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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE USE OF VISUAL ELEMENTS AND
REPUTATION IN EMPLOYER BRANDING STUDIES TARGETED TO
YOUTH
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The language used in the mass communication process, the emotions conveyed, the
use of visual elements gives various messages containing information about who the
brands/companies want to be. Brands that are strongly formed with similar agendas
and issues can be easily distinguished from their competitors by the trust and quality-
oriented relationships they create with their consumers. Thus, they ensure that the
preferences of the consumers are in their favor.

In this study, employer branding communications of 3 selected brands through their
human resources official Instagram accounts between 2021 and 2022 and the
effectiveness of this communication, their contribution to trust, brand image and
employer branding were examined by semi-structured interview method. During the
interviews with a total of 30 young professionals and university students, all kinds of
distinguishing elements of the brands were removed from the images and texts. The
aim of the study is to create a guide in communication studies focused on young
professionals and undergraduate students.

Keywords : Employer Branding, Youth Communication,
Reputation
Department of Science 715

Numerical Code



Universite : Galatasaray Universitesi

Enstitii : Sosyal Bilimler Enstitiisii

Anabilim Dah : Tletisim

Program : Stratejik iletisim Yonetimi

Tez Damismam : Prof. Dr. Halime YUOCEL BOURSE

Tez Tiirii ve Tarihi : Yiiksek Lisans-Haziran 2023
OZET

ISVEREN MARKASI CALISMALARINDA GENCLERE YONELIK
ILETiSIMDE GORSEL OGELERIN KULLANIMI iLE iTiBAR iLiSKiSi

Irmak ALTINTAS

Ayrismanin 6nemi siirerken gelisen ortak giindemler ile markalar ortak
paydalarda bulusmaktadir. Kitle iletisim siirecinde kullanilan dil, aktarilan duygular,
cesitli mesajlar veren gorsel 6gelerin kullanimi markalarin/sirketlerin kim olmak
istedikleri, imajlar1 ve hedefleri hakkinda bilgiler icermektedirler. Benzer giindemler
ve konular esnasinda kuvvetli bir sekilde olusturulmus markalar tiiketici ile
aralarinda olusturduklar1 giiven ve kalite odakli iliskileri ile rakipleri arasindan
kolayca ayirt edilebilmektedirler. Boylece tiiketicilerin tercihlerini kendilerinden
yana olmasini saglamaktadirlar.

Bu ¢alismada secilen 3 markanin insan kaynaklari resmi Instagram hesaplari
araciligiyla 2021- 2022 yillar arasinda yiiriittiikleri igveren markasi iletigimleri ve bu
iletisimin etkililigi, giivene, marka imajina ve igveren markasi olusmasina katkilari
yar1 yapilandirilmig goriisme yontemi ile incelenmistir. Toplam 30 geng profesyonel
ve {liniversite 6grencisi ile yapilan goriismeler esnasinda gosterilen gorsellerden ve
paylasim metinlerinden markalarmn ayirt edici her tiirlii 6gesi ¢ikarilmis olup
katilimcilarin tarafsiz bir se¢im yapmasi hedeflenmistir. Calismanin amaci geng
profesyonellere ve lisans 6grencilerine odaklanan iletisim ¢alismalarinda nelerin
yapilmasi Ve nelerin yapilmamasi gerektigine dair bir kilavuz olusturmaktir.

Anahtar kelimeler : Isveren Markasi, Genglik Iletisimi, Marka, itibar
Bilim Dah Sayisal Kodu 1715



GIRIS

Literatiirde ilk kez 1990’11 yillardaki yetenek savaslari ile yer bulan isveren
markas1 kavrami isveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik
yaralar paketidir (aktaran Kose & Cakir, 2018). Yetenek savaslari esnasinda olusan
adaylarin ¢aligmak istedigi yer ve g¢ekici isveren olma istegi giiglii bir isveren
markas1 olma gereksinimini de beraberinde getirmistir. Fakat burada hedef yalnizca
markalarin aday galisanlari degil ayn1 zamanda markanin mevcut ¢alisanlarini da
kapsamaktadir. Markalar disaridan yeni ve en iyi adaylar1 kendilerine gekmeye
calisirlarken igerideki ¢alisanlarinin baska yerlere gitmemelerini garanti altina almak

istemektedirler.

Pek ¢ok alanda gergeklestirilebilen isveren markasi giiglendirme
caligmalarinin bir kismi sosyal medya tlizerinden gergeklestirilmektedir. Markalar
insan kaynaklari Instagram hesaplari iizerinden egitim gelisim, Kariyer olanaklari, ige
alim siiregleri ve gesitli staj programlarin1 duyurmakta ve boylece hem kendi
reklamlarii yapmakta hem de kendi isveren markasini giiclendirmek i¢in
calismaktadirlar. Ozellikle yurtdisinda ¢ok daha yaygin olan marka ézelinde agilan
hesaplar tilkemizde daha sonradan popiilerlik kazanmigtir. Bu hesaplarin Tiirkiye’de
ilerleyen donemlerde benimsenmesinin sebebi ise insan kaynaklari yoneticilerinin
baslangi¢ bu tip platformlarda yer almak istememeleridir. Sosyal medyanin bir ¢ok
risk tasimasi, bu tarz teknolojilerde ve alt yap1 konularinda sahip olunan bilgi
eksikligi de nedenlerin bazilarindandir (Kisioglu, 2013, s.159).

Bu arastirmanin amaci sosyal medya platformu Instagram araciligiyla geng
profesyoneller ve tiniversite 6grencilerine yonelik yiiriitiilen iletisim ¢alismalarinda
kullanilan dil, se¢ilen kelimeler ve gorsellerin kitlenin marka hakkinda diistincelerini

ve marka imaji tizerindeki degisimleri arastirarak bir kilavuz gorevi gormektir.



Geng profesyoneller ve tiniversite 6grencilerinin sosyal medya tizerinden
yapilan iletisim ¢aligmalarinin hedef Kitlesi olmalar1 sebebiyle arastirmanin hedef
Kitlesi olarak secilmislerdir. Bu arastirmanin ¢iktilar1 geng profesyoneller ve
tiniversite 6grencilerinin diistinceleri i¢in bir genelleme olusturacaktir. Boylece hangi
tip iletisim faaliyetlerinin basarili oldugu ve hangilerinin daha az basarili olduklari

konusunda bir yargiya varmak amaglanmaktadir.

Arastirmanin birinci béliimiinde marka ve marka degeri kavramlari 6ncelikli
olarak incelenmistir. Markaya deger katan baska bir unsur olsan isveren markasi

kavrami ve kimligi incelendikten sonra isveren markasi iletisimi tartigilmistir.

ikinci bsliimde ise bir sosyal medya platformu olan Instagram iizerinden
gerceklestirilen igsveren markasi faaliyetleri incelenmistir. Sosyal medyanin igveren
markasi faaliyetlerinde nasil bir kanal oldugu ve hangi kitlelere ulagsmaya yardimci
oldugu irdelenmistir. Arastirmada incelenecek olan 3 alt basligin; stajyerlikten
bugiine, siirdiiriilebilirlik ve toplumsal cinsiyet esitligi konularinin ve kapsami

aciklanmustir.

Calismanin ti¢lincii béliimiinde ise gostergebilim ve marka gostergebilimine
deginilmis olup segilen A, B ve C markalarinin isveren markasi ¢alismalarinin
gostergebilimsel ¢oziimlemeleri yapilmigtir. Boliimde gorseller araciligiyla

olusturulan imaja da deginilmistir.

Dordiincii boliimde gergeklestirilen arastirmanin hipotezi, konusu, yontemi,

kapsamina deginilmis olup, arastirmanin Kitlesi ve gériisme sorular irdelenmistir.

Arastirmanin bulgularinin toplandigi besinci boliimde katilimcilarin
yanitlarinin 6zetleri verilmistir. Katilimcilarin marka iletisiminde neler olmasi
gerektigi, isimsiz olarak verilen bir iletisimin onlar1 nasil yonlendirdigi incelenmis ve

ortak bir kavrayisa ulasilmaya galisilmistir.



1. Marka

Bu boliimde marka kavrami derinlemesine incelenecek, alt basliklarla
pekistirilecektir. Cesitli sektorlerden alinan tanimlarin yani sira markay1 olusturan

unsurlara da yer verilecektir.

Hakkinda sayisiz tanim bulunan marka, mal ve hizmetlerin kimligini
belirlerken iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, pazarlama ve reklam
araciligryla gii¢lendirilen ve tiiketicilerle kurulan iletisimi hem destekleyen hem de
besleyen markay1 kisaca isim ve logo gibi unsurlara ek olarak sirket ve sirketin
tirtinleri ile ilgili Kitlenin duygu ve diisiincelerinin aktarilmasi veya ifade edilmesi

olarak tanimlanmaktadir (Akutoglu, 2018, s.12).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na gore marka, “bir girisimin tirtinlerinin veya
sagladig1 hizmetlerin baska girisimlerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt
edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanmn konusunun agik ve
kesin olarak anlagilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla
kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlariin bi¢imi olmak tizere her tiir isaretten olusabilmektedir.”. Tiirk Dil
Kurumu Giincel Tiirkge Sozliik’e gore marka “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak, Cambridge
Ingilizce Sozliik ise markay: “Belirli bir sirket tarafindan iiretilip belirli bir isim

altinda satilan trtin tiirii.” olarak tanimlanmaktadir.

Markanin tanimlamalarinda hakim olan iki farkli yaklagim bulunmaktadir.
[lki daha geleneksel olan iiriin artis1 yaklagimidir. Markalamanin {iriine ek ve bir
tamamlayic1 géreve sahip olusuna odaklanmaktadir. Ikincisi ise holistik gériis
yaklagimidir. Burada marka iiriinden daha fazlasina icermekte ve odak noktasinda
marka bulunmaktadir. Marka iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim yani pazarlama

karmasi 6gelerinin tamamidir (Ambler & Styles, 1996 s.10).

Markalar bir tirlin ve/veya sirketin temsili ve yansimasidirlar. Bu temsilin
igerisinde marka imaj1 gibi unsurlar da dahildir. Marka logosu beraberinde sirketin

ismi, kimligi ve {irtinleri hakkinda tiiketiciye yansitilmak istenen tiim duygu ve



diistinceleri igerisinde tasimakta ve aktarmaya ¢alismaktadir (Aktuglu & Temel,
2006). Markalar ile tek baglarina bir sey ifade etmeyen iiriinler, markalar ile
olusmakta, anlam kazanmaktadir (Aydinol, 2010). Yalnizca semboller veya isimlere
indirgenemeyen markalar, ayn1 zamanda firmalarin disartya goriinen yiizii, kimligi
ve tiiketicilere tirtin ve nitelikleri algilayip duygularini da ifade etmelerini saglayan
birer araglardir (Kotler & Armstrong, 2006). Markalarin ana amac tiiketicilere bir

tirtinii veya bir hizmeti satmak veya bir istek uyandirmaktir.

Kuvvetli markalar, tiiketici ile marka arasinda giiven ve kaliteye dayanan bir
iliski kurulmasi ve siirdiiriilmesini saglarken ayn1 zamanda rakipleri arasindan
kolayca ayirt edilebilir, tikketicilerde tercih olusturur ve bir prestij unsuru
olusturmaktadir (aktaran Akutoglu 2018, s.18).

Markalarn tiiketicilere sagladig1 bircok yarar bulunmaktadir. Ornegin, iiriinii
satin almadan 6nce markanin tiriin hakkinda bilgi vermesi, onu benzerlerinden ayirt
edici duruma getirmesidir. Ayn1 zamanda memnuniyetin saglandigi kosullarda
marka sayesinde tiiketici diizenli satin almalar yapabilmekte ve markaya karsi
sadakat olusturmaktadir. Uriin bir marka ¢atis1 altinda oldugundan tiiketici
karsilagtirma yapabilecek ve se¢imini en begendigi marka dogrultusunda
yapabilecektir. Bununla birlikte markanin getirdigi degerler sayesinde tiiketici
tirtinler hakkinda kalite ve garanti giivencesi kazanacaktir, boylece marka sayesinde
tiiketici kendini korumaya alabilir. Ayn1 zamanda satis sonrasi irtibat ve destek
konularinda da bilinen ve giiven duyulan bir markanin olmas: tiiketicinin algiladigi
riski azaltmaktadir. Tiiketici satin aldig tiriiniin markali olmast ile bir sorun
yasadigindan tiiketici haklarindan daha kolay ve sorunsuz yararlanabilecegine
inanmaktadir. Son olarak marka ile birlikte tiikketiciye prestij, itibar gibi degerler
katmakta ve referans gruplarina dahiliyetini kolaylastirmaktadir (Cevikbas, 2007).

Markanin iireticiye de sagladig: faydalar bulunmaktadir. Markalara duyulan
giiven ve memnuniyet beraberinden bagliligi getirmektedir, boylece tiiketici
markanin tiriinlerine baglilik duymaya baslamakta ve iiriinlerini satin almaktadir.
Bilinirligi yiiksek olan bir markanin piyasaya yeni bir {iriin siirmesi digerlerine gore

cok daha kolayken, daha az ¢aba ile daha ¢ok satis yapmaktadir. Uriin belirli bir



marka ile beraber piyasaya siiriildiigii i¢in daha da degerlenmekte ve rakiplerine gore
daha yiiksek fiyattan satilabilemektedir (Cevikbas, 2007).

Marka kisiligi olusturulurken, tinlii psikiyatr Carl G. Jung’un arketip
modelinden yararlanilmaktadir. Yasaminin son kirk yilin1 arketip gelistirmeye
adayan Jung bu modeli kolektif bilingdis1 yaklagim {izerinden iiretilmistir. Kolektif
bilingdis1 yaklagim ve arketip modeli giinimiizde hala daha tartigilan kavramlardir ve
ikisi de Jung tarafindan ortaya atilmis ve psikoloji bilimine ait kavramlardir. Arketip

kelime olarak kok 6rnek anlamina gelmektedir (Burger, 2006,157).

Arketip modeli Carol Pearson ve Margaret Mark tarafindan 2000’li yillarda
yeniden incelenmistir. Peardon ve Mark bu incelemelerinin sonucunda markalara
arketip gelistirmelerine yardimci olacak, analizlerini kolaylastiracak bir model
olusturmuslardir. Bu modelde on iki adet arketip bulunmaktadir (Mark ve
Pearson,2001,14). Bu arketipler asagidaki gibidir;

Asi Arketipi: Asiler, baskilanan kitleleri harekete gegirmek istemektedirler.
Uyumsuz, isyankar, idollere karsi ¢ikan, farkli ve bas kaldiran olarak
bilinmektedirler. Genellikle toplumun baskilanan hislerine, duygu durumlarina
odaklanarak onlar1 giin yiiziine ¢gikarmay1 istemektedirler. Bu arketipin aktif oldugu
tikketiciler, baskin karakterli, devrimci, gevresini sasirtmayi seven, yaptiklarinin
sonuglarini Gistlenmek yerine onlardan siyrilmak isteyenlerdir. Giicii deneyimlemek
istemektedirler (Kurultay, 2017).

Asik Arketipi: Bu arketipte 6zellikle romantik sevgi olmak iizere ebeveyn
sevgisi, arkadaslik sevgisi ve kutsal sevgiyi igerisinde barindirmaktadir. Bu arketip
gercekten taninmak, sevilmek ve 6zel hissetmek istemektedir. Partner sevgisi veya
arkadaslik olarak da goriilebilmektedir. Bu arketip sevgiyi sembolize ettigi gibi
cinsiyet atfetmek veya cinsiyet 6zelliklerini gostermekte de kullanilabilmektedir. Bu
arketipin agirlikta oldugu tiiketiciler bakimli, goriiniisiine 6zen gosteren, gergekten
giizel / yakisikli olmak igin ¢aba gosteren Kisilerdir. Bu gabay1 gostermelerinin
sebebi ise gergekten sevilmek ve ¢ekici bulunmak istekleridir (Kurultay, 2017).



Bilge Arketipi: Bilge arketipi olusturdugu giivenilirlik ile tiiketiciye/ Kitlesine
ulagmaktadir. Daha iyi bir diinya i¢in 6grenmenin, egitimin énemini
vurgulamaktadir. Genellikle filozof, akademisyen, bilim insani, 6gretmen olarak
beden bulur. Bu arketipin kitlesi yine kendisi gibi bilge ve zekidir ve kitlesini bunun
icin kutlar. Bilge arketipleri tiikketicilerini diisiinmeye iterler. Kimilerine gore ukala,
cok bilmis, sabit fikirli bulunabilirken kimilerine gore ise zeki ve bilgedir. Felsefik,
bilgilendirici ve objektiftir (Batey, 2008,41).

Kahraman Arketipi: Cesaretli, kararli, disiplinli ve rekabetgidir. Giigliiklerin
tizerinden adeta bir kahraman gibi gelir, zor isleri basarir ve bu 6zellikleri ile
cevresine ilham olur. Kolay pes etmez ve savascidir. Kimi zaman sampiyon bir
sporcu, asker veya takim oyuncusu olarak viicut bulabilmektedir (Batey,2008,41).
Hirsli ve sorunlari ¢dztiimlerini bulmaya hevesli tiiketicilerin bu arketipinin aktif

oldugu gozlemlenmektedir (Kurultay, 2017).

Kasif Arketipi: Kasif arketipi, kendi kimligini aramaktadir ve yalnzdir.
Arastirmacidir, kesfeder, daha iyi bir diinyay: aramaktadir ve bireyseldir. Doganin
sonsuzlugundan etkinlenirler, kendilerini ve gevrelerini kesfetmek isterler. Bu
tiiketiciler sinirlanmaktan, kisitlanmaktansa 6zgiir olmay1 tercih etmektedirler.

Gezgin ve hareketlidirler (aktaran Yakin ve dig.,2014).

Kral-Hiikiimdar Arketipi: Bu arketip karsimiza ¢ogunlukla kural koyucu,
otorite veya yetki sahibi birey olarak ¢ikmaktadir. Karar verici, yonetici, acimasiz ve
baskin olabilmektedir (aktaran Yakin ve dig.,2014). Ana amaci kaosu engellemek,
diizeni saglamaktir. Bu arketip bir kurtariciya inanmamakta ve ipleri kendi eline
almasi gerektigine inanmaktadir. Kral-Hiikiimdar arketiginin yogunlukta oldugu
tiiketiciler olaylarin / siireglerin lideri olmaktan hoslanir ve kontrolciilerdir. Basarili

olmaktaktan hoslanmakta, prestij sahibi bir imaj ¢cizmek istemektedirler.



Masum Arketipi: Bu arketipe gore hayat zor olmamalidir, tiiketiciye, Kitleye
rahatlamayi, stresli olmamay1 ve hayattan zevk almayi1 yansitmaktadir.. Boylece de
¢ekiciligini korumaktadir.. Bu arketip dogal olanlara yakindir ve dogaya doniiktiir.
Bu arketiple tiretilen bir marka Kitlesine ¢ocuksu, nostaljik sekilde yansir. Bu
arketipte trtinler tiiketen tiiketiciler pozitif, olumlu fikirlere sahip, diiriist, ahlakli
davraniglar1 hirsa karsi tercih etmektedirler (Kurultay, 2017). Algakgoniillii ve

sakindirler.

Siradan Adam Arketipi: Cogunlukla gercekei, azimli ve erdemli olarak
goziiken siradan adam arketipi kimi zaman kadercidir. Asil olarak herkese benzer ve
siradandir. Iyi vatandas, komsu kiz1 / oglu gibi giivenilir bir yapidadir. Bu arketipin
aktif oldugu tiiketiciler gelir durumlari fark etmeksizin liiksten kagmakta ve argo
konusabilmektedir. Bu arketipte bir gruba ait olma istegi ¢ok yiiksektir. Dahil olmak
istedikleri gruplar kimi zaman dogduklar1 grupken kimi zaman igerisine sonradan
dahil olmak istedikleri de olabilmektedir. Adalet ve esitlik duygulari yiiksek oldugu
icin ezileni korumak ve onun yaninda yer almak istemektedirler. Bu arketipin aktif
oldugu tiiketiciler iiriinlerde aldaticilik, abart1 ve gereksiz satafattan
hoslanmamaktadirlar. Bu tip markalar yerine gergekgi, ayaklar1 yere basan ve samimi

olanlari tercih etmektedirler (Kurultay, 2017).

Sihirbaz Arketipi: Temelinde islerin siireglerini anlayarak kitleyi sasirtmak
yatmaktadir.Biiyiicii, cadi, saman, kahin gibi goriilebilmektedir. Kimi zaman
hayalperest de olabilen sihirbazlar, dogal giigler ve baskalagsima ilgi duymaktadirlar
(Batey,2008,40). Bu arketipi kullanan markalar kendi kitleleri igin sihirli anlar

yaratmaktadirlar.

Soytar1 Arketipi: Bu arketip, hayattan keyif almay1, an1 yasamay1
istemektedir. Icerisinde hileyi, oyunu sevenleri barindirmaktadir. Bu arketipin en

biiyiik korkusu sikic1 olmak, stabilitedir. Cogunluklu amaglarina ulagsmak igin



eglenceyi, oyunlar1 ve sakalari tercih etmektedir (aktaran Yakin ve dig., 2017). Bu
arketiple tiretilen mesajlar sikict olmaktan uzak, eglenceli, hayata farkli agilardan

bakan, olumsuz diistinceleri olumluya cevirilebilecegini hatirlatmaktadir.

Yaratict Arketipi: Sanate1, yaratici, hayalperest kisiligi temsil etmektedir.
Estetik ve sanatsal bir dile sahiptir (aktaran Yakin ve dig.,2014). Kendisini anlatmak
icin materyal formlar1 kreatif yontemler ile besleyerek tercih etmektedir. Kisilik
ozellikleri geleneklere karsi ¢ikan, toplumun kurallarina uymayi kaliplar igerisine
girmeyi reddedendir. Ruh hali ¢ogunlukla karamsar olabilmekle beraber oldukga
yaraticidir. Kendine has olmayi, gergekgiligi ve orijinal olmay1 dnemsemektedir.
Kendisini ifade etmek i¢in sanattan faydalanmaktadir (Kurultay, 2017).

Yardimsever/Koruyucu Arketipi: Sefkatli, 6zverili, koruyucu, yardimsever,
Iyi yiirekli, giivenilir, comert, empati duygusu yiiksek gibi 6zellikleri igerisinde
barindirmaktadir (Batey, 2088,38). Kendisinden daha az sansli olanlara karsi
koruyucudur ve zor kosullar karsisinda onlar i¢in korkmaktadir. Cogunlukla saglik
sektorii, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve bankacilik gibi alanlarda bu arketip
igerisinde bulunduklari alanlar dolayisiyla dogal olarak kullanilmaktadir.
Tiiketicisine 6nem verir ve bu sdylemek yerine gostermesi tiiketicilerinde olumlu
etki birakacaktir (Kurultay, 2017).

Temelinde tiiketicinin bir sonraki tercihini memnun oldugu segenekten yana
yapmasina yarayan markayi olusturan birgok unsur bulunmaktadir. Bu unsurlar bir
araya gelerek markanin bir nevi kisiligini olusturmaktadirlar. Aslinda arketipler de

bu kisilikleri tanimlarken kullanilan kisilik 6zelliklerine benzemektedirler.

