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Insanlarin iletisime duyduklar1 gereksinim, fizyolojik ihtiyaclarm karsilanmasi
kadar 6nemli iken, internet ile birlikte bu gereksinim giiniimiizde daha da artmistir.
Internetin pek ¢ok iletisim ortaminda oldugu gibi halkla iliskiler ¢alismalarinda da
kullanilmasi, hem kuruluslar hem de hedef kitleler agisindan karsilikli fayda
saglamaktadir. Internetin bir uzantis1 olan sosyal medya platformlar1 araciligiyla
hedef kitleler fikirlerini rahat ve kolay bir sekilde ifade etmekte ve kuruluslar da bu
fikirleri analiz etme imkani bulmaktadir. Sosyal medyanin giiciinden ve etkisinden
yararlanmak isteyen markalar ise hedef kitlelere kendilerini anlatma ve onlar1 daha
iyi anlama diisiincesiyle hareket etmektedir. Dijital halkla iligkiler uygulamalarmin
ele alindig1 bu aragtirmada Renault ve Fiat markalarinin kurumsal Facebook ve
Twitter sayfalarindaki paylagimlarinin halkla iligkiler agisindan nasil ve hangi
amagla kullanildig tespit edilmeye galisilmustir. Literatiir taramasi yapilarak igerik
analizi yonteminin kullanildig1 calismada, sosyal medya iizerinden elde edilen
verilerin incelenmesi i¢in netnografi yonteminden yararlanilmistir. Halkla iligkilerin
tarihteki gelisimine etki eden modellerin ozellikleri gozetilerek halkla iligkiler
uygulamalarmin sosyal medyada nasil gerceklestirildigi arastirtlmigtir. Yapilan
incelemeler sonucunda, sahip oldugu O&zellikler bakimindan sosyal medyanin
giiniimiiz halkla iliskiler modellerinden biri olarak bilinen iki yonlii simetrik model

icin ¢ok daha etkili bir ara¢ oldugu ancak markalarin faaliyetlerini genellikle sadece

bir model ile iliskilendirmenin pek miimkiin olmadig1 anlagilmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Halkla iliskiler, Dijitallesme, Sosyal Medya, Renault, Fiat.
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THE USE OF DIGITAL PUBLIC RELATIONS APPLICATIONS IN THE AUTOMOTIVE
INDUSTRY: EXAMINING THE FACEBOOK AND TWITTER SHARES OF RENAULT AND
FIAT

ABSTRACT

While people's requirement for communication is as important as supplying physiological needs, with the
internet, this requirement has increased even more today. As in many communication environments, the use of
the internet in public relations works provides mutual benefits for both organizations and target audiences.
Through social media platforms, which are an extension of the Internet, target audiences express their ideas in a
convenient and easy way and organizations have the opportunity to analyze these ideas too. On the other hand,
brands that want to take advantage of the power and influence of social media act with the idea of explaining
themselves to their target audience and understanding them better. In this research, where digital public relations
practices are discussed, it has been tried to determine how and for which purpose the shares of Renault and Fiat
brands on their corporate Facebook and Twitter pages are used in terms of public relations. In the study, in which
the content analysis method was used by scanning the literature, the netnography method was used to examine the
data obtained through social media. It was investigated how public relations practices were carried out on social
media by considering the characteristics of models that affected the development of public relations in history. As
a result of the investigations, it is understood that social media is a much more effective tool for the two-way
symmetric model which is known as one of today's public relations models and it is not possible to associate the

activities of brands with only one model.

Keywords: Public Relations, Digitalization, Social Media, Renault, Fiat.

GiRiS

Bir cagin baglangict olacak kadar biiyiik bir icat olan internet ile iletisim
teknolojisi farkli bir boyuta ulasmis, sosyal medya bir iletisim araci olarak bireylerin
ve kuruluglarin hayatinda 6nemli bir yer edinmistir. Sosyal medyanin geleneksel
medyadan farkli olarak, getirmis oldugu yenilikler ile hedef kitleyi iletisime dahil
etmesi; iki yonli iletisimin daha kolay gerceklesmesine, hem birey hem de kurum
adina karsilikli fayda elde edilmesine ve sonug¢ olarak hedef kitlenin diisiince ve
beklentilerinin giinlimiiz rekabet ortaminda marka sahibi isletmeler i¢in ¢ok daha
onemli bir hale déniismesine neden olmustur. isletmeler sosyal medya araciligiyla
cift yonlii iletisim kurarak hedef kitleyi daha iyi anlayabilmis, bdylece hedef kitlelere

en uygun tliriinleri ve hizmetleri sunma sansini yakalayabilmistir.

Glinlimiiz halkla iliskiler faaliyetlerinde hedef kitle ile karsilikli iletisim

kurma, anlayis olusturma ve bunu siirdiirme gorevinin gerceklesmesi adina bir kitle
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iletisim araci olan sosyal medyadan yararlanilmaktadir. Sosyal medya, 6neminin ve
giicliniin anlasilmasiyla birlikte bireyler {lizerinde oldugu gibi kurumlar ve hatta
mevcut yonetimler iizerinde de etkisini artirmaktadir. Bu nedenle higbir kurum ya da
marka bu etkili iletisim aracindan kendini mahrum birakmak istememektedir. Sosyal
medyanin alaninda uzman kisilerce ve dogru bir sekilde kullanilmasi durumunda
hedeflenen halkla iliskiler amaclarina en kisa siirede ve en etkili bigimde
ulagilabilecegi, aksi durumda ise olumsuzluklara ve krizlere yol acabilecegi goz ardi

edilmemelidir.

Uzman kisilerce gergeklestirilen, planli ve uzun siireli bir ¢alismanin
sonucunda meydana gelen halkla iliskiler faaliyetlerinde kurulusun kar elde etmesi
tek amag olarak diisiiniilmemelidir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde sosyal sorumluluk
bilinciyle topluma karsi duyarli hareket edilmesi, firmalarin itibarini artirict etki
olusturabildigi gibi markalarin pozitif algilanmasina da katki saglayabilmektedir.
Halkla iliskiler uzmani dogru hedef kitleye, dogru mesaji, dogru iletisim araciyla
ulagtirabilmelidir. Aksi bir davranisin enerji, zaman ve maddi kayba sebebiyet
verecegi goz ard1 edilmemelidir. Glinlimiizde markalar, sosyal medyay1 kullandiklar
diger kitle iletisim araglarinin arasina dahil ederek hem dogru mesajin dogru hedef

kitleye iletilmesinden hem de ¢ok daha ekonomik olmasindan yararlanabilmektedir.

Sosyal medya iizerinden yiiriitiilen ¢alismalarin halkla iliskiler bakis acisina
gore incelendigi bu arastirmada, Orneklem olarak secilen Renault ve Fiat
markalarinin sosyal medyayr kullannom davranislart incelenmistir. Kisaca bu
markalarin sosyal medyayr nasil kullandiklar1 belirlenmis ve sosyal medyadaki
faaliyetlerinin halkla iligkiler ¢abalarina uygunlugu arastirilmistir. Bunun i¢in alanla
ilgili literatlir taramasi yapilarak halkla iligkiler, internet ve sosyal medya hakkinda
bilgiler toplanmig ve igerik analizi yonteminin kullanilmasiyla elde edilmis olan
bulgular dogrultusunda ilgili alana katki saglanmistir. Calisma, 15.12.2019-
07.01.2020 tarihleri arasinda Renault ve Fiat markalarinin sadece kurumsal Facebook
ve Twitter sayfalar1 {izerinden yapilan paylasimlarinin  incelenmesiyle

sinirlandirilmustir.
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1. Halkla iliskilerin Dijital Déniisiimii

Halkla iligkiler hakkinda ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Bu tanimlara;
halkla iligkilerin zamanla degisime ugrayabilme, uygulama alanlarimin farkl
alanlarda olabilme ve c¢ok sayida bilim dahyla iliski kurabilme ozelligi sebep
olmaktadir (Peltekoglu, 2014: 2). Halkla iliskilerin basili, goérsel ve isitsel kitle
iletisim araclar1 vasitasiyla hedef kitlenin bilincinde ve kalbinde yer alma cabasi,

amaclanan bir davranis sekli olmaktadir.

Halkla iligkiler, birgok uzmanin yapmis oldugu farkli tanimlamalarin analizi
kapsaminda; “Bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisim, anlayis
olusturmaya ve bunlari siirdiirmeye yardime1 olan ayricalikli bir yonetim faaliyetidir”
(Ozkan, 2009: 15) seklinde tamimlanabilirken, Asna’ya (2012: 23) gore ise halkla
iliskiler; 6zel ya da tiizel kisilerle ulagilmak istenen hedef kitleler arasinda erdemli
yaklagimlarla giiclendirilmis baglarin olusturulmasi, hedef kitlenin pozitif duygu,
diistince ve davraniglara yonelmesi, tepkilerin yorumlanarak tutumlarin yoniiniin
belirlenmesi ve boylece kazan-kazan iligkisinin saglanip siirdiiriilmesi ig¢in
yuriitiildigi planli bir yonetim anlayisidir. Halkla iligkilerin iletisim araciligiyla
karsilikli fayda elde eden iliskiler gerceklestirmesi i¢in firmalar ve hedef kitleler
hakkinda arastirmalar yapmak gibi bir yonetim islevi de bulunmaktadir (Stacks,
2017: 19). Boylece halkla iligkiler iistlendigi rol sayesinde daha stratejik ve saglikli

kararlar alip uygulama sansini yakalamaktadir.

