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Oz
Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda isletmeler i¢in marka olugturmak onemli bir hale gelmistir. Giiglii bir marka
yaratmak ve bu giicli siirdiirebilmek ise marka bilesenlerinin bir biitiin olarak olugturulmasini gerektirmektedir.
Giinlimiizde marka, yalnizca iirin ve hizmetleri kapsayan bir kavram olmanm o&tesine gegerek birgok alanm
markalagsmaya yonelmesiyle birlikte farkli bir anlam kazanmigtir. Yeni ag teknolojilerinin bir getirisi olan sosyal
medya platformlari, zamanla kullanici sayismm artmasiyla birlikte birer marka olarak algillanmaya baslanugtir.
Sosyal medya platformlarmin diinyanmn en degerli markalar1 arasmda gésterilmesi bu durumu ac¢iklamaktadir. Bu
goriisten yola ¢ikan ¢gahgma, marka kavrammimn igletmeler i¢in dnemini vurgulamak ve marka kavrammm her alana
etki ederek igletmeleri markalagsmaya yonlendirdigini vurgulamak amaci tagimaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, sosyal
medya platformlarmm birer marka olarak marka bilesenlerinin gostergebilim yontemiyle incelenmesini
icermektedir. Caligmanin birinci boliimiinde, marka kavramu ve markayi olusturan marka bilesenleri alt basliklar
halinde ac¢iklanmaya calisilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise, sosyal medya kavramina yonelik tanmmlar
aciklanmaya calisilmis ve sosyalmedya platformlarmm birer marka olduguna yonelik ¢ikarsmmm tablo ve veriler
esliginde aktarilmigtir. Calismanin tgiincii ve son boliimiinde ise, 6rneklem olarak belirlenen Facebook, YouTube,
Instagram ve Twitter platformlan gostergebilim metoduyla incelenmis ve bu ¢ercevede yorumlanmustir. Sonug
olarak, 6rneklem olarak segilen sosyalmedya platformlarmm marka bilesenleri kapsaminda eksiklikleri ile birlikte
birer marka oldugu sonucuna varilnustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Bilesenleri, Sosyal Medya, Gostergebilim

A SEMIOTICS REVIEW OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS AS BRANDS IN THE

CONTEXT OF BRAND COMPONENTS
Abstract
In today's intensely competitive environment, creating a brand has become important for businesses. Creating and
maintaining a strong brand requires the creation of brand components as a whole. Today, the brand has gone
beyond being a concept that covers only products and services, and has gained a different meaning with the

orientation of many areas to branding. Social media platforms, which emerged as a result of new network
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technologies, have begun to be perceived as a brand with the increase in the number of users over time. The fact
that social media platforms are among the most valuable brands in the world explains this situation. From this
point of view, the study aims to emphasize the importance of the brand concept for businesses and to emphasize
that the brand concept leads businesses to branding. In the study, first of all, the concept of the brand and the brand
components that make up the brand are explained in sub-titles. Then, the definitions of the concept of social media
were explained and the inference that social media platforms are a brand was conveyed with tables and data.
Finally, Facebook, YouTube, Instagram and Twitter platforms, which were determined as samples, were examined
and interpreted with the method of semiotics. As a result, it has been determined that the social media platforms
chosen as the sample are the brands that have deficiencies in the axis of brand components.

Keywords: Brand, Brand Components, Social Media, Semiotics

GIRIS

Giinlimiiz pazar ortaminda marka, isletmeler ve tiiketiciler icin 6onemi gittikce artan bir
kavram olmaktadr. Isletmeler, iirin ve hizmetlerini tantmak ve bu iirin ve hizmetleri
rakiplerinden ayrabilmek i¢in markalasmaya yonelmektedirler (Doyle, 1989: 77). Marka,
tiketicilerin hangi triinleri satm almasi gerektifi veya hangi iriinleri kullanmasi gerektigine
yonelik tiiketicilerin karar vermesinde Onemli bir rol iistltnmektedir. Bu bakimdan markaya
iliskin en 6nemli unsur, rekabet ortammnda aymt edilebilme yeterliligi olmaktadir (Can, 2014:
226). Giiclii bir marka yaratmak ve yaratilan markay gelistirebilmek i¢in isletmelerin dogru bir
marka stratejisi uygulamasi gerekmektedir. Bu durum ise marka bilesenlerinin olusturulmasi
ve bir biitlin olarak sunulmasmi gerekli kimaktadir.

Giinimiizde marka, yaluizca iirlin ve hizmetleri tamimlayan bir kavram olmamakta;
bircok alann markalasma yolinda ilerledigi goriilmektedir. Internetin hayatmmza girmesiyle
birlikte, sosyal medya platformlarinin olusturulmasina ve bu platformdaki kullanic1 sayisinin
artmasma bagh olarak, sosyal medya platformlarmin da birer marka olarak alglandig:
gercekligi aciga c¢ikmaktadwr. Nitekim sosyal medya platformlarinin diinyanin en degerli
markalari arasmda yer edinmesi, bu durumu kanitlar nitelikted ir.

Bu c¢alisma, sosyal medya platformlarinin birer marka olarak, marka bilesenlerini
inceleyen bir aragtrma olarak yapilandirimaktadr. Calsma, ii¢ ana boliime ayriimakta ve ilk
iki bolim, literatiir taramasma dayall olarak irdelenmekte; Ugiinci bokim, bu kapsamda bir
aragtrmaya yonelmektedir. Cahsmanin icerigine yonelk kisaca bilgi verilecek olursa;
cahbsmanin birinci bolimiinde, marka kavramu ve markayr olusturan marka bilesenleri alt
basliklar halinde agiklanmaya calsilmigtir. Cahsmanin ikinci bolimiinde ise, sosyal medya
kavramma yonelk tammlar agiklanmaya cabsilmis ve sosyal medya platformlarinin birer

marka olduguna yonelikk ¢ikarsmim tablo ve veriler esli§inde aktarilmigtir. Cahgmanin tglincii
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ve son bolimiinde ise, birer marka niteligindeki sosyal medya platformlar1 gostergebilim

metoduyla incelenmis ve bu gercevede yorumlanmigtir.

1. Marka Kavramm ve Markamn Bilesenleri

1.1. Genel Hatlanyla Marka

“Marka”, olduk¢a genis bir kavram olmaktadr. Literatirde kavrama yonelik bircok
tanim meveuttur. Sozlik anlamiyla bakildiginda, Italyanca marca sozciigiinden dilimize gegmis
olan marka, “bir ticari mah, herhangi bir nesneyi tamtmaya, benzerlerinden ayrmaya yarayan
Ozel ad veya isaret” olarak tammlanmaktadir (TDK, 2022a). Amerikan Pazarlama Birligi (The
American Marketing Association) tarafindan yapilan tanima gore ise marka, “bir liriin ya da bir
grup  satcmm  {rlinlerini/hizmetlerini  belirlemeye,  tanmlamaya  ve  rakiplerin
iirtinlerinden/hizmetlerinden farkhlastirmaya, aywt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol,
tasarim, sekil ya da tim bunlarin bilesimi” seklinde ifade edimektedir (Odabasi ve Oyman,
2005: 360).

