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Oz

Bilgi toplumunda sosyal medya kullanimmin artmis olmasi yalnizca kurumlar icin gecerli bir unsur degildir. Kar amac1
glitmeyen kuruluslar da sosyal medya araglarini tiye ya da gondilliilerine ulasmak amaci ile kullanmaktadir. Calismada gerek toplumsal
duyarlilik amaci ile bilgi paylasimu gerekse de gontiilliilere ulasmada vazgecilmez bir mecra haline gelen sosyal medya araclarmnin gevre
orgiitleri tarafindan kullanimi ortaya konulmustur.

Arastirma kapsaminda ele alinan cevre orgiitlerinin hem uluslararas1 hem de Tiirkiye resmi web sayfalarinda yer alan
Facebook ve Twitter araglar1 icerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevre Orgiitleri, Kurum Kiiltiirti, Sosyal Medya.

Abstract

In today's information society, using a social media is a compulsory way to publicize yourself for not only firms but also non-
profit organizations. Also, NGO's use social media effectively to attract new volunteers and fundraisers. In this work, information about
under what purposes environmental organizations use social media and how they reflect their corporate cultures on their accounts will
be tried to explain.

In this work, both WWEF and Greenpeace's global and Turkey accounts were examined and made a content analysis also
through the information we collect, we had a chance to compare their global and local social media managements.

Keywords: Environment Organizations, CorporateCulture, Social Medjia.

Giris

Cevre orgiitleri, belli amaglar etrafinda toplanan ve belli konularda duyarlilik olusturmaya galisan
kurumlardir. Bu kurumlar belli bir cografyada yer almasina karsin bazilarinin etki alani kiireyi
kapsamaktadir. Farkli cografyalarda yer almasina karsin aymi degerleri tasimak durumunda olan gevre
orgiitleri bu stireci en aktif sekilde sosyal medya aglar1 tizerinde yapmaktadir. Kurumun bu giine kadar
getirdigi ve kurumsal vizyon ile misyonlarinin temel dayanag durumunda olan kurum kiiltiirlerinin,
tiyelerine ya da temasta bulunduklar1 hedef kitlelerine yansitilmas: gerekmektedir.

Kurum kiiltiirti bir kurumun en 6nemli yap1 taslar1 arasinda gosterilmektedir. Kurum kiltiirtiniin
ozellikle kar amaci giitmeyen cevre orgiitlerinde tiyelere yansitilmasi, kurumsal baglamda gontillultige
dayanan stirecin itici giicti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sadece kuruma goniil bag ile bagh kisilere degil
temasta bulunulan ya da etki edilen bireylere de sosyal medya araglar1 ile kurum kiiltiirtintin saydam bir
sekilde sunulmasi, cevre orgiitlerinin daha seffaf bir yap: almasinda ve itibarmin artmasinda etkin rol
oynamaktadir.

Daha onemlisi bu stire¢lerin aktif olarak ele alinmasi ve interaktif bir sekilde yonetilmesi cevre
orgiitlerinin imajlar1 tizerinde de olumlu etki yapmaktadir. Kurum kiiltiirlerini sosyal medya aracilig: ile
ortaya koyabilen c¢evre orgiitleri, bunu yapamayan diger cevre orgiitlerine oranla daha fazla kisiye
ulagabilmektedir. Bu da uzun vadede kurumun imaj ve itibar1 tizerinde belirleyici rol oynamaktadar.
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1. Web 2.0 ve Uriinii Olan Sosyal Medya Kavrami

Pers Imparatorlugunun milattan once 550 yilinda posta servisini hayata gecirmesinden bugiine
kadar gegen stirede iletisim ve medya oldukga biiyiik bir degisim gecirmistir. Aradan gecen iki bin bes yiiz
yilin son onbes yilinda iletisimin sekli degiserek, dijital ve bireysel olmasi kaginilmaz bir hal almistir. Tletisim
mecralart son dénemde devrim niteliginde degisimlerden gegmistir. Oncelikle Web 1.0 daha sonra da bir
bakis agis1 degisikligi sonucu ortaya c¢ikan Web 2.0 teknolojisi ile birlikte bilinen anlamda medyanin
dinamikleri de degismistir. Geleneksel medyanin tekdiize ve etkilesime acik olmayan tavri sosyal medya ile
degismek durumunda kalmustir. Geleneksel medyanin aksine sosyal medya tizerinde dileyen herkes icerik
tretebilmekte, trettigi icerikleri kendi izleyici/takipgi ve arkadaslariyla paylasabilmekte ve bir anlamda
kendi TV kanalini, gazetesini, radyosunu yaratabilmektedir.

Bu durum beraberinde gerek paylasima agik bireylerin ilgisini cekerken kurumlarinda kendi halkla
iliskiler stireglerinde kullanabilecekleri yeni ortamlar da hazirlamistir. Bu siireg igerisinde kar amaci giiden
veya glitmeyen bircok kurum sosyal medya tizerinden kendi profillerini olusturmus ve paydaslariyla bu
alanlar tizerinden iletisime ge¢meye baslamistir.

2. Web 2.0 Teknolojisi

Sosyal medya kavramini detayl bir sekilde irdelemeden once web 1.0 ve o6zellikle de web 2.0
kavramlarindan da bahsetmek gerekmektedir. Web 1.0"1n tek tarafli iletisimi destekleyen yapisi ilk etapta
birey ve kurumlarin ilgisini ¢ekse de zaman igerisinde internetin diger geleneksel medya araglarinin aksine
birey ve kurumlar tarafindan ¢ok daha yogun sekilde kullanilmas1 -50 milyon kullaniciya sadece 4 yil gibi
bir stirede ulasmasi- Web 2.0 ile birlikte yeni bir bakis acisina ihtiyag oldugunu gostermis ve giintimtizde
bilinen web’in ve sosyal medya aglarin kurulmasinin temellerini atmustir.

