina, cinsiyetlerine, bulunduklar iilkeye vb. gibi
bircok oOzelliklerine yer verme imkani sunmaktadir. Yas grubuna sosyal medya
hesaplarinda yer veren kullanicilar sayesinde kullanict profilleri kolaylikla
simiflandirilabilmektedir. Bu avantaj sayesinde isletmeler, sosyal medya
kampanyalarina yon verebilmekte, hedef kitleleri ile dogrudan iletisim

kurabilmektedir.

Orneklem kiimemizin %85’e yakini daha geng kesimden olusurken, 35 ve iizeri
yas orani olduke¢a diisiiktiir. Bu tablo genglerin, internet ortaminda daha aktif
olduklarini agik¢a gostermektedir. Orneklem kiimemiz ayn1 zamanda bir markanin
potansiyel tiiketici kitlesini de ifade etmektedir. Genglerin ve kadinlarin tiiketim
egilimlerinin oldugu gibi (Giiltekin, 2004: 197; Dogan vd., 2014: 76), internet ve
sosyal medya kullanim egilimlerinin de daha yiiksek oldugu goz Oniine alindiginda,
bu calisma araciligiyla, her iki alanin iligkisine dair sosyolojik bir sonug elde edilmis
olur: Gengler ve kadinlar yeni sosyolojik egilimlerin tasiyiciligini yapmaktadirlar.
Ayrica bu sonuglar yeni bir egilimin gdstergeleri olarak firmalarin pazar analizleri i¢in

de bir anlam ifade edecektir.

Sekil 2. Egitim Durumu Dagilimi

N %
Ilkokul-Ortaokul 2 1,3
Lise 10 6,7
On Lisans-Lisans 98 65,3
Yiiksek Lisans-Doktora 40 26,7
Toplam 150 100,0

Tabloda katilimcilarin egitim durumu dagilimina bakildig1 zaman, ¢ok yiiksek
bir oranda (%92) yiiksekdgrenim mezunu oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yeni

teknolojiler araciligryla kamuoyuna sunulan sosyal sorumluluk konularina ilgi duyan
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kesimin daha c¢ok yiiksekdgrenim diizeyinde egitim almis kisilerden -ve de kadin ve
genglerden- olustugu anlagilmaktadir. Lise ve daha alt diizeyde egitim almis kisilerde
bu diizeyin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Tablo, egitim ve sosyal duyarlilik
diizeyi arasinda dogru orantili bir iliski oldugunu da giiclii bir bicimde sekilde ortaya

koymaktadir.

Projeye 0zel ilginin degerlendirildigi asagidaki tabloda su sonuglar

ortaya ¢ikmistir:

Sekil 3. isitme Engelli Veya Yakini Olma Orani Ve Diizeyi

N %
Evet 40 26,7
Hayir 110 73,3
Toplam 150 100,0

Gorlldugi tizere oOrneklem kiimemizin %26,7°si isitme engelli veya
yakini,%73,31i ise isitme engelli veya yakini olmayan sosyal medya kullanicilarindan
olugmaktadir. Ancak isitme engelli bireylerin genel niifus i¢indeki oran1 ¢ok daha
diisiikken TUIK 201 verilerine gore toplam niifus icindeki isitme engelli birey orani
9%0,37’d1r. Yakinlartyla birlikte bu oran tahmini en fazla olarak %3-5 arasi olacakken,
tabloda bu oranin yaklagik dortte bir oraninda goriinmesi, (isitme) engelliler ile ilgili
konularin kendileri ve yakinlari tarafindan ¢ok daha yiiksek bir diizeyde hissedildigi
sonucunu ortaya koymaktadir. Yine de isitme engelli ve yakin1 olmayanlarin katilim
diizeyleri, engelli bireylere yonelik hazirlanan projelerin toplum tarafindan yiiksek
duyarlilikla ilgi gordiiglinii gostermektedir. Bu genel ilgi diizeyi ve kiiciik bir azinlik
grubunu yiliksek diizeyde bir araya getirebilme kapasitesi dikkate alindiginda,
hazirlanan kampanyanin ve sosyal medya araciliiyla yaymlanmasinin etki diizeyinin

ne Ol¢iide yiiksek oldugunu gostermektedir.
5.2. Sosyal Medya Kullanim Egilimleri ve Algilari

Sosyal medya platformlar1 sunmus olduklari; hiz, ¢ift yonlii iletisim, igerik
iiretme/tliketme gibi kapasiteleri sayesinde hem bireysel kullanicilar hem de isletmeler
tarafindan tercih edilmektedir. Bireysel kullanicilarin sosyal medya kullanim
aliskanliklari, isletmelere; hedef kitlelerine ulasma noktasinda Onemli veriler

verebilmektedir. En sik kullanilan sosyal medya platformu, sosyal medyada gegirilen

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



828
Reklamlarda Cocuklara Yénelik Kullanilan Séylemler: Koton Ornegi

giinliik siire, baglantili olunan arkadas sayilar1 gibi bilgiler isletmeler agisindan
oldukca Onemlidir. Bu bilgiler sayesinde isletmeler, hedef Kkitlelerine hangi
platformdan hangi siklikla ulasacaklarini belirleyebilirler. Medya planlamanin eldeki
veriler 1s1¢inda dogru yonlendirilmesi, hazirlanan iletisim kampanyasinin basartya
ulagsmasi anlamina gelmektedir. Ciinkli dogru iletisim c¢alismast yanlis hedef kitleye
iletilirse higbir anlam ifade etmeyecektir. Bu nedenle en sik kullanilan sosyal medya
platformu, sosyal medyada baglanti kurulan kullanici sayisi ve sosyal medyada
gecirilen giinliik siire gibi istatiksel veriler, iletisim ¢alismasi hazirlayacak isletmelerin
isini kolaylastiracagi gibi, cift yonlii dogast ve yiiksek icerik kapasitesi geregi
bireylerin kendi aralarindaki iletisimlerinde oldugu gibi halkla iliskiler ¢aligmasi
yiirliten isletmelerle hedef kitlelerini olusturan bireyler arasinda da “sosyal” bir alan
yaratacak, dolayisiyla miimkiin olan en simetrik etkilesimi kurabilme imkani

saglayacaktir.

