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DUYURULMASI UZERINE BiR ARASTIRMA

A STUDY ON THE ANNOUNCEMENT OF SOCIAL RESPONSIBILITY
ACTIVITIES ON SOCIAL MEDIA

Nedim KARADUMAN*
oz

Gunimizde bireylerin ve kurumlarin hedeflerine ulagabilmelerinde 6nemli bir arag
haline gelen sosyal medya, 6zellikle kuruluslarin halkla iliskiler faaliyetlerini hedef
kitlelerine ulastirabilmelerinde yeni firsatlar sunmaya baglamistir. Sosyal medyanin
etkisi hayatimiza yansimaya devam ederken, halkla iligkiler faaliyetleri igerisinde
yer alan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri de bu kanal {zerinden
yiiriitilmektedir. Topluma fayda saglamayir amaglayan bu faaliyetlerin basarili
olabilmesi icin oncelikle toplumla bulusmasi gerekmektedir ve artik daha fazla
insana ulagmay1 saglayan en dnemli iletisim araglarindan birisi de sosyal medya
olarak degerlendirilmektedir.

Bu calisma, Tiirkiye’de biskiivi ve ¢ikolatali iirlinler alaninda faaliyet gosteren
Ulker, Eti ve Torku markalarinin sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurmasinda
sosyal medyadan yararlanma diizeyi iizerine odaklanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda, arastirmaya dahil olan firmalarin X, Facebook ve Youtube
hesaplarindaki sosyal sorumlulukla ilgili mesajlar1 igerik ¢éziimlemesi yontemiyle
incelenmigtir. Arastirmada, bu li¢c markanin sosyal medya platformlar1 tizerindeki
sosyal sorumluluk ilanlar1 ve bu ilanlarin bigimsel Ozellikleri bir yillik siire
igerisinde analiz edilmistir. Bulgular, Ulker’in diger markalara kiyasla sosyal
medyada daha fazla takipgi sayisina sahip oldugunu ve sosyal sorumluluk
projelerinde sosyal medya platformlarim1 daha aktif sekilde kullandigini ortaya
koymaktadir. Ulker, X ve Facebook hesaplarinda sosyal sorumluluk ilanlarini
dengeli bir sekilde paylasirken, Eti 6zellikle Facebook iizerinden yogun bir sosyal
sorumluluk ilant paylasmistir. Torku ise sosyal sorumluluk faaliyetlerini X ve
Facebook hesaplarinda ©ne ¢ikarmis, Youtube iizerinde bu projelere yer
vermemistir.
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ABSTRACT

Social media, which has become an important tool for both individuals and
institutions in achieving their goals today, has started to offer new opportunities,
especially for organizations to reach their target audiences with their public relations
activities. As the impact of social media continues to reflect on our lives, corporate
social responsibility projects, which are part of public relations activities, are also
being carried out through this channel. In order for these activities, which aim to
benefit society, to be successful, they must first reach the community, and social
media is now considered one of the most important communication tools that allow
for reaching more people.

This study focuses on the level of utilization of social media in promoting the social
responsibility activities of the Ulker, Eti, and Torku brands, which operate in the
field of biscuits and chocolate products in Tirkiye. For this purpose, the social
responsibility-related messages on the X, Facebook, and YouTube accounts of the
firms included in the research were examined using the content analysis method. In
the study, the social responsibility announcements of these three brands on social
media platforms and the formal features of these announcements were analyzed over
a one-year period. The findings reveal that Ulker has a higher number of followers
on social media compared to the other brands and uses social media platforms more
actively in its social responsibility projects. While Ulker shared its social
responsibility announcements evenly on its X and Facebook accounts, Eti heavily
shared such announcements mainly on Facebook. On the other hand, Torku
highlighted its social responsibility activities on its X and Facebook accounts but did
not feature these projects on YouTube.

Keywords: Social Responsibility, Social Media, Content Analysis.

Giris

Sosyal sorumluluk kampanyalari, sirketlerin toplumu etkileyen cesitli problemleri ele
alarak c¢oziim iiretmeye c¢aligtiklar1 projelerdir. Bu projeler aracilifiyla isletmeler,
toplumun giivenini kazanmay1 ve dikkatini ¢ekmeyi hedeflerken ayni zamanda stratejik
bir pozisyon elde etme firsat1 bulurlar (Ilicak Aydinalp, 2013:103).

Kurumlar, yiiriittiikleri kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde kullanilacak iletisim
araclarini, ¢alismanin tiirii, amaci ve hedef kitlelerin 6zellikleri gibi ¢esitli faktorlere bagh
olarak belirlemektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2139). Kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri, etkili iletisimle genis Kkitlelere ulagarak onlarin destegini kazanmay1
hedeflemektedir. Iletisim cabalar1 yeterli olmadifi takdirde, bu projelerin amacima
ulasmas1 pek olasi goriinmemektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2143). Guniimiizde en
onemli iletisim araglarindan biri haline gelen sosyal medya da bu anlamda yliriitiilen
sosyal sorumluluk c¢aligmalarinin duyurulmasinda ve amacina ulagsmasinda onemli bir
yere sahiptir.

Sosyal medya, internet kullanicilarinin igerigi degistirebildikleri, fikir ve tecribelerini
paylasabildikleri, i3 veya eglence amacli baglanabildikleri sanal ortam araclar1 ve
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platformlardir. Alan’a gore (2015:83-84), sosyal medya ile geleneksel medya arasinda
erigim, kullanilabilirlik, yenilik¢ilik ve kalicilik gibi konularda benzerlikler ve farkliliklar
bulunmaktadir. Her iki medya tiirii de erisim bakimindan halka agiktir. Ancak sosyal
medyanin maliyeti ¢ok diisiik ya da sifirdir. Icerik iiretenler acisindan sosyal medyada her
zaman uzmanlk gerekmemesi, igerik giivenligi konusunda daha dikkatli olmay1
gerektirmektedir. Sosyal medyada icerik hizla olusturulup paylasilabilir ve geleneksel
medyanin aksine, yayinlanan igerik aninda gilincellenip degistirilebilir.