Klasik internet anlayisinin internet kullanicilar: tarafindan asilmasiyla ortaya ¢ikan Web 2.0 kavrami
ilk kez Tim O’Reilly tarafindan kullanilmigtir. Kesin bir tanimi olmamakla birlikte internet tizerinde
kullanicidan kullanicrya iletisim yapisi seklinde ifade edilebilmektedir. Web 2.0 hakkinda yaymlanmis bazi
tanimlamalar su sekildedir; web 2.0, kullamicilarin diger kullanicilarla ilgili bilgi toplamak ve iletisime
gecmek icin ziyaret ettikleri internet siteleri ve bunlara iliskin programlardir(Giirsakal,2009:16). Bunun
yaninda bir¢ok kaynaga gore, web 2.0 sadece teknolojik bir gelisme degildir. Ayni zamanda algisal bir agisi
da mevcuttur. Yeni bir internet anlayisi, vizyonu olarak da tanimlanabilir. Web 1.0°dan sonra kullanim
seklinin tamamiyla degisebilmesi bu tanimi getirmistir.

Web 2.0 mimarisinin sahibi Tim O’Reily’e gore;

Web 2.0, bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve
bu diizlemin kurallarini basari i¢in anlamaya galismaktir. Bu kurallar arasinda baslica sunlar yer almaktadir:
Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi igin programlar kurmak(O'Reilly,2005).

Tim O’Reilly’in tanimu incelendiginde her iki web diizeni arasindaki farkin sadece teknolojik bir
yenilik olarak aciklanmadigi anlasilmaktadir. Web 1.0'in statik yapisi ve igerik girme isleminin aym
geleneksel medya gibi belirli bir ziimrenin sorumlulugunda olmasi, web sisteminin yani internetin
toplumlar tarafindan ayr bir televizyon veya gazete gibi goriilmesini saglamaktadir. Giintimiiz medyasina
gelinen noktada esas fark web 2.0'm kurulmasiyla s6z konusu igerik tiretiminin dileyen herkese acik hale
getirilmis olmasidir. Bu anlamda Tim O'Reilly'nin ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanilmas: amact bir
anlamda gerceklestirilmis olmaktadir.

Cheung ve Lee’ye gore, web 2.0'1n ortaya cikisi, yeni bir tiir 6grenme ve bilgi paylasimi dalgasina
karsilik gelmektedir. Web 2.0, daha etkilesimli, kisi istekleri dogrultusunda diizenlenebilen, sosyal ve yogun
bir medya demektir. Web 2.0 sayesinde internet, bilginin tek tarafli tiretilip gonderildigi bir mecradan
bilginin tiretilip, yayinlandig, degistirildigi ve yeniden tasarlandig1 bir platforma doniismiistiir. Web 2.0'mn
sundugu bu avantaj, ayni begenileri ve ilgi alanlar1 paylasan bireylerin toplanabilecegi ve icerik tiretiminde
bulunarak bunu paylasabilecegi sanal alanlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir(Cheung ve Lee,2009:279-280).

Temel olarak bakildiginda yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran {i¢ temel ozellikten
bahsedilebilir. Rogers’a gore bu 6zellikler su sekildedir (Geray,2003:18-19):

+  Etkilesim(Interactive):iletisim siirecinde etkilesimin varlig1 gereklidir. Alici ve verici taraflarin

es zamanli iletisimidir.

* Kitlesizlestirme(Demassification): Biiyiik bir kullanici grubu i¢inde her bireyle 6zel mesaj

degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici olabilir.

* Eszamansiz Olabilme: Yeni iletisim teknolojileri birey i¢in uygun bir zamanda mesaj gonderme

veya alma yeteneklerine sahiptirler. Ayni1 andalik gerekliligini ortadan kaldirirlar.

Web 2.0'in internet teknolojisine yerlesmesi ile birlikte kitle iletisiminden birey iletisimine gecilmis,
kitlesel medya kavramindan toplumsal medya kavramina giden yolda bir yol acilmistir. Sosyal medya
vasitasiyla bireyler istedikleri medyay1 ve igerigi se¢me ozgiirligiine kavusmuslar ve hatta kendilerini
medya yerine koyabilme firsatin1 bulmuslardir. Tanim olarak sosyal medya; belirli insan topluluklarinin
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etkilesimli bir sanal ortamda bilgi ve fikirlerini paylastiklar1 uygulama ve aktiviteler olarak ifade
edilmektedir. Bu etkilesimli sanal ortam, web 2.0'm gorselleri, sesleri, videolar1 ve yazilar1 kolaylikla
degistirebilen yapis1 sayesinde olusturulmus web uygulamalarini icermektedir(Safko ve Brake,2009:6).

Lariscy vd. ise daha c¢ok bloglara ve ag sitelerine yonelerek bir sosyal medya tanimi
olusturmaktadirlar. Buna gore sosyal medya, bloglarin ve ag sitelerinin diinya ¢apinda ve anlik bir sekilde
icerik olusturup paylastiklari bir ortamdir(Lariscy vd.2009:314). Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii'ntin 2011
yilinda organize ettigi Sosyal Medya Danismanlar1 Paneli'nde gerceklestirilen tanima gore ise; sosyal medya,
genel olarak kullanicilarin birbirleriyle iletisime girmelerine ve kendi fikirlerini veya iceriklerini
paylasmasina olanak sunan internet ve mobil temelli araglar olarak tanimlanmistir(CIPR,2011:4).

Sosyal medya ve sahip oldugu tiim arag ve uygulamalar temel anlamda ayni karakteristik 6zelliklere
sahiptir. Bu ozellikleri AnthonyMayfield, “What is Social Media” adli kitabinda bes temel olarak ele
almaktadir(Mayfield,2008:-).Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir:

* Katilimalik: Sosyal medya, ilgili olan herkesi igerik tiretme, katkida bulunma ve yorumlama
konularinda cesaretlendirmektedir. Bu sayede medya ve izleyici arasindaki goriinmez sinir1 da
bir anlamda kaldirmaktadur.

*  Aciklik: Bircok sosyal medya araci kullanicidan gelecek olan olumlu veya olumsuz yorumlara
ve katkilara karst agiktir. Buna uygun sekilde var olan igerikleri oylama, yorumlama veya
paylasma gibi secenekler olusturmaktadirlar. Bu konudaki engellemeler ¢ok sinirlidir.