Sekil 4. Sosyal Medyada Gegirilen Giinliik Siire

N %
1 saatten az 10 6,7
1-2 saat arasinda 47 31,3
3-4 saat arasinda 64 42,7
5-6 saat arasinda 19 12,7
6 saatten fazla 10 6,7
Toplam 150 100,0

Katilimeilarin sosyal medyada gecirdikleri giinliik siirelere bakildiginda;
%60’tan fazlasinin 3 saat ve daha fazla; bunlardan %20’sine yakimimnin 5 saatin
iistiinde, dahast %7’ye yakin bir kisminin giinlin dortte birinden daha fazla siireyle
sosyal medyada vakit gecirdikleri anlasiliyor. Bu yogun kullanim oranlar1 goz ontinde
bulunduruldugunda sosyal medya kullanicilarinin mutlak suretle giin igerisinde sosyal
medya hesaplarini ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. We Are Social 2018 verilerine
gore de Tirkiye’de insanlar sosyal medyada giinliik ortalama 3 saate yakin bir vakit
gecirmektedir. Bu kullanom yogunlugu sayesinde giin igerisinde sosyal medya
hesaplar1 tlizerinden hedef kitleye dogrudan ulasmak miimkiin goriinmektedir.
Gergeklestirilen iletisim kampanyalarinda temel hedeflerden biri hedef kitleye
ulagsmak oldugu goz onilinde bulunduruldugunda, sosyal medyanin bu amag i¢in ¢ok

Oonemli bir firsat yarattig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 5. En Sik Kullanilan Sosyal Medya Platformu

N %
Facebook 121 80,7
Twitter 53 35,3
Instagram 115 76,7
LinkedIn 6 4.0
YouTube 60 40,0
Google+ 25 16,7
Diger 8 5,3

En fazla ii¢ segenegin secilebildigi, en sik kullanilan sosyal medya sorusuna
katilimcilarin %80’den fazlasi “Facebook™ cevabini vermistir. Daha sonra en sik
kullanilan sosyal medya platformlari ise “Instagram” ve “YouTube” olarak ¢ikmistir.
“Facebook” sosyal ag1 kullanicilarina; begeni, yorum, paylasim gibi eylemlerde
bulunma imkan1 sunmakta ve gerceklestirilen eylemler araciligiyla baglanti
arkadaslarinin da bu eylemlerden haberdar olmasina olanak tanimaktadir. Bu 6zellikler
ise Facebook sosyal aginin yiiksek etki diizeyini gostermektedir. Yine ayni sekilde
kullanicilarin bu sosyal agda yer alan hesaplarina yas, cinsiyet gibi demografik
ozelliklerine yer verebilmeleri isletmeler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu 6zellikler
sayesinde isletmeler ulagsmak istedikleri hedef kitleyle dogrudan iletisime
gecebilmektedir. Bu, hazirlanan iletisim kampanyalarinin da dogrudan hedef kitle ile
bulugsmast anlamimna gelmekte ve kampanyalarin basar1 sansmni  dogrudan

etkilemektedir.

Sosyal medyanin ne kadar sosyal oldugunu, en azindan ¢alismamiza katilan
kisiler acisindan ne Olclide genis bir sosyal cevreyi ilgilendirdigini bildiren

gostergelerden biri de etkilesim halinde bulunulan arkadag sayis1 olacaktir.

Sekil 6. En Sik Kullanilan Sosyal Medyadaki Arkadas Sayisi

N %
0-100 14 9,3
101-200 19 12,7
201-300 32 21,3
301-400 28 18,7
401 ve tizeri 57 38,0
Toplam 150 100,0

Sosyal medya, bir kullanici tarafindan paylasilan, yorum yapilan, begenilen bir
iletinin baglantili olunan arkadaslar tarafindan da goériilmesine olanak saglamaktadir.
Bu olanak sayesinde baglantili arkadas sayilarinin yiiksek olmasi bir iletinin daha ¢ok
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kisi tarafindan goriintiilenmesini saglayacaktir. insanlarm iletiden haberdar olmalar,
ileti hakkinda daha fazla yorum yapmalarin1 ve konusmalarin1 saglayacaktir. Sekil
6’ya bakildiginda katilimcilarin en sik kullandiklar1 sosyal medyada baglantili
olduklar1 arkadas sayilar; ilk sirada %38 ile 401 ve {izeri kullanicr ile baglantili oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik ikinci sirada %21°lik katilimct oraninin 201-300 arasinda
kiimelendigi goriilmektedir. 301-400 aras1 arkadas sayisinin iigiincii sirada yer almasi,
tablonun genel arkadas sayisi dagilimini alt ve iist limitleriyle ortaya koydugunu,
dolayisiyla katilimcilarin arkadas sayist dagiliminin iist limitlerde yogunlastigini
yansitmaktadir. Bu yiiksek sayisal egilim, sosyal medyanin kullanicilar Stesinde
onlarin potansiyel paylasim gruplariyla birlikte ne kadar etkin bir iletisim hatta sosyal