Halkla iliskilerin planli ve kuramsal alt yapisi olan bir ¢aba olarak ortaya
¢ikmasi ¢ok yenidir. Yirminci yilizyillda Amerika Birlesik Devletleri’ndeki gelisme ve
degisiklikler halkla iliskilerin giiniimiizdeki anlaminin ortaya cikisini saglamistir.
Giliniimiizde halkla iligkiler hem 6zel alanda hem de kamu alaninda devamlilig1 olan
ve her donemde basvurulan bir teknik olmustur (Kazanci, 2007: 5-7). Bu nedenle
halkla iligkiler siirekliligi olan iletisim ve iliski faaliyetleri olarak
adlandirilabilmektedir. Halkla iliskiler, ge¢misten giiniimiize dek gelisim agis1 ve
kullanilan iletisimin farkliliklart bakimindan, James E. Grunig ve Todd Hunt
tarafindan; basin ajansi/tanitim, kamuyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki

yonlii simetrik seklinde modellere ayrilmistir.
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Basin ajansi/tanitim modelindeki egemen anlayis, 6zel ya da tiizel kisilerin ne
pahasina olursa olsun medyada yer almasi fikrinin bir basar1 olarak goriilmesidir.
Basinda yer almak icin her tiirlii uygulamanin kullanildigr model ile hedef kitlenin
ikna edilmesi, ¢evresel hakimiyetin saglanmasi ve herhangi bir arastirma yapilmadan
hareket edilmesi propaganda amacli bir siirecin yasandigin1 géstermektedir (Pira vd.,

2005: 22).

Kamuyu bilgilendirme modelinde kamunun rizasin1 kazanmak i¢in dogru
bilginin paylasimi 6nemli goriilmektedir. Tek yonlii iletisimin uygulandigi modelin
uygulayicilar1 basin sozciileri gibi hareket ederek basin biiltenleri ve dogrudan posta
gibi kontrol edilebilen kitle iletisim araclar ile bilgi paylasiminda bulunmaktadir
(Canoz ve Candz, 2013: 368). Modelin temsilcisi olan Ivy Lee’nin ¢aligmalarinda

temel prensip, kamuya gercegin aktarilmasidir.

Iki yonlii asimetrik model bilimsel bilginin énemi ve arastirmaya dayali olma
ozelligi ile basin ajansi/taniim ve kamuyu bilgilendirme modellerinden
ayrilmaktadir. Bu modelde ikna olgusu 6n plana ¢ikmakta ve dnemli goriilmektedir
(Kalyon, 2012: 47). Modelde temel amag; bilimsel ikna olarak belirtilse de modelin
temsilcileri genellikle tanitim uzmani olarak sorumluluk listlenmektedir. Sosyal bilim
teorileri ve arastirmaya yonelik uygulamalarin 6nemli oldugu bu model ile
kuruluslarin diisiincesi hedef kitleye benimsetilmeye ve hedef kitlenin desteginin

elde edilmeye calisildig belirtilebilir.

Halkla iligkiler modellerinin sonuncusu olan iki yonlii simetrik modelde;
kurum ve hedef kitle arasinda kullanilan iletisim ile birbirini etkileme ve birbirinden
etkilenme imkani bulunmaktadir. Sorunlarin istesinden gelindigi, kamuoyu ile
miisterek davranislar i¢in iletisimin uygulandigi iki yonlii simetrik model aragtirmaya
dayal1 bir 6zellige sahiptir (Gruing, 1993: 145). Bu durum her iki tarafin da fikir
aligverisinde bulunarak yeni stratejiler gelistirmesini ve bdylece davranis
degisikliginin gerceklesmesini saglamaktadir. Kurumlar ile hedef kitleleri arasinda
karsilikli anlayisa ve ¢ift yonlii iletisime sahip glinlimiiz halkla iliskiler modeli olarak
belirtilen iki yonlii simetrik model uygulamalarinda, dijital iletisim araglar
kullanilarak hedef kitleye c¢ok daha kisa siirede ve etkili bir bi¢imde
ulasilabilmektedir.
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Giliniimlizde halkla iligkilerin geleneksel anlayistan dijital anlayisa dogru
doniismesi hizli, kolay ve etkili erisim avantaji saglayan yeni iletisim teknolojilerinin
kullanimiyla gergeklesmektedir. Dijital halkla iligkiler yeni iletisim teknolojileri
aracilig1 ile internet ortaminda uygulanan halkla iliskiler calismalar1 olarak ifade
edilmektedir (Sonmez, 2020: 188). Halkla iliskiler faaliyetlerinde internetin ve dijital
teknolojilerin kullanilmasi iletisim davraniglarinda farkliliklarin olugsmasina neden
olmaktadir. Bu farkliliklarin baginda dijital iletisim kanallariyla (¢evrimi¢i medya,
kurumsal web siteleri, bloglar, online basin biiltenleri, sosyal medya, sanal
topluluklar vb.) interaktif iletisimin ¢ok daha hizli bir bigimde gercekleserek etkili
olmas1 ve isletmelerin aracisiz bir sekilde hedef kitleleriyle diyalog kurmasi
gelmektedir (Mert, 2018: 726). Iletisim alaninda bu gelismelerin yasanmasinda
onemli bir etkiye sahip olan sosyal medya, halkla iliskilerin dijital doniisiimiine de

katk1 saglamaktadir.

Halkla iligkilerin dijital doniisiimii, teknolojik gelismelerin yani sira
internetin sagladig1 yeniliklerle giin gectikge hizlanmaktadir. Sosyal medya, blog,
online biiltenler, sanal topluluklart vb. barindiran internet; yeni iletisim
teknolojilerini kapsayici bir mecra olarak ifade edilebilir. Dijital iletisim teknolojileri
internetin yayginlasmasiyla birlikte bircok alanda tercih edilir olmus ve o6zellikle
sosyal medya platformlart gibi yeniliklerle bireyler tarafindan kolaylikla
kullanilabilmistir. Boylece halkla iligkilerin geleneksel yapidan dijital yapiya dogru
dontlistimii dijital ortamlarin gelismesi ve kullanilmasiyla gergeklesmis ve yeni

cografyalara daha etkili bir iletisim stratejisi ile ulagilmasi kolaylagmistir.

2. Halkla iliskiler Araci Olarak internet

Bilgiye kolay, ucuz, hizli, giivenli ulasmanin ve bilgiyi paylasabilmenin bir
yolu olan internetin ilk olarak 1969 yilinda ABD’de giivenlik amaciyla
ARPANET’in kurulmasiyla ortaya ciktigi bilinmektedir. Internet ile interaktif
iletisim uygulamalar1 ve sesli iletigimin yam1 sira goriintilii iletisim de
kullanilabilmektedir (Parlak, 2005: 10-11). Internetin ortaya cikis1 ve iletisim
teknolojisindeki yenilikler halkla iligkiler yaklasimlarinin da degisimine sebep
olmustur. Yeniliklerin hedef kitlenin lehine gergeklesmesi halkla iligkiler

faaliyetlerini de etkilemistir. Giiniimiizde internet ile geleneksel halkla iligkiler
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anlayisindan etkilesimli halkla iliskiler anlayisina ve kamuoyu ile ¢ok daha hizli

iletisime ge¢ildigi belirtilebilir (Fidan, 2008: 153).

Halkla iligkiler uzmanlarmin mesajlarmin eleyici bir denetime tabi
tutulmadan hedef kitleyle bulusmasi interaktif iletisimin uygulanmasina imkan
saglarken esik bekgilerinin etkisinin azalmasima yol agmaktadir. Boylece halkla
iligkiler uzmanlarinin ilk elden kontrol edebildikleri bir kitle iletisim aracina sahip
olduklar ifade edilebilir (Gligdemir, 2015: 85). Bu ydniiyle internet, halkla iligkiler
calismalarina yon veren ve katki saglayan bir ortamin olugsmasini saglamaktadir. Cift
yonlii iletisim ile geri bildirimin kolay ve hizli sekilde elde edilmesi, zaman ve
mekan sinirlamasi olmadan kapsamli bilgiye ulasilmasi, kisisellestirilebilen hedef
kitleye sahip olunmasi, diisiik maliyetli bir mecra olmasi, iletisimin 0zgiirce
basglatilip siirdiirebilen 06zellikte olmast ve smirlandirmalarin  olmamasi1 gibi
ozellikleri ile internet gelisen ve degisen bir yapi olarak ifade edilebilmektedir
(Senyurt, 2016: 67). Bu 6zellikleri ile internet geleneksel medyadan ayrilirken, giiven
duyulan bir haber ve bilgi kaynagi olmasi halinde daha ¢ok tercih edilen bir mecra
haline gelme imkani bulunmaktadir (Nguyen ve Western, 2006: 14). Bunun
gerceklesmesi ise kullanicilarin iyi bir igerik okuyucusu olmasi ve yapilan

paylagimlar1 bilingli bir sekilde tiiketmesi ile miimkiin olacaktir.