* Konusma: Geleneksel medyanin tek tarafli icerik tiretim ve paylasimina karsin sosyal medya
tam anlamiyla iki-yonlii iletisimi desteklemektedir.

*  Topluluk: Sosyal medya insanlarin hizli bir sekilde gruplasabildigi ve iletisime gecebildigi bir
ortam sunmaktadir. Bu topluluklar, ilgi alanlarma(fotografcilik, politik gortis, favori miizik
turleri ya da TV sovlar1 vb.) uygun sekilde icerik paylasabilmektedirler.

* Baglantili Olma: Bircok sosyal medya araci birbirleriyle baglant: icerisindedirler. Cesitli linkler
kullanarak, kullanicinin sosyal medyay1 tam bir biitiin olarak kullanabilmesi ve yonetebilmesi
saglanmaktadir. Ornek olarak Instagram uygulamasi igerisinde olusturulan bir igerigin ayni
zamanda Facebook’ta da paylasilabilir olmasi verilebilir.

Soz konusu bes temel karakteristik 6zelliklerin tamami sosyal medya uygulamalarinda bulunsa da
sosyal medya kavrami kendi icerisinde kurulus amacina ve kullanim dinamiklerine uygun olarak farkl
kategorilere ayrilmaktadir. Christina Parkerkurumlarin yeni bir kavram olan sosyal medya {izerinde
pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde olusturabilecekleri ve yonetebilecekleri bir¢ok ipuglar1 verdigi “301
WaysToUseSocial Media toBoostYour Marketing” adli eserinde sosyal medya araglarini su gruplandirmalar
altinda ele almaktadir(Parker,2010:xx-xxi):

* Bloglar

*  Mikrobloglar

* Sosyal Aglar

*  Sosyal imleme siteleri

*  Multimedyalar

e Yorum ve Goriis Siteleri / Forum-ilan Panolar:

*  Wikiler

Bloglar bir tiir sanal giinliik olarak tanimlanabilirken kullanim farkliliklarina gore bir tema ve konu
altinda da yazilarin bulundugu bir tiir sanal dergi olarak bireylere diisiincelerini ve deneyimlerini paylasma
olanag1 tanimaktadir. Mikrobloglar ise daha ¢ok kisilerin yasadig: giinliik/anlik olaylar1 paylastig1 bir sosyal
site olarak gortinmektedir. Sosyal aglar, sosyal medya uygulamalar: icerisinde en yogun olarak kullanilan
turdir. Dileyen Kkisilerin profilolusturmasina, bu profil tizerinden sosyallesmesine ve resim/video gibi
multimedya araglarini paylasmasina olanak tantyan web 2.0 temeli tizerine oturtulmus web siteleri olarak
tanimlanabilir. En 6nemli 6rnegi olarak Facebook verilmektedir. Sosyal imleme siteleri ise bir tiir sanal igerik
olusturulmasina izin vermektedir. Kisiler begendikleri bir web sitesini imleyerek bir tiir sanal ansiklopedi
olusturabilmektedirler. Multimedyalar, kullanicilarin kendi hazirlamis olduklari resim/video vb. zengin
icerikleri paylasabildigi ve kendi igeriklerini bir tiir haber-eglence amagli yayinladiklar1 ortamlardir. Yorum-
Gorus siteleri ise ginumiizde ozellikle kullanicilarin belirli tirtin ve hizmetler hakkinda goriislerini
paylasabildikleri ya da belirli bir ilgi alanina dair fikirlerin paylasildigi bir tiir sohbet sitesi olarak
adlandirilabilir. Wikiler ise tamamiyle kolektif bir sistem ile bilgi havuzu olusturma anlayisina dayal
sitelerdir. Wikipedia en nemli 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyal medya, diger medya tiirlerine gore bireyler ve toplumlar tarafindan gok hizli bir sekilde
benimsenmis ve toplumlarin haber alma ve eglenme ihtiyaglarini giderdikleri ana mecra olarak
konumlanmustir. Oyle ki; giiniimiizde geleneksel medya kanallar1 bile igerik hazirlama noktasinda siklikla
sosyal medya hesaplarindan icerik saglamaktadir. Samimi bir ortamda zaman ve mekan tekelinde olmayan
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bir medya olarak sosyal medya bir ¢ok kurum tarafindan da yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Kurumlar
kendi tirtin ve hizmetlerinin tanitimini yapmasin yanisira kendi kurum kiiltiirlerini de sosyal medya
hesaplarinda olusturduklar1 sayfada yansitmakta ve gerek multimedya icerik gerekse metinsel olarak
takipgileriyle paylasmaktadir.

3. Kurum Kiiltiirii Kavrami

Giintimiiz teknoloji ve rekabet diinyasinda taklit edilebilirlik kac¢inilmaz bir olusumdur. Bir kurum
baska bir kurumun tirettigi mali ya da verdigi hizmeti hi¢ zaman kaybetmeden taklit edebilir ve hatta daha
da iyi hale getirebilir. Ozellikle bilgi iletisim teknolojilerinin giintimiiz is yapis sekillerine getirdigi son
ogelerle sirketler bicimsel olarak birbirine benzer hale gelmislerdir. Artik hemen hemen hepsi ayni yazilim,
ayni tip binalari, ayni intranet sistemlerini kullanir olmustur. Ancak sirketlerin birbirlerinde asla taklit
edemeyecegi en biiyiik unsurlarin basinda kurumun kiiltiirii gelmektedir. Kurum kultiirti bigimsellikten
daha ¢ok soyut unsurlarin altinda toplanmustir.