etkilesim ag1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Orneklem kiimemizin sosyal medyay1 nasil bir platform olarak algiladiklarin
anlamaya yonelik sordugumuz bir soruya %35’e yakini sosyal medyay1 salt “iletisim”
kavramiyla agiklamiglardir. Bu grup sosyal medyay1 temel bir iletisim araci olarak
algilayanlardir. %25 civart bir katilimer “anlik erisim” olarak hiza ve karsilikli
iletisime vurgu lizerinden tanimlamigslardir. %28 civarinda énemli bir katilimc1 grubu
ise “paylasim” diyerek, sosyal medyayr arkadaslik gruplarini ve yiikli mesaj
aligverisini da i¢ine alacak sekilde bir “ag” mantig1 ¢ergevesinde daha “sosyal” bir
anlam igerigiyle biitlinlestirerek yorumlamislardir. %13,3’liik bir grup ise “eglence”
olarak ifade etmistir. “Eglence” olarak ifade eden gruptakilerin giinliik stres ve
yorgunluklarindan uzaklagmak i¢in sosyal medyay1 tercih ettikleri sdylenebilse de,
burada “eglence” duygusal bir slire¢ anlaminda bireylerin benlikleriyle derinden
baglandiklar1 bir sosyal anlam1 imlemektedir. Bu ve yukaridaki 6teki verileri bir araya
getirdigimizde sosyal medyanin kullanicilar agisindan adina uygun sekilde “sosyal”

bir perspektif baglaminda algilanmakta oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
5.3. Sosyal Medyada Marka Takibi

Calismamiz sonug itibariyle uluslararast marka degerine ulasmis bir firmanin
Tirkiye’de sosyal medya iizerinden gerceklestirmis oldugu sosyal sorumluluk
projesine yonelmis oldugu i¢in, katilimcilarin sosyal medya kullanicis1 olmak yaninda,
bir miisteri/tiiketici olma konumlari da bulunmaktadir. S6z konusu projeye ilgi,

markaya —belki genel olarak markalara ilgi ile yakinlik gosterecektir. Yoneltmis
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oldugumuz bir soruda 6rneklem kiimemizin %76 gibi biiyiikk cogunlugunun sosyal
medya hesaplari lizerinden markalari takip ettikleri sonucuna ulagilmistir. Bu yiiksek
takip orani ile tiiketici konumundaki sosyal medya kullanicilar1 markalardan ve
markalar hakkindaki yapilan paylasimlardan haberdar olmaktadirlar. Katilimcilarinin
biiylik cogunlugunun (%60°tan fazla) giinliik 3 saatten fazla bir siirede sosyal medyada
vakit gecirdikleri géz oniinde bulunduruldugunda, sosyal medya markalar agisindan

hedef kitleye ulasma noktasinda énemli bir islev gérmektedir.

Markalar hakkindaki sosyal medya paylasimlarindan etkilenme diizeyini
sordugumuz bir baska soruda ise katilimcilarin ¢ogunlugu (%73,3) markalar
hakkindaki sosyal medya paylasimlarindan kismen etkilendiklerini belirtmiglerdir.
%17 civarinda bir katilimer gurubu ise paylagimlardan etkilendiklerini belirtmis,
kiigiik bir kesim ise (%9 civarinda) bu paylasimlardan etkilenmediklerini
belirtmislerdir. Bu baglamda sosyal medya; kullanicilarinin markalar tarafindan
gerceklestirilen kampanyalardan haberdar olmalarinin yani sira, markalarin iirtinleri
hakkinda diger sosyal medya kullanicilarinin yorumlar1 sayesinde bilgi sahibi
olmalarini da saglamaktadir. Bu baglamda sosyal medya ¢oklu hedeflere yayilabilen

onemli bir bilgilendirme islevi gorebilmektedir.

Sekil 7. Samsung Markasinin Sosyal Aglarda Takip Edilme Diizeyi

N %
Evet 63 42,0
Hayir 87 58,0
Toplam 150 100,0

Katilimeilarin ¢gogunlugu (%58) markay takip etmedigini belirtmis olsa da
katilimcilarin %42’sinin Samsung markasini sosyal medya tizerinden takip ettiklerini
belirtmislerdir. Artan rekabet, marka cesitliligi ve alternatif iirlinlerin ¢oklugu goz
oniinde bulunduruldugunda, bir markanin tek basina katilimcilarin %42’si tarafindan
takip edilmesi, genel anlamda marka takibi egilimi agisindan da, 6zel anlamda
Samsung markas1 agisindan da oldukga yliksek bir degeri ifade etmektedir. Bu sayede
marka, hedef kitlesi konumundaki sosyal medya kullanicilar ile dogrudan iletisim
kurabilmekte, yine ayni sekilde {iriin, hizmet ve kampanyalarindan haberdar

edebilmektedir.
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5.4. Firmalar, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Tiiketiciler

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami literatiirde, kurumlarin, isletmelerin
varlik gosterdikleri toplumlardaki ihtiyaglari, sorunlar1 ve eksikleri gidermek igin
toplumsal talep ve beklentiler dogrultusunda gergeklestirmis olduklar1 goniilliiliik
esasina dayali faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Calismamizda katilimcilarin bu
sekilde tanimlanan sosyal sorumluluk kavramia karsi toplumun bir ferdi olarak
isletmelerden beklentileri sorulmustur. Bu sayede ticari sinirlarin 6tesinde, isletmeler
ve toplum arasinda olan veya olmasi gereken iliskinin boyutlar1 ortaya konulmaya
calisilmistir. Zira iletisim olanaklarinin bu kadar elverisli oldugu kosullar altinda
isletmeler ve toplum arasinda beklenen iliski, “Uretici-tiiketici” bandinin istiine

cikarak, bir olciide de ayn1 toplum mensuplarinin paydasliklari olarak genislemelidir.