Marka kavrammnin yasa diliyle tanmmi da mevcuttur. Markalarm korunmasi hakkmndaki
hukuk metninde yer alan Madde 5’e gbre marka, asagidaki gbi tanmlanmistir (Markalarin
Korunmas1 Hakkinda KHK, 1995: 812):

“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayrt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar
mallarm bigcimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yaymlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler”

Murphy, 1990 yihnda yapmis oldugu cahsmada markann yalmzca fiziksel tirlinlerden
olusmadigini, aym zamanda kisiye saglamus oldugu belirli ayricalikli niteliklerden de
olustugunu belirtmektedir (Marangoz, 2016: 108). Bu ac¢idan marka, iirlinleri farkhlagtiran,
soyut ve somut Ozelliklerin bir karigimi olarak karsmmza c¢ikmaktadr. Marka, bir iirtiniin
rekabet ortammnda bulundugu konum ve kisiligi ile fark yaratabilmesini saglayan bir unsurdur.
Dolayisiyla bir marka, sadece logo ve isim olmasinin Otesinde, {iriin ve hizmetler hakkinda
tikketicinin tasidig1 duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi ve aktariimasidir (Aktuglu, 2014: 20).
Bu baglamda markaya biitiinlesik bir bakis agistiyla yaklasmak gerektigi acgikca goriilmektedir.
Bu dogrultuda marka, birgok bilesenden olusmaktadir. Bunlar; marka imajmni yansttabilen bir
“sembol’, marka semboliiyle baglantili bir “slogan”, markayr tanimlayabilen bir “isim” ve
rakiplerinden farkini ortaya koyabilecek bir “kisilik” olarak karsmmza c¢ikmaktadr (Ustakara,
2015: 29).
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1.2. Marka Betimleyicileri Olarak Markanin Bilesenleri

Isletmeler icin marka olmak, iiriine veya hizmete yonelik fonksiyonlara sahip olmayr da
beraberinde getirmektedir. Isletmelerin sahip oldufu marka, onun benzer iiriinler iireten
rakiplerinden ayrilmasim1 ve tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglamaktadr (Vuran ve
Afsar, 2016: 32). Bir {iriiniin marka olabilmesi i¢in sahip olmasi gereken birtakim ozellik ler
bulunmaktadr. Bu Ozellikler, markann bilesenlerini olusturmaktadwr. Marka bilesenlerini
marka ismi, gorsel kimlik, slogan ve marka kisiligi olarak temel baglklar altnda toplamak
miimkiindir (Ustakara, 2015: 31-32). Markanmn bilesenlerini olusturan unsurlara yonelik olarak
Aaker (1996) ve Keller (2013) gbi Onemli isimlerin g¢alismalari mevcuttur. Literatiirde
markann bilesenlerine farkl agilardan yaklasan kaynaklar da vardr (6rnegin; De Chernatony
ve Riley, 1998; Balakrishnan, Nekhili, ve Lewis, 2011; Farhana, 2012). Bu hususu daha iyi
kavrayabilmek amaciyla marka bilesenleri asagida bashklar altnda agiklanmaktadir.

1.2.1. Marka ismi

Marka ismi, marka iletisiminin temelini olusturan en O6nemli unsurlardan biridir Ve
tiketicilere markanmin “ne” olduguna yonelk ¢agrisimda bulunur (Aaker, 1991'den akt. Baran,
2020: 1030). Brr markamin digerlerine gore farklilasma yolundaki en Onemh admm marka
isminin belirlenmesidir. Iyi bir marka ismi, kisa ve 6z bir sekilde ifade edilen, anlasilmas1 kolay,
goze ve kulaga hitap eden ve baska olgularla karsilastrilmayan bir 6zellige sahip olmalidir
(Durmaz ve Ertiick, 2016: 88). Marka ismi, {iriin veya hizmetin konumlandirilmasi agisindan
iirlin veya hizmetin faydalarmi diistindiiren; hatrlanabilir, eglenceli, ilging ve yaratict olmalidir
(Keller, 2013: 148). Moser (2007: 110), marka isminin kolay, ammsanabilir ve ayrt edilebilir
olmas1 gerektigini belirtmektedir.

Marka isminin dogru belirlenmesi, {iirliniin veya hizmetin pazardaki konumunun
belirlenmesini de beraberinde getirmektedir. Etkili bir marka adinn se¢iminde dikkat edilmesi
gereken baz faktdrler bulinmaktadir. Bu faktorler su sekilde sralanabilir (Oztirk, 2017: 101-
103):

Marka ismi;

. Hatirlanmas1 agismdan kisa, basit ve soylenmesi kolay olmalidir;

. Ayt edici 6zellikte olmalidir;

. Uriiniin nitelikleri konusunda bilgi verici olmahdur;

. Tim dillerdeki anlamu diistiniilerek segilmeli, olumsuz bir anlam tagimamalidir;
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. Her zaman giincel kalabilmeyi gerektiren unsurlar igermelidir;

. Yasal smrlandirmalar bulundurmamalidrr.

Bu o6zelliklere bakildiginda, marka ismi belirlenirken i1yi bir arastrma yapilmasi ve bu
dogrultuda ismin secimesi olduk¢a Onem tagmmaktadir. Aksi halde yanhs segilen bir marka
ismi, markaya yonelk olumsuz bir algi yaratimasina neden olabilmektedir.

Marka ismi, yukarida belirtildigi iizere oldukca onemli bir marka bileseni olmaktadir.
Buna bagh olarak, diger marka bilesenleriyle de biitinlesik bir yapiya sahip olmasi

gerekmektedir.

1.2.2. Slogan

Markann bir diger Onemli bileseni, slogan olmaktadir. Bir tamma gore slogan, “bir
marka hakkminda tammlayici, betimleyici ve kna edici bilgiyi ileten kisa kelime grubu” olarak
aktarimaktadir (Keller, 1998°den akt. Atesoglu, 2003: 260). Sloganin amaci, bir marka ismi ile
bu markayr tammlayan ve konumlandran bir bilgi parcasi olarak tiiketicinin zhninde yer
edinmektir (Yalgmkaya, 2021: 251). Bu dogrultuda slogan, marka mesajmi iletme islevi
ustlenmekte; marka farkndaligi olusturarak markaya katkida bulunmaktadir (Ustakara, 2015:
37).

Keller’e gore (2013: 158) sloganlar, marka hakkmda kisa ve agiklayict bilgi veren bir
mekanizma olarak Triinlerin {izerinde, reklamlarda, tamtim araglarmda ve ambalajlarin
lizerinde, kisaca tiim pazarlama etkinliklerinde kullanilabilmektedir. Slogamin Onemine atfen
2021 yihnda yapilan bir arastrmaya gore, tim zamanlarm en iyi sloganlar1 asagidaki tabloda
gosterilmistir (bkz Tablo 1).

Tablo 1. Tiim Zamanlarin En lyi Sloganlan Listesi-Ilk 10

Sira Marka Slogan il
1| Nike “Just do it” 1988
2 | Apple “Think diffrent” 1997
3| Wendy’s “Where’s the beef” 1984
4 | Coca Cola “Open happiness” 2009
5 | L’Oreal “Because you're worth it” 1973
6 | M&Ms “Melts in your mouth, not in your hands” 1954
7 | De Beers “A Diamond is forever” 1938
8 | Wheaties “The Breakfast of Champions” 1934
9 [ Dunkin “America Runs on Dunkin” 2006

10 | Verizon “Can you hear me now?” 2002

Kaynak: Quality Logo Products, Agustos 2021
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Yukaridaki tabloda tiim zamanlarin en iyi slogam olarak Nike markasmin “Just do it”
olarak ifade edilen slogani gosteriimektedir. Nike markasmm slogam 1988 yilinda ortaya
ciktigindan bugiine kadar kullanilmaktadir; bu durum ise, sloganlarm uzun Omiirlii olduguna
isaret etmektedir. Ikinci swada yer alan Apple markasmmn “Think different” slogam ise,
markann rakiplerinden farkini ortaya koyan bir mesaj niteligindedir. Bu bakimdan sloganlarin,
markann mesajn1 iletmede ve marka kimligini yanstmada Onemli bir rol istlendigini
belirtmek miimkiind{ir.

Slogan, markanmin tiiketicilere yonelk mesajmi iletmede, tiiketicilerin zihninde olumlu
bir algt yaratarak marka imajmi gliclendirmede etkili bir marka bilesenidir. Bu dogrultuda
markalar acismdan bir sloganin belirlenmesi, marka-tiiketici iligkisinde ©Onemli bir adim

olmaktadrr.

1.2.3. Gorsel Kimlik

Markann diger bir 6nemli bileseni ise, gorsel kimliktir. Gorsel kimlk, markayr var
eden, tilketicinin zihninde algilanmasini ve yer edinmesini saglayan en 6nemli unsur olmaktadir
(Can, 2014: 230). Gorsel kimligi, markanin logosu veya amblemi, tiim iletisim ve tanitim
araclarmda, dizaynlarinda, dekorlarmda kullanilan renkler veya sekiller olarak betimle mek
miimkiindiir (Ak, 2006: 34). Bu bakimdan goérsel kimlik, markalarin giydigi bir kiyafet olarak
diistiniilebilmek tedir.

