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Ozet

Kiresel 6lgekte varligini siirdiiren rekabet ortaminda ayakta kalmak ve rakiplerine gére avantajli konuma sahip
olmak isteyen kurumlar, hedef kitlelerini etkileyebilmek icin cesitli iletisim stratejileri benimsemektedir. iletisim
stratejileri ekseninde kurumlar, i ve dis hedef kitlelerine mesaj iletmek, kuruma yénelik olumlu imaj olusturmak
ve itibar saglamak gibi 6nemli amagclarla kurumsal iletisim uygulamalarina basvurmaktadir. Bu baglamda,
gindeme yonelik calismalar ve gercek zamanh pazarlama da kurumsal iletisim uygulamalari kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu calismada, kurumsal iletisim stratejileri kapsaminda kurumlarin gergek zamanl
pazarlama stratejileri ve glindemdeki konulari, logolari tizerinden isleyisleri arastiriimistir. Bu ¢cercevede otomobil
firmalarinin, ulusal ve uluslararasi glindemin en 6nemli maddelerinden birisi olarak COVID-19 salginini kurumsal
iletisim ¢alismalarinin bir parcgasi olarak logolari lizerinden isleyis bigimini ortaya koymak i¢in gdstergebilimsel
¢6zlimleme yonteminden yararlaniimistir. Calismada, Otomotiv Distribitérleri Dernegi’nin “2020 Aralik Otomobil
ve Hafif Ticari Ara¢ Pazar Degerlendirme” isimli raporunda yer alan otomobil firmalarinin sosyal medya hesaplari
ve internet siteleri incelenmistir. Bu siiregte COVID-19 ile ilgili logo ¢alismasi yapan otomobil firmalarin yaratici
yeni logolari, gostergebilim kapsaminda degerlendirilmis ve ayrintih olarak incelenmistir. Yapilan inceleme
neticesinde COVID-19 pandemisi sirasinda logolarinda gorsel degisiklikler yapan otomobil firmalarinin 6zellikle
“sosyal mesafe” kavramina dikkat cektikleri ve bu baglamda toplumsal duyarliliklarini misterilerine gosterme
konusunda logolari Gizerinden galismalar yaptiklari saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: kurumsal iletisim, sosyal medya, gercek zamanli pazarlama, covid-19, otomobil markalarinin
logo analizi
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Real-Time Marketing In The Scope Of Corporate
Communication: The Approach Of Brands Over
Covid-19

Abstract

Institutions that want to survive in a competitive environment that continues to exist on a global scale and have
an advantageous position compared to their competitors adopt various communication strategies in order to
affect their target groups. In the context of communication strategies, institutions use "corporate
communication" applications for important purposes such as conveying messages to internal and external
audiences, creating a positive image for the institution and providing a reputation. In this context, agenda-
oriented studies and real-time marketing are also evaluated within the scope of corporate communication
practices. In this study, within the scope of corporate communication strategies, real-time marketing strategies
of the institutions, the topics on the agenda and their operations through their logos were investigated. In this
framework, the semiological analysis method was used to reveal how automobile companies operate on the
COVID-19 epidemic as part of their corporate communication studies, as one of the most important items of the
national and international agenda. In the study, the automobile companies' social media accounts and websites
in the Automotive Distributors Association's report titled “December 2020 Automobile and Light Commercial
Vehicle Market Evaluation” were examined. In this process, the creative new logos of the companies making
COVID-19 related logo studies were evaluated within the scope of semiotics and examined in detail. As a result
of the examination, it was determined that automobile companies, which made visual changes in their logos
during the COVID-19 pandemic, especially drew attention to the concept of "social distance" and in this context,
they worked on their logos to show their social sensitivity to their customers.

Keywords: corporate communication, social media, real-time marketing, covid-19, logo analysis of automobile
brands



EXTENDED ABSTRACT

Introduction and Research Questions & Purpose: This study was conducted on automobile
companies that conduct their communication activities through social media by evaluating the
COVID-19 outbreak through their logos within the scope of the institutions' agenda. This study,
in which the use of logos as a corporate communication tool and real-time marketing strategies,
is important in addressing the logo examples in the COVID-19 pandemic process. Although
there are many studies on logos in the literature, in this study, the logo and real-time marketing
examples of the COVID-19 period were evaluated within the scope of corporate
communication. Another importance of the study is that the semiotic analysis method used as
the method of the research reveals the processing of real-time marketing and corporate
communication studies through corporate logos. In this context, the COVID-19-themed logos
of automobile companies were discussed in detail using the semiotic analysis method. In this
study, in which the agenda of the institutions are analyzed in the context of their logos, the
attitudes of the institutions towards the epidemic were explained by using semiological analysis
to reveal how the institutions handle the COVID-19 process.

Research Method: This research aims to analyze how organizations handle an issue on the
agenda through their logos by making them a part of their corporate communication studies. In
this context, determining how automobile companies highlight the COVID-19 epidemic with
their logos is among the research aims.

Semiological analysis, which is among the qualitative analysis methods, was used to examine
the logos discussed in the study. Semiotics is a science that examines all existing relationships
based on communication. Analyzing the process of making sense of images and contents,
semiotics examines the indicator strings of all kinds of communication tools people use to get
along. Semiotics, which aims to analyze the universe of meaning, includes everything related
to meaning in terms of the formation of meaning, the creation of meaning and the serialization
of abstract situations.

The universe of this research consists of the automobile companies included in the "2020
December Automobile and Light Commercial Vehicle Market Assessment” report of the
Automotive Distributors Association. The sample of the study, on the other hand, consists of
companies that design logos within the scope of the corporate communication study regarding
the COVID-19 agenda among the automobile companies included in the report.

The list of automobile companies included in the "December 2020 Automobile and Light
Commercial Vehicle Market Assessment™ report of the Automotive Distributors Association
was examined within the scope of the research. By accessing the companies' social media
accounts and official websites in the list, the companies that designed the logo for the COVID-
19 agenda were determined. In this context, the semiotic analysis of the logos designed by Audi,
Hyundai, Mercedes-Benz and VVolkswagen companies has been made.



Results and Conclusions: Corporate communication, which is getting stronger with social
media and new generation communication technologies, contributes to institutions more than
ever. As a management function that constantly increases its importance in order to achieve
corporate goals and objectives, corporate communication practices allow institutions that
follow the agenda to get closer to their target audience. In particular, social media, which draws
attention as a set of platforms where dialogue is established, is used by public relations experts
as a factor that adds strength to the power of corporate communication.

By following the agenda and making various changes to the agenda in their logos, institutions
attract the attention of both media and customers. It is seen that agenda-oriented applications,
supported by effective communication activities, especially in social media, increase brand
awareness and support brand awareness. Automobile companies that made logo designs for the
COVID-19 epidemic within the study both made their voices heard in the new media and acted
within the framework of social responsibility by giving the message "awareness to social
distance".

