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Oz

Tiiketim anlayisindaki degisimle birlikte,
tiiketicilerin markalardan beklentileri de
doniismektedir. “Ihtiya¢ temelli” tiiketimden,
“anlam temelli” tilketime gecisle birlikte, artan
sayida tiiketici markalardan sosyal sorunlarin
¢6ziimi konusunda duyarli olmalarini
sorumluluk almalarini beklemektedir.
Markalarin toplumsal sorunlara yonelik
tutumlar1 ozellikle kriz donemlerinde daha
onemli hale gelmektedir. Covid-19 viriisi
ortaya cikisindan kisa bir siire sonra, biitiin
diinyanin ortak sorunu haline gelmistir. Salgimin
pek ¢ok tilkede ekonomik, siyasi, toplumsal ve
kiltiirel etkileri olmustur. Bu dénemde
markalarin salgia yonelik tutumu ve izledigi
iletisim stratejisi, markanin gelecegi i¢in biiyiik
bir énem tasimaktadir. Makale kapsaminda
Tiirkiye'nin en degerli 10 markasinin
(Brandfinance, 2019) salgmin ilk iki ayindaki
Twitter paylasimlarinin incelenmesi
amaglanmaktadir. Nicel ve nitel icerik analizi
yontemiyle 10 markanin paylastigi 510 tweet,
belirlenen kategoriler ¢ergevesinde
incelenmistir. Sonu¢ olarak, markalarin
paylasimlarinin biiyiik oranda salgin ile
baglantili oldugu goriilmiistiir. En ¢ok begeni
alan kategoriler “saglik calisanlarina tesekkiir”,
“calisanlarina tesekkiir” ve “umut mesaji”
iceren paylasimlarken; en ¢ok yorum alan
paylasimlarin “dcretsiz yapilan uygulamalar”
ve “ekonomik destek” ile ilgili oldugu
bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, tiiketim, Covid-
19, kriz, twitter.
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Abstract

With the change in the understanding of consumption, the
expectations of the consumers from the brands are also transformed. With the
transition from “need-based” consumption to “meaning-based” consumption,
an increasing number of consumers expect brands to take responsibility for
social good. Shortly after the appearance of the Covid-19 virus, it has become
the common problem of the world. In this period, the response of the brands
to the epidemic and the communication strategy have great importance for
the future of brands. In this article it is aimed to analyze how 10 most
powerful Turkish brands use their Twitter accounts in the first two months of
the epidemic. With the quantitative and qualitative content analysis method,
510 tweets shared by 10 brands were examined within the framework of the
specified categories. As a result, it was observed that the shares of the brands
were largely related to the epidemic. While the categories that received the
most appreciation included “thanking healthcare workers”, “thanking
employees” and “message of hope”; it was found that the shares with the
most comments were related to “free applications” and “economic support”.

Keywords: Brand, consumption, Covid-19, crisis, twitter

Giris

Covid-19 salgimyla birlikte, biitiin diinya hazirlikli olmadig: bir
kriz ortamiyla karsi karsiya kalmistir. Salgimin olusturdugu kriz
ortaminin ekonomik, siyasi, toplumsal ve kiiltiirel sonug¢lar1 olmustur.
Salgin nedeniyle uygulanan Onlemler kapsaminda pek cok iilke
aligveris merkezleri, kafeler, magazalar gibi insanlarin sosyal
mesafelerini korumalarinin zor oldugu kalabalik mekanlar1 belirli
stireler icin kapatmistir. Salgimnin olusturdugu ortam ve uygulanan
onlemlerin biitlin diinya i¢in ciddi ekonomik ve politik sonuglari
olmustur. Bu etkilerin salgin sonrast donemde de devam edecegi
ongoriilmektedir. Makro etkilerin yani sira, salginin mikro diizeyde
bireyler iizerinde de etkileri oldugu goriilmektedir. Ekonominin
daralmasi is kayiplarint ve maddi sorunlar1 beraberinde getirirken,
bireylerin giindelik aligkanliklarinin da degistigi goriilmektedir.
Ornegin, Ipsos’un (2020) yaptig1 arastirmaya gore, bireylerin giinliik
ve siradan aktivitelere karsi tutumlari degismistir. “Evde kalma”
stireciyle birlikte insanlar, mutfakta gecirdigi zamandan keyif almaya
ve bunlarin sunumlarini sosyal medyadan paylasmaya baglamstir.
Evde spor yapma aligkanliklar1 artmig, ¢cevrimigi egitimler, goriintiilii
konugsma gibi uygulamalarinin kullamiminin artmasiyla internet
hayatin daha biiyiik bir boliimiinii kaplamaya baslamstir.

Covid-19 salgintyla baglayan bu degisimlerin, tiiketim davranigi
tizerinde de etkisi bulunmaktadir. Krizle birlikte, pek ¢ok iilkede
Gayr Safi Milli Hasilanin diigecegi ongoriilmektedir. Kotler’e (2020:
14-15) gore Covid-19 krizi bittikten sonra, kapitalizm yeni bir
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asamaya gececektir. Kapitalizmin yeni asamasinda zayif markalar ve
sirketler  iflas  edecek, miisteriler bu sirketlerin  yerine
giivenebilecekleri alternatifler arayacaktir. Is kayiplarinin devam
etmesi nedeniyle, insanlar paralarim daha dikkatli harcayacaktir.
Tiiketiciler ne tiiketecegi ve tiikketmeye ne kadar ihtiyaglar1 oldugu
konusunda daha ¢ok diisiinecektir.

Bunun yani sira, Kotler (2020: 15) tiiketicilerin markalardan
beklentilerinin de degisecegini sdylemektedir. Insanlar diinyanin
kirilganligi, su ve hava kirliligi gibi konularda daha bilingli olacaktir.
Dolaysiyla markalardan kar etmek disindaki “biiyiilk amaglarini”
paylasmalari ve toplumsal faydaya nasil hizmet ettiklerini anlatmalar1
istenecektir. Kolster (2020: 9) de marka aktivizminin son yillarda
iletisim alaninda 6nemli bir kavram oldugunu belirtmis, pek cok
markanin okyanustaki plastik atiklar ya da sosyal esitlik gibi sosyal ve
cevresel sorunlar etrafinda galigmalar gerceklestirdigini sdylemistir.
Markalarin ¢evresel ve sosyal sorunlara duyarliliginin Covid-19
salgim1 sonrasinda daha da onem kazanacagini ongdérmektedir. Kriz
zamanlarinda “kahramanlara” ihtiya¢ duyuldugunu soyleyen Kolster
(2020:20) bu kahramanlarin ger¢cek sorunlara odaklanmasi
gerektiginin altin1 ¢izmistir. “Piyanoyla ¢alinmig dramatik bir melodi
esliginde sarf edilen tath sozlere degil”, tiiketicilerin markalarin
ustlenebilecegi anlamli rolleri kesfetmelerine, faydali olmaya
calismalarina ihtiyaci oldugunu belirtmistir. Ayni1 zamanda markalarin
calisanlarina  yonelik tutumlart da salgin  doneminde Onem
kazanmigtir. “Calisanin Yiikseligi” arastirmasiyla Covid-19 krizinde
markalarin ¢alisanlarina nasil davrandiginin, onlara ne tiir desteklerde
bulundugunun daha yakindan takip edildigi, elestirildigi ve ovgiiyle
bahsedildigi goriilmiistiir (Arslan, 2020: 50-51).

“Trust Barometer Special Report” arastirmasi da benzer
sonucglart ortaya koymustur. Arastirmaya goére, bireyler salgin
doneminde markalardan sorumluluk almalarini, sorunlara anlamli ve
uygun yanitlar  gelistirmelerini, Dbireyleri  bilgilendirme ve
sakinlestirmeye yardimci olmalarini, c¢alisanlarini desteklemelerini
beklemektedir (Edelman, 2020: 5-20). Markalarim bu donemdeki
tutumunun, marka-miisteri arasindaki giiven iliskisini etkileyecegi
ongoriilmektedir. Insanlarin  hayatlarinin ~ baglam ve  diizeni
degistiginde, markalara yonelik beklentileri de farklilasmaktadir.
Markalarin bu yeni gerceklik durumuna nasil yanit vereceklerini
diisiinmeleri 6nemlidir. Ancak pek cok markanin bu konuda ne
yapacaklarindan emin olmadiklar1 goriilmektedir (Murphy and Strong,
2020). Bu goriisler ve arastirmalar post-salgin doneminde marka-

LIS

tiikketici iletisiminde 6ne ¢ikacak kavramlarin “marka amaci”, “sosyal
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sorumluluk”,  “toplumsal  sorunlara  duyarlilik”  oldugunu
gostermektedir.

Covid-19 krizinde markalarin iletisim calismalar tiiketicilerin
markalarin salgma yonelik tutumu konusunda bilgi edinmeleri
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Salgin doneminde uygulanan “evde kal”
cagrilar1 ve sokaga ¢ikma yasaklariyla, sosyal medya kullaniminda bir
artis oldugu da goz oniinde bulunduruldugunda, markalarin sosyal
medya paylasimlar, tiiketicilerle iletisim kurmalar1, salgin
donemindeki katkilar1 konusunda tiiketicileri bilgilendirmeleri ve
diyalog olanagi sundugu icin tiiketicilerden geri bildirim almalari i¢in
onemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda makalede,
Brandfinance (2019) tarafindan belirlenen Tiirkiye’nin en degerli 10
markasinin salginin ilk iki ayinda Twitter kullanimlarimin incelenmesi
amaclanmaktadir.

“Thtiyac” Temelli Tiiketimden “Anlam Temelli” Tiiketime

Tiiketim insanligin ortaya ¢ikisindan beri var olmakla birlikte,
“ihtiyag temelli” bir eylemden “anlam temelli” bir eyleme
doniismiistiir. Ozellikle 21.yiizy1lda kimlik olusturma siirecinin énemli
bir parcasi haline gelmistir. Yaklasik yarim milyon yil 6nce insanlar
yalmzca dogada hazir bulunan besinleri tliketerek hayatlarini
sirdiirmiislerdir. Zaman i¢inde basta niifusta yasanan artis olmak
iizere (Oziisen ve Yildiz, 2012: 2), iiretim, iletisim ve ulasim
teknolojilerindeki doniisiimle birlikte hem tiiketime olan ihtiyag artmis
hem de tiiketime yiiklenen anlam degismistir.