Teknolojinin sundugu bu imkanlar sayesinde artik bir fikrin ya da yiiriitiilen bir faaliyetin
hedef kitlelere duyurulabilmesi dakikalar icerisinde olabilmektedir. Dolayisiyla sosyal
faydaya yonelik projelerin duyurulmasi i¢in de sosyal medya markalarin en Onemli
mecralarindan biri haline gelmistir. Calisma, Tiirkiye’de biskiivi ve ¢ikolatali iiriinleri
alaninda faaliyet gdsteren Ulker, Eti ve Torku’nun kurumsal web sayfalarindan ve sosyal
medyanin yaygin olarak kullanilan araglar1 X, Facebook ve Youtube’dan yararlanma
diizeyi lizerine odaklanmaktadir.

Sosyal Sorumluluk

Sorumlulugun kelime anlami, “kisinin kendi davraniglarini veya kendi yetki alanina giren
herhangi bir olaym sonuglarini tstlenmesi ve mesuliyet sahibi olmasi”dir
(www.tdkterim.gov.tr, 2013). Farkli bir ifade ile belirlenen bir goérevi yerine getirmek
icin o isi yapmakla miikellef olan bir kisinin uymak zorunda oldugu kurallar biitiinii
olarak tanimlanir (Oziipek, 2005: 9). Sorumluluk duygusu bireysel bir hissiyat olmakla
beraber, toplumsal bir baglamda anlam kazanir. Bu duygu, kiiltiiriin bir {iriinii olarak
ortaya ¢ikar; kiiltiir ise toplumlarin yasam tarzlarin1 ve diinyayr yorumlama big¢imlerini
sekillendiren 6nemli bir faktordiir. Toplumsal etkilesimler sonucunda olusan kiiltiir, o
toplumdaki bireylerin birbirlerine kars1 gorevlerini ve iliski kurma bi¢imlerini belirler,
ayni zamanda bu kurallara uygun hareket etme sorumlulugunu da asilar (Metin, 2006:
114-115).

Geleneksel olarak kar elde etmeyi amaclayan isletmelerin, tipki bireyler gibi,
bulunduklar1 toplum ve g¢evreye karsi sosyal sorumluluklart vardir (Akinct ve Coskun,
2011: 62). Isletmelerin, ekonomik kosullara uygun stratejiler gelistirmesi ve uygulamast,
iilkenin kendilerine emanet ettigi kaynaklar etkili ve verimli bir sekilde kullanmalari,
toplumun ihtiyaclarina uygun kalite ve miktarda iiretim yapma zorunlulugunu ifade eder
(Erol, 1987: 110). Bulunduklar1 g¢evredeki ¢ikar gruplarini tatmin etmenin yani sira
toplumsal fayda saglamayir da hedefleyen isletmelerin, bu sorumluluklar1 sayesinde
yasam standartlarini artirdiklart ve sosyal sorunlarin ¢6ziimiine yonelik ¢esitli stratejiler
gelistirdikleri bilinmektedir (Top ve Oner, 2008: 98).

Kurumsal sosyal sorumluluk tanimlarindan en ¢ok kabul goreni Carroll’un yaptigi
tanimdir. Carroll isletmelerin sosyal sorumlulugunu, “Belirli bir zamanda toplumun
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sirketlerden bekledigi ekonomik, hukuksal, etik ve gonmiillii olarak yapmas: gereken
sorumluluk faaliyetlerinin toplamini i¢erir” seklinde tanimlamistir (Aktaran, Can 2013:
7). Bu tanima gore kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin kar elde etmesinin yani sira,
kaynaklar1 verimli sekilde kullanmalarini, mevcut yasa ve diizenlemelere uygun hareket
etmelerini; ig siireclerinde sosyal normlara ve standartlara uymalarini, toplumun
beklentilerini karsilayarak hatta bu beklentileri asarak yasam kalitesini artirmayi
hedefleyen gonalli faaliyetler yirttmelerini ifade eder (Kaya, 2008: 98).

Kotler ve Lee'ye (2006: 11) gore, kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin kaynaklarini ve
goniilli i faaliyetlerini kullanarak toplumun refahin1 artirmayir amaglayan bir
yiikiimliliiktiir. Bagka bir tanima gore ise, kurumsal sosyal sorumluluk, bir isletmenin
tim paydaslarina kars1 "diirlist" ve "sorumlu" bir sekilde davranmasini, bu dogrultuda
kararlar alip uygulamalar gerceklestirmesini ifade eder (Aktan ve Bort, 2007: 32).

Sosyal sorumluluk anlayisinin temeli, giiniimiizde bir¢ok isletmenin yaptigmin aksine,
plansiz sekilde desteklenen sosyal faaliyetlere katilmak degildir. Kurumsal sosyal
sorumluluk anlayisinin ger¢ek anlamda olugmasi, bunun kurum kiiltiir ve kimligiyle
biitiinlesmesi ve siireklilik arz eden c¢aligmalar olarak gerceklestirilmesiyle miimkiin
olmaktadir (Goksel, 2010: 134). Giiniimiizde kuruluslarin faaliyetlerinde sosyal
sorumluluk 6n plana ¢ikarilmaya baglamistir. Kuruluslarin basarili olabilmesi ig¢in
yalnizca i¢ uyumun saglanmasi yeterli degildir; ayn1 zamanda dis ¢evreleriyle de diizenli
ve uyumlu iligkiler gelistirmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde, kuruluslar sadece
ekonomik varliklar olarak degil, sosyal birer yap1 olarak da ele alinmaktadir (Okay ve
Okay, 2011: 512).

Sosyal sorumluluk, bir isletmenin faaliyetlerinin ¢evresinde olusturdugu olumlu ya da
olumsuz sonuglart planli bir sekilde degerlendirip, olumsuz sonuglart en aza indirmek
icin Onlemler almasi olarak tanimlanabilir. Ayni zamanda, isletmelerin {iretimden
tilketime kadar olan tiim siireclerinde, topluma zarar verebilecek eylemleri sinirlayan ve
toplumun refahina katki saglamayir amaglayan politikalar, prosediirler ve eylemler
benimsemeleri olarak da ifade edilebilir (Korkmaz, 2009: 21).