Gorsel kimligi olusturan en 6nemli unsurlar; amblem, logo ve renklerin kullanimidir.
Amblem, kisaca, ¢izgi ve gorsellerle yapilan isaretlerdir; daha genis anlamiyla ise “liriin ya da
hizmet tireten kuruluslara kimlik kazandwran, sozciik 6zelligi gdstermeyen; soyut ya da nesnel
gorlintiilerle ya da harflerle olusturulan simgeler” olarak ifade edilmektedir (Becer, 2013: 194).
Logo ise, “belirli bir iirlin, hizmet veya kurulusu temsil eden, isim veya harflerden olusan gorsel
bir sembol” seklinde aktarilmaktadir (Moser, 2007: 113).

Amblem ve logo tasarlanirken kullanilan renkler, markann gorsel kimligi agisindan
Oonem tasmaktadir. Renkler, zhinde giicli etkiler yaratan uyaranlardir ve birgok renk
uyaricisinin farkh etkileri ve cagrisimlari meveuttur (Ustaoglu ve Baycu, 2015: 29). Ornegin,
kirnmuzi rengin istah agici, heyecanlandrici, uyarict gibi etkileri mevcuttur. Bu bakimdan, gida
sektoriinde genellikle kmrnuzi renk kullanilmaktadir. Benzer bir sekilde, mavi renk ise, giiven
duygusu hissettirmektedir ve Ozellkle banka, elektronik ve beyaz esya markalarinda mavi
rengin tercih edildii sdylenebilir. Yarattigi bu icgiidiisel tepki gbz dniinde bulunduruldugunda,

amblem ve logo tasariminda renk se¢imi son derece Onemlidir.
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Yukaridaki agklamalardan da anlasilabilecegi iizere; gorsel kimlik, markanm kimligini
yansttan ve tiiketicinin zihninde yer edinmesini saglayan Onemli bir marka bileseni olarak

karsmuza ¢ikmaktadir.

1.2.4. Marka Kisiligi

Markann son bileseni ise, marka kisiligi olmaktadwr. Marka kisiligi, markaya yonelik
duygu, diisiince ve davranis 6zelliklerinin tiimiinii icermesi agismdan marka bilesenleri arasmda
digerlerine gorece daha soyut bir anlam ifade etmektedir. Marka kisiligi, tliketicilerin farkl
markalar1 birbirinden aynt etmesini saglayan kisilik oOzellklerinin markalara atfedilmesiyle
Olusturulmaktadir (Tigh, 2003: 68). Dolaysiyla marka Kkisiligi, piyasada rakiplerden
farkhlagsmay1 saglayan Onemli bir unsurdur. Marka kisiligi, markann tiim O&zelliklerini,
sembollerini, logolarini, {iriin tasarmuni ve diger tiim detaylarmi igerisinde barmdran ve
biitiinlestirici etkisi bulunan bir kavram olmaktadr (Kaptanoglu vd., 2019: 255).

Marka kisiligi, tiiketiciler acismdan markanin kisisel olarak anlamini artrmaktadir,
boylece tikketicilerin markayla kendisini 6zdeslestirmesine de olanak saglamaktadir (Yiicel ve
Halifeoglu, 2017:178). Bu ac¢idan marka kisiligi, marka ile tiiketicisi arasmda olusturulan bagi
temsil etmektedir. Her msan gibi markalarin da bir kisiligi bulunmaktadir. Bu bakimdan marka
kisiliginin ait oldugu firma agismdan uygun ve tutarh olmasi gerekmektedir, aksi halde
yaratilan marka kisiligi baskalarmin kisiligi haline gelmektedir (Moser, 2007: 85-93). Markanin
digerlerinden aynt edimesi baglaminda bu hususun ne kadar 6nemli oldugu agikca fark
edilmektedir.

Aaker, 1997 yilinda yapmig oldugu cahsmasinda, marka kisiligine yonelk bes temel
boyut belirlemistir  (1997: 352). Bunlar, samimiyet, heyecan, yetkinlikk, ustalk ve
dayanikliliktir. Bu boyutlardan anlagilabilecegi iizere; marka kisiligi, birtakim insani
Ozelliklerin markaya atfedilerek, tiketicilerle bir bag olusturulmasini, tammlanmasini ve
zihinlerde ifade bulmasmi saglayan onemli bir etken olarak belirmektedir.

2. Yeni Medyanin Giiclii Bir Bileseni: Sosyal Medya

Sosyal medya kavramindan bahsetmeden Once, “medya” kavrammna kisaca deginmek
yararh olacaktr. Sézliik anlamma baktgimizda, Ingilizce “media” kelimesinden Tiirkceye
gecmis olan “medya” kavramu, “iletisim ortamu, iletisim araglar”’ seklinde tammlanmaktadir
(TDK, 2022b). internetin hayatmiza girmesiyle birlikte medya, yapisal bir doniisiime ugramis
ve hayatm her alanma etki etmigtir. Sosyal medya, nternet kullanimni bilgiye ulastirma
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noktasmdan bilgiyi liretme ve paylasma noktasma tasmus; bununla birlikte yeni bir diinyanin
kapismi aralamistir (Ceylan, 2020: 45).

Bir tamma gore sosyal medya, ‘zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin begeni, yorum
ve paylasim yapmanin miimkiin oldugu bir iletisim sekli” olarak ifade edimektedir (Vural ve
Bat, 2010: 3351). Baska bir tamma gbre ise, sosyal medya, “web 2.0’m ideolojik ve teknolojik
temellerine dayanan, kullanicilarm igerik Tlretebilmelerine olanak taniyan internet temelli
uygulamalar” olarak aktarimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Tanmlara dikkat
edildiginde, sosyal medyanin yeni medyanin 6nemli bir bileseni oldugu gergekligini kavramak
mimkiind{ir.

Sosyal medyamin birgok bilginin ve igerigin paylasildigi bir platform olmasz,
kullanicilarin odak noktasi haline gelmesini saglamustir. Sosyal medya platformlari, bireylerin
kisisel profil olusturmasina, tandiklariyla veya diSer insanlarla grup olusturmasina,
mesajlagsmasina veya oyun oynamasina olanak saglayan uygulamalardir (Avci ve Topgu, 2021:
9). Boylece sosyallesmenin yeni yiizii olarak sosyal medyamn On plana ¢iktig1 anlagilmaktadir.
Onemli bir detay olarak, We are Social 2022 raporunun sonuglarma gore, diinyanin en cok
kullanicisina sahip sosyal medya platformlar1 asagidaki tabloda gosteriimistir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Diinyanin En Cok Kullamlan Sosyal Medya Platformlan

Siralama Kullanmicr Sayis1 | Kullanici Sayisi
Sosyal Medya Platformu
2022 | 2021 2021 (Milyon) 2022 (Milyon)

1 1| Facebook 2,740 2,910

2 2 | YouTube 2,291 2,562

3 3 | WhatsApp 2,000 2,000
4 5| Instagram 1,221 1,478
5 6 [ WeChat 1,213 1,263

6 7 | TikTok 689 1,000

7 4 | Messenger 1,300 988

8 10 [ Douyin 600 600

9 8| 0Q 617 574
10 11 | Sina Weibo 511 573
11 14 | Kuaishou 481 573
12 13 | Snapchat 498 557
13 12 | Telegram 500 550
14 15 | Pinterest 442 444
15 16 | Twitter 353 436

Kaynak: We are Social, The World’s Most-Used Social Platforms, 2022
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Yukaridaki tabloda, 2022 verilerine gore diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformu 2 milyar 910 milyon kullanicisiyla Facebook olmaktadr. Facebook’un ardindan 2
milyar 562 milyon kullanicis1 ile YouTube ve 2 milyar kullanicis1 ile WhatsApp en ¢ok
kullanilan bir diger sosyal medya platformlar1 olmaktadir.

2022 yihinda yapilan baska bir arastrma, iilkemizde en c¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarin1  agklamaktadir. TUIK (Tiirkiye Istatistk Kurumu) tarafindan yapilan
arastrmaya gore iilkemizde sosyal medya kullanim oranm cinsiyetlere gore dagilimi asagidaki
tabloda gosterilmistir (bkz Tablo 3).