“Tiiketim” sézcligli uzun bir siire, “yiyip bitirmek, ziyan etmek,
harcamak™ gibi olumsuz anlamlariyla kullamilmistir. 18.ytlizyilda
yasanan kirilmayla, olumsuz yan anlamlarini korumakla birlikte
tilketimin yansiz bir kavram olarak kullanilmaya baslandigi, bugiinkii
popiiler anlamina gecisin ise 20.ylizyillin ortalarinda gerceklestigi
goriilmektedir (Williams, 2005: 95-96). Tiiketimin anlaminda yasanan
bu doniisiimiin, tiiketim aliskanliklarindaki déniistimle yakindan ilgili
oldugu bilinmektedir.

Sanayi devriminin ortaya ¢ikisiyla birlikte, insanlik tarihinde ilk
kez “seri tiikketim”den sz edilmeye baslanmistir. Sanayi devriminden
once liiks tiiketim sadece belirli ve kii¢iik bir sinif i¢in miimkiindiir ve
bu kiiclik sinifin paray1 harcamak i¢in kullanacak yerleri sinirhidir
(Huberman, 2009). Sanayi devrimiyle birlikte, seri iiretim ortaya
cikmis ve tiiketim yalnizca kiigiik bir sinifin ulasabilecegi bir ayricalik
olmaktan c¢ikmustir. Boylelikle artitk herkes “tiiketici” olarak
tanimlanmaya baslamistir. Uretim, ulasim ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismelerle birlikte iiriinlerin sayis1 ve gesitliligi artmistir.
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Yalnizca 6 yiizyil once, Ortagag’da “biraz tuz ve biraz demir disinda
hemen satin alinacak bir sey bulunmazken” (Huberman, 2009: 27),
simdi sinirsiz iiriin ¢esitliligi bulunmaktadir. Gerekli maddi yeterlige
sahip olunmas1 durumunda, kisiye 6zel dikilmis bir ¢canta ya da sadece
sizin i¢in yapilmig bir araba satin almak miimkiindiir. Ayn1 zamanda
bu iiriinlere ulasmak da kolaylasmustir. Istediginiz {iriinii kisa siire
icinde diinyanin bir ucundan getirtmek miimkiindiir. Tiiketim
iriinlerinin niceliksel olarak artmasi tiiketimin nedenlerini de
degistirmektedir.  20.ylizyilin  baglarinda  yapilan arastirmalar,
insanlarin ihtiyaglar1 disinda da tiikettiklerini ortaya koymustur.
Amerikal1 bir sosyolog olan Veblen, Kuzey Amerika zengin orta sinif
iizerine yaptig1 arastirmada, bu siifin Avrupa’daki iist sinifin yasam
tarzim1 “taklit” icin tiikettiklerini bulmustur (aktaran Bocock, 1997:
25). Arastirma sonuglarina gore, alt sosyo-ckonomik siniflar, elit
siifin tliketim aligkanliklarini taklit etmektedir, ancak elit siniflar
kendilerini bir alt siniftan ayirt etmek i¢in yeni iirtinler bulmaktadir
(Peterson, 2006: 18-20). Simmel de Berlin’de yasayanlar iizerine
gerceklestirdigi arastirmada {ist sinifin, kendisini alt siniflardan ayirt
etmek i¢in tiikettigini bulmustur. Hem Veblen hem de Simmel
yaptiklar1 ¢alismalarla burjuva smifinin kendisini ig¢i sinifindan
ayirmak ve hiyerarsiyi dogal gostermek i¢in refahlarim
vurguladiklarini  ve buna uygun TUriinler tiikettiklerini ortaya
koymustur (Peterson, 2006: 22-23).

20.ylizyihin ikinci yarisindan sonra ise tiiketimin iiretimden
daha onemli hale geldigi tartisilmaya baslamistir. Daha 6nce tiiketim
ikincil bir faaliyet olarak ve olabildigince kaginilmasi gereken bir
aktivite olarak ele alinirken (Ritzer, 1997: 495), bu donemde
“tliketim”in temel aktivite oldugu, bu eylemi gergeklestirmeyenlerin
toplumdan dislandig1 (Baudrillard, 2008), bir “kendini ifade” ve
tanimlama yontemine doniistiigli goriilmektedir. Baudrillard’a (2008:
15) gore, artik ihtiyactan fazla {iretim s6z konusudur. Bu nedenle
onemli olan iretimin degil, tiiketimin saglanmasidir. Uriinlerin
tiikketilebilmesi i¢in, 6nce malin pazari yaratilmakta ve sonra iiretim
yapilmaktadir. Bagka bir ifadeyle, daha once iiretimin temel ilkeleri
olan yararlilik ve nesnellik tamamen ortadan kalkmaktadir. Eskiden
aligverisin temeli ihtiyaca dayanirken, artik semboller ve simgeler
tiilketilmeye baslanmistir. Bir iirlin ihtiya¢c nedeniyle degil, sahip
oldugu anlam nedeniyle satin alinmaktadir. Tiiketim, “yasam bi¢imi”
olusturmanin aracis1 durumuna gelmistir. Ornegin, “cevre dostu
driinler kullanarak, c¢evreye ne kadar duyarli bir kisilige sahip
olundugu kanitlanmaya ¢aligilmaktadir. Diyet {irlinler tercih edilerek
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bedene ve sagliga verilen 6nem vurgulanmaktadir” (Odabasi, 2013:
83). Uriinler kendini ve kimligi tanimlamanin bir arac1 olmustur.

Ayni {iriini direten binlerce sirketin oldugu bir ekonomik
sistemde, sirketlerin ayakta kalmak i¢in farklilasmalar1 gerekmektedir.
Bu farkliligi olusturan ise, sirketlerin paydaglart igin yarattiklart
“anlamlar”dir. Bir sirketin, tliketici zihnindeki “anlam™, tiiketiciler
icin giderek daha fazla dneme sahip olmaktadir. Bireyler, ister kar
amacl ister kdr amaci glitmeyen oOrgiitlerle olusturduklar1 anlamlar
cercevesinde iligki kurmaya baglamistir. Bu orgiitlerle, o o6rgiitlerin
onlar i¢in ne anlama geldigi baglaminda iliski gelistirmektedirler
(Lambert and Hessler, 2018: 126).

Bu durum orgiitler i¢in “amag¢” (brand purpose) kavraminin 6ne
¢tkmasma neden olmaktadir. Orgiitlerden kar elde etmek disinda,
toplumun  faydasin1  Onceleyen amacglara  sahip  olmalar
beklenmektedir. “Amag” orgiitiin toplumdaki degerini tamimlamakta;
ayni anda hem orgiitiin biiyiimesini hem de diinyay1 pozitif sekilde
etkilemesini saglamaktadir (Cone/Porter Novelli, 2018). Bireyler artan
sekilde Orgilitlerden, toplumsal sorunlarm ¢o6ziimlerine yonelik
sorumluluk almalarini, toplum ¢ikarin1 6nceleyen amaglart olmasini
beklemektedir. Cone/Porter Noveli’nin (2018) gergeklestirdigi
arastirma Amerikalilarin %78’inin sirketlerin yalnizca kar elde etmek
icin ¢alismalarinin  kabul edilemez oldugunu, sirketlerden ayni
zamanda toplumu pozitif bigimde etkilemelerini beklediklerini ortaya
koymustur. Bu durum sirketlerin toplumsal fayda igin 6nemli bir gii¢
olmalarmin yam sira, artik bu durumun beklenen is yapma bigimi
oldugunu gostermektedir.

Ozetle, tiiketim ihtiyag-odakli olmaktan anlam-odakli olmaya
dogru kaymaktadir. Tiiketiciler markalardan sosyal sorunlara duyarl
olmalarin1 ve diinyay1r daha yasanilabilir bir yer haline getirmek i¢in
sorumluluk almalarmi beklemektedir. Markalarin sosyal sorunlarina
duyarhliklar, tiiketici ve marka arasindaki iletisimi etkiledigi gibi
satin alma kararlar1 {izerinde de etkili olabilmektedir.

Deger Odakh Tiiketici'
Neo-liberal politikalarin yiikselmesiyle devletin kiigiildiigii ve
uluslararast markalarin gii¢ kazanmaya basladigi goriilmektedir. Bu

! “Belief Driven Buyer” kavrami dogrudan Tiirk¢eye cevrildiginde “inang odakli
tilketici” anlamina gelmektedir. Ancak kavramin dogrudan cevirisinde anlami tam
karsilamadig1 diisiiniilmiistiir. Bu kavramla s6zii edilen tiiketiciler, politik ve sosyal
konular1 tanimlamalar1 baglaminda markalarla iletisim kurmaktadir. Dolayistyla,
“deger” kavramiin kullanilmasinin anlami daha ¢ok karsilayacag: diistiniilmiistiir.
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sirketler hem ekonomik hem de sosyal alanda 6nemli bir etki alanina
sahip olmustur. Daha once “toplumsal fayda’nin (social good)
garantorii olarak ulus devletler goriiliirken, kiiresellesmeyle birlikte bu
durum degismistir (de Bettignies ve Lepineux, 2009: 159). Artik
diinyada yasanan sorunlarin, tek bir devlete ya da tek bir bolgeye 6zgii
olmadigr goriilmektedir. Ozon tabakasinin delinmesi, kiiresel 1sinma,
terorizm, ekonomik kriz, temiz suya ulagsma gibi pek ¢ok sorun biitiin
diinyay: ilgilendirmektedir. Devletlerin ise, artitk bu sorunlara yanit
bulmak i¢in tek baslarina yeterli olmadiklar1 diisinilmektedir.
Belirsizlik ve giivensizlik yaratan sorunlar kiireseldir ve bu yiizden
mevcut siyasi kurumlarin ulagamayacagi bir yerde bulunmaktadir
(Bauman, 2000: 60). Mevcut tarihsel asama, devletlerin giiciiniin
azalmasiyla belirginlesmektedir. Bu durumda, diger ekonomik ve
sosyal aktorler, kiiresel sorunlarin ¢oziimiinde rol oynamalari
gerektigini gormeye baslamigtir. Artik sirketlerin, sivil toplum
kuruluslarinin ve uluslararas1 kuruluslarin “toplumsal fayda” (social
good) icin sorumluluk almalar1 beklenmektedir (de Bettignies ve
Lepineux, 2009: 159). Diger bir ifadeyle markalardan “sosyal
sorumluluk™ fikrini benimsemeleri ve toplumsal sorunlar konusunda
eyleme ge¢cmeleri beklenmektedir.