3. Sosyal Medya ve Halkla iliskiler iligkisi

Kitle iletisim araclarinin iletisimi tasidigi ileri seviye, gliniimiizdeki internet
esasli teknolojilerle daha da artmis ve iletisimde yeni bir donemin yasanmasina katki
saglamistir. Bilgisayar destekli iletisim olarak isimlendirilen bu yeni dénem, sosyal
medya olarak da adlandirilmaktadir. (Giingor, 2016: 389). Yeni medya araci olan
sosyal medya; bilgilerin, ilgilerin ve diisiincelerin kullanicilar tarafindan paylasildigi,
cift tarafli iletisim ile etkilesimin saglandigi, online internet ortamlar1 ve web

sayfalari i¢in kullanilan bir kavramdir (Sayimer, 2008: 123).

Bozarth” a (2010: 11) gore sosyal medya, Web 1.0’1n birkag kisi tarafindan
olusturulan statik web sitelerinden, herkesin icerikler meydana getirip paylasimlar
yapabildigi dinamik bir ortama gegisi saglayan Web 2.0 kavraminin bir sonucudur.
Ozellikle Web 1.0’dan sonra Web 2.0’a gegis ile her bir kullanicinin sosyal medyada
sahip oldugu ag, 7/24 isleyen birer etkilesimli iletisim merkezi gibi islemektedir
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(Erdal ve Aniq, 2017: 57). Sosyal medya gibi kitle odakli platformlarda bilgi, tecriibe
ve diisiincelerin paylasimi ¢evrimi¢i bir diinyanin giin gegtikce dneminin artmasina
katki saglamaktadir. Sosyal medya ile siirlar ortadan kalkmakta ve yeni ¢evrimici
topluluklar olugarak artmaya devam etmektedir. Sosyal medya araglartyla (bloglar,
forumlar, wikiler, kullanicilarin olusturdugu siteler vd.) kisilerin diisiincelerini
aktarmast kolaylasirken, diinya iizerinde benzer diisiinceye sahip kisilerin de

birbirine baglanmasi saglanmaktadir (Weinberg, 2009: 1).

Sosyal medya, herhangi bir siire ve mekan sinirlamasi olmadan fikirlerin
ifade edilmesine, bireylerin 6zgiirce bu mecray1 kullanabilmesine ve kisisel igerikler
olusturarak paylagimlarda bulunabilmesine olanak tanimaktadir (Kursun, 2017: 79-
81). Bu nedenle etkilesimli bir iletisim ortami olarak sosyal medyanin Kkitleler

tarafindan daha fazla tercih edildigi goriilmektedir.

Kisisel katilima imkan saglayan sosyal medyanin kendine has bazi1 6zellikleri

bulunmaktadir (Mayfield, 2008: 5):

e Katilimcilar: Sosyal medya ile bireyler daha cesaretli ve istekli hareket ederek
katilimda bulunmaktadir. Bunun yami sira geri bildirimlerin varligr katilimi
artirmaktadir.

o Aciklik: Cift yonlii iletisim ile fikirsel paylasimlar interaktif bir bigcimde elde
edilmektedir. Bireylerin oy verme, yorum yapma gibi eylemleri katilim
bakimindan cesaret saglamaktadir. Tiim eylemler 6zgiir ve agik bir bigimde
gerceklesmektedir.

e Konusma: Sosyal medyanin iki yonlii iletisime olanak tanimasiyla geleneksel
medyanin tek yonlii eylemlerinden farkli olarak bilginin ve mesajin aktarilmasi
sohbet firsatin1 saglamaktadir.

o  Topluluk: Sosyal medya ile kisa zamanda etkili bir sekilde orgiitlenme imkan1
bulunmaktadir. Bireylerin miisterek konularda bulusmasi Orgiitlenmeyi
hizlandirmaktadir. Topluluklar siyasi konularda olabilecegi gibi sevilen bir
fotograf ya da bir TV programi gibi ortak ilgi alanlarinda da olabilir.

e Baglantili Olma: Sosyal medya platformlarinin birbirleriyle ve diger sitelerle
de baglant1 imkan1 bulunmaktadir. Boylece kisilerin ilgilendikleri konularda link

verilmesine firsat saglanmaktadir.
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Sosyal medya ile kisisel iceriklerin yani sira bilgi igerikli paylasimlarin
yapilmasi, halkla iliskiler, reklam ve pazarlama gibi alanlarin da ilgisini ¢cekmektedir
(Kursun, 2017: 81). Halkla iliskilerin ana amaci hedef kitleyi kendi lehine ikna
etmek olmalidir. Bu davranisi bir zorlama olmaksizin hedef kitlenin yagamina anlam
katarak yapmak ve bunun i¢in sosyal medya platformlarindan yararlanmak esas
prensip olarak kabul edilmektedir (Ozgen, 2012: 13). Halkla iliskilerde iletisim araci
olarak sosyal medyanin kullanilmasi; etkilesimli, stratejik hatta global diizeyde

islevsellik elde edilmesini saglamaktadir.

Sosyal medyada ¢ift yonlii iletisim esasina gore igeriklerin olusturularak
paylagimlarda bulunulmasi, iletisimin etkin kullanilmasi gayesiyle agiklanmaktadir.
Sosyal medya, bu siirecte halkla iligkileri daha kiiresel, daha stratejik, interaktif bir
sekle, simetrik ve kamuoyuna duyarli bir duruma doniistirmektedir (Koseoglu, 2012:
455-456). Halkla iliskilerin interaktif 6zellige kavusmasi; halkla iliskiler uzmanina
hedef kitle ile etkili bir bicimde iletisim kurma firsati saglarken hedeflenen amaca
ulasma konusunda katkida bulunmaktadir. Kurumlarin sosyal medya {lizerinden
yurtttiikleri mesajlagsmalarin ¢ok daha etkili oldugu diisiiniilmekte ve mesajlarin
kisiden kisiye aktarilmasindaki etki, sosyal medyanin ¢ok kuvvetli bir ara¢ oldugunu

gostermektedir (Evans vd., 2011: 4).

Sosyal medya kullanicilarinin ¢evrimic¢i topluluk halinde hareketi, onlar
kuruluslar i¢in yeni bir hedef kitleye doniistiirebilmektedir. Sosyal medyada herhangi
bir araciya ihtiyag duymadan iletisimin saglanmasi kullanict giidiimlii davranildigini
gostermektedir. Boylece kullanicinin kuruluslar, iirlinler ya da hizmetler hakkindaki
fikirleri halkla iligkiler ¢calisanlar1 i¢in 6nemli katki saglamaktadir. Sosyal medya geri
bildirimlerin &grenilmesine, Onleyici ve diizenleyici davraniglar sergilenmesine
imkan vermektedir. Bu durum ise krizlerin dnlenmesini ve iistesinden gelinmesini
kolaylastirmaktadir. Kuruluglar sosyal medya kullanicilarinin meydana getirdigi
ortamlar1  takip ederek kendilerini ilgilendiren konular hakkinda bilgi
edinebilmektedir. Bu durum ise kuruluslara yeni iirlinlerini ve stratejilerini paylasma
konusunda yardimci olmaktadir. Sosyal medyanin kuruluglarin hedef kitleleriyle
iletisimi i¢in bir aga doniismesi iletisimin daha diizenli ve etkili ger¢ceklesmesini

saglamaktadir. Kisilerin igeriklerini olusturduklar1 gonderileri sosyal medya
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tizerinden 6zglir bir bigimde paylasabilme davranisi giiven duygusunu olustururken,
bu durum kisilere kuruluslar, {iriinler ve hizmetler hakkinda birbirlerine Onerilerde
bulunma firsati vermektedir (Alikilig, 2011: 16-18). Kurumsal itibarin basarili bir
bicimde siirdiiriilmesi i¢in hedef kitlenin kuruluslar hakkinda ne diistindiigiiniin de
bilinmesi gerekmektedir. Bu baglamda sosyal medyanin sahip oldugu niteliklerin

halkla iliskilerin hedeflerine ulasmasi konusunda 6nemli bir katki sagladigi ifade

edilebilir.

4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada; durum calismasi deseni kullanilmis olup veri analizi, igerik
analizi teknigiyle gergeklestirilmistir. Renault ve Fiat markalarimin kurumsal
Facebook ve Twitter sayfalari iizerinden yiiriittiikleri paylasimlarin halkla iliskiler
acisindan etkisi niteliksel igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Ayrica sosyal
medya iizerinden elde edilen verilerin irdelenmesi icin sanal ortamlarin
aragtirtlmasin1 konu edinen netnografi yonteminden de yararlanilmistir. Yapilan

arastirmanin agagidaki sorulara yanit vermesi amaglanmustir.

e Markalar sosyal medyay1 halkla iligkiler araci olarak nasil ve hangi amagla
kullanmaktadir?
e Markalarin sosyal medyay: kullanma bi¢iminin halkla iligkiler cabalariyla
uyumu nasildir?
e Markalarin sosyal medya ortaminda hedef kitle ile iletisimi nasil

gerceklesmektedir?