Katilimcilarin KSS nedir sorusuna verdikleri cevaplar; %45,3’0 “ahlaki
gorev”, %21,3’1 “haywrseverlik”, %26,7’si “reklam” ve %6,7’si da “zorunluluk”
seklinde gergeklesmistir. Katilimeilarin ~ vermis olduklart  “ahlaki  gorev”,
“haywrseverlik” ve “zorunluluk™ cevaplarinin toplamda tekabiil ettigi dortte tiglitk
oranla, markalar tarafindan gerceklestirilen KSS uygulamalarinin tiiketiciler
tarafindan sosyal sorumluluk mantigina uygun bir sekilde algilandigim
gostermektedir. KSS uygulamalari, markalarin toplumsal sorumluluk goriintimii
altinda, ticari bir hedef gilitmelerini de ifade edebilmesine karsilik, katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun KSS uygulamalarina boyle bir anlam yiliklemedigi, dolayisiyla KSS
uygulamalarinin toplum tarafindan biiyiik oranda beklenen bir yaklagim olarak

algilandig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

KSS uygulamalarinin toplumsal algilanisini biraz daha ayrintili olarak

yansitacak iki ayr1 tablo agagida degerlendirilmistir:

Sekil 8. Sosyal Sorumlulugun isletmelerin Temel Amaglarindan Oldugu Diisiincesi

N %
Kesinlikle Katiliyorum 76 50,7
Katiliyorum 42 28,0
Karasizim 14 9,3
Katilmiyorum 13 8,7
Kesinlikle 5 3,3
Katilmiyorum
Toplam 150 100,0
Tabloda gorildiigi lizere “sosyal sorumluluk faaliyetleri

kurumlarin/markalarin  temel amaclarindan ve islevlerinden olmalidir” diye
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diistinenlerin oran1 %80’e yaklagsmaktadir. Sadece bu yargiya olumlu yaklasanlardan
“kesinlikle katiltyorum” diyenlerin orant %50 nin {istiindedir. Buna karsilik olumsuz
yaklasanlarin yani firmalarin sosyal sorumluluk siireclerine katilmalarini gereksiz ya
da anlamsiz gorenlerin diizeyi %10’un biraz iizerindedir. isletmelerin 6ncelikli gorevi
kar elde etmek olsa da ve bu sebeple toplumla iliskisi ticari bir baga dayali olsa da,
toplumun ticari kurumlardan faaliyetlerinde ayn1 zamanda toplumsal bir rol almalarini
bekledikleri goriilmektedir. Dahasi ticari firmalar ile toplum arasinda ticari rolleri asan
yeni bir konseptin olustugu ve gelistigi anlasilmaktadir. Firmalarin da bu beklentiyi
algiladiklar1 ve bu yonde faaliyetlerini arttirdiklar1 gdzlemlenmektedir. Bu baglamda
toplumun aksak yonlerini, eksikliklerini gidermek ya da dikkate sunmak ig¢in
gerceklestirilen KSS uygulamalari, ticari bir yaklasim olmanin Otesinde, artik
marka/firma-toplum iletisimini hatta etkilesimini ifade etmektedir. Anlasilan o ki, KSS
uygulamalar1 marka/firma-toplum arasinda isglevsel bir biitlinlesme olarak ortaya

cikmaktadir.

Sekil 9. Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka imajina Katkisi

N %
Kesinlikle Katiliyorum 70 46,7
Katiltyorum 64 42,7
Karasizim 9 6,0
Katilmiyorum 6 4,0
Kesinlikle 1 0,7
Katilmiyorum
Toplam 150 100,0

Tablo ¢ok net bicimde “Sosyal sorumluluk faaliyetleriyle kurumlarin topluma
katki saglamalari imajlarini olumlu yonde etkiler” goriisiinii yansitmaktadir. Burada
dikkat edilebilecek en 6nemli nicel sonug, sadece “kesinlikle katiliyorum” diyenlerin
%46,7, “katiliyorum” diyenlerin %42,7 oldugu gercegidir. Onun disindaki oranlar
goriildiigi gibi ¢ok diistiktiir.

Rekabet ve marka cesitliliginin glinlimiizde yiiksek diizeyde olmasi, markalari
farklilasma yoluna itmektedir. Markalar, gerceklestirecekleri reklam ve iletisim
caligmalari ile tiiketicilerinin algilarin1 yonlendirmeyi ve bu sayede imajlarini olumlu
yonde etkileyerek tercih edilmeyi amaglarlar. Bu tek yonlii bir siirectir. Markalar,
gerceklestirecekleri KSS faaliyetleri ile iki yonlii dahasi1 karsilikli bir siireg

yakalayarak hem toplumsal aksakliklar1 giderecek hem de tiiketici algisindaki
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imajlarinin olumlu yonde etkileyebilecek ve rakiplerinden farklilasabileceklerdir..
Rakiplerinden farklilasan ve KSS faaliyetleri ile tiiketiciler lizerinde olumlu bir algi
olusturan markalar, tiiketiciler tarafinda tercih edilme noktasinda da avantajli duruma
gecmektedirler. Nitekim benzer bir soruda Katilimeilarin %70’e yakimi KSS
faaliyetleri gerceklestiren markalarin tercihleri noktasinda Oncelikli olduklarin
belirtmistir. Bu baglamda KSS faaliyetleri ile olusan olumlu algi, yine aynmi sekilde

tiikketiciler tarafindan o markanin tercih edilmesini de saglamaktadir.
5.5. Duyan Eller Projesi ve Bir KSS Olarak Sonuglari

“Duyan Eller Projesi” uluslararasi giicii olan, Tiirkiye’de de yaygin olarak
bilinen Samsung firmasiin Tiirk toplumuna yonelik uyguladigi bir KSS projesidir.
Proje isitme engellileri konu edinmektedir. Tiim engelliler ve isitme engelliler
toplumun geri kalanlarinin duyarli olmasi1 gereken bir alandir. Samsung firmas: bu
engellileri dikkate alan bir ¢alisma yiiriitmiistlir. Toplumun diger kesimleri ve i¢inde
engelli ve yakinlar1 da dogal olarak bu konuya kars1 duyarli olmalidir. Bu baglamda
bu proje isletmeler ve toplumu ortak bir noktada birlesen bir fonksiyon icra etmektedir.
fletisim olanaklarmin yogunlastig1, 6zellikle ¢ift yonlii iletisim imkanima sahip sosyal
medyanin yayginlastig1 bir donemde, yine sosyal medya iizerinden tanitim1 yapilan bu

projenin beklenen etkiyi maksimize edecegi bir gercektir.