Artan sayida tiiketicinin kamu yararim1 6nceleyen, daha biiyiik
bir toplumsal faydaya katki saglayan markalar aradiklar1 ve onlara
destek verdikleri goriilmektedir (Hughes, 2016). Ozellikle yeni kusak
tilketiciler sosyal meseleler ve kaygilarla daha ¢ok ilgilenmektedir
(Kotler vd., 2014). En genis demografik gruplardan biri olan milenyal
kusak hava kirliligi, igme suyuna ulagsamama, su¢ gibi devaml
sorunlar1 olan bir diinyada yasamaktadir. Bu kusagin markalardan
yiiksek beklentileri bulunmaktadir. Pek c¢ogu markalarin yalmzca
karlarmi diistinmelerini degil, ayn1 zamanda hizmet ettikleri toplumu
onemsemelerini istemektedir (Kotler ve Sarkar, 2017). Bu Kkisiler
degerleri ve inanglar1 dogrultusunda marka tercihinde bulunmakta ve
satin alma davramigin1 gergeklestirmektedir. Markanin toplumsal,
siyasi ve etik yaklasimi yalnizca tiiketicinin belirli bir markayi tercih
etmesine degil, aynm zamanda tiiketicilerin farkli markalara
yonelmesine ya da bir markay1 boykot etmesine neden olabilmektedir
(Kam ve Diechert, 2019). Dolayisiyla tiiketicilerin marka tercihlerine
yalnizca ihtiyaglart dogrultusunda karar vermedikleri, “deger”
kavraminin giderek 6nem kazandig1 goriilmektedir.

“Deger odakli miisteri” deger verdikleri politik veya sosyal
konularda kendilerini nasil konumlandirdiklarina bagli olarak bir
markay1 secen, degistiren, satin alan ya da boykot eden kisiler olarak
tammmlanmaktadir. “Earned Brand-2017” arastirmas1 “deger odakli
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miigteri” oraninda artis oldugunu gostermektedir. Arastirmaya
katilanlarin yarisindan fazlasi, degerlerine uygun markalar1 tercih
etiklerini belirtmistir. Ayn1 zamanda %30’u deger odakli satin alma
davraniglarmin 3 yil 6nceye kiyasla arttigim sdylemistir. Arastirma,
market aligverisinden arabaya kadar her {irliniin tercihinde deger
odakli tiiketim gergeklestigini bulmustur. En fazla deger odakl
tiikketim gergeklestiren grup %69 ile milenyal kusaktir, bu grubu %53
ile Y kusagr ve %51 ile X kusag takip etmektedir. Bu kisiler
markalari, kisisel degerlerini géstermek i¢in kullandiklarini ifade
etmistir. Arastirmaya katilanlarin %65’ markalarin  bir durus
sergilemeleri gerektigi durumlarda sessiz kaldiklar1 takdirde,
markalar1 tercih etmeyeceklerini belirtmistir. Arastirma, paylasilan
inanglar tizerinden kurulan marka-tiiketici iletisiminin daha giiglii
oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Paylasilan ortak degerler
iizerinden iletisim kuruldugunda markaya sadakatin  arttig1
goriilmektedir (Edelman, 2017). Her yil tekrarlanan “Earned Brand”
aragtirmasinin 2018 verilerinde, “deger odakli tiiketici” oranmin bir
onceki yila gore %13 arttign goriilmiistiir. Arastirma deger odakli
miisterilerin, pazarin ¢ogunlugunu olusturdugunu ortaya koymaktadir.
Ayni aragtirma, tiiketicilerin markalardan beklentilerinin degistigini
gostermektedir. Tiiketiciler, markalarin toplumsal sorunlar1 ele almak
ve degisimi yonlendirmek i¢in Onemli bir giice sahip oldugunu
disiinmektedir. Sosyal sorunlar konusunda markalarin tutumu,
miigteri etkilesiminde biiyiik bir 6neme sahiptir (Edelman, 2018).
Barton vd. (2018) tarafindan yapilan aragtirmada tiiketicilerin
%3531 markalarin sosyal sorunlarla ilgili agiklamalar1 ya da eylemleri
konusunda hayal kirikligina ugradigini belirtmistir. Bu durum sasirtict
degildir ¢iinkii tiiketiciler bu durumdan hep yakinmaktadir. Ancak bu
aragtirmayla ortaya konan, artik tiiketicilerin %47’sinin kendisini
hayal kirikligina ugratan markalart  tercih  etmeyeceklerini
sOylemeleridir. Arastirmaya  katilanlarin %62’si gevreyi
iyilestirecegini sdyleyen markalari, %50’si toplumsal sorunlarin
¢Oziimiinii destekleyen markalari, %65°1 ¢alisanlarini destekleyen ve
onlara iyi davranan markalar1 tercih ettiklerini sOylemistir.
Belirsizliklerin arttigi ve krizler arasindaki siirenin giderek
azaldigi bir risk toplumunda yasadigimiz diisiiniildiigiinde,
tiketicilerin bu konuda duyarhiliklarinin artmasit beklenen bir
durumdur. Yeni riskler, “sebepleri ve sonuglari tek bir cografi mahal
ile sinirlt olmayan” ve “telafisi zor” sorunlardir (Beck, 2011: 357).
Kiiresel 1sinma, insan haklari, ¢atisma ve savaslar, su kirliligi, aclik,
toplumsal cinsiyet esitsizligi, miilteciler gibi pek ¢ok farkli sorun
biitiin diinyay ilgilendirmektedir. Tiiketiciler, bu sorunlara duyarli ve

436 Van YYU The Journal of Social Sciences Institute - Year: 2020 - Issue: Outbreak Diseases Special Issue



Beris Artan Ozoran

¢coziim gelistiren markalar talep etse de iilkelere gore tiiketicilerin
temel kaygilar1 da farklilik géstermektedir. “Brand Purpose in Divided
Times” (2018) raporuna goére, ABD’de temel kaygilar terdrizm,
kiiresel yoksulluk ve yozlagma iken, Hindistan’da kirlilik ve gevresel
problem temel kaygilar arasindadir. Brezilya’da temel kaygilardan biri
hastaliklarin  yayilmasiyken, Cin’de yozlasma temel kaygilar
arasindadir. Dolayisiyla, temel kaygilar ve tiiketicilerin beklentileri
iilkelere gore farklilagmaktadir. Markalarin bulunduklar1 bolgelerdeki
temel kaygilari ve beklentileri dikkate alarak ¢Oziim {retmesi
beklenmektedir.

Ancak Covid-19 viriisii ortaya ¢ikisindan kisa bir siire sonra
cogu iilke icin birincil kaygr haline gelmistir. ilk viriis vakasi 12
Aralik 2019°da Cin’de goriilmiis ve yaklasik bir bucuk ay sonra 30
Ocak’ta Finlandiya’dan Filipinler’e, Kanada’dan Nepal’e kadar 14
iilkeye yayildig1 bildirilmis, Diinya Saghk Orgiitii tarafindan
“Uluslararas1 Kamu Sagligi Acil Durumu” ilan edilmistir. Tiirkiye’de
de ilk vakanmn goriildiigii 11 Mart 2020°de Diinya Saglik Orgiitii
tarafindan Pandemi ilan edilmistir. Temmuz 2020 itibariyle, diinyada
yaklasik 11 milyon kisi viriise yakalanmis ve viriis nedeniyle 529.000
kisi hayatin1 kaybetmistir (Worldometers, 2020).

Salginin  yayildigr ilkelerde, devlet kurumlari salginin
onlenmesi ve salginin olusturdugu ekonomik, sosyolojik, psikolojik
problemlerle bas etmek i¢in ¢ok sayida adim atmis, yardim ve destek
paketleri olusturmustur. Ancak devletlerin markalar, sivil toplum
kuruluslart gibi diger aktorlerin destegi olmadan bu krizin etkilerini
yumusatmalar1 oldukca zordur. Tiiketiciler de markalardan Covid-19
salgininda sorumluluk almalarin1 ve viriisle savas konusunda devlete
yardimc1 bir aktor olmalarimi beklemektedir (Edelman, 2020). Bu
beklenti, markalarin salgin ve salgin sonrasi siiregteki eylemlerinin ve
iletisim  stratejilerinin - marka-tiiketici  iletisimi  ag¢isindan  kritik
oldugunu gostermektedir. Ozellikle kriz dénemlerinde markalarin
eylemleri ve tiketicilerle kurdugu iletisim, markanin gelecegi
agisindan biiyilik bir nem tagimaktadir.

Covid-19 Krizinde Markalar ve Sosyal Medya

2l.yiizyill, “akiskan” (Bauman, 2009), “tiirbiilans ¢ag1”
(Greenspan, 2008), “kesintiler c¢ag1” (Drucker, 2003), “yeni
normallik” (Kotler ve Caslione, 2010) gibi farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Farkli tanimlamalar olmasina ragmen, yazarlarin
ortaklastigi goriis, yeni yiizyilin esnek, hizla degisen, belirsizliklerin
arttig1 ve stirekliligin miimkiin olmadigy, ¢alkant1 ve kriz durumlarinin
sikliginin arttig1 bir donem olmasidir.

Van YYU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi - Yil: 2020 - Sayi: Salgin Hastaliklar Ozel Say1 437



Covid-19 Salgininda Markalarin Twitter Kullanmimlart Uzerine Bir Inceleme

Bu yiizyilda kriz durumu “normallik” haline gelmektedir. Kriz
ile kastedilen “alisilmis yol ve yordamlarin gecersizlesmesi ve bunun
sonucunda yola nasil devam edilecegi konusunda bir belirsizlik
cikmasi” olarak tanimlandiginda, bu toplumun normal durumudur
(Bauman, 2000: 152). Bauman’a (2000: 156) gore krizler artik normal
bir durum olarak kabul edildiginde, krizde olma talihin iiziicli bir
tersligi degil, insanlik durumunun ayrilmaz bir 6zelligidir. Bu nedenle
kriz sozciigli, “siv1 su”, “siitten yapilmis tereyagi” tabirleri kadar
gereksizlesmektedir.

Kriz donemlerinde tiiketiciler ekonomik ve cevresel
calkantilardan daha cok etkilendigi icin, markalardan beklentileri
artmaktadir. Markalarin, bu sorunlarla karsi karsiya kalan insanlara
yanitlar sunmasi, onlarla yakin temas kurmasini saglamaktadir.
Rekabetgi ekonomik sistemde, markalar kendi degerleriyle
farklilasmaktadir. Ozellikle calkanti zamanlarinda, bu farklilasma
markalar1 daha giiclii kilmaktadir (Kotler vd., 2014). Dolayisiyla bir
“kazan-kazan” durumu olugmaktadir. Markalar eylemleriyle toplumsal
fayda yaratirken, aym1 zamanda marka-tiiketici iliskisi de
giiclenmektedir.