In this study, the official social media accounts of the automobile companies included in the
"'2020 December Automobile and Light Commercial Vehicle Market Assessment" report of the
Automotive Distributors Association were examined. It was determined that Audi, Hyundai,
Mercedes-Benz and Volkswagen adapted their logos according to the COVID-19 outbreak
among the automobile companies included in the examined report. In this context, the logos
usually used by the aforementioned automobile companies and the logos they adapted to draw
attention to the COVID-19 epidemic were analyzed using the semiotic analysis method. As a
result of the examination, it was determined that automobile companies that made visual
changes in their logos during the COVID-19 epidemic especially drew attention to the concept
of "social distance". In the semiotic context, it has been determined that the deep-rooted logos
representing the same "signifying and showing"” concepts for years have undergone radical
changes and invited consumers to maintain social distance with new "signifying and displayed"
elements. In this context, automobile companies have had the opportunity to show their social
sensitivity to their customers. Automobile companies that design logos containing messages to
reduce the impact of the epidemic and protect human life have also found their way into the
new media. As a result of these results, automobile companies carrying out logo studies for
COVID-19 carried out corporate communication studies on social media in order to influence
the attitudes and behaviors of the new generation "conscious"” potential customers regarding
brand preference.



1. GIRIS

Giliniimiizde kurumlar, kiiresel rekabet ortaminin etkisiyle rakiplerinden farklilasmak ve
paydaslariyla diyalog kurmak i¢in kurumsal iletisim uygulamalarina bagvurmaktadir. Yogun
rekabetin yasandig1 pazarlarda s6z sahibi olmak isteyen kurumlarin, halkla iligkiler, reklam,
satig gelistirme ve personel iletisimi gibi araclari biitlinciil bir sekilde kullanmasiyla birlikte
kurumsal iletisim uygulamalarina yogunlastig1 goriilmektedir (Okay, 2013, s.48).

Bir etkilesim siireci olarak tanimlanan kurumsal iletisim, kurumsal amaglara ve hedeflere
ulasma konusunda etkili bir unsur olarak kabul edilmektedir. Kurumsal iletisim, kurum ile
paydaslar1 arasindaki bilgi akisini saglarken, olumlu bir imajin olusturulmasi ve itibarin
gelistirilmesi konularinda da kilit role sahip bir yonetim fonksiyonu olarak goriilmektedir
(Karatepe ve Ozan, 2017, s.85-90).

Kurumsal iletisimi bir yonetim faaliyeti olarak degerlendiren kurumlar, belirledikleri kurumsal
amaglara ve hedeflere ulasma konusunda emin adimlar atmaktadir. Hedef kitlelerinin tutum ve
davraniglarini degistirmek, medyada daha sik yer almak, kurum kimligi yaratmak ve kurumun
bilinyesinde calisan bireylerin aidiyetini arttirmak gibi 6nemli hedefleri bulunan kurumsal
iletisim, farkli uygulama alanlarinda kendisine yer bulmaktadir. Bu baglamda uygulama
alanlar1 ve kullandig1 araglar bakimindan ¢esitlilik gosteren kurumsal iletisim, i¢ ve dis hedef
kitlede kurumun degerini yiikseltmeye yonelik bir uygulama olarak dikkat ¢ekmektedir
(Karayel Bilbil ve Kasar, 2019, 5.90-91). Giiniimiizde kurumsal iletisimin uygulama alanlari
arasinda “giindeme yonelik uygulamalar” da kendisine yer bulmaktadir.

Her gecen giin gelisen ve beraberinde diinyay da sekillendiren yeni nesil teknolojiler ile birlikte
kurumlarin hedef kitlesine yonelik yaptigi uygulamalar da degiskenlik gostermektedir. Buna
gore degisen miisteri kitlesine hitap edebilmek i¢in kurumlar, geleneksel iletisim araclarinin
yani sira sosyal medyay1 (yeni medya) da kullanmaktadir. Giindemi takip etme konusunda
bundan 6nceki donemlere gore daha dikkatli olmak durumunda bulunan kurumlar, glindeme
yonelik uygulamalarini sosyal medya araciligiyla miisterilerine iletmektedir. Sosyal medyanin
anlik ve ¢ift tarafli iletisim saglama 6zelliginin sahip oldugu potansiyeli avantaj olarak kullanan
kurumlar, glindeme yonelik paylagimlarimi etkili iletisim caligmalariyla desteklediklerinde
marka bilinirligini giiclendirirken, hedef kitleleriyle de yakinlasmaktadir.

Gilindem takibiyle birlikte anlik gelisen olaylar da kurumlar adina yeni stratejilerin dogmasina
neden olmaktadir. Giindeme yonelik olarak kurumlar, hedeflerine ulagsmak ve serbest rekabet
ortaminda avantaj elde edebilmek i¢in yeni stratejiler gelistirmektedir. Bu stratejiler arasinda
gercek zamanli pazarlama, kurumlarin dijital kanallar araciligiyla giindemde yer alan
bagliklarla ilgili paylasimlarda bulunmasini temel almaktadir. Anlik gelisen olaylara, son
dakika gelismelerine ve giindemi mesgul eden konulara iligkin olarak miisteriyle iletisim
kurulmasini saglayan ger¢ek zamanli pazarlama, kurumlara marka sadakati, marka bilinirligi
ve marka farkindalig gibi degerler kazandirmaktadir.



Bu calisma, kurumlarin giindeme yonelik uygulamalari kapsaminda COVID-19 salginini
logolar iizerinden degerlendirerek, sosyal medya aracilifiyla iletisim caligmalarini yiiriiten
otomobil firmalar1 {izerine yapilmistir. Birer kurumsal iletisim araci olarak logolarin gergek
zamanli pazarlama stratejileri ile birlikte kullanilis bigimlerinin ortaya kondugu bu ¢alisma,
COVID-19 pandemi siirecindeki logo orneklerinin ele alinmasi agisindan 6énemlidir. Logolar
izerine literatlirde bir¢ok calisma bulunsa da bu ¢alismada COVID-19 donemi logo ve gercek
zamanl pazarlama ornekleri kurumsal iletisim kapsaminda degerlendirilmistir. Aragtirmanin
bir diger 6nemi ise arastirmanin yontemi olarak kullanilan gdstergebilimsel ¢oéziimleme
yonteminin, gercek zamanli pazarlama ve kurumsal iletisim ¢alismalarinin kurum logolari
tizerinden iglenigini ortaya ¢ikartmasidir. Bu baglamda otomobil firmalarinin COVID-19 temal
logolari, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak ayrintili olarak ele alinmistir.
Kurumlarin giindeme y6nelik ¢alismalarinin, logolar1 baglaminda islenisinin analiz edildigi bu
calismada, COVID-19 siirecinin kurumlarca nasil ele alindiginin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla
gostergebilimsel ¢oziimlemeden faydalanilarak kurumlarin salgina yonelik tutumlar
aciklanmustir.

2. KAVRAM, HEDEF VE UYGULAMA ALANLARI BAKIMINDAN KURUMSAL iLETiSIiM

Kurumlarin paydaslartyla olan iligkilerinde kilit bir rol oynayan kurumsal iletisim sayesinde,
mesajlar i¢ ve dis hedef kitlelere iletilmektedir. Kurumsal iletisim ile birlikte i¢ ve dis iletisim
aginin kurulmasi, kurumlarin kiiresel rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri oldukca
onemli bir noktadir. Istenilen mesajlarm iletilmesinin yani sira kurumlar olumlu imaj
olusturmak ve var olan olumlu imajlarini koruyup giiglendirmek adina kurumsal iletisimden
yararlanmaktadir. Bir yonetim fonksiyonu olarak kabul edilen kurumsal iletisim ile birlikte
kurumlar itibarlarm da saglamlastirmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2010, s.115-116). Farkli
paydaslara yonelik olarak farkli araclar kullanilarak gerceklestirilebilen kurumsal iletisim
Oziinde kurumlarm tiim iletisim c¢aligmalarii kapsamaktadir (Savas, 2015, s.151). Bu
dogrultuda kurumsal iletisimin kurumun tiim i¢ ve dis iletisim g¢alismalarin1 kapsadigini
soylemek miimkiindiir (Batu ve Yanik, 2020, s.101).