Bilindigi gibi, “Kurumlarin halkla iligkiler araci olan halkla iligkiler
departmanlar1 miisterilerle ya da halkla dogal olarak simetrik olmayan bir etkilesim
kurmaktadirlar. Oysa sosyal medya takipgileri ile sosyal medya araciligiyla
gerceklestirilen iletisim, taraflarin karsilikliligina daha da uygun yeni bir platform
olarak simetrik bir alan yaratmaktadir.” (Ilicak Aydmalp, 2013: 5). Bu bakimdan
sosyal medyanin ¢ift yonlii karakteri, klasik asimetrik halkla iligkiler uygulamalarini
adeta ideal bir karsiliklilik zemininde bulusturmaktadir. Bu, halkla iligkiler tabanli

iligkilerde yeni bir sosyolojik zemin yakalamak anlamina gelmektedir.

Yukaridan beri bu etki zeminine ait 6nemli sonuglara ulasmis durumdayiz. Bu
baslik altinda, bir 6rnek olarak Duyan Eller KSS projesinin firma, sosyal medya ve

takipgi/tiiketici iliskisi baglaminda sonuglarini ortaya koymaya ¢alisilacaktir.
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Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%75 civarl) proje videosunu “Facebook”
sosyal ag1 lizerinden izlediklerini belirtmislerdir. En sik kullanilan sosyal medya
platformu sorusuna ¢ogunluk tarafindan verilen “Facebook™ cevabi da goz oniinde
bulunduruldugunda, bu sosyal agin sosyal medya kullanicilari tizerindeki etki diizeyi
ortaya ¢ikmaktadir. Facebook, kullanicilarina yorum yapma, begeni ve paylasim gibi
daha kompleks eylemler yapma olanagi sundugu igin bir iletinin bu eylemler sayesinde
cok daha fazla kullaniciya ¢ok daha farkli iletisim kaliplar1 kullanilarak ulasilmasi
miimkiin olmaktadir. Facebook soysal agi kendine has ozellikleriyle ve kullanim

kolayligiyla “daha soysal” bir iletisim alan1 goriinlimii vermektedir.

Katilimeilarin - sosyal aglardaki paylasimlart ve Onerileri goz Oniinde
bulundurularak sekil 10, sekil 11 ve sekil 12°de yer alan rakamlara bakildiginda,
giiniimiizde sosyal aglarin bir iletisim ¢aligmasinin daha ¢ok kisiye ulagsmasina katkis1

ve kampanya basarisi iizerindeki etkisi a¢ik bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 10. Proje Videosu Facebook Paylagimi Bilgileri (Nisan 2017)

Ileti hesab Samsung Tiirkiye

S - “Y1lin en duygusal siirprizi”

lleti bashis “Her sey Mu}ilgaurrem’ergngelsiz bir giin yasatmak icin.”
Goriintiileme sayisi 9,2 milyon

Begeni sayis1 +156 bin

Yorum sayisi 4,9 bin

Paylasim sayisi 278 bin 680

Kaynak: facebook.com/SamsungTurkiye

Samsung markasinin resmi Facebook hesabi iizerinden yapilan proje
videosunun etkilesim diizeyi sekil 10°de goriilmektedir. Nisan 2017 tarihi itibariyle
proje videosu Facebook iizerinden 9 milyondan fazla goriintiilenmis, 5 bine yakin
yorum almis ve 156 bin civarinda kullanici tarafindan da begeni ve gesitli duygu
emojileri eklenmistir. Proje videosu 280 bine yakin kullanici tarafindan paylasilmistir.
Facebook’un saglamis oldugu 6zelliklerden biri de kullanicinin herhangi bir iletiye
yorum veya begeni birakmasi halinde baglantili oldugu arkadaslar1 da kendi
hesaplarinin ana sayfalarinda bu iletiyi gorebilmektedir. Bu nedenle iletideki begeni,
paylasim ve yorum sayilar1 géz onilinde bulunduruldugunda iletinin ¢ok daha fazla

sosyal medya kullanicisina ulagtig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 11. Engelsiz Bir Giin Videosu Facebook Yorumlari (Nisan 2017)

Zaten bir Samsung kullanicisiyim (beyaz esya ve mobil). Ama bu projeden sonra
benim evime SAMSUNG markasindan bagka higbir marka giremez. Sirf bir
par¢a destek olabilmek adma. Ne denebilir ki? Bu projeyi hayata gegirenlere
sonsuz giikranlar.

Yorum Tarihi ve Saati 4 Mart 2016 — 02:38

Kullanic1 Yorumu 1

Samsung Tiirkiye Ilginiz ve yorumlarmiz igin tesekkiirler.

Cevabi

Cevap Tarihi ve Saati 4 Mart 2016 — 07:09

Kullanici Yorumu 2 Siz miikemmel bir projeye imza attimz. lyi ki varsmiz.
Yorum Tarihi ve Saati 2 May1s 2015 — 14:03

Samsung Tiirkiye Ilginiz ve yorumlarmiz igin tesekkiirler.