Renault ve Fiat markalarinin kurumsal Facebook ve Twitter sayfalarindaki
halkla iliskiler amacli uygulamalariyla ilgili olarak yapilan arastirma i¢in Otomotiv
Distribiitorleri Dernegi’nden (2019) edinilen bilgilere gore, Tiirkiye’de en ¢ok tercih
edilen otomobil markalariin Renault ve Fiat olmasi, ayrica bu markalarin
Tiirkiye’de iiretilerek dis pazarlara da ihra¢ edilen 6nemli markalar olmasi ¢aligmada
kullanilmalarinda etkili olmustur. Bununla birlikte markalarin paylasimlarin1 daha
cok Facebook ve Twitter sayfalar1 iizerinden hedef kitlelerine ulastirmasi ve bu
sosyal medya platformlarinin sagladigi kullanim 6zelliklerinin ¢alismaya daha fazla
katki saglayacaginin diisiiniilmesi her iki sosyal medya aginin tercih edilmesinde

belirleyici olmustur.
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Renault ve Fiat markalarmin 15.12.2019-07.01.2020 tarihleri arasinda
kurumsal Facebook ve Twitter sayfalarinda toplam 24 adet (Renault 6 adet, Fiat 18
adet) paylasimda bulunuldugu belirlenmistir. Calismanin kapsami bakimindan
paylagimlarin tiimiiniin incelemeye dahil edilememesinden dolayi her iki markanin
en fazla etkilesime (begen, yorum yap, paylas; tweet, retweet ve goriintiillenme gibi)
ugramis paylasimlarindan toplam 6 tanesi incelemeye deger goriilmiistiir. Bu
baglamda {i¢ haftalik bir zaman dilimi, iki otomotiv markas1 ve iki sosyal medya

platformunun se¢imi bu ¢alismanin sinirliligini olusturmaktadir.
5. Bulgular

Calismaya konu olan markalarla (Renault ve Fiat) ilgili, sosyal medya
hesaplarindaki (Facebook ve Twitter) paylasimlarin, halkla iligkiler bakis agisina

uygun bigimde analizine dayal1 bulgular bagliklar halinde aktarilmstir.
5.1. Renault’un Facebook ve Twitter Sayfasindaki Paylagimlarin Analizi

Tiirkiye’de lretilerek diinya pazarlarina ihrag edilen ve i¢ pazarda siirekli en
cok tercih edilme basaris1 gosteren Renault’un kurumsal Facebook ve Twitter
sayfalarindaki  gonderilerinde; tamitim/reklam, bilgilendirme/duyuru, sosyal
sorumluluk, kampanya, sponsorluk ve kutlama gibi hangi amaglarin gozetildigi,
iletisim bakimindan ¢ift ya da tek yonli iletisimin yapilip yapilmadigi tespit
edilmistir. Bu tespitten yola ¢ikilarak halkla iligskiler modellerinden hangisine uygun

davraniglarda bulunuldugu belirlenmistir.
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Sekil 1. Renault’un Facebook Sayfasinin Bas Kismina Sabitlenmis Paylasimi

< Renault w--

Renault
Sen daha fazla yarume diye sana WhatsApp'tan yurayelim dedik. ;) #RenaultWhatsAppta

Renault artik
(© WhatsApp’'ta
444 66 22

Sana ozel firsatlaricin

hic cekinme her zamanyaz.

«»  Renault Thrkiye

Selam Renault

Selam & Sen daha fazla yarome
diye sana WhatsApp'tan yiriyelim
dedik.

oy Begen (J Yorum Yap 4> Paylag O &0 128 - 565 Yorum
Kaynak: (https://www.facebook.com/renaultturkiye/videos)

Renault’un bilgi verme/duyuru amagh paylasimi, belirlenen tarihlerin disinda
bir video seklinde basa tutturulan gonderi olarak isaretlendigi icin siirekli sayfanin
ist kisminda goriilmektedir. Bir baska sosyal medya ortami olan WhatsApp’in
kullanilmastyla kamuoyu ile iletisime gegilecegi bilgisi, internet baglantili mobil
iletisim araclari ile hiz, zaman ve yer acisindan daha rahat bir bigimde erisime olanak
tanimast ve otomotiv sektdriinde bunun ilk kez yapilmasiyla Renault’un imajina
pozitif bir etki edecegi diisiiniilmektedir. Facebook’taki paylasimin altina yazilan

yorumlarin bazilar1 Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1. Renault’'un Facebook Sayfasindaki Paylagimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi

Deniz K. “Merabalar yeni captur tiirkiyede ne zaman satisa sunulacak” 03.11.2019, 08:18

“Selam Deniz, Yeni Captur'un lansmani Tiirkiye' de heniiz
Renault yapilmadi. Bu sebeple ¢ikis tarihi net olarak belli degil ancak | 04.11.2019, 09:23
2020'nin ilk yarisinda Tiirkiye'de satista olmasi bekleniyor. Captur
ve diger tiim modellerimiz hakkindaki gelismelerden haberdar
olmak icin sayfalarimizi takipte kal :)”

“Araba iyi olabilir ama servis memnuyeti sifir Fuluensim kaza

Sinan G. yapmisti istinye Bodazici mais bir bagaj kaputunu 70 giinde | 05.07.2019, 15:49
fransadan getiremedi kaporta ve boya iscilikden hi¢ memnun
kalmadim”
“Merhaba Sinan, bu sekilde diisiinmen gergekten bizleri ¢ok (izd(i.
Renault Renault olarak tim servislerimizde en iyi hizmet kalitesini | 05.07.2019, 16:27
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yakalamak amacindayiz. Yasamis oldugun probleme dair detayli
bilgiyi iletisim  bilgileri ile birlikte direkt mesaj yoluyla
paylasabilirsen, sana daha iyi hizmet sunabiliriz. Hassasiyetin igin
tesekkiirler.”

28 Mayis 2019°da paylasilan gonderiyi 18 bin 337 kisiden 17 bin 138’inin
begendigi goriilirken gonderiye 685 kisi kahkaha, 408 kisi muhtesem, 42 kisi
inanilmaz ifadesi birakmistir. Olumsuz olarak 31 kisinin {izgiin ve 33 kisinin
kizginlik ifadesi biraktigi goriilmiistiir. Toplamda 565 yorum, 618 kez paylasim
yapilmis ve 13 milyon 373 bin 229 kez de goriintiileme gerceklesmistir. Sayfa
kullanicilart 6zgiirce diislincelerini sdyleyebilmekte ve elestiriler yapilabilmektedir.
Yapilan yorumlarin sadece bazilarina sayfa yetkilisi tarafindan karsilik verildigi ve
konuyla ilgili olmayan kullanici yorumlarinin da kisisel fikir ve istekleri icerdigi
belirlenmistir. Ad1 bilinmeyen sosyal medya gorevlisi kullanicilara adlartyla hitap
ederek dostga bir davranig sergilemistir. Hem tek yonlii hem de ¢ift yonlii iletisim
biciminde hareket edilmis, ayn1 zamanda interaktif davranislarda bulunuldugu
gbzlemlenmistir. Tek yonlil iletisim ile hedef kitleye bilgi saglama davranisi kamuyu
bilgilendirme modelini destekleyen bir 6rnek olurken iki yonlii iletisime olanak
saglayan WhatsApp ile dogrudan iletisime ge¢cme ve problemlere aninda ¢dziim

tiretme imkani, ¢ift yonlii simetrik modeli destekleyen bir 6rnek olmaktadir.

Renault’un Twitter sayfasina bakildiginda ayni1 gonderinin (sekil 1)
sabitlenmis tweet olarak sayfanin en iist kisminda yer aldig1 goriilmektedir (Renault
Turkey (2019), https://twitter.com). Facebook ile ayn1 giin (28 Mayis 2019) yapilan
paylasim, 5 bin 720 kisi tarafindan begenilirken 199 kisinin tweet, 213 kisinin
retweet yaparak toplamda 412 kisinin gonderi hakkinda etkilesimde bulundugu tespit
edilmistir. Ayrica 3 milyon 210 bin kez goriintiilenen génderinin altina yazilan bazi

yorumlar Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2. Renault’un Twitter Sayfasindaki Paylasimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Ads Yorumlar iletisim Tarihi

“Whatsapp iletisim kanalinizin kampanyasinda kullandiginiz "Sen
Yaya Dernegi daha fazla yiiriime diye sana WhatsApp'tan yiiriiyoruz" slogani, 01.06.2019, 09:38
"yiirimemeyi" arzu edilesi bir hedef olarak sunuyor.--->"

“Renault pismanliktir servislerine gitmeyin gidenleri uyarin. Kiralik
Plaza D. araclara calisip, normal musteriyle gram ilgilenmeyen musteri | 29.05.2019, 17:19
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memnuniyetinden bir haber firma.”