Genellikle konusulan ve konusulmayan kurallar, varsayimlar, degerler ve diistince bicimleri olarak
anlasilan kurum kilttirti, kurum igerisinde nasil giyinilmesi ve davranilmasi gerektigini, is arkadaslarina,
calisanlara, yoneticilere ve miisterilere gosterilmesi gereken davranis bigimlerini belirlemektedir (Vural ve
Coskun, 2007:8). Baska bir deyisle diistince bicimleri dahil olmak tizere, davranis bicimlerinin bile
yonetilmesiyle ilgili olan kurum kiiltiirti, kurumsal bir yapistirici niteligindedir. Soyut kavramlarla
biittinlesen bu yapistirict unsur rekabet diinyasinda olasi krizleri ve taklitleri minimum seviyeye
¢ekmektedir.

Gelirlerin cetelesi tutulabilir, miisteri tutma oranlar1 olciilebilir, pazar pay1 hesaplanabilir. Yalniz,
kurumun kiiltiiriintin performans tizerindeki etkisinin somut sonucuna varilabilir (Goffee ve Jones, 2000:
27). Bir kurum icin her sey olciilebilir durumdadir. Satis oranlari, kar marjlari, miisteri potansiyeli, pazar
payr ve yillik- ayhk biiytimeler gibi unsurlarin ¢iktilar1 somut oldugu igin bunlarmn Olgiilmesi de
miimkiindiir. Ancak dl¢iilemeyen ve kurumun karsina az 6nce belirtilen 6gelerin performans sonrasi soyut
ciktis1 olarak karsilanan kurum kiiltiirti; bu stireglerin hepsinin icerisinde ve sekillendirilmesinde aktif rol
oynamaktadir.

Ayrica, kurum kiilttirti, tiyelerinin nasil davranmalar1 gerektigini dgreterek, tiyeler arasinda ortak
bir dil, algilama, diistinme ve duygudaslik olusturmakta; kurum calisanlarina cgesitli sorunlarin ¢éziim
yolunu gostermekte ve ¢alisanlarinin davranislarini makul ve anlamli kilan bir temel saglamaktadir (Polat ve
Medya, 2011: 154). Kurum icerisindeki kiilttir; kurum icindeki sistemin nasil ve ne yonde olmas: gerektigini
hissettirir niteliktedir. Kurumu olusturan bireyleri tek bir amag etrafinda toplayabilen ve bu amacla
calisanlar1 motive edebilen en 6nemli 6ge; kurum kiiltiirtidir.

Giigli bir kurum kiiltiirti olan sirketlerde konulan hedefler, calisanlardan beklentiler ve kurumsal
amagclar ¢ok daha somuttur. Kahramanlarla, mitlerle, yonetici ve hikayelerleaktarilabilen kurum kultiirii;
hem calisanin yaptig1 ve yapacagi isin netlestirilmesi hem de kurumun amag ve hedeflerine 6n goriilenden
daha hizli erismesi i¢in hayati dnem tasimaktadir. Bunun yani sira kurumun dis hedef Kkitlesi ile iletisim
stirecinde de etkin rol oynayan kurum kiiltiirtiniin bu siireci sekillendirmesi ve aktarmasi da gerekmektedir.
Kurum kiiltiirti 6gelerinin sanal ortama tasinmast ve sosyal medya kanallar: ile paylasilmasiy; kurumun
tanitim1 noktasinda onem tasimaktadir. Kurumun liderinin mesaji ya da kurumsal bilgilerin paylasildig:
basin odalarmin sanal ortamdaki varligi, kurumun hem i¢ hem de dis hedef Kkitleleriyle temas noktasinda
anahtar rol oynamaktadar.

Kurum kiiltirt; kurumu amaglarina hizli bir sekilde ulagtirmayi, kurumu olusturan unsurlarin bir
arada tutulmasinin saglanmasi gibi amaglar1 barindirirken farkli 6zellikler de sergilemektedir.

Kurum kiltiirti “kurumu tasvir eden hususiyetler biitiinti” olarak su 6zelliklere sahiptir (Ertekin,
1978:5):

e Kurumu farklilastirir,
» Sireklilik 6zelligi vardir,
* Davraniglara tesir eder.

Kurum kiiltirtintin giiglii oldugu kurumlarda, 6zellikle rekabet paydasinda diger kurumlardan
ayirici nitelik tasir. Kurumun is yapis seklini, is yapis stiresini ve is yapis siirecini farklilastirmasina yardimei
olur. Guiglti kurum kiltiirlerinde stireklilik arz eden kiiltiir 6gesi hem uzun stire istihdam edilen ¢alisan icin
hem de kiiltiirti yerlestirmek ve gelistirmek gorevinde bulunan yonetici igin devamlilik halindedir. Giigli
kurum kilttirtintin bulundugu organizasyonlarda kurumun yoneticisi ya da calisanu kiiltiirti tamamiyla
degistiremez, kurum kiiltiirtintin giicti buna izin vermez. Ote yandan kurum kiiltiiri bir yandan is yapis
sekline bir yandan da kurum igerisindeki calisan ve yonetenlere nasil davranacagini gosterir. Bu gostergenin
yazili olma zorunlulugu bulunmamaktadir. Kiiltiir 6gesi bunu birlestirici ve toplayic1 bir 6zellikle yerine
getirebilmektedir.

- 1008 -



Bununla birlikte kurum kiiltirtiniin kurumici ve dis1 tim paydaslara yansitilmasikurumun
farklilasmasi noktasinda son derece 6nemlidir. Her noktada kurumun hedef kitlelerine ulasma gticii olan ve
son yillarda vazgecilmez is unsurlar1 arasina giren sosyal medya, kurumun disa agilan en 6nemli penceresi
konumundadir. Sosyal medya kanallar1 tizerinden yansitilan ve benimsetilen kurum kiiltiirti uzun vadede
yerini duygusal baghliga birakmaktadir.Duygusal baglilik, ortak deger ve yargilara paralel olan bir baglilik
turudir ve bireyin orgiitle 6zdeslesmesini, orgiite duygusal acidan baglanmasini ve ilgi gostermesini
icermektedir (Meyer vd., 2002: 20-52). Duygusal bagliligin yaratilmasinda etkin rol oynayan kurum
kiiltiirtintin yaratilmasi, korunmasi ve aktarilmasi siirecleri aktif olarak konumlandirilmalidir.