Kurumsal iletisim caligmalarinin temelindeki amag karsi tarafa bir mesaj1 iletmek olsa da
kurumsal iletisimde ¢ift yonliiliik esastir. Diger bir ifadeyle yonetim faaliyetlerinin icerisinde
kabul edilen kurumsal iletisim ile birlikte kurumlar, birer vatandas olduklar1 toplumlar ile
giincel bir sekilde etkilesim icerisinde bulunmaktadir (Cetintas, 2014, s.93-94). Bu dogrultuda
kurumlarmn hedef kitleleri ve paydaslari ile olan iligkilerinde hedef kitlelerinin ve paydaslarinin
diisiincelerini degerlendirilerek iletisim c¢alismalarinin ¢ergevesini ¢izdikleri sdylenebilir
(Savas, 2015, s.152). Kurumlar, yasadiklari ¢evre ile olumlu bigimde etkilesime girdigi siirece
basarilarin1 devam ettirme olanag1 yakalarken yasamlarin1 da amaglarina uygun bir bigimde
devam ettirebilmektedir. Kurum tarafindan benimsenen bir hedef dogrultusunda biitiinciil bir
iletisim planmin yiriitilmesi de kurumlarin rekabet ortaminda bir adim 6ne ge¢melerine
yardimci olmaktadir (Ural, 2013, 5.6-7).



Kurumsal iletisim uygulamalariyla birlikte i¢ ve dis hedef kitleye yonelik ¢calismalar yapilmak
istenmektedir. Bu calismalar sirasinda kurumsal iletisim stratejileri belirlenirken Sncelikli
konumda bulunan hedef “kamuoyunun etkilenmesi” olarak goriilmektedir (Tuncel, 2011,
s.254). Bunu gergeklestirmek icin medya onemli bir role sahiptir. Medyada daha sik yer
bulabilmek i¢in yaratic1 kurumsal iletisim ¢alismalarinin yapildigi ve bu ¢aligsmalar ile kurumun
algisina deger katildig1 glintimiizde farli ¢cevreler tarafindan bilinmektedir. Buna gore kurumlar,
kitle iletisim araglar1 ve yeni medya uygulamalar1 yoluyla kitlelere daha sik gériinmek, marka
farkindalig1 ve marka bilinirligi yaratmak adina kurumsal iletisime basvurmaktadir (Ural, 2013,
s.9).

Kurum calisanlarinda, kuruma yonelik aidiyet ve gurur duygulart olusturmak da kurumsal
iletisim ¢alismalarinin hedefleri arasinda yer almaktadir. Kurumsal iletisim uygulamalariyla
birlikte ¢alisanlarin motive edilmesi saglanmaktadir. Bununla birlikte ¢alisanlarin arkadas
cevrelerinde kurum ile ilgili olumlu imaj1 pekistirmeleri de beklenmektedir (Ozefe, 2019, s.5).
Kurumsal iletisimin diger hedefleri ise asagida siralanmaktadir (Ural, 2013, s.10):

e Yasa yapicilari ve diizenleyicileri etkilemek,

¢ Finansal topluluklarda kurumun itibarini saglamlastirmak,
e Kuruma yonelik bir kimlik yaratmak,

e Kamuoyunu bilgilendirmek,

e Bir vatandas olarak sorumluluklarini yerine getirdigini gostermek.

Farkli kitlelere farkli araclar kullanilarak yiiriitiilen kurumsal iletisimin uygulama alanlar
birbiriyle biitlinlestirilerek hedef kitlede kalicilik saglanmaya calisilmaktadir. Kurumsal
iletisim g¢aligmalarinin uygulandig: alanlara bakildiginda ise bu kalicilik dikkat ¢ekmektedir.
Kurumsal imaj, kurumsal itibar, kurum kiltiirii, kurum kimligi, kurumsal sosyal sorumluluk,
paydas yonetimi gibi alanlarda yapilmakta olan kurumsal iletisim ¢alismalar1 (Vural ve Bat,
2012) ile kurumlarin degerleri artarken ayni zamanda kurumlarin geleceginin de
saglamlagtirilmas1 s6z konusudur (Giiven, 2016, s.135). Bu noktada kurumsal iletisimin
uygulama alanlarini agiklamak gerekmektedir.

Kurumsal imaj: Kurumlarin hedef kitleleri ve paydaslari tarafindan algisini ifade etmektedir.
Ek olarak kurumlarin miisterileri ile iletisimine, ¢alisanlarina kars1 olusturdugu kiiltiire, diger
kurumlarla etkilesimine, faaliyetlerini yiiriitme bi¢imine ve organizasyon sekline yonelik
toplam degeridir (Bat, 2014, 5.375).

Kurumsal itibar: Kiiresel rekabet ortaminda kurumlarin rakiplerinden farklilasmalarinin
anahtar1 olan kurumsal itibar, en basit haliyle paydaglarin kurum hakkindaki diisiinceleri ve
hislerini ifade etmektedir. Buna gore kurumsal itibar, kurumun sahip oldugu imajlarin biitiinciil
bir temsilidir (Giimiis ve Oksiiz, 2010, s.112-113).



Kurum Kiilttirti: Kurumun igindeki degerler, davranig kaliplart ve inanglar gibi unsurlari
biinyesinde barindiran kurum kiiltiirii, hem calisanlara hem de hedef kitleye yonelik politikay1
belirlemektedir. Kurulusu bir arada tutan sosyal davraniglar biitiinii olarak da tanimlanabilen

kurum kiiltiirii, ayn1 zamanda bir denetim mekanizmasi islevi de gérmektedir (Akinci Vural ve
Bat, 2008, s.36).

Kurum Kimligi: Kurumlarin rakiplerinden ayrilmasini saglayan bir diger unsur ise kurum
kimligidir. Kurumun felsefesini, gorsel tasarimini, davranisini ve iletisimini ifade eden kurum
kimligi, kurumlarin rakiplerinden farklilasmasini saglamaktadir (Jefkins, 1995, s.33).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Kurumlarin faaliyette bulunduklar1 alan ile ilgili olarak
icerisinde bulunduklari topluma kars1 sorumluluklarini yerine getirmelerini ve bu baglamda
toplumun refah diizeyinin arttirilmasim1 konu alan kurumsal sosyal sorumluluk, marka
bilinirligi ve marka sadakati gibi getirileri de biinyesinde bulundurmaktadir (Korkmaz, 2009,
5.125). Kurumlar tarafindan yapilan sosyal yardim etkinlikleri olarak da tanimlanan kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarinin 6n planinda kar amaci1 bulunmasa da toplumun ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik planlanan sosyal sorumluluk uygulamalartyla birlikte marka degerlerinin
yiikselmesi, kurumlari sosyal sorumluluk alanina yoneltmektedir (Kotler ve Lee, 2013, s.51-
52).