Sosyal Sorumluluk ve Sosyal Medya

Gunimizde sosyal medya araglari, igletmelerin hedef kitlelere ulagmalarini, onlarla
iletisime gecebilmelerini, mesajlarin1 daha fazla kisiye yayabilmeleri acisindan biiyiik
kolayliklar saglamaktadir.

Internetin hayatimizda biiyiik bir yer edinmesi ve Web 2.0 uygulamalarinin tiim iletisim
disiplinlerinde popiiler hale gelmesiyle, halkla iliskiler disiplini de geleneksel medya
uygulamalarinin yani sira sosyal medya araglarinin énemini kavrayarak bu alana dikkat
vermeye baslamistir (Ozgen, 2012: 11). Ciinkii sosyal medya, geleneksel medyaya
kiyasla alg1 yonetimi ve kamuoyu olusturma konusunda daha fazla avantaj sunmaktadir.
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Bu avantajlarin basinda, kullanicilarin kendi igeriklerini {iretme olanagi gelir. Ayrica,
sosyal medyada {iretilen igerik ve mesajlar, ¢ok hizli ve ekonomik bir sekilde genis
kitlelere ulastirilabilir. Bu o6zellikler, sosyal medyayr kamuoyunu yonlendirme ve
toplumsal farkindalik yaratma agisindan gii¢lii bir ara¢ haline getirmektedir (Basibiiytik,
2014:59).

Halkla iligkiler faaliyetlerinde, hedef kitleye ulasilabilecek her tiirlii kanal g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Sosyal medya araglari, halkla iliskiler agisindan mesajlarin ve
uygulamalarin etkili bir sekilde yayilabilecegi Onemli iletisim kanallar1 olarak
degerlendirilmektedir. Bu durum, kurumlarin halkla iligkiler ¢alismalarinda sosyal ag
platformlarima yonelmelerine sebep olmustur (Yenigiktr, 2016: 98). Halkla iligkiler
uygulamalari, medya iliskileri, paydas iletisimi, kriz yonetimi ve sosyal sorumluluk
projeleri gibi alanlarda iletisim teknolojilerinin sundugu avantajlar1 kullanarak,
geleneksel iletisim araglarinin yapamadigi birgok uygulamay1 gerceklestirmeye olanak
tanimaktadir (Okay ve Guigdemir 2009: 229).

Sosyal sorumluluk gibi projelerin sosyal medyada duyurulmasi, dncelikle bu projelerin
genis kitlelere hizlica ulagsmasini, farkindalik yaratmasini ve toplumsal destek
kazanmasini saglamaktadir. Diger taraftan ise sosyal medyanin interaktif yapisi hedef
kitlelerle dogrudan iletisim kurma olanagi sunarken, bu da sosyal sorumluluk projelerinin
etkisini artirmaktadir. Sosyal medya araciligiyla dogru mesajlar dogru kitlelerle
bulusturuldugunda, toplum iizerinde pozitif bir etki yaratilabilir ve sosyal sorumluluk
projelerinin basarist artirilabilir. Dolayisiyla sosyal medya, sosyal sosyal sorumluluk
projelerinin daha goriiniir ve erigilebilir olmasini saglayarak toplumsal bilinglenmeyi
desteklemektedir.

Kurumlar, toplumdan elde ettikleri kaynaklar1 topluma geri kazandirmak amaciyla ¢esitli
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yiiritmektedir. Bu projelerin genis kitlelere
ulagmast ve farkindalik yaratmasi i¢in bir¢ok kurulus sosyal medya platformlarim
kullanmay1 tercih etmektedir. Ozellikle ticari faaliyet gdsteren bir organizasyonun sosyal
sorumluluk c¢alismalari, ayni zamanda Onemli bir halkla iligkiler (PR) araci olarak
degerlendirilmektedir (Alan, 2015: 1).

Stirdiiriilebilir kurulus veya marka basarisinin temel unsurlarindan biri, toplumun
goziinde olumlu bir imaj yaratmaktir. Bu imaj1 inga etmenin en etkili yollarindan biri ise
toplumsal fayda saglamay1 amaclayan sosyal sorumluluk projeleridir. Sosyal sorumluluk
projelerinin etkin bicimde yiiriitiildigli platformlar da bu siiregte biliyiilk ©nem
tasimaktadir. Anlik bilgi paylagimimi miimkiin kilan ve etkilerin katlanarak yayildig:
sosyal medya, farkindalik yaratma ag¢isindan en elverisli ortamlar arasinda yer almaktadir.
Sosyal medya iizerinden daha genis kitlelere ulasan markalar, gerceklestirdikleri sosyal
sorumluluk projelerinin toplumda kalic1 bir yer edinmesine de katki saglamaktadir. Hem
sosyal sorumluluk projelerini hem de marka kimliklerini basariyla konumlandiran
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isletmeler, topluma fayda saglarken ayn1 zamanda kendi basarilarina da énemli bir destek
saglamaktadir.

Yontem

Aragtirma, Tiirkiye’de biskiivi ve gikolatal iiriinleri alaninda faaliyet gosteren Ulker, Eti
ve Torku’nun kurumsal web siteleri ve sosyal medya hesaplarinda duyurduklar1 sosyal
sorumluluk caligmalarin1 kapsamaktadir. Arastirmaya dahil olan bu firmalarin kurumsal
web sitelerindeki ve sosyal medya hesaplarindaki 698 mesaj igerik ¢6ziimlemesi
yontemiyle incelenmistir.

icerik analizi yontemi halkla iliskiler, reklam, pazarlama, gazetecilik, sosyoloji ve siyaset
bilimi gibi cesitli alanlarda siklikla kullanilmaktadir. Icerik analizi yontemlerinin ortak
noktasi, ¢ikarim yapma esasina dayaniyor olmalaridir. Bu ydntemler, mesajlardaki
gozlemler ve betimlemeler iizerinden yorumlar olusturmayi hedefler. Bu nedenle, icerik
analizi, objektiflik ve subjektiflik arasinda farkli noktalar iceren bir spektrumda yer alan
teknikleri kapsamaktadir (Bilgin, 2006, s. 1-2). Metindeki niceliksel unsurlar1 ortaya
koymanin yani sira, kodlar ve temalar araciligiyla anlamlar iizerinde de derinlemesine
durulmaktadir. (Bal, 2016, s. 258). Bu agidan, medya alaninda gergeklestirilen
arastirmalarda mesajlarla ilgili veri toplama yontemlerinden biri olarak kullanilmaktadir.