Cevabi

Cevap Tarihi Ve Saati 2 Mayis 2015 — 14:17

Kaynak: facebook.com/SamsungTurkiye

Samsung markasi tarafindan hazirlanan ve sosyal medya iizerinden yayinlanan
kampanya videosuna yapilan yorumlarin bir kismi sekil 11°de yer almaktadir. Yapilan
yorumlar olumlu diisiinceler igermekte ve ayni zamanda yorum yapanlar arasinda
isitme engelli kullanicilarin ve yakinlarinin oldugu da goriilmektedir. Sosyal medyaya
katilimda herhangi bir kisitlamanin bulunmamasi kullanic1 yelpazesini genislettigi
yapilan yorumlardan da ortaya c¢ikmaktadir. Bir markanin hazirlamis oldugu
kampanyalarin ve genel olarak iletisim silirecinin en Onemli asamasi feedback
(geribildirim) asamasidir. Bu baglamda yapilan yorumlar feedback olarak markaya
belirli beslemeler saglamaktadir. Olumlu geribildirimler yapilan kampanyanin
basarisina isaret etmekte, yapilan elestiriler ise markanin stratejilerinde yapacagi
degisiklikleri yonlendirme noktasinda olduk¢a onemlidir. Sosyal medya ¢ift yonli
iletisime olanak saglamasi sayesinde kullanicilardan aninda geribildirim alma olanagi
sunmaktadir. Yine ayni sekilde sekil 11°de de goriildiigli gibi markanin resmi hesab1
lizerinden yapilan yorumlara cevaplar verilmistir. Yapilan yorumlar ve verilen
cevaplarin saatlerine bakildigi zaman cevap verme siiresinin ¢ok kisa oldugu
goriilmektedir. Bu durum hem kullanicilarin marka tarafindan dikkate alinarak cevap
verilmesi noktasinda memnun etmekte, hem de markanin sosyal aglar1 kullanma

becerisini gostermektedir.

Sekil 12. Engelsiz Bir Giin Videosu Youtube Paylasimi Bilgileri (Nisan 2017)

ileti hesab Samsung Tiirkiye
ileti bashg “Yilin en duygusal siirprizi”
Goriintiileme sayisi +3,6 milyon
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Begeni sayisi 66 bin 88
Begenmeme sayisi 618

Kaynak: youtube.com

Sekil 12°de markanin resmi YouTube hesabindan yapmis oldugu proje videosu
paylagiminin etkilesim diizeyi goriilmektedir. Video 3 bucuk milyon fazla kullanici
tarafindan izlenmis, 70 bine yakin begeni almistir. 618 kullanic1 videoyu
begenmedigini ifade etmisse de begeni orani ile kiyaslandiginda bu oran oldukca
diisiik kalmaktadir. Izlenme oran1 araciligi ile videonun YouTube sosyal ag1 {izerinden
kac kullaniciya ulagtigini agik bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu net rakamlar
geleneksel medyanin sunamadig: istatistiksel verileri sosyal medyanin sundugunu da

gostermektedir.

Kampanya hakkinda anketlerde goriis bildiren katilimcilarin = %601
“farkindalik olusturmustur” %18’1 “duyarlilik kazandirmistir” demistir. Kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinde temel amag toplumsal sorunlara egilerek toplum
genelinde farkindalik ve bilinirlik olusturarak toplumsal sorunu gidermeye
calismaktir. Gergeklestirilen bu proje sonrasinda katilimeilarin %80°e  yakini
farkindalik ve duyarlilik olusturdugunu belirtmistir. Bunun yani sira %7 civarinda bir
katilimer “reklam” oldugunu diisiintirken, %4’liik bir kesim ise fayda saglamadigini
belirtmistir. Olumsuz diisiincelerin bu denli diisiik olmas1 ve farkindalik ile duyarlilik
oranlarinin yiiksek ¢ikmasi, kurumsal sosyal sorumluluk mantigi ile uygulanan proje
arasindaki uyumlulugu gostermektedir. Proje bu baglamda bir kurumsal sosyal

sorumluluk projesi olarak amacina ulagmistir.

Sekil 13. Proje Videosunun Olusturdugu izlenim

N %
Bunun sadece bir reklam oldugunu diisiindiim. 31 20,7
Duygularimizi sémiirdiigiinii diigiindiim. 2 1,3
Hicbir sey hissetmedim. 3 2,0
Sosyal bir sorunu giindeme getirdigi i¢in memnun oldum. 111 74,0
Isitme engellilerin yalniz olmadig1 duygusu edindim. 3 2,0
Toplam 150 100,0

Proje videosunun katilimcilarda uyandirdigi diislincelere bakildiginda
%20,7’s1 “bunun sadece bir reklam oldugunu diisiindim”, %1,3’1i “duygularimizi

sOmiirdiigiinii  diistindim”, %2’si  “hicbir sey hissetmedim”, segeneklerini
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isaretlemislerdir. %74’1 “sosyal bir sorunu giindeme getirdigi icin memnun oldum”,
%2’si “Isitme engellilerin yalmz olmadigim duygusu edindim” cevaplarim
vermiglerdir. Katilimcilarin %80’e yakin ¢ogunlugu sosyal bir sorunun giindeme
getirilmesinden dolay1 duyduklart memnuniyeti dile getirmislerdir. KSS projelerinin
temel amaci olan toplumsal sorunlar1 giin yliziine ¢ikararak bu sorunlara ¢oziimler
iiretme anlayisi, katilimcilar tarafindan da olumlu bir sekilde karsilik bulmustur.
Bunun yani sira kampanyanin olumsuz bir izlenim olusturdugunu diisiinenlerin orani
ise (%21 civarinda) oldukca diisiiktiir. Bu durumda kampanyanin KSS mantigina
uygun bir sekilde gerceklestigi ve toplum tarafindan olumlu bir sekilde karsilik
buldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Nihayetinde, katilimcilarin uygulanan ve kendilerinin de ilgi gosterdikleri
Duyan eller KSS projesini basarili bulup bulmadiklarina dair soru asagidaki tablodaki
gibi yanit bulmustur.