Krizin “normal durum” haline geldigi bir doénemde,
markalardan kar etmek diginda, toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine
katkida bulunmasi her zamankinden 6nemli hale gelmistir. Bu durum
pazarlama anlayisinda da bir doniisiime neden olmustur. Kotler
vd.(2014) yeni pazarlama anlayisim “pazarlama 3.0” seklinde
tammlamaktadir. Uriin merkezli pazarlama (pazarlama 1.0) evirilerek
tikketici merkezli pazarlamaya (pazarlama 2.0) ve sonra da deger
merkezli pazarlamaya (pazarlama 3.0) doniligsmiistiir. Bu anlayisa gore,
markalar insanlar1 sadece tiiketici olarak gérmemeli, onlara akli, kalbi
ve ruhu olan insanlar olarak yaklasmalidir. Insanlarm diinyay1 daha
yasanilir bir yer kilmakla ilgili endiseleri bulunmaktadir ve bu
endiselerine ¢6ziim aramaktadirlar. Markalarin bunun farkinda olmasi,
iletisim stratejileri agisindan 6nem tasgimaktadir.

2020 yilinin bagindan itibaren biitiin diinya kamuoyunun ortak
endisesi Covid-19 salgin1 ve bu salginin yarattig1 siyasi, ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiirel etkilerdir. Edelman’m Mart 2020°de 12 {ilkede
(Brezilya, Kanada, Cin, Fransa, Almanya, Hindistan, Italya, Japonya,
Giiney Afrika, Giiney Kore, Ingiltere ve ABD) 12.000 kisiyle
gerceklestirdigi  arastirma, bu siliregte insanlarin  markalardan
sorumluluk almalarin1 beklediklerini ve markalarin salgina yonelik
tutumunun, satin alma davranislarinda doniisiime neden olacagini
gOstermistir. Aragtirma sonuglarina gore, tiiketicilerin markalardan
temelde 4 beklentisi bulunmaktadir. Oncelikle, markalardan bu
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donemde saklanmamalari, sorumluluk almalar1 beklenmektedir. Ikinci
olarak, isbirlik¢i bir yaklasim i¢inde olmalari, miisterilerine yardim
ederken, 6zellikle devletle giiglerini birlestirmeleri talep edilmektedir.
Uciincii  olarak, salgin siirecinde markalarin iiriin satmak igin
cabalamamalarini, biitiin ¢abalarini insanlarin yiizlestigi problemlere
anlamli ve uygun sonucglar gelistirmek icin kullanmalari
beklenmektedir. Son olarak, iletisimin 6nemli oldugu belirtilmis,
markalardan hem bilgilendirmeye hem de insanlar1 sakinlestirmeye
yardimei olmak igin iletisim kurmalari talep edilmistir (Edelman,
2020).

Arastirmaya katilanlarin %62’si tlkelerinin krizi markalarin
rolii olmadan atlatamayacagini diisiindiiklerini belirtmistir. Ayni1
zamanda, markalardan salgin bitene kadar ¢alisanlart ve
tedarikgilerinin sagligini ve ekonomik giivenligini saglamalari,
devletle ortak ¢aligmalar yiirlitmeleri, insanlar viriis ve virlise karsi
savas konusunda bilgilendirmeleri, sosyal destek saglamalari, iiriin ve
hizmetlere nasil ulagilacagi konusundaki degisimlerle ilgili kamuyu
bilgilendirmeleri, salgin nedeniyle yasanan zorluklarla bas etmeye
yardimet olabilecek iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgilendirme yapmalari
beklenmektedir. Aragtirma bu beklentiler dogrultusunda, satin alma
davraniglarmin  da degisebilecegini gostermektedir. Katilimcilarin
%37’si “virilise kars1 yaratici ya da merhametli bir tutumu oldugu igin
kisa bir siire 6nce yeni bir marka kullanmaya bagladiklarini”, %65’
“markanin salgina verdigi tepkinin, gelecekte o markayi satin alma
ihtimali iizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugunu”, %71’i “karlarim
toplumsal faydanin 6niine koydugunu diisiindiigii markalarin sonsuza
kadar  gilivenlerini  kaybedecegini”  belirtmistir. ~ Tiiketiciler,
markalardan eyleme geg¢melerinin yam sira, sagladiklar1 faydayi
paylasmak i¢in iletisim kanallarimi kullanmalarin1 beklemektedir
(Edelman, 2020).

Sosyal medya araclari salgin doneminde markalarin hedef
kitleleriyle iletisim kurmalar1 igin firsatlar sunmaktadir. Covid-19
salgin1 doneminde, karantina ve sokaga ¢ikma uygulamalar1 nedeniyle
diinya genelinde sosyal medya kullaniminin arttigr goriilmektedir
(Statistica, 2020). Tiirkiye’de de sosyal medya kullaniminda 6nemli
bir artis yasanmistir. Salgin 6ncesinde bireyler giinde yaklasik 3 saat
28 dakika sosyal medya kullanirken, salgin sonrasinda bu siire 5 saat
38 dakikaya yiikselmistir (Diker ve Celik, 2020). Bu veriler goz
oniinde bulunduruldugunda salgin doéneminde, markalarin sosyal
medya araglar1 aracilifiyla hedef kitleleri ile iletisim kurmalar1 biiylik
bir 6nem tasgimaktadir.

Van YYU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi - Yil: 2020 - Sayi: Salgin Hastaliklar Ozel Sayr 439



Covid-19 Salgininda Markalarin Twitter Kullanmimlart Uzerine Bir Inceleme

Covid-19 Salgininda Markalarin Twitter Kullanimi

Arastirma Yontemi

Aragtirma kapsaminda Tiirkiye markalarinin salgin déneminde
sosyal medya kullanimlarinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu
baglamda, Brandfinance (2019) “Tiirkiye’nin en Degerli ve en Giiclii
Markalar1” 2019 raporuna gore, “en degerli” 10 marka incelenmistir.
Bu markalar sirasiyla; Tirk Hava Yollar1 (1,735$), Ziraat Bankasi
(1,637%), Garanti Bankasi (1,3448), Tiirk Telekom (1,1858), Turkcell
(1,182$), Is Bankas: (1,135$), Akbank (934$), Arcelik (837%), Yapi
Kredi (647$) ve Ford (458%)’dur. Tirkiye’nin en degerli 10
markasmin 5’ini bankalar, 2’sini telekomiinikasyon sirketleri, 1’ini
hava yolu sirketi, 1’ini dayanikli tiiketim sirketi ve 1’ini otomotiv
sirketi olugturmaktadir.

Arastirmada 10 markanin salgimin ilk iki aymda Twitter
hesaplarini nasil kullandiklarinin incelenmesi amaglanmistir. Sosyal
medya platformu olarak Twitter’in secilmesinin nedeni, segilen
markalarin diger sosyal medya platformlarindaki hesaplarindan daha
fazla takip¢i sayist olmasidir. Dolayisiyla Twitter paylasimlariin
diger sosyal medya hesaplarina oranla daha genis bir etki alan1 olacagi
diislintilmiistiir. Bu baglamda markalarin resmi Twitter hesaplari
Tiirkiye’de ilk vakanin goriildiigii 11 Mart 2020°den baglayarak 2
aylik siireyle 11 Mayis 2020°ye kadar taranmistir. Asagidaki arastirma
sorular1 aranmigtir:

- Salgin déneminde gergeklestirilen Twitter paylasimlarinin

ne kadar1 virdiis ile baglantilidir?

- Salgin ile ilgili olan ve olmayan paylasimlar hangi konulara
odaklanmigtir?

- Farkli kategorilerdeki paylasimlarmm begeni sayilan
farklilasmakta midir?

- Farkli Kkategorilerdeki paylasimlarin  yorum sayilari
farklilagmakta midir?

- Farkli sektorlerde (bankacilik, telekomiinikasyon, vs.) islev
goren markalarin paylasimlari arasinda ortaklasma ya da
farklilagma bulunmakta midir?

- En cok etkilesim alan (begeni ve yorum) paylasimlar
hangileridir? ve bu paylasgimlarin icerikleri nedir?

Sorularin aragtirilmast igin nicel ve nitel igerik analizi
yontemleri birlikte kullanilmistir. Nicel igerik analizi “sistematik,
nesnel ve degiskenleri O6lgmek amaciyla niceliksel bir baglamda
iletisimi incelemek ve c¢oziimlemek igin gelistirilmis bir yontem”
(Kerlinger, 1973’den akt. Atabek ve Atabek, 2007: 20) olarak
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tamimlanmaktadir. Bu tanim dogrultusunda, sistematik ve nesnel bir
inceleme gerceklestirilmesi icin, Twitter paylasimlarini analiz etmek
icin kategoriler olusturulmustur. Bu amagla oncelikle kategoriler
belirlenmis ve Twitter paylasimlar1 bu kategorilere gore kodlanmstir.
Ancak kodlama gerceklestirilirken, yeni kategoriler ortaya ¢ikmis ya
da bazi kategorilerin birbirlerini diglamadiklar1 goriilmiistiir. Igerik
analizinde kategori sistemlerinin ige yarayabilmesi i¢in, birbirini
karsilikli diglayan, eksiksiz ve giivenilir olmalar1 gerekmekte, bir
¢Oziimleme biriminin yalmiz tek bir kategoriye yerlestirilmesi
gerekmektedir (Atabek ve Atabek, 2007: 32). Yeniden diizenlemeyle
kategoriler, son kodlama i¢in hazir hale getirilmistir. Bu ¢ergeve 2 ana
kategori altinda toplam 15 kategori belirlenmistir:

Ana Kategori 1: Covid-19 Konulu Paylasimlar

- Hizmette Kolaylastirma: “Evde kalma” ¢agrisinin
yapilmasiyla, markalarin hizmet ya da iriine evde
ulagilabilmesi i¢in yaptiklar1 bilgilendirmeler, dijital
kanallarin kullanimini agiklayan paylagimlar.

- Hizmet/Uriine Ulagmada Degisiklik ile Ilgili Bilgilendirme:
Viriis nedeniyle markalarin agilig/kapanis saatlerinde, iiriin
ve hizmete wulasmada degisen kosullar ile ilgili
bilgilendirmeleri igeren paylasimlar.

- Saglik Calisanlarina Tesekkiir: Saglik ¢alisanlarina tesekkiir
ve minneti ifade eden paylasimlar.

- Saghk Uyarilari: Sosyal mesafe ve hijyen kurallarmi
hatirlatan paylasimlar.