Analizde Oncelikle markalarin kurumsal hesaplarinin varlig1 incelenmis ve bu hesaplara
erisim saglanabilecek adresler tespit edilmistir. Yapilan incelemede; Ulker, Eti ve Torku
olmak {izere her ii¢ markanin da kurumsal web sayfasina ve sosyal medya hesaplarina (X,
Facebook ve Youtube) ulasilmistir. Daha sonra markalarin kurumsal web siteleri ve
sosyal medya hesaplarinin genel yapisii gostermesi amaciyla tablo olusturulmustur.
Burada markalarin takip¢i sayilari, takip ettigi kurum veya kisi sayisi, paylastiklari
mesajlarin ne kadarinin sosyal sorumluluk ilan1 oldugu ve bu ilanlarin ne kadarinin
etkinlik duyurusu oldugu, logolarinin kurumsal hesaplarinda yer alip almadigi ve bu
mesajlarda video, URL (link), gorsel gibi unsurlar1 kullanip kullanmadig1 gibi konular bu
hesaplarin bigimsel 6zelliklerinin ortaya konulmasi agisindan incelenmistir.

Analizler, 2023 yili igerisinde bu markalarin géndermis oldugu toplam mesaj sayist
cikartilarak siirdiiriilmiistiir. Bu veriler giinliik, haftalik, aylik olarak incelenmistir. Buna
ek olarak, markalarin sosyal medyay1 ne kadar etkin ve diizenli olarak kullandiklarini
ortaya ¢ikarmasi amaciyla paylasilan mesajlarin giiniin hangi saatlerinde iletildigi
arastirilmistir. Sosyal medyanin kurumsal calisma saatlerinin diginda da aktif olarak
kullanilabilen bir ara¢ oldugu diisiiniildiiglinde, bu verilerin incelenmesi, markalarin
sosyal medyay1 mesai saatleri disinda ne derece etkin bir sekilde kullandigini belirlemek
acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Calismada sorgulanan bir bagka konu ise, markalarin
sosyal medya hesaplarinda paylastiklar: sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili mesajlara
gelen yorumlar ve bu yorumlara verilen cevaplardir. Ayrica bu mesajlarin begenilme ve
yonlendirilme oranlar1 da ortaya ¢ikarilmistir. Son olarak, sosyal sorumluluk niteligi
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tastyan mesajlarin hangi faaliyet alanlariyla ilgili oldugu incelenmistir. Hesaplarda
bulunan mesajlar konu bagliklarma gore siniflandirilmis ve markalarin hangi sosyal
sorumluluk alaninda faaliyet gésterdigi sorusuna yanit aranmaktadir.

Bu amaglar géz oniinde bulundurularak ve ilgili literatiir taramasina dayanarak, asagidaki
arastirma sorular1 ¢calismaya rehberlik edecektir.

Arastirma Sorusu 1. Ulker, Eti ve Torku markalarinin web sitesi ve kurumsal sosyal
medya hesaplarimin (X, Facebook, Youtube) genel yapist nasildir?

Arastirma Sorusu 2. Bu markalarinin web sitesinde ve kurumsal sosyal medya
hesaplarindaki sosyal sorumluluk ilan1 ne kadardir?

Arastirma Sorusu 3. Kurumsal anlamda hedef kitlelere gonderilen sosyal sorumluluk
mesajlarinin konu bagliklarina gore dagilimlara nasildir?

Arastirma Sorusu 4. Bu markalariin kurumsal sosyal medya hesaplarina veri girisi ne
kadardir?

Arastirma Sorusu 5. Kurumsal sosyal medya hesabi bulunan markalarin gonderdigi
mesajlarin zamana gore dagilimi nasildir?

Arastirma Sorusu 6. Markalarin kurumsal sosyal medya hesaplarindaki sosyal
sorumluluk mesajlarina gelen yorumlar ve bu yorumlara verilen yanitlar ne kadardir?

Arastirma Sorusu 7. Markalarin kurumsal sosyal medya hesaplarindaki sosyal
sorumluluk mesajlarinin begenilme ve paylasilma orani nedir?

Bulgular

Tiirkiye’de biskiivi ve cikolatal1 {iriinler alaninda faaliyet gosteren Ulker, Eti ve
Torku’nun kurumsal hesaplarinin genel goriiniimii Tablo 1’de sunulmaktadir. Buna gore
iilkemizde faaliyet gosteren bu iic markanin kurumsal hesab1 ve sosyal medya hesaplari
bulunmaktadir. Oncelikle sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayisina baktigimizda, her
{ic sosyal medya hesabinda da en ¢ok takipgi sayis1 Ulker’indir. Bu say1y1 sirastyla Eti ve
Torku izlemektedir.

Uc markanm da en fazla takipgiye ulastig1 sosyal medya platformu Facebook'tur. Ulker
ve Eti’nin Youtube takipci sayis1 X’ten daha fazlayken, Torku’da bu durum tam tersidir.
Ulker’in Facebook hesabinin iki milyona yaklasan takipgi sayisiyla diger markalardan
¢ok daha o6nde oldugu gériilmektedir. Diger sosyal medya hesaplarinda da Ulker’in
takipci sayisi, Eti ve Torku’nun takip¢i sayisindan daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Markalarin X’te takip ettigi kisi veya kurumlarin sayist birbirinden farkli olsa da her ii¢
markanin da takip ettigi bu hesaplar yine kendi kurumlarma ya da {iriinlerine ait
hesaplardan olusmaktadir. Bunun diginda farkli kisi ya da kurumlar takip edilmemektedir.