Sekil 14. Proje Basari Diizeyi

N %
Evet 130 86,7
Hayir 20 13,3
Toplam 150 100,0

Katilimeilarin %86,7°si en genel anlamda Samsung markas1 tarafindan
gergeklestirilen “Duyan Eller” projesini basarili buldugunu belirtmektedir. %13,3’lik
kiiciik bir oranda katilimci ise bu projeyi basarili bulmadigini sdylemistir. Sonug
olarak rahatlikla sdylenebilir ki, marka tarafindan isitme engelli bireylere yonelik
gerceklestirilen bu uygulama, tiiketiciler/takipgiler tarafindan biiyiik ¢ogunlukta

basarili bulunmustur.

Uygulanan proje, sadece basarili diye isaretlenmemis, ilgili diger sorularimiza
verdikleri cevaplardan anlasildigr kadariyla projeye dair katilimci bir duyarlilik
gostermislerdir. Zira katilimcilarin %44°1 sosyal medyada yer alan proje videosunu
paylastiklarini ve bu paylasimlarinin da %60 civarinda olumlu bir paylasim oldugunu
sOylemislerdir. Bunun yani sira katilimcilarin %56’ lik bir boliimii ise kampanya video
goriintiistinii  izlemeleri icin sosyal aglarda baglantili olduklar1 arkadaslarina
onerdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun (%56,7) sosyal aglarda

300’ln tlizerinde ve yaklasik %40’ min 400’iin iizerinde sosyal medya kullanicisi ile
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baglantili (arkadas) oldugu gz Oniinde bulunduruldugunda, yapilan paylagimlar ve
Oneriler iizerinden kampanya video goriintiisiiniin potansiyel olarak ¢ok daha fazla
sosyal aga/kisiler arasi etkilesime muhatap oldugu, ¢cok daha fazla medya kullanicisi

kisinin ilgisine yonlendirildigi acik¢a ortaya ¢ikmaktadir.
SONUC

Kurumsal sosyal sorumluluk; isletmeler, STK’lar, kamu kurum ve kuruluslar
tarafindan gonilliiliik esasli olmak iizere toplumsal fayday1 ve refah diizeyini arttirmak
amaci ile toplumdaki eksiklikleri, sorunlari, beklenti ve ihtiyaglar1 karsilamak iizere
gerceklestirilen faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Isletmeler, bu ¢alismalar iletisim
araglar1 vasitasiyla topluma duyurmay: da hedeflemektedirler. Sunmus oldugu ¢ift
yonlii iletisim, hizli erisim, kullanim kolaylig1 ve yogunlugu sayesinde sosyal medya,
iletisim ¢alismalarmin tanitiminda hatta insanlarin siirece dahil edilmesinde oldukga

islevsel bir rol listlenmistir.

We Are Social 2018 verilerinde Tiirkiye niifusunun yarisindan fazlasinin
sosyal medyada yer almasi, iilkede faaliyet gosteren markalarin sosyal medyada da

faaliyet gostermelerini ¢cok 6nemli ve anlamli kilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 arasindan “Duyan Eller” proje videosu ile
etkilesimde bulunanlarin 6rnekligi iizerinden; KSS projeleri uygulayan isletmeler,
toplum ve bu ikisi arasindaki iletisimin yeni ve 6zel bir katalizorii olan sosyal medya
Ucliisti  arasindaki karsilikli  etkilesimi incelemeyi amacglayan bir ¢alisma
gergeklestirilmistir. Uygulanan anket neticesinde 6rneklem kiimemizin %60’a yakin
kismi1 kadinlardan geri kalani erkeklerden olusmustur. %85 civarinda yiiksek bir
oranda genglerden olusan katilimec1 grubumuzun %26,7°si isitme engelli veya
yakinlarindan olusmaktadir. Isitme engelli ve yakini olanlarin sayisinin iilke niifusu
igerisindeki oranin ¢ok iistiinde olmasi, kendi 6zel durumlarina duyarhiliklarinin bir

neticesi olarak yorumlanabilir.

Sosyal medyanin aktif kullanim diizeyi konumuzun 6nemli bir pargasidir.
Katilimcilarin %55’ inin sosyal medyay: giinliik kullanim siirelerinin 3-6 saat arasinda
oldugu goriilmiistiir. Sosyal medya, kullanicilarina sunmus oldugu igerik iiretme,

paylasim gibi ¢ift yonlii iletisime olanak taniyan 6zellikleri sayesinde etkilesim diizeyi

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



840
Reklamlarda Cocuklara Yénelik Kullanilan Séylemler: Koton Ornegi

cok yiiksek olan bir iletisim aracidir. Bu noktada sosyal medya kullanicilarinin
baglantili olduklar1 arkadas sayilar1 6nemlidir. Bir sosyal medya kullanicisinin bir
iletiyi paylagmasi, begenmesi, yorumlamasi gibi hareketleri neticesinde bu ileti
baglantili oldugu diger sosyal medya kullanicilar1 tarafindan da goriilecektir.
Orneklem kiimemizin arkadas sayilarinin %80’e yakinm 200’iin iistiinde ve bunlarin
icinde %40’a yakininin 400 ve {istli gibi yiiksek bir arkadas sayisina sahip olduklar
anlasilmistir. Sosyal medyanin gii¢lii bir kullanim performansi dogal olarak kendine

0zel sonuglar doguracaktir.