“Merhaba, bu sekilde diisinmen gercekten bizleri ¢ok (izdii.
Renault olarak en iyi hizmet kalitesini yakalamak amacindayiz.
Renault Turkey Yasamis oldugun probleme dair detayli bilgiyi iletisim bilgilerin ile | 29.05.2019, 18:03
birlikte direkt mesaj ile bizlerle paylasabilirsen, sana daha iyi
hizmet sunabiliriz.”

Bilgilendirme amacl paylasim hakkindaki yorumlar elestirel olmakla birlikte
konuyla ilgisi olmayan sdylemlerden olugmaktadir. Sayfa yetkilisinin interaktif bir
bicimde bazi yorumlara karsilik verdigi fakat cogunlukla tek yonli bir iletisim
anlayisiyla hareket ederek kullanicilarin yorumlarina karsilik vermedigi goriilmiistiir.
Bu durumda hedef kitleden gelen elestirilere karsilik vererek sorunlara ¢éziim liretme
ve onlar1 ikna etme davranisi halkla iligkiler modellerinden ¢ift yonlii asimetrik
modele, bilgi igerikli tek yonlii davranis ise kamuyu bilgilendirme modeline 6rnek

teskil etmektedir.

Sekil 2. Renault’un 29 Aralik 2019 Tarihli Facebook Sayfasindaki Paylagimi

& Renault

2010 @

Her acidan mutlulugun resmil #RSspirit

O 45 Yorum 10 Paylagim

oy Begen () Yorum Yap £ Paylas

En Alakal ~

Osman Topuz 2022 de bunlann ruhuna
birer fatiha okuyacaz

Begen - Yanitla - 2h

» 6 Yanit

€y oo OB @ D

Kaynak: (https://www.facebook.com/renaultturkiye/photos)

Renault tarafindan ‘her ag¢idan mutlulugun resmi’ sdylemi kullanilarak
Facebook sayfasinda yer alan paylasimin, Tirkiye’nin yerli otomobilinin (TOGG)
tanitim tarihinden kisa bir siire sonra gerceklestirildigi anlasilmistir. Tanitim/reklam
amaclt paylasimin ayni giinde birka¢ kez daha paylasildigr fark edilmistir.

Paylagimin alt kismina yazilan yorumlarin bazilar1 Tablo 3’teki gibidir.
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Tablo 3. Renault’'un Facebook Sayfasindaki Paylagimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi

“Senden 1 tane alacaktim renault ama yerli arabamiz ¢ikti artik

Mustafa K. onu alirim var get kéyiine aslanim artik akmak ¢itkmaz bizden size” | 29.12.2019, 13:54
Ulken A. “Size gerek kalmadi artik” 29.12.2019, 21:29
Bozkurt S. “Tiirkiye'ye rs getirmiyorsunuz bir de foto paylasiyorsunuz” 29.12.2019, 22:53

Tiirkiye’de satilmadigi halde, giicii ve hizi simgeleyen bir modelle ilgili
paylasimin yapilmasinin hedef kitleye iletilen bir mesaj niteliginde oldugu
belirtilebilir. Giin igerisinde belli araliklarla ii¢ kez paylasilan ayni génderiyi 648
kisiden 606 kisinin begendigi goriiliirken, paylasima 34 kisi muhtesem, 5 kisi
inanilmaz, 2 kisi kahkaha, 1 kiginin ise kizginlik seklinde ifade biraktig1 goriilmiistiir.
Kullanicilarin toplamda 56 yorum, 12 kez paylasim yaptig1 tespit edilmistir. Sayfa
gorevlisinin sayfa kullanicilarinin  yorumlarima karsilik  vermedigi, kullanic
yorumlarinin ise daha ¢ok yerli otomobille alakali oldugu tespit edilmistir. Tek yonlii
bir iletisim, hedef kitleye mesaj iletme davranisi ve Tirkiye’de satilmamasina
ragmen marka imajimna katki olacagi diislincesiyle bir génderinin kullanilmasi, halkla

iliskilerin basin ajansi ve tanitim modeline uygun hareket edildigini ispatlamaktadir.

Renault’un Twitter sayfasina bakildiginda ayni goénderinin (sekil 2) ayni
tarihte (29 Aralik 2019) paylasildig1 goriilmektedir. Gonderiyi 74 kisinin begendigi,
3 kisinin tweet ve 7 kisinin retweet yaptigi tespit edilmistir. Gonderinin alt kismina

yazilan yorumlarin bazilar1 Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4 Renault’un Twitter Sayfasindaki Paylasimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi

“2018 yilinda mutlulugun resmi diye satin aldigim magane 1.6 joy
mttn 3.ayinda yag eksilttigi  i¢in  sattiginiz  {rinin  arkasinda | 29.12.2019, 13:44
durmadiginiz igin sayenizde kabusum oldu. Simdi 2018 model
aracima binemiyirum... S6ziin bittigi yer”

Serdar S. “Tiirkiye ye getiremedik ten sonra ne yapalim béyle mutlulugu...” 29.12.2019, 21:42

Sekil 2’deki Renault’un Twitter sayfasindaki gonderi Facebook sayfasindan

farkli olarak sadece bir kez paylasiimistir. Renault’a ait sayisal verilerin Facebook
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sayfasinda ¢ok daha fazla olmasi, Facebook ile daha ¢ok hedef kitleye
ulagilabildigini gostermektedir. Ayrica sayfa yetkilisinin karsilik vermedigi
yorumlarin elestirel igerikli oldugu fark edilmistir. Tek yonlii bir iletisimin, imaj
artirict amagcla yapilan ¢alismaya uygun bir davranis olmadigi ifade edilebilir. Buna
gore; Tirkiye’de satis1 olmayan araclarla ilgili bir gorselin paylasilmasi kullanicilarin
elestirileriyle karsilagilacagina isaret etmektedir. Ayrica tek yonli bir iletisim
davranis1 6zelliginin de basin ajansi ve tanitim modeline uygun hareket edildigini

gostermektedir.

Sekil 3 Renault’un 03 Ocak 2020 Tarihli Facebook Sayfasindaki Paylagimi

- Renauwlt —
——rm 3 O, 20:-40 - S

Tekmolajik yenilikleryle tam da istedigin gilei.
Badaydasdnes kapilmaya ha=zirsan..
hitp - it iy reni_ Sl

weni CLIO hayranlarmnyla bulusmaya hazirlamyor.
Semn ha=ir masim

Kﬁaig(}fttps://www.facebook.comenaumurkiye/) o T
Sekil 3’te Renault, yeni otomobil modelini duyuru ve reklam amagli bir
paylasimla hedef kitlesine tanitmaya ¢alismaktadir. Gorsel lizerinde bulunan ‘yeni
clio hayranlariyla bulusmaya hazirlaniyor. Sen hazir misin?’ ifadesiyle bir bulusma
eylemi, gorselin iist boliimiinde bulunan ‘teknolojik yenilikleriyle tam da istedigin
gibi. Biiylisiine kapilmaya hazirsan...” ifadesiyle de yeni teknoloji ve hazirlanma
eylemi vurgulanmaktadir. Ayrica hedef kitleye gorselin {ist kisminda verilen bir link
(http://bit.ly/Yeni_CLIO) ile test siiriisiine kaydolma hakk1 saglanmistir. Paylasimin

alt kismina yazilan yorumlardan bazilar1 Tablo 5’teki gibidir.
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Tablo 5 Renault’un Facebook Sayfasindaki Paylasimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi
Eray K. “On fari degistir arka fari degistir yeni clio©” 03.01.2020, 21:41
Emre E. “cilo 5fiyat bekliyorum” 03.01.2020, 21:05
“Selam Emre, Clio 5 lansmani Tiirkiye' de heniiz yapiimadi. Fiyati
Renault da bu yiizden belli degil. Detayli bilgi almak istersen 444 66 22 | 06.01.2020, 11:26
Renault Diyalog hattimizdan bizlere ulasabilirsin. Gériismek
iizere.”
“Renault suan arayabiliyor muyuz yoksa mesai saatleri icerisinde
Mehmet C. mi aramamiz gerekiyor?” 13.01.2020, 21:41
“Merhaba Mehmet, Renault Diyalog hattimiza hafta i¢i 08.30-
Renault 18.00, hafta sonu ise 10.00-18.00 saatleri arasinda 444 66 22 | 14.01.2020, 08:59

numarali telefondan ulasabilirsin. ilgin icin tesekkdirler.”