Tablo 3. Tiirkiye’de Sosyal Medya Platformlarinin Kullaniom Oram

Siralama | Sosyal Medya Platformu Toplam Erkek Kadin
% % %
1| WhatsApp 82,0 85,9 78,1
2 | Instagram 57,6 59.3 55,9
3| YouTube 67,2 70,8 63,7
4 | Facebook 50,4 615 394
5 | Twitter 20,2 25,3 15,3
6 | Telegram 13,6 16,8 10,3
7 | TikTok 133 16,8 99
8 | Snapchat 8,3 6,7 10,0
9 | BIP 53 6,1 46
10 | Diger 0,5 0,7 0,4

Kaynak: TUIK Hane Halk Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastrmasi, 2022

Yukaridaki tablo, TUIK (Tiirkiye Istatistk Kurumu) Hane Hali Bilisim Teknolojileri
(BT) Kullanim Arastrmasi’nin 2022 sonuglarmi gostermektedir. Tabloya gore lilkemizde en
fazla kullanilan sosyal medya platformlar1 %82,0 ille WhatsApp, %67,2 ile YouTube ve %57,6
lle Instagram olmaktadr. Cinsiye gore sosyal medya kullanim oram incelendiginde ise
erkeklerin en fazla %85,9 ile WhatsApp, %70,8 ile YouTube ve %615 ile Facebook
platformlarini; kadmlarin ise %78,1 ile WhatsApp, %63,7 ile YouTube ve %55,9 ile Instagram
platformlarint kullandiklar1 sonucuna varilmustir.

Sosyal medya platformlarindaki kullanici  sayismin  artmasy, sosyal medya
platformlarinin birer marka olarak algilandigini diisiindirmekte ve giin gectikge degerlerini de
artirdigini  sdylemek miimkiin olmaktadir. Uluslararas1 marka degerlendirme kurulusu olan
Brand Finance tarafindan hazirlanan 2022 yilina ait rapora gore (Brand Finance Brondirectory,

2022). Facebook, 101,2 milyar dolar ile diinyanin en degerli markalar1 arasmda yedinci srraya
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yerlesmistir. Aym kurulusun 2021 yiina ait en ¢ok degerlenen markalar1 arasmda ise TikTok,
%215 ile ik swrada; Snapchat %184 ile ikinci swada ve Twitter %85 ile yedinci swada yer
almistir. En giicli markalar arasmda ise (2022); WeChat 93,3 puanla ik swrada yer alrken,
YouTube 93,2 puanla dordiincii srada yer almustir. Rapordaki verilerden de anlasilabilecegi
lizere, sosyal medya platformlar1 birer marka olarak alglanmakta ve dinyanin en degerli

markalar1 arasmda yer aldiklar1 goriilmektedir.

3. Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci

Gilinimiiz pazar ortammnda marka kavrami, isletmeler acismdan Onemli olmakla beraber
markanin hayatin her alana etki ettifi ve isletmeleri markalagsmaya yonlendirdigi yadsmamaz
bir gercektir. Bu dogrultuda arastrma, marka ve bilesenlerine iliskin mevcut literatiirden
hareketle, sosyal medya platformlarinin kurumsal kimlik uygulamalarinin gostergebilim
yontemi ¢ergevesinde ele almmasimi ve incelenmesini amaglamaktadir.

Literatirde marka bilesenlerini olusturan marka ismi, slogan, gorsel kimlik ve marka
kisiligi konusunu ayr1 ayri ele alan birgok cahsma mevecuttur. Aym sekilde sosyal medya
platformlarina yonelik de birgok arastrma yapimustir. Ancak sosyal medya platformlarmi birer
marka olarak ele alan ve marka bilesenleri ekseninde inceleyen bir ¢aligmanm yapilmadigi

tespit edimistir. Bu sebeple cahsmanin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3.2. Arastirmamin Simrhhiklari

Aragtrmada, 2022 yiinda We are Social tarafindan belirlenen rapora gore (bkz. Tablo
2) diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 listesinde yer alan ve 2022 yilinda
TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) tarafindan yapilan arastrmaya gore (bkz. Tablo 3)
ilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 listesinde yer alan markalardan
Facebook, YouTube, Instagram ve Twitter adh markalarm kurumsal kimlk uygulamalari
gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Bu bakimdan, yalmzca Facebook, Youtube,
Instagram ve Twitter markalarinin Orneklem olarak segilmesi arastrmanin smrliliklarini

belirlemektedir.

3.3. Arastirmanin Yonte mi

Arastrmada, nitel aragtrma yontemleri igerisinde yer alan gostergebilimsel analiz
teknigi kullanilmigtir.  Gostergebilim, her biri birer metin olarak kabul edilen olaylarin ve
olgularin insan ve diinyayla olan iliskilerini incelemektedir (Tuncer, 2020: 74).
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Gostergebilim, 19. yiizyll sonlarina dogru felsefeci C. Sanders Pierce ve dilbilimci F.
Saussure onciiligiinde bilim dah olarak ortaya ¢ikan ve edebiyat, felsefe, dilbilim, sosyal bilim,
egitim, psikoloji, medya gibi birgok alan tarafindan kullanilan disiplinler arasi bir ¢aligma
sistemidir (Yaylagtil, 2015: 13). Gostergebilim Onciilerinden Saussure, gosterge sistemlerini
kelime ve dil lizerine odaklanarak ele alrken, gOstergeyi gosteren ve gosterilen olmak {izere
ikili bir iliski tizerinden tammlamaktadir. Saussure’a gore (1985: 70-72) dibilimsel gosterge,
bir kavram ile isitim imgesinden olusmaktadir ve bu iki 6ge arasmdaki karsiikli ilisgkiyi
icermektedir. Kavram “gosterilen” ile ifade edilirken; isitim imgesi “gOsteren” ile ifade
edimektedir. Gosteren, metinde yer alan her tiirlii yaz, isitsel ve gorsel malzemelere wvurgu
yaparken; gosterilen, metnin derin anlamma vurgu yapmaktadr (Kozak, 2015:139). Saussure
(1985: 72), gosterge, gosteren ve gosterilen arasmdaki iligkiyi Latince aga¢ anlammna gelen
“arbor” terimiyle oOrneklendirmektedir; arbor yani “aga¢” tek basma bir gistergeyi ifade
ederken; herhangi bir dilde sdylenen aga¢ kelimesi gostereni; kelimenin zhinde olusturdugu
anlam ise gosterileni ifade etmektedir.

C. Sanders Pierce ise gostergebilimsel iliskiyi gosterge, yorumlayici ve nesneden olusan
icli anlam Ogeleriyle agiklamaktadw. Pierce, igli smflandirmalarindan goriintiisel gosterge
(ikon), belirti (indeks) ve simge (sembol) olmak iizere {ic gosterge grubundan soz etmektedir.
Gortintiisel gosterge (ikon), nesnesiyle benzerlik iligkisine dayanr. Buna bagh olarak nesnenin
goriintiisel gostergesi ile arasmda bir benzerlik iliskisinin olup olmadigina bakilir (Basoglu,
2019:436). Belirti (indeks) nesnesiyle neden-sonug iliskisine dayahdir; nesnesi ortadan
kaldrildiginda onu gosterge yapan tiim ozelliklerini hemen yitirmektedir (Cakr ve Topgu,
2005: 74). Simge (sembol) ise nedensizdir; gosteren ile gosterilen arasmdaki iliskide bir neden
aranmaz (Yaylagiil, 2015: 24). Bu bakimdan “sembol, temsil niteligi tam olarak yorumlayanina
bagh olan gostergedir” (Peirce, 1984: 274 akt. Ozmakas, 2009: 39).

Gostergebilime yaptigi ¢alismalarla katki saglayan bir diger isim ise Roland Barthes’dir.
Barthes, gostergeleri diiz anlam ve yan anlam olarak iliskilendirmistir. Diiz anlam gostergenin
neyi temsil ettiginin yantini verir; genel olarak evrensel bir goriisii temsil eder. Yan anlam ise
gostergenin nasil temsil edildiginin yanitin1 verir; her kiiltiirde ve toplumda farkh anlamlari
temsil edebilmektedir (Karaman, 2017: 31). Barthes, yan anlamlarin kiiltirel yap1 i¢erisinde
mitler aracth@iyla var oldugunu belitmektedir. Insanlar tarafindan gerceklik arayismm bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan mitler, gergekligin birer temsilini ifade etmekte ve zamanla kalip
yargilar haline doniisebilmektedir (Yimaz, 2020: 16).
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Tim bu tanimlamalardan hareketle, aragtrmada elde edilen bulgular gostergebilimsel
analiz yontemiyle ele almmis olup, Barthes’in diiz anlam ve yan anlam boyutlar1 katilarak

mcelenmistir.