Katilimcilar, %80’den fazla Facebook, daha sonra sirayla Instagram ve
YouTube sosyal agini takip ettiklerini belirtmislerdir. We Are Social 2018 verilerine
gore iilkemizde en sik kullanilan sosyal aglar siralamasinda ilk sirayr “YouTube”
alirken ikinci sirada ise “Facebook” yer almaktadir. Ek olarak proje videosunun hangi
iletisim kanal1 {izerinden izlendigine dair soruda katilimecilarin %75’e yakim
“Facebook” cevabini vermistir. Bu veriler, “Facebook” ve “YouTube” sosyal aglarinin
kullanim yogunlugunu goéstermekle birlikte, bu sosyal aglarin etki diizeyini de ifade

etmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, toplumsal sorunlari gidermeyi ve
toplum tizerinde belirli bir farkindaligin olugsmasini saglamayi ve tabi toplum tizerinde
kendi imajin1 arttirmayr amaglamaktadir. Katilimcilarin %80°1 “KSS, firmalarin temel
amact olmalidir” big¢iminde toplumsal beklentiyi dile getirmis, %90’a yakini ise
KSS’nin onu uygulayan firmalarin marka imajina olumlu yonde katki saglayacagini
belirtmislerdir. Bu teorik beklentiye karsilik, projenin pratik sonuglari ile ilgili “proje
ile nasil bir toplumsal fayda saglanmistir”, diye soruldugunda, katilimcilarin %601
farkindalik olusturdugunu %20’ye yakini1 da duyarlilik kazandirdigini, yani toplamda
%80’e yakin bir katilimci grubu bu projenin KSS anlayigina bagli olarak toplum
nezdinde bir farkindalik ve duyarlilik etkisi olusturdugunu belirtmistir. Yukaridan beri
gelen veriler baglamda bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin, modern
sosyal sorumluluk teorisinin 0ziine uygun olarak algilandigi goriilmektedir.
Katilimcilarin en fazla Y4’iiniin KSS projelerine ve mevcut projeye (%20,7) ticari

amacli bir reklam olarak bakmislardir.
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Elde ettigimiz ¢esitli sosyal medya istatistikleri gostermistir ki, “Duyan Eller”
projesinin begeni ve paylasim oranlari ve begeni diizeyi oldukga yiiksektir. Anket
sonuclar1 {izerinden ele alindiginda %80 gibi yiiksek bir oranda katilimcinin proje
videosunun sosyal bir sorunu dile getirdigi diislincesi {iizerinden, projeden
memnuniyetini dile getirmislerdir. Nihayetinde “projeyi basarili buluyor musunuz”

sorusuna %86,7 diizeyinde olumlu bir yanit verilmistir.

Baser 2015, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algis1 Uzerine Bir Arastirma”
baslikli tezinde tiiketicilerin sosyal sorumluluk sahibi firmalara digerlerine gore daha
olumlu baktiklar1 ve KSS sahibi olmayan firmalardan aligveris yapmak
istemeyecekleri sonucuna ulasmistir. Baser, tiiketicilerin KSS sahibi firmalardan
yaptiklar1 aligverislerde nakit ve vakit kayiplarin1 goz ardi ettiklerini bulgulamistir.
Arastirma sonucunda da goriildiigii gibi KSS uygulayan, topluma duyarli igletmelerin
tiiketicilerin tercihleri noktasinda oncelikli olduklar1 goriilmektedir.

Dikbryik 2016, “Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketicilerin Uriin ve Hizmet
Satin Alma Davramisina Etkileri Uzerine Bir Arastirma” baslikli tezinde sosyal
medyada gerceklestirilen iletisim calismalarinin {iriin ve hizmet alimlar1 {izerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Uriin ve hizmet alimlarinda
tilketicilerin diger tiiketicilerin goriislerine 6nem vermeleri ve sosyal aglarda bu
gorislerin kolaylikla belirtilip yayilmasi nedeniyle sosyal aglarda yer almak markalar
acisindan dnemlidir. Bu arastirma ile de sosyal aglarinin tiiketici satin alma siireglerini
etkiledigi gozlemlenmistir. Sosyal aglarda tiiketicilerin birbirilerinin goriislerine Gnem
vermeleri, isletmeler ile ¢ift yonli etkilesim kurulmasi gibi faktorler sayesinde satin
alma davraniglar1 dogrudan etkilenmektedir.

Bu baglamda sosyal aglar {izerinden yayinlanan bir KSS projesinin hem KSS
kavraminin 6nemi nedeniyle hem de sosyal aglar iizerinde etkili bir sekilde
kullanicilara ulasmasi1 sayesinde isletme 06zelinde, isletme-toplum etkilesimi
baglaminda da olumlu etkiler olusturacagi beklenen bir durum olacaktir. Calismamiz
temelde, adi gecen iki ¢alismanin yonelimlerini bir ¢at1 altinda toplayarak boylesi bir

iligkiyi test etmektedir.

Sonuglar da gostermistir ki, bu iliski calismamizda da ortaya ¢ikmustir.

Samsung markasi, isitme engelli bireylere yonelik olarak gerceklestirilen bu kurumsal
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sosyal sorumluluk projesi ile hem toplumun beklentisine yanit vermistir, hem de ayni1
zamanda toplumsal bir sorun hakkinda toplum iizerinde belirli bir farkindalik
olusturmustur. Bunu da sosyal medya iizerinden gergeklestirmistir. Sosyal medya artik
insanlarin her an ellerindeki telefonlariyla da yogun olarak kullandigi bir iletisim
agidir. Bu kolaylastirilmis iletisim diizlemine firmalar —rekabet i¢in bile olsa- kayitsiz
kalamazlar. Toplumla kolay etkilesimin, topluma daha yakin olmayi gerektirdigi
gerceginden kacamayacaklar1 i¢in, salt tek yonlii kar odakli hedeflerle kendilerini
sinirlandiramazlar. Ote yandan ¢ok yonlii iletisim olanagi, toplumun katilm ve
beklenti diizeyine de ivme kazandirmistir. Bu kosullar ve egilimler yeni bir iligkiler
diizlemi yaratmistir. O da, firma ve toplum arasindaki “pazar” temelli iki kutuplu
iligkilerin toplumsal alanin merkezine dogru cekilerek, biitlinciil olarak “toplum”
temelli iligkilerin hep birlikte gerceklestirildigi yeni bir egilimin ortaya ¢ikmis oldugu
gercegidir. Kurumsal sorumlulugun “sosyal” dogasi ile sosyal medyanin “sosyal”

dogasi firma-toplum ¢ift kutuplulugunu yutmus, onlar1 yeni siiregte biitiinlesmistir.
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