Tablo 1- Markalarin Sosyal Medya Hesaplarinin Genel Goériiniimii

X (Twitter) Facebook Youtube
Ozellik | & - 2 o - 2 & - 2
S - S S - S S| - S
Takipgi [ 140.1| 65.66 | 50.26 | 1.927.| 719.2| 328.6( 247.7| 2465 . .
Sayisi 46 0 4 694 00 00 34 43
Takip
Ettikleri| % 0 2 ' ' ' ' ) '
Sosyal
Sorumlu| 31 3 26 32 87 34 8 1 -
luk ilam
Etkinlik ) 2 i 12 11 5 4 i ;
Duyuru
Video 13 1 - 14 8 - 8 1 -
URL
(Link) 7 2 2 13 5 - - - -
Logo 21 3 21 22 61 26 8 1 -
Aﬁi ?"r 10 2 21 8 52 26 - - -

Markalarin  kurumsal web sayfalar1 incelendiginde, Ulker’in 12, Eti’nin 4,
Torku’nun ise 2 sosyal sorumluluk projesi yiiriittiigii goriilmektedir. Bu sosyal
sorumluluk projelerinin sosyal medya hesaplarinda duyurulma oranlari, sosyal medya
araclarina gore farklihk gostermektedir. Ulker, X ve Facebook hesaplarinda bu ilanlari
esit oranlarda (31-32) paylagmistir. Youtube hesabinda ise 8 defa paylasmistir. Eti’ye
baktigimizda ise sosyal sorumluluk projelerini 6zellikle Facebook hesabinda paylastigini
goriiyoruz. X hesabinda {i¢, Youtube hesabinda sadece 1 tane sosyal sorumluluk ilan1
varken; Facebook hesabinda 87 sosyal sorumluluk ilan1 bulunmaktadir. Bunun nedeni ise,
saglikly bir yasam icin hareket etmenin gerekliligi konusunda farkindalik yaratmak ve
hareket etmenin en eglenceli yollarindan biri olan bisiklet kullanimini tesvik etmek
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amaciyla gerceklestirilen “Sar1 Bisiklet Projesi” ve ¢ocuklarin kigisel, sosyal ve kiiltiirel
gelisimlerine katki saglamak amaciyla yirittiigii “Eti Cocuk Tiyatrosu” projelerini
kurumsal hesabiin yaninda farkli bir Facebook sayfasiyla duyurmasidir. Bu sayfalardaki
paylagimlar agirlikli olarak ilgili sosyal sorumluluk duyurularindan olusmaktadir.
Torku’nun kurumsal web sitesinde yer alan tek sosyal sorumluluk ilan1 Agaclandirma
Projesi’dir. X hesabinda 26, Facebook hesabinda 34 ilan bulunurken Y outube hesabinda
ise sosyal sorumluluk ilan1 yer almamaktadir. Burada dikkat ¢eken nokta, markanin
kurumsal web sayfasinda yer almayan fakat X ve Facebook hesaplarinda paylasilan
egitim, saglik, insani yardim vb. gibi farkli sosyal sorumluluk projelerinin bulunmasidir.
Ornegin, organ bagisiyla, dgrencilere sagladigi bursla ilgili sosyal sorumluluk faaliyetleri
sadece X ve Facebook hesaplarinda duyurmustur.

Markalarin sosyal sorumlulukla ilgili etkinlik duyurusu medya araglarina gore farklilik
gostermekle birlikte; toplamda Ulker 29, Eti 15, Torku ise 5 etkinlik mesaj1 paylasmistir.
Ulkerin toplamda yaptig1 sosyal sorumluluk paylasimlarmm 36’s1, Eti’nin 10y,
Torku’nun ise 5’1 video icermektedir. Yine bu mesajlar igerisinde farkli adrese
yonlendiren link paylasimi (URL) en fazla (26; %68.42) Ulker; en az (2; %5.26) ise
Torku’dur. Buradan Ulker’in sosyal medyay1 diger markalardan daha gok web sitelerine
yonlendirme araci olarak kullandig1 séylenebilir. Ulker’in kurumsal web sitesinde yer
alan dort sosyal sorumluluk ilan1 disinda markalarin tiim medya araglarinda paylastig
sosyal sorumluluk ilanlarinda kurumsal logo kullanilmistir. Son olarak sosyal
sorumlulukla ilgili paylasilan mesajlarda en cok afig/gorsel kullanan marka Eti (57,
%45.24) olurken; bunu Torku (47; %37.3) ve Ulker (22; %17.46) izlemistir.

Tablo 2- Markalarin Yiiriittiigii Sosyal Sorumluluk Proje Konulari

Konu Egitim Cevre Cocuk Saghk Kultar Spor
/Sanat

Ulker - 1 3 1 2 5

Eti 1 1 1 1 - -

Torku - 1 - 1 - -

Markalarin belirtilen tarihler igerisinde yiiriittiikleri sosyal sorumluluk projeleri, egitim,
cevre, ¢ocuk, saglik, kiiltlir/sanat ve insani yardim konularini igermektedir.

Eti’nin 2019 yilinda baglattig1 bisiklet kullanimini tegvik ve farkindalik kampanyasiyla
toplumda ve trafikte bisikletin bir ulasim araci olduguna dair farkindaligin artirilmasina
yonelik birgok sosyal sorumluluk projesi bulunmaktadir. Eti Cocuk Tiyatrosu
kampanyasinda ise ¢ocuklarin kisisel, sosyal ve Kkiiltlirel gelisimlerine katki saglamak

TOBIDER
International Journal of Social Sciences
Volume 8/3 2024 p. 84-100




93 Nedim KARADUMAN

amactyla uzun bir siiredir ilkenin farkli illerinde {icretsiz tiyatro oyunlar
diizenlemektedir. Bir diger sosyal sorumluluk projesi ise 2008 yilindan itibaren yiiriittiigi
ve cevreyle ilgili olan “topragimiz hazinemiz” sosyal sorumluluk projesidir. Bu projede
tarim  topraklarinin  korunmasina  yonelik  ¢iftcilerin  bilin¢lendirilmesi  ve
farkindaliklarinin olusturulmas1 amaclanmaktadir. Son olarak ise ‘“sen gencgsin gii¢
sensin” kampanyasiyla kendi hayallerini gergeklestirme gayreti i¢inde olan gengleri
cesaretlendirmek ve desteklemek hedeflenmistir.