- Ekonomik Destek: Markalarin yaptiklar1 bagis, para ya da
techizat yardimmyla ilgili bilgi veren paylagimlar.

- Calisanlarina Tesekkiir: Salgin doneminde ¢aligmak
zorunda olan c¢alisanlarina tesekkiir iceren ya da destek
mesaj1 veren paylagimlar.

- Evde Kalma Siirecini Kolaylastiran Oneriler/Uriinler:
Bireylerin evde kalma siirecinde faydalanabilecekleri
egitim, film, iriin ile ilgili Gnerileri iceren paylasimlar.

- Umut Mesaji: Her seyin eskiye donecegine yonelik umut
veren paylagimlar.

- Markanin Hijyen Onlemleri: Markalarm {iriin ve hizmet
sunumunda aldig1 hijyen 6nlemlerini anlatan paylasimlar.

- Ucretsiz  Yapilan Hizmet/Uriin: Markalarm  salgin
doneminde hayati kolaylastirmak i¢in Ticretsiz yaptigi
hizmet ve triinlerle ilgili bilgi igeren paylasimlar

Ana Kategori 2: Diger Paylagimlar
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Ozel Giin Kutlama: Arastirmada incelenen iki ay igerisinde
yer alan Canakkale Zaferi, 23 Nisan, Otizm giinii gibi
giinler ile ilgili kutlama igeren paylasimlar.

Sosyal Sorumluluk Projeleri: Markalarin korona viriisle
basa ¢ikmak disinda yiriittiikleri engellilere destek,
sporculara yardim gibi sosyal sorumluluk kampanyalariyla
ilgili bilgilendirme iceren paylagimlar.

Uriin/Hizmet Tanrtimi: Markalarin {iriin ve hizmetlerini
tanitmak i¢in kullandiklar1 paylagimlar.
Cekilis/Hediye: Markalarin  ¢ekilisleri  ve
hediyelerle ilgili paylagimlar.

Diger: Bu kategoriler disinda kalan ve virlis ile ilgili
olmayan paylasimlar.

verdikleri

Markalarin Twitter paylasimlar kategorilere gére kodlandiktan
sonra bu paylagimlarin etkilesim diizeylerinin 6l¢tilmesi i¢in yorum ve
begeni sayisi kategorilere gore kodlanmigtir. En ¢ok etkilesim alan
paylasimlarin derinlemesine incelenmesi igin nitel igerik analizi
yontemi kullanilmistir. Boylece en ¢ok etkilesim alan paylasimlarinin
ortak noktalar1 olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir.

Arastirma Sonuclari

Marka Paylasimlarimin Kategorilere Gore Incelenmesi

Markalarin Twitter paylasimlart ve bu paylasimlarin aldigi
etkilesim incelenirken, takipc¢i sayilarinin g6z dniinde bulundurulmasi

onemlidir.

Tablo 1: Takipg¢i Sayilar

Marka Takipgi Sayisi Takip edilen
THY 1.6 milyon 24
Ziraat B. 453.7b 10
Garanti B. 285.1b 16
Tiirk Telekom 435.1b 28
Turkeell 700.4b 15
is Bankas1 219.4b 9
Akbank 165.7b 5
Argelik 51.5b 999
Yap1 Kredi 210.8b 10
Ford 419b 665

Tabloda goriildiigii lizere en yiiksek takip¢i sayisina sahip olan
marka Tirk Hava Yollar’dir. Tiirk Hava Yollar1’n1 Turkcell ve Ziraat
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Bankas1 takip etmektedir. En diigiik takipgi sayisi ise, Argelik
markasina aittir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara Tablo 2 iizerinden
bakildiginda Tiirkiye’de Covid-19 salgimi ile bas etme siirecinde ilk
iki ayda, markalarin cogunun paylasimlarinin Covid-19 odakli oldugu
goriilmektedir. Is Bankasi paylasimlarmin %82,2°si, Yapr Kredi
paylasimlarinin %81,4’#, Garanti Bankas1 paylasimlarinin %77,3’1,
THY paylagimlarmin  %73,5’i, Tiirk Telekom paylasimlarinin
%66,6’s1, Akbank paylasimlarinin %64,8’1, Turkcell paylasimlarinin
%52,7°si ve Ford paylagimlarinin %52’sinin Covid-19 odakl
mesajlardan olustugu goriilmektedir. Bunun yani sira, Ziraat Bankast
paylasimlarinin yalnizca %42,4’1 ve Arcelik paylagimlarinin %32°si
Covid-19 salgint konuludur. Paylasimlar incelendiginde Ziraat
Bankasinin iki ay i¢inde 38 kez paylastigi “sabah stratejisi” raporunun
bu orami diisiirdiigli, Arcelik’in ise iiriin tanitimi konulu paylagimlara
agirlik verdigi goriilmektedir.

Tablo 2: Paylasimlarin Konulara Gére Dagilinu

COVID-19 konulu paylasimlar | Diger paylasimlar

Say1 % Say1 %
THY 50 %73,5 | 18 %26.,4
Ziraat B. 31 %424 | 42 %57,5
Garanti B. 41 %77,3 | 12 %22,6
Tiirk Telekom 26 %66,6 | 13 %33.,3
Turkcell 39 %52,7 | 35 %47,3
is Bankas 37 %82,2 | 8 %17,7
Akbank 24 %64,8 | 13 %35,1
Argelik 17 %32 |36 %67.9
Yapi Kredi 35 %81,4 | 8 %18,6
Ford 13 %52 |12 %48

Markalarin ~ Twitter ~ paylasimlart  kategorilere  gore
incelendiginde, asagidaki tablo ortaya ¢ikmaktadir. Covid-19 salgini
ile ilgili paylagimlar arasinda en yiiksek saymin hizmette
kolaylastirmayla 1ilgili oldugu goriilmektedir. Bunun temel
nedenlerinden birinin incelenen markalarin 5’inin banka olmasi
oldugu sdylenebilir. Salgin donemde pek ¢ok is kolu gegici siireyle
kapatilmig ya da uzaktan c¢alisma sistemine ge¢mistir. Bankalar ise,
calisma saatlerinde kisitlamalara gitmis ancak calismaya devam
etmistir.
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Hizmette kolaylastirma kategorisindeki paylagimlarin %68,6’s1
bankalara aittir. Bu paylagimlarda, viriisiin bulagiciligiin ¢ok yiiksek
olmasi nedeniyle, bireyler bankacilik iglemlerini evden ¢ikmadan,
dijital kanallar araciligiyla gergeklestirmeleri konusunda tesvik
edilmistir. Ayn1 zamanda bu paylasimlarin ¢cogunun video seklinde
oldugu, bu videolarin dijjital iglemlerin nasil gergeklestirilecegi
konusunda  kullanicilar1  bilgilendirdikleri  goriilmektedir. Bu
kategoride yer alan paylagimlarin %11,6’s1 Turkeell, %6,6’s1 Tiirk
Telekom, %5’1 Argelik ve %1,7’si Ford’a aittir. Hizmette degisiklikle
ilgili bilgilendirme kategorisinde Ziraat Bankasi, Argelik ve Ford’un
paylasimi bulunmazken, bu kategori altinda en yiliksek oranda
paylasim %59,4 ile Tiirk Hava Yollar’na aittir. Tiirk Hava Yollar
paylagimlarinda ugus iptalleri, uguslarin hangi iilkelere oldugu gibi
konularda bilgilendirme yapmustir. Tirk Hava Yollar’'n1 %9,4 ile
Garanti Bankas1 ve Tiirk Telekom, %6,3 ile Akbank ve Yap Kredi
takip etmektedir.

Evde kalma siirecini kolaylastiran Onerilerle ilgili paylasimlar,
Covid-19 konulu paylasimlar arasinda tigiincii sirada bulunmaktadir.
Bu kategoride markalarin yarisinin (THY, Ziraat Bankasi, Tiirk
Telekom, Argelik, Ford) paylasimi bulunmamaktadir. Bu kategorinin
%30’u Is Bankasi, %23,3’ii Yap: Kredi, %23,3’ii Garanti Bankasi,
%13,31 Turkcell ve %10’u Akbank markalarina aittir. Paylagimlarda
online egitim programlari, film, blog ve dergi Onerilerinde
bulunulmustur.  Ucretsiz  yapilan  uygulamalar  konusundaki
paylasimlarin  %37’sini  Turkcell ve %33,3’tinii Tirk Telekom
gerceklestirmistir.  Telekomiinikasyon — sirketlerinin  paylasimlari
agirhikli olarak Ticretsiz olarak saglanan ek internet paketleriyle
ilgilidir. Telekomiinikasyon sirketlerinin paylasimlarin1 %7,4 ile Ford,
Is Bankas1 ve Tiirk Hava Yollar1, %3,7 ile Ziraat Bankas1 ve Yapi
Kredi takip etmektedir. Garanti Bankasi, Akbank ve Arcelik’in bu
konuda paylasimi bulunmamaktadir.

Saglik oOnerileri kategorisinin %53,8’ini Ziraat Bankasi’nin
paylasimlar1 olusturmaktadir. Bu paylasimlarda sosyal mesafe ve
hijyen kurallar1 hatirlatilmaktadir. Garanti Bankasi, Argelik ve Yapi
Kredi’nin paylasimi  bulunmayan kategorinin %15,4’ii  Ford’un
%11,5’, Tiirk hava Yollari’'nin, %7,7°si Turkcell’in ve %3,8’1 Tiirk
Telekom’un, %3,8’i Akbank’in ve %3,8’i Is Bankasi’’nin
paylasimlarindan olusmaktadir. Ekonomik destek konusunda %26,1
ile en fazla paylasimda bulunan Garanti Bankasi olurken; Argelik ise
bu kategoride herhangi bir paylasimda bulunmamistir. Garanti
Bankasi'm %13 ile Yapi Kredi, Is Bankasi, Turkcell ve Ziraat
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Bankasi; %8,7 ile Akbank, %4,3 ile Tiirk Hava Yollar1, Tiirk Telekom
ve Ford markalar takip etmektedir.

Her seyin yoluna girecegi ve eski giinlere geri doniilecegi
mesaji  verilen umut igerikli paylasim kategorisinde en fazla
paylasimda bulunan markalar sirasiyla %31,3 ile Tiirk Hava Yollari,
%25 ile Arcelik, %12,5 ile Yap1 Kredi ve Ford, %6,3 ile Turkcell, Is
Bankas1 ve Akbank’tir. Ziraat Bankasi, Garanti Bankasi ve Tiirk
Telekom’un bu kategoride paylasimi bulunmamaktadir. Markalarin
hijyen 6nlemleri ile ilgili bilgilendirmelerin en fazla %40 ile Arcelik
ve %33,3 ile Tirk Hava Yollar1 tarafindan gerceklestirildigi
goriilmektedir. Argelik, siparis edilen Uriinler i¢in alinan, Tiurk Hava
Yollar1 uguslarda uygulanacak hijyen 6nlemleri ve yeni havalandirma
sistemi ile ilgili paylagimlar gergeklestirmistir. Ziraat Bankasi, Garanti
Bankasi, Is Bankasi, Akbank ve Yap1 Kredi’nin paylagim
bulunmamaktadir.