3.4. Arastirmamn Bulgulan ve Yorumlanmasi
Bu bolimde, arastrmanmn amacma yonelk olarak belirlenen sosyal medya
platformlarinin marka bilesenleri gostergebilimsel olarak incelenmis ve her bir markanin

gostergebilimsel analizi tablolar halinde aktarimustir.

3.4.1. Facebook Marka Bilesenlerinin Gostergebilimsel Analizi

2005 yilindan giinlimiize kadar diinyanin her bolgesinde kullanicilarin erigimine agilmis
olan Facebook, kullanicilarin bagka kullanicilarla iletisime gecebildikleri, mesajlasabildikleri
ve bilgi algverisinde bulunduklar1 tcretsiz bir sosyal medya platformu olmaktadir.
Kullanicilara fotograf, video ve diisiincelerini paylasabildikleri bir alan yaratan Facebook, 2022
yil itibari ile 3 milyara yakm kullaniciya sahiptir (bkz Tablo 2). Asagida Facebook markasina
yonelk marka bilesenleri gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak ncelenmistir.

Tablo 4. Facebook Markasmn isim Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Marka ismi Ingilizce: “face” ve “book” | Marka ismi, “face” ve “book” kelimelerinin

sOzciiklerinin birlesiminden olusan | birlesiminden  olusmaktadir. Kelimelerin = Tiirkge
marka ismi. karsihgr: “yiz” ve “kitap, defter, kayit defteri”
seklindedir. Ismin anlanu Tiirkge karsiigiyla “yiiz

kitab1, yiiz kayit defteri” seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Yukaridaki tabloda, Facebook adh markann marka ismi mncelendiginde; iki ayri
kelimenin birlesiminden olustugu goriilmektedir. Ingilizce “face” (yiiz) ve “book” (kitap,
defter, kaytt defteri) sozciiklerinin birlesiminden olusan isimin, “yiiz kitab1 ve yiiz kayit defter1”
anlamma  geldigi sOylenebilir. Bu bilesimin  “insanlar1  tantmaya” gonderme yaptig
anlagilmaktadir. Bu durum, Facebook kullanicilarin profil olusturarak kendilerini tanitma
islevini yanstmaktadir. Marka isminin tek bir kelime olarak sunulmasi kolay bir sdylem olarak
tiketici zihninde hizhh bir sekilde yer edinmesi agismdan markaya strateji saglamaktadir. Bu
dogrultuda, Facebook markasmin isminin uluslararas1 diizeyde kolay anlagilabilir oldugu ve
markanmn islevini yerine getirir nitelikte markayr yansittigini belirtmek miimkiindiir (bkz. Tablo
4).
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Tablo 5. Facebook Markasmn Slogan Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam

Slogan -“Facebook helps you connect and share with | 2004 yilinda kullanilan sloganlar, Facebook
the people in your life” (2004) markasmm iletigim aract olarak kolaylik

(Facebook hayatmizdaki insanlarla baglanti | sagladigma veiicretsiz olarak tiimkullanicilara

kurmaniza ve paylasiminiza yardimci olur.) yonelikk bir platform olduguna isaret
-“It's free and anyone can join” (2004) etmektedir.

(Ucretsizdir ve herkes katilabilir.) 2019 yih itibariyle kullanilan slogan ise,
-“It’s quick and easy” (2019) Facebook markasmm islevine yonelik hizn1 ve
(Hizh ve kolay) iletisim araci olarak kolayhgmi anlatmaktadir.

Yukaridaki tabloya gore, 2004-2019 yillar1 arasmda kullanilan sloganlar, Facebook’un
bir iletisim araci olduguna wvurgu yapmaktadwr. Sloganlar, marka mesajmi iletme islevi
ustlenmekte; marka farkndaligi olusturarak markaya katkida bulunmaktadir (Ustakara, 2015:
37). Bu dogrultuda sloganlar, marka mesajmi yanstan en Onemli faktordir. Facebook
markasmm ik kullandig1 sloganin uzun olmasi, marka mesajmin hatrlanabilirligi agisindan
olumsuz bir ¢agrsim yapmaktadr. lkinci kullanilan slogan ise, “iicretsizdir” ifadesiyle
kullanict  sayismi  artrmaya yonelik  bir strateji saglasa da markanm islevselligini
yanstamamaktadir. 2019 yih itbariyle kullanilan “hizhh ve kolay” slogam, Facebook un
iletisim acismdan hiz yoniine ve kolay iletisim sagladigina yonelk bir anlam ifade etmekte ve
markanmn islevselligini yansitmaktadir. Sloganin kisa olmasi, zhinlerde kolayca yer edinmesini

saglamaktadir (bkz Tablo 5).

Sekil 1. Facebook Markasimn Logo ve Amblemi

facebook. facebook

2005 2015

Kaynak: turbologo.com, 2022
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Tablo 6. Facebook Markasmmn Gorsel Kimlik Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Logo Mavi zemin iizerine, beyaz renk ile | Basit ve yumak karakterli yaz stili kullanilarak logoya

yazilan marka isminden olusanlogo. | samimi bir anlam katilnugtr.

Amblem Mavi zemin Ttzerine yerlestirilmis | Kolay hatirlanabilirlik agisindan markayi temsil eden
“f” harfinden olusan amblem. “f” harfi kullanilnugtir. Harfin zaman icerisinde asagiya
dogru uzayan bir yapiya doniismesi, sinwrlarin ortadan

kaldirildigma gonderme yapmaktadir.

Renk Mavi, beyaz. Mavi renk, giivenilirligi temsil ederken amblemde
kullanimm amacit diinyanin uzaydan goriintiisiinii
yansitmaktadir. Beyaz renk ise saflk, temizligi
cagristirirken; ag teknolojisini (world wide web) temsil

etmektedir.

Yukaridaki tabloda belirtildigi lizere, Facebook markasmin gorsel kimligi; logo,
amblem ve renklerden olugsmaktadw. Logo, mavi zemin fiizerine beyaz renkle marka isminin
basit ve yumusak bir yazi stiliyle konumlandirilmasindan olusmaktadr. Yaz stilinin basit ve
yumusak sekilde tercih edilmesi, marka isminin hafizalarda kolay yer edinmesini amaglar
niteliktedir. Aym zamanda markaya “samimi” bir anlam da kazandrmaktadir. Amblemde
kullanilan “f” harfi ise, marka ismini ¢agrstirmak amaciyla kullanilmistir. Harfin zaman
icerisinde asagiya dogru uzatiimasi, smrrlarin ortadan kaldmildigina isaret etmektedir. Gorsel
kimlikte kullanilan renkler mavi ve beyaz olarak tercth edimistir. Mavi renk, giivenilirligi
temsil ederken amblemdeki goriiniimii diinyanin uzaydan goriintiisiinii simgelemektedir. Beyaz
renk ise, saflk ve temizlik anlamlarmi katarken amblemdeki goriniimii ag teknolojilerini
“word wide web” (diinyay1 saran ag) simgelemektedir. Bu analizler dogrultusunda Facebook
markasmm gorsel kimliginin, tiiketici zhninde kolay hatrlanabilirlik agismdan strateji
sagladigini ve marka islevini yerine getirir nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir (bkz.
Tablo 6).

Tablo 7. Facebook Markasmn Kisilik Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Marka Kisiligi | Bagarih Facebook markasmin en degerli markalar arasmda bulunmasi bagarisini
Kolay gosteren niteliktedir. Sloganda kullanilan hizh ve kolay ifadeleri markanin
Hizh islevselligine yonelik olmakta ve marka kimligini yansttir niteliktedir.
Yenilikgi Logo ve amblem degisikligine gidilmesi, markanin degisime ayak
uyduran bir yapisinin oldugunu gostermektedir.
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Yukaridaki tabloya gore, Facebook markasmm marka kisiligine yonelik olarak basari,
kolay, hizli ve degisime ayak uyduran bir yapismin oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Facebook’un diinyanin en degerli markalar1 listesinde (Brandirectory, Global 500 2022), ilk on
marka igerisine girmesi ve diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 listesinde (bkz.
Tablo 2) ik srada yer edinmesi, Facebook markasmin basarismi gosterir niteliktedir. Sloganda
kullanilan hizi ve kolay ifadeleri ise, markann hiz yoniine vurgu yapmakta ve iletigimi
kolaylastiran bir yapida oldugunu ifade etmektedir. Facebook’un zaman igerisinde degistirdigi
logo ve amblem stili ise, markanin demode olmaktan ¢ikarak yenilik¢i oldugunu ve gelisime
her zaman ag¢ik oldugunu gostermektedir (bkz Tablo 7).