Ulker’in gergeklestirdigi sosyal sorumluluk konular1 arasinda spor agirliktadir.
Gergeklestirdigi 12 sosyal sorumluluk projesi igerisinde 5’1 spor konusunu
olusturmaktadir. “Cocuklar i¢in futbol” projesiyle cocuklarin futbolla erken yasta
tamigmalar1 ve sosyallesmeleri hedeflenmistir. Tiirkiye Futbol Federasyonu’yla birlikte
kizlara firsat esitligi saglamak, yeteneklerini kesfetmek, onlarin hayallerini desteklemek
ve U15 Kiz Milli Takimi’nim futbolcu havuzunu gelistirmek igin ‘TFF Ulker Gelecegin
Yildiz Kizlar1 Projesi hayata gecirilmistir. Kiiltiir sanat alaninda gergeklestirilen
kampanyalardan “Ulker ¢ocuk sinema senligi” projesiyle sinemaya gidemeyen on
binlerce cocugun beyaz perdeyle tanigmasina katki saglanmistir. Ayrica, ¢ocuklar sanatla
tanistirarak sanati giinliik yasamlarinin bir parcast haline getirmek ve bu sayede kiigiik
yasta sanat sevgisi kazanmalarim saglamak amaciyla "Ulker Cocuk Sanat Atdlyesi"
projesi yurutilmektedir.

Torku’nun sosyal sorumluluk projelerinden biri c¢evre digeri de saglikla ilgilidir.
Collesmeyle miicadele kapsaminda 2002 yilinda baslatilan ve hala devam eden
agaclandirma proje ¢ergevesinde, il ve ilge yollar1 ¢cevresine fidan dikimi ger¢eklestirilmis
ve bunlarin bakimi saglanmaya c¢alisilmaktadir. Bunun saglanmasi i¢inde projenin agac
dikime asamasma baslamadan once yillik Fidan Uretim Merkezi kurularak fidanlarin
temin edilmesi siirdiiriilebilir hale getirilmistir. Torku’nun duyurdugu diger sosyal
sorumluluk faaliyeti ise periyodik olarak diizenledigi “kan bagis1 kampanyasi’dir.
Konulara gore mesajlar degerlendirildiginde; her iic markanin da faaliyette bulundugu
sosyal sorumluluk alani icerisinde ¢evre ve saglik konularmin yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3- Markalarin Sosyal Medya Araglarina Giinliik, Haftalik ve Aylik Veri Girigi

Gunluk Haftalhk Ayhk Toplam
Medya
Araci
— -] [- =) - =) - >
<1} X <1} X I} A4 Pt X~
= = 5 =Z| = &| Z| = 8 =Z| = &
) L — - L [ - L [ - L (o
X(Twitter) | 0-13 |0-1 |04 |0-24|0-3 |09 |350|1-8 |13- |105 |30 137

TOBIDER
International Journal of Social Sciences
Volume 8/3 2024 p. 84-100



Sosyal Sorumluluk Calismalarimin Sosyal Medyada Duyurulmas: Uzerine Bir 94
Arastirma

24
11- | 13-
Facebook |0-3 |0-2 (03 |07 |05 |08 |3-20 18 24 70 99 140

Youtube 0-10 |06 |01 |0-14|0-7 |0-2 |0-31]|2-16 |0-2 |62 41 3

237 | 170 | 280

Tablo 3’te markalarin kurumsal sosyal medya hesaplarindan 2023 yili igerisinde
paylastig1 toplam mesaj sayis1 gilinliik, haftalik ve aylik olarak gosterilmektedir. Buna
gore en fazla mesaji Torku (280; %40.75) paylasirken; bunu Ulker (237; %34.5) ve Eti
(170; %24.75) izlemektedir. Ulker, Facebook ile Youtube hesaplarinda birbirine yakin
oranlarda (70-62) mesaj paylasmistir. Bu durum Torku’nun X ve Facebook hesaplari
(137-140) icin de gegerlidir. Fakat Torku, bu hesaplar1 aktif kullanirken Youtube
hesabinda sadece 3 video paylasmistir.

Analizin giinliik, haftalik ve aylik boliimiinde yer alan ifadeler en az veri girigiyle en fazla
veri girisinin yapildig1 giin, hafta ve ay1 belirtmektedir. U¢ markanmn da sosyal medya
hesaplarinda diizenli bir veri girisi olmadig1 goriilmektedir. Ayrica her ii¢ markanin
sosyal medya hesaplarinda paylasilan veri girisi birbirleriyle tutarsizdir. Ornegin Ulker
X’1 diger sosyal medya hesaplarindan daha aktif kullanirken Eti ise Facebook hesabini
daha aktif kullanmustir.

Tablo 4- Markalarin Sosyal Sorumluluk Mesajlarinin Zamana Gére Dagilimi

Ulker Eti Torku
Medya Mesai Mesai Mesai Mesai Mesai Mesai
Aracl Saatleri Saatleri Saatleri Saatleri Saatleri Saatleri
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icerisinde Disinda icerisinde Disinda icerisinde Disinda

X 9 16 4 2 15 11

(Twitter)

Faceboo |38 0 72 12 34 0

k

Youtube |- - - - - -

Toplam |47 16 76 14 49 11

Tablo 4’te Ulker, Eti ve Torku’nun belirtilen tarihler igerisinde sosyal medya
hesaplarinda paylastiklart sosyal sorumlulukla ilgili mesajlarin mesai Ssaatleri igerisinde
mi yoksa disinda m1 paylasildigi gosterilmektedir. Burada mesai saatleri 08:00 — 18:00
olarak hesaplanirken bu saatler disinda kalan zaman dilimi de mesai saatleri diginda
olarak belirlenmistir. Youtube’da gonderilen mesajlarin saatleri yer almadigi i¢in bu
boliim bos birakilmustir.

Markalarin sosyal medya hesaplarinda yer alan bu mesajlarin gonderilme zamani
incelendiginde yogunlugun mesai saatleri icerisindeki zaman dilimlerini kapsadigi
goriilmektedir. Gonderilen mesajlarin zaman dilimlerine bakildiginda, 172 (%80,75)
mesajin mesai saatleri igerisinde gonderildigi, 41 (%19.25) mesajin ise mesai saatleri
disinda gonderildigi belirlenmistir.