4. Kurum Kiiltiiriiniin Unsurlar:

Biitiin olgular gibi kurum kiiltiirti de tek ve salt bir anlam igermemektedir. Birden fazla dinamik ile
ortaya ¢itkan ve bu dinamikleri birbiri ile etkilesimli sekilde kullanmay1 basaran kurumlar giiglii bir kurum
kiiltiirtine sahip olabilmektedir. Kurum kiiltiirtiniin olusumu, korunmas: ve aktarilmasi siirecinde yer alan
unsurlar sunlardir (Gtiglii, 2003: 151-154):

*  Degerler

* Normlar

* Varsaymmlar

* Seremoni ve Torenler
*  Semboller

* Adetler

» Hikaye ve Efsaneler
* Mitler

+ Dil

» Kahramanlar olarak belirtilmektedir.

Yukarida belirtilen kurum kiiltiirti unsurlarimin birbirini tamamlar olmasi ve biitiin hedef kitlelere
iletilmesi oldukca onemlidir. Kurumun calisanlarindan kurumla herhangi bir sekilde temas halinde
bulunan hedef kitle ve paydaslara kadar genis bir kitleye sunulmas: gereken unsurlar, kurum kiltiirtiniin
anlagilmasini  kolaylastirmaktadir. Ozellikle sosyal medya kanallari ile kurum kdiltiirdé unsurunun
yansitilmasi ve farkl icerikleri ile bu stireglerin verimli olarak kullanilmasi fiziksel mesafe goze alinmaksizin
kurum ile ilgili pek ¢ok bilginin anlasiimasi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte sosyal medya kanallar1
ile kurum kilturtint etkili bir sekilde aktarabilen kurumlar bu stireci aymi sekilde degerlendiremeyen
kurumlara nazaran daha fazla dis cevre ile temasa gegebilmektedir.

Sosyal medyanin kurum kiltiirtiniin aktarilmasi amaciyla kullanilmas: kurumun halkla iliskiler
stireclerine biiyiik katkilar saglamaktadir. Ozellikle kurum kiiltiirti unsurlarindan olan degerler, adetler,
hikayeler gibi olgularin kurumun resmi sosyal medya kanallarinda yansitilmasi kurumsal imajmn; uzun
vadede ise kurumsal itibarin giiclenmesinde aktif rol oynamaktadir. Bunun bilincinde olan uluslararas:
cevre orgiitlerinin de bu unsurlar1 sosyal medya hesaplarinda kullanmasi gerekmektedir. Ozellikle kar
amaci giitmeyen organizasyonlar olan bu kurumlarin sosyal medya kanallarinda bulunmasi ve ilke
edindikleri kurumsal kiiltiirlerini yine ayni kanal ile yansitmalar1 kurumun daha fazla goniilliiye veya daha
biytik bagislara ulasmasi noktasinda kuruma yardimei olmaktadir.

Cevre orgiitlerinin sosyal medya kanallarin kullanmasi, goniilliiliik esasina dayanan faaliyetlerinin
¢ok daha fazla kitleye tasinmasina ve c¢ok daha fazla toplumsal duyarlilik edinilmesine de katk:
saglamaktadir. Ozellikle uluslararasi olarak gorev yapan ve farkli iilkelerde ayni yapilanmalar1 yansitmak
durumunda olan gevre orgiitlerinin sosyal medya kullanarak kurumsal degerlerini, oldugu gibi yansitmasi
da soz konusudur. Bu sebeple cevre orgiitlerinin sosyal medya araglarimi aktif kullanmasi toplumu
bilgilendirmek, daha fazla goniillii elde etmek ve onemli konularda duyarlilifin arttirilarak yaptirim
uygulatilmasi noktasinda kurumaonemli bir art1 katmaktadir.

Calisma kapsaminda uluslararasi cevre orgiitleri ile bu orgiitlerin uluslararast sosyal medya
hesaplari ileTtirkiye’de yer alan resmi sosyal medya hesaplar1 tizerinden hangi kurum kiltiiri unsurlarinin
aktarilip aktarilmadig1 ortaya konmaya calisilmis ayrica karsilastirmali bir analiz gerceklestirilmistir.

2. Aragtirma

2.1. Arastirmanin Amaci

Glintimtizde kar amaci giiden veya giitmeyen bir¢ok kurum sosyal medyay: aktif olarak kendi
halkla iligkiler ve tanitim stiregleri igerisinde kullanmaktadir. Hedef kitleleriyle yogun ve etkilesimli bir
sekilde iletisime giren kurumlar arasinda uluslararasi cevre orgiitlerinden WWEF ve Greenpeace de
bulunmaktadir. Bir anlamda kurumsallasmasimi tamamlamis olarak goriilebilecek bu gevre orgiitleri gerek
uluslararasi gerekse yerel sosyal medya hesaplar1 olusturmakta ve sosyal medya tizerinde yogun bir sekilde
iletisim kurmaktadirlar.
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Bu c¢alisma kapsaminda gerceklestirilecek olan arastirmanin amacy;, tlkemizde resmi bir
yapilanmaya da sahip olan sdz konusu uluslararas: gevre orgiitlerinin sosyal medya hesaplar1 tizerinde
kurum kiilttirti unsurlarint ne kadaryansittiklarini ve bu baglamda uluslararasi ve yerel de yonetilen sosyal
medya hesaplar1 arasindaki farkliliklar1 ortaya koymaktir. Bu baglamda belirlenen cevre orgiitlerinin
Facebookve Twitter hesaplar1 belirlenen tarih araligi boyunca incelenerek hem uluslararasibazda hem de
yerel olarak kurum kiilttirlerini sosyal medya tizerinde nasil yansittiklar: goriilecek ve bir karsilastiriima
gerceklestirilecektir.