1.1.Markalarin Sahiplendikleri ve Atfettikleri Degerler

Markalarin birbirleri karsisinda avantaj sahibi olmalarini saglayan marka
degeri markanin maddi ve maddi olmayan varliklarinin birlesiminden meydana

gelmektedir. Marka degeri ¢ogunlukla markanin sahip oldugu fiziksel varliklarin ¢ok



daha tizerinde olabilmektedir. Marka degerinin gelistirilmesi, siirdiiriilmesi tizerine
yapilan ¢alismalar gostermistir ki marka yonetimi yiiksek bir marka degeri oldugu
stirece basarilidir. VVar olan markalara bir deger olusturmak ve yanligsiz bir sekilde
yaratmak markalarin iist yonetimlerinin verecegi kararlara baghdir. Keller’a gore
marka degeri, markanin pazarlamasi esnasinda olusmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinin olusturdugu bilinirligin beraberinde tiiketicide olusturdugu
bilinirlikten meydana gelmektedir (Keller, 1993, s. 1-22)

Yani markanin giiciinii gosteren 6zellikleri sahip oldugu maddi varliklar
yerine maddi olmayan ve soyut olan varliklaridir. Buna da marka degeri denmektedir
(Peter, 2008). Aaker’e gore marka degeri, pazarlama galismalariyla yaratilmistir.
Maddi degildir ancak markanin tiiketicilerine sundugu, sattig1 iiriin ve hizmetlerin
degerini, fiyatin1 artirma veya azaltma giictine sahiptir. Markanin adi, sahip oldugu

ayirt edici sembol veya diger varliklarinin bir biitiiniidiir (Aaker, 1991, s.94).

Marka degeri kimi zaman markanin tiiketici tarafindan algilanan degeri
olarak degerlendirilebildigi gibi kimi zaman da markanin varliklarinin toplami
anlamina da gelmektedir. Tirkge literatiirde marka degeri, markanin finansal
varliklar1 toplami, finansal degeri anlamina gelmektedir. Ancak bir markanin maddi
degeri hesaplanirken, markaya ait fiziki varliklarin yani sira markanin logosu, ad,
gorsel kimligi ve benzeri degerlerine 6denecek bedeller bir arada hesaplanarak marka
degeri olusturulmaktadir (Islamoglu ve dig., 2017). Erdil ve Uzun’a (2010) gore
marka degeri, markanin sahip oldugu bina, makine, fabrika, arsa ve diger nesnelerin
degeri goze alinarak olusturulmalidir. Giiniin sonunda marka degeri, marka satilmak
istendiginde ortaya cikacak fiyati ifade etmektedir. Bu tutarin iizerine eklenen miktar
ise tiikketicilerin marka ile iliskilendirdigi ve markaya bigtikleri degeri bir diger
degisle marka itibarini ifade etmektedir. Arada olusan fark ne kadar yiiksekse

markanin degeri de o kadar yiiksektir.

1.2. Markalarin Doniisiimii

Giliniimiizde teknolojinin giderek gelismesi is ve sanayi diinyasinda Endiistri
4.0 olarak isimlendirilmektedir. Dijital Sanayi Devrimi ya da Dijital Devrim de

denen bu yeni endiistri doneminde bilgisayar ve internet teknolojilerinin de biiyiik bir
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hizla gelismesiyle biiyiik veri, sanal gerceklik, yapay zeka, robot otomasyonu ve
daha pek ¢ok teknolojiyi de beraberinde getirmistir. Endiistri 4.0 ile beraber ¢ok sik
anilan bir diger kavram Dijitallesme ya da Dijital Dontisiimdiir (Dengiz, 2017, 5.38-
39).

Iletisim, teknoloji ve internetin birbirleriyle temasi ve etkilesimi sonucu
olusturduklart dijitallesme kavrami giiniimiiz diinyasini tanimlamak icin
kullanilmaktadir. Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla teknolojik yeniliklerin giinliik ve
sosyal yasama entegre olusu da hizlanmis ve dijital bir diinya olusmustur (Solak,
2020). Bu doniisiime adapte olmus kisiler “Dijital tiiketiciler” olarak
isimlendirilmektedir. Dijital tiiketiciler teknolojiyi kullanma bigimleri ortak fakat
demografik olarak farkli olabilmektedirler. Bununla beraber yasam tarzlari da
farklilik gosterebilmektedir (Tkaczyk, 2016, s.359). Bu grubun igerisinde bulunan Y
kusagi, 1981-1996 yillar1 arasinda dogmus bireyler, kendilerinden 6nceki nesillere
gore teknolojiyi benimsemeye daha hevesli, kendilerinden énceki nesillerin benimse
stireglerine destek olan, 6greten ve dijitale 6ncii konumundadirlar. Deneyimlerini

aktardiklar gibi tireticileri de geri bildirim vermektedirler (Yetmen, 2021).

Dijitallesmeye yiiksek oranda adapte olabilen bireyler zamanlarinin yiiksek
cogunlugunu dijital ortamlarda gegirmeye baslamislardir. Bireylerin giindelik
yasantilarinda yapabildiklerinin bir kismi dijital ortamlar da yapabilir konuma
gelmeleri ve iletisim, bilgi edinme gibi ihtiyaglarini da bu ortamlarda karsilamalari
ve bu ortamlarda uzun zamanlar gec¢irmeleri markalarin dikkatini ¢ekerek onlarin da
kendi uygulamalarini degistirmelerine yol agmistir. Bireyler zamanlarinimn biiyiik bir
kismini gegirmeye basladiklari sosyal medya platformlari markalari da igerisine
¢ekmeye baslamis ve tiiketicilerin edindigi yeni aligkanliklar markalarin da bu
dogrultuda degismelerini zorunlu kilmistir. Markalarin dijital ortamlarda daha gok
var olarak tiiketicilerinin adimlarini takip etmeleriyle markalarin dijital doniistim

yolculugu baslamustir.

Boylece ayni bireyler gibi markalarin da sosyal medya hesaplar1 olugsmustur.
Giiniimiizde markalar, hedef kitleleriyle olan baglarin1 kuvvetlendirmek ve
iletisimlerini hizl1 ve stirekli kilabilmek i¢in giiglii bir sosyal medya varligi

gostermektedirler. Cagin gereklilikleri ve trendleri takip ederek, kitlelerinin ilgi
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alanlarini inceleyerek varliklarin giiclendirmeye ¢alismaktadirlar. Bu sosyal medya
kanallarinda kullandiklar1 dil, paylastiklari igerikleri marka iletisimi konusunda
onem teskil etmektedir (Solak, 2020).

TUIKin 2022 yili Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim
Arastirmasi sonuglar1 Tiirkiye’de internet kullanan birey ve hane oranini, internet
tizerinden gergeklestirilen mal ve hizmet satin alim oranlarini géstermektedir. Bu
arastirmaya gore Tirkiye’de internete erisim imkan1 olan hane oran1 %94,1 iken
internet kullanan bireylerin oran1 %85°tir. interneti diizenli kullanan bireylerin orani
%82,7’dir. Ayn1 zamanda bireylerin en fazla kullandiklar1 sosyal medya ve
mesajlagsma uygulamalari sirastyla Whatsapp, Youtube ve Instagram olmustur
(TUIK, 2022).

Internet ve teknolojik gelismelerin yadsinamayacak seviyede gosterdigi
kullanim oranlart dijital pazarlama faaliyetlerini zorunlu hale getirmistir. Arik’a gore
dijital pazarlama tiim dijital reklam formlarin1 kullanarak marka, iiriin veya hizmet
pazarlamasi gelistirmektir (Arik, 2014). Dijital pazarlama tiiketici ve teknolojinin
bir arada oldugu her alanda varlik géstermektedir. Bu alanlar televizyon, radyo,
internet, bilgisayar, tablet, akilli telefon, dijital pano ve dahasindan olusabilmektedir.
Dijital pazarlama faaliyetleri bu alanlar1 en dogru sekilde kullanarak hedef kitlelerine
ulagmaktadir (Demirci, 2014). Dijital pazarlama uygulamalar1 gelisen teknoloji ile

olusabilecek yeni mecralarda faaliyet gosterecektir.

Teknolojik gelismelerden kagis olmadig: gibi kitlelerin begeni ve tercihleri
markalarin bu geligsmelerin hangilerini kaynak ayirip yatirnm yapacaginda belirleyici
olacaktir. Markalar 6ngoriilii davranarak 6nden gitseler dahi giiniin sonunda

tiiketicilerin tercihleri belirleyicidir.

1.3. Isveren Markasi

Sosyal medya kitlelere ulasmada geleneksel medya kanallarina gore ticretsiz
bir se¢enek olustururken her giin yeni bir marka ve yeni igerikler ile karsilasan
Kitlelerin g6ziinde markalar iletisim big¢imleri ve gorsel dilleri araciligiyla

rakiplerinden ayrisabilmektedirler. Bu ayrismay1 saglamak i¢in de giiglii ve
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digerlerinden farkli bir isveren markasi kimligine sahip olmak isverenlerin

varliklarini siirdiirmeleri i¢in giiniimiizde bir kistastir (Kose & Cakir, 2018).

Isveren markasi ilk kez 1990’11 yillardaki yetenek savaslarmin baslamasi ile
literatiirde yer bulmus bir kavramdir (aktaran Ardi¢ & Giindogmus, 2016). Kavram
ilk kez 1996 yilinda Ambler ve Barrow tarafindan kullanilmis ve insan kaynaklari
liigatinda yer edinmistir (aktaran Backhaus, 2016).

Simon Barrow’a gore isveren markasi isveren tarafindan sunulan
fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yaralar paketidir (aktaran Kose & Cakir, 2018).
Yetenek savaslar1 paralelinde giiglii bir isveren markasina sahip olma ve adaylar
tarafindan calisilmak istenilen yer olmanim 6nemi kritiklesmistir. Isveren markasinin
hedef kitlesini yalnizca disaridaki potansiyel adaylar olusturmak ile birlikte mevcut
calisanlar da odagindadir. Isveren markasi ¢alismalari ile potansiyel galisan icin bir
cazibe merkezi olmak, mevcut ¢alisanlarin markaya duyduklari1 sadakat
kuvvetlenirken performanslarinin da artmasi amaglanmaktadir (Kose & Cakar, 2018).
Ayni zamanda giiclii bir isveren markasi araciligiyla daha yetenekli galisanlar
isvereni tercih edecek boylece galisanlarin iirettigi tirtin ve hizmetlerin kalitesi de
artacaktir (aktaran Ardi¢ & Giindogmus, 2016).

Isveren markasinin birgok tanimi bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 Tablo
1.1°deki gibidir.

Tablol. 1. Isveren Markas1 Tanimlari

Isveren Markas1 Tanimlari Yazar veya Yazarlari

Isveren markasi; isverenlerin kendi Aslam vd., 2015
iclerinde ve gelecekteki rakipleri, is
ortaklarinin akillarinda g¢ekici bir imaj
birakmak ve bu imajin zihinlerinde

insanlagmasini saglamaktir.

Isveren markasi isletmenin kimliginin Gomes & Neve, 2019
gelistirilmesi ve boylece imajimnin

artirtlmasidir.
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Isveren markasi orgiitsel bir stratejidir. | Dabirian vd., 2016
Bu strateji kurumlarin en iyi en basaril
calisanlari ellerinde tutmalarina ve
onlarin kurumla baglariin gii¢lenmesini

saglamaya c¢aligir.

Isveren markasi; isveren tarafindan Barrow & Mosley, 2007
sunulan fonksiyonel, ekonomik ve

psikolojik yaralar paketidir.

Isveren markasi calisanlar ve isletmeler | Rosethorn, 2009, s.19
arasinda yapilmus, iki yonli bir

anlasmadir.

Isveren markas1 bir ¢abalar biitiiniidir. Berthon, Ewing & Hah, 2005
Buna gore sirketlerin hem mevcutta
bulunan hem de potansiyel ¢alisanlarina
sirketin ¢alisilmak istenen bir yer
olduguna isaret eden iletisim kurma

cabalarinda olusur.

Bir isveren olarak isletmenin hedef Kucherov & Zavyalova, 2012
Kitleye ¢ekici gelen 6zellikleri isveren

markasini olusturur.

Isveren markasi bir ¢abadir. Bu cabanin | Gegez & Kantur, 2018
amactysa dogru insan kaynagini
isletmeye ¢ekebilmek ve isetmede

tutabilmektir.

Tablo 1.2°de detayli bigimde goriilebilecegi tizere, Rosethorn (2009, s.20)’a
gore isveren markasi ¢alisan deger 6nermesi ve galisan deneyimi olmak tizere iki
bilesenden olusmakta ve bunlarm sonucunda marka giicii ortaya ¢ikmaktadir. Isveren
markas1 en iyi, markanin mevcut ve potansiyel calisanlarina yaptig1 yatirimlar,

vaatler ve farklilasmasini saglayan tiim unsurlarin belirlenerek bir anlagma
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saglanmasi ve bunlarin gergek deneyimle 6rtiismesi saglanarak yonetilmektedir.

Bunlarin saglandigi kosullarda marka hedefledigi kitleye ulasabilmekte ve bu kitleyi

uygun olduklar1 pozisyonlarda istihdam edebilmekte, istihdam edemediklerinin

dikkatlerini ¢ekerken onlarda bu markada ¢alisma istegini olusturmaktadir.. Mevcut

calisanlarinin ise baglilig1 artmakta, bir tiriin satiyorsa tiiketicilerinin de markaya

olan baglilig1 artmaktadir. Boylece rakiplerinden ayrismaktadir. Sonug olarak da

markanin giicii artmaktadir.

Tablol. 2. Isveren Markas1 Yapisi

Calisan Deger
Onermesi

Markanin mevcut
calisanlarina ve
potansiyel
calisanlarina
sundugu vaatler
ve farklilastig
unsurlar

Calisan
Deneyimi

Marka igerisinde
varligini stirdiiren
bir ¢calisanin tim
caligma yasami
dongiisti,
deneyimleri ve
markanin
vaatlerini yerine
getirmesi

Marka Giicii

Hedeflenen
calisanlarin
bulunmasi ve
dikkatlerinin
¢ekilmesi

Artan c¢alisan
baglilig

Artan miisteri
baglilig

Rakiplerden
ayrismak

Isverenlerin olusturduklari isveren markas1 imajlarin1 korumalar1 ve

soylemleri ile paralel eylemlerde bulunmalar1 gerekmektedir. Marka soylemleri ile

celisen davraniglar isverenlerin deger kaybetmeleri ile sonuglanan bir hatadir. Hem

mevcut ¢alisanlarina hem de potansiyel ¢alisanlara karsi tutarli soylem, eylem ve

vaatlerde bulunmalar1 gerekmektedir (Kése & Cakir, 2021). Bu yiizden igveren

markasi araciligiyla aktarilan degerler hedef kitle dikkatle belirlenmeli geliski

yaratmamalidir. Bu sebeple Rosethron’a (2009, s.19) gore isveren markasi isletme ve

de ¢alisanlar arasinda kabul edilen ¢ift yonlii bir anlasmadir (aktaran Kose & Cakar,

2021). Yani tutarliligin saglanmasi adina isveren markasi markalarin hedeflerine,

yaratmak istedikleri imaja gore belirlenmeli ve ona uygun olacak sekilde
sunulmalidir (Kose & Cakir, 2018).
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Arastirma sonuglarina gore (aktaran Backhaus, 2016), isveren markasina
yapilan yatirimlar genel olarak isveren gekiciligini ve markanin giivenilirligi
arttirmaktadir. Ayrica isveren markasi ¢aligsmalari potansiyel ¢alisanlarin zihninde
markanin farklilasmasini1 saglarken, marka hakkinda dogru bilgiye ulasmakta en

etkili kanal olarak belirtilmistir.

The Economist’in 2003 yilinda gergeklestirdigi isveren markasi aragtirmasina
gore, insan kaynaklar1 profesyonelleri arasindaki isveren markasi farkindalik diizeyi
%61, insan kaynaklar1 olmayan bireylerde ise %41 olarak 6lgtimlenmistir.
Farkindalik diizeylerine lokasyon kirtliminda bakildiginda ise en yiiksek farkindalik
orani %45 ile Asya Pasifik’te, onu takiben %42 ile Amerika Birlesik Devletleri ve
%36 ile Birlesik Krallik’ta gozlemlenmistir (aktaran Oksiiz, 2012). Aynm1 zamanda
The Economist tarafindan 2005 yilinda yayimlanan baska bir makaleye gore igveren
markasini giiclendirmek ve bilinirligi arttirmak tizere GE hedefinde olan 38
tiniversitede tanitim aktiviteleri gosterirken, PricewaterhouseCoopers’in hedefledigi
200 tiniversite bulunmakta, her bir partnerine kampiislere giderek 6grencilerle iliski
gelistirmesi sorumlulugunu vermekte ve buna her bir partner yillik 200 saatlik

caligma ayirmaktadir.

Sonug olarak isveren markasi hedefi insan olan, yaklasim bigimi gesitli
stratejiler ile belirlenmis, giiniimiizde markalarin benzerlerinden ayrilmasini ve
ayrigmasini saglayan somut ve degeri 6lgiilebilen, rekabeti edebilirligi giiclendiren ve
sonug olarak hedef kitlenin tercihleri arasina girebilmeyi hedefleyen bir niteliktir
(Kose & Cakir, 2021).

1.3.1. isveren Markasimin Onemi

Markalarin 6ne ¢ikmasina ve rakiplerinden ayrismasina olan faydalarinin
yani sira isveren markasinin pek ¢ok 6nemi bulunmaktadir. Bunlar1 Bruce ve Harvey

(aktaran Oksiiz, 2012) asagidaki sekilde 6zetlemislerdir;

e Kalifiye ve yetkin ¢alisan bulma konusunda rekabet gitgide artarken markalar
is arayanlarin birinci tercihi olmaya deger isverenler olmak iizere

cabalamakta ve kendini dyle gormektedir.
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e Markalarin insan kaynaklar1 departmanlarinin kendi 6nemlerini ve markaya
olan katkilarin1 maksimuma ¢ikarma gabalar1 ve bir igsveren markasi olmanin
tiim fonksiyonlarin bir 6zelligi ve yetkinligi olmasi ¢abasi siireci
hizlandirmaktadir.

e Gelismeleri takip edebilmek ve onlara uyum saglayabilmek markalarin
onceligi haline gelmis ve is siireglerinin bir adim ileriye taginarak kalkinmasi
icin belirleyici olmustur. Is verimliliginin ve performansinin artmasi da bir
isveren markasi olarak miimkiin olabilmektedir.

e Markanin beraberinde getirdigi degerlerin miisterileriyle uyusmas: marka
farkindaligini arttirmaktadir.

e Markanin bir igveren olarak tercih edilmesi, ¢alisanlarin bagliliklarinin

artmasi Ve deneyimlerinin iyilesmesi de performans arttirici etkiye sahiptir.

1.4. Isveren Markasi Kimligi

Giiglii bir isveren markasi igin giiglii bir igveren markasi kimligi ve marka
imaj1 gerekmektedir. Tiim bu ¢alismalarin ayn1 hedefe dogru ve birbirleriyle paralel
olarak ayni bi¢imde gergeklestirilmesi sonucunda varligini siirdiirebilen gii¢lii bir
marka olusmaktadir. Isveren markas1 kimligini markanin hedeflerini, niyetlerini ve
tercihlerini temsil etmektedir (Bas, 2011, s.55). Bir nevi markanin ne olmak istedigi,
neyi temsil ettigi, Kitlelerin goziinde ne bigimde géziikmek istedigi sorularinin yaniti

isveren markasi kimliginde gizlidir.

Isveren markas1 kimligini olusturan iki temel bulunmaktadr: is dzellikleri ve
kurumsal 6zellikler. Kurumsal 6zellikler rekabetgi pazar konumu, sosyal sorumluluk,
etik gibi bilesenleri igermektedir. Kurumsal 6zellikler sagladiklar1 duygusal faydalar
ile 5nem kazanmaktadirlar. Is 6zellikleri ise galisanlara saglanan duygusal ve

fonksiyonel yararlari igermektedir (Bas, 2011, s.55).

1.5. Marka imaji

Marka gagrigimi tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olusturdugu her seyi
kapsamaktadir. Bu ¢agrisimlar tiiketicinin zihninde olusan tim duygularin satin alma
esnasinda etkili olmasini saglayabilirken, markanin konumlandirilmasi,

tutundurulmasi ve rakiplerinden ayrismasina yardimei olmaktadir. Tiiketicinin bir
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marka ismini duydugunda aklina gelen sézciikler ve bu soézciiklere yiikledigi
anlamlar marka ¢agrisimlarini olusturmaktadir (Aydinol, 2010). Markalar yalnizca
isimleriyle degil, ¢esitli gorseller ve metinler araciligiyla da tiiketicilerin zihinlerinde
bir takim ¢agrisimlar yapmaktadirlar. Bu ¢agrisimlar tiikketicinin marka nezdindeki
diisiincelerini sekillendirmektedir. Sayisiz markanin bulundugu giintimiizde
tilketicinin aklina gelen veya tercih ettigi ilk marka olmak markalarin varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in Kritik 5nem tagimaktadir. Marka imaji, markanin yaptigi
cagrisimlar, inang ve algilara bagli, tiikketicinin zihninde olusan etkilesimlerin sonucu
zamanla olusmaktadir (K6se & Cakir 2021).

Marka imaju tiiketicilerin iriin tercihlerini yalnizca tiriinlerin 6zellik ve
niteliklerinden dolay1 degil, markaya yiikledikleri anlam ve degerleri de g6z 6niinde
bulundurarak yaptiklari olarak tanimlamistir (Ogilvy, 1989). Markalar iiriin veya
hizmetlerini tanimlarlar, ancak tiiketicinin iiriin hakkindaki duygulari, algilamalari,
hissettikleri gibi diisiince ve inanglar1 biitiinii marka imajini olusturmaktadir
(Aydinol, 2010).

Her reklam marka imajina bir katkidir. Ureticiler marka imajlarmin tiim
tiiketicilere aradiklarini ve istediklerini veren bir sonsuz olmasini istemekte ve
boylece kimligi olmayan markalar yaratmaktadir. Bu sebeple marka imajlari
yaratilirken uzun vadeli diisiiniilmeli ve bir fikirden yola ¢ikilmalidir. (Ogilvy,
1989). Ciinkii tiiketiciler markalar1 imajlarina gore degerlendirmekte ve kararlarini
yine markalarin imajlarina gore vermektedirler. Markalarin algilanan imajina
markanin ismi, logosu, sahip oldugu renk paleti, ambalaj tasarimi, dokusu, raflardaki
konumu, nerelerde satildig1, reklamlanma bi¢imi, markanin ¢izgisi ve beraberinde
getirdigi semboller gibi pek ¢ok etken bulunmaktadir (Aydinol, 2010). Tiim bunlar
dogru bir bigimde olusturularak hizalandiklarinda gii¢lii bir marka imaj1 olusmakta
ve boylece kitleler markay1 daha iyi taniyabilirken marka rakiplerinden
farklilasmakta ve bilinirligi de artmaktadir. Kotler’e (2003) gore giiglii marka imaji

tic temel bilesene sahiptir:

1- Giiglii marka imaji markanin tiriiniin karakterini ve de markanin séziinii
igeren yalnizca tek bir mesaj gondermelidir.

2- Mesaj, rakiplerin mesajlarindan ayrismali ve fark edilebilir olmalidir.
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3- Mesaj, kitlenin hem zihnine hem de duygularina hitap etmelidir.

1.6. Isveren Markas letisimi

Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozligii’ne gore iletisim duygu, diisiince
veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarina aktarilmasi, bildirisim,
haberlesme, komiinikasyon olarak tanimlanmaktadir. Marka iletisimi, sik1 rekabetin
oldugu marka diinyasinda hedeflenen kitlelerin ilgisini ¢ekme hedefli gergeklestirilen
iletisim ¢alismalarinin tiimiinii kapsamaktadir (Kose & Cakir, 2018). Markalar
mesajlarin ve diisiincelerini kendi jargonlarini kullanarak kitlelerine ileterek bir

isveren markasi anlayisi olusturmaktadirlar.

Hem mevcut hem de potansiyel ¢alisanlarin, markaya yonelik perspektiflerini
ve diisiincelerini etkileyen isveren markasi iletisiminde bu iki kitleye gonderilen
mesajlari uyumlu ve ayni dogrultuda olmasi ¢cok 6nemlidir. Potansiyel ¢alisanlarin
markalara yonelik beklentileri markalarin gesitli kanallar1 araciligiyla
sekillendirmektedir. Ise alim siireglerinde yine bu kanallarin yonelttigi bilgilerden
faydalanan adaylarin vaat edilenden daha farkli bir marka ile karsilasirlarsa, markaya

yonelik giivenleri, calisma istekleri ve bagliliklar1 azalacaktir (Oksiiz, 2012).

Yaratilan igveren markalari, ilgi ¢ekici, digerlerinden ayrisan, farkl bir
kimlige ve de imaja sahip olmak tizere kolektif ve siirdiiriilebilir bir ¢aba ile
tasarlanmak zorundadir. Her igveren markasi 6nemli ve degerli olmak istedigi gibi,
kitlelerine de benzer sekilde hissetirmeleri giinden giine 6nem kazanmaktadir (Kose
& Cakir, 2018). Ayni dogrultuda anlayiglarin markanin tiim kanal ve galismalarinda
benimsenmesi gerekmektedir. Digariya yonelik yapilan iletisim ¢alismalarinin
tamami markanin durusu ile ilgili farkindalik olusturmaktadir. Iceriye yonelik
iletisim, ¢alisanin hali hazirda marka hakkinda hissettigi duygular1 pekistirmekte
veya calisan tarafindan ayni dogrultuda oldugu gézlemlenmezse azaltmaktadir
(Oksiiz, 2012).

Isveren markas1 kimligi aym1 zamanda markanin amacini temsil etmektedir.
Marka, olusturdugu isveren markasi kimligi ile nasil bir marka olarak algilanmak
istediginin temellerini atar, tasarlar (Ayaz, 2017). Isveren markas1 kimliginin iKi

temel bileseni vardir. Bunlar; is dzellikleri ve kurumsal 6zelliklerdir. Is dzellikleri
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calisanlara saglanan fonksiyonel ve duygusal yararlardir. Kurumsal 6zellikler ise
sosyal sorumluluk, etik degerler ve konumu kapsar. Kurumsal 6zellikler kisaca
sagladiklar1 duygusal faydalar ile 6n plana ¢ikmaktadirlar (Bas, 2011). Tiim bu
ozelliklerin ayn1 dogrultuda olmalar1 isveren markasi kimligini gliglendirmeye

yaramaktadir. Guglii bir igsveren markas: kimligi markay1 da kuvvetlendirmektedir.

Markalar, isveren markasi kimliklerini kendilerine 6zgii bir bi¢imde
olusturmaktadirlar. Kendilerini dogru bir bigimde anlatabilen, onlara 6zel ve biricik
olan, sozlii ve gorsel olarak varlik gosterebilen bir kimlik yaratmalar1 gerekmektedir.
Yaratilan kimligin bu 6zellikleri saglama oran1 markanin rakiplerine karsi rekabet
avantaj1 saglanmasini desteklerken bilinirliginin de olmasini saglayacaktir. Markanin
kullandig1 semboller, iletisimsel 6geler, kisiligi, temsil ettigi kiiltiir gibi 6zellikleri
araciligiyla kitlesi marka ile daha hizli ve kolay bag kurabilecektir (Kose & Cakair,
2018).

Giiniimiizde her marka, isveren markasi olmak istemektedir. Isveren markasi
olmanin getirecegi cazibe unsurlarinin yaninda saglayacagi finansal kazang
markalara ¢ekici gelmektedir. Bu sebeple kendileri bir adim daha ileride
konumlandirmak iizere, ulagmak istedikleri kitleleri analiz ederek onlara hitap eden

ayristirict galigmalar yiiriitmektedirler.

2. ISVEREN MARKASI VE INSTAGRAM

Bu boliimde sosyal medya araciligiyla yiiriitiilen igveren markasi
iletisimlerini incelenecektir. Boliimde, sosyal medyanin popiilerlik yolculugu,

markalarin bu siirece nasil dahil olduklar1 ve temel 6geleri anlatilacaktir.

Isveren markas1 ¢alismalar1 markalarin ve insan kaynaklar ekiplerinin ortak
¢abasi ile olusmaktadir. Bu ¢alismalarin ortak hedefi en iyi ¢alisan1 kazanma ve
istihdam etme, var olani elde tutma ve diger markalara kars1 rekabet
olusturabilmektedir (Giiler,2021). Markalarin Kitlelerine ulasmak i¢in onlarin ilgi
alanlarini takip etmeleri ve giincel kalma gabalari ile isveren markas faaliyetleri
Instagram tizerine tasinmistir. Markalar Instagram {izerinden egitim gelisim, kariyer

olanaklari, ise alim siiregleri Ve gesitli staj programlarini duyurmakta ve boylece
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markalar hem kendi reklamlarin1 yapmakta hem de kendi isveren markasini

giiclendirmek i¢in ¢aligmaktadirlar.

2.1. Sosyal Medya

Bilgi teknolojileri alanindaki gelismelerin hiz kazanmasi ve teknolojilerin
daha erisilebilir hale gelmeleri ile birlikte hayatimiza giren sosyal medya, her yas
grubundan sayisiz kullanici tarafindan sosyal ¢evrelerini genisletmek, etkilesimde
bulunmak, iletisim kurmak, bilgi aktariminda bulunmak, 6grenmek, eglenmek ve bos

zamanlarini gegirmek amaglariyla kullanilmaktadir (Barutgu, 2013).

Web 2.0 ve Kullanicinin Olusturdugu igerik kavramlariyla baglantilidir. Web
2.0 karsilikl1 etkilesime izin vermesi yonii ile Web 1.0°dan ayrilir ve ilk kez 2004
yilinda yazilimcilar ve kullanicilarin World Wide Web’i yeni kullanim sekli olarak
aciklanmistir. Web 2.0°da icerikler dinamiktir, siirekli degisir, bu degisiklikler belirli
kisiler tarafindan degil tiim kullanicilar tarafindan yapilmaya agiktir, ortak girisimle

olusturulur ve yayinlanir (Barutgu, 2013).

Popiilaritesi 6zellikle 2000’li yillarda yiikselise gegen sosyal medya, daima
giincellenmesi, kullanici dostu olmasi, kullanimi kolay ve kullanicilar es zamanli
olarak bir araya getirmesiyle kullanici Kitlesini giin gectikge artmistir (Ulusoy, 2012,
5.196). Cesitli olaylarin propagandasinin yapilmasi ve daha genis Kitlelere
yayilmasini kolaylastirmasiyla farkli farkli Kitlelerin de ilgisini ¢ekerek diinya
capinda gazetecilik, iletisim, pazarlama, halkla iligkiler gibi alanlarda etki saglayan
bir platform gorevi iistlenmis ve giinden giine daha da etkili olmaya baslamistir
(Seker, 2014).

Sosyal medya araciligiyla kullanicilar enformasyon, diisiince, ilgi alanlar1 ve
bilgi paylagim1 ve karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi tiim araglar ve internet
sitelerinin ortak adidir (Sayimer, 2008, s.123). Bireyler sosyal medya araciligiyla
kendi diisiincelerini paylasabilemekte, bagkalarina yorum yapabilmekte ve

etkilesimde bulunabilmektedir.
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Sosyal medyanin genis kitleler tarafindan bu kadar ¢ok kullanilmasi ve
popiiler olmasinin nedenlerini Woodall ve Colby (2011) 4 ana baslik altinda

incelemislerdir.

Ik olarak sosyal medya araciligiyla kullanicilarin dilediklerinde iletisime
gecebilmeleri ve yine kendi isteklerine gore iletisimi kesebilme 6zgiirliiklerinin

olmasidir. Ulasilabilir olmak kisiye kalmistir.

Ikinci, sosyal medya araciligiyla bireylerin kendi deneyim ve gériislerini

paylasabilmeleri ve boylece ¢evrelerini genisletebilme firsatidir.

Uciincii olarak, benzer fikirlere, ilgi alanlarmna sahip kisilerin bir araya
eforsuzca gelebilmesi ve bu ortak konularini ¢evrimigi platformlar araciligiyla
tartigabilmeleridir. Karsilikli bilgi aligverisi yaparak birbirlerinin bilgilerinden
yararlanabilmektedirler.

Son olarak, bireylerin sosyal medyadaki kisilerin goriis ve bilgilerine deger
vererek dogruluklarini inanmas etkilidir. Bireyler sosyal medyada gordiikleri
yorumlara giivenmekte boylece sosyal medyayi bir bilgi kanali olarak

kullanmaktadirlar.

Sosyal medyanin etki alaninin ve Kitlesinin genisligini fark eden markalar
kendi hesaplarini olusturarak {irtin veya hizmetlerini Kitleleriyle sosyal medya
tizerinden paylagmaya baslamiglardir. Tiiketim ve pazarlama faaliyetlerinin hiz
kazanmasini saglayan sosyal medya maliyetinin diisiikliigii sebebiyle de bir tercih
sebebi olmustur. Boylece markalar bu konuda uzmanlasmig departmanlar

olusturmuslardir (Yavuz & Haseki, 2012).

Instagram, iPhone ve Android cihazlarda kullanilabilen iicretsiz fotograf ve
video paylasimlari yapilabilen bir uygulamadir. Yiiklenilen fotograf ve videolarin
kullanicilar takipgileri veya belirli arkadas gruplariyla paylasabilmektedirler.
Arkadaglariin paylastiklari fotograf ve videolar: da gorebilmekte, onlar1 begenip

yorum yapabilmektedirler. Bunlarin yani1 sira hikayeler, mesajlasma servisi, reels,
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magaza, kesfet, ara, sesli ve gortintiili arama 6zellikleri de bulunmaktadir
(Instagram, 2022).

We Are Social ve Hootsuite ortakliginda sosyal medya kullanim
istatistiklerini sunan Dijital 2022 raporuna gore Covid-19 Pandemisiyle internet
kullanicilar yiizde 10°dan fazla artis gostermistir. Boylece internet kullanicisi sayisi
giiniimiizde diinya niifusunun yiizde 58’inden fazlasini olusturmaktadir. Diinya
capinda yaklasik 4,6 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunurken internet kullanicisi
sayis1 5 milyara yaklasmistir. Rapora gore bireyler giinde ortalama 2,5 saatlerini
sosyal medya platformlarinda gegirmekteler. Diinya genelinde giinliik internette
gegirilen ortalama stire 7 saat iken Tiirkiye’de bu siire ortalama 8 saati bulmaktadir.
Tiirkiye’de sosyal medya platformlarinda gegirilen siire ise giinliik 3 saattir. Ayni
zamanda Tiirkiye aylik yaklasik 20 saat kullanimla Instagram’da en ¢ok vakit
geciren lilke konumundadir (Digital 2022 Raporu). Bu veriler 1s1ginda Tiirkiye’de

Instagram tizerinden iletisim faaliyetleri gergeklestirilmesi dogru bulunmaktadir.

Instagram tizerinden bu kadar vakit gegirilmesi kullanilmasi aragtirmacilarin
da ilgisini ¢ekmistir. Instagram kullanim motivasyonlarini arastiran Aktan (2018),
Instagram’in en ¢ok bilgi almak ve paylasim yapmak amaglariyla kullanildigini tespit
etmistir. Kisacasi Instagram araciligiyla bireyler sosyallesmenin yani sira bilgi de
edinmektedirler. 24 saat agik bir aligveris merkezi gibi diistinebilecegimiz
Instagram’da markalar kendilerini ne kadar gosterip ne kadar 6n plana ¢ikarlarsa o

kadar yararlarina olacaktir.

Giinlimiizde Instagram, 6zellikle genglerin yogun ilgi gosterdigi bir platform
olarak goziikmektedir. Markalarin genglerin tercihlerini takip ederek hamlelerini ve
yatirirmlarin1 yapmalar1 uzun vadede istedikleri elde etmede yararlarina olacak gibi

goziikkmektedir.
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2.2. Isveren Markasi Faaliyetlerinde Instagram Kullanim

Pazarlama faaliyetleri bireylerin kullanim ve davranis aliskanliklarini takip
ederek sekillenmektedir. Bireylerin sosyal medyada daha fazla zaman gegirmeleri
sonucu pazarlama faaliyetleri de bu alanlara tasimustir. Cevrimigi kanallarla iletilen
reklamlar araciligiyla reklamcilik farkli bir boyut kazanarak farkli niteliklerde, farkli
anlamlarda reklamlar iiretilmesi saglanmis ve bu reklamlarin ulastig: Kitleler
genislemistir. Tleri goriislii markalar bu siirece erken ve hizli bir sekilde dahil olarak

tistlinliik kazanma yarisina girmislerdir (Solak, 2020).

Ozellikle yurtdisinda ¢ok daha yaygin olan marka 6zelinde agilan hesaplar
ilkemizde daha sonradan popiilerlik kazanmustir. Bu hesaplarin Tiirkiye’de ilerleyen
donemlerde benimsenmesinin sebebi ise insan kaynaklari yoneticilerinin baglangic
bu tip platformlarda yer almak istememeleridir. Sosyal medyanin bir ¢ok risk
tasimasi, bu tarz teknolojilerde ve alt yap1 konularinda sahip olunan bilgi eksikligi de
nedenlerin bazilarindandir (Kisioglu, 2013, s.161). Genis Kitlelere diisiik biitceler ile
ulagsmay1 saglayan sosyal medya kanallar1 isverenlerce de benimsenmis ve sirketlere
ve sirketlerin insan kaynaklar1 birimlerine 6zel olarak olusturulan profiller ile
kullanilmaya baglanilmigtir. Giintimiizde pek ¢ok marka isveren markasi
faaliyetlerini, tirtinlerini, etkinliklerini, faaliyetlerini, yeniliklerini bu tip hesaplar
aracihifryla kitlelerine ulastirmaktadir. insan kaynaklar1 departmanlarinin markalara
ozel hesaplar agmalarinin sebebi olarak LinkedIn ve diger kariyer odakli sitelerin
olusturdugu firsatlar, baska departmanlarin bu tip hesaplar araciligiyla yakaladiklari
basarilar ve paydaslarinin hesap agmalariyla hissettikleri baski diigiiniilmektedir
(Seker, 2014).

Acilan hesaplar araciligiyla insan kaynaklar faaliyetleri hem igerideki
mevcut ¢alisanlarin hem de ilgisi ¢ekilmek istenen kitlelerin, potansiyel galisanlarin
ilgi ve begenisine sunulmus, var olan ve potansiyel ¢alisanlar arasinda iletisim
kurulmasi ve insan kaynaklar1 anlayisinin sosyallesmesi saglanmistir (Kisioglu,
2013, s. 163). Insan kaynaklar politikalarmin bilinirliginin artmas1, markanin daha
genis kitlelere ulasmasi, daha ¢ok adaya daha az ¢aba ve maliyetle ulasmay1
saglamasi, insan kayanklar1 faaliyetlerini zenginlestirirken isveren markasi

faaliyetlerini desteklemesi ve daha etkin kullanimina yardimei olmasi gibi faydalari
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bulunmaktadir (Kisioglu, 2013). Ancak agilan hesaplar tizerinden yiiriitiilen iletisim
faaliyetlerinde isveren markasi imajini1 korumak, giincel ve siiregelen soylemleri ile
paralel hareket etmek 6nemlidir. Markanin kendisiyle ¢elismemesi gerekmektedir.

Bu tip geliskiler sonucu marka deger ve itibar kaybetmektedir.

2.3. Isveren Markas: Faaliyetlerinde Temel Ogeler

Arastirma kapsaminda 3 markanin benzer konu basliklar altindaki
gonderilerine yer verilmistrir. Incelendiginde markalarinin igeriklerinin Stajyerlikten
Baslayarak Kariyer Yolculugu, Siirdiiriilebilirlik ve Toplumsal Cinsiyet Esitligi konu
basliklar1 altinda ortaklastig1 ve yogunlastigi goriilmiistiir. Bu sebeple arastirmada da
bu 3 konuya deginilmistir.

2.3.1. Stajyerlikten Baslayarak Kariyer Yolculugu

Markada kariyer yolculuklarina stajyer olarak baslayan ¢alisanlarin tanitildigi
igerik hattidir. Calisan ismi, pozisyonu ve dnceki pozisyonuna ait bilgiler verilmekte,
calisandan alinan bir kotasyon ile bir arada aktarilmaktadir. Calisanin bulundugu
konuma hangi yol ve adimlar1 izleyerek nasil geldigi konusunda verilen bilgiler ile

kitleye ilham ve yol gosterici olmak hedeflenmektedir.

Giintimiizde pek ¢ok markanin ¢alisanlarinin kariyer yolculuklarina sosyal
medya hesaplarinda yer verdigi goriilmektedir. Bu igeriklerin amac1 markanin
icerisinde mevcut olan firsatlarin tanitilarak Kitleye kendisi i¢in benzer olasiliklarin
miimkiin oldugu hayalini agilamaktir. Markalar ¢alisanin en temelden yolculuguna
yer vererek kitlenin hayal kurmasini kolaylastirmaya ¢aligmaktadirlar.Boylece
potansiyel yeteneklerin zihinlerinde yetenekleri ne kadar destekleyen bir yapida

olduklarina dair yer etmeye calismaktadirlar.

2.3.2. Siirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik, bugiiniin ihtiyaglarini yerine getirirken ¢evreye karsi
bilingli olmak, korumak ve ayn1 zamanda gelecek igin dogal kaynaklar: da korumak

adina gergeklestirilen faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Collin, 2004).
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Giliniimiizde en 6nemli konulardan biri olan siirdiiriilebilirlik baslig: altinda
markalar kendi siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini anlatmaktadirlar. Bu baslik altinda
stirdiiriilebilirlik raporlar1, markanin gevreci faaliyetleri, gevreyi korumak iizere
atilabilecek adimlar ve 6nerilere yer verilmektedir. Kitleye markanin gevresel

konulara tepkisiz kalmadigi ve giincel olaylar takip ettigi mesaji verilmektedir.

Ayn1 zamanda Erkan (2019), tarafindan yiiriitiilen arastirma gostermistir Ki
stirdiiriilebilirlik konusunda markalarin yaptiklart her kampanya, etkinlik, markalarin
prestijlerini dogrudan etkilemektedir. Markalarin sosyal medya hesaplarinda
stirdiiriilebilirlik odaginda paylasimlar yapmalar1 durumunda tiiketicilerin begeni ve
sevgisini kazanmasi1 ongoriilmektedir. Daha ¢ok tercih edilecegi diisiiniilen bu
markalar boylece dogaya katki sunarken, tiiketicilerinin g6ziinde daha iyi bir imaj
elde edeceklerdir. Bu konuda yapilan diger arastirmalar da Kitlenin, markanin
cevreye olan iyiligine olan inanci arttikga, prestijlerinin de arttigini gostererek benzer

sonuglar vermistir.. (Hwang ve Hyun, 2012; Zeren ve Gokdagli, 2017).

2.3.3. Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Femvertising kavram Fransizca kadin “femme” ve Ingilizce reklam
“advertising” kelimelerinin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Kavram cinsiyet
esitligine deginen ve giiniimiizde siklikla karsilastigimiz kadin giicii temali
reklamlar1 adlandirmak i¢in kullanilmaktadir. Bu yontem, tiiketicilerin reklamlarda
gormeye alisik olduklari cinsiyet rollerine karsi ¢ikmakta ve kadin tiiketicilere
ulagmak i¢in farkli bir yol denemektedir (Adali Aydin,2021). Bu akim Diekman ve
Eagly’nin (2002) sosyal teorisi hipotezinin kanit1 olarak goriilmektedir. Buna gore

cinsiyet rolleri ve kadin portresi toplumun degisimleriyle beraber degismektedir.

Isyerinde kadin erkek esitligine odaklanan bu igerik hattinda kadin
istihdamina verilen 6nemin ve mesleklere cinsiyetsiz bakabilmenin alti ¢izilmektedir.
Erkek egemen alanlarda ¢alisan kadinlar, is yasaminda kadinlar cogunlukla
karsilagtig1 veya karsilasabilecegi zorluklara deginilmekte ve kadin erkek esitligine
dikkat ¢ekilmektedir.
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3. GONDERILERIN GOSTERGEBILIMSEL INCELENMESI

Calisma kapsaminda segilen 3 konu baslig1 altinda her markanin insan
Kaynaklar1 Resmi Instagram hesaplarindan paylastiklar1 birer gonderisi
incelenmistir. Toplamda 9 Instagram gonderisi incelenmis ve ¢alismada
kullanilmistir. Gonderilerin gorsel ve metinsel cagrisimlart dnce aragtirmaci

tarafindan diiz anlam ve yan anlam baglaminda incelenmistir.

3.1. Marka Gostergebilimi

Temeli Antik Caglara dek uzanan gostergebilim, 20. yiizyilin ikinci yarisina
kadar arastirma konusu olmamistir. Temeli sosya bilimler olan pek ¢ok bilim dali
gostergebilimden yararlanmakta, aradigi cevaplari gostergebilimsel ¢6ziimlemeler
araciligiyla bulmaktadir. Gostergebilim ¢cogunlukla bilimi, metinlerdeki degerleri
¢oziimleyen, inceleyen bir yontemdir. Farkli ¢éziimlemeler ve incelemeler

araciligiyla farkli sonuglara ulasilabilmektedir.

Gostergebilim ad1 Ingiliz filozof John Locke (1632-1704) tarafindan
verilmistir. Locke, ‘An Essay Concerning Human Understanding ’adindaki eserinden
“semiotike” kelimesini kullanarak ‘doctrine of signs ’(gostergeler 6gretisi) olarak
tanimladig1 gostergebilimin, bilimin {i¢ ana biransindan biri olarak yer almasi

gerektigini savnmustur (Deely, 1990).

Temelleri Charles Sanders Peirce ve Ferdinand de Saussure tarafindan 20.
yiizy1lin baglarinda birbirlerinden habersiz ve neredeyse es zamanli olarak atilmistir.
Saussere gostergelerin toplumsal islevini vurgularken, Peirce gostergelerin mantiksal
islevini vurgulamistir ve Barthes dilin mekanik islevini agiga ¢ikarmak tizerine

calismustir (Bircan, 2015).

Isvigreli bilim insan1 Ferdinand de Saussure’e gore gostergebilim,
gostergelerin toplum yasami igindeki durumunu irdeleyen bilim dalidir. Ona gore
dilbilimsel gosterge ses /isitim imgesi ve kavramdir. Gosteren ve gosterilen disaridan
gelebilecek herhangi bir etkiye kapal1 ve izoledir. Isitim imgesi de kavram da
kolektiflik icerir, toplumsal olarak kabul edilmis anlagmalara dayanmaktadir.

Ornegin “kedi” gostergesi, “k-e-d-i” isitimi imgesini igerirken ayn1 zamanda “kedi”
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kavramu gosterileninden olusur. Bu iki 6grenin toplamui ise gostergedir. (Saussure,
1985, 5.18).

Gosterge

Kavram

isitim Imgesi

Sekil 3. 1. Saussure’iin Gosterge Semasi

Charles Sanders Peirce’in gostergebilim tanimi ¢ok daha kapsamlidir. Ona
gore gostergeler Saussure’tin tanimladigi gibi ikili degil ti¢li bir yapidadir. Bunlar
gosterge, yorumlayan ve nesnedir. Bir digeri ise gosterge, belirti ve simgedir (Rifat,
2009, 5.30-34).

Temelleri Sassure ve Peirce tarafindan atilan gostergebilim, 1960’11 yillar
itibariyle bagimsiz bir bilim dali olmustur. Avrupa gelenegi ve Amerika gelenegi
olarak ikiye ayrilmistir. Temellerini Sassure’iin attigi Avrupa gelenegini Louis
Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Levi-Strauss, Julia Kristeva, Christian Metz,
Algirdas J.Greimas ve Jean Baudrillard ve Peirce’a dayanan Amerika gelenegini
Charles W. Morris, Ivor A. Richards, Charles K. Ogden, Umberto Eco ve Thomas
Sebeok gibi arastirmacilar temsil etmistir (Rifat, 2009, 5.30-34).

Barthes’a (2012) gore gostergeler gortintiiler, hareketler, sesler, melodiler,
bulusmalar, etkinliklerde kullanilan bu t6zler bir arada bir dil olusturmasalar bile
ortaklasa bir anlam dizisi olusturmaktadirlar. Ornegin satin alinilan bir {iriiniin

tizerindeki etiket, ambalajinin rengi, kullanilan yazi karakteri ve pek ¢ok diger 6ge
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birer gostergedir. Ona gore gorsel ogelerin iliskilenmesi araciligiyla yan anlam ve

diiz anlam olusmaktadir.

Kendi disinda bir seyi temsil eden ve temsil ettigi seyin yerini alabilecek
nitelikte olan her nesne, olgu ve benzeri gosterge olarak tanimlanmaktadir.
Sozciiklerin, isaretlerin ve simgelerin tamami gosterge olarak kabul edilmekte olup,
insanlar arasi bildirisimi saglayan diller, gosterge birimlerinin (sézciikler gibi) kendi
aralarinda kurduklari iliskilerden olusmaktadir (Rifat, 2009, s.30-34).

Sassure’iin (Rifat, 2017) yaklasiminda dilbilimsel gosterge iki bilesenden
olusur. Bunlar; gosteren ve gosterilendir. Gosteren ile gosterilen bir arada gostergeyi
meydana getiren ses veya seslerin tamamini ve gostergenin kavramsal yoniinii
olusturur. Bu yaklagimda gosteren ve gosterilen arasindaki iliski veya bag nedensiz
ve saymacadir (Vardar, 2007, s.108).

Temel anlamiyla gosterge kendisi disinda baska bir anlami temsil eden
herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir (Danesi, 2004, s.4). Temsil edilen sey
nesne, olgu, fikir, obje olabilmektedir. Gostergeler bireylerin varliklarini
gostermelerine, mesaj gondermelerine olanak saglamaktadirlar. Gosteren ve
gosterilen arasindaki iliski kiiltiirel yapilarda, gruplarda ve etkilesim kurulan her

ortamda farklilik gosterebildigi gibi evrensel iligkiler de mevcuttur.

Pierce gostergeleri tige ayirarak ele almistir, bunlar:

Ikon (Gériintii gostergesi): Belirttigi seye gorsel bir benzerlik tasir, onu temsil eder.

Ornegin piktogramlar birer ikon 6rnegidir.

Belirti (index): “Nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan o6zelligi hemen
yitirecek olan ama yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi yitirmeyecek olan
gostergedir” (Rifat, 1992: 21). Gosterilen ile dogrudan iliskiye sahiptir. Ornegin

dumanin atesin belirtisi olmasi.
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Sembol: Bir yorumlayan olmadig siirece gosterge, gosterge 6zelligi tasimaz. Kisiler
arasmnda bir ortaklik ve bir anlasma sonucu anlam ifade eder. Ornegin K-O-P-E-K

harflerinden herkes ayni hayvan tiiriinii anlamasi bir ortaklik sonucu olusmustur.

Bireylerin anlam yiikleyebildigi her sey bir gésterge olabilmektedir. Ornegin
iki rengin yan yana durmalar1 bir gostergedir ¢ilinkii bireylerin kendilerini ait
hissettikleri bir gruba ¢agrisim yapabilmektedir. Fakat gosterge olmasi igin temsil
edilen grup, ekip vs. olmadig: halde ona bir sekilde isaret etmesi ve de bu
gostergenin ¢agrisim yaptigi bir bireyin, okuyucunun, yorumcunun olmasi
gerekmektedir (Tosyali, 2014). Beynimizin ¢alisma prensibi neden ve sonug

iligkilerini dayali oldugundan gostergeler hayatimizin vazgegilmez bir parcasidir.

Dogru ve gerektigi sekilde kullanildiginda gostergebilimsel veriler araciligiya
genis hacim ve yogunlukta bilgiler ¢ok daha kolay iletilebilmekte, iletisim
kolaylagmakta ve hizlanmaktadir. Gostergeler, az alanda ¢ok ve yogunlastirilmig

bilgi aktarimini1 saglamaktadirlar (Tosyali, 2014).

Basgka bir seyi temsil ettikleri i¢in gostergeler, sozsiiz iletisimde biiyiik 6neme
sahiptirler. Gostergeler kisilerin konumlari, statiileri, yasam big¢imleri, begenileri,
gelirleri hakkinda ipuglar veriler. Insanlar da gostergeler araciligiyla
karsilarindakileri iletmek istedikleri mesajlar1 gonderirler. Gliniimiizde markalar,
tiiketicilerin satin alma isteklerini perginlemek, rakiplerinden ayrigsmak, iletmek
istedikleri mesajlar1 temsil etmek tizere gostergeleri kullanmaktadirlar. Tiiketiciler,
yalnizca temsil edilen statiiye kavugmak, sahip olmak amaciyla ihtiyaglart olmayan
tiriinleri satin alarak, iriinle bagdastirilan mesajlari temsil etmeyi amaglamaktadirlar.
Bu sebeple gostergelerin ¢oziimlenmesi ve dogru gostergelerle iletim yapilmasi

onem tagimaktadir (Caglar, 2012).

Bir diisiince yaklasimi olan gostergebilim, dilbilimsel yontemleri nesnelere
uygularken tiim olay ve siirecleri dil araciligiyla betimlemeye ve dil dis1 olgulari
kendi dil egretilmesine doniistiirerek agiklamaya galisir. Gostergebilim anlami bir
biitiin olusturan her seyi inceler, ele alir. Gostergebilimsel yaklasima gore dil
yalnizca sadece isitim imgesi veya harfler biitiinii degildir. Buna gore dil, tek basina

degil dil dis1 gostergeler ile birlikte varlik gostermektedir (Bircan, 2015).
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Kendileri haricinde bir seyi temsil eden gostergelerin dogru kullanilmasi
iletisim ¢alismalarina dogru yon verilmesini de saglayacaktir. Hem metinsel hem de
gorsel 6gelerle pekisen mesajlar kitle tarafindan daha rahat anlasilabildigi gibi daha
¢ok akilda kalacaktir.

Markalart ayristirict gorsel kimlikleri olmasi tiiketici tarafindan taninmasi
acisindan oldukga 6nemlidir. Markalar gorsel kimliklerini renkler, logolar, harfler
gibi bilesenler araciligiyla olustururlar. Markalarin gorsel kimlik ¢alismalari onlarin
kuvvetli olduklart yanlar1 gostermeli, rakipleri ile rekabet¢i konumlanmasina destek
olmal1, hedefledikleri kitlenin radarina girecek 6l¢iide dikkat ¢ekmeli ve onlarin
istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilamalidir. Kurumsal kimlik ise kurumlarin
kendilerini tanitmakta kullandiklar1 semboller olarak ifade edilmektedir. Buna gore
markalar gorsel kimlikleri araciligiyla kendi kiiltiirel degerlerini pekistirmekte

ve/veya iletisim araglariin temelini olusturmak istemektedirler (Diindar, 2013).

Kullanilan renkler, rengin uygulandigi rengin 6ziinii ortaya ¢ikarmaktadir
(Zillioglu, 1996). Renklerin beraberinde getirdikleri karakteristik 6zellikler de
onlarla beraber uygulandiklar yiizeye dahil olmaktadir. Bu 6zellikler kiiltiirden
kiiltiire degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin iilkemizde saflik ile 6zdeslesen beyaz,

Cin kiiltiriinde 6limii temsil etmektedir (Diindar, 2013).

Marka kisiligi, markalarin insanlar gibi canli, yagayan varliklar olmalar1 ve
bunlarin sonucunda da birer kisilikleri oldugu inanci ile olusmustur. Marka kisiligi
kavramu 6zellikle iletisim ve pazarlama alanlarinda ¢alisanlar tarafindan
kullanilmaktadir. Ozellikle pazarlama iletisimi esnasinda yararlanilan planl ve
bilingli yiiriitiilen bir galismadir. Marka kisiligi yaratilirken temel amag tiiketicide

veya Kkitlede markaya kars1 bir duygusal deger yaratmak vardr.

Marka kisiliginin temel faydalar1 (aktaran, Yakin, Ay, & Yakin,2014);
e Anlayisi zenginlestirmek,
e Markayi rakiplerinden ayristiran bir kimlige kavusturmak,
e lletisim faaliyetlerinin kanalize olmasini saglamak ve ydnlendirmek,

e Marka 6zvarlig1 yaratmaktir.
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3.2. Isveren Markasinda Kullanilan Gérsel Ogelerin Coziimlenmesi

Ucg markanim gonderilerinde de bu markalarda calismanin keyifli olusu,
sunulan firsat ve imkanlarin genisligi ve ¢alisanlarin burada olmaktan ne kadar mutlu
olduklarina dikkat ¢ekilmektedir. Markada ¢aligmaya herkesin ayni heves ve
mutlulugu paylasacak olmasi mesaj1 iletilmektedir. Adaylarn ilk tercihi olma, aday
havuzunu genisletme Ve en iyi galisanlari istihdam etme amaciyla gonderilen bu

mesajlarda ideal isveren olma imaji ¢izilmektedir.

Gorsellerin dili, kullanilan renkler, gorsellerin {izerindeki metinler ve

paylasim metinleri analiz edilmistir.

Tablo 3. 1. A Markasi, Stajyerlikten Baslayarak Kariyer Yolculugu
Gonderi Gorseli

-
;1 StajyerliktenBugiine
L

6 aylik stajim siiresince

benim icin bir okul gibiydi. Stajim
boyunca kariyerimde kullanabilecegim
bircok tecriibe edindim. Kariyerimi
hangi alanda siirdiirecegime karar
verdim ve istedigim alanda kendimi
gelistirme firsati edindim. Bu siirecte
bana her konuda yol gdsteren,
gelisimimde katkisi bulunan tim ekip
arkadaslarima ve ¢alisanlarnina verdigi
degeri her zaman hissettiren

ailesine tesekkiir ederim.

Uzman Yardimcisi
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Paylasim Metni

Gergek is deneyimini 6grenciyken yasayan ve simdi Marka 1’de kariyerine devam

eden geng yeteneklerimiz ile tanismaya hazir misin?

Sen de kariyer yolculugunda onlar gibi fark yaratarak, staj deneyimini is firsatina

dontstiirmek istiyorsan, websitemizden staj ilanlarimizi takip etmeyi unutmal

Gosteren

Gosterilen

Diiz Anlam

Yan Anlam

Gorsel Soylemi

Basariy1 hak edis.

“A Markasi benim
icin bir okul
gibiydi. (...) Bu
siirecte bana her
konuda yol
gosteren,
gelisimime katkisi
bulunan tiim ekip
arkadaslarima ve
calisanlarina
verdigi degeri her
zaman hissettiren
A Markasi ailesine

tesekkiir ederim.”

Gelisimi
destekleyen
igsveren Ve ekip
arkadaslari.
Burada ¢alisan
herkes birbirini
destekler ve
gelistirir. Basarili
herkes takdir

edilir.

Gorsel soylemi

Calisma yolculugu

“6 aylik staj
stiremde A
Markas1 benim
i¢in bir okul
gibiydi. (...) Bu
siirecte bana her
konuda yol
gosteren,
gelisimime katkisi
bulunan tiim ekip
arkadaslarima ve
calisanlarina

verdigi degeri her

Burada 6 ay staj
yaptim ve 0 kadar
iyi bir ¢alisma
ortami ve
politikalar1 var Ki
simdi de devam

ediyorum.
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zaman hissettiren
A Markasi ailesine

tesekkiir ederim.”

Gorsel soylemi

Ekip olma

“Bu stiregte bana
her konuda yol
gosteren,
gelisimime katkisi
bulunan tiim ekip
arkadaglarima ve
calisanlarina
verdigi degeri her
zaman hissettiren
A Markas: ailesine

tesekkiir ederim.”

Iceride herkes
birbirini destekler
ve yardimci olur.

Yardimseverdir.

Paylasim metni

Ayricalikli olma

“Sen de kariyer
yolculugunda
onlar gibi fark
yaratarak, staj
deneyimini is
firsatina
doniistiirmek
istiyorsan,
websitemizden staj
ilanlarimiz takip

etmeyi unutmal!”

Burada c¢alisanlar
ayricalikli olur,

fark yaratirlar.

Paylasim metni

Dahil olmanin

kolaylig1

“Sen de kariyer
yolculugunda
onlar gibi fark
yaratarak, staj
deneyimini is
firsatina
doniistiirmek
istiyorsan,

websitemizden staj

Yalnizca
websitemizi takip
edip, bagvrunu
yaparak sen de
bizim ¢alisanimiz

olabilirsin.
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ilanlarimiz1 takip

etmeyi unutmal”

Tablo 3. 2. B Markasi, Stajyerlikten Baslayarak Kariyer Yolculugu
Gonderi Gorseli

Let’s Makeit
DIFFERENT

i
Kalite Mihendisi

ve c0zumsuz olarak:gordugumuz
cogu problemin

Paylasim Metni

2020 Geng Yetenek Programi katilimcilarimiza program hakkindaki diisiincelerini
sorduk!

Marka 1’de ¢alisan Ad bize Geng Yetenek Programu siirecindeki yolculugunu ve
edindigi deneyimleri anlatti.

“B Markasindaki yolculugum 2020 yilinda Marka 1 sirketinde Geng Yetenek
Programu ile basladi. Su anda Marka 1°de Kalite Miihendisi olarak ¢alistyorum.

Burada, otomotiv ve beyaz esya sektorii standartlarina uygun tiriin iiretimi igin
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gerekli kalite kontrol siireglerinden ve minimum fire i¢in gerekli iyilestirmelerin

iretim siirecinde devreye alinmasi gibi konularindan sorumluyum. B Markasi

Alpha Geng Yetenek Programi’nin bana kazandirdigi en énemli sey, stirekli

gelisim mottosu ile kendimin ve ekibimin ihtiyaglarina yonelik kazanglarimizi

dogru belirleyebilmek ve hizlica ¢oziimlere ulasabilmek icin gerekli araglari

ogrenmek oldu. Yeni miihendis aday1 arkadaslarima tavsiyem, B Markas1’in

liderlik egitim firsatlarindan yararlanmalar1 ve 1.5 senelik bu giizel deneyimin

tadinm1 ¢ikarmalari. Bu programda, is hayatinda karsilastigimiz ve ¢oziimsiiz olarak

gordiigiimiiz cogu problemin, dogru yontemler kullandigimda ¢oziimlerine

kolayca ulasabilecegimi ve her problemin en az bir ¢oziimii olabilecegini fark

ettim.”

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Ad Soyad - Deneyim “B Markas1 Geng | Staj giizel bir
Soylem kazanmada stajin | Yetenek deneyimdir ve isi

onemi

Programi’nin bana
kazandirdigi en
onemli sey, stirekli
gelisim mottosu
ile kendimin ve
ekibimin
thtiyaglaria
yonelik
kazanglarimizi
dogru
belirleyebilmek ve
hizlica ¢ozlimlere
ulasabilmek igin
gerekli araclar
6grenmek oldu.
Yeni mithendis
aday1
arkadaslarima
tavsiyem, C
Markas1’in liderlik

O0grenmenizi
saglar. B
Markasi’nda
stajyerler
egitimlerle

desteklenir.
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egitim
firsatlarindan
yararlanmalar1 ve
1.5 senelik bu
giizel deneyimin
tadini ¢ikarmalari.
Bu programda, is
hayatinda
karsilastigimiz ve
¢Oziimstiz olarak
gordiglimiiz cogu
problemin, dogru
yontemler
kullandigimda
¢Oziimlerine
kolayca
ulagabilecegimi ve
her problemin en
az bir ¢ozimii

olabilecegini fark

ettim.”

Paylasim metni Egitim gelisim 2020 Geng C Markast staj

firsatlar Yetenek Programi | programlari egitici

katilimcilarimiza | ve 6gretici olur.
program Stajyerlerden ise
hakkindaki alinma firsatlar
diistincelerini vardir.
sorduk!
Marka 1°de
calisan Ad bize
Geng Yetenek
Programi
stirecindeki

yolculugunu ve
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edindigi
deneyimleri

anlatti.

Paylasim metni

Deneyim kazanma

Bu programda, is
hayatinda
karsilastigimiz ve
¢Oziimstiz olarak
gordiiglimiiz cogu
problemin, dogru
yontemler
kullandigimda
¢Ozlimlerine
kolayca
ulasabilecegimi ve
her problemin en
az bir ¢oziimii

olabilecegini fark

Buradaki staj
deneyimi ¢ok
Ogretici ve ¢ok

gelistiricidir.

ettim.
Paylasim metni EKip calismasi B Markas1 Alpha | Yalnizca kendi
Geng Yetenek ihtiyaglarinizi

Programi’nin bana
kazandirdig: en
onemli sey, stirekli
gelisim mottosu
ile kendimin ve
ekibimin
ihtiyaclarina
yonelik
kazanclarimizi
dogru
belirleyebilmek ve
hizlica ¢6zlimlere

ulasabilmek igin

degil ekibimizin
de ihtiyaglarimi

gozeterek calisiriz.




38

gerekli araglari

o6grenmek oldu.

Tablo 3. 3. C Markasi, Stajyerlikten Baslayarak Kariyer Yolculugu

Gonderi Gorseli

Paylasim Metni

Marka Miidiir Yardimcis1 Ad Soyad ile tanig!

2019’dan beri C markasi ailesinde olan Ad, C Markasinda uzun staj déoneminin ardindan staj
programina dahil olarak C Markasinda tam zamanli olarak ise basladi. Once Marka 1

ardindan Marka 2 markalarimizin sorumlulugunu iistlenen Ad Soyad, Marka 3 Marka
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Miidiir Yardimeisi olarak gorevine devam ediyor. %>

Kompleks ve kapsamli is siireglerini yonetirken isini en kolaylastiran giiciin veri odakliligi

oldugunu belirtiyor. Aldig1 her aksiyonun temelinde isin gidisatini iyi takip etmis olmak,

bunun i¢in de eldeki veriyi dogru analiz etmek gerektigini soyleyen Ad, dondurma

kategorisinde bu anlamda kendini fazlasiyla gelistirip isine katki sagladigini ifade ediyor.

Analizlerinden aksiyon planlari ¢ikarip, ekip arkadaslariyla yakindan ¢alisarak isini bir adim

bteye gotiirmeye devam eden Ad’in giicii bu, peki seni essiz yapan gii¢ ne? @)

Gaosteren

Gaosterilen

Diiz Anlam

Yan Anlam

Ad Soyad - Soylem

Datadriven

Veri ile calismak

Rasyonel ve veri ile

ilerleyen siiregler ile

isler ¢ikariliyor.
Paylasim metni Basar1 6diillendirilir, | Marka Miidiir Farkli
burasi kariyer Yardimcis1 Ad Soyad | markalarimizda

firsatlar ile dolu

ile tanis!

2019’dan beri C
markasi ailesinde
olan Ad, C
Markasinda uzun staj
déneminin ardindan
staj programina dahil
olarak C Markasinda
tam zamanl olarak
ise basladi. Once
Marka 1 ardindan
Marka 2
markalarimizin

sorumlulugunu

say1siz is imkanina
sahibiz. ise
alimlarimizi
stajyerlerimizden de
yapiyoruz. Sen de
stajin sonra ise

alinabilirsin.
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istlenen Ad Soyad,
Marka 3 Marka
Miidiir Yardimcisi
olarak gorevine

devam ediyor.

Paylagim metni

Sik1 galismak

Kompleks ve
kapsamli is
stireclerini yonetirken
isini en kolaylastiran
giiciin veri odakliligi
oldugunu belirtiyor.
Aldig1 her aksiyonun
temelinde isin
gidisatin1 iyi takip
etmis olmak, bunun
icin de eldeki veriyi
dogru analiz etmek
gerektigini soyleyen
Ad, dondurma
kategorisinde bu
anlamda kendini
fazlasiyla gelistirip
isine katki
sagladigini ifade

ediyor.

Analizlerinden
aksiyon planlari
cikarip, ekip
arkadaglariyla
yakindan ¢alisarak
isini bir adim oteye

gotiirmeye devam

Burada siki ¢alismak
odiillendirilir. EKipler

birbirini destekler.
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eden Ad’in giicii bu,

peki seni essiz yapan

giic ne?®)
Tablo 3. 4. A Markasi, Siirdiiriilebilirlik
Gonderi Gorseli
SURDURULEBILIRLIGI ,7)

YASAYANLAR
ANLATIYOR!

PLASTIKSIZLESME

"Plastik sise kullanimini
durdurmak icin biriken

atik siseleri inovasyon
Merkezi girisinde
sergilerdik. Glinde 30,
Ayda 600, Yilda 7.200 adet
plastik sise kullandigimizi
tespit ettik. Plastik sise
kullarumi tamamen durdurarak,
musluklara takilan filtreleme
cihazlan ile damacana kullanimini da
epey azaltmis olduk.”

inovasyon Projeleri Uzmani

Srdiralobialit

. eviim [ein

[ ( %d/m “‘\
C6 — T

Surdiirtlebilir geleceginden
ofis yasantisi konusunda endise etmemek,
B daki tiim ekiplere,
aliskanliklarinin degismesi icin * Olan bitenden
ilham vermek. S ey,

» Kaynak kullanimi
konusunda dogayi

ornek almak, -

Paylasim Metni

Marka 2 Inovasyon Merkezi calisma arkadaslarimizin, ofis aliskanliklarinda

stirdiiriilebilir ve doga sever degisiklikler yapmak ve bu konuda farkindalig: arttirmak

amaciyla 2019 yilinda kurdugu Team Green goniillii ekip tiyeleriyle tanismaya hazir misin?

¥ Marka 2 inovasyon Projeleri Uzmanimiz Ad Soyad’dan *‘Plastiksizlesme *’projesini
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dinliyoruz.

@) Kaynaklarin siirdiiriilebilir kullanimu, sifir atik i¢in inovasyon Merkezi igerisinde

caligmalar ve iyilestirmeler yapan #TeamGreen ekibi ve projeleri i¢in bizi takipte kal!

Gosteren

Gosterilen

Diiz Anlam

Yan Anlam

Gorsel Soylemi

Stirdiiriilebilir yasam

Siirdiiriilebilir ofis

Burasi stirdiirilebilir

tarzi. yagantist konusunda | ofis yasamini
A Markasi’ndaki benimsemeye ve
tim ekiplere, yeniliklere agik bir
aligkanliklarinin yer.
degismesi
konusunda ilham
olmak.

Paylagim metni Stirdiirtilebilirlik Kaynaklarin Stirdiirtilebilirlik
calismalari stirdiiriilebilir projeleri tireten

kullanimu, sifir atik
i¢in Inovasyon
Merkezi igerisinde
caligmalar ve
tyilestirmeler yapan
#TeamGreen ekibi
ve projeleri i¢in bizi
takipte kal!

ekiplerimiz var.
Gelecegimiz
konusunda kaygili

ve bilingliyiz.

Paylagim metni

Insiyatif alma

Marka 2 Inovasyon
Merkezi calisma
arkadaslarimizin,
ofis aliskanliklarinda
stirdiirtilebilir ve
doga sever
degisiklikler yapmak
ve bu konuda
farkindaligi

arttirmak amaciyla

Herkesi etkileyen
konularda marka
olarak o kadar
bilin¢li ve duyarliy1z
Ki ¢alisanlarimiz1 da
boyle olmalari
konusunda
destekliyoruz.
Baoylece onlar da

goniilli ekipler
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2019 yilinda
kurdugu Team
Green goniilli ekip
tiyeleriyle tanismaya

hazir misin?

kuruyorlar.

Paylagim metni

Farkindalik

Marka 2 Inovasyon
Merkezi calisma
arkadaslarimizin,
ofis aligkanliklarinda
stirdiiriilebilir ve
doga sever
degisiklikler yapmak
ve bu konuda
farkindalig1
arttirmak amaciyla
2019 yilinda
kurdugu Team
Green goniilli ekip
iiyeleriyle tanigmaya

hazir misin?

Siirdirilebilir
projeler tiretmeye
yeni degil 2019
yilinda basladik.
Herkesin farkinda
oldugu bir konu
olmadan 6nce de
bunun bilincindeydik
ve c¢alistyorduk.
Buras1 her konuda

onci ve inovatiftir.
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Tablo 3. 5. B Markasi, Sirdiiriilebilirlik

Gonderi Gorseli

“GELECEGE ¥
7YYl - 5UMUZDAN Cs

== os __ oo EBiLiRLiK _. ¢ozimleriile
SURDURUL strdarilebilir bir gelecege ortak olmaya
devam ediyor. Musterilerine sundugu
glnes enenjisi cozimlerinin ilk adimini
Adana Bodlge binasinda endUstriyel ¢ati

GES projesini devreye alarak atti.

HABERLERI

? Responsible
Steel o522

gevreye ve sosyal sorumiuluga
duyarh gelik Gretimi Gzerine kurulan ve gelik
sektérine 6zel standardizasyonu hedefleyen
danyanin ilk organizasyonu Responsible Steel'a
aye olarak kabul edildi.

Paylasim Metni

Grubumuzdan siirdiiriilebilirlik haberleri yayinlandi! & &

Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Paylagim metni Siirdiiriilebilirlik Grubumuzdan B Markasi
bilinci stirdiiriilebilirlik stirdiiriilebilir
haberleri stiregler ytiriitir,
cevre bilinci
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yiiksektir.

Paylasim metni Biiyiik bir marka Grubumuzdan Burasi birden fazla
olmak stirdiiriilebilirlik markay1 altinda
haberleri barindiran bir grup
sirketidir.

Gorsel metni Cevre bilinci Cevreye ve sosyal Uretim her ne kadar
sorumluluga duyarli | ¢cevreye zararh
celik tiretimi tizerine | siiregler barmnsa da
kurulan ve ¢elik biz duyarh
sektoriine faaliyetler
standardizasyonu benimseye
hedefleyen diinyanin | ¢alisiyoruz.
ilk organizasyonu
Responsible Steel’e
kabul edildi.

Gorsel metni Is yapis bicimi XX ¢Oziimleri ile Urettigimiz iiriinlerin

stirdiiriilebilir bir
gelecege ortak
olmaya devam
ediyor. Miisterilerine
sundugu giines
enerjisi ¢oziimlerinin
ilk adimin1 Adana
Bolge Binasinda
endustriyel ¢catt GES
projesini devreye

alarak atti.

miisterisi vardir ve
onlarin
kullanimi/tiiketimi

icin Uretiriz.
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Tablo 3. 6. C Markasi, Surdiirilebilirlik

Gonderi Gorseli

Diinya Cevre Gunu'muz

Kutlu Olsun

Paylasim Metni

Bugiin 5 Haziran Diinya Cevre Giinii

Gelecek nesillere yasanabilir bir diinya birakmak bizim elimizde! C Markas: Tiirkiye olarak

‘tek gezegen, tek gelecek ’diyor diinyamizi iyilestirmek i¢in var giiciimiizle ¢alisiyoruz.
Cevresel etkimizi azaltmak igin fabrikalarimizdan operasyonlarimiza, iklim Krizinin
etkileriyle miicadele etmeye yonelik Eylem Planimizla her gecen giin bir adim daha ileri

‘daha iyi bir gelecek ’igin 6ncii bir rol oynamaya her zamankinden daha kararliyiz.

‘Tek Gezegen, Tek Gelecek’. Bu diinya bizim, iyilestirmek de elimizde.

Gaosteren Gasterilen Diiz Anlam

Yan Anlam

Video Cevre bilinci Cevreye olan etkiyi
azaltmak tizere

calistyoruz.

Kimyasal igerikli ve
hizli tiikketime uygun
tirtinler tiretsek bile
cevreye karst

sorumluluk ve biling
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sahibiyiz.

Paylagim metni Globallik

C Markasi Tiirkiye

olarak...

Burasi birden fazla
ulkede ofisi olan

global bir markadir.

Paylagim metni Cevre bilinci ve

globallesme

Tek gezegen, tek

gelecek

Diinyamizin
sorunlarini
benimsiyor, global
bir bakis agisiyla
herkes i¢in

calisiyoruz.

Tablo 3. 7. A Markasi, Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Gonderi Gorseli

Paylasim Metni

Stirdiirtilebilir bir gelecegin firsat esitligi ile miimkiin olabilecegine inaniyoruz. A

Markasi’nda #birliktebiz diyerek saglikli bir gelecek igin firsat esitligini destekliyoruz.



https://www.instagram.com/explore/tags/birliktebiz/
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Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Ad Soyad- Soylem Is hayatinda kadinin | “Kadinlarin fenle, Kadinlar,
varligt miithendislikle ¢ok isi | mithendislik gibi
var” erkeklerle
iliskilendirilmis
meslekleri de
yapabilirler. A
Markasi kadinlarin
bu tiir alanlarda
calismasini destekler.
Paylasim metni Is hayatinda firsat A Markasi’nda firsat | A Markasi isleri
esitligi esitliginin varlig cinsiyete gore

iliskilendirmez. O
iste yetkin olan

herkes isi yapabilir.

Paylagim metni

Bir arada ekip olma

#BirlikteBiz

Marka olarak firsat
esitligi catis1 altinda
birden fazla projemiz
var ve bu konuya
¢ok dnem veriyoruz.
Firsat estiligi
projelerimizi bu
baslik altinda

topluyoruz.
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Tablo 3. 8. B Markasi, Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Gonderi Gorseli

Cinsiyete dayall

Ucret farkinin ortadan kalkmasi igin
Toplumsal Cinsiyet Esitligi
farkindaliginin artmasi

adina galigiyoruz.

Mimar

Mimar ; l Berk

£ e —
h -’——_\
—— \,

Paylasim Metni

Cinsiyete dayali ticret farkin1 ortadan kaldirmak elimizde. Toplumsal cinsiyet esitligi
politikalariin beklenen sonuglari yaratmasi i¢in her birimizin tiim siire¢lere goniilden
katilmasi, kalip yargilarin1 derinden sinamasi elzem. Toplumsal cinsiyet esitligi
politikalarimizi “Cinsiyet GozIigi” rehberimizden okuyabilirsiniz. Rehbere profilimizde

bulunan linkten ulasabilirsiniz.

Gosteren Gaosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
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Video metni

Toplumsal cinsiyet
esitligini gozetme

cabasi

Kadn ve erkeklerin
ayni i§ i¢in aynt

ucreti almasi

B Markasi,
calisanlarini
cinsiyetlerine gore
ayirmaz. Kisileri
cinsiyetlerine gore
degerlendirmez,
burada herkes esittir.
Herkes ayni is i¢in
ayni ticreti alir. Adil

bir kurumdur.

Paylagim metni

Toplumsal cinsiyet
esitligine verilen

onem

Cinsiyete dayali licret
farkini ortadan
kaldirmak elimizde.
Toplumsal cinsiyet
esitligi politikalarinin
beklenen sonuglari
yaratmasi igin her
birimizin tim
siireclere goniilden
katilmasi, kalip
yargilarini derinden

stnamasi elzemdir.

Aslinda toplumsal
cinsiyet esitligi bizler
yeteri kadar 6zen
gosterirsek
¢oziilebilecek bir

seydir.
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Paylasim metni

Toplumsal cinsiyet
esitligine verilen

onem

Toplumsal cinsiyet
esitligi
politikalarimiz
“Cinsiyet Gozligi”
rehberimizden
okuyabilirsiniz.
Rehbere profilimizde
bulunan linkten

ulasabilirsiniz.

Toplumsal cinsiyet
esitligi B Markasi
icin 0 kadar
onemlidir ki yalnizca
buna 6zel bir
politikalar1 vardir.
Burada herkes esit

olmak zorundadir.
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Tablo 3. 9. C Markasi, Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Gonderi Gorseli

EQUALITY

ISN'T

Bu sebeple esitlik adil degildir,

Paylasim Metni

Bu yil #DiinyaKadinlarGiinii'nde biz, C Markasi olarak, Esitlik Adil Degildir
#HakkaniyetAdildir kampanyamizla herkese uyacak tek bir kalip olmadigini1 savunuyor,
daha adil ve sosyal olarak kapsayici bir diinya i¢in hem esitlige hem de adalete ihtiyacimiz
oldugunun altin1 ¢iziyoruz.

Biz, her insanin farkli baslangi¢ noktalar1 ve ihtiyaglari oldugunu, farkli zorluklara gogiis
gerdigini ya da herkes i¢in tek bir ¢6ziimiin ise yaramayacagini biliyoruz.

Tam da bu nedenle her kimlikten, her gegmisten ve her kesimden insanin temel degerini
destekleyen, gii¢lendiren ve taniyan adil bir isyeri tasarlamak i¢in ¢alisiyoruz.

Bugiin bu anlamli giinde, kampanyamiz 1s1ginda tiim ekosistemimizi belirli gruplar



https://www.instagram.com/explore/tags/d%25C3%25BCnyakad%25C4%25B1nlarg%25C3%25BCn%25C3%25BC/
https://www.instagram.com/explore/tags/hakkaniyetadildir/
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digerlerine gore olumsuz etkileyen kosullar1 belirlemeye ve ortadan kaldirmaya davet

ediyoruz.
Esitlik Adil Degildir.

Gosteren

Gaosterilen

Diiz Anlam

Yan Anlam

Paylasim metni

Toplumsal cinsiyet

esitliginin saglanmasi

Toplumsal cinsiyet
esitligini saglamak

i¢in gosterilen caba.

Bu marka olaylara
farkl1
perspektiflerden
bakarak
degerlendirir, farkli

¢Oziimler sunar.

Paylagim metni

Farkindalik

Biz, her insanin farkh
baslangi¢ noktalari
ve ihtiyaclar
oldugunu, farkl
zorluklara gogiis
gerdigini ya da
herkes i¢in tek bir
¢Ozlimiin ise
yaramayacagini

biliyoruz.

Herkesin farkli
hikayeleri oldugunun
farkindayi1z.
Cevremizde olan

biteni biliyoruz.
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Paylasim metni

Coziimciiliik

Bugiin bu anlaml1
giinde, kampanyamiz
1s181nda tim
ekosistemimizi belirli
gruplar digerlerine
gore olumsuz
etkileyen kosullari
belirlemeye ve
ortadan kaldirmaya

davet ediyoruz.

Yalnizca belirli
gruplarin refahi ve
mutlulugu igin degil
herkesin mutlulugu
icin ¢alistyoruz.
Esitlik bizim i¢in ¢ok

onemili.

Video dili Yabanci dilde icerik | Videonun Ingilizce | Marka globaldir.
seslendirilip Tiirkge | Yabanci galisanlari
altyazi eklenmis da vardir.
olusu

Video dili Yabanci dilde igerik | Videonun Ingilizce | Marka kapsayicidir.
seslendirilip Tiirkge | Igeriklerinin daha
altyazi eklenmis biiyiik Kitlelerce
olusu anlasilabilmesi i¢in

Ingilizce olarak
seslendirir.

Video dili Yabanci dilde icerik | Videonun ingilizce | Icerik markaya

seslendirilip Tiirkge
altyazi eklenmis

olusu

yurtdigindaki ana
merkezinden
gelmistir. Marka ¢ok
biiyiik ve cok
globaldir.
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Markalarin iletisim kurma bigimleri incelendiginde A Markasi’nin
Yardimsever/Koruyucu Arketipini benimsedigi gézlemlenmistir. Sefkat ve dzveriye
verdigi deger, tiikketicisine ve galiganini korumasi bu arketip igerisinde olmasini
desteklemektedir. B Markasi ise Yaratic1 Arketiptedir. Toplumun siiregelen
davraniglarini yikan, yaratici tavri ile kendine has ve yaratici bir tavr1 benimsemistir.
C Markasi’nin Kral-Hiikiimdar Arketipini toplumsal cinsiyet esitligi gonderisindeKi
yaklasimdan ¢ikarmka miimkiindiir. Daha iyisi i¢in neler yapilabilecegini, kaosu
engelleyici ve diizeni saglayici bir tutum ile aktarmistir. A Markas1 ve C Markas1 her
ne kadar gelisime deginmeleri, koruyucu ve yardimsever olmalar ile ayrissalar da C
Markasi didaktik ve daha tistten iletisim big¢imi ile Hiikiimdar Arketipi i¢erisindedir.
B Markasi ise her ikisinden daha geng bakis agis1 ile ayrilmaktadir. Kendisini ifade

ederken yaratici elementler kullanmaktan ¢ekinmemektedir.

3.3. Gorsel Ogeler ve iImaj Bagintisi

Bir ¢ok farkli anlam tasiyabilen renk, 1s1gin bir yiizeye carpmasiyla geri
yanstyan 1silarin gézde meydana getirdigi duyumlarin her birine denmektedir
(Parlak, 2006, s. 147). Markalar logolarini segerken ve iiretirken yaratmak istedikleri
kimligin yani sira ruh hali ve duygu durumuna uygun renkler segmeye gayret
gosterirler. Var olduklar1 kategori ve alan1 en iyi ve dogru temsil eden renk ile
kendilerini 6zdestirmek istemektedirler (Ries & Ries, 2005, s.70).

Dogru segilen bir renk ile istenilen duygulara etki edilebilir, semboller ve
imgeler istenilen anlam1 kazanabilmektedir. Her renk insanlar tizerinde birbirinden
farkli duygular tetiklediginden renkler markanin tirtinii ve kendisi ile ilgili ipuglar
vermektedir. Renkler iiriinlere kisilik kazandirmaktadir. Boylece renkler bir iletisim
arac1 olmakta ve markanin kisiligini yansitmaktadir. Renkler dogru uygulandiginda
markaya ¢ekicilikten ¢ok daha fazlasini katmaktadir ve kurumsal kimliklerin

olusturulmasina fayda saglamaktadir (Baser, 2015).

Ozetle renklerin dogru kullanilmas: ile marka, karakteristik 6zelliklerini ve
marka kimligini belirginlestirmekte, tutarlilik saglamakta, dikkat cekmekte ve
degerlerini vurgulamakta, mesajlarin1 daha dogru ve akilda kalic1 bi¢imde iletmekte,

cagrisimi kolaylagtirmakta ve benzerlerinden ayrilmaktadir (Baser, 2015).
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Rengin beraberinde kullanilan logo ve semboller gibi diger grafik tasarim
ogeleri de markay1 temsil etmektedir. Logo ve semboller markanin imzas1 ve
kimligini olusturmaktadir. Bunlar markanin varlik gosterdigi, anlattig: dilsel ve
gorsel simgelerle iliski kurma ve iletisimde bulunma seklidir (Teker, 2002: 218).
Logo marka hakkindaki diisiinceleri pozitif veya negatif olarak yonlendirebilecek
kadar onemli bir elemandir. Etkili bir logo markanin imajini iletmesine yardimci
olur, tek basina anlam ifade ettigi gibi ek bir agiklamaya ihtiya¢ duymaz, rahat
hatirlanabilir ve ilk bakista ait oldugu marka ile bagdastirilir
(Stafford, Tripp&Bienstock, 2004:38).

Ozetle, iletisimde kullanilan her bir kelime, gérsel, renk bir anlam ifade
etmektedir. Cesitli mesajlar gonderen bu unsurlar dikkatle ve amacina uygun
secilerek kullanilmalidirlar. Bu 6geler araciligiyla Kitleler diisiincelerini gelistirirken,

yine bu 6geler araciligiyla markalarin arasinda tercihte bulunmaktadirlar.

4. ISVEREN MARKASI CALISMALARINDA GENCLERE YONELIK
ILETiSIMDE GORSEL OGELERIN KULLANIMI iLE ITiBAR
ILISKiSI UZERINE SAHA ARASTIRMASI

Bu arastirmada 20-25 yas araligindaki tiniversite 6grencileri ve 30 yasina
kadar olan geng profesyoneller ile yapilmig yari yapilandirilmis goriismeler ile 3
markanin insan kaynaklart hesaplarinin gorseller ve metinler araciligiyla
olusturduklar1 imajlar1, glivenilirlik, isveren markasina katkilar1 ve cagristirdigi
duygular baglamina odaklanan sorular araciligiyla incelenmistir. Aragtirmada
markalarin isimlerin gizlenmis ve A Markasi, B Markas1 ve C Markas1 olarak
isimlendirilmislerdir. Gorsel 6geler ve itibarin olasi iligkisi incelenmek

amaglanmaktadir.

4.1. Hipotezler

Arastirma gorsel ve metinsel 6geler araciligiyla olusturulan isveren markasi

iletisimi ¢aligmalarinin hangi sekillerde etkili olduguna cevap arar.



57

H1: “Giincel olaylar1 ve sdylemleri takip eden ve iizerinden isveren markasi iletisimi

kuran markalar, mevcut ve potansiyel ¢alisanlarinin géziinde daha prestijlidir.”

H2: “Giincel olay ve séylemleri takip eden isveren markasi iletisimi gelistiren

markalar daha ¢ok tercih edilirler.”

H3: “Mevcut ve potansiyel calisanlar ile isveren markasi iletisiminde kullanilan

gorseller itibar1 etkiler.”

4.2. Arastirmani Konusu ve Onemi

Bireylerin farkina varmadan maruz kaldig: her tiirli gorsel ve metin,
hafizasinda yer etmekte ve bir sonraki davranisinin sekillendirilmesinde s6z sahibi
olmaktadir. Markalarm kendileri i¢in olusturdugu gorsel ve yazili kimlik, hedef
Kitlelerinin kim olacagini ve onlarin disindaki Kitlelerce nasil gériineceklerine karar
vermektedir. Gorseller ve sozlii iletisim kiiltiiriiniin genislemesi ile yiirtitiilen
kampanyalarinin giderek artmasi ve bunlari takiben bireylerin igerisinde bulundugu

Kitleler de sekillenmekte ve bireyleri yonlendirmektedir.

2012 yilinda Marion Ann’t Goor (akt. Yenigikti, 2015) tarafindan 20
markanin Instagram tizerinden paylastigi 100 fotografin analiz edildigi ¢alismada
markalarin Kitlelerine kimliklerini ve degerlerini dogru bir bigimde ilettikten sonra

markaya ait isim ve iriin gibi bilgileri verilmesi gerektiginin alti ¢izilmistir.

Yenigikt1 (2015) tarafindan Instagram hesabi olan sirketlerin marka kimligi,
marka farkindaligi, etkilesim, igerik ve satis 6zendirme noktalarina deginen
arastirmanin sonuglaria gore sirketler reklam amagli tiriin tanitim iceriklerini daha
cok paylasirken, kitleler ile iletisime gegmekten kagindiklar1 ve onlar1 ¢ogunlukla

sirket websitelerine yonlendirdikleri gozlemlenmistir.

Literatiirdeki benzer arastirmalar incelendiginde arastirma; yapilan saha
calismasi ve degerlendirmeyi katilimcilara birakmasi yonleri ile benzerlerinden

ayrilmaktadir.
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4.3. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirlan

Isveren markas1 olmanin amaci, sirket biinyesinde bulunan ¢alisanlarin
performans ve sadakatlerini arttirmak ve potansiyel ¢alisanlarin géziinde sirketi bir
cazibe merkezi, calisilmak istenilen yer konumuna getirmektir (Kose ve Cakir,
2018). Arastirmanin amaci sosyal medya platformu Instagram araciligiyla geng
profesyoneller ve tiniversite 6grencilerine yonelik yiiriitiilen iletisim ¢alismalarinda
kullanilan dil, se¢ilen kelimeler ve gorsellerin kitlenin marka ve itibar1 hakkinda

diistincelerini ve etkilerini arastirarak bir kilavuz gorevi gormektir.

Geng profesyoneller ve iiniversite 6grencilerinin sosyal medya iizerinden
yapilan iletisim ¢alismalarinin odaginda olmalar1 sebebiyle aragtirmanin hedef kitlesi
olarak segilmislerdir. Bu arastirmanin ¢iktilar1 geng profesyoneller ve tiniversite
ogrencilerinin diigiinceleri i¢in bir genelleme olusturacaktir. Boylece hangi tip
iletisim faaliyetlerinin basarili oldugu ve hangilerinin daha az basarili olduklari

konusunda bir yargiya varmak amaglanmaktadir.

4.4, Arastirmanin Yontemi

Cevrimigi uygulamalar araciligiyla Kitlelere ulasmak giiniimiizde markalarin
gortintirliikk ve bilinirligini arttirmada 6nemli unsurlardir. Sosyal medyada markalarin
varliklar1 onlarin kitleleriyle direkt mesajlagsma, yorum ve begeni gibi kanallar
aracili@iyla iki yonlii iletisim kurmalarini saglarken markanin ¢izgisi hakkinda bilgi
vermektedir. Aragtirmanin amacit g6z dniinde bulundurularak nitel aragtirma
yonteminin bir teknigi olarak kullanilan yar1 yapilandirilmig goriisme olarak
belirlenmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismelerde arastirmaci tarafindan konu basligi
ile ilgili 6nceden hazirlanan maddeler veya sorular araciligiyla goriisme
gerceklestirilir. Gorlisme esnasinda soru eklenip ¢ikarilabilecegi gibi, soru sirasi
veya sorularin sorulus bigimlerinde de degisiklikler arastirmaci tarafindan

yapilabilmektedir (TUBITAK, TUSSIDE, 2023).

Bu arastirmada 20-25 yas araligindaki tiniversite 6grencileri ve 30 yasina
kadar olan geng profesyoneller ile yapilmis yar1 yapilandirilmis goriismeler ile 3
markanin insan kaynaklar1 hesaplarimin gorseller ve metinler araciligiyla

olusturduklar1 imajlar1, glivenilirlik, isveren markasina katkilar1 ve cagristirdigi
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duygular baglamina odaklanan sorular araciligiyla incelenmistir. Arastirmada
markalarim isimlerin gizlenmis ve A Markasi, B Markas1 ve C Markasi olarak
isimlendirilmislerdir. Gorlismeler 6ncesi 5 katilime ile pilot galisma yapilarak
bulgular ve arastirmanin efektifligi degerlendirilmistir. Pilot ¢calisma, derinlemesine
goriismeler olarak kurgulanmis olup katilimcilara yoneltilen sorularin efektifligi
degerlendirilmistir. Goriismelerin katilimcilarina hem arastirmacinin kisisel
referanslar1 yoluyla hem de referanslarla baglantili kisilerin arastirmaya katilmasiyla
yani kartopu érneklem araciligiyla ulasilmistir. Pilot ¢alisma esnasinda verilen
yanitlar ile ¢alismanin amacinda uyusmazlik gozlemlenmis olup sorular bu minvalde
calisma sonrasi giincellenmistir. Pilot ¢alisma harici ve bulgulara dahil edilmek iizere
toplamda 30 tiniversite 6grencisi ve geng profesyonelle goriisiilmiistiir. Goriismeler
esnasinda katilimcilarin higbir kisisel verisi toplanmamis ve saklanmamustir.
Yalnizca 6nemli noktalar goriismeler esnasinda katilimcilarin da bilgisi dahilinde not
alinmigtir. Katilimceilarm isimleri yerine rumuzlar (K1-K30) kullanilmstir.

Katilimcilarin yanitlari iizerinden soylem analizi yapilmustir.

Sanal ortamlarda yapilan goriismelerde adil bir degerlendirme yapilabilmesi
adma markalarin ortak giindemleri olan “siirdiiriilebilirlik, toplumsal cinsiyet esitligi
ve stajyerlik sonrasi kariyer” basliklarindaki gonderiler katilimcilarin incelemesi igin
sunulmustur. Gonderiler igerisinde markaya ¢agrisim yapan her tiirlii logo, isim gibi
ogeler gizlenerek katilimcilara sunulmustur. Arastirmanin evrenini ortak
giindemlerde igerik iireten A, B ve C markalarinin insan kaynaklart Instagram

hesaplar1 olugturmaktadir.

4.5. Arastirmanin Sorulari

Markalarinin insan kaynaklari hesaplarinin gorseller ve metinler araciligiyla
olusturduklar1 imajlar1, glivenilirlik, isveren markasina katkilar1 ve cagristirdigi
duygular baglaminda irdelemek iizere her konu basligi i¢in katilimcilara asagidaki

sorular sorulmustur.

Sorular sorulurken Tablo 3.1 ve Tablo 3.9 arasindaki gorseller ve paylasim
metinleri katilimcilara gosterilmistir. Gorsellere ayn1 zamanda Tablo 4.1., Tablo 4.2.

ve Tablo 4.3.”den de ulasilabilir.
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Tablo 4. 1. A, B ve C Markalari’nin Stajyerlikten Baslayarak Kariyer Yolculugu
Gonderileri

StaiyerfiktenBugiine

LebBMakeit
“DIFFERENT

5 e semoun

L

Tablo 4. 2. A, B ve C Markalari’nin Surdurtilebilirlik Gonderileri
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% W““ Sardirafebifalil C|
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- 5 Haziran
Diinya Gevre Giini'miz
Kutlu Olsun

Tablo 4. 3. A, B ve C Markalari’nin Toplumsal Cinsiyet Esitligi Gonderileri
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1. Demografik Bilgiler (yas, cinsiyet, egitim seviyesi, okudugu/mezun oldugu

okul, varsa ¢alisilan pozisyon)

Arastirma katilimcilarin diistincelerini deneyimleri, yaslari ve egitim
diizeyleri etkileyebilmektedir. Bu sebeple arastirmacilarin demografik bilgileri

sorulmustur.

2. Gonderilere sahip marka sizce hangi alanda faaliyet gostermektedir? (3

marka i¢in de sorulmustur.)

Markalar her ne kadar gonderileri igerisinde ¢esitli ipuclar1 araciligiyla
alanlarin1 anlatmaya ¢alissalar da bu bilgilerin bir kismu kitlelerinin dikkatini
¢ekmemektedir. Bu soru ile bu dikkat araligi 6l¢iilmiis ve ne sekilde iletisimlerde

mesajlarin daha kolay anlasildigi incelenmistir.

3. Gonderilerden yola ¢ikarak rakipleri hangi veya nasil markalar olabilir? (3

marka i¢in de sorulmustur.
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Sektor tahmininin yani sira katilimcilarin bu sektorlerde es bulduklari
markalar segmentasyon agisindan 6nemlidir. Hangi markalarla neden ve hangi

yonlerden benzerlik kurduklari aragtirilmistir.

4. Sizce markanin 6ne ¢ikarmak istedigi degerler nelerdir? (3 marka igin de

sorulmustur.)

Markalar gonderilerinde kendi degerlerini iletmek isterler. Gonderilerde bu

degerlerin net ve anlasilir olmasi 6nemlidir.

5. Gonderiye bakarak bu marka hakkinda olumlu mu olumsuz mu diistinceler

gelistirdiniz? (3 marka i¢in de sorulmustur.)

Markaya yonelik gelistirilen negatif ve pozitif diistinceler Kitlelerin tercih ve
begenilerinin sekillenmesinde 6nemlidir. Bu sebeple ne gibi yonlerin negatif ve ne

gibi yonlerin pozitif diisiinceler uyandirdigi sorulmustur.

6. En inandiric1 hangi markanin mesaj veya mesajlarini buldunuz ve neden?

Alan bazli da bu alanlarin her birinde hangisi daha kuvvetli, inandiric1?

Isveren markasi faaliyetlerinde markalar kendileri adlara konustuklari igin
inandiricilik ¢ok énemlidir. Inandiric1 olmayan iletisim calismalar1 Kitleye giiven

vermeyip burada ¢alismak igin bir istek uyandirmayacagi igin bu soru sorulmustur.

7. 3 markanin sektérdeki konumu ile ilgili ne soyleyebilirsiniz? Kendi

aralarinda segmentasyonlari nasil olurdu?

Markalarin farkli sekillerde kurduklari iletisimlerin kendi iglerinde
segmentasyon olarak degerlendirilmesi, hangi segmentteki markalarin nasil iletisim

kuracaklarini incelemekte onemlidir.

4 numaral1 soruda yapilan analiz ile elde edilen kavramlarin 151¢1nda, 5
numarali soruda bu kavramlarin yarattig: diisiinceler olumlu ve olumsuz

degerlendirilmesi istenmistir. 6 ve 7 numarali sorularda da karsilastiriimalari
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istenerek 1 ve 2 numarali hipotezlerin sinanmasi amaglanmistir. 3 numarali soru ile
7 numarali sorunun yanitlarinin birbirlerini beslemesi ve bu ¢iktilarin 3 numaralari

hipoteze katki sunmasi amaglanmustir.

5. BULGULAR

5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirma kapsaminda 30 katilimer ile yart yapilandirilmig gorismeler
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin yaslar1 18 ile 27 arasinda farklilik gostermektedir
ve %27°si lisans 6grencisi, %9’u yiiksek lisans 6grencisi ve %64’ lisans
mezunudur. Bunlarin %27°si tiniversite 6grencisi olup, %731 geng profesyoneldir.
Katilimeilarim %67°sinin is tecriibesi bulunup yalnizca %33 {iniin is tecriibesi
bulunmamaktadir. Katilimcilarin tamami sosyal medya kullanmaktadir.
Katilimcilarin %45’i sosyal medyada giinde 3 saat ve daha az, geri kalan1 ise 3 saatin

iizerinde vakit gegirdigini belirtmistir.

= Lisans Ogrencisi = Yiiksek Lisans Ogrencisi = Lisans Mezunu

Sekil 5. 1. Katilimcilarin Egitim Diizeyleri
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= Calisma deneyimi var = Calisma deneyimi yok

Sekil 5. 2. Katilimcilarin Calisma Deneyimleri

5.2. Gonderilerden Yola Cikarak Katihmeilarin Sektor ve Segment
Tahminleri

Kullanilan renkler ve gorsel 6geler katilimeilarin diigiincelerinin
sekillenmesinde etkili olmustur. Daha pastel ve daha az parlak renklerin kullanimi
katilimcilarda resmiyet ve kurumsallik ¢agrisimi yaparken daha parlak ve canli
renklerin kullanim1 daha geng ve eglenceli olmaya ¢agrisim yaptigi gozlemlenmistir.

Bu konuda K21 ve K2 diger katilimcilara goére daha net goriislere sahiptirler.

K21:“AMarkasi 'nin stajyerlikten bugiine iceriginde kullanilan mavi
bana ¢ok da olmasa bir kurumsallik ¢agrisuimi yapmisti. Fakat kadin
miihendisin oldugu videoda kullanilan renkler ¢ok sikict ve resmi bir
kurumsal yasami isaretediyor. BU yiizden markanin kimligi ile ilgili kafamda

’

soru isaretleri olustu.’

K2:“ Renklerin canl 1olmast ¢ok giizel. Belli ki iceride de renkli bir
calisma yasami var. Her marka bu #irlii cesur renkler kullanamaz. Kiiltiirleri

de belli ki dinamik ve buna izin veriyor.”

Katilimcilar ¢ogunlukla A Markasi’nin bir holding yapisi oldugunu
tahmin etmislerdir. Bir ¢at1 marka altinda konumlanmuis alt markalar seklinde



65

bir yapisinin oldugunu, bu alt alanlardan bir veya birkaginin tiretim

olabilecegini belirtmisglerdir.

K9: “Genis ¢apli bir holding veya grup sirketi olabilecegini
diistintiyorum. Kesinlikle fabrika siretimi gerektiren isler yapiyor ancak
bununla beraber kimyasallar ile laboratuvarlarda cesitli islemler
gergeklestiriyor olabilir. Videoda iiretim hatti ve steril ortamlar
gosteriliyordu. /hracat yapan ve global alanda faaliyet g ¢ steren bir marka
olabilir. Fakat tiim islerinde ¢evre bilincini yiiksek tutmaya calistigini

’

diistintiyorum.’

Ancak kimi katilimcilar markanin sektoriinii ¢ok daha farkl sekilde

yorumlamis, ¢ikarimlarda bulunmuslardir.

K12: “Bu markanin kesinlikle bir yazilim iireticisi oldugunu
diisiiniiyorum. Kullandigi renkler, iceriklerinde gosterdigi cihazla benim i¢in
yazihm firmas: cagrisimi yapiyor. Ozellikle kadin miihendis istihdamina

dikkat ¢ekmesi benim bu diisiince mi giiclendiriyor.”

K20: ”Calisma alanlarindan birine Inovasyon Merkezi demeleri
dikkatimi ¢ekti. Bu tiir kullanimlar ¢ogunlukla startup benzeri yerlerde
oluyor. Cevre bilin¢li projeler gelistirmeleri de bana yine start-uplar:
hatirlatti. Toplumsal cinsiyet esitligine dikkat ¢ eken videola inda ise start-up
diisiincemi devam ettiremedim, kafam kariwsti. Buras: start-upliktan
kurumsalliga dogru gegis siirecinde olan bir marka olabilir. Belki de

ge¢miste start-uplardi ancak artik biiyiiyiip kurumsal bir yapiya gectiler.”

B Markasi ile ilgili katilimcilar ¢cogunlukla sanayi kurulusu oldugunu
soyleyerek dogru tahminde bulunmuslardir. K6, K14, K8 dogru tahminde bulunan

katilimcilardan bazilaridir.

K6: “Grubumuzdan haberler diyerek farkli alanlardaki varliklarim

soylemisler. Uretim yapan bir grup sirketi olabilir.”
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K14: “Endiistriyel ¢oziimler sunuyorlar ve iiretim yapiyorlar.”

)

K28: “Burada sanayi iiriinlerinin tiretimi yaptiklarin diistintiyorum.’

K8 bu marka ile A Markas1’n1 karsilastirarak “A Markas: 'nin faaliyet
alanlar: daha belliydi, ayni belirginligi B Markasi 'nda goremedim. Ancak
gonderilerinde kendilerinden grup olarak bahsetmis olmalari biiyiik ¢apl bir
sirket olduklarin diisiindiirttii. BU markanin birden fazla alana hizmet ettigini
diistintiyorum. Sanayi ve ¢elik iiretimi tizerine isler yapiyor olabilirler.”

dogru bir tahminde bulunmustur.

Kullanilan gorsel dil katilimeilarin diistincelerinin sekillenmesinde
etkili olmus, sektore dair gelistirdikleri fikirleri etkilemistir. Bu konuda K2,

K24 ve K 16’nin disiinceleri belirleyicidir.

K2: Ozellikle stajyerleriyle ilgili olan icerikte kullandiklar:
arka plan bir egitim platformu gibi. Kareli deftere benzeyen arka plan
vizeri kullanilan kagit benzeri dokular bendeki egitim cagrisimini
gliclendiriyor.Burast eg itmenler ile égrencileri bulugturan bir
platform olabilir. Ya da dgrencilerin ders ¢alismalarina yardimci

teknikler gosteren dijital bir platforma da benziyor.

K24: Renkli bir diinya yaratmiglar gibi duruyor. Start-uplar
genellikle bayle oluyorlar. Belki de agir sanayilere ¢oziimler iireten

bir start- up olabilir.”

K16: “Kullandiklar: fotograflara bakarsak bir iiretim oldugu
asikar. Sanayi sektoriinde olduklarin, bir fabrikada diretim
yaptiklarini bu fotograflar araciligiyla ¢ok iyi anlayabiliyorum.
Ayrica ¢elikle ilgili bir organizasyona kabul edilmisler ve ¢elik
tiretiminin kesinlikle bir fabrikaya iatiya¢ duyulan bir siire¢ oldugunu

diisiiniiyorum. BU yiizden kesinlikle bu marka dretim yapiyor.”
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Katilimcilarin C Markast ile ilgili diistin celeri oldukga farklilagmaktadir.
Temizlik kagidi tiretimi, yiyecek ve icecek markasi, is analistligi, danismanlik sirketi
gibi farkli alanlarda yanitlar gelmistir. Ancak katilimcilar bir fabrika iiretimi oldugu

konusunda hemfikirdir.

K14: “Bu marka ¢ok kafam:i karistirdr. Ancak is hikayesini
dinledigimizde birden fazla yerde bir¢ok farkli gorevde yer alan ¢alisani
goriince biiyiik bir organizasyon oldugundan emin oldum. Aktivist bir yapida
oldugunu diistintiyorum bu yiizden de diga bagimli bir marka olmamasi
gerekli. Kendi dirtinlerini kendisi tireten, kisacast tiretim yapan bir marka

olabilir.

K29: Burasi bir bilim merkezi olabilir. Paylasuim metinlerinde
kullandiklar: dil ¢ok akademik ve yalnizca belirli bir kitleye hitap ediyor.
Kelime se¢imleri ¢ ok 6 zenli ve farkli. Belli ki iyi egitimli kisileri biinyesinde

barindirarak 6 nemli buluslar yapan bir yer.”

K26: Fazla alt markalardan bahsediliyor. Genellikle tiketim
tiriinlerinde, yiyecek icecek markalarinda b ¢ yle yapilar olur. Bu marka da

boyle bir kulvar da olabilir. Cok markalr biiyiik bir yapi var.”

En farklilasan yanit1 K5 vermistir.

K5:“Dinamik ses ve video icerikleri kullanmasi, teknolojiden
bahsetmesi bu markan: n bende di ger markalara is efektifligi, data
anlamlandirma ve dijital ¢oziim iiretimi alan larinda danismanliik veren bir
marka oldugunu diisiindiirdii. Iceriklerinin Ingilizce olup Tiirkge altyazi
eklenmis olmasi da global bir markanin Tiirkiye istirakinin iceriklerine

baktigimi diigtindiirdii.”

Bu yorum ile markanin gonderilerinde kullandig: farkli 6gelerin Kitlelerin
diisiince bigimlerini nasil etkileyebildigine dikkat cekmistir. Markanin Ingilizce

iletisim kurmasi katilimeilarin zihninde globallik ve biiytikliik ile eslesmistir.
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Ozetle sektdr tahmininde kullanilan renklerden gonderilerinde yer verdigi
kisilerin unvanlarma kadar bir¢ok farkl1 etken bulunmaktadir. Ornegin daha soguk
renkler kurumsal markalar ile eslestirilmistir. Segilen g 6 rsel 6geler ile katilimcilar
daha 6nceki deneyimlerine dayanan eslestirmeler yapmislardir. Markanin tesis
isimlendirmesinde kullandig1 dinamik isimler start uplarla eslestirilmistir. Bu tip
isimlerin daha yeni ve geng sirket kiiltlirlinii yansittig1 diistiniilmektedir. Buradaki
kelime segimlerinin de biiytik etkisi vardir. Paylasim metinlerinde segilen kelimelerin
komplikeligi ile markanin sektorii, alani, ¢alisanlarinin kiiltiirel bilgi diizeyi gibi pek
¢ok alanda ¢ikarim yapilmistir. Katilimcilarin diistinceleri Tablo 5.1.°de

Ozetlenmistir.

Tablo 5. 1. Gonderilerden Yola Cikarak Katilimcilarin Sektor ve Segment
Tahminleri Ozetleri
Marka Sektor

A Holding yapisi, tek ¢ati altinda

toplanmus farkl sirketler grubu

B Sanayi kurulusu

Fabrika tiretimi, temizlik kagidi iiretimi,

yiyecek ve icecek markasi, is analistligi,

danismanlik sirketi

5.3. Gonderilerden Yola Cikarak Katihmcilarin Rakip Tahminleri

Katilimcilarin gonderilere olan analizleri rakipleri konusunda bilgi sahibi
olmalari igin yeterli olmadigi gézlemlenmistir. Ayrica katilimcilarin daha 6nceden

bildikleri markalar ve gonderilerin onlara yaptiklari ¢agrisimlar etkili olmamustir.

Gonderilerin gagrisim yapmakta yetersiz kaldigi gozlemlenmistir.

Katilimcilarin yaklasik %95’ marka rakip analizinde basarisiz olmustur.
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= Dogru Tahmin = Yanlg Tahmin

Sekil 5. 3. Katilimcilara Gére Markalarin Rakip Tahminleri

A Markas1 hakkinda katilimeilar ¢ogunlukla sektor tahmininde bulunmakta
zorlanmiglardir. Katilimeilarin bityiik bir kismi1 markanin biiyiik oldugundan ve bir
alanda degil birden fazla alanda faaliyet gosterdigini diistindiiklerini S6ylemislerdir.
Markanin rakiplerinin ise yine ayni alanlardaki biiyiikk markalar olabilecegine
deginmislerdir. Gonderilerde kullanilan dil veya gorseller markanin ne kendisi ne de

sektorii hakkinda ipucu vermekte yeterli olmustur.

K2: “Siirdiiriilebilirlikten bahsederken paylasim metninde bir olusum
icerisinde baska bir olusum varmus gibi anladim. Ayni ¢ati altinda ama ¢ok

1

ortakli yart bagimsiz sirketler grubu oldugunu diisiiniiyorum.’

K27: “Videoda bir iiretim hatti ve bir kadin miihendis goriiyoruz.
Ancak ofis yasamuyla ilgili siirdiiriilebilirlik gonderisi pek de bir ipucu
vermiyor. Stajyerlik gonderisi de dyle. Cok fazla alan iist iiste binmig ve
karisik. Bir oriintiiye oturtmakta zorlandim. Sanki her seyden biraz biraz var

gibi.”

Baz1 katilimcilar A markasinin tek bir alanda tiretim yapip yine kendisi satis

yapan bir marka oldugunu diistinmiislerdir.
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K13: “Icerisinde kiiciik olusumlarin da varlik gésterdigi, hem ofisinin
hem bir diretim alaninin oldugunu anladim. Bunlar belki birbirlerini besleyen
alanlarda faaliyet gosteriyorlardir. Ornegin hatta iiretikleri iiriinii ofisleri ile

kendileri dogrudan tiiketiciye satiyor olabilirler.”

K25:” Icerisinde cesitli bagimli veya bagimsiz markalar: barindiran

ve kendi diretimleri kendisi yapan bir marka olabilir.”

Irdelendiginde gosterilen markalarin rakipleri olarak ilgi kurduklar1 markalarin
cogunlukla bahsettikleri sektorlerde katilimcilarin en ¢ok etkilesim kurduklari

markalar olduklar1 gozlemlenmistir.

K6: “Grubumuzdan haberler diyerek farkl: alanlardaki varliklarin
soylemisler. Uretim yapan bir grup sirketi olabilir. Rakipleri de yine bu

marka gibi belki demir ¢elik iiretimi iizerine ¢alisan gruplar olabilir.”

K5: “B Markas: 'min endiistriyel iiretim yaptigindan ¢ok eminim.
Bunlar gemi parc¢alari iiretimi veya beyaz esya iiretimi olabilir. Hatta bu markanin

benim evimdeki buzdolabinin markasi ile ayni marka oldugunu diistintiyorum.”

K5 yorumu ile markayi en sik karsilastigi ve gorece yakindan tanidigi
endiistriyel marka ile eslestirmistir. Katilimeilarin giin igerisinde en ¢ok

karsilagtiklar1 markalar ¢ogunlukla ilk akillaria gelen olmustur.

K22: “C Markast 'min iiretim yaptigin diistiniiyorum ve bu alanda en

iyi bildigim firma ile bu markay: eslestirebilirim.”

Ornegin K22 yorumunda bahsettigi en iyi bildigi firmanin isyerlerinin evine
olan yakinligina ve bir tanidiklarinin orada daha 6nce staj yapmis olduguna

deginmistir.

Markalar ile kargilagsma oraninin, ¢agrisim oranini Ve bilinirligi etkiledigi

gozlemlenmistir. En sik karsilasilan markalar ilk akla gelenler olmustur.
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K4: “ Bu marka yazilim veya websitesi zreticisi olabilir. Kullandig
renkler, calisaninin gorselinin iizerine ‘data driven” yazmasi bana sanki stok
websitesi uretici bir sirketmis Qibi diisiindiirdii. Bildigim bu sekilde tiretim
yapan pek ¢ok websitesi var. Bir iicret karsiligi domaininizi altyorsunuz ve
onlarin ornek websitesi goriintimlerinden istediginizi se¢ip kisisellestirerek

kullanabiliyorsunuz. Bu markanin da rakibi éyle olabilir.”

K4’tin yorumu katilimcilarin ile kullanilan ve bilinen markalar ile
eslestirmeye olan aliskanlig1 pekistirilmistir. Katilimcilarin giin igerisinde en ¢ok

karsilastiklar1 markalar cogunlukla ilk akillarina gelen olmustur.

Rakip tahmininde katilimcilar kendilerine gosterilen markalar ile giinliik
hayatta en ¢ok karsilastiklari markalar1 eslestirme aliskanliginda bulunmuslardir.
Ayrica markalarin gonderilerinde yer verdikleri tesisler, tiriinler ve diger tirinler
sektor tahmininde yonlendirici olmustur.Katilimeilarin markalarin rakipleri

hakkindaki diisiincelerinin 6zetlerine Tablo 5.2.’deki gibidir.

Tablo 5. 2. Gonderilerden Yola Cikarak Katilimcilarin Rakip Tahmini Ozetleri

Marka Rakip

A Uretimi kendisi yapip yine iireticilere

satig yapan isletmeler

B Endiistriye treticileri, gemi parcasi veya

buzdolab tireicileri

C Yazilim treticileri

5.4. Gonderilerden Yola Cikarak Katiimeilarin Markalarin One
Cikarmak Istedigi Deger Tahminleri

Katilimcilar 6zellikle toplumsal cinsiyet esitligi konusunda yapilan
paylasimlar tizerinden markanin degerleri {izerine tahminde bulunmuslardir. Kadina
ve cinsiyet esitligine verilen 6nem katilimcilarin marka hakkindaki diisiincelerinin

sekillenmesinde Kilit rol oynamustir.

A Markasi hakkinda ¢ogunlukla kadin istihdamina verilen 6nem ve insana

verilen deger 6n plana ¢ikmustir.
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K7: “Siirdiiriilebilirlik ve ¢alisanlarina deger verme konularina hakim
olduklarim diisiiniiyorum. Ozellikle insana ve ¢alisanlarina olan saygiy: net bir
sekilde gosterdiklerini soyleyebilirim. Diger markalar kariyerlerine biinyelerinde
stajyerlikten baslayip ¢ok daha yiiksek pozisyonlara gelen kisilere yer verirlerken A
Markas: staj siirecini heniiz ¢ok yeni tamamlamg ve kariyerine ilk adumi: uzman
yardimcist olarak atan ¢alisanlarina bile paylasiminda yer vermig. Stajyerleri de
aynt sekilde orada olmaktan ne kadar memnun oldugunu ve giizel goriislerini
belirtmis. Sirket bu kisiye kariyerinde ilerlemesi i¢cin de gerekli zveriyi sunmus.
Bence buras: biinyesindeki kisileri yetistirmeye Ve gelistirmeye olduk¢a onem

veriyor.”

Gonderi igerisinde kendilerine ve yaslarina yakin birini gormek katilimcilarin
hayal kurmalarin1 ve marka ile bag gelistirmelerini giiglendirmis, kolaylastirmistir.

Bu sekilde marka Kitlenin goziinde daha inandirici bir konuma gelmistir.

K30: “Bu marka kesinlikle ¢alisanlarina énem ve deger veriyor.
Stirdiiriilebilirlik ve cinsiyet esitligi gibi basliklara artik her marka deginmek
zorunda fakat bu markanin bu baslikliar: ger¢ekten benimsedigini ve insana
deger vererek hareket ettigini diisiiniiyorum. Bu marka kesinlikle toplumsal
farkindaligr artirmaya ¢aligan faaliyetler gosteriyor. Kendisinin insana deger

verdigini kitlesine yansitmay: hedefliyor.”

K22: “Degindigi konularin tamamini ¢alisanlarmin kendileri
anlatmalart aslinda markanin kendisinin konusmasina gerek kalmadan
calisanlarinin markanin savunuculugunu kendi kendilerine yapmalar: bana
cok iyi hissettirdi. Demek ki anlatmaya ¢alistiklar: konulara gergekten
inaniyor ve uyguluyorlar. Calisanlar: da kendileri dile getirecek kadar mutlu

ve memnunlar.

B Markas1i’nin iceriklerinde 6ne ¢ikarmak istedigi degerler katilimeilar
tarafindan olduk¢a karmasik bulunmustur. Katilimcilar teknik yetkinlik, esitlik,

sosyallik, insana sayg1 ve ¢oziim odaklilik gibi farkli noktalar deginmislerdir.
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Ornegin K25 diisiincelerinde B Markas1’nin siirdiiriilebilirlik ve calisana

deger konularini sahiplendigini savunmustur.

K25: “Siirdiiriilebilirlikle ilgili birden cok proje yapmalar: ve aktif
olduklar: bir¢ok alanda siirdiiriilebilir siiregleri benimseleri sebebiyle bu
markann Kilit degerlerinden birinin siirdiiriilebilirlik oldugunu
diistiniiyorum. Iceriklerinde calisanlarimi éne ¢ikarmasi hatta onlarla video
icerikler yapmasi bu markanin ¢aliganina deger ve onem verdigini

gasteriyor.”

K23: “Stajyerlikten bugiine kariyer yolculugu iceriginde ¢oziimciil
baks agisi ve dgrenmeye agik olmanin one gikan bir deger oldugunu gordiim.
Coziim bulma ve bu ¢oziimleri uygulamaya agiklik yaklagimi aym sekilde
toplumsal cinsiyet esitligi konulu génderilerinde de var. Bir sorunu tespit
edip kendilerini gelistirmek i¢in iizerine diisiiniip farkli, yenilik¢i ve cagdasg
uygulamalar gelistirerek uygulamaya almisiar. Béylece hem insana
verdikleri degeri, esitlige gosterdikleri snemi ve ¢oziim odakli bakis agilarin

)

vurgulamislar.’

K27: “Gelisime onem verdiklerini diistintiyorum. Paylagim

metinlerinde siklikla siirekli gelisimden bahsediyorlar.”

K30: “Cinsiyet esitligine 6zel politikalarinin olmasi buna gergekten
onem verdiklerini gosteriyor. Buras: kesinlikle esitlik¢i ve cinsiyetsizligi

savunan bir kurum.”

Bu diisiincelere karsit olarak markanin soyledikleri ile yaptiklarinin
ortiismedigini savunanlar da olmustur. Gonderilerde kullanilan erkek ve kadinlarin
oranina adaletsiz olmasinin savunduklart degerler ile zit oldugunu ve inandirici

olmadigimi disiinen K18 ve K8 gibi katilimcilar bulunmaktadir.
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K18: “Bu marka kadin erkek esitligine onem verdigini savunuyor
ancak gonderilerinde hep erkek ¢alisanlarini kullanmis. Burada bir ¢eligki
oldugunu diistiniiyorum. Bu konuya gercekten onem verseler buna da dikkat
ederlerdi. /nsana ve esitlige onem veriyor gibi géziikse de aslinda hi¢ 6nem

vermiyor olabilir.”

K8: “Toplumsal cinsiyet esitligine ¢cok onem verdigini belirten bu
markanin bu konudaki mesajlarint samimi bulmadim. Konuya gergekten
onem verseler stok gorseller kullanacaklarini diisiinmiiyorum. Zaten kendi
politikalarini anlatip onlarin savunuculugunu yapacak bir¢ok ¢alisan: olurdu
ve bu aktarimi onlar yapabilirlerdi. Hem gonderilerinde siklikla erkek
calisanlarina yer vermis olugu bana bu mesajin dogrulugunu sorgulatiyor.
Sanki bu konuya deginmek artik zorunluluk oldugu igin bu paylasimi
yapmuslar gibi hissettim. Siirdiiriilebilirlik gibi kendilerini dogrudan etkileyen
konularda kendi gorsellerini kullanmaya dzen gosteren bir marka, bu konuyu
da ger¢ekten umursasaydi gercek ¢aligan gorselleri kullanird:. Bana ¢ok

organik bir icerikmis gibi gelmedi.”

C Markasi’nin degerleri ve iletmek istedigi mesajlar katilimcilar tarafindan
oldukga tutarli bulunmustur. Katilimeilar markay1 ¢ogunlukla insana deger ve
cevresel biling kavramlari ile eslestirmislerdir. Ayrica markanin seffaf oldugunu ve

kendine iyi tanittiginmi diisiinmektedirler.

K13: “Seffafligin bu marka icin one ¢ikan bir deger oldugunu
diisiiniiyorum. Marka i¢eridekini siireclerini disariya aynen yansitiyor Ve

)

bunu rakiplerine gore ¢ok daha iyi yapiyor.’

K10: “Génderilerinde kendi ziretim tesislerini gostermesi ve
hikayelerini onlarla anlatmasini begendim. Siire¢leri kendi iizerinden

anlatmasi bana inandirici geliyor.”

K15:” Insana ve ¢alisanina deger veriyor ki bu kadar uzun siredir

biinyesinde kalan ¢aliganlari var.”
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K7:” Yalnizca yaptiklarint paylastiklarint ve gercekten diistindiiklerini
ilettiklerini diisiiniiyorum. Faaliyetlerini abartmadan anlatip herkesi
etkileyen konularda dikkat ¢ekici kampanyalar yapmaya ozen gosteriyorlar.

Boylece daha biiyiik Kitlelere ulasabiliyorlar.”

Sonug olarak her seviyeden ¢alisana gonderilerde yer vermek markanin
calisanina verdigi deger ile eslestirilmistir. Kidem yilinin yiiksek olmasi ise ¢aligma
ortaminin iyiligine isaret etmistir. Markalarin konulara 6zel programlar iiretmesi

sahiplendiklerini gostermistir.

Tablo 5. 3. Gonderilerden Yola Cikarak Katilimcilarin Markalarin One Cikarmak
Istedigi Deger Tahminleri Ozeti
Marka One Cikan Degerler

A Kadin istihdamma verilen onem, insana

verilen deger

B Teknik yetkinlik, esitlik, sosyallik,
insana saygi ve ¢6ziim odaklilik

C Insana deger ve cevresel biling ve
seffaflik

5.5. Gonderilerden Yola Cikarak Katilimcilarin Markalari
Karsilastirmalar

Sosyal medya gonderileri araciligiyla markalar kendileri hakkinda bir¢ok
mesaj iletirler. Her ne kadar kolay ve eforsuz gibi goziikse de sosyal medya
araciligiyla kurulan iletisimde markalarin dikkat etmeleri gereken unsurlar oldukga
fazladir. Bunlardan biri ve belki de en 6nemlisi mesajlarin inandiriciligidir. Verilmek
istenen mesaj her ne kadar dogru ve ilgi olsa da kitle bu mesaja inanmadig siirece

pek bir 6nemi olmamaktadir.

Katilimcilara gonderilerin geneline bakildiginda en inandirici bulduklari
marka soruldugunda ¢ogunluk A Markasi olarak yanitlamistir. Her ne kadar
prodiiksiyon agisindan daha zayif bulsalar da markanin siirekli gergek calisan
fotograflar1 ve hikayeleri ile hem yaptiklarin1 hem de yapacaklarini anlatmasindan

etkilendiklerini belirtmislerdir.
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Stajyerlikten bugiine konseptinde hazirlanan gonderiler karsilastirildiginda A
ve B markalari arasinda esitlik gozlemlenmistir. Her iki markanin da kariyerinin

basindaki kisilere gonderisinde yer vermesi ortak noktalaridir.

K30: “Kisilerin ozellikle kariyerlerinin ilk yillarinda is yeri degisikligi
yaptiklar: 9oz éntine alindigindan Kariyerinin basindaki bir kisi markalarin
gonderilerinde yer almay: pek istemeyebilirler. Ama A ve B markalarinin
yeni ¢alisanlart biiyiik bir mutlulukla yer almus ve goriislerini paylasmis

olmalart aslinda savunduklar: mesajlarin dogru oldugunu kanitlar nitelikte.”

K20:” Ajanslara aracilik yapan bir firmada calistyorum ve markalarin
cogunlukla ajanslariyla icerikleri ile ilgili limitleri oldugunu gozlemliyorum.
Ozellikle video konusunda kzs:¢l: limitler oluyor. B Markas: 'nin tanminen kusitl: olan
bu limitini bir stajyerine ayirmas: bence ¢ok giizel ve ne kadar dogru bir is

vaptiklarini kanitliyor.”

Genel kaniyla zit diistinenler de bulunmaktadir. Markada ¢alisma siiresi ile

calisan mutlulugunu K5 ve K2 eslestirilmistir.

K5: “A ve B de stajyerlikten hemen sonraki siire¢ gosteriliyor.
Kariyerinin basindaki kisilerin ozellikle ilk 2-3 yilda ¢alistiklar: yerleri
degistirdiklerini gozlemledim. Bu yiizden aslinda bu gonderilerden sonraki
stire¢lerini gozlemlemek markanin ¢alisanlarina verdikleri degeri ve sundugu
calisma kosullarini karsilastirmada etkili olacakur diye diisiintiyorum. Bu
yiizden C Markasi ’nin stajyer olarak baslayip simdi miidiir olan bir
calisanina yer vermis olusunu daha inandirict buluyorum. Bu bana ¢calisma
ortaminin giizel oldugunu, insana ve calisana deger verildigini

diigtindiiriiyor.”

K2: “C Markasi 'nda uzun siiredir ¢alisan bir kisiye yer verilirken
kisinin deneyimlerinden pek bahsedilmemis. Sadece yukariya dogru giden bir

ivmeye deginilmis. Burada aslinda spontane bir is yasam: da olabilir.”
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Siirdiiriilebilirlik i¢eriginde en inandirict A Markasi se¢ilmistir. Calisanlarin
bir proje iireterek sahiplenmesi katilimcilarda pozitif etki yaratmistir. Katilimeilarin
¢ogunlugu stirdiiriilebilirligin artik her markanin zorunlu olarak deginmesi ve
faaliyete ge¢mesi gereken bir konu oldugunu diisiinmektedir. Bu sebeple markanin
kurumsal olarak yaptiklar1 yerine galisanlarin kendi insiyatifleri ile bir proje
tiretmeleri ve katki saglamak istemeleri katilimcilar tarafindan olumlu ve inandirict

bulunmustur.

K28: “Calisanlarin kendileri isteyerek ekipler kurmalar: ve projeler

gelistirmeleri ¢ok giizel ve her markada olmas: gereken bir sey.”

K26: “Iklim Krizi diinya iizerindeki herkesi etkileyen bir durum.
Diinya olarak icerisinde oldugumuz bu durumda siirdiiriilebilir adimlar
atmast ¢ok onemli. Fabrikalar, ziretim merkezleri gevreye en ¢ok zarar: olan
yerler ve siirdiiriilebilir siiregleri benimseleri artik bir zorunluluk. B ve C
Markalar: bu zorunlu durumda neler yaptikiarini anlatmiglar. Buna karsilik
A Markast belli ki kendisi yapmas: gerekenleri coktan yapmig daha sosyal ve
kisilere odaklanan projelere de yer vermis. Bu gergektende sorunlart

benimsediklerini ve anladiklarini gosterir.”

K7: “C Markasi disaridan da goriilebilen seylerden bahsediyor ama
iceride gergekten ne yaptigindan hi¢ bahsetmiyor. Disarida zaten her marka

bilingli goziikmek durumda ama énemli olan iceride de oyle olmak.”

Toplumsal cinsiyet esitligi konusunda en inandirici B Markasi se¢ilmistir onu
da sirastyla C ve A Markalari takip etmektedir. B Markasinin konuya kendi
calisanlarindan da disaridan bakan perspektifi, gozlem yapmasi katilimcilarin
goziindeki inandiricili@ini artirmistir. C markasinin da sundugu benzer yaklagim
inandiricihi@ina katki saglamistir. B Markasi’nin gilinliik hayattaki sorun 6rneklerini
igerigininin devaminda kendi igerisinde sundugu ¢6ziimleri anlatmasi ile

katilimcilarin goziinde begeni kazanmustir.
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K22: “Kadin ve erkeklerin her kosulda esit kosullarda olmasi ¢ok
onemli. Her ne kadar bununla ilgili kanunlar olsa da yalnizca kendi
cabalarimizla ve kendi perspektifimizle bu kanunlar: uygulamaya koyabiliriz.
B Markasi’nin kendi kendine hi¢hir zorlama, bask: olmadan boyle bir

uygulamay! hayata gecirmesini ¢ok begendim ve takdir ettim.”

K4: “Bir marka toplumsal bir konuyu kendi i¢cerisinde boylesine giizel
bir sekilde ¢ozdiiyse bu konuda ek yapmas: gereken bir sey yoktur. Zaten
boyle bir politikanin varligindan bahsetse ve olmasa sosyal medya
araciligryla gelen tepkilerle haberimiz olurdu. B Markasi 'nin bu konuda
takdir edilmesi harici hi¢chir sey duymadim. Benim i¢in yeteri kadar

inandirici.”

Katilimcilarin diisiincelerini markalarin igeriklerinde kullandiklar: diller de

etkilemistir. Ornegin C Markas1 hakkinda K17°nin diisiincesi belirleyicidir.

K17: “C Markasimn igeriginin Ingilizce olmasi, her wktan insana yer
vermesi markanin biiyiikliigii ve globalligi hakkinda ipuglar: veriyor. Bu denli
global bir marka ayrimcilik veya esitsizlik yapamaz. Olaylara yalnizca is
odakl degil insan odakli olan yaklasimi sorunlar: ne kadar i¢sellestirdigi

hakkinda mesajlar veriyor.”

K1: “Bu markann digerlerinden daha global ve kapsayict oldugu
gonderilerinde ¢aligani olarak konumladig: kisilerin ¢esitliliginden ve

gonderilerinin dilinden belli.

A Markasi hakkinda gelistirilen olumsuz ve inandirict olmayan diisiincelerin
sebebi olarak videonun disartya kapali, ¢ok steril bir alanda ¢ekilmis olusu
gosterilmistir. Calisma alan1 olarak gosterilen yerin aslinda bambaska bir yer
olabilecegi, ¢alisma ortaminin vVideodaki ¢alisanin anlattig1 gibi olmayabilecegi hatta

belki de videodaki ¢alisanin bir manken olabilecegi sebepler arasinda yer almistir.
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K1: “Etraf stiidyo gibi duruyor, ¢cok temiz ve ¢ok diizenli. Ana karakter ve
hatta ¢alisan 2 kigi hari¢ Kimse ¢cevrede goziikmiiyor. Sanki aktorler veya mankenler

tutulmug ve onlar bu canlandirmay: bir kagittan okuyorlar gibi.”

K3: “Bu alan ger¢ek mi degil mi emin olamadim. Cok ayristirilmis veya ozel

olarak kapatilmis gibi duruyor.”

Ozetle, gergek calisan fotograflar1 kullanilmasi inandiricilig: etkilemektedir.
Markalarin sahiplendikleri konularda kendileri kurumsal olarak bir ¢alisma
yapmalari harici, ¢alisanlarinin kendileri insiyatif alarak ¢alisma gruplart kurmasi ilgi
¢ekici ve inandiriciligr arttirict bir unsur olarak goriilmiistiir. Markanin ¢alisaninin
deneyimini iyilestirici adimlari, yerel giindemlerden ve sorunlardan ders ¢ikarak bu
konularin ¢aliganinin {izerindeki yiikiinii hafifletmek istemesi begeni kazanmis ve bu
konuda olumsuz bir yorum, haber gériilmedigi i¢in de inandirict bulunmustur.
Inandiriciligin artirlmast icin gercekei is ortamlari kullanilmasinin 6nemine dikkat

cekilmistir.

5.6. Gonderilerden Yola Cikarak Katihmcilarin Marka Tercihleri

Genele baktigimizda katilimcilarin ¢ogunlukla en begendikleri marka A
Markasi olmustur. A Markasi’nin gergek calisan fotograflarina yer vermesi, siki
caliganlar 6diillendirmesi, faaliyet gosterdigi alanlarda kadin istihdamina 6nem

vermesi en ¢ok tercih edilmesine katki saglamistir.

Markay1 digerlerinden en ayristiran 6zelligi onem verdigi konular
calisanlarinin agzindan anlatmasi ve onlarin da dahil oldugu ¢6ziimler tiretmesi
olmustur. Markanin igerisinde kiigiik ekiplerin olusmasina izin verilip desteklenmesi
de sosyal isveren diisiincesini gliglendirmistir. Yalnizca finansal kazanca

odaklanmadan g¢evreye fayda saglamaya c¢alismasi begeni kazanmustir.

K6: “Begenmedigim ve elestirdigim yonleri oldu fakat mesajlar: en
aklimda kalan A Markast 'ydi. Doniip hepsiyle karsilastirdigimda en kalict

isleri onlarin yaptigim diistiniiyorum.”
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K10: ”Calisanlarimin burada calitsmayr anlatmaya bu denli istekli
olmasi beni motive etti ve bu markaya olan inancim artti. U¢ markanin da

aynt tirtinii olsa gordiiklerim sonrast A Markasi ’ni tercih ederdim.”

K8: “Islerini ictenlikle yaptiklar: ¢ok belli, secmem gerekse A

Markast’ni secerdim.

K11: “Gérsel dillerini pek begenmedim ama vermek istedikleri
mesajlar bana ¢ok hitap ediyor. Kendimle bagdastirdim bu markayr. Bir

tercihte bulunmam gerekse en basa A Markasi 'ni1 koyardim.”

Ikinci en ¢cok begenilen marka ise B Markas1’dir. B Markasi’nda en 6ne ¢ikan
toplumsal sorunlar1 mesele haline getirmesi ve kendi biinyesinde buna ¢éziimler

olusturmasidir.

K4: “Bir marka toplumsal bir konuyu kendi icerisinde boylesine giizel
bir sekilde ¢ozdiiyse bu konuda ek yapmasi gereken bir sey yoktur. Zaten
bayle bir politikanin varligindan bahsetse ve olmasa sosyal medya
araciligryla gelen tepkilerle haberimiz olurdu. Takdir edilmesi harici hi¢chir

sey duymadim. Benim icin yeteri kadar inandirici.”

K10:” Bir kadin olarak bakis acilarin: takdir ettim. Inceledigimde
hi¢bir marka deginmezken esit ticrete bu kadar korkusuzca deginmeleri

begenimi kazandi.”

K15:” Bireyler olarak diinyamiz: etkileyen konularda tek basimiza
yapabileceklerimiz pek de etkili olmayabiliyor. Ancak gordiigiim kadariyla
biiyiik tesisleri olan bu marka kendisinde biiyiik ihtimalle ¢cok yatirim
gerektiren siirdiiriilebilir ve ¢evreye duyarl degisimler yapmasi takdirimi

kazandi. Sirf'bu davranisi i¢in bu markayr secerim.”

K12: “Iyi isler yapmus gibi goziikiiyorlar. Biiyiik bir markaya benziyor

ve biiyiik markalarda degisiklikler zor olabilir. Boyle yeni uygulamalart
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hayata gecirmelerine ¢ok sevindim. Keske herkes bu marka gibi olsa. En ¢ok

’

bu markayr begendim ve kesinlikle bu markay: secerdim.’

C Markasi’nin gergek ¢alisanlarina gonderilerinde daha az yer vermis olmasi
katilimcilarin markay1 daha az tercih etmesine sebep olmustur. Ancak stajyerlikten
bugiine igeriginden stajyerlikten midiirliige uzanan bir kariyer kariyer yolculuguna

olanak saglanmis olusu bir¢ok katilimcinin begenisini kazanmustir.

K24:” Calisanlar: genellikle pasif kalmis gibi duruyor. Marka her

seyi kurumsal uygulama olarak zorla diretiyor gibi hissettim.”

K19: “Stajyerlikten miidiirliige kadar ayn: yerde ¢alismis olmus
bir¢ok iyi seyin gastergesi fakat bunu bu kadar sessiz ve eforsuzca
duyurmalarimdan hoglanmadim. Kocaman bir paylasim metni ve hicbir sey
ifade etmeyen bir gaorsel ¢alisma hi¢ ugrasilmamus duruyor. Belki konseptleri
budur ama ¢ok prodiiksiyonlu videolar yapip ¢alisanlarina pek bir sey

yapmamalarini rahatsiz edici buldum. En son bu markay: tercih ederdim.”

K20: “Bence bu markanin insan kaynaklar: hesabi pek ¢alismiyor ve
kurumsal olarak hazirlanan videolar: kullanarak insanlari ¢ekmeye ¢alisryor.
Kurumsal uygulamalar: anlatan videolar ile ¢alisan icerikierinin arasindaki
ozen farki ¢ok agik. Diger markalar en azindan daha tutarliydi. Pek

begendigimi soyleyemem firsatim varsa tercih etmem.”

Ozetle katilimcilarin bir markay: tercih etmeleri igin markanin gergek
calisanlarina i¢eriklerinden yer vermesi onemlidir. Stok gibi goziiken fotograflar,
steril ortamlar katilimcilar tarafindan begenilmemektedir. Markada meritokrasi
olmasi ve bunun gonderiler araciligiyla disariya da aktarilmasi yine katilimcilarin
sempatisini kazanan unsurlardandir. Kadin istihdami ve ¢alisanlarinin dengeli olmasi
da kitle tarafindan begenilmistir. Toplumsal sorunlara kendisi ¢6ziim tireten markalar
da katilimcilar tarafindan begenilmektedir. Sorunlarin adim adim markanin kendi

biinyesinden baslayarak ¢6ziilmesi katilimcilarin takdirini kazanmstir.
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En 6nemlisi ise ¢alisanlarin yaptiklari islerin yine ¢alisanlar tarafindan
anlatilmasidir. Yalnizca finansal kazang odakli olmayip sosyal isveren olmak da

onemlidir. Katilimcilarin diistincelerine Tablo 5.4.’te 6zetlenmistir.

Tablo 5. 4. Gonderilerden Yola Cikarak Markalarin Katilimcilar Tarafindan Tercih
Edilme Sebepleri

Marka Tercih Sebebi

A Gergek calisan fotograflarina yer
vermesi, sik1 ¢calisanlar1 6diillendirmesi,
faaliyet gosterdigi alanlarda kadin

istthdamina 6nem vermesi

B Toplumsal sorunlart mesele haline
getirmesi
C Detayli kariyer yolculugu

6. DEGERLENDIRME

Saha arastirmasinda ortak konulara deginen {i¢ marka segilmis ve bu
markalarin insan kaynaklari resmi Instagram hesaplarindan yiiriittiikleri igveren
markasi faaliyetleri incelenmistir. Markalarin birden fazla sektorde varlik
gostermeleri, benzer yetenekleri biinyelerine gekmek istemeleri sebebiyle
incelenmek tizere segilmislerdir. Markalarin insan kaynaklari resmi Instagram
hesaplar1 araciligiyla 2021- 2022 yillar arasinda yiiriittiikleri igsveren markasi
iletisimleri ve bu iletisimin etkililigi, glivene, marka imajina ve igveren markasi
olusmasina katkilar1 yar1 yapilandirilmig goriisme yontemi ile incelenmistir.
Markalarin sosyal medya iletisimlerinde ¢ogunlukla hedef kitleleri olan geng
profesyoneller ve lisans d6grencileri bu arastirmada da hedef kitle olarak segilmistir.
Toplam 30 geng profesyonel ve iiniversite 6grencisi ile yapilan goriismeler esnasinda
gosterilen gorsellerden ve paylasim metinlerinden markalarin ayirt edici her tiirlii
0gesi ¢ikarilmis olup katilimcilarin tarafsiz bir se¢im yapmasi hedeflenmistir.
Markalarin isimleri ¢alisma boyunca A Markasi, B Markasi ve C Markasi olarak
kullanilmistir. Sorulan sorularla markalarin uyandirdiklar diisiinceler, hisler ve

inandiriciliklar tartisilmistir. Calismanin amaci geng profesyonellere ve lisans
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ogrencilerine odaklanan iletisim ¢alismalarinda nelerin yapilmasi ve nelerin

yapilmamasi gerektigine dair bir kilavuz olusturmaktir.

Katilimcilarin degindikleri noktalarda 6ne ¢ikan unsurlari; gorsel dil, renk

kullanim1 ve olaylara yaklasim bigimi seklinde ayrigtirilabilmektedir.

A Markasi’nin her seviyeden calisanina yer vermesi katilimcilarin markaya
sempati duymalarina sebep olmustur. Katilimcilarin 6zellikle kariyerlerinin daha
basinda olan kesimi buray1 kendilerine uygun olabilecek bir marka olarak gormiistiir.
Kendilerini bu markada potansiyel bir ¢alisan olarak gorebilmeleri ve hayal
kurabilmeleri boylece kuvvetlenmistir. Markanin bu tavri amaci ile benzer
dogrultudadir. Potansiyel adaylari ¢gekmek igin hayal kurdurmaya yoneltmek iyi bir

yontem olabilmektedir.

Markalarin savunuculuklarini yaptiklart durum ve meseleleri konugma
bigimleri, bu durum veya meselelere verdikleri 6nemi Kitlelerinin goziinde
belirlemektedir. Ornegin B Marka’sinin toplumsal cinsiyet esitliginden bahsederken
stok gorseller kullanmasi ve diger gonderilerinde erkek calisanlarina yer vermesi
birgok katilimci tarafindan elestirilmistir ve mesajlar1 bu sebeple gergekgi
bulunmamustir. Cinsiyet esitligine bu denli deginen bir markanin tiim gonderilerinde
erkek calisanlarina yer vermesi de elestirilmistir. Bu da markanin savunuculuk
yaparken, kimler ve neler ile savunuculuk yaptigina dikkat etmesi gerektigini ve
daima tutarl bir profil ¢izmesi gerektigini géstermektedir. Ornegin bu konuda A
Markasi gergek caligan videosu kullandigi i¢in inandirici ve ger¢eke¢i bulunmustur.
Mesajini1 dogru ve giivenilir bir kaynakla iletmesi begenilmistir. Ote yandan gekim
yapilan ortam ¢ok steril ve gergek ¢alisma ortamindan uzak bulunmustur.
Katilimcilar ¢alisani, diger ¢alisanlarla daha ¢ok etkilesim halinde gérmek
istemektedir.

Kullanilan dil de markanin pozisyonu ile ilgili bilgi vermektedir. Diger
markalarin igerikleri tek dilde iken 6zel giin kutlamasim ingilizce seslendirme
esliginde Tiirkge altyazi ile yapan C Markasi oldukga global bulunmustur. Ayni
zamanda igerikte farkli irk ve milletlerden kisilerin goriintiilerinin de olmasi bu

diislinceyi giiclendirmistir. Paylasim metinlerinde kullandiklar1 kelimeler de yalnizca
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belirli ve egitimli bir kesime hitap eder sekilde bulunmustur. Secilen kelimeler ve

seviyesi markalarin Kitle se¢imi hakkinda ipuglar1 veren bir diger etken olmustur.

Arastirma sonucunda 1. Hipotez, “Giincel olaylar1 ve séylemleri takip eden
ve lizerinden isveren markasi iletisimi kuran markalar, mevcut ve potansiyel
calisanlarinin goziinde daha prestijlidir.” kismen dogrudur. Toplumu ilgilendiren ve
etkileyen olaylara tepkisiz kalmayan markalar daha ¢ok tercih edilmekte sempati
duyulmaktadir. Ancak bu tek basina prestij i¢in yeterli degildir. Tiiketiciler bu
sOylemlerin ne kadar benimsenerek séylendigiyle de ilgilenmekte ve buna gore kani
gelistirmektedirler. Benimsenmeden dile getirilen s6ylemler Kitlede iritasyon

yaratmaktadir.

Markanin sahiplendigi konularda kendi projelerine yer vermesi kitlenin
goziinde dnemlidir. Genel geger kavram ve mesajlar yerine gelistirdigi uygulama ve
yatirimlara yer vererek bu konulara deginmesi Kitlenin begenisini kazanmaktadir.
Ayni zamanda yalnizca bu konularda projeler gelistiren ekiplerinin olmasi ve onlari
desteklemesi kitlenin goziinde 6nemlidir. Calisanlarina yalnizca is yapmasi ve
markanin varligini siirdiirmesine katki saglayan bir halka olarak bakmak yerine
kendine ve ¢evresine katki saglayan bireyler olarak gérmesi 6nemlidir. Markalarin
calisanlarma deger verdigini gostermesi, onlar takdir etmesi ve desteklemesi

kitlelerde burada caligma istegi uyandirmaktadir.

Bununla beraber 2. Hipotez, ““Giincel olay ve sdylemleri takip eden isveren markasi
iletisimi gelistiren markalar daha ¢ok tercih edilirler.”, ayn1 1. Hipotezde oldugu gibi
kismen dogrudur. Giincel olay ve soylemleri takip eden markalar Kitleleri tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedirler. Fakat yine bu séylemlerin bi¢imi biiyiikk dnem
tasimaktadir. Benimsenmeden séylenmemeli ger¢ekten 6ziimsenmeli ve somut

gostergeler araciligiyla kitlelere anlatilmalidir.

Gordiigi sorunlara deginen ve deginirken ¢oziim tiretmesi de yine kitlelerin
takdirini kazandirmaktadir. Markanin kiigiik ekipler kurulmasini desteklemesi,

fonlamasi ve sorunlara iiretilen ¢6ziimlerin bir parcasi olabilmesi 6nemlidir.
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Son olarak 3. Hipotez, “Mevcut ve potansiyel ¢alisanlar ile isveren markasi
iletisiminde kullanilan gorseller itibari etkiler.”, dogrulugu arastirmada
kanitlanmistir. Profesyonel ¢ekimler ve diisiik ¢oziiniirliiklii fotograflar: katilimeilar
¢ok hizl bir bigimde ayirt etmektedirler. Diisiik ¢oziiniirliiklii fotograf kullanimi
kitleye markanin 6zensiz oldugunu hissettirmektedir. itibar1 yiiksek markalarin
digariya doniik iletisimlerinde daima yiiksek ¢oziintirlikli ve kaliteli fotograflar

kullanmasi1 beklenmektedir.

Ornegin katilimcilar her ne kadar A Markasimin stajyerlikten kadroya gegis
stirecindeki bir ¢alisana gonderisinde yer vermesini takdir etseler de, gonderideki
fotografin diisiik ¢oziiniirliiklii olmasi hoslarina gitmemistir. Bu tip kullanimlarin

markay1 daha az profesyonel gosterdigini dile getirmislerdir.

Arastirmaya katilan ve markalarin gergek sektorlerinden haberdar olmayan
bireylerin diistinceleri aragtirma ¢iktilarmin olusmasinda biiyiik rol oynamistir. Buna
gore markalarin iletisim esnasinda kullandig1 her detay Kitlelerinin diistincelerini
sekillendirmelerini etkilemektedir. Marka ve kitle iletisimi zorlu ve dikkatle ele
alinmasi gereken bir konudur. Markanin kullandig1 dil, 6nem verdigi konulari anlatig
bi¢imi, renk skalalar1 Kitlenin diisiince gelistirmesinde rol oynamaktadir. Kitleler,
yalnizca birkag saniye baktiklart sosyal medya gonderilerini ¢ok hizli analiz etmekte

ve yine ayni hizda karara varmaktadirlar.

Gonderilerde hikaye anlaticilig1 ne kadar giiglii ise Kitle o kadar iyi bag
kurmaktadir. Ornegin C Markasi’nin detaylandirarak anlattig: kariyer yolculugu
katilimeilar tarafindan g¢ok gergekg¢i bulunmustur. Sebep olarak bu kadar detayli bir
anlatimin kurgu olamayacag gosterilmistir. Her ne kadar diger markalar heniiz
kariyerinin basindaki kisilere yer verilse ve bu kisiler fazla deneyimli olmasalar da C
Markasi daha inandirici bulunmustur. Fakat A ve B Markalarinin génderilerinde yer
verilen kisilerin bu sekilde daha az deneyimli bireyler olmalar1 markada kitlenin

kendilerini ¢alisan olarak gorme olasiligini artirmistir.

Genel olarak incelersek kullanilan renkler ne kadar soguk ve matsa markalar

Kitlenin goziinde o kadar ¢ok kurumsal ve sikict olmaktadir. Soguk tonlu, tok renkler
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kurumsallig1 ¢agristirmistir. Bu ¢agrisimlarin katilimeilarin daha 6nceki

deneyimlerinden yola ¢ikarak yapildigi goriilmistiir.

Renk kullanimda oldugu gibi yenilik¢i, canli, dinamik isimler daha az
kurumsal firmalarla yani start-uplarla eslestirilmistir. Giiniimiizde kurumsal
firmalarla zit bir kiiltiirii olan start-uplar genglerin goéziinde bu sekilde isimlenmis
goziikmektedir. Ayni sekilde paylasim metinlerinde kullanilan dil de etkilidir.
Buradaki kelimeler ne kadar komplike olursa kitle markanin o kadar kurumsal ve

sikic1 oldugunu diisiinmektedir.

Katilimcilarin gorsellerin tizerinde marka ¢agrisimi olmadan yaptiklari
analizlerde, yaptiklari marka-rakip eslesmelerinde en sik karsilastiklar1 markalari
se¢meye yatkinliklar1 gozlemlenmistir. Kendi kullanim aligkanliklar1 gordiikleri

markalart degerlendirme diizeylerinde etkili olmustur.

Yiiksek kidem yili, ¢alisanlarin marka adina konusmaktaki mutlulugu ve
rahatlig1, her seviyeden calisana yer verilmesi gibi etkenler markanin ¢alisanlarinin
mutlulugunun gostergesi olarak degerlendirilmistir. Bu da igerideki ¢alisma

ortaminin iyiligi, kiiltlirin insan odaklilig1 olarak yorumlanmustir.

Gonderilerde gergek calisan fotograflari kullanilmasi i¢in olmazsa olmazdir.
Katilimcilar bu konuda ¢ok segici ve 6zenlidir. Ozellikle markanin sahiplendigi veya
degindigi konularda kendi ¢alisanlart ile sozciiliikk yapmasi biiyiik takdir kazanmistir.
Markanin inandiriciligr ve tercih edilme sikliginda géz 6niinde bulundurulan en

onemli faktorlerden biri bu olmustur.

Ayrica tiim bunlarin igerisinde ¢ok 6nemli bir diger faktor ise ¢alisanlarin
yaptiklari islerin yine ¢alisanlar tarafindan anlatilmasidir. Markanin sahiplendigi
sosyal konularda dahi calisanlarin marka igerisinde yaptig1 iyilestirmeler biiyiik
begeni kazanmaktadir. Yalnizca finansal kazang odakli olmayip sosyal igveren olmak

da dnemlidir.
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SONUC

Bilgiye ulasmanin hi¢ olmadigi kadar kolay oldugu giiniimiizde ortak
giindemler ve hedefler markalar1 benzer noktalarda bulusturmaktadir. Ayni
alanlardaki yetenekleri kendi biinyelerine ¢ekmek, toplumsal olaylara deginmek ve
en basarili olmak isteyen markalarin tiim bu hedeflerine ulasabilmeleri igin ise
benzer olmak yerine olabildigince farklilagsmalar1 gerekmektedir. Kendilerini
digerlerinden ayirmalari, biricik olmalari boylece tiiketicilerin zihinlerinde yer
ederek tiiketicilerin bir sonraki satin alma tercihlerinde kendilerini segmelerini

saglamalarina yardimci olmaktadir.

Teknoloji araciligiyla tiiketiciler ile markalar arasinda bir koprii kurulmustur.
Markalar sosyal medya kanallari ile yeni iirinlerinden ¢alisanlarina sunduklar1 yan
haklara kadar birgok farkli konudaki gelismelerini tiiketicilere anlatabilmektedir.
Markalar kendilerine ait kurumsal hesaplarinin yani sira insan kaynaklar1 hesaplari
da agarak igerideki yasamu Kitlelerine sunmaktadirlar. Biiyiik ¢ogunlukla insan
kaynaklar1 departmanlar: tarafindan yonetilen bu hesaplar markanin bilinirligi

artirmakta ve isveren markasina da katki sunmaktadir.

Isveren markasi ilk kez 1990’11 yillardaki yetenek savaslarinin baglamast ile
literatiirde yer bulmus bir kavramdir (aktaran Ardi¢ & Glindogmus, 2016). Kavram
ilk kez 1996 yilinda Ambler ve Barrow tarafindan kullanilmis ve insan kaynaklari
ligatinda yer edinmistir (aktaran Backhaus, 2016). Simon Barrow’a gore igveren
markasi igveren tarafindan sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik yaralar
paketidir (aktaran Kose & Cakir, 2018). Yetenek savaslari paralelinde giiclii bir
isveren markasina sahip olma ve adaylar tarafindan c¢alisilmak istenilen yer olmanin
onemi kritiklesmistir. Ancak isveren markasinin hedef kitlesini yalmzca disaridaki
potansiyel adaylar olusturmak ile birlikte mevcut ¢alisanlar da odagindadir. Isveren
markasi ¢alismalar ile potansiyel ¢alisan icin bir cazibe merkezi olmak, mevcut
calisanlarin markaya duyduklar1 sadakat kuvvetlenirken performanslarinin da artmasi

amaglanmaktadir (Kose & Cakir, 2018). Ayn1 zamanda giiglii bir isveren markasi
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araciligiyla daha yetenekli calisanlar isvereni tercih edecek boylece calisanlarin
tirettigi iiriin ve hizmetlerin kalitesi de artacaktir (aktaran Ardi¢ & Giindogmus,
2016)

Isveren markalarina katk1 saglamak i¢in markalar ¢alisan deneyimini
iyilestirmeye, ¢alisanlarina sunduklar1 yan haklar1 esnetmeye ve hedef kitlelerine de
bunlar1 anlatmaya cabalarlar. Isveren markasi, hedefi insan olan, yaklagim bigimi
cesitli stratejiler ile belirlenmis, giiniimiizde markalarin benzerlerinden ayrilmasini
Ve ayrismasini saglayan somut ve degeri olgiilebilen, rekabeti edebilirligi giiglendiren
ve sonug olarak hedef kitlenin tercihleri arasina girebilmeyi hedefleyen bir niteliktir
(Kose & Cakir, 2021).

Calismada incelenmek tizere 3 marka se¢ilmistir. Bu markalar insan
kaynaklar1 resmi Instagram hesaplarinda benzer konulara deginmeleri, birden fazla
sektorde varlik gostermeleri, ve benzer yetenekleri biinyelerine ¢ekmek istemeleri
sebebiyle bu arastirmada katilimcilarin incelemesi igin segilmislerdir. Markalarin
insan kaynaklar1 resmi Instagram hesaplari araciligiyla 2021- 2022 yillar1 arasinda
yriittiikleri igveren markasi iletisimleri ve bu iletisimin etkililigi, giivene, marka
imajina ve igveren markasi olusmasina katkilar1 yar1 yapilandirilmis goriigme
yontemi ile incelenmistir. Markalarin sosyal medya iletisimlerinde gogunlukla hedef
Kitleleri olan geng profesyoneller ve lisans 6grencileri bu aragtirmada da hedef Kitle
olarak segilmistir. Toplam 30 geng profesyonel ve tiniversite 6grencisi ile yapilan
goriismeler esnasinda gosterilen gorsellerden ve paylasim metinlerinden markalarin
ayirt edici her tiirlii 6gesi ¢gikarilmig olup katilimeilarin tarafsiz bir segim yapmasi
hedeflenmistir. Markalarin isimleri ¢alisma boyunca A Markasi, B Markasi ve C
Markasi olarak kullanilmistir. Sorulan sorularla markalarin uyandirdiklar
diistinceler, hisler ve inandiriciliklari tartisilmistir. Calismanin amaci geng
profesyonellere ve lisans 6grencilerine odaklanan iletisim ¢alismalarinda nelerin

yapilmasi ve nelerin yapilmamasi gerektigine dair bir kilavuz olusturmaktir.

Arastirmaci tarafindan yapilan ¢éziimlemelerde A Markasi’nin ayricalikl
olma fikrini benimseyen bir tavri oldugu gézlemlenmistir. Burada ¢alisan herkesi
desteklediginin altin1 ¢izen marka, ¢alisanlart bu sebeple ayricalikli gormektedir.

Calisan herkes bu ayricaliginin farkinda olarak gevresindeki diger ¢alisma
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arkadaglarina da bu bilingle yaklasmaktadir. Calisanlar birbirlerini desteklerler.
Marka, gevresi konusunda bilinglidir. Calisanlarini da bu yolda destekler, fonlar.
Cinsiyete dayali ayrimcilik yapmaz ve buna izin vermez. Kimseyi cinsiyetine gore
ayrimaz. Disartya 6zellikle kadin ¢alisanlarini 6n plana ¢ikaran paylasimlari ile

konusmaktadir.

B Markasi’nda ise bilingli olma 6zelliginin 6n plana ¢iktigi gézlemlenmistir.
Yaptigi islere ¢evre bilinci ile yaklasir, sorumlu davranir. Nelerin yapilabilecegini
onceden tespit eder, gerekli aksiyonlar1 alir. Cinsiyet esitsizligi olabilen noktalarin
farkindadir ve bunu bir mesele haline getirir. Esitsizlikleri gidermek tizere 6zel
politikalar gelistirir ve kat1 bir bigimde uygular. Bu tiir politikalar uygulandigi siirece
sonuglara ulagsmanin oldukga kolay olabilecegini savunur, kitlesini destekler. Ayni
zamanda gelisime de 6nem Vverir. Biinyesindeki stajyerlerin gelisimini destekler,
onlara 6zel egitimler organize eder. Stajyerler de igerideki ekip ¢alismasina dahildir.
Herkes birbirini destekler.

C Markasi’nda kapsayici bakis agis1 6n plana ¢ikmaktadir. Markanin cinsiyet
esitligine kapsayici ve biitiinsel bir agidan yaklasmasi ve kimsenin gormedigi
noktalara deginmesi, igeriklerinin bir kismini Ingilizce kullanmasi, kullandig: farkl
milletlerden bireylere yer vermesi onu ayristirmaktadir. Ayni1 zamanda, diger
markalardan farkli olarak, stajyerlikten bugiine konseptinde markadaki yolculuguna
stajyer olarak baslayip simdi miidiir olan bir ¢alisanina yer vermistir. Boylece marka,

icerideki yetenege verdigi dnemi gostermektedir.

Katilimcilarin goriisleri ile ¢oziimlemelerin ¢iktilarini karsilastirdigimizda
renklerin yaptig1 ¢agrisimlar ortiismektedir. Her ikisinde de parlak renkler start-uplar
ile mat renkler kurumsal firmalar ile eslestirilmistir. Markalarin 6ne ¢ikarmaya
calistiklar1 degerlerin ¢ogunlukla her iki ¢oziimlemede de ortiistiigli gdzlemlenmistir.
A Markasi’nin ¢alisanina verdigi deger, B Markasi’nin toplumsal sorunlara ¢éziimler
tiretmeye ¢aligmasi, duyarliligi ve C Markasi’nin ¢esitlilige, kapsayiciliga verdigi
onem her iki incelemede de 6ne ¢ikmistir. Markalarin iletisimlerinde bu kavramlari
benimsedikleri ve aktarim bi¢imlerinde dogru ve akilda kalici bir yontem izledikleri
rahatlikla soylenebilmektedir. Markalarm bu fikirleri dogrudan iletiyor olusu, ¢ogu

paylagimlarinda 6n plana ¢ikartyor olusunun etkili oldugu sdylenebilmektedir.
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Ozetlemek gerekirse markalarm sosyal medya iizerinden yiiriittiikleri iletisim
calismalarinda kullanilan renkler, gorsel 6geler, kelime se¢imleri, ¢alisanlarinin
goriiniirligi, ¢alisanlarinin kidem yili, kullandiklar1 fotograflarin gergekligi,
calisanlarin is dis1 yaptiklar: faaliyetler, degindikleri konular1 sahiplenme diizeyleri
ve bu konulardaki aktiflikleri ve ¢alisanlarinin marka adina konugmaktaki istekliligi
kitlelerin fikirlerini sekillendirmektedir. Kitleler sanilanin aksine oldukga dikkatlidir.
Yargilamaya ve degerlendirmeye oldukga istekli, diistincelerini bir kez gelistirdikten
sonra degistirmeye hevessiz olduklar1 gozlemlenmistir. Bu yiizden iletilen her
mesajda tutarli olunmasi1 6nemlidir. Sosyal medya araciligiyla geng profesyonellere
ve iiniversite 6grencilerine yonelik yapilan iletisim ¢aligmalarinda markalarin

yukaridaki unsurlara dikkat etmeleri gerektigi saptanmustir.
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