Ulker’in mesai saati icerisinde gdnderdigi mesaj sayist 47 (%75), Eti'nin 76 (%84),
Torku’nun ise 49°dur (%82). Bu oranlara baktigimizda Eti’nin diger markalardan daha
cok mesajlarin1 mesai saatleri igerisinde gonderdigi ortaya c¢ikmaktadir. Bulgularda
dikkat ¢eken nokta, Ulker ve Torku’nun Facebook hesaplarinda génderdigi mesajlarin
tamamin1 mesai saatleri igcerisinde gondermis olmasidir. Son olarak degerlendirildiginde,
her ne kadar mesai saatleri disinda gonderilen mesajlar olsa da genellikle mesai igerisinde
gonderilen mesajlarin ¢ok olmasi, sosyal medyanin 6zellikle kurumsal iletisim amaciyla
kullanilmasi, markalar1 ve kullanicilarint mesai saatlerine bagimli hale getirdigi sonucuna
varilabilir.

Tablo 5- Markalarin Paylasugt Sosyal Sorumluluk Mesajlarina Gelen Yorum ve
Yorumlara Verilen Yanit Sayilart

Medya Gelen Yorum Sayisi Yorumlara Verilen
Araci Yanit Sayisi
Ulker | Eti Torku | Ulker | Eti Torku
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X(Twitter) | 160 | 0 44 0 0 0
Facebook |600 |1.256 |997 |2 33 |2
Youtube | 28 10 0 0 0 0
Toplam |788 |354 |1041 |2 33 |2

Markalarin sosyal medya hesaplarinda yer alan sosyal sorumlulukla ilgili mesajlara gelen
yorumlar ve bu yorumlara markanmn verdigi yanitlar Tablo 5’te ele alinmaktadir. Ulker’in
sosyal sorumlulukla ilgili gonderdigi 71 mesaja gelen yorum sayis1 788°dir. Bu orana
verilen cevap 2 (%0.25)’tir. Eti’ye baktigimizda gonderdigi 91 sosyal sorumluluk
mesajina 1.256 yorum almis ve bunlara 33 (%2.63) defa cevap vermistir. Torku ise
paylastigi 60 mesaja 1041 yorum almis ve bunlardan sadece iki tanesine (%0.19) cevap
vermistir. Bu oranlar degerlendirildiginde, Eti’nin takipgilerine %2.63 ile diger iki
markadan daha fazla doniis yaptig1 sonucu ¢ikarilabilir. Burada 6nemli bir baska konu ise
markalarin mesajlara verdigi yanit sadece Facebook hesaplarinda olmustur. Bu da
markalarin  Facebook hesaplarmi  diger hesaplarindan daha interaktif olarak
kullandiklarin1 gostermektedir.

Tablo 6- Markalarin Paylastigi Sosyal Sorumluluk Mesajlarinin Begenilme ve
Paylasiilma Orant

X (Twitter) Facebook Youtube

Paylag: Begeni Paylasim Begeni Izlenme Begeni
Markalar m
Ulker 1.450 | 13.197 4.013 38.355 1.374.371 | 453
Eti 109 307 3.551 31.631 1.509.114 | 249
Torku 1.916 | 8.370 9.667 70.908 0 0

Tablo 6’da Markalarin X, Facebook ve Youtube hesaplarinda paylastiklart sosyal
sorumlulukla ilgili mesajlarin begenilme ve paylasilma oranlar1 gosterilmistir. Burada
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Youtube’un paylagim istatistiklerine ulasilamadigi i¢in bunun yerine izlenme oranlari
dikkate alinmistir. Markalarin belirtilen tarihlerde sosyal medya hesaplarinda yayinladigi
sosyal sorumlulukla ilgili igeriklerin begenilme oranlarina bakildiginda en fazla begeni
oranina %48 Torku sahiptir. Bunu %32 ile Ulker ve %19 ile Eti takip etmektedir.
Mesajlarin takipgiler tarafindan paylasilma oranlar1 da benzer sekilde %57 ile Torku,
%27 ile Ulker ve %16 ile Eti olarak siralanmaktadur.

Ik olarak X hesaplarma baktigimizda mesajlara en gok begeni alan marka 13.197 ile
Ulker, mesajlarmm en ¢ok paylasildigi (retweet) marka ise 1.916 ile Torku olmustur.
Mesajlarin paylasiminda Facebook hesabinda da ilk sirada yer alan Torku’nun sosyal
sorumlulukla ilgili paylastig1 mesajlara aldig1 begeni orani (70.908) diger iki markadan
oldukea yiiksektir. Bunu sirasiyla Ulker (38.335) ve Eti (31.631) izlemektedir. Bu sira
paylasimda da benzerdir. Buradaki en dikkat ¢ekici nokta ise Eti’nin Facebook hesabinda
Torku’dan iki kat fazla mesaj paylasmasima ragmen Torku kadar begeni ve paylasim
saglayamamis olmasidir. Torku’nun Youtube hesabinda ise belirtilen tarihler arasinda
higbir sosyal sorumluluk videosu yer almamaktadir. Ulker’in paylastig1 8 video toplamda
1 buguk milyona yakin izlenme oranina sahipken Eti’nin paylastig1 tek video bir buguk
milyonun iizerinde izlenme oranina sahiptir. Bu oran Eti’nin paylastigi sosyal sorumluluk
videosunun izleyiciler ilizerinde daha fazla etkisini ortaya koymaktadir. Ayrica tim bu
veriler degerlendirildiginde Torku'nun en aktif kullandigi sosyal medya aracinin
Facebook oldugunu gormekteyiz. Eti ise X hesabin1 diger hesaplarindan daha az
kullandig1 i¢in begeni ve paylagim az olmustur. Sonug olarak, her sosyal medya aracinin
farkli takipgisi olabilecegi goz Oniine alindiginda, markalarn sosyal sorumlulukla ilgili
gerceklestirdigi duyurulari etkisi kullandig1 sosyal medya aracina gore degisiklik
gostermektedir.