2.2. Arastirmanin Sinirliliklar:

Arastirma kapsaminda ele alman cevre orgitlerinin uluslararasi platformda yer almasi ve
Turkiye'de de ayni isimle bir yapilanma icerisinde yer almasi istenmektedir. Bunun yaninda her iki alan
icinde ayr1 sosyal medya hesaplariin varligi ve bu hesaplarin aktif olma zorunlulugu da arastirmaya
katilacak olan gevre orgiitleri sayisin1 azaltmistir. Bu sebeple aranan kriterlere uygun uluslararasi gevre
orgiitlerinin sayisi iki olarak ¢ikmistir. Bu kriterler arastirmanin kisithligini ortaya koyarken ayni zamanda
da arastirma drneklemini belirlemede aktif rol oynamustir.

2.3. Arastirma Deseni

Belirlenen ¢evre orgiitleri resmi Facebook ve Twitter hesaplarimin kurum kiltiirti 6gelerinin
yansitmasinin belirlenmesi amaci ile yapilan arastirmada betimleyici arastirma yontemi kullanilmigtir.
Bununla birlikte kurum kiiltiirti 6gelerinin Facebook ve Twitter hesaplarinda hangi kriterlerde aranmast
gerektigi de Ulas vd. (2015)! calismasindan esinlenerek icerik analizi yoluyla ortaya konulmustur.

Aragtirmaya 6rneklem olarak alinan gevre orgiitlerinin resmi Facebook ve Twitter hesaplari, kurum
kiiltiirti unsurlarini yansitmas: bakimindan; 15 Ocak- 15 Subat 2016 tarihleri arasinda incelenmistir.

2.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmada yer verilecek olan cevre orgiitlerinin farkli cergeveyi yansitir nitelikte olmast agisindan,
uluslararasi olmalar: ve Tiirkiye'de de yapilanmalar: olmasi goz éniinde bulundurulmaktadir. Bu baglamda
uluslararasi platformda yer alan hem uluslararast hem de Tiirkiye’de sahip olduklariFacebook/ Twitter
hesaplarini aktif olarak kullanan (gtinde en az 2 ve daha ¢ok igerik paylasimi)2 cevre orgiitii arastirma
kapsaminda incelenmistir. Bunlardan ilki 21.01.2016 tarihi itibariyle resmi Facebook sayfasinda

2.427.535(https.//www.Facebook.com/Qreenpeace.international); Twitter sayfasinda ise
1.495.694 (https.//Twitter.com/Greenpeace) takipgisi olan Greenpeace’tir. Bununla beraber Greenpeace
Turkiye nin resmi Facebook sayfasindaki takipci say1s1

1.634.255(https;//www.Facebook.com/Greenpeace.Akdeniz. Turkiye) iken Twitter hesabmmin takipci sayist
424 843 (https.//Twitter.com/Greenpeace_Med) kisidir. Arastirma dahilinde incelenen diger cevre orgiitii ise
WWF  (Dogal Hayatt Koruma Vakfi)'dir. Uluslararasi WWZF ninFacebook takip¢i sayisi
2.624.222(https;//www.Facebook.com/WWE/) ~ iken  Twitter = hesabmm1  takip eden  kisi  sayisi
2,082.915(https.//Twitter.com/WWF)kisidir. Ote yandan WWF Tiirkiye'nin resmi Facebook hesab1 takipgisi
265.090(https//www.Facebook.com/wwfturkiye) ~ iken  aym1  kurumun  Twitter  hesabi1  takipgisi
37,568 (https/Twitter.com/wwf_turkiye) kisidir. Soz konusu hesaplarin tamamina ilgili kurumlarin web
sayfalari1 tizerinden verilen linklerle ulasilmis ve onayli sayfalar olmasina dikkat edilmistir.

2.5. Arastirmanin Onermeleri

Onerme 1:WWF ve Greenpeace Uluslararasi Cevre Orgiitleri, kurum kiiltiirlerini uluslararasi sosyal
medya hesaplar1 tizerinden yerel sayfalara gore daha yogun bir sekilde aktarmaktadir.

Onerme 2: WWF ve Greenpeace Uluslararast Cevre Orgiitleri, kurum kiiltiirlerini aktarma
noktasinda Facebook.com’uTwitter’e gore daha aktif kullanmaktadir.

2.6. Bulgular

Arastirma kapsaminda yer verilen cevre orgiitlerinin tamaminin Facebook hesaplarinda kurumsal
tarih, kurum felsefesi, vizyon ve hedefler, halk egitimi, kurum etkinlikleri, goniilli gortisleri,
hizmet/etkinlik fotograflari, kurumsal reklam, hizmet/ etkinlik reklamlari, kurumsal logo/amblem ve gorsel
kimligin aktarilmas1 unsurlar1 yer almaktadir. Bunun yani sira halk egitimi, kurum etkinlikleri, goniillii
goriisleri, hizmet/etkinlik fotograflari, kurumsal reklam, hizmet/etkinlik reklamlari, kurumsal
logo/amblem ve gorsel kimligin aktarilmasi unsurlari, incelenen cevre orgiitlerinin hem Facebook
hesaplarinda hem de Twitter hesaplarinda yer almaktadir.

Bununla birlikte incelenen gevre orgiitlerinin hicbirisinde goniillii odakl gazete/dergi paylasimu,
kurumsal gazete/dergi, kurumsal 6dil, basinla iliskiler, kurumsal logonun hikayesi, kurumsal kimlik

! Sevilay Ulg, Giil Cakun Degirmen, Z.Beril Akinci Vural; Proceedings of the 20th International Conference on
Corporateand Marketing Communications Excellenc8anporateand Marketing Communications:
PresentandFutureChallenetzmirUniversity Of Economics$zmir, Turkey April 16-17, 2015, 387-404
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brostirti maddeleri bulunmamaktadir. Her iki sosyal medya aracinda da bulunmayan bu maddeler;
kurumlarin verimli olarak degerlendiremedikleri unsurlar arasinda yer almaktadar.