03 Ocak 2020 tarihinde Renault’un Facebook sayfasinda paylasilan gonderiyi
290 kisiden 275 kisinin begendigi goriiliirken, gonderiye 13 kisi muhtesem, 1 kisi
inanilmaz, 1 kisinin ise kizgin seklinde ifade biraktigi gortilmistiir. Kullanicilarin
toplamda 95 yorum ve 7 kez gonderiyi paylastigi tespit edilmistir. Ayrica sayfa
kullanicilarinin bazilarinda gorseller kullandigi yorumlarin ¢oguna ulasilamadigi
tespit edilmistir. Sosyal medya gorevlisinin karsilik verdigi bazi yorumlarin birkag
giin sonra olusturulmast ise zamanlama bakimindan hizli davranilmadigini
gostermektedir. Gorselde kullanilan mesajlarla hedef kitlenin taleplerine onem
verildigi anlagilmaktadir. Hedef kitlenin taleplerine uygun yeni iirlinlerin iiretilmesi
markanin simetrik davranis sergiledigine kanit olmaktadir. Bu durum ise gonderinin
hakla iliskiler modellerinden ¢ift yonlii simetrik modele uygun nitelik tasidigini

gostermektedir.

Renault’un Twitter sayfasina bakildiginda ayni gonderinin (sekil 3) aym
tarihte (03 Ocak 2020) paylasildigi goriilmektedir. Gonderiyi 36 kisinin begendigi, 6
kisinin tweet ve 5 kisinin retweet yaptig1 tespit edilmistir. Gonderinin alt kismina

yazilan yorumlardan bazilar1 Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6 Renault’un Twitter Sayfasindaki Paylasimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi
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Milazim “Gerek yok zaten ilgi alaka sifir 5 defa sorun yapan bir aragla hala | 03.01.2020, 10:36
ilgilenmediler”

mttn “Bu da motor yadi eksiltiyor mu acaba?” 04.01.2020, 17:39

Berk Y. “Hazirrm” 06.01.2020, 15:49

Diger gonderiler gibi bu gonderi de Twitter’da Facebook ile es zamanli bir
sekilde paylasilmaktadir. Twitter’in sayfa yetkilisinin yorumlara herhangi bir karsilik
vermedigi goriilmiistiir. Duyuru ve reklam amach yapilan paylasimda tek yonlii
iletisim anlayis1 ile hareket edilmistir. Hedef kitlenin taleplerine uygun
davranilmasina dair mesajlar, halkla iliskilerin ¢ift yonli simetrik modelini
orneklerken tek yonlii bir iletisim anlayisinin ise model kapsaminda yer almadigi

ifade edilebilir.

5.2. Fiat’in Facebook ve Twitter Sayfasindaki Paylasimlarin Analizi

Tirkiye’de tiretilerek hem i¢ hem de dis pazarda talep goren bir marka olan
Fiat’in kurumsal Facebook ve Twitter sayfalarindaki gonderilerinde; tanitim/reklam,
bilgilendirme/duyuru, sosyal sorumluluk, kampanya, sponsorluk ve kutlama gibi
hangi amaglarin gozetildigi, iletisim bakimindan ¢ift ya da tek yonlii iletisimin
yapilip yapilmadigi tespit edilmistir. Bu tespit ile halkla iliskiler modellerinden

hangisine uygun davraniglarda bulunuldugu belirlenmistir.

Sekil 4 Fiat'in 25 Aralik 2019 Tarihli Facebook Sayfasindaki Paylasimi

o FLAT Tirkiye -
—— 2S Aralik 2019 - &

Tofas fabrikas:, WWChM — Dianya Kilasinda Uretinmm’ de puanmmn artirarak =zirvey e
achrm ya=zdcirds ] weee

Tofoas falrilkkass,
W — Dy Kilasimcado Uretim cdae
& puanbk artigla 81 puana ulaste.

e = e e

O 127 11 Worurm A2 Paylagim

Kaynak: (https://www.facebook.com/FIATTurkiye/)
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Uluslararasi alanda bir basar1 elde eden Fiat markasina ait Tofas fabrikasi i¢in
Facebook sayfasinda bir video goriilmektedir. Gonderinin iist boliimiinde ‘Tofas

fabrikas;, WCM — Diinya Klasinda Uretim’de puanini artirarak zirveye adimni
yazdirdl! € ifadesi yer alirken video ile de bilgilendirme yapilmstir. Bu basarinin
marka imajina katki saglayici oldugu belirtilebilir. Paylagimin alt kismina yapilan

yorumlardan birkag1 Tablo 7’deki gibidir.

Tablo 7 Fiat’in Facebook Sayfasindaki Paylasimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi

Fatih Y. “bu demek oluyorki fakir cok” 26.12.2019, 21:55
“Ozaman birde ben yorum yapiyim. AVRUPADA EN COK SATILAN

Oktay C. EGEA YI aracimizi bulup arastirip bize temin eden Selahattin Sahin | 26.12.2019, 00:07
mudurume ve Nilay Caprak mudurume TESEKKURLERIMI
SUNARIM”

25 Aralik 2019 tarihinde Fiat’in Facebook sayfasinda paylasilan gonderiyi
187 kisiden 175 kisinin begendigi goriiliirken, gonderiye 9 kisi muhtesem, 3 kisinin
inanilmaz seklinde ifade biraktig1 gortiilmistiir. Kullanicilarin toplamda 11 yorum, 42
kez paylasim yaptig1 tespit edilmistir. Sadece ikisine ulasilmakta olan yorumlar igin
bir problemin ya da filtrelemenin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Tofas
fabrikasiin uluslararasi alanda elde ettigi boyle bir bagarin marka itibarini artici
etkisi oldugu ifade edilebilir. Kamuyu bilgilendirici bir video ile kurumdan hedef
kitleye dogru iletilen mesajin tek yonli iletisim niteligine sahip oldugu
anlagilmaktadir. Bunun yani sira bu gonderi icin halkla iligkilerin kamuyu

bilgilendirme modeline uygun nitelikte oldugu belirtilebilir.

Fiat’in Twitter sayfasina bakildiginda ayni gonderinin (sekil 4) ayni tarihte
(25 Aralik 2019) paylasildigi goriilmektedir. Gonderiyi 43 kisinin begendigi, 3
kisinin tweet ve 9 kisinin retweet yaptig1 tespit edilmistir. Ayrica 1078 kez

goriintiilenen gonderinin alt kismina yazilan 2 yorum Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8 Fiat’in Twitter Sayfasindaki Paylasimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi
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lbrahim S. “Sizden beklentimiz 800 km menzilli elektrikli arabalar” 25.12.2019, 19:56
Alper O. “@ozbek_onur kardesim gittin gideli fabrika bi degisti ellerine | 26.12.2019, 16:31
saghk :)”

Sekil 4’teki paylasgimin, hem Facebook hem de Twittter’da es zamanh
davranigin siirdiiriildiigi ve bilgilendirme amaci tasiyan bir gonderi oldugu
anlagilmaktadir. Uluslararas1 alandaki basari, marka hakkindaki olumlu fikirlerin
cogalmasina ve firma {riinlerinin tercih edilmesine katki saglayabilir. Sayfa
kullanicilarimin  6zgiir bir sekilde diislincelerini ifade etmesine karsilik, sayfa
yetkililerinin bir karsilik vermemesi tek yonli bir iletisim anlayisiin sergilendigini
gostermektedir. Twitter’da ki bu gonderi ig¢in de halkla iligkilerin kamuyu

bilgilendirme modeline uygun nitelikte oldugu savunulabilir.

Sekil 5 Fiat'in 04 Ocak 2020 Tarihli Facebook Sayfasindaki Paylasimi

FlAT Turkiye .-
[ 4 Ocak - &y

2019 yvihnda Toarkiyve Otomotiv Pazan'mn lidern ve Fiat Egea ile 4. Kez
"Turkiyve nin En Cok Tercin Edilen Otomobili™ olmanin gururunu yasiyoruz.
Bizi tercih eden herkese sonsuz tesekkir ederiz. Fiat cunki Bir Sebebi War.
#BirSebebivar

#BirSebebiaf

[ i R 945 Yorum 289 Paylasim
Kaynak: (https://www.facebook.com/FIATTurkiye/)

Sekil 5’teki gonderide; 2019 yilinda Tiirkiye otomotiv pazarinin liderligini ve
4. kez Tiirkiye’nin en ¢ok tercih edilen otomobili olan Egea’nin basarisini konu alan
bir video paylasilmaktadir. Videoda Fiat modellerine ait teknolojik 6zelliklere vurgu
yapilirken sahip olunan bir¢ok 6zellik sayesinde Egea modelinin tercih edildigine
deginilmektedir. Gonderinin iist boliimiinde yer alan ‘2019 yilinda Tiirkiye Otomotiv
Pazari'nin lideri ve Fiat Egea ile 4. Kez "Tirkiye’nin En Cok Tercih Edilen

Otomobili" olmanin gururunu yasiyoruz. Bizi tercih eden herkese sonsuz tesekkiir
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ederiz. Fiat ¢iinkii Bir Sebebi Var. #BirSebebiVar’ soylemi ile tiiketicilere
bilgilendirmede bulunularak tesekkiir edilmektedir. Verilen link ile de mesajin etkili
olmasma calisildigr ifade edilebilir. Paylasimin alt kismina yazilan yorumlardan

bazilar1 Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9 Fiat’in Facebook Sayfasindaki Paylasimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi

Adem K. “Tesekiirler daha iki giin oldu egea aldim stil paket ¢ok giizel | 09.01.2020, 07:46
konforu yol tutusu harikaw”

FIAT Turkiye “O halde Fiat Ailesine hos geldiniz! Iz’ 09.01.2020, 11:21
“Merhaba arkadaslar bende bir egea sahibi olarak gergekten ¢ok

Hayrettin B. memnunum 2019 model arabami O kilometrede aldim o hir¢in | 09.01.2020, 19:07
durusu miikemmel herkese hayirli aksamlar”

FIAT Tarkiye “Fiat Ailesi olarak sizi aramizda gérmek bizi cok mutlu ettil &
Egea'niz ile uzun yillar siiren bir birliktelik diliyoruz. &’ 14.01.2020, 12:28

04 Ocak 2020 tarihinde paylasilan gonderiyi 5 bin 40 kisiden 4 bin 838’inin
begendigi gorilmiis ve gonderiye 147 kisi muhtesem, 33 kisi kahkaha, 12 kisi
inanilmaz, 7 kisi kizgin ve 3 kisi ise lizgiin seklinde ifade birakmistir. Toplamda 945
yorum, 289 kez paylasim yapilmis ve 717 bin 838 kez de goriintileme
gerceklestirilmistir. Facebook sayfa yetkilisinin yorumlara cevap niteligi tasiyan
climlelerin yani sira gorsel ifadelerle de yamit verdigi goriilmektedir. Markanin
tanitimi icin katki saglayan gonderide, bilgilendirme amacinin oldugu ve ¢ift yonlii
iletisimin kullanildig1 anlagilmaktadir. Gonderi i¢in halkla iliskiler modellerinden
kamuyu bilgilendirme modeline uygun olmanin yani sira marka basarisinin itibar
artirict olmasi, tiiketici géziinde ikna edici davranisa katki saglayacagi ve bunun da

iki yonlii asimetrik modele uygun olacag belirtilebilir.

Fiat’in Twitter sayfasina bakildiginda ayni gonderinin (sekil 5) ayni tarihte
(04 Ocak 2020) paylasildigr goriilmektedir. Gonderiyi 425 kisinin begendigi, 31
kisinin tweet ve 29 kisinin retweet yaptig1 tespit edilmistir. Ayrica 226 bin 200 kez
goriintiilenen gonderinin alt kismina yazilan yorumlardan bazilar1 Tablo 10’daki

gibidir.
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Tablo 10 Fiat’in Twitter Sayfasindaki Paylagimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi

OmerE. “En Cok Tercih Edilen Otomobili” “degil, paranin yettigi sifir | 04.01.2020, 20:19
otomobil. Tercih edilene gelirsek SONUNCU olur.”

Nobetci “Tiirkiye'nin en yerli otomobili... ¥ Tesekkiirler Mustafa | 04.01.2020, 11:47
Kog... Mekanin cennet olsun...”

Mujdat “Egea lounc plus kullaniyorum memnunum” 05.01.2020, 02:18

FIAT Tarkiye “Sizler iyi ki bizimlesiniz! ®2” 05.01.2020, 16:18

Twitter’da da bilgilendirme ve duyuru amaciyla es zamanli bir sekilde
paylasimda bulunuldugu goriilmektedir. Markanin basarisinin hem imaj hem de
tanitim i¢in katki sagladigi ifade edilebilir. Gonderi hakkinda yapilan yorumlarin
bazilarina sayfa yetkilisi tarafindan karsilik verildigi goriilmektedir. Bu durum cift
yonlii iletisimin her zaman olmasa da tercih edilen bir davranis oldugunu ve
interaktif bir yaklasim sergilendigini gostermektedir. Yapilan paylasim i¢in halkla
iligkiler modellerinden kamuyu bilgilendirme modeline uygun olmanin yani sira
marka basarisinin itibar artirict olmasi, tiiketici goziinde ikna edici davranig olabilir

ve bunun da iki yonlii asimetrik modele uygun oldugu belirtilebilir.

Sekil 6 Fiat’in 07 Ocak 2020 Tarihli Facebook Sayfasindaki Paylasimi

@ FIAT Tiirkiwe o
—— 4 e - e

Camuriann icinden gecmek hic b kadar heyecan verici olmarmasia. Panmda
Cross 4xd iles maceraya hher daim hazmrsimi=! &SR anda ESFPamndaCros=s
Flepes TepasFulllam

e

e

O Serdar Zengin we 2.1 B diger kis T2 Yorum S3 Payiasenm

Kaynak: (https://www.facebook.com/FIATTurkiye/)

Tanitim ve reklam amagli yapilan paylasimin iist bolimiinde yer alan

‘Camurlarin i¢inden ge¢gmek hi¢ bu kadar heyecan verici olmamigsti. Panda Cross 4x4
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ile maceraya her daim hazirsiniz! #Panda #PandaCross #TepeTepeKullan’ sdylemi
bulunmaktadir. Bir¢ok link verilerek mesajin etkisinin artirilmasi istenirken tanitimi
yapilan modelin 6zelligine de (4x4) vurgu yapilmistir. Paylasimin alt kismina

yapilan yorumlardan bazilar1 Tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11 Fiat’in Facebook Sayfasindaki Paylasimi Hakkinda Yorumlar

Kullanici Adi Yorumlar iletisim Tarihi
Mustafa K. “Bir daha Fiat almakmi, TOVBELER OLSUN.” 13.01.2020, 21:04
FIAT Tiarkiye “Merhaba Mustafa, rica etsek yasadiginiz sorunu bizlerle | 14.01.2020, 10:05

paylasabilir misiniz?”

“FIAT Tiirkiye bende 2000 model marea sx var,giin gegcmiyor ki
Mustafa K. ariza vermesin.servis bile bakmiyor.yaklasik 12 bin lira masraf | 15.01.2020, 01:20
ettim.SATILMIYORda.kronik  atesleme  sorununu  bir  tirli
gideremedim.Basimin BELASI oldu.”

“Merhaba Mustafa, size yardimci olabilmemiz igin iletisim
FIAT Turkiye bilgilerinizi ve yasadiginiz sorunun detaylarini bizimle 6zel mesaj | 15.01.2020, 14:43
araciligiyla paylasabilir misiniz?”

“Su an lItalya dayim en ¢ok PANDA serisini ve PUNTO serisini
Harun R. C. g6rdiim miikemmel araglar...Tesekkiirler diinya devi FIAT” 15.01.2020, 10:37
FIAT Turkiye “Glzel yorumunuz igin ¢ok tesekkiirler! 2’ 15.01.2020, 14:42

07 Ocak 2020 tarihinde paylasilan gonderiyi 8 bin 129 kisiden 7 bin 941
kisinin begendigi goriiliirken gonderiye 138 kisi muhtesem, 32 kisi kahkaha, 12 kisi
inanilmaz, 4 kisi kizgin ve 2 kisinin ise iizgiin seklinde ifade biraktigi goriilmiistiir.
Kullanicilarin gonderiyle ilgili olarak toplamda 184 yorum ve 63 kez paylagim
yaptig1 tespit edilmistir. Gonderiye yapilan yorumlardan ulagilamayanlarin oldugu,
ulasilanlara ise sayfa yetkilisi tarafindan verilen yazili cevap disinda gorsellerle de
karsilik verildigi fark edilmistir. Sayfa yetkilisi yorumlara igerdikleri fikirleri ayirt
etmeksizin karsilik vermistir ve ¢ift yonlii iletisim ile interaktif bir bicimde hareket
edildigi anlasilmigtir. Tanitim amacgli gonderi i¢in sdylem ve gorsellik agisindan
halkla iliskilerin basin ajansi ve tanitim modeline, iki yonlii iletisim ve ikna edici
ozelliklerin varligr ile de iki yonlii asimetrik modele uygun nitelikte oldugu

sOylenebilir.

Fiat’in Twitter sayfasina bakildiginda ayni gonderinin (sekil 6) ayni tarihte
(07 Ocak 2020) paylasildig1r goriilmektedir. Gonderiyi 13 kisinin begendigi ve 2
kisinin retweet yaptig1 tespit edilmistir. Gonderiye herhangi bir yorum yapilmamustir.

Benzer amagla ve es zamanli olarak Twitter’da da paylasilan gonderi kanaliyla, sayfa
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yetkilisinin ve kullanicilarin karsilikli bir iletisimde bulunmadigi tespit edilmistir.
Tanitim ve reklam amagl bu paylasim icin séylem ve gorsellik agisindan halkla
iligkilerin basin ajansi ve tanitim modeline, hedef kitlede bir davrams degisikligi
olusturacak sekilde ikna edici nitelik tagimasi bakimindan ise iki yonlii asimetrik

modele uygun oldugu ifade edilebilir.