Sonug

Kurumsal web siteleri araciligiyla hedef kitlelerini bilgilendiren markalar, giinlimiizde en
yaygin iletisim araglarindan biri haline gelen sosyal medya sayesinde, hedef kitlelerine
dogrudan ulagma ve onlarla daha yakin iliskiler gelistirebilme firsati elde etmektedir.
Cesitli amaclarla olusturulan sosyal medya hesaplari, markalarin yiriittigli ¢esitli
faaliyetlerin duyurulmasinda 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu faaliyet alanlarindan
biri olan sosyal sorumluluk projelerinin duyurulmas: noktasinda da sosyal medya
hesaplar1 kullanilmaktadir. Kullanilan bu hesaplarin etkin olarak kullanilmasi ise
yiiriitiilen ¢aligmalarin daha genis hedef kitlesine ulagmasini saglamaktadir.

Calismada incelenen 3 biiylik markanin da kurumsal web sitesinde yer alan sosyal
sorumluluk caligmalarini, Torku’nun Youtube hesabi hari¢, sosyal medya hesaplarinda
duyurduklart gdzlenmistir. Markalarin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk c¢alismalarinin
sayis1 ve kapsamma baktigimizda Ulker’in diger markalardan 6nde oldugu sonucu
cikmaktadir. Bu da elbette ki kurumlarin ekonomik biiytikliiklerinin bir sonucu olarak
degerlendirilebilir. Bu durum markalarin sosyal medya hesaplarini takip eden kisi veya
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kurumlarin sayisin1 da etkilemektedir. Gergeklestirdikleri tiim sosyal sorumluluk
faaliyetlerini kurumsal web sitelerinde ve sosyal medya hesaplarinda duyuran Ulker ve
Eti’nin aksine Torku, egitim, saglik, cocuk, insani yardimla ilgili konularda yaptig1 sosyal
sorumluluk caligmalarin1 sadece sosyal medya hesaplarinda duyurmustur. Bu durum
Torku’nun sosyal medyay1 web sitesinden daha fazla haber kaynag: olarak kullandigimi
gostermektedir. U¢ markanm da paylastigi sosyal sorumluluk mesajlarmim hepsinin
kurumsal logo igermesi, yapilan ¢alismalarin kendi kurumsal yapilarina ve itibarlarina
yonelik oldugunu kanitlar niteliktedir.

Markalarin kurumsal web sayfalarindaki ve sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarin
konulara gore dagilimlarina bakildiginda ise ¢ogunlukla mesajlarin spor, ¢evre, ¢cocuk ve
saglik konular lizerine odaklandig1 belirlenmistir. Bunun yani sira egitim, kiiltlir sanat,
insani yardimlarla ilgili sosyal sorumluluk caligsmalar1 yapilmistir. Sosyal sorumlulukla
ilgili gerceklestirilen etkinlikler sosyal medya hesabinda 6nemli yer tutmaktadir.

Veri girislerine baktigimizda ise Torku’nun sosyal medyada diger markalardan daha ¢ok
mesaj paylastigi goriilmektedir. Bu acgidan bakildiginda, Torku’nun hedef kitlelerine
yonelik faaliyetlerinin duyurulmasi noktasinda sosyal medyay1 6nemli bir iletisim kanali
olarak kullandig1 sonucu ¢ikmaktadir. Fakat Torku’nun Youtube verilerine baktigimiz
zaman ayni seyi soylemek miimkiin degildir. Buradaki paylasimlar diger markalarin bir
hayli gerisindedir. Bu durumda kullanilan sosyal medya hesaplarinin birbiriyle tutarsiz
olarak kullanildig: ifade edilebilir. Bu durum giinliik, haftalik ve aylik veri girislerine
bakildiginda diger markalar i¢in de sdylenebilir.

Bulgularda 6ne ¢ikan sonuglardan biri de markalarin sosyal medya hesaplarindaki
mesajlarin biiylik bir boliimii hafta i¢i giinlerde yer almakla birlikte daha ¢ok mesajlarin
paylasildig: saat dilimleri mesai saatleri igerisinde goriilmektedir. Bu da markalara mesai
saatleri diginda erisimin sinirli oldugunu gostermektedir. Bu durum degerlendirildiginde,
mesai saatleri diginda gonderilen mesajlar bulunsa da, genellikle mesai saatleri iginde
paylasilan mesajlarin fazlaligi, sosyal medyanin kurumsal iletisimdeki kullaniminin
kurumlar1 ve hedef kitlelerini mesai saatlerine bagimli hale getirdigi sonucunu ortaya
koymaktadir.

Markalarin kurumsal hesaplarina iliskin 6nemli bulgulardan biri, sosyal sorumlulukla
ilgili paylasilan mesajlara gelen yorumlar ve bu yorumlara markanin verdigi cevap
oranlaridir. Burada dikkat cekici nokta, yapilan yorumlarin biiylik bir bdliimiiniin
markalar tarafindan cevapsiz birakilmasidir. Bu da hayata gegirilen sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin hedef kitleye aktarilmasia yonelik daha ¢ok tek yonlii iletisim modeli
cercevesinde uygulandigimi gostermektedir. iki yonlii simetrik model baglaminda
degerlendirilebilecek mesajlarin orani oldukca diisiiktiir. Sosyal sorumluluk projeleri bu
modelin en ¢ok kullanildig1 alanlardan biridir. Bu durum ise halkla iliskiler
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modellerinden biri olan iki yonli simetrik modelin etkin bir sekilde uygulanmasini
saglayan sosyal medyadan markalarin yeterli diizeyde yararlanmadigini1 gostermektedir.

Sonug olarak gelecekte sosyal sorumluluk faaliyetlerinin internet ve sosyal medya
lizerinden paylasimi daha da yayginlagacak ve etkisini artiracaktir. Teknolojik gelismeler,
bu platformlarin daha erisilebilir ve kullanict dostu hale gelmesini saglayarak, sosyal
sorumluluk projelerinin daha genis kitlelere ulasmasina olanak taniyacaktir. Yapay zeka
gibi araglar, kampanyalarin daha hedefli ve etkili bir sekilde yonetilmesini miimkiin
kilacaktir. Dolayistyla kullanicilarin daha fazla katiim gostermesi, bu projelerin
stirdiiriilebilirligini ve bagarisini artirirken; Sosyal medya bu siiregte toplumsal farkindalik
yaratma ve destek toplama acisindan merkezi bir rol oynamaya da devam edecektir.
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