Daha ayrintili olarak incelendiginde Greenpeace International’inFacebook hesabinda diger sosyal
aglar kapsaminda Pinterest ve Livestream’in bulundugu gozlemlenmistir. Gorsel kimlik kullanimi ¢ogu
diger incelenen hesaplardaki gibi profil fotografi olarak konumlandirilmistir. Ayrica ayni kurulusun Tiirkiye
orgiitlenmesi olan Greenpeace Akdeniz’in Facebook hesabinda farkli olarak sosyal medya kanallar
bulunmaktadir. Facebook tizerinden kullanilan gorseller ya da paylasilan icerikler Greenpeace International
ile tam tamina benzerlik tasimamakta, yerel olan ve kurumsal amaglarina uygun olan biitiin gevresel
sorunlarin anons edilmesi ya da nasil durdurulmas: gerektigiyle ilgili icerik paylasiminda bulunmaktadir.
Bu baglamda Greenpeace International ve Greenpeace Akdeniz’in Facebook hesaplari arasinda verilen
mesajlarin icerikleri ve hedef kitleleri bakimindan farklilik tasidig belirlenmistir. Uluslararas: hesapta yer
alan ve diinya giindemi ile ilgili olan pek ¢ok sey Greenpeace Akdeniz’in Facebook sayfasi tizerinden
tanitilmasinin yani sira Greenpeace Akdeniz de iilke giindemiyle alakali cevresel konularin paylasildig: da
gozlemlenmistir.

Greenpeace International’agenel olarak bakildiginda ise, Facebook hesabinda paylasilan; kurumsal
tarih, kurum felsefesi, iletisim bilgileri ve diger sosyal medya hesaplar1 unsurlar1 ayni gevre orgiitiiniin
resmi Twitter adresinde paylasilmamistir. Ayni sekilde Greenpeace Akdeniz’in de Facebook hesabinda
bulunan bu unsurlar1 resmi Twitter sayfasina tasiyamadiklari anlasilmistir. Bunun disinda Greenpeace
International'inTwitter sayfasini Greenpeace Akdeniz’'e gore ¢ok daha aktif ve zengin igerikli olarak
kullandig1 da anlasilmustir. Greenpeace 2-3 giinde bir twit atarken bu say1 Greenpeace International’da 2 ya
da 3 saatlik dilimlerde gergeklestirilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen bir diger cevre orgiitii olan WWEF International ve WWF Tiirkiye,
Facebook ve Twitter hesaplar1 tizerinden degerlendirilmistir. Kurumun uuslararasiFacebook hesabinda
kurum kiltiirtintin yansitilmasi noktasinda yer alan araglardan; liderin mesaji, kurumsal gazete/dergi,
goniilli odakli gazete/dergi paylasimi, kurumsal 6diller, kurumsal sponsorluk, basimnla iliskiler, kurumsal
logonun hikayesi, kurumsal kimlik brosiirti, ana slogan ve iletisim bilgileri bulunmamaktadir. Bunun
disinda yer alan diger biitiin unsurlar gevre orgiitiiniin resmi Facebook hesabinda mevcuttur. Ancak
kurumun misyonu ve temel amaglarini yansitan unsurlar daha once incelenen Greenpeace International
sayfasinda bulunmuyorken WWF International inFacebook hesabinda yer almaktadir. Bu anlamda WWE,
Greenpeace’ten daha fazla igerik paylasmis ya da konumlandirmada bulunmustur. Bununla beraber kurum
etkinlikleri anlaminda ise incelenen diger cevre orgiitiinden farkli olarak sinemalarda gosterilmek tizere
WWEF destegi ile hazirlanmis ve ana kahramani bir panda olan filmin tanitimi yapilmistir. Film karakteri ve
WWE o6zdeslestirilerek kurumsal etkinlik anlaminda bir konumlandirma gerceklestirilmistir.  Ayrica
#teampandahastahgi ile diger biitiin sosyal medya araglarinda da paylasimlarda bulunulmustur. Kurumun
temel degerleri unsurunun incelenen biitiin sosyal medya araclar: arasindathem ulusal hem de uluslararas:
olarak) yalmizca WWF International’inFacebook hesabinda oldugu belirlenmistir. Bu agidan WWF
International teklik gostermektedir.

WWEF International’in resmi Twitter hesabma bakildiginda ise, ayni cevre orgiitiiniin Facebook
hesabinda konumlandirdigy; kurumsal tarih, misyon ve hedefler, vizyon ve amaclar, kurumun temel
degerlerinin bu sosyal medya aracinda yer almadig goriilmektedir.

WWEF Tiirkiye'nin resmi Facebook sayfasi da arastirma kapsaminda incelenmis ve WWEF
International ile kiyaslama yapilmistir. WWEF  Tirkiye'nin  Facebook sayfasi ile WWEF
International’ inFacebook sayfasi ile kurumun temel degerleri ve ana slogan kullanimi hari¢ birebir
ortiismektedir. Bu noktada onemli bir ayrisma olarak ana slogan kullaniminin biitiin sosyal medya araglar:
icerisinde sadece WWF Tiirkiye tarafindan paylasildigi goriilmektedir. “Yasayan Bir Diinya Igin” slogan ile
Facebook hesabini daha farkli bir konumlandirma kazandirmis olan WWF Tiirkiye, icerik bakimindan da
oldukca zengin bir hesaba sahiptir. Bunun yam sira kurumsal etkinlik olarak WWEF Tiirkiye tarafindan
yapilan ve ilkokul 6grencilerini kapsayan doga koruma sunumlari Facebook hesaplar ile birlikte Twitter
hesaplarinda da paylasilmistir.

WWEF Tiirkiye'nin incelenen Facebook hesabinda bulunan; kurumsal tarih, kurumun vizyonu ve
hedefleri, kurumun misyonu ve amaglari, ana slogan ve iletisim bilgileri unsurlarmin kurumun resmi
Twitter hesabinda yer almadig1 gozlemlenmistir. Bu sebeple iki sosyal medya araci arasinda icerik olarak bir
farklilik s6z konusudur.