Paydas Yonetimi: Birbirinden farkli hedef ve beklentilere sahip konumda bulunan paydaslar ve
kurum arasindaki iligkilerin saglikli bir bigimde siirdiiriilmesi olarak tanimlanan paydas
yonetimi, kurumlarin paydaslar ile kurdugu iliskilerin giiclendirilmesini de saglamaktadir.
Buna gore, paydas ve kurum arasindaki kopriiniin kurulmasiyla birlikte kurumlara finansal
olarak avantajlar getiren paydas yonetimi, serbest rekabet ortaminda da rakiplerin 6niine gegme
hususunda &nemli bir aractir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2010, s.169-170).

3. SOSYAL MEDYA VE KURUMSAL ILETiSIM

“Internet kullanicilar1 arasinda gelismis bir etkilesim saglayan internet uygulamalar1” olarak
tanimlanan sosyal medya, igerik aligverisini kolaylastirmay1 hedefleyen “cevrim i¢i platformlar
ve medya” biciminde nitelendirilmektedir. Bir yazilim araci ve internet uygulamasi olarak
sosyal medya, kisiler aras1 ve kurumsal iletisim olanaklarini kalic1 olarak gelistirmektedir
(Kazaka, 2011, s.242). Web 2.0 teknolojisi tabanli ¢alisan sosyal medya sosyal aglar1 kapsayan
ve Web 2.0’1n sosyal yoniinii vurgulayan pratik uygulamalar biitiiniinii ifade etmektedir (Batu
ve Yanik, 2020, s.82-83). Insanlarm igerik olusturmak, fikirlerini, deneyimlerini ve bakis
acilarmi birbirleriyle paylasmak icin kullandiklar1 ¢evrim i¢i teknolojiler ve uygulamalar
seklinde de tanimlanabilen sosyal medya, insanlar arasindaki iligkiler kadar kurumsal iletisim
caligmalarina da yenilikler getirmektedir. Bu baglamda sosyal medya, kurumlarin paydaglariyla
dogrudan ve aninda iletisim kurmasina olanak tantyarak, kurumsal iletisimin geleneksel tek
yonlii ¢atisindan, kurum ve miisteri arasinda genisletilmis bir diyalog ortamina gegisi
saglamaktadir. Bununla birlikte sosyal medya, paydaslarin kurum ydneticilerine sorular
sormasina, ayni zamanda kurum ydneticilerinin de paydaslardan 6nemli geri bildirimler ve



fikirler almasina imkan tanimaktadir (Matthews, 2010, s.17-18). Ayn1 zamanda hizl1 ve birinci
elden bilgi paylasimini saglamasiyla birlikte sosyal medyanin kurumsal iletisimin stratejik
hedeflerine de katkis1 bulunmaktadir (Goksel ve Serarslan, 2015, s.276). Ek olarak sosyal
medyanin gelisimi, beraberinde kurumsal iletisim ve kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinin da daha farkli igerik ve tiirlerde yapilmasini saglamistir. Bu baglamda
kurumlar, sosyal medya ile birlikte hedefledikleri kitlelere ¢esitli bi¢imlerde (blog, icerik
topluluklari, forumlar vb.) ve daha sik ulagsma firsat1 yakalamaktadir (Binbasioglu vd., 2015,
5.88-89).

Web tabanli hizmetler sunan sosyal medya platformlari, kurumsal iletisimin stratejik hedefleri
arasinda yer alan “kurumlarin i¢ ve dis hedef kitlesiyle etkili iletisim” kurmasini saglamaktadir
(Vasquez ve Velez, 2011, s.161). Internet baglantisina sahip teknolojik cihazlar ile erisilebilen
sosyal medya, biitiiniiyle dijital bir ortam olarak, dogas1 geregi kurumlara miisterileriyle diyalog
kurma olanagi sunmaktadir (Miiyesseroglu, 2018). Buna gore, sosyal medyanin sahip oldugu
hiz ve her yerde bulunma 6zellikleri, kurumlarin “miisteri ile olumlu diyalog kurma” siirecinin
gelistirilmesine katki saglamaktadir (Carim ve Warwick, 2013, s.521).

Sosyal medya ve kurumsal iletisim uygulamalar1 a¢isindan bakildiginda ise kurumlar adina ¢ok
fazla avantaj goriilmektedir. Hem kurumlari hem de hedef kitleyi ayni diizlemde birlestirebilen
bir iletisim kanal1 olarak sosyal medya, sagladig1 anlik iletisim 6zelligi ile birlikte kurumlarin
iletisim c¢aligmalarina fayda saglamaktadir. Kurumsal iletisim catist altinda da etkili bir rolii
bulunan sosyal medya sayesinde kurumlar, yapmakta olduklar1 kurumsal iletigim ¢alismalarini
anlik paylasabilmektedir. Ayrica kurumsal iletisimin en 6nemli ihtiyaclarindan birisi olan
“seffaflik” unsurunu da saglayan sosyal medya ile birlikte hedef kitleye dogru ve aninda bilgi
verilmektedir (Wright ve Hinson, 2012, s.15). Kurumsal iletisim ve pazarlama iletisiminin
gelecegi olarak kabul edilen sosyal medya, kurumsal hedefler dogrultusunda yonetildiginde
paydaslarin géziinde marka bilincinin yerlestirilmesine de katki saglamaktadir (Lipinska, 2018,
5.25-28). Kurumlar tarafindan sosyal medyanin tercih edilmesinin diger sebepleri ise ek
multimedya igeriklere sahip olmak, dinamik bir kurum olarak dikkat ¢cekmek, paydaslar ile
giiclii baglar kurmak, satislar1 arttirmak, kurumsal imaji gelistirmek, kurum kiiltiiriinii
paylasmak ve marka degerini yiikseltmek olarak kabul edilmektedir (Baumann, 2020, s.133).
Sosyal medyanin kurumsal iletisim alanina getirdigi bir diger firsat ise iletisim siirecinin
etkililiginin 6lgiimii olarak kabul edilmektedir. Ozellikle Facebook ve Twitter gibi biiyiik
Olgekli sosyal medya platformlari, biinyesinde barindirdigi yazilim o6zellikleriyle birlikte
kurumlara ¢alismalarini sayisal olarak 6l¢me ve degerlendirme firsat1 sunmaktadir (\Vasquez ve
Velez, 2011, 5.162-163).

Sosyal medyada dogru iletisim stratejisi izleyemeyen veya sosyal medyada yer almayan
kurumlar, kendilerini hedef kitleleriyle sahip olduklar1 iletisimden dislanmis bir halde
bulabilirler ve kriz durumlarinda hizli ve giivenilir yanitlar vermekte gecikebilirler (Baumann,
2020, s.134). Sosyal medyada basarisiz olan kurumlar, aynm1 zamanda paydaglarinin
diisiincelerini 6grenmek konusunda basarisiz olabilirler, beklenmedik durumlarda kontrol



kaybi yasayabilirler ve itibarlarinin zedelendigine sahit olabilirler (Kaul ve Chaudhri, 2017,
s.172). Kurumsal iletisim ¢aligmalarinin sosyal medyada etkili olabilmesi i¢in ise iletisim
diline, gorsel ve isitsel igeriklerdeki kurumsal uyuma dikkat edilmesi, akilda kalic1 igerikler
iiretilmesi, kurumsal imajin videolar ile desteklenmesi, i¢eriklerin glivenilir ve harekete gegirici
hale getirilmesi gerekmektedir (Cohen, 2014, s.18-24).