Facebook markasma yonelik tiim incelemeler dogrultusunda marka ismi, gorsel kimlik
ve marka kisiliginin marka islevini yerine getirir nitelikte oldugu; Slogan seciminin ise eksikler
barmdrdigint séylemek miimkiindiir. Sonug olarak, Facebook markasi, marka kimligini
olusturan marka ismi, slogan, gorsel kimlik ve marka kisiligi bakmindan tiim bilesenlere
sahiptir.

3.4.2. YouTube Marka Bilesenlerinin Gostergebilimsel Analizi

2005 yihinda kullanima agilan YouTube, bireylerin cesitli iceriklerde videolar ¢ekip
yikledikleri ve izleyicilerin begenisine sunduklar1 bir platform olmaktadir. Resmi sitesinde yer
alan bilgiye gore YouTube, kullanicilara yaymnci olma ve videolarmm1 6zgiirce yaymlama
avantaji sunmaktadir. Kullanicilar, yiklenilen videolara begeni, paylasim ve yorum
yapabilmekte, ayrica yiiklenilen videolarm etkilesimine gore para kazanabilmektedir. 2022 yil
ttibariyle YouTube, 2,5 milyardan fazla kullaniciya sahiptir (bkz Tablo 2). Asagida, Youtube
markasma yonelk marka bilesenleri gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir.

Tablo 8. YouTube Markasmn isim Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Marka ismi Ingilizce:  “you” ve “tube” | “yourself” kelimesinin kisaltilmis hali “you” ve

kelimelerinin birlesimden olusan | “cathode ray tube” un kisalulmig hali “tube”
marka ismi. kelimelerinin ~ birlesiminden olusan isim, “tube”

kelimesinin  televizyon tiiplerini c¢agristirmasmdan

dolay1 “senin ekran tiipiin” anlamin1 yansitmaktadir.

Yukaridaki tabloda, YouTube markasmin ismi incelendiginde, marka isminin
yourself'in kisaltilmas1 olan “you” ve ekran goriintiisii i¢in kullanilan elektron tiipii cathode ray
tube’un kisaltilmas1 olan “tube” kelimelerinin birlesiminden olustugu goriilmektedir. Tirkge
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anlamiyla bakidiginda, “senin ekran tiiplin”, yani “senin kanaln” ifadesine karsiik geldigi
distiniilebilir. Burada kullanilan “ekran tiipli” ifadesi, televizyonu cagristirdigi icin YouTube
markasmin video paylasim platformu olduguna gonderme yapmaktadw. Marka ismi, markanm
islevselligini  yansitan ve kisa olmasi nedeniyle akilda kolay yer edmen bir isim olarak
belirmektedir (bkz. Tablo 8).

Tablo 9. YouTube Markasmn Slogan Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz_anlam Yan anlam
Slogan “Broadcast Yourself” | Kullanilan slogan, YouTube markasmm kullanicilarma sagladig: video

(Kendini Yaymla) icerigi liretmek ve bagkalartyla paylagma 6zelligini yansitmaktadir.

Yukaridaki tabloda belirtildigi {izere, YouTube markasmm ‘“kendini yaymla” slogani,
marka icerigini ve islevini yansttir niteliktedir. Sloganin kisa ve kolay anlagilabiliyor olmasi,
hatrrlanabilirlik agismdan markaya olumlu bir fayda saglamaktadir. Slogamin marka ismiyle
bagdasan bir yapida oldugunu belirtmek miimkiindiir (bkz. Tablo 9).

Sekil 2. YouTube Markasimn Logo ve Amblemi

You([T5) YouE) You(TH

ECIN EEEN  (EEIE

Youl'D) & YouTube
2015017} 20175001 |

Kaynak: marka-logo.com, 2022
Tablo 10. YouTube Markasmmm Gorsel Kimlik Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Logo Siyah renkle “you”, beyaz renkle “tube” [ 2005-2017 yillat arasinda logonun goriiniimii
kelimelerinin ~ kimuzi  zemin  {izerine | “you” ve “tube” kelimelerine yonelik bir ayrim
yerlestirilmesiyle olusan logo (2005-2017). | ifade etmektedir. “tube” kelimesinin arkasmdaki
Kirmizi kutu igerisine yerlestirilmis beyaz | kumuzi kutucuk ekrani temsil etmekte ve “tube”
renk ii¢cgen ve siyah renkle marka adinin | kelimesinin  anlammi  ¢agngtrmaktadw. 2017
yazimindan olusan logo (2017- giiniimiiz). | yilindan sonra kullanilan logo ise, ekran1 yansitan
semboliin yaninda bir biitiin olarak sunulmaktadir.
Amblem Kirmizi kutu igerisine yerlestirilmis beyaz | Kirmizi kutu ekrani, i¢inde bulunulan iggen igareti
renk tliggenden olusan amblem. ise oynatma butonunu yansitmaktadir.
Renk Kirmuzi, siyah ve beyaz. Kirmuzi: hareketlilik, canlilik, gosteris, ¢ekicilik;
siyah, gii¢; beyaz: yenilik, yahnlik.
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Yukaridaki tabloda, YouTube markasmin gorsel kimligini yansitan logo, amblem ve
renk kullanimma baktgimizda, logonun yillar icerisindeki degisimi fark edilmektedir. Ilk
zamanlardan 2017 yihna kadar kullanilan logo, “you” ve “tube” kelimelerinin ayri olarak tasvir
edilmesinden olusmaktadr. “You” kelimesinin siyah renkle yazildigi ‘tube” kelimesinin ise
kirmiz1 kutucuk icerisinde beyaz renkle yazildigi goriilmektedir. Logonun giiniimiizdeki hali
ise, ismin ayristrilmadan yazildigi ve ismin yanma kwmizi kutucuk igerisinde video
oynatma/durdurma isaretinin yerlestirildigi sekilde karsmuza g¢ikmaktadir. Amblem ise Kirmizi
kutucuk olarak ekrani, dolayssiyla televizyonu simgeler niteliktedir. Bu bakimdan logo ve
amblemin, markanin ismine ve slogamna gonderme yapti@ini ve marka islevini yansittigini
sOylemek miimkiindiir. Logoda kullanilan siyah renk, marka isminin giiciinii; kwrnmizi rengin
kullanimi, markann dikkat cekiciligini, beyaz renk ise markann yaln ve yenilik¢i olma
ozelligini  agiga c¢karmaktadw. Markanm gorsel kimliginin  tiiketici  zihninde  kolay
konumlanabildigini sdylemek miimkiin olmaktadr (bkz. Tablo 10).

Tablo 11. YouTube Markasimn Kisilik Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Marka Kisiligi | Eglenceli Kullanicilarin  eglenceli icerikler g¢ekebildigi bir video paylasmm platformu
Dikkat cekici olmasi, eglence kisiligini yansitirken; diger soysalmedya platformlarmdan
Cazibeli fakli olmas1 dikkat ¢ekici ve cazibeli olma 6zelligini yansitmaktadir. Video
Ozgiir icerigi liretme olanagisaglamasi ise 6zgiir yanini1 vurgulamaktadir.

Yukaridaki tabloda, YouTube markasmin marka kisiligini yansitan ifadelere
bakildiginda; “eglenceli” olmasi, markanmn video iiretimi ve paylasgimi yoniine vurgu yaparken;
rakiplerine gore farkh bir iletisim platformu olmasi, “dikkat ¢ekici” 6zelliginin bulundugunu
gostermektedir. YouTube markasmin igerigi yOniiyle video paylasim platformu olmast ve
kullanicilara “kendini yaymla” slogamyla mesaj vermesi, markann ‘“cazibe” yOniini
yansttmaktadir. YouTube’un saglamis oldugu video igerigi iiretme, markanmn televizyon gibi
benzerlerinden ayran “6zgiir” yanmi da vurgulamaktadir. Kisacast YouTube markasmin
islevine yonelik bir marka kisiligi oldugunu belirtmek miimkiindiir (bkz Tablo 11).

Elde edilen bulgular incelendiginde, YouTube markasmm bilesenlerinin biitiinciil bir

nitelikte oldugu diistiniilebilmektedir.
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3.4.3. Instagram Marka Bilesenlerinin Gostergebilimsel Analizi

2010 yihinda kullanima acilan Instagram, kullanicilarin fotograf ve video paylagimi
yapabildikleri, baska kullanicilarla iletisime gecebildikleri ve sevdikleri tnlileri, markalar1 vs.
takip edebildikleri bir sosyal medya platformudur. Instagram’da kullanicilar, fotograf ve video
paylasiminin yam swra canh yaym ve “stories” Ozelligiyle profillerinde giinliik hikdye paylasimi
yapabilmektedirler. 2022 yih itibariyle Instagram, 1,5 milyara yakm kullaniciya sahiptir (bkz.
Tablo 2). Asagida Instagram markasmm marka bilesenleri gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelenmistir. Instagram markasmin sloganma yonelk bir sonug¢ ortaya ¢ikmadigindan
aragtrmaya dahil edimemistir.

Tablo 12. Instagram Markasmn Isim Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Marka ismi “insta” ve “gram” | Ingilizce instant terimin kisa hali “insta” ve “telegram”

kelimelerinin ~ birlesiminden | kelimesinin ~ kisaltilmug ~ hali  “gram”  kelimelerinin
olusan marka ismi. birlesiminden olusan marka ismi, “aninda, anlk” ve
“telgraf” kelimelerini ifade ederek, anlik fotograf ve video
paylasilabilen  bir  platform  olduguna gonderme

yapmaktadir

Yukaridaki tabloya baktigimizda, Instagram isminin anlami, “nstant” kelimesinin
Tirkce karsihigi “annda, anhk” olarak ge¢mekte; “telegram™ terimi ise telgrafi ifade
etmektedir. Bu agidan bakildiginda; Instagram isminin anlami, “annda iletisimi” cagristirir
niteliktedir. Instagram markasmin marka isminin markann isleviyle uyumlu oldugunu
belirtmek miimkiindiir. Instagram’in fotograf, video ve icerik paylasimi platformu olmasi ve
“story” Ozelliginin bulunmasi, kullanicilarin anlk paylasimlar yapmasini saglamakta; bu
nedenle, marka ismi, markanin isleviyle dogrudan baglantili olmaktadwr (bkz Tablo 12).

Sekil 3. Instagram Markasimn Logo ve Amblemi

@]

[ 2016 |
(Qusmgmm Instagram || nstagrom

Kaynak: brandingturkiye.com, 2022
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Tablo 13. Instagram Markasmin Gorsel Kimlik Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Logo El yazisiyla marka isminin siyah | Logonun, el yazs1 stiliyle olusturulmasi karmagik bir gériiniim

renkle yazilmmdan olusan logo
(2010-2016).

El yazisiyla marka isminin mavi
renkle yazilmindan olusan logo
(2013).

verse de markanin rakiplerinden farkli oldugunu yansitir

niteliktedir. 2010 yilindaki logo, daha karakteristik bir yaz
stiliyle olusturulmus, zaman icerinde yaz stilindeki karmasa

basitlestirilmeye ¢ahgilmigtr. Bu da markanm zamanla

yalmlagsmaya dogru gittigini gostermektedir.

Amblem | Fotograf makinesi (2010-2011) Amblem, fotograf makinesini simgelemektedir ve Ismin
Renk skalasi lizerine yerlestirilmis | anlamma génderme yapmaktadw. 2010-2011  yillarinda
kutucuk. Kutucugun igerisinde sag | kullanilan amblemde fotograf makinesi eski bir retro fotograf
ist kosede daire, ortada ¢ember | makinelerine gonderme yapmaktadwr. Fotograf makinesinin
bulunan amblem. iistiinde bulunan renkler ise gdkkusagmi simgelemektedir. 2016

yilinda degistirilen amblem, fotograf makinesi Ozelligini
korumus; fakat daha estetik, modern ve sade bir goriineme
ulagmustir.

Renk Siyah, mavi, kahverengi, bej, | Siyah renk: gii¢; mavi renk: modernlik ve profesyonellik olarak
gokkusagi renkleri. logodakullantlnugtir. Amblemde kullanilan siyah,kahverengive

bej renkleri ise retro fotograf makinesini c¢agngtirmaktadir.
Gokkusag renklerinin kullanmu ise markanm, her insana hitap
ettigini ve hayatm her anindan paylasim yapilabildigini ifade

etmektedir.

Yukaridaki tabloda Instagram markasmin gorsel kimligi incelendiginde, logo olarak
farkh bir yazi stiliyle marka isminin yazlmis oldugu goriiimektedir. El yaziyla olusturulan
logoda marka isminin yazmi karmasik bir goriiniim verse de estetik agismdan markay1
rakiplerinden ayrmaktadwr. Logonun zaman igerisindeki goriiniimii basitlestirilmeye c¢alisiimas,
bu durum markanin yalnlagsmaya dogru gittigini gostermektedir. Kullanillan amblem ise, amlar1
simgelemektedir. 2010 ve 2011

gorsellestirmek

yillarinda kullanilan amblem, eski bir fotograf makinesini ifade etmekteyken; 2016 yilindan

icn  kullandigimiz fotograf makinesini

itbaren kullanilan amblem, estetik agismdan daha modern ve daha sade bir fotograf makinesi
gortinlimii vermektedir. Ayrica amblemde kullanilan gokkusag renkler “hayatin her anindan
paylagimlar yapmayr” ifade eder nitelikte olup markann islevini yanstmaktadir. incelemeler
dogrultusunda markanin gorsel kimligi, akida kahlci yapisiyla marka ismini ¢agristran ve
markann kisiligini yansitan bir islevdedir (bkz. Tablo 13).
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Tablo 14. Instagram Markasmin Kisilik Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Marka Kisiligi Eglenceli Instagram markasmin gorsel kimligi gosterisli bir yoniini
Gosterigli vurgulamaktadiwr. Markanin iglevi bakimmdan kullanicilara
Cazip fotograf ve video paylasmm sunmasi, kullanicilar agismdan
markanin eglenceli ve cazip yoniinii ifade etmektedir.

Yukaridaki tabloda, Instagram markasmmn marka kisiligi incelendiginde, gorsel kimlik
acismdan gosterisli bir goriinlim verdigini; markanmin islevselligi agismdan anhk fotograf, video
ve bilgi paylasminin yapilmasi nedeniyle kullanicilar tarafinda markann eglenceli ve cazibeli
yoniiniin oldugunu belirtmek miimkiindiir. Instagram, aym zamanda kullanicilarin kendilerini
gosterdikleri ve egolarmi tatmin ettikleri bir alan da sunmaktadw. Bu durum markanin
kullanicilar agismdan popiilerlik kazanmasina ve marka stratejisi bakmmndan rakiplerinden
ayrilmasina yonelik bir avantaj saglamaktadir. Yapilan paylasimlarin icerigi bakimmndan,
Instagram, kullanicilar i¢in cazip bir sosyal medya platformu olmaktadir (bkz. Tablo 14).

Tim bulgular incelendiginde, Instagram markasmin marka bilesenlerinde slogan
eksikliginin bulunmasi, marka biitiinliigli acismdan bir eksiklk ifade etmektedir. Marka ismi,
gorsel kimlik ve marka kisiliginin ise biitiinciil bir anlam ifade ettigini belirtmek miimkiindiir.

3.4.4. Twitter Marka Bilesenlerinin Gostergebilimsel Analizi

2006 yiinda kullanima agilan Twitter, kullanicilarm “tweet” olarak adlandirilan
mesajlar1  diger kullanicilarla  paylastiklart  bir sosyal medya platformudur. Twitter,
kullanicilarin  “hastag” olarak belirledikleri giindemdeki konular1 tartistiklari ve bu konulara
yonelik diisiincelerini paylastiklar1 bir alan saglamaktadir. 2022 yih itbari ile Twitter, 400
milyondan fazla kullaniciya sahiptr (bkz. Tablo 2). Asagida, Twitter markasmin marka
bilesenleri gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmistir. Twitter markasinin
sloganina yonelik bir sonu¢ ortaya ¢ikmadigindan arastrmaya dahil edimemistir.

Tablo 15. Twitter Markasmn Isim Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Marka ismi Twitter olarak olusturulan | Ingilizce “tweet”, Turk¢edeki karsihgiyla, “civildamak”
marka ismi. sozcugiinden tiireyen marka ismi, kusun civildama

sesini simgeleyerek, kisa iletileri ifade etmek igin

olusturulmustur.
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Yukaridaki tabloda Twitter markasmm marka ismi incelendiginde, kusun cvildama
sesini belirtmek icin kullanilan Ingilizce bir terim olan “tweet” sdzciigiinden tiiredigi
goriilmektedir. Marka ismi, Twitter’m icerifine yoOnelk bir vurgu yapmaktadr. Tweet
paylasimlarinin sézciik smrlamasinin olmasi, marka isminin anlamini1 en dogru sekilde gosterir
niteliktedir (bkz. Tablo 15).

Sekil 4. Twitter Markasimn Logo ve Amblemi

| _2006-2010 N 2010-2012 ]

Kaynak: marka-logo.com, 2022

Tablo 16. Twitter Markasmn Gorsel Kimlik Analizi

Mavirenkle yazilmis marka isminin yanma | logonun yanin kus simgesinin yerlestirilmes i
resmedilmis mavi kustan olusan logo | marka ismine gdonderme yapmaktadir.

(2010-2012).

Amblem Mavirenkli kustan olusan amblem Kus amblemi, marka ismini direkt olarak
cagristrmaktadir. Kus simgesinin kanatlart agik
bir sekilde gokyliziine dogru uguyormus gibi
gorsellestirilmesi, kuslarm posta araci olarak
kullanildigma gonderme yapmaktadir. Ayrica

kus simgesi, 6zgiirligii de temsil etmektedir.

Renk Mavi Mavirengin tonu gokylzini ¢agrstirmaktadir.

Yukaridaki tabloda Twitter markasmim gorsel kimligi incelendiginde; logo olarak, mavi
renkle basit bir yaz tipiyle yazlmig marka ismi gériinmektedir. Bu agidan, logo, basit bir anlam
ifade etmektedir. Logonun yannda bulunan kus simgesi ise, marka ismine gonderme
yapmaktadr. Twitter logosunun 2012 yili itibariyle yerini kus simgesinden olusan ambleme
brakmasi, amblemin dikkat cekici ve akilda kalict bir Ozellikte oldugunun gostergesidir.

Gosteren Gosterilen 20
Diiz anlam Yan anlam
Logo Mavi renkle yazilmis marka isminden | Logo, basit ve yalin bir karakterle, mavi renk
olusan logo (2006-2016). olarak olusturulmugtur. 2010-2012  yilinda
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Amblemde kus simgesinin bulunmasi, marka ismine gonderme yapmakla birlikte, posta araci
olarak kullanilan kuglara da génderme yapmaktadr. Aym zamanda kus simgesi, Ozgiirliigl
temsil eden bir sembol olmaktadir. Gorsel kimlikte kullanilan mavi renk, giiven vermekten daha
ziyade gOkyiiziinli ifade eder niteliktedir. Bu bakimdan kullanilan rengin de Ozgirligi
cagristrdigmmt  sdylemek miimkiindiir. Twitter markasmin kullanmis oldugu gorsel kimlik
unsurlari, markanm igerigini ve kisiligini yansitir nitelikte olmaktadwr. Twitter’in disilincelerin
ve bilginin paylasildig1 Ozgilir bir alan sunmasi, gorsel kimligiyle de baglantihdrr denilebilir
(bkz. Tablo 16).
Tablo 17. Twitter Markasmin Kisilik Analizi

Gosteren Gosterilen
Diiz anlam Yan anlam
Marka Kisiligi Ozgiir Twitter markasinin kullanicilara sunmusg oldugu diisiince ve bilgi
Sade paylasiminin  6zgiir bir sekilde yapilmasi, markanin &zgiir

kisiligine vurgu yapmaktadir. Markanm gorsel kimlik unsurlar
ise, markanin sade, agik bir marka kisiliginin oldugunu ifade

etmektedir.

Yukaridaki tabloda Twitter markasmin marka kisiligi incelendiginde; markanmn icerik
bakimmndan kullanicilara sundugu fayda, markamn Ozgir kisiligine wvurgu yapmaktadir.
Markanmn ismi ve gorsel kimligi, markamn islevini dogru bir sekilde yanstmakta ve markanimn
ambleminin sadelesmeye gitmesi, markanin sade ve a¢ik bir marka kisiliginin bulindugunu
ifade eder niteliktedir (bkz. Tablo 17).

Tiim bulgular incelendiginde, Twitter markasmin marka ismi ve gorsel kimliginin
marka kisiligini  yansittigmi  sOylemek miimkiindiir. Markann herhangi bir slogan

bulundurmamasi ise, marka bilesenlerinin biitiinselliginin eksik yoniinii gostermektedir.

SONUC

Giinimiiz pazar kosullarinda 6nemi gittikge artan bir kavram olan marka, sirketlere
yonetsel ve iletisimsel baglamda etki etmis ve bu etki neticesinde, sirketleri markalagsmaya
yonlendiren bir ivme kazandwrmistir. Markaya ilisgkin en énemli husus, markayr rakiplerinden
ve benzerlerinden ayrilan giiclii bir marka stratejisi uygulamaktir. Bu durum, marka
bilesenlerinin olusturulmasini ve bir biitiin olarak sunulmasmi gerekli kilmaktadir.

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte, sosyal medya platformlarinin olusturulmas1 ve
kullanict saylarinin artis gostermesi, sosyal medya platformlarinin da birer marka olduguna

yonelik bir anlam yiiklenmesi ger¢ekligini agiga ¢ikarmistir. NitekKim giiniimiizde sosyal medya

91



Ustakara; Balc1 Simetrik Tletisim Arastirmalan Dergisi 3 (2): 70-96

markalarinin  diinyanin en giicli markalar1 arasmda yer edinmesi bu durumun en somut
oregidir. Bu bakimdan bu arastrma, gostergebilim metoduyla sosyal medya platformlarinin
kurumsal kimlik unsurlarint olusturan marka bilesenlerinin incelenmesi isine girigmistir.

Arastrmada Orneklem olarak belirlenen sosyal medya markalarmm marka isimlerinin,
genel olarak gorsel kimliklerini ve marka kisiliklerini ¢agristran, markanin amacm ve islevini
yansitan bir nitelikte oldugu gdzlemlenmistir. incelenen markalarm kullandiklar1 logo, amblem
ve renklerin ise gorsel kimlikleri agismdan bir biitiin olusturduklar1 sonucuna varlmistir. Bu
acidan markalarm gorsel kimlikleri, marka kisiliklerini yanstan bir nitelikte olup,
hatrlanabilirlik agismdan markayr tanimlamaktadr denilebilir.

Orneklem olarak secilen markalarm Kkisiliklerine yonelik yapilan analizde ise Facebook
markas1 “basarili, kolay, hizli ve yenilik¢i”; YouTube markasi “eglenceli, dikkat ¢ekici, cazibeli
ve Ozgiir”; Instagram markast “eglenceli, gosterigli ve cazip™; Twitter markasi ise “Ozgiir ve
sade” seklinde belirlenmistir. Markalarm kullanicilara sunduklar1 olanaklar ve kullandiklar1
slogan ve gorsel kimlikleri dogrultusunda bu sonuca ulagilmustir.

Arastrmada incelenen markalardan Instagram ve Twitter’n slogan eksiklerinin oldugu
gozlemlenmigtir. Slogan, marka mesajmi ileten en Onemli araglardan biri oldugundan dolayi,
soz konusu markalar ag¢ismdan, bu durum bir eksiklk olarak kendisini gostermektedir.
Giinimiizde birgok fakh markanin 6zellikle sloganlari ile 6n plana ¢iktiklar1 goriilmektedir. Bu
acidan, bilisim sektorinde Onde gelen markalarin bir sloganinin bulinmamasi biiyik bir
eksiklik olarak karsmiza c¢ikmaktadir. Ancak bu eksiklige ragmen, Instagram ve Twitter
markalart giinlimiizde en ¢ok ragbet goren markalardan biri olmaktadr. Nitekim bu iki
markann diinyanin en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasmda ik besin icerisinde

yer edinmesi bu durumu desteklemektedir.

Sonug olarak belirtirsek; onemi gittikge artan marka kavramu, hayatm her alanma etki
ettigi gibi, sosyal medya platformlarinin kendilerini ifade etmelerine de tesir etmektedir.
Incelenen bulgularm analiziyle, 6rneklem olarak belirlenen sosyal medya platformlarinin
marka bilesenleri kapsaminda eksiklikleri ile birlikte birer marka oldugunu belirtmek
mimkiind{ir.
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