Bir biitiin olarak degerlendirildiginde ise arastirma kapsaminda incelenen uluslararas: cevre
orgiitlerinin ve ulusal uzantilarinin sosyal medyada kurum kiiltiirlerini yansitma stireglerini farkli
konumlandirdiklar: gorilmektedir. Uluslararasi resmi sosyal medya hesaplarinin daha aktif ve daha fazla
zengin igerige agik oldugu belirlenmistir. Bunun sebeplerinin basinda sosyal medya araglarinin igeriksel
elverisliligi gelmektedir. Ozellikle Facebook kurumsal bilgilerin paylasilabilmesi icin daha elverisli bir mecra
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olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu sebeple uluslararasi konumda yer alan gevre orgiitleri ve bunlarm
Ttirkiye’deki temsilcilerinin Facebook hesaplar1 ¢ok daha fazla kurum kiiltiirti unsuru tagimaktadir. WWE
International ve Greenpeace International’in ozellikle Twitter hesaplarini, Greenpeace Akdeniz ve WWF
Turkiye’den ¢ok daha aktif olarak kullandiklar: ortaya koyulmustur.

Bununla birlikte incelenen biitiin gevre orgiitleri ve sosyal medya hesaplarinda bir paralellik oldugu
belirlenmistir. Ozellikle uluslararasi cevre orgiitlerinin sosyal medya hesaplarinin birbirine bagl olarak
calistig1, Facebook’ta paylasilan bir icerigin ayni anda Twitter'da da yer aldig1 saptanmustir. Buna paralel
olarak diusiintildiigiinde ¢evre orgiitlerinin sosyal medya araglar1 tizerinden kurum kiiltiirlerinin
yansitilmasi aktif olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle aragtirma kapsaminda yer alan ve belirlenmis stire
boyunca incelenen uluslararasi gevre orgiitlerinin sosyal medya tizerinden kurum kiiltiirlerini cok daha aktif
ve zengin bir icerikte hedef kitle ya da paydaslarma ulastirdiklar1 saptanmustir.

2.7. Sonug ve Oneriler

Arastirma kapsaminda incelenen cevre orgiitleri, sosyal medya hesaplarinda kurum kilttirtint
yansitacak yazili unsurlarin ¢ogunu verimli olarak kullanmaktadir. Buna ragmen gorsel 6gelerin ise yeteri
kadar kullanilmadig: goriilmektedir. Kurumsal gazete ve dergi paylasimlarinin bulunmamas: ve kurumsal
kimlik 6gelerinin aktarilmamasi bu cevre orgiitlerinin sosyal medya tizerinde kurumsal kiiltiirii sunulan
firsatlar siirecinde tam olarak aktaramadigini gostermektedir.

Greenpeace cevre orgiitiintin Facebook ve Twitter hesaplar1 incelendiginde Facebook’ta aktardiklar:
bir¢ok kurumsal kiiltiir unsurunu Twitter’a yansitamadiklar: goriilmiistiir. Bu durum Greenpeace’in sosyal
medya yonetimi igin oldukga olumsuz bir durum olarak goriilebilmektedir. Baz: tilkelerin sosyal medya
kullanim oranlarinda Facebook’u bile gecen Twitter’a yeteri kadar igerik girilememesi ve kurumsal kiiltiir
Ogelerinin aktarilamamasi Greenpeace i¢in olumsuz bir durum olarak 6ne ¢ikmaktadir. Boylece kurumsal
kilttrtin Twitter tizerinden ilgili paydaslarma basarili bir sekilde aktarma imkam bulunamayacak ve
kurumun tanitimi yetersiz kalacaktir. Bunun yanisira Greenpeace’in uluslararas: ve yerel de yonetilen
hesaplarinda da igerik olarak farkliliklar goriilmektedir. Tiirkiye hesabinda yerel olarak gelismelerin
aktarilmasina daha ¢ok yogunlasilmistir.

Incelenen diger cevre 6rgiitii olan WWF ise, zellikle Facebook kullaniminda Greenpeace’e gore
daha aktif konumdadir. Ozellikle gorsel dgelere daha yogun bir igerik paylasiminda bulunmakta ve
kurumsal kiiltiirlerini daha etkili bir sekilde paydaslarina aktarmaktadirlar. Buna ragmen, ayni 6gelerin
orgiitiin Twitter sayfasi tizerinden yansitilamamas: gergeklestirilen sosyal medya yonetiminin biitiinlesik
olmadigini gostermektedir. Bu durum beraberinde sinirli bir sosyal medya kullanicisina ulasildigimi, Twitter
tizerindeki paydaslara ise ulasilamadigini gostermektedir. WWFnin Tiirkiye sayfalarinda da durumun
farkli olmadig: goriilmektedir.

Sonug olarak 6nerme 1'de yer alan; “WWF ve Greenpeace Uluslararast Cevre Orgiitleri, kurum
kiilttirlerini uluslararasi sosyal medya hesaplar1 tizerinden yerel sayfalara gore daha yogun bir sekilde
aktarmaktadir” 6nermesi dogrulanmaktadir. Gerek Greenpeace International gerekse WWF ninFacebook
sayfalarin kurumsal kiiltiir aktariminda daha etkin olduklari goriilmektedir. Buna ragmen, s6z konusu
orgiitlerin Twitter hesaplar1 incelendiginde ise her iki orgiitiin de ayni etkinlikte olmadiklar1 saptanmustir.
Bu durum da 6nerme 2’de yer alan; “WWF ve Greenpeace Uluslararasi Cevre Orgiitleri, kurum kiiltiirlerini
aktarma noktasinda Facebook.com'uTwitter’e gore daha aktif kullanmaktadir” dnermesini dogrulayan bir
detay olarak goriinmektedir. Facebook hesaplarinin gorsel olarak sundugu firsatlarla birlikte bu iki
kurumun kurum kiltiirtinii aktarma noktasinda Facebook’a yogunlastiklar: goriilmektedir.

Daha sonra ayni konulara deginecek ve arastirma yapacak arastirmacilara ise bu calismadan yola
cikilarak cevre orgiitlerinin daha fazla veri elde edilebilir olarak distintilen kurumsal web sayfalarim
incelemeleri onerilmektedir. Sosyal medya araglarinin yani sira gevre orgiitlerinin resmi web sayfalarmin da
incelenmesi, belirlenen cevre orgiitlerinin kurum kiiltiirlerinin ¢ok daha ayrintili olarak ortaya konulmasina
yardimct olacaktir.
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