Covid-19 konulu paylasimlar arasinda en diisiik sayida olan,
saglik calisanlara tesekkiir ve kendi calisanlarina destek/tesekkiir
iceren paylagimlardir. Kendi ¢alisanlarina destek ve tesekkiir mesaji
paylasan markalar Tiirk Hava Yollar1 (%58,3), Tiirk Telekom (%25),
Yap1 Kredi (%8,3) ve Garanti Bankasi (%8,3)’dir. Ancak incelenen
tiim markalarin ¢aliganlarinin bir kisminin, salgin doneminde calistigt
bilinmektedir. Saglik c¢alisanlaria tesekkiir iceren mesajlar %18,2 ile
Tiirk Hava Yollari, Garanti Bankasi, Tiirk Telekom ve Turkcell; %9,1
ile Akbank, Argelik ve Yap1 Kredi markalarina aittir.

Covid-19 salgmiyla ilgisi olmayan paylasimlar arasinda en
yogun olan 0Ozel giin kutlamalaridir. Bu kategoride paylasim
gerceklestirmeyen marka bulunmamaktadir. Ozel giin kutlama
mesajlarini, diger ve lriin‘hizmet tanitimi Kkategorileri takip
etmektedir.  “Diger”  bashgmin  %76’sim  Ziraat  Bankasi
olusturmaktadir. Bunun nedeni ise bankanin hemen hemen her giin
paylastigi  “sabah stratejisi” raporlaridir.  Uriin/hizmet  tanitimi
kategorisinde en ¢ok paylasimda bulunan ise %54,8 ile Argelik’tir.
Arcelik, kati meyve sikacagi, ekmek yapma makinasi, elektrikli
siipiirge gibi hijyen ve saglikli beslenme ile iligkili iiriinlerin
tanitimina yonelik paylasimlarda bulunmustur. Diger markalarin
iirlin/hizmet tanitimlarina yonelik paylasimlarinin normal zamanlara
oranla olduk¢a diisik oldugu goriilmektedir. Sosyal sorumluluk
kategorisinde en fazla paylasimi %41,2 ile Garanti Bankasi
gergeklestirirken, cekilis/hediye kategorisinin = %92,9’u  Turkcell
tarafindan gerceklestirilmistir.
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Paylasimlarin Etkilesime Gore Incelenmesi

Markalarin hangi konularda paylasim yaptiklarinin yani sira, bu
paylagimlarin katilimcilar tarafindan “begenilmesi”, baska bir ifadeyle
onaylanmas1 da Onem tagimaktadir. “Begeni” sayisi, hangi
paylagimlarin  kullanicilardan etkilesim aldigini  gostermektedir.
Twitter’da paylasimlarin “begeni” sayis1 tweetin icerigini begenen ya
da onaylayan kullanici sayisimi ifade etmektedir. Tweetlerin altinda
bulunan kalp seklindeki ikon begeni ya da onaylamay1 sembolize eden
evrensel bir semboldiir (Perdana and Pinandito, 2018: 41-43).
Asagidaki tablo, kategorilere gore begeni araliklarini gostermektedir.

Tablo4: Kategorilerin Begeni Sayilarina Gore Dagilimi

BEGENI 1000 ve
SAYISI 0-249 ‘ 250-499 ‘ 500-749 ‘ 750-999 izeri

COVID-19
konulu
paylasimlar

GENEL
TOPLAM

Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %

Hizmette
kolaylagtirma
Hizmette
degisiklik ile
ilgili
bilgilendirme
Evde  kalma
stireci
kolaylastiran
oneri
Ucretsiz
yapilan 19 %70,4 | 3 %11,1
uygulamalar
Saghk
uyarilari
Ekonomik
destek
Umut mesajt 6 %37,5 | 1 %6,3 | 0 %0 3 %18,8 | 6 %37,5 | 16
Marka hijyen
Onlemleri
Calisanlara
tesekkiir
Saghk
caliganlarina 7 %63,6 | 0 %0 1 %9,1 0 %0 3 %27,3 | 11
tesekkiir

93 %76,9 | 16 %13,2 | 4 %33 | 0 %0 8 %6,6 | 121

16 %50 |7 %21,9 | 4 %12,5 | 2 %6,3 |3 %9,4 | 32

27 %90

%33 |2 %6,7 | 0 %0 0 %0 30

%3,7 |0 %0 4 %14,8 | 27

17 %65,4 | 1 %3,8 |3 %11,5

%3,8 | 4 %15,4 | 26

6 %26,1 | 6 %26,1 | 2 %8,7 |2 %8,7 |7 %30,4 | 23

11 %73,3 | 2 %13,3 | 2 %13,3 10 %0 0 %0 15

2 %16,7 | 0 %0 3 %25 0 %0 7 %58,3 | 12

Diger paylasimlar
glzglma BI040 | oesan |4 | %S4 |6 | w81 |2 | %27 |22 | %297 |74
Sosyal
sorumluluk 13 %76,5 | 2 %11,8 (0 %0 0 %0 2 %11,8 | 17
projesi
Uriin ~ hizmet

31 %73,8 | 7 %16,7 | 2 %4,8 |0 %0 2 %4,8 | 42
tanitimi
Cekilig/hediye | 12 %85,7 | 0 %0 0 %0 0 %0 2 %14,3 | 14
Diger 42 %84 1 %2 3 %6 1 %2 3 %6 50
TOPLAM 342 | %67,1 | 51 %10 33 %6,5 | 11 %22 |73 %14,3 | 510
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Tablonun geneline bakildigr zaman, markalarin paylagimlarina
begeni sayilarinin ¢cogunlukla 0-249 araliginda oldugu goriilmektedir.
Covid-19 konulu paylasimlar arasinda en fazla olan hizmette
kolaylastirma kategorisinde bulunan tweetlerin yaklasik %77’si 0-250
arasinda, yalnizca %6,6’s1 1000’in iizerinde begeni almistir. Hizmette
degisiklikle ilgili bilgilendirme kategorisindeki paylasimlarin yaris1 0-
249 arasinda begeni alirken, %9,4’li 1000’in {izerinde begeni almustir.
Evde kalma siirecini kolaylastiran onerilerin %90’1 0-249 araliginda
begeni alirken, 1000’in iizerinde begeni alan paylasim
bulunmamaktadir. Ucretsiz yapilan uygulamalarm %70,4°1, saglhk
uyarilariin %65,4’, marka hijyen onlemleriyle ilgili bilgi iceren
paylasimlarin  %73,3’1, saglik calisanlarina tesekkiir mesajlariin
%63,6’s1  0-249 araliginda begeni almistir. Bunun yani sira,
caligsanlarina destek/tesekkiir mesaj1 igeren paylasimlarin %58,3 {iniin,
umut mesaj1 iceren paylasimlarin %37,5’inin, ekonomik destek ile
ilgili bilgi igeren paylasimlarin %30,4’tiniin 1000’in lizerinde begeni
aldign  goriilmektedir.  Saghik calisanlarina tesekkiir igeren
paylasimlarin sayist Covid-19 konulu paylagimlar arasinda en az
olmasina ragmen, bu konudaki paylasimlarin %27,3’i 1000°den fazla
begeni almustir.

Covid-19 ile baglantili olmayan paylasimlar arasinda ise en
fazla begeni alan kategorinin 6zel giin kutlama paylasimlari oldugu
goriilmektedir. Diger kategorisinin Covid-19 konulu paylasimlar
arasinda ikinci sirada gelmesi, Ziraat Bankasi’nin paylastigi 38 adet
“sabah stratejisi” raporundan kaynaklanmaktadir. Bu kategorinin
%84’ti 0-249 araliginda begeni almistir. Uriin/hizmet tanitim
kategorisinde bulunan 42 paylasimin %73’i 0-250 arasinda begeni
almis, 1000’in iizerinde begeni alan paylasim orani ise yalnizca %4,8
olmustur. Dolayisiyla kategoriler gercevesinde paylasim sayilart ve
begeni sayilar arasinda asimetrik bir iligki oldugu goriilmektedir.

Etkilesim diizeyini 6lgen 6nemli bir gdsterge ise yorum sayidir.
Twitter’da yer alan yorum &zelligi marka ile hedef kitle arasinda bir
diyalog olugmasii mimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla, kullanicilarin
gerceklestirdigi yorumlar iki yonli iletisimin saglanmasi i¢in biiylik
bir onemi tagimaktadir. Yorum ozelligi, “isletme ile hedef kitlesi
arasinda etkilesim olusturdugu i¢in bir diyalog firsati olarak”
(Cetintas, 2019: 88) kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda, yorum sayist,
kullanicilarin  markanin paylasimlarina yonelik olumlu/olumsuz
fikirlerini iletmeleri i¢in de firsat olugturmaktadir. Asagidaki tablo,
kategorilere gore yorum sayisini gostermektedir.
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Tablo5: Kategorilerin Yorum Sayisina Gore Dagilimi
YORUM

SAYISI 0-49 50-99 100-149 150-199 200 ve iizeri
GENEL
lsay % lsay ‘% lsay % lSay % lSay % TOPLA
M
COVID-19 konulu paylagimlar
E;f:;f;zlrma 88 |%727 |21 |%174|6 |5 2 w7 |4 w33 121
Hizmette

degisiklik ile
ilgili
bilgilendirme
Evde kalma
sitireci
kolaylastiran
oneri
Ucretsiz
yapilan 14 %51,9 | 4 %14,8 | 2 %7,4 1 %3,7 6 %22,2 27
uygulamalar
Saglik
uyarilart
Ekonomik
destek

Umut mesajt | 9 %56,3 |3 %18,8 | 2 %12,5 | 1 %6,3 1 %6,3 16
Marka hijyen

11 %344 |9 %28,1 | 5 %15,6 | 5 %15,6 |2 %6,3 32

27 | %90 2 %6,7 |0 %0 0 %0 1 %3,3 30

18 [ %69,2 |4 %154 | 2 %7,7 |1 %3,8 1 %3,8 26

6 %26,1 | 4 %174 | 5 %21,7 | 2 %8,7 6 %26,1 |23

Snlomlert 14 %933 |0 %0 |1 |%67 |0 |%0 0 | %0 15
f;::iﬁlra‘a 7 | %s83 |1 | %83 |1 | %83 [0 |%0 3| %2s 12
Saglk

calisanlarma | 7 %63,6 | 3 %27,3 10 %0 0 %0 1 %9,1 11
tesekkiir

Diger paylasimlar

Sﬁ;ma B s o3z |20 w27 |2 %27 |6 |%s1 |10 |%I135 |74
Diger 31 | %620 |14 %28 |1 |%2 |0 |%o0 4 | %s 50

Uriin hizmet

38 %90,5 |2 %4,8 | 0 %0 1 %2,4 1 %2,4 42
tanitimi

Sosyal
sorumluluk | 14 | %824 |3 | %176 |0 |[%0 [0 | %0 0 | %0 17
projesi
gd“hs/hed‘y 13 %929 |1 |%71 |0 |%0 |0 |%0 0 | %0 14

TOPLAM 351 | %688 | 73 %143 | 27 | %53 19 | %3,7 40 | %78 510

Tablo 5 degerlendirildiginde, paylasimlara gelen yorum
sayisinin genelde 0-49 arasinda oldugu tespit edilmistir. Ancak Covid-
19 konulu paylasimlara, diger paylasimlara gore daha fazla yorum
yapilmustir. 200’iin {izerinde en yliksek oranda yorum alan paylagimlar
sirastyla ekonomik destek, calisanlara destek/tesekkiir ifade eden ve
lcretsiz  yapilan uygulamalarla ilgili bilgi kategorilerinde
bulunmaktadir. Hizmette degisiklik ile ilgili bilgilendirme iceren
paylasimlara gelen yorumlarin oranlarinin, digerlerine gore yliksek
oldugu goriilmektedir. Paylasimlarin, %28,1°1 50-99, %15,6’s1 100-
149, %15,6’s1 150-199 araliginda yorum almistir. En az yorum alan
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kategoriler ise evde kalma siirecini kolaylastiran uygulamalar ve
markalarin aldiklar1 hijyen 6nlemlerini anlattiklar1 paylasimlardir.

Covid-19 ile ilgili olmayan paylasimlarda ise, en fazla yorum
alan kategori 6zel giin kutlama paylagimlaridir. Markalar, 6zellikle
Canakkale Zaferi ve 23 Nisan gibi 0zel giinler icin hazirladiklar
reklam filmlerini Twitter hesaplan iizerinden paylagmistir. Bu
paylasimlar yiiksek oranda yorum almistir.

En Cok Etkilesim Alan Paylasimlarin Nitel Analizi

Incelenen markalarin gergeklestirdigi 313 Covid-19 konulu
paylasimin yalnizca %13,4inlin 1000’den fazla begeni aldig:
goriilmektedir. 1000°den fazla begeni alan paylasimlarm %19°u
hizmette kolaylastirma, %16,6’s1 ekonomik destek, %16,6’s1
caligsanlarina tesekkiir/destek mesaji, %14,2’si umut mesaji, %9,5’
saglik uyarilari, %9,5°1 licretsiz yapilan uygulamalar, %7,1’1 hizmette
degisiklikle ilgili bilgilendirme ve %7,1°1 saglik ¢alisanlarina tesekkiir
iceren paylasimlardir. Nitel analizle bu paylasimlarin icerikleri ve
ortak noktalar1 olup olmadigi arastirilmistir. En ¢ok begeni alan
paylasimlarin 3’ii hari¢ digerleri fotograf ya da video igcermektedir.
Paylagimlarin yarisindan fazlasi (22) video igermektedir. Video
iceren paylasimlarin, yarisindan fazlasinin ses ve goriintiiniin birlikte
kullanildig1 ve duygusal mesajlar verildigi goriilmektedir. Ornegin,
Arcelik umut mesaji igeren paylasimlarinda duygusal bir miizik
esliginde “lyilesecegiz, bu da geldi ve gececek”, “daha iyi insanlar
olacagiz’, “evdesin ama yalniz degilsin, hic bu kadar kalabalik
olmadik belki”, “her yeni giinde umut var” gibi ifadeler kullanmistir.
Garanti Bankasi, ekonomiye destek paylasiminda “nefesin nefesim
Tiirkiye” ifadesine, Is Bankas: umut mesaj1 veren paylasiminda “biz
bizsiz yapamayiz”’, “elbet giin gelir, iizerimizdeki kara bulutlar
dagilir”, Tirk Hava Yollarn “bir giin yolculugumuza kaldigimiz
yerden devam edecegiz”, “tiim kotli glinleri geride birakacagiz”
ifadelerine yer vermistir.

Bazi paylasimlarda marka calisanlarinin  yer aldiklan
goriilmektedir. Tirk Hava Yollart’'nin yaptig1 2 saglik ¢alisanlarina
tesekkiir mesaji  iceren paylasiminda Tirk Hava Yollarn
personellerinin  saglik c¢alisanlarim1  alkisladiklari, ¢alisanlarina
destek/tesekkiir paylasiminda ise, kendi personellerinin yer aldigi ve
paylasimlarm hikayelestirildigi goriilmektedir. Ornegin, bir Tiirk Hava
Yollar pilotunun tibbi malzeme tasimak i¢in Pekin’e gittigi bir ucusta,
kizinin dogum giiniinii kutladig1 bir video paylasilmistir. Diger video
iceren paylasimlarda ise, markalarim yazi formunda ifade ettikleri
mesajlarin video ile hareketli hale getirildigi goriilmektedir.
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Fotograf iceren paylasimlar cogunlukla hizmette kolaylastirma,
ekonomik destek ve hizmette degisiklikle ilgili bilgilendirme
kategorilerindedir. Ekonomiye destek ile ilgili olan paylagimlarda,
markalarin verdigi mesajlarda “toplum saghigmm korumak” ve
“salginin ekonomiye olasi etkilerini hafifletmek”, “olumsuz etkileri
hafifletmek” ifadeleri yer almaktadir. Tiirk Telekom ve Ziraat
Bankasi, paylagimlarinda her calisan i¢in aylik net asgari ticret
tutarinda destek saglayacaklart agiklamalarina yer vermistir. Bu
paylagimlarin altinda markalarin ekonomik destekleri ile ilgili bilgiler
iceren (kobilere destek, kredi borcunda erteleme vb.) fotograflar
bulunmaktadir. Benzer sekilde, iiriin ve hizmete dijital yollarla ulagsma
iizerine odaklanan hizmette kolaylastirma paylasimlarmin da
fotograflarla gorsellestirildigi goriilmektedir.

En ¢ok begeni alan paylagimlarin biiyiik bir kism1 en ¢ok yorum
alan paylasimlar arasinda bulunmamaktadir. 313 paylasimdan
yalnizca 25’1 200°den fazla yorum almistir. Bunlarin 12’si ekonomik
destek ve {icretsiz yapilan uygulamalarla ilgili bilgi igeren
paylasimlardir. Ekonomik destek kategorisinde 200’den fazla yorum
alan markalarin 4’ii bankalar ve digerleri de Tiirk Telekom ve
Turkcell’dir. Ancak yorumlar incelendiginde, Ozellikle bankalarin
paylasimlarinin altinda yer alan yorumlarin ¢ok biiyiik oranda negatif
yorumlar oldugu goriilmektedir. Paylagimlarin altinda “zaten kabahat

9

sizden hayir bekleyende”, “kimseye ulagamiyoruz”, “milletten boyle
bir donemde kart aidati aliyorsunuz”, “sayenizde nefes alamiyoruz”,
“kredi ertelemesinin faizini alarak yaptiktan sonra bu mu destek
oluyor?” gibi elestiri igeren yorumlar bulunmaktadir. Negatif
yorumlari, destek paketlerinden nasil ve hangi kosullarda
faydalanilabilecegi ile ilgili sorular takip etmektedir. Bankalar, bu
sorular ve elestirilerin bir kismina destek birimlerini isaret ederek
yanit vermistir. Olumlu yorumlarin ise olduk¢a az oldugu
goriilmektedir. Turkcell ve Tirk Telekom’un “Milli Dayanigsma”
kampanyasina bagis ile ilgili paylasimina ise, bankalara oranla daha az
elestiri iceren yorum geldigi, paylasimlarin 6nemli bir boliimiinde
iicretsiz internet ve fatura ddemede erteleme ile talepler yer aldigi,
ozellikle Tirk Telekom’un paylasiminda internet hiziyla ilgili
sikayetlerin bulundugu, takdir iceren paylasimlarin da digerlerine
oranla daha fazla oldugu goriilmektedir.

En c¢ok yorum alan diger 6 paylasim, Covid-19 doneminde
iicretsiz yapilan hizmet ve uygulamalarla ilgilidir ve hepsi Tiirk
Telekom tarafindan paylasiinustir. Ucretsiz internet paketleri ve diger
uygulamalarla ilgili paylagimlar altindaki yorumlarin ¢ok biiyiik bir
kismi negatiftir. Takipgiler, internet hizi, telefonlarm agilmamasi,
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islem i¢in subeye gidilmesinin istenmesi, fiyatlarin pahaliligiyla ilgili
sikayetlerde bulunmaktadir. Tiirk Telekom bu sikayetlerin bazilarina
Tiirk Telekom Destek hesabindan yanit vermistir.

Hizmette kolaylastirma ile ilgili en ¢ok yorum alan 4 paylasim
Arcelik, Is Bankas1 ve Tiirk Telekom’a aittir. Argelik “onlar icin dnce
sendin, simdi hepimiz i¢in &nce onlar. Once biiyiikler. Argelik olarak
servis ve montajda da Once biyilikler” temali reklam filmini
paylasmistir. Bu paylagimin altina gelen yorumlarin yarisinin bazi
magazalarin agik olmasi ve fabrikalarda iscilerin ¢alismaya devam
etmesiyle ilgili elestiri igerdigi, yarisinin ise biiyliklere Oncelik
verilmesi, servisten gelenlerin hijyen kurallarina uymasi konusunda
takdir icerdigi goriilmektedir. Is Bankasr’min paylasimi emekli
maaslarinin promosyon taahhiitlerinin otomatik olarak yenilenmesi
duyurusudur. Paylasim altindaki yorumlarin agirlikli olarak “iste
benim bankam”, “promosyonumu aldim, tesekkiir ederim” gibi takdir
iceren yorumlar oldugu, elestiri igeren yorumlarin ¢oguna da is
bankas1 tarafindan yanit verildigi goriilmektedir. Diger iki paylasim
Tiirk Telekom markasinindir ve dijital servislerin gelistirildigi, evden
islem yapilabilecegi ile ilgili duyurulan igermektedir. Ancak bu
paylasimlarin altina agirlikli olarak olumsuz yorumlar gelmistir. Tiirk
Telekom’un faturalarmin  yiliksekligi, subeye gitmeden islem
yapilamadig1 gibi konularda yorumlar bulunmaktadir. Bunun yam
sira, calisanlara  yeterince Onem verilmedigini = vurgulayan
“caliganlarimiz degerli diyorsunuz ama calisiyorlar”, “evde kalanlara
cOziimiiniiz var da, magaza ¢alisanlarina nasil bir ¢6zim
sunuyorsunuz?” gibi paylasimlar da dikkat ¢ekmektedir.