SONUC

Cografi sinirlar1 agan, uzaklari yakin eden ve her saat diliminde kullanilabilen
internetin  kisiler i¢in oldugu kadar isletmeler i¢in de Oneminin fazla oldugu
bilinmektedir. Bir internet ortami olarak Web 2.0’mn internet kullanicilarini pasif
konumdan aktif konuma tasimasi sadece igerikleri okumanin oOtesinde, onlara
miidahale etme imkanmi da saglamistir. Isletmeler ise Web 2.0°1 hedef kitlelerine
daha ekonomik, kolay ve giivenilir bir sekilde ulasmak i¢in kullanmis, internet
kullanicilarinin sahip oldugu gibi iki yonlii iletisim ile interaktif hareket etme
avantajina kavusmustur. Bu yeni iletisim teknolojisinin halkla iligkiler
uygulamalarinda kullanilmasinin hedefe ulagsma noktasinda geleneksel yoOnteme
kiyasla daha fazla katki sagladigi anlasilmaktadir. Arastirmada orneklem olarak
secilen markalarin Facebook ve Twitter’daki dijital halkla iliskiler uygulamalarinin
incelenmesinin sinirlt bir zaman dilimi igerisinde gerceklesmesi kesin bir yargida
bulunmay1 zorlagtiran etken olmaktadir. Belirlenen tarih araliginda Renault’un 6,
Fiat’in ise 18 paylasimi oldugu tespit edilmistir. Fakat bu paylagimlardan ¢aligmanin
kapsami bakimindan en ¢ok etkilesime ugrayan 6 tanesinin analizi yapilmistir.
Paylagimlarin hangi amagclar1 tasidig incelendiginde; 3 adet tanitim/reklam ve 3 adet
bilgi verme/duyuru olarak tespit edilmistir. Bu durum sosyal sorumluluk, sponsorluk,
kampanya vb. amagli paylasimlarin kullanicilar tarafindan yogun bir etkilesime
ugramadigin1 gostermektedir. Ayrica calisma kapsaminda olmamasina ragmen
Fiat’in Renault’tan farkli olarak sosyal sorumluluk amagli paylasimlarda bulundugu
fark edilmistir. Bu durum ise Fiat markasinin topluma karsi daha duyarl ve halkla
iliskilerin iki yonlii simetrik modeline daha uygun hareket ettiginin bir kaniti

olabilmektedir.

Halkla iligkileri tarih igerisindeki gelisimine ve iletisim davranigina gore

modellere bélen Grunig (1993), aragtirmaya dayanan ve ¢ift yonlii iletisimi kullanan
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iki yonlii simetrik modelin; hedef kitlenin fikirlerinin 6grenilmesini, anlasmazliklarin
¢coziilmesini ve miisterek noktalarda bulusma imkanina erisilmesini saglayan,
giiniimiiz halkla iliskiler modeli oldugunu sdylemektedir. Fakat ¢calismada ayni anda
birden ¢ok halkla iligkiler modelinin 6zelliklerini i¢eren paylasimlarin yani sira basin
ajansi ve tanitim ile kamuyu bilgilendirme modellerinin daha ¢ok tercih edildigine,
iki yonli simetrik modelin ise en az kullanilan model olduguna rastlanilmigtir. Bu
sonug ise sosyal medyanin markalar tarafindan ama¢ odakli kullanildigr sonucunu
kanitlamaktadir. Bu amacin ise genelde ticari kaygilar giidiilerek olusturuldugu
anlagilmaktadir. Internetin bir pargasi olan sosyal medyanm nitelikleri esas
alindiginda iki yonlii iletisime uygun oldugu fakat bunun fazla tercih edilmedigi,
tercih edildiginde ise genellikle es zamanli bir bi¢cimde gerceklesmedigi tespit
edilmistir. Sayfa kullanicilarinin yorumlarma sayfa yetkilileri tarafindan diizenli ve
istikrarl bir sekilde yanit verilmedigi fark edilmistir. Genellikle sayfa yetkililerinin,
kisilerin konu dis1 ve ciddiyetten uzak yorumlarini iki yonlii iletisimin Oniinde bir
engel olarak gordiikleri anlagilmaktadir. Hem Renault hem de Fiat markasinin
Facebook ve Twitter’da ki nicel verilerine bakildiginda Renault’un hem Facebook
hem de Twitter’da ki takipgi sayilarinin Fiat’tan fazla oldugu goriilmektedir. Fakat
Fiat’in sosyal medyayr Renault’tan daha yogun bir sekilde kullandigi, halkla
iligkilerin giiniimiiz modeli olarak adlandirilan iki yonlii simetrik modele daha uygun
hareket ettigi soylenebilir. Her iki markanin da sosyal medya platformlarini daha ¢ok
tanitim/reklam ve bilgi verme/duyuru amagh kullandig1 belirlenmistir. Arastirmada,
sosyal medyanin giiniimiiz halkla iligkiler modellerinden iki yonlii simetrik model
icin ¢ok daha etkili bir ara¢ oldugu ancak markalarin faaliyetlerini genellikle sadece

bir model ile iliskilendirmenin pek miimkiin olmadig1 anlagilmistir.

Sosyal medyay1 kullanmak herhangi bir sosyal medya kullanicist igin
uzmanlik gerektirmezken, halkla iliskiler gorevlisi i¢in uzmanlik gerektirmektedir.
Seitel’in (2016), halkla iliskiler ¢alisaninin sosyal medyay: kullanirken uzmanlik
seviyesinde bilgi sahibi olmas1 gerektigini ifade etmesi bu ¢alismadaki uygulamalarla
paralellik gostermektedir. Uzmanlik, sadece yeni iletisim teknolojilerini kullanmayla
sinirlt olmayip geleneksel medyay1 kullanma bakimindan da aym seviyede olmay1

gerektirmektedir. Sosyal medyanin sahip oldugu ozelliklerle halkla iligkiler
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caligmalarinin merkezinde bulunmasi, geleneksel medyanin g6z ardi edilmesi
anlamimi icermemesiyle birlikte sosyal medyanin gilinlimiizde halkla iligkiler
faaliyetlerindeki dnemini desteklemektedir (Allagui ve Breslow, 2016). Yapilan bu
calismayla sosyal medyanin Onemine deginilerek geleneksel medyanin da ayni
seviyede Oneme sahip oldugu diisiincesi savunulmaktadir. Geleneksel medyada
oldugu gibi sosyal medyada da yer alan dogrudan reklam ve promosyon
faaliyetlerine karsi internet kullanicilart doygunluk hissi yasamaktadir. Fakat bu
faaliyetlerin halkla iligkiler agirliklt olmasinin isletmeler agisindan da faydali olacagi
belirtilmektedir (Aslan, 2011: 121). Benzer paralellikte diisiinceye sahip olan bu
calismada, sosyal medyanin agirlikli olarak tamtim/reklam amag¢h kullanildiginin
tespiti, geleneksel anlayisin, modern kitle iletisim araci olan sosyal medya tlizerinden
de sitrdiirildiigiinii gostermektedir. Bunun disinda, Akar’in (2010) tiiketicilerle is
birligi igerisinde olunmasi ve bazi zamanlarda kontroliin onlara verilmesi fikri,
sosyal medya ortamlarinda yiiriitiilen halkla iligkiler faaliyetlerinin ¢ok daha kolay
bir sekilde uygulanmasim1 miimkiin kilarken hedef kitlenin ne diisiindiigii
Ogrenilebilmekte ve glinlimiiz halkla iliskiler modeli olan iki yonlii simetrik modelin

uygulanmasina katki saglanabilmektedir.

Halkla iliskilerin iki yonlii simetrik modeli i¢in dijitallesme ¢ok daha fazla
kolaylik saglarken bu durum geleneksel halkla iliskiler uygulamalarindan tamamen
uzaklagilmasi anlamini tasimamaktadir. Hedef kitlelerin fikirlerini saglikli bigimde
dile getirmesi bakimindan dijitallesmenin getirdigi avantajlardan yararlanmak igin
dijital araclara ilave olarak geleneksel araclara da yer verilmelidir. Ihtiyac
duyuldugunda her iki aragtan da yararlanilmasi gerektigi halkla iliskiler uzmani
tarafindan Dbilinmelidir. Bu sebeple bir halkla iligkiler c¢alisani, geleneksel
uygulamalarin yani sira sosyal medya gibi yeni iletisim teknolojileri hakkinda da

profesyonel seviyede bilgi sahibi olmalidir.

Markalarin ve hedef kitlelerin yararima olacagi i¢in halkla iligkiler
faaliyetlerinde sosyal medyanin kullanilmasi bir gereklilik olarak goriilmektedir.
Gliniimiizde halkla iligkiler uygulamalarinin internet tizerinden yiiriitiilmesinin dijital
halkla iligkiler kavrami olarak adlandirilmasi, halkla iliskilerin yeni iletisim

teknolojilerini benimsediginin 6nemli bir kaniti olmaktadir. Bu alanda calisma
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yapacaklarin ise; ¢ok daha uzun bir zaman dilimini kapsayacak sekilde, 6rneklem
olarak se¢ilen markalarin ve sosyal medya platformlarin sayisini artirarak ¢aligmasi,

daha kapsamli bilgiler edinmeye katki saglayabilecektir.
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Yazarlarin ¢alismaya katki oranlari esittir.

Cahsma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢catismasi
bulunmamaktadir.
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