4. KURUMSAL KiMLIK ARACI OLARAK LOGO

Logo en genel haliyle, “birden ¢ok tipografik unsurun birlestirilmesiyle meydana getirilen, bir
kurumu veya markayi tanitmay1 amaclayan simge” olarak literatiirde kendisine yer bulmaktadir
(Becer, 2002, 196). Kurumlari gérsel olarak betimleme konusunda oldukga etkili bir arag olarak
logo, kurumsal kimligin en 6nemli yap1 taslarindan birisidir. Birgok simgeyi ve yaziyi
blinyesinde barindirabilme o6zelligi bulunan olan logo, kurumun felsefesini ve kurumun
degerlerini de vurgulama konusunda etkin bir giice sahiptir (Atabey ve Aktuglu, 2020, s.74).

Kurumlar, hizmetlerini ya da iirlinlerini duyururken 6zellikle kurumsal imaj1 pekistirmeyi ve
kurumsal degerleri vurgulamay1 amaclamaktadir. Bu baglamda kendilerini, amaglar1 ekseninde
miisterilerine anlatmak isteyen kurumlar, logo, amblem ve renk gibi gorsel unsurlardan
yararlanmaktadir (Atabey ve Aktuglu, 2020, s.74).

Kurum kimliginin ana 6gelerinden birisi olarak kabul edilen logo, kurumlar1 ve markalari
mevcut rakiplerinden ayirmayi saglamaktadir. Belli bir markay1 diger markalardan ayiran en
onemli etkenlerden arasinda yer alan logo, marka farkindaliginin yan1 sira marka bilinirligini
de olumlu ydnde etkilemektedir (Oztiirk, 2006, s.16). Logo, kurumsal kimligin etkili
basamaklarindan birisi olarak kabul edilirken ayn1 zamanda “markalarin imzas1” seklinde de
tanimlanmaktadir. Yalmizca kurumlari temsil etmekle kalmayan logo, markalarin akilda
kaliciligini da giiglendirmektedir (Topgu, 2017, s.160).

Markalarin ve kurumlarin kisiliklerinin birer elgisi gérevini listlenen logolar ayni zamanda birer
giiven sembolii olarak gorev yapmaktadir. Kalite ve gilivenilirlik bakimindan markalar1 6ne
tastyan logolar, kurumlarin ticari ve iletisim hedeflerine ulasma konusunda elzem bir noktada
bulunmaktadir (Elmasoglu, 2016, s.85).

Logo, kendi basina bir iletisim bigimi olarak goriilmekte ve kurumlar1 yansitan en 6nemli gorsel
kimlik bileseni olarak tanimlanmaktadir. Kurum kimligini agiklayici bir 6zellige de sahip olan
logo, kuruma yonelik olumlu imaj yaratmak i¢in de kullanilmaktadir (Diindar, 2013, 5.97).

Kurumlarm kim oldugunu ve ne yaptigini anlatan temel gosterge konumunda bulunan logo,
kiiresel rekabette giiclii bir iletisim gliciidiir. Kurumsal logolar, hedef kitle ile kurum arasindaki
bagin olusturulmasinda aracilik roliine sahiptir (Ayci, 2020, s.23). Hedef kitlenin diisiincelerini
etkileme konusunda biiyiik etkiye sahip olan logolar ayn1 zamanda hedef kitlenin belleginde
kurum ile ilgili gesitli fikirlerin bicimlenmesine de olanak taniyan bir nitelige sahiptir (Baskan
Karsak, 2009, s.119).
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5. GERCEK ZAMANLI PAZARLAMA

Gelisen teknolojiyle birlikte aligkanliklar1 ve satin alma davranislar1 degisen hedef kitleye hitap
edebilmek i¢in kurumlar ¢esitli yollara bagvurmaktadir. Hedef kitleye ulagsma konusunda etkili
yollardan biri glindemi takip etmek ve giindeme dahil olmaktir. Bu baglamda kurumlar,
gindeme dahil olabilmek i¢in Oncelikle kamuoyunun giindeminin farkinda olmak
durumundadir (Yilmaz, 2018, s.425). Gilindemi takip edebilmek i¢in gazete, dergi, radyo ve
televizyon gibi geleneksel iletisim araglarmin yani sira kurumlar, iletisim olanaklar
baglaminda birbirinden farkli 6zellikleri biinyesinde barindiran sosyal medyayr da
kullanabilmektedir. Sosyal medya ekseninde 6nemi her gegen giin artan “iletisimde yaraticilik™
ve “hizli yanit verme” gibi etkenler, giindem takibiyle birlikte giindeme dahil olmak i¢in
kurumlara 6nemli firsatlar sunmaktadir (Aydin vd., 2019, s.195-197).

Gilindem takibinin bir sonucu olarak sosyal medyada yapilacak giindeme uygun paylasimlar ve
etkili iletisim caligmalar1 beraberinde markaya yonelik ilgiyi de olusturmaktadir. Glindem ile
tam anlamiyla uyumlu icerikler iireten, mesajlar veren ve bunlar1 bir iletisim plani ¢cergevesinde
hedef kitlesi ile paylasan kurumlar, marka ilgisini arttirmanin yani sira hedef kitleleriyle
yakinlagsma imkanina da erismektedir (Lieb vd., 2013, s.3). Bununla birlikte kurumlara “ani
yakalama” firsati taniyan sosyal medya platformlarinda giindem ile baglantili ve yaratici
iletisim ¢alismalar1 gerceklestiren kurumlar, miisterilerin dikkatini markalarina yoneltmektedir.
Sosyal medyada ulusal veya uluslararasi konularda giindem olan bagliklar, kurumlar i¢in birer
iletisim araci olabilmektedir (Aydin vd., 2019, 5.196).

Geleneksel medyaya oranla daha hizli etkilesim siireci sunan sosyal medyay1 giindeme yonelik
mesajlarini iletmek i¢in kullanmak isteyen kurumlarin, her bir sosyal medya platformu i¢in ayri
ayr1 planlama yapmalar1 gerekmektedir. Gilindem temel alinarak iiretilen mesajlarin
paylasilacagi platformlar i¢in farkli bigcimlerde igerikler sunulabilir (Yilmaz, 2018, s.429).
Farkli iletisim yaklasimlar1 ve platforma 6zel hazirlanacak icerikler ile birlikte kurumlar, biiytik
kitlelerin giindemi haline gelmis basliklar ekseninde “gergek-zamanli” olarak adlandirilan
pazarlama stratejilerini de hayata gecirebilmektedir (Bozkurt, 2019, s.348).

Sosyal medya ve diger dijital kanallar {izerinden giindemdeki olaylara aninda tepki verme
stratejisi olarak tanimlanan ger¢ek zamanli pazarlama, miisterilerin ilgilerini ¢gekerek kurumlari
gercek zamanli olarak erisilebilir kilmaktadir (Lieb vd., 2013, s.3). Rob Garner’in (2013, s.3)
tanimlamasina gore “dijital diinyanin icerisinde yer alan kurumlarin benimsedigi dijital iletisim
ve organizasyonu igeren bir diisiince tarzi ve felsefe” olarak belirtilen gercek zamanlh
pazarlama, kurumlarin giincel olaylar ve trend olan konularla ilgili konusmalara aktif
katilmalar1 anlamina gelmektedir (Nguyen, 2015, s.11). Paul Jasper’in (2015) yaptigi tanima
gore ise “cevrim i¢i marka kisiliginin gelistirilmesi” seklinde tanimlanan gercek zamanl
pazarlama, kurumlarin, dis haberler ve son dakika olaylar1 gibi gergek zamanli bilgilere
dayanarak miisterileriyle etkilesim kurabilmesidir. Bu baglamda sosyal medyada miisteriler
giindemdeki konulara yonelik iliski kurmak ve daha derin marka sadakatine yol agacak iletisim
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caligmalarin1 hayata gegirmek icin gercek zamanli pazarlama stratejilerinden yararlanmak
gerekmektedir.

Gilindem takibinin bir sonucu olarak giindemde yer alan konularla ve anlik gelisen olaylarla
dogrudan ilgili olan ger¢ek zamanli pazarlama, kurumlar i¢in kurumsal iletisim hedeflerini
gerceklestirmek ve pazarlama etkinliklerini arttirmak igin firsatlar yaratmaktadir (Hakansson
ve Bengtsson, 2016, s.22). Spor etkinlikleri, komik durumlar, sosyal aglardaki belirgin
yonelimler ve giindemi mesgul eden toplumsal konular gibi egilimler hakkinda sohbetin bir
parcast olmak, kurumlar i¢in her zaman rekabet avantaji elde etmek igin firsat olusturmaktadir.
Gergek zamanli pazarlamanin felsefesi olarak kabul edilen “sosyal medyada trendler ve
modalar gegip gidebilir ancak yaratilan tiiketici sadakati uzun siire kalir” yaklasimi ile
olusturulan giindemle uyumlu ve yaratic1 ger¢ek zamanl igerikler, kurumsal imaja, kurumsal
itibara ve dolayisiyla marka degerine de katki saglamaktadir (Torres ve Restrepo, 2015, s.175).

Sosyal medyada ger¢cek zamanli pazarlama caligmalar1 ile marka farkindaligint ve marka
bilinirligini genisletmek isteyen kurumlar, dogru zamanda dogru yerde olmak durumundadir.
Buna gore, ger¢ek zamanli pazarlama caligmalarinin etkili sonuglar vermesi i¢in kurumlarin
“yagmurlu giinlerde ortaya ¢ikan semsiye saticilari” gibi olmalar1 ve diisen yagmur damlalari
arasindan ilk damlay1 yakalamalar1 gerekmektedir (Baudino, 2015, s.1-2). ilk damlay
yakalamay1 basaran kurumlar1 ise kurumsal iletisim hedeflerini gergeklestirmek ve rekabette
one gecmek gibi avantajlar beklemektedir. Bu konuda en ¢ok kullanilabilecek mecralardan
birisi olarak sosyal medya gosterilmektedir. Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram gibi
cesitli sosyal medya kanallari, kurumlarin miisterileriyle gercek zamanli iletisim kurmasina ve
etkilesime girmesine olanak tamimaktadir (Kolvitz, 2019). Etkili bir iletisim stratejisi
uygulayabilmek ve gercek zamanli pazarlamanin hedeflerine ulasabilmek i¢in birden fazla
sosyal medya kanalinin es zamanli olarak kullanilmas1 gerekmektedir (Kallier, 2017, s.127-
128).

Gercek zamanl pazarlama ve kurumsal mesajlarin, marka kimliklerinin giinliik olaylarla
iliskilendirilmesiyle birlikte O6zellikle sosyal medya araciligiyla giindeme dahil olmak
hedeflenmektedir. Kurumlar, halkin ilgisini ¢eken etkinlikler hakkinda sosyal medya
platformlarindaki gonderilere gercek zamanli pazarlama mesajlar1 enjekte ederek, sosyal
medya kullanicilarimin dikkatini ¢ekmek istemektedir. Bu baglamda glindemin bir pargasi
haline gelerek bagska tiirlii ulagilmasi zor olan yiiksek marka goriiniirliigliniin elde edilmesi
hedeflenmektedir. Sosyal medya ekseninde gercek zamanli pazarlama, giincel olaylara
katilarak marka goriiniirliigiinii yiikseltme imkani verirken aym1 zamanda giindemle iliskili
kurumsal mesajlarin etkisini de giiglendirmektedir (Willemsen vd., 2019, s.831-833).
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6. ARASTIRMA
6.1. Arastirmanin Amaci ve Sorusu

Bu aragtirmanin amaci, kurumlarin giindemde var olan bir konuyu kurumsal iletisim
caligmalarinin bir pargasi haline getirerek logolari lizerinden nasil ele aldigini analiz etmektir.
Bu baglamda otomobil firmalarinin logolartyla COVID-19 salgmint hangi yonii ile one
¢ikardiginin belirlenmesi de arastirmanin amaglari arasinda yer almaktadir.

6.2. Arastirma Yontemi

Arastirmada ele alinan logolarin incelenmesi i¢in nitel analiz yontemleri arasinda yer alan
gostergebilimsel ¢oziimleme kullanilmistir. Gostergebilim, iletisim temelinde mevcut biitiin
iliskileri irdeleyen bir bilimdir. Goriintiilerin ve i¢eriklerin anlamlandirma siirecini analiz eden
gostergebilim, insanlarin birbirleriyle anlasabilmek i¢in kullandiklar1 her tiirlii iletisim aracinin
gosterge dizelerini incelemektedir (Rifat, 2009). Anlam evrenini ¢6ziimlemeyi amaglayan
gostergebilim, anlam olusumu, anlam yaratmak ve soyut durumlarin dizgelestirilmesi konulari
bakimindan anlamla ilgili her seyi kapsamaktadir (Guiraud, 1994). Cagdas gostergebilimin
Avrupa’daki onciisii olarak kabul edilen Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’ye gore
dogal dillerin disindaki gosterge dizelerinin isleyisini arastirmak {izere kullanilan
gostergebilim, gostergelerin toplum igerisindeki yasamini incelemektedir (Saussure, 1998).
fletisimdeki asil amacin belirli bir anlamin karsiya aktariimasi oldugu goz oniine alindiginda,
gostergebilimin amaciin da olusturulan anlamli yapilarin derinlemesine analizini yapmak
oldugu belirtilmektedir. Gostergebilim ile birlikte iletilmek istenen mesajlarin ne sekilde ifade
edildigi, gosterge dizelerinin arka planindaki anlamlarin neler oldugu ve gosterge ile aktarilan
mesajlarin ikinci anlamlarinin hangi sekilde ifade edildigi analiz edilmektedir (Kalaman ve Bat,
2014, 5.129).

Gostergebilimin ve gostergelerin anlamlandirilmast siirecinde sik karsilasilan kavramlar
arasinda metafor ve metonimi kavramlar1 gelmektedir. Tiirk¢e’ye “egretileme” olarak cevrilen
metafor kavrami, iki farkli kavram arasindaki iliski ve benzerligin kurulmasiyla dogrudan
ilintilidir. Bilinmeyeni bilinen bir aracin 6zelliklerine benzeterek anlatmay ifade eden metafor,
bir kavramin direkt olarak kendisi ile degil, baska bir kavram kullanilarak dolayli bir bi¢imde
anlatilmasidir (Fiske, 2003). Dilimize “diizdegismece” olarak ge¢mis bir kavram olan metonimi
ise en basit haliyle, “bir parcanin biitiinii temsil etmesini saglamak” seklinde tanimlanmaktadir.
Gergekligin etkili anlaticis1 olarak metonimi, temsil ettikleri kavramlarin bir pargasi olarak
goriilmektedir (Barthes, 1996).

6.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Otomotiv Distribiitorleri Dernegi’nin “2020 Aralik Otomobil ve Hafif
Ticari Ara¢ Pazar Degerlendirme” raporunda yer alan otomobil firmalar1 olusturmaktadir.
Arastirmanin Orneklemini ise raporda bulunan otomobil firmalari arasindan COVID-19
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giindemine iligkin kurumsal dahilinde

olusturmaktadir.

iletisim  caligmast logo tasarlayan firmalar

6.4. Arastirma Kisitlari

Arastirmanin konusu olarak yalnizca COVID-19 giindemine yonelik kurumsal iletisim
calismalar1 kapsaminda uygulama yapmis otomobil firmalarinin ele alinmasi bu arastirmanin
en 6nemli kisitliligidir. Ayrica firmalarin sadece sosyal medya hesaplarinin ve resmi internet
sitelerinin aragtirilmis olmasi da bir kisitlilik olarak kabul edilmektedir.

6.5. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda Otomotiv Distribiitdrleri Dernegi’nin “2020 Aralik Otomobil ve Hafif
Ticari Ara¢ Pazar Degerlendirme” raporunda yer alan otomobil firmalarmin listesi
incelenmistir. Listede yer alan firmalarin sosyal medya hesaplar1 ve resmi internet sitelerine
ulagilarak COVID-19 giindemine iligskin logo tasarlayan firmalar saptanmistir. Bu baglamda

Audi, Hyundai,

Mercedes-Benz ve Volkswagen firmalarinin

tasarladigi logolarin

gostergebilimsel ¢oziimlemesi ise asagida yer almaktadir

7. LOGOLARIN GOSTERGEBILIMSEL AGIDAN COZUMLENMESI

7.1. Audi Logo Analizi

11D,

OO0O00

MESAFEY1
KORUYALIM

Gosteren: Beyaz arka plan ve beraberinde i¢ ice
gecmis 4 adet siyah halka.

Gosterilen: 1932 yilindan beri kullanilan 4 adet
Audi’nin

degerleri olarak otomobil birligini (auto union)

halkanin  bulundugu logo, kurucu
temsil etmektedir.

Metafor: Logoda gosterilen i¢ ice ge¢cmis halkalar,
Audi’nin calisma felsefesinin ic ice gecmis yapisini
ve tasidigl kurumsal bittnlGgla gdstermektedir.
Metonimi: Metonimik acidan halkalarin i¢ ice
gecerek saglam bir zincir gorseli olusturmasi ve bu
durumun hem birlikteligi ifade etmesi hem de

saglamliga vurgu yapmasi s6z konusudur.

Gosteren: Birbirinden ayriimis 4 adet halka ve “mesafeyi
koruyalim” yazisi.

Gosterilen: Audi markasinin tarihi agisindan oldukga
onemli olan kurulus halkalarinin COVID-19 ve sosyal
mesafeye yonelik olarak farkindalik gelistirmek amaciyla
birbirinden ayrildigi gorilmektedir.

Metafor: Halkalarin birbirinden ayrilmasi ve logonun
altinda yazan “mesafeyi koruyalim” sloganiyla birlikte
Audi, yeni tip koronavirls hastaligina (COVID-19) dikkat
cekerek hastaliktan korunmanin en etkili yolunun sosyal
mesafeyi korumak oldugunu vurgulamak istemektedir.
Metonimi: Pargalarla butlinsel bir

degere vurgu

yapiimaktadir.
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7.2. Hyundai Logo Analizi

&

HYLUNDAI

Gosteren: Elips bir seklin igerisinde “H” harfi ve
altinda ise markanin adi olarak buyuk harflerle
“HYUNDAI"” yazisl.

Gosterilen: Logo her ne kadar yalin gibi goriinse de
elipsin igerisindeki buylUk “H” harfine daha dikkatli
bakildiginda karsilikh durarak el sikisan iki bireyin
gorintlsu zihinlerde canlanmaktadir.

Metafor: Hyundai markasinin logosunda musteri ve
sirket arasinda bir kdprld niteligi bulunmaktadir.
Buna gore logoda birlik ve beraberligi simgeleyen bir
yap! bulunmaktadir.

basit bir
sembolden daha fazlasini, Hyundai’nin is yapis

Metonimi: Hyundai logosu vyalnizca

felsefesini de temsil etmektedir.

7.3. Mercedes-Benz Logo Analizi

Gosteren: Elipsin icerisinde, karsilikli duran ve ellerini
yukariya dogru kaldirmis iki insan figlird.

Gosterilen: COVID-19 ile mucadele kapsaminda el
sikismanin zararli oldugu ve el sikismaktan kaginilmasi
gerektigi gosterilmektedir.

Metafor: Diinyay! etkileyen bir salgin olarak COVID-
19’un
indirgenmesi icin Hyundai, sosyal mesafeye dikkat

insanlar arasinda bulagmasinin en aza

cekerek ozellikle el sikismadan uzak durulmasi
gerektigini belirtmektedir.

Metonimi: Hyundai, sosyal mesafe kurallarina uyarak, el
sikismaktan kacinmanin 6nemini, yillardir kullandigi “el

sikisan H harfi” logosunu ayirarak gdstermek istemistir.

Mercedes-Benz

Gosteren: Bir halka

bir yildiz ve altta ise

icinde yer alan,

yuvarlaga bagli
“Mercedes-Benz”

markanin adi olarak

Gosteren: Bir halka ve cevresindeki yuvarlak ile hicbir fiziksel bagi
bulunmayan bir yildiz.
Gosterilen: Halkanin icerisindeki yildizin halka ile hicbir temasinin

yazisl.
Gosterilen: GlclU ve basariyl temsil eden
Mercedes-Benz logosu, motorlu araglarin
karada, havada ve suda evrenselligini
simgelemektedir.

Metafor: Saglam, kokli ve giiclt bir marka

olarak Mercedes-Benz vurgulanmaktadir

bulunmamasi sosyal mesafenin dnemini vurgulamaktadir.

Metafor: Yildiz ile halka arasinda gozle goérulen buylk bir
boslugun bulunmasi, COVID-19 ile micadelede sosyal mesafenin
gerekliligini belirtmektedir. Gacinl koklerinden alan bir marka
olarak Mercedes-Benz’in, birbirinden bagimsiz konumlarda
bulunan yildiz ve halkayr ayri ayri 6ne cikartmasi, pandemi
sirecinde toplum saglinin glvenceye alinmasi icin sosyal

mesafeye dikkat cekmektedir.
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Metonimi: Kurum felsefesi ve bununla Metonimi: Yalnizca amblemin kullanilarak Mercedes’in tim

birlikte motorlu araclara getirdigi sayginlk, kurumsal degerlerine gonderme yapilmaktadir.
logoda kullanilan yuvarlak hatlik karakterler

ile belirtilmektedir.

7.4. Volkswagen Logo Analizi

Gosteren: Bir halkanin icerisinde Ust Uste yer alan
bayik “V” ve “W” harfleri.

“V”  harfi
“halk/insanlar” anlamina gelen “volks” kelimesini

Gosterilen: Logodaki Almanca’da
temsil ederken, “W” harfi ise yine Almanca’da
araba anlamina gelen “wagen” kelimesine karsilk
gosterilmektedir.

Metafor: Konum olarak Ust Uste olan harfler ile bu
harflerin temsil ettigi kelimeler, “halk arabasl”
anlamina

gelmektedir. Bu da Volkwagen

markasinin oncelikle  Alman vatandasligl
bulunanlar olmak Uzere, her insanin bir otomobil
sahibi olmasini saglamak amaciyla kuruldugunu
temsil etmektedir.

Metonimi: Volkswagen’in “herkes icin araba”

felsefesi birliktelik ile yansitiimaktadir.

Gosteren: Bir halkanin igerisinde bulunan, birbirinden
bagimsiz ve ayri uclarda duran “V” ve “W” harfleri.
Gosterilen: 1937 yilindan beri dis cevresi degisse de
icindeki “V” ve “W” harflerinin Ust Uste ve bitisik
konumunu korudugu Volkswagen logosunda, insanlari
kiresel bir tehdit olan COVID-19’a karsi bilinglendirmek
istenmistir. Buna gore logoda yer alan harfler arasinda
blyuk bir mesafe acilmis ve halkanin icerisindeki harfler
zit kutuplara yerlestirilmistir.

Metafor: insanligl tehdit eden vyeni tip koronaviriis
salgininda Onleyici tedaviler arasinda yer alan sosyal
mesafenin korunmasinin gerekliligi vurgulanmistir.
Metonimi: insanliga bir mesaj verimek ve sosyal
mesafenin korunmasinin, COVID-19 ile micadelede ne
onemli bir role

denli sahip oldugu vurgulanmak

istenmistir.

8. TARTISMA VE SONUC

Sosyal medya ve yeni nesil iletisim teknolojileri ile birlikte daha da giiclenen kurumsal iletisim,
kurumlara her zamankinden daha fazla katk: saglamaktadir. Kurumsal amaglara ve hedeflere
ulagmak i¢in onemini siirekli olarak arttiran bir yonetim fonksiyonu olarak kurumsal iletisim
uygulamalari, glindemi takip eden kurumlara hedef kitleleriyle yakinlasma imkéan1 vermektedir.
Ozellikle, diyalog kurulan platformlar biitiinii olarak dikkat ¢eken sosyal medya, kurumsal
iletisimin giicline gii¢ katan bir unsur olarak halkla iliskiler uzmanlarinca kullanilmaktadir.

Giindemi takip ederek, logolarinda giindeme yonelik ¢esitli degisiklikler yapan kurumlar, hem
medyanin hem de miisterilerin ilgisini cekmektedir. Ozellikle sosyal medyada etkili iletisim
calismalariyla desteklenen giindeme yonelik uygulamalarin, marka farkindaligini arttirdig1 ve
marka bilinirligini destekledigi goriilmektedir. Calismanin igerisinde COVID-19 salgimina
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yonelik logo tasarimlar1 yapan otomobil firmalar1 ise hem yeni medyada seslerini duyurmus
hem de “sosyal mesafeye farkindalik” mesaji vererek sosyal sorumluluk ¢ercevesinde hareket
etmistir. Logo kullanimi kurumlar agisindan 6nemli bir iletisim araci olarak goriilmekle birlikte
bu alanda c¢esitli akademik arastirmalar da yapilmistir. Bu arastirmalar, logolarin ve
amblemlerin c¢esitli 6zelliklerinin altin1 ¢izerken ayni zamanda kurumsal bir bakis acisi ile
gorsel 6gelerin sahip oldugu degeri ortaya koymaktadir. Bu arastirmalarin bazilar asagida yer
almaktadir.

Kalaman ve Bat (2014), “Toplumsal Cinsiyet A¢isindan Axe Basin [lanlarinin Gostergebilimsel
Analizi” adli ¢alismalarinda, Axe ilanlarmin toplumsal cinsiyet iizerine kodlama yaptig1 ve
mesajlari1 da bu yonde kurgulayarak miisterileri {izerinden talep olusturdugu sonucuna
ulasmiglardir. Bayraktaroglu ve Calis (2010), “Amblem ve Logo Tasarimlarinda
Yalinlagtirmalar” isimli arastirmalarinda, logolarin kurumsal imaj olusturulmas: konusunda
insan zihnini etkiledigi ve kurumlarin “markalasan hayat bicimlerini” logolar1 {izerinden
topluma yansittigini belirtmislerdir. Ceylan (2015), logolarin kurumlar i¢in énemine iliskin
yaptig1 “Amblem ve Logo Tasarimlarinda Renklerin Dili” isimli ¢aligmasinda logolarin, marka
bilinirligini ve markalarin akilda kalicilifini arttirdigi sonucuna ulagirken, ayn1 zamanda
logolarin birer mesaj verme araci oldugunu ve kurumlarin karakterini yansittigini ortaya
koymustur. Baskan (2009), logo ve kurumsal kimlik kavramlart ile ilgili gergeklestirdigi “Logo
Degisiminin Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imajla Baglantisi: Unilever Ornegi” isimli
calismasinda, logolarin kurum kimligi yapilandirmasi ¢ergevesinde gorsel kimligin en 6nemli
0gesi olduguna dikkat ¢ekmistir. Denegli (2015), logolarin marka tercihlerine etkisine iliskin
yayinladigi “The Effect of Consumers’ Attitudes Towards Logos or Emblems on Brand
Preference” adli aragtirmasinda logolarin tiiketiciler nezdinde marka tercihini olumlu yonde
etkileyebilecegini gdstermistir.

Bu ¢alismada ise Otomotiv Distribiitorleri Dernegi’nin “2020 Aralik Otomobil ve Hafif Ticari
Arac Pazar Degerlendirme” raporunda yer alan otomobil firmalarinin resmi sosyal medya
hesaplariyla birlikte internet siteleri incelenmistir. incelenen raporda yer alan otomobil
firmalar1 arasindan Audi, Hyundai, Mercedes-Benz ve Volkswagen’in logolarint COVID-19
salginina gore uyarladigr tespit edilmistir. Bu baglamda, ismi gecen otomobil firmalarinin
normalde kullandiklar1 logolar1 ve COVID-19 salginina dikkat ¢ekmek icin uyarladiklari
logolar1 gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak incelenmistir. Yapilan inceleme
sonucunda COVID-19 salgmi siirecinde logolarinda gorsel degisiklikler yapan otomobil
firmalarinin ~ 6zellikle “sosyal mesafe” kavramma dikkat c¢ektikleri saptanmistir.
Gostergebilimsel baglamda yillardir ayn1 “gdsteren ve gosterilen” kavramlarini temsil eden
kokli logolarin, radikal degisiklikler gecirerek, yeni “gdsteren ve gosterilen” 6geler ile birlikte
tiikketicileri sosyal mesafeyi korumaya cagirdiklari tespit edilmistir. Bu baglamda, otomobil
firmalar1 toplumsal duyarliliklarini miisterilerine gosterme firsatin1 yakalamiglardir. Salginin
etkisini azaltmaya ve dolayisiyla insan hayatini korumaya yonelik mesajlar igeren logolar
tasarlayan otomobil firmalari, yeni medyada da yer bulmuslardir. Bu sonuglar neticesinde
COVID-19’a yonelik logo ¢aligmalar1 yapan otomobil firmalari, yeni nesil “bilingli” potansiyel
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miisterilerin marka tercihi konusundaki tutum ve davranislarini etkilemek i¢in sosyal medyada
kurumsal iletisim ¢alismalar1 gergeklestirmistir.
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