En fazla yorum alan saglik ¢alisanlarina tesekkiir paylasimlar
Tiurk Hava Yollar, Tirk Telekom ve Yapr Kredi tarafindan
gergeklestirilmigtir. Tirk Hava Yollari’nin ¢alisanlarinin maske ve
eldiven kullanmadan saglik c¢alisanlarini alkigladiklar1 bir video
kullandiklar1 paylasimin altindaki yorumlarin biiyiik bir kism takdir
igerirken, elestiri igeren yorumlar da bulunmaktadir. Olumsuz
yorumlarin hemen hemen hepsi videoda sosyal mesafenin
korunmamas ile ilgilidir. THY, saglik ¢alisanlarim alkisladig: ikinci
videosunda buna dikkat etmis ve ¢alisanlarini sosyal mesafe ve maske
ile videoya cekmistir. Tiirk Telekom ve Yap:r Kredi’nin reklam
filmlerinin altina gelen yorumlarin ise, ¢ogu olumsuzdur. Tiirk
Telekom’a “evde kal diyorsunuz, sehrin gdbegindeki 16 daireli
apartmanimiza 2 yildir internet baglamiyorsunuz”, “keske call center
calisanlarina da tesekkiir etseydiniz” gibi elestiriler, Yap1 Kredi’ye ise,
“reklam ¢ekmekle olmaz, bor¢ Gtelemesi istiyoruz” gibi elestirilerin
agirlikli oldugu goriilmektedir.
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THY’nin  Hizmette  degisiklikle ilgili  bilgilendirme
paylagimlarinin altina gelen yorumlarin 6nemli bir kisminin soru
icerdigi gorilmektedir. Ancak, Tirk Telekom’un paylagiminin
altindaki yorumlar hizmetin saglanmasiyla ilgili sikayetler agirliklidir.
Calisanlarina destek/tesekkiir iceren paylasimda Tiirk Telekom
markasma aittir. Ve diger paylasimlarla benzer sekilde olumsuz
yorumlar almigtir. Takipgiler internet hizi, internet servisine
ulasamama, internetin gekmemesi gibi sikintilarini ifade etmistir.
Evde kalma siirecini kolaylastiran uygulamalar ve kendi ¢alisanlarini
destek igceren paylasimlar da Tiirk Telekom markasina aittir ve
paylagimlarin altindaki yorumlarin olumsuz oldugu goriilmektedir. En
yliksek yorum alan saglik uyaris1 paylasimi Ziraat Bankasi’na aittir,
ancak bu paylagimin aldigi yorumlarin da bankanin yeterince destek
saglamadigiyla ilgili elestiriler icermektedir. Yapilan yorumlar
mesajin iceriginden bagimsiz olarak, bankanin uygulamalarini
elestirmektedir. En ¢ok yorum alan umut mesaji Turkcell’indir. Bu
paylasimda Turkcell “Tirkiye! Bir siire sevdiklerimizden, giizel
iilkemizin sokaklarindan, caddelerinden ayr1 kalacagiz. Ama merak
etme gecici bu ayrilik” ifadesiyle reklamini paylagmistir. Paylagimin
altindaki yorumlar1 agirlikli olarak soru ve taleplerden olustugu
goriilmektedir. Takipgiler, hizmetlere nasil ulasilacagi konusunda
sorular sormus ve Ozellikle internet paketlerinde hediye, fatura
erteleme gibi taleplerde bulunmustur. Ayni zamanda cok sayida
olumlu yorum da bulunmaktadir. Reklam giizel ve duygusal bulanlar,
duygulandiklarina yonelik ifadeler yazmustir.

Sonug¢

Covid-19 viriisii ortaya ¢ikisindan kisa bir siire sonra, diinyanin
onemli bir kismi i¢in bir kriz haline gelmistir. Salginin pek cok iilke
iizerinde ekonomik, siyasi, toplumsal ve kiiltiirel etkileri olmustur.
Salginin ne zaman bitecegi bilinmemekle birlikte, bu etkinin kisa
sireli olmayacagi salgin sonrasi donemde de devam edecegi
ongoriilmektedir. Tirkiye Temmuz 2020 itibariyle, en c¢ok vaka
sayisinin goriildiigi 15 iilke arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de de
pek ¢ok iilkede oldugu gibi salgimin olumsuz etkileriyle bas etmek igin
destek ve yardim paketleri olusturulmustur. Ancak bu ¢apta bir krizle
bag etmek i¢in igletmeler, sivil toplum kuruluslar1 gibi diger aktorlerin
destegi olduk¢a nemlidir.

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin markalardan o6zellikle kriz
zamanlarda sosyal sorunlara duyarli olmalarmi bekledigini
gostermektedir. Markalarin  toplumsal  sorunlara  yaklasimlari
sonucunda o markay1 satin alma ya da almama karar1 veren deger-
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odakli tiiketici sayisi her yil artmaktadir. Covid-19 krizinde de
markalardan sorumluluk almalarinin, krizin etkilerini azaltmak icin
eyleme gecmelerinin ve  yaptiklartyla ilgili  kamuoyunu
bilgilendirmelerinin beklendigi goriilmektedir (Edelman, 2020).
Salgin déneminde sosyal medya kullaniminin da arttig1 gbz Oniinde
bulunduruldugunda markalarin sosyal medya {izerinden tiiketicilerle
kurduklart iletisim 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda makalede
Tirkiye’nin en degerli 10 markasinin salginin ilk iki ayindaki Twitter
paylagimlari nicel ve nitel igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

10 marka toplamda 510 paylasim yapmistir. Bu paylasimlarin
%61,3’1i Covid-19 salgintyla ilgilidir. Dolayisiyla markalarin salgim
gormezden gelmedikleri ve bu konuda sessiz kalmadiklari
sOylenebilir. Paylagimlar kategoriler ¢ercevesinde incelendiginde
Covid-19 konulu paylagimlarin en ¢ok %38,6 oraniyla hizmette
kolaylastirma ve %10,2 orantyla hizmet/lirline ulasmada degisiklikle
ilgili bilgilendirmeyle ilgili oldugu goriilmektedir. En az1 ise %3,5
oraniyla saglik calisanlaria tesekkiir ve %3,8 oraniyla calisanlara
tesekkiir mesajlaridir. Dolayisiyla markalarin en ¢ok Covid-19
siirecinde ~ hizmeti  kolaylastirma  ve  dijitallestirme  ve
uygulamalarindaki degisimlerle 1ilgili bilgilendirme paylasimlar
gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Ancak en ¢ok etkilesim alan paylasimlar bu kategorilerde
bulunmamaktadir. Etkilesimin o6l¢iilmesi i¢in begeni ve yorum
sayilarina bakilmistir. Begeni sayisi, markalarin paylasimlarina
yonelik “onaylama”, mesaja “katilma” olarak degerlendirilmistir.
Covid-19 konulu paylagimlarda 1000’in {izerinde begeni alan yalnizca
42 paylasim bulunmaktadir. En ¢ok gergeklestirilen paylasim hizmette
kolaylastirma kategorisine ait olmasma ragmen, bu konudaki
paylasimlarin yalnizca %6,6’sinin 1000’in iizerinde begeni aldig1
goriilmektedir. Calisanlarina tesekkiir, umut mesaji, ekonomik destek
ile ilgili paylasimlar diisiik sayida olmasina ragmen, calisanlara
tesekkiir mesajlarinin  %58,3’1,, umut mesajlarinin  %37,5’1 ve
ekonomik destek mesajlarinin  %30,4’i  1000’den fazla begeni
almistir. Bu durum, tiiketicilerin bilgilendirme mesajlarindan ziyade,
calisanlarin1 dnemseyen, umut veren ve ekonomik destek sagladigini
ifade eden paylasimlar1 “begen”digini gostermektedir. Ayn1 zamanda
en yiiksek begeni alan paylasimlarin genellikle “duygusal ifadeler”
kullandigi ve mesaji video ya da fotograf ile gorsellestiren
paylasimlardir.

Yorum sayilar da etkilesim diizeyini gosteren bir faktor olarak
ele almmistir. Yalnizca 25 paylasim 200’{in iizerinde yorum almustir.
Yorumlar incelendiginde ise, onaylamadan daha ¢ok elestiri ve soru
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icerdikleri goriilmektedir. En ¢cok yorum alan paylasimlar ekonomik
destek ve {licretsiz yapilan uygulamalarla ilgili paylasimlardir. Bu
paylasimlarin aldigi yorumlarin biiylik bir kismimi gergeklestirilen
desteklerin yetersiz oldugu ile ilgili oldugu goriilmektedir. Mesajlarin
onemli bir kisminda markalarin bu dénemde daha fazla sorumluluk
almalar1 gerektigi, ozellikle ekonomik konularda tiiketiciye destek
olmalar gerektigi vurgulanmaktadir.

Sonug olarak, markalar incelenen 2 aylik siiregte agirlikli olarak
Covid-19 konulu paylasimlarda bulunmustur. Ancak begeni sayilari
ve yorumlar incelendiginde, tiiketicilerin en ¢ok calisanlarina destek
mesaj1 paylasan, umut mesaji veren ve ekonomik desteklerini ifade
eden paylasimlari “begen’dikleri goriilmiistiir. Buna ragmen, bu
paylagimlarin sayist digerlerine kiyasla oldukc¢a azdir. Yorumlar
incelendiginde ise, tiiketicilerin markalardan daha fazla destek
(6zellikle ekonomik konularda) bekledigi, gerceklestirilen destekleri
yetersiz bulduklar1 goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, tiiketiciler
reklam ve iletisim faaliyetlerinin Otesinde, markalardan krizin
olumsuz etkilerini azaltmak ve tiiketicilerin hayatin1 kolaylastirmak
i¢in somut adimlar beklemektedir.
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