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MARKALAR VE SURDURULEBILIRLIK ILETISIMI: TURKIYE VE
DUNYADAN ORNEKLERLE SOSYAL MEDYA PAYLASIMLARININ
ICERIK ANALIZi

OZET

Diinya siirekli bir degisim igindedir. Isletmelerin de bu yeniliklere
uyum saglamasi gerekmektedir. Ozellikle giiniimiiziin rekabetci ortaminda,
bliylimek ve ayakta kalmak isteyen firmalarin gerekli adimlar1 atmasi zorunlu
hale gelmistir. Kiiresellesme ile ekonomi ve sanayi alanindaki doniisiimler,
teknolojik gelismeler, siirdiiriilebilirlik kavramimin daha fazla O6nem
kazanmasina neden olmustur. Siirdiiriilebilirligin artan 6nemi ile toplum,
sirketlerden cevreye ve topluma karsit daha duyarli olmalarini talep etmeye
baslamis; bu da siirdiiriilebilirligin isletmelerin basarisini etkileyen kritik bir

faktor duruma getirmistir.

Markalar, rekabetgi ortamda rakiplerinden ayrilmak i¢in, sosyal sorumluluk
anlayisiyla calismalarini  siirdiirmektedir. Bu baglamda, markalarin
miisterilerini dogru bir sekilde incelemesi ve etkili kararlar alarak pazarlama
planlarini olusturmalar1 her zamankinden daha fazla 6nem tasimaktadir. Bu
cercevede, iletisim gibi karmasik bir disiplinin siirdiiriilebilir bir kurumsal
yapida islevsellik kazanmasi kaginilmaz bir gereklilik haline gelmektedir.
Siirdiiriilebilirlik iletisimi, stirdiiriilebilirlik stratejisini ¢alisanlarla, paydas,
toplum ve miisterilerle degistirme siirecidir. Siirdiiriilebilirlik ve
sirdiiriilebilir iletisim kavraminin genel c¢ergevesini anlamak i¢in, bu
gelismede rol oynayan aktorlerin tarihsel gelisimini ve katkisini bilmek 6nem

arz etmektedir.

Bu calismanin amaci, arastirma kapsaminda belirlenen markalarin,
Capital 500,Fortune 500, BIST SURDURULEBILIRIK, ISO 500, FTSE4
Good endeksi listesinde yer alan alti marka verileri dikkate alinarak hem
Tiirkiye igerisinde hem de global capta faaliyet yiiriiten , cesitli sektdrlerden
olan markalarin sosyal medya platformlariin kullanim pratiklerini,

stirdiiriilebilirlik paylasimlari baglaminda incelemektir.



Belirlenen hedef kapsaminda, markalarin Ocak — Mayis 2025 tarihleri
arasinda sosyal medya hesaplarinda yaptiklar1 126 paylasim, analiz birimi
olarak se¢ilmis ve nicel igerik analizi yOntemiyle degerlendirilmistir.
Aragtirma sonucunda, siirdiiriilebilirlik boyutu olarak %71,5’inin ¢evresel
boyut olup, mesaj tiirleri agisindan, igeriklerin %90,5’lik bolimi
bilgilendirici oldugu goriilmiistiir. Markalar, kullandiklar1 dil ve dslup
acisindan %79,4’lik oran ile ciddi bir yaklasim sergilemektedir. Duygusal,
mizahi ya da abartili ifadelere ise yer verilmedigi goriilmektedir. Sosyal
medya platformlar1 agisindan en fazla etkilesim alan platformlar ise sirasiyla;
X (%46,8) ve Instagram (%43,7) olarak belirlenmistir. Icerik tiirleri,
platformlara gore degisiklik gostermektedir; 6rnegin, Instagram'da genellikle
video ve fotograflar tercih edilirken, X'te afisler 6ne ¢ikmaktadir. Igerik
tiirleri arasinda en ¢ok tercih edilen format video (%49,2) olmustur. Bunu

%38,1’lik oran ile afis, %12,7 oran ile fotograf izlemektedir.

Arastirma bulgularindan hareket ile analiz edilmis olan sosyal medya
gonderilerinden en fazla paylasim yapilan platform Instagram olmustur.
Arastirma kapsaminda markalarin siirdiiriilebilirlik paylagiminda sosyal
medya platformunu kullanma oranlari; Cimsa % 24,8, Ulker % 3,1, Zorlu
Holding %15,0, Microsoft %11,9, Patagonia %17,4, Unliever % 27,8 “dir.
Yerel markalardan en fazla Cimsa, kiiresel markalardan Unilever oldugu

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Siirdiiriilebilir Iletisim,

Stirdiriilebilir Marka, Sosyal Medya



Brands and Sustainability Communication: Content Analysis of Social

Media Shares with Samples from Tiirkiye and the World
ABSTRACT

The world is in constant change. Businesses also need to adapt to these
innovations. Especially in today's competitive environment, it has become
mandatory for companies that want to grow and survive to take the necessary
steps. Globalization, transformations in the economy and industry, and
technological developments have caused the concept of sustainability to gain
more importance. With the increasing importance of sustainability, society
has begun to demand that companies be more sensitive to the environment
and society; This has made sustainability a critical factor affecting the success

of businesses.

Brands continue to work with an wunderstanding of social
responsibility in order to stand out from their competitors in a competitive
environment. In this context, it is more important than ever for brands to
examine their customers accurately and create marketing plans by making
effective decisions. In this context, it becomes an inevitable necessity for a
complex discipline such as communication to gain functionality in a
sustainable corporate structure. Sustainability communication is the process
of exchanging the sustainability strategy with employees, stakeholders,
society and customers. In order to understand the general framework of the
concept of sustainability and sustainable communication, it is important to
know the historical development and contribution of the actors playing a role

in this development.

The purpose of this study is to examine the usage practices of social
media platforms of brands from various sectors, operating both in Turkey and
globally, in the context of sustainability sharing, by taking into account the
data of six brands in the Capital 500, Fortune 500, BIST SUSTAINABILITY,
ISO 500, FTSE4 Good index list of the brands determined within the scope

of the research.



Within the scope of the determined target, 126 posts made by the
brands on their social media accounts between January and May 2025 were
selected as the analysis unit and evaluated with the quantitative content
analysis method. As a result of the research, it was seen that 71.5% of the
sustainability dimension was the environmental dimension, and 90.5% of the
content was informative in terms of message types. Brands take a serious
approach in terms of the language and style they use, with a rate of 79.4%. It
is seen that emotional, humorous or exaggerated expressions are not included.
In terms of social media platforms, the platforms that receive the most
interaction are; It was determined as X (46.8%) and Instagram
(43.7%).Content types vary across platforms; For example, while videos and
photos are generally preferred on Instagram, banners stand out on X. Among
the content types, the most preferred format was video (49.2%). This is

followed by posters with 38.1% and photographs with 12.7%.

Based on the research findings, the most shared platform among the
social media posts analyzed was Instagram. Within the scope of the research,
the rates of brands using social media platforms in sharing sustainability;
Cimsa 24.8%, Ulker 3.1%, Zorlu Holding 15.0%, Microsoft 11.9%, Patagonia
17.4%, Unliever 27.8%. It has been determined that the most common local

brand is Cimsa, and the most global brand is Unilever.

Keywords: Sustainability, Sustainable Communication, Sustainable

Brand, Social Media
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GIRIS
Glinlimiizde firmalar, yalnizca miisterilerin memnuniyetini saglamakla
kalmayip, ayn1 zamanda ¢evresel ve kurumsal siirdiiriilebilirlik ilkelerine de
uyum saglama gerekliligini anlamislardir. Rekabetin yogun oldugu
pazarlarda, kar elde etmekle birlikte, uzun vadeli basari icin etkili ve giiclii
bir marka olusturmanin 6nemi giderek artmaktadir. Rekabet avantaji, bir
markanin tiiketicilerde yarattigit olumlu imajla olusurken, miisterilerin
ihtiyaclarinin karsilanmasi bu avantaji giiclendirmektedir. Markalagma,
isletmelerin iiriinlerini rakiplerinden ayiran ve taninabilirlik kazandiran bir
faktor olarak tarih boyunca dnemini korumustur. Giiniimiizde ise yogun
rekabet kosullarinda uzun siireli basar1 elde etmek, rakiplerinden ayrigmak ve
pazar paylarim1 artirmak isteyen firmalar, markalagma siireglerine her

zamankinden daha fazla odaklanmaktadir.

Tiiketicilerin bir iiriin alabilmesi i¢in, o markanin rakiplerinden belirgin bir
sekilde farkli olmasi gereklidir. Fakat teknolojinin ilerlemesiyle birlikte
iriinler arasindaki benzerlikler artmakta ve bu farklilasma giderek
zorlagsmaktadir. Bu sebeple, sirketler markalarini gelistirme ve ayristirma
cabalarina daha fazla odaklanmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin, ge¢cmis
donemlere gore daha yiiksek bir biling ve bilgi seviyesine ulastig
gozlemlenmektedir. Bu  durum, markalarin miisterilerini  dogru
degerlendirmesini ve etkili pazarlama stratejileri olugturmasini zorunlu héle
getirmektedir. Rekabet avantajini elinde bulundurmak isteyen markalar, ayn1
zamanda tiiketicilerin zihinlerinde siirdiiriilebilirligi saglarken, marka algisi

ve bagliliginin da 6nemine dikkat etmektedir.



Bu sebeple, siirdiiriilebilirlik anlayisi, gelecekteki nesillerin dogal
kaynaklarmi koruyarak ekolojik dengenin siirdiiriilebilirligini saglayan
uygulamalarin ~ kalict  olmasit  gerektigini  Ongormektedir.  Ancak,
stirdiiriilebilirlik yalnizca bir kavram olmaktan ¢ikmali; ayn1 zamanda etkili
bir stratejiye doniismelidir. Bu stratejinin basarili bir sekilde hayata
gecirilebilmesi i¢in slirdiirtilebilirlik iletisimi son derece Onemlidir.
Stirdiiriilebilirlik iletisimi; ¢alisanlar, pay sahipleri, toplum ve miisterilerle
stirdiiriilebilirlik stratejilerinin paylasim siirecini igermektedir (Akdemir,

2023: 1).

Gliniimiizde dijital cagda, sirketlerin sosyal sorumluluk projelerini yalnizca
toplum yararma degil, ayn1 zamanda miisterileri ve calisanlariyla olan

iligkilerini de kapsayacak sekilde benimsemeleri zorunlu hale gelmistir.

Bu sayede sirketler, yalnizca ticari islevlerini yerine getirmekle kalmayip
dijital mecralarin  sundugu olanaklardan da etkin bir bigimde
yararlanabilmektedir. Bu bilingle hareket eden sirketler, tercih ettikleri
iletisim yOntemlerini siirekli ve siirdiiriilebilir bir sekilde siirdiirmeye 6zen
gostermektedir. Dolayistyla siirdiiriilebilir iletisim kavraminin  hangi
mecralarda daha aktif hale getirildigi ve bu stratejinin markaya nasil
uygulandig1 lizerinde durulmasi gerekmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda

calisma dort boliimden olugmaktadir.

Birinci bolimde; stirdiiriilebilirlik kavramu, siirdiiriilebilir kalkinma kavramai,
stirdiiriilebilirligin boyutlar, stirdiiriilebilirlik stratejileri, siirdiiriilebilirlik ve
kurumsal sosyal sorumluluk iliskisi ile siirdiiriilebilirligin rekabete etkisi ele

alinarak kavramsal ¢ergeve olusturulmustur.

Ikinci boliimde siirdiiriilebilir iletisim kavrami, siirdiiriilebilir
iletisim aracglar, siirdiiriilebilir iletisim endeksleri, siirdiiriilebilir raporlama,
kurum ve isletmeler i¢cin web siteleri, sosyal medya, siirdiiriilebilir marka,
siirdiiriilebilirlik ve marka sadakati etkisi, siirdiiriilebilirlik ve marka

konumlandirmasi, siirdiirtilebilir marka iletisimi kavramlarina deginilmistir.



Calismanin yonteminin bulundugu {igiincii boliimde, aragtirmanin
amaci, arastirmanin problem cilimlesi, arastirmanin 6nemi, aragtirmanin
varsayimlari ve sorulari, aragtirmanin modeli, arastirmanin evren ve
orneklemi, kodlayict i¢i gilivenilirlik, arastirmanin sinirliliklar1 hakkinda

aciklamalar sunulmaktadir.

Calismanin dordiincii boliimiinde bulgular kismi yer almaktadir. Bu
boliimde Tirkiye ve kiiresel markalarin, kurumsal web sitelerinde yer alan
sosyal medya platformlarindan; Instagram, Youtube, X (Twitter), hesaplar
tizerinden Ocak-Mayis 2025 tarihleri arasinda belirlenen sosyal medya
hesaplar1 olan Instagram’ dan 55, Youtube ’den 12 ve X ( Twitter )’ten 59
sosyal medya gonderileri 6rnek olarak belirlenip toplam 126 sosyal medya
gonderileri nicel igerik analizi yontemi analiz edilmistir. Bu gonderiler,
nicel igerik analizi ile belirli kategorilere ayrilmis ve frekans tablolari

tizerinden incelenmistir.



BiRINCI BOLUM
SURDURLEBILIRLIK VE KAVRAMSAL CERCEVESI
Bu boliimde Siirdiiriilebilirlik kavrami, Sirdiiriilebilir Kalkinma Kavramai,

Stirdiiriilebilirligin Boyutlar1, Strdiiriilebilirlik Stratejileri, Stirdiiriilebilirlik
ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Siirdiirlebilirlik ve Rekabet Etkisi
kavramlar1 aciklanmaya c¢alisilmistir.

1.1. Siirdiirilebilirlik Kavrami

Siirdiiriilebilirlik, son yirmi y1l i¢inde en yaygin ve popiiler kavramlardan biri
olmustur. Gliniimiizde bir¢ok alan “siirdiiriilebilirlik” kavramryla baglantili
hale gelmis olup; sehirler, ekonomik sistemler, kaynaklarin yonetimi, is
modelleri ve gecim kaynaklari bu kavram kapsaminda degerlendirilmektedir.
Bununla birlikte, siirdiiriilebilir kalkinma anlayis1 da bu siirecte énemli bir
boyut olarak goriilmektedir. Thomas Gieryn’in (1999) belirttigi gibi,
stirdiiriilebilirlik, gliinimiizde bilimle politikanin kesistigi bir “sinir terimi”

seklinde tanimlanmaktadir.

Siirdiiriilebilirlik {lizerine gerceklestirilen ‘sinir g¢aligmalar’ gevresel ve
ekonomik kalkinma endiselerini bir araya getirerek, ortak anlayis ve
kararliliga sahip bilgi topluluklarimin olusmasinda hayati bir rol
istlenmektedir. Son yirmi yil boyunca bu hedefler dogrultusunda farkl
gruplardan olusan aglar kurulmus, ittifaklar tesis edilmis, ¢cok sayida kurum
ve kurulus faaliyete ge¢mis ve bircok proje gerceklestirilmistir. Ayrica
sirdiiriilebilirlik alaninda yapilan yatirnmlarin  6nemli olgiide arttig1
gozlemlenmektedir. Bilim ile politika arasindaki bu karmasik etkilesim, sinir
calismalarinin yiiriitiildigli bir alan olarak belirsiz ve tartismali kavramlarin
politika gelistirme siire¢lerinde belirleyici bir rol oynamasina zemin

hazirlamaktadir (Scoones, 2007: 589).

Siirdiiriilebilirlik kelimesinin (Almanca: Nachhaltigkeit) Avrupa'daki
ilk kaydedilmis kullanimi, 1713 yilinda Alman ormanci ve bilim adam1 Hans
Carl von Carlowitz ’in “Sylvicultura Oeconomica “ adli kitabinda meydana

gelmistir.



Bu kavram, daha sonralari Fransiz ve Ingiliz orman uzmanlar
tarafindan aga¢ dikimi yoOntemlerinin ‘siirdiiriilebilir verimliligi saglama’
hedefi dogrultusunda benimsenmesiyle daha kapsamli bir anlama ulagmistir
(Heinberg ve Lerch, 2010:1). Ancak, bu terimin 1980’lere kadar genis bir
kabul bulmasi miimkiin olmamistir. 1960’lar ve 1970’lerdeki ¢evre hareketi
cergevesinde yapilan tartigmalarda, ¢evre aktivistleri ¢evresel sorunlarin

temel kalkinma meseleleriyle baglantisini ortaya koymustur.

Birlesmis Milletler 5 Haziran 1972 tarihinde Isvec’in Stockholm
sehrinde Insan Cevresi Konferansi’ni diizenlemistir. Bu toplantida, ¢evrenin
tiretim ve diger alanlardaki rolii 6n plana ¢ikarilmis; dogal kaynaklarin
yonetiminde gelecek nesillerin haklarinin korunmasiin gerekliligi tizerine
vurgu yapilmistir. Bu toplanti, ¢evre ve siirdiiriilebilirlik konusundaki ilk
ciddi kurumsal adim olarak goriilmektedir. Roma Kuliibii olarak bilinen
girisimin ardindan "Biiylimenin Sinirlart" ismiyle bir rapor yayimlanmuistir.
114 farkh iilkeden 1200 delegenin katildigi bu etkinlikte, kiiresel cevre
yonetimiyle ilgili 26 ana noktadan olusan bir belge onaylanmistir. Bunun yani
sira, ayni yilin aralik ayinda, cevresel aktiviteleri diizenleyen ve cevre
koordinasyonu ile projeleri gelistiren Birlesmis Milletler Cevre Programi

kurulmustur (Kesici Zisan, 2019; 8).

Norveg’in eski bagsbakani Gro Brundtland’in liderligindeki komite,
1980'lerin ortalarina kadar siiren bu tartismalarin merkezinde yer almis ve
1987 senesinde Ortak Gelecegimiz isimli bir raporun hazirlanmasina zemin
hazirlamistir. Bu rapor, siirdiiriilebilir kalkinma konusunda modern bir tanim
sunmustur (Scoones, 2007: 590). Dolayistyla, Brundtland’in raporu olarak
bilinen Birlegsmis Milletler Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu belgesi,
stirdiirtilebilirlik kavramini benimsemis ve glinlimiiz itibariyla yaygin bir

bilincin olugmasina katki saglamistir (Kuhlman ve Farrington, 2010: 3437).



Brundtland raporunda siirdiiriilebilir kalkinma su sekilde tanimlanmistir;
“Stirdiiriilebilir kalkinma, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini kargilama
kabiliyetinden  6diin  vermeden, bugiliniin ihtiyaglarin1  karsilayan
kalkinmadir” (WCED, 1987: 43). Bu rapor, siirdiiriilebilirlik kavraminin ilk
kez agik bir sekilde tanimlandig1 bir belgedir.

1980 yilinda Cevresel Kalite Konseyi, 'Global 2000' isimli bir rapor
yayimladi. Bu raporda, 'Siirdiiriilebilir Gelisme' ifadesi, neoklasik ekonomi
acisindan bir alternatif olarak tanimlanmustir. Birlesmis Milletler Iklim
Degisikligi Cergeve Sozlesmesi'nin uygulanmasi i¢in gerekli olan yontemler
ise, 1997 yilinda kabul edilen Kyoto Protokolii ile gelistirilmistir. Bu
protokole gore, sanayi alaninda faaliyet gosteren 40 iilkeden kaynaklanan
emisyonlarin yilizde 5 oraninda azaltilmasi gerekmektedir. Kyoto Protokolii,
deniz seviyesi artist ya da sicaklik degisiklikleriyle dogrudan baglantili
olmasa da iklimin korunmasi agisindan 6nemli bir adim olmustur (Wigley,

1998: 2285).

Eylil 2000'de diizenlenen Birlesmis Milletler Binyil Kalkinma
Zirvesi, 149 iilkenin liderleri ile 40'tan fazla devlet yetkilisinin katilimiyla
gerceklesmistir. Bu zirvede, Birlesmis Milletler Milenyum Deklarasyonu ilan
edilmis ve bu deklarasyon sekiz boliim ile 32 maddeden olusmustur.
Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglari, yoksulluk ve agligin azaltilmasi, herkesin
temel egitime erigimi, cinsiyet esitliginin saglanmasi, anne ve bebek
Olimlerinin disliriilmesi, dogal kaynaklarin ve biyolojik ¢esitliligin

korunmasi gibi sekiz ana hedeften olusmaktadir.

Ayrica, temiz suya erisim, saglikli konutlarin temin edilmesi,
uluslararasi is birliklerinin etkin bir sekilde olusturulmasi ve HIV, AIDS ve
tiilberkiiloz gibi hastaliklarin yayilmasinin engellenmesi de bu hedefler

arasindadir (United Nations, 2000).



Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi, 2-4 Eyliil 2002 tarihleri
arasinda Giiney Afrika’nin Johannesburg kentinde yapilmistir. Bu toplantida
su, ekosistem, biyolojik cesitlilik, tarim ve saglik gibi bes 6nemli konu
hakkinda kararlar alinmistir. Zirve, ayn1 zamanda Rio+10 olarak anilmakta
ve 1992°deki Rio Yeryiizii Zirvesi’nden bu yana kaydedilen gelismelerin
gdzden gecirilmesine olanak tanimaktadir. Bu baglamda yenilenebilir enerji,
iklim, kimyasallar ve dogal kaynaklar ile ilgili meseleler ele alinmis ve bir
Eylem Plan1 sunulmustur. 2012 yilinda gergeklestirilen Yeryiizii Zirvesi,
Rio+20 ismiyle anilmistir ve Rio Konferansi’'nin 20. yili dolayisiyla
stirdiiriilebilir ~ kalkinma  meselelerini  glindeme almak amaciyla
diizenlenmistir. Onceki toplantida belirlenen kalkinma hedeflerinin ¢ogu,
sosyal, ekonomik ve gevresel siirdiiriilebilirligin birlesik bir yaklagimla ele

alinmamasi nedeniyle yalnizca kismen hayata gecirilmistir.

25-27 Eylil 2015 tarihlerinde Birlesmis Milletler Sirdirtlebilir
Kalkinma Zirvesi New York'ta gerceklestirilmis ve "Diinyamizi
Doniistiirmek: 2030 Siirdiiriilebilir Kalkinma Gilindemi" baglig1 altinda
toplanmistir. Bu zirve, Binyill Kalkinma Hedefleri temel alinarak,
stirdiirtilebilir kalkinma hedefleri i¢in yeni bir yap1 olusturmay1 amaclamstir.
Bu ¢ercevede 17 evrensel hedef ve 169 6zel hedef belirlenmistir (Gedik,
2020: 202). Bu 17 evrensel hedef genel olarak sunlardir: aglikla miicadele,
yoksullugun sona ermesi, saglikli yasam ve kaliteli saglik hizmetleri, nitelikli
egitim, cinsiyet esitligi, temiz su ve sanitasyon, yenilenebilir enerjiye ulagim,
insana yakisir istthdam ve ekonomik biiyiime, sanayi, yenilikgilik ve altyapi,
esitsizliklerin azaltilmasi, siirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar, sorumlu
tretim ve tiketim, iklim degisikligi ile miicadele, su ortamlari, kara
ekosistemleri, barig, adalet ve etkili kurumlar ile saglikli ortakliklarin

gelistirilmesidir (Birlesmis Milletler, 2023).



1.2. Siirdiiriilebilir Kalkinma Kavram ve Amaclari

Siirdiiriilebilir Kalkinma (SD) ifadesi, gliniimiiziin siyasi ve ¢evresel
tartismalarinda sik¢a yer almaktadir. Bu terimin belirsizligi, gelisim
konusunda farkli bakis agilarina sahip sosyal gruplarin onu benimsemesine
imkan tanimaktadir. Bu belirsizlik, kavramin ¢esitli goriislere ve hangi kisi
veya grup tarafindan ele alinmasina bagli olarak farkli anlamlar
kazanmasindan kaynaklanmaktadir (Barbosa vd. , 2014: 2). ‘Siirdiirtlebilir
kalkinma’ terimindeki celiskiler, esasen ‘kalkinma’ kelimesinin farkli
yorumlarindan ve ‘siirdiiriilebilirlik’ kavraminin yanlis anlagilmasindan
kaynaklanmaktadir. Kalkinma ile siirdiiriilebilirlik arasindaki iligkileri
kavrayabilmek i¢in, kalkinma fikrinin gegmisteki gelisimini kisaca incelemek
1yl bir baglangi¢ olacaktir (Pisani Du, Jacobus A. , 2006: 83). Kalkinma,
diinya genelindeki tiim toplumlar i¢in 6nemli bir hedef olarak goriilmektedir.
Gelisen tiilkeler ekonomik biiylime pesindeyken, gelismis iilkeler mevcut
durumlarin1 korumaya odaklanmaktadir. Ancak kalkinma, sadece niceliksel
unsurlar1 degil, ayn1 zamanda niteliksel 6zellikleri de kapsayan ve temelinde

degisimi barindiran bir kavramdir (Karatag ve Cankaya, 2010: 32).

20. ylzyilin ikinci yarisina kadar diinya genelinde hakim olan
imparatorluk yapilar1 ve somiirgeci yaklasim, esit ve adil ekonomik paylasim
ile sosyal adalet meselelerinin genellikle goz ard1 edildigi bir donem olarak
nitelendirilmektedir. Biiyilkk Buhran ve Ikinci Diinya Savasi sonrasinda
yoksulluk, aglik ve zayiflik, topluluklar sosyal giivenlik arayisina siiriiklemis
ve siyasi kavramlarin evrimlesmesine sebep olmustur. Bu siiregte devletlerin
oncelikli sorumlulugu, ekonomik ve sosyal gelismeyi saglanmasi olmustur.
Modern Kalkinmaci Ekonomi ya da Ekonomik Kalkinma Politikas: *nin ana
hedefi, diinya genelindeki artan niifusa sistemli bir sekilde {iriin ve hizmet

sunarak bireylerin yagam kalitesini artirmaktir (Harris, 2000: 1).



Siirdiiriilebilir kalkinma fikri, farkli yapidaki tilkeler tarafindan kabul
edilmis ve bircok iilke, gayri safi milli hasila (GSMH) agisindan kayda deger
gelismeler yasamistir. Ancak bu ekonomik ilerleme siireci, toplumsal yapilar
ve ¢evre lizerinde olumsuz sonuglar dogurmustur. Yogun iiretim istegi, gelir
esitsizligi, c¢evresel =zararlar, kirlilik ve gelismemis iilkelerde yetersiz
beslenme, su ve altyap1 sorunlarinin yani sira AIDS gibi 6liimciil hastaliklarin
hizla yayilmasina neden olmustur. Gelismenin sonuglarindan biri olan
tahribat sonrasi bakim ydntemleri incelenmistir. Bu asama, kalkinmanin
dogasinda bulunan ve hem mevcut durumu hem de gelecegi ilgilendiren
sorunlara yanit arayist olarak siirdiiriilebilir kalkinma fikrinin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Ekonomik stratejilerin temel amaci kar elde etmek
iken, siirdiiriilebilirligin hedefi, gezegenin dogal kaynaklarim1 koruyarak
gelecek nesillerin de bu kaynaklardan faydalanabilmesini saglamaktir.
Gelisim kavrami, sadece yarar elde etmeye dayali ekonomik biiylimeden
farklhidir. Siirdiiriilebilir gelisme, dar bir cergevede bireylerin yasam
standartlarindaki ve gelir kosullarindaki degisimleri tanimlarken; daha genis
bir gercevede farkli refah Olgiitlerini de kapsamaktadir. Ekonomik bir terim
olan "ilerleme", ekonomik boyutunun 6tesinde toplumsal, ¢cevresel ve kiiltiirel
unsurlar1 da barindirarak "gelisim" kavramina doniismektedir. Siirdiirtilebilir
gelisim hem finansal genisleme hem de ¢evresel dengeyi birbirine baglayan
bir anlayistir. Siirdiiriilebilir kalkinmanin ana fikri, su temaslarla ifade

edilebilir:

- Ekolojik uyum ve ¢esitliligin korunmasi,

- Dogal ve kiiltiirel ¢cevrenin degerinin anlasilmast,

- Cevresel koruma ile kalkinmanin birlestirilmesi,

- Kaynaklarin etkin kullanima,

- Uluslararas1 bagimliligin kabul edilmesi,

- Herkes i¢in temel ihtiyac¢larin karsilanmast,

- Normatif planlamaya yonelik baskilar (faydaci koruma),

- Kusaklar arasi, kusak i¢i ve tiirler arasinda adalet istegi (sosyal esitlik),



- Bilimin kalkinma meselelerine uygulanmasi,

- Ekonomik biiylimenin ¢evresel tahribat yaratmamasi gerektigi anlayisi,
- Kalkinmanin uzun vadeli bir bakis acisiyla ele alinmasi.

( Hoskara , 2007 ;35).

Bu unsurlar g6z 6ntine alindiginda, siirdiiriilebilir kalkinma, diinya genelinde
dogal kaynaklarin dikkatli ve 6zverili bir bicimde kullanilmasin1 gerektiren
bir siire¢ olarak tanimlanir. Amag, gelecekteki nesillere yasanabilir bir diinya
birakmak ve bu hedef ekonomi ile toplumsal biling tarafindan
desteklenmektedir. Dogal ¢evreyle uyumlu bir sanayi yapisinin varligi,
ekonomik gelismenin yaninda biitiin toplum i¢in daha iyi bir yasam standard1
saglamaktadir. Bu konuda yalnizca hiikiimetlerin politikalar1 degil, tim
iilkelerin ve toplum kesimlerinin bilingli bir sekilde hareket etmesi ve

tamamen katilmas1 gereklidir.

"Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri," Birlesmis Milletler ve iiye tilkeler i¢in
2030 yilina kadar yoksulluk, haksizlik ve esitsizlikle miicadele etmek,
ekonomik biiylimeyi tesvik etmek, siirdiiriilebilir tiikketimi saglamak, enerji,
iklim ve sanayilesme alaninda ilerleme kaydetmek amaciyla gelistirilmis,
gelecek nesiller i¢in daha iyi bir diinya yaratma amacini giiden, kiiresel

Olgekteki en onemli taahhtittiir.

2015 yilinda tamamlanan Biny1l Kalkinma Hedefleri ‘ne goére daha kapsaml
bir yaklagim sunan bu siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri, baska bir deyisle
Kiiresel Hedefler, toplamda 17 temel amag ve 169 alt madde ile genis bir alan1
kapsamaktadir. 2030 yilina erismeyi amaclayan ve kapsayict bir giindem
olusturan Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri (SKH), bu bilesenlerden

olusmaktadir:
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SKH 1.Yoksulluk yok

SKH 2. Sifir A¢lik

SKH 3. Iyi Saglik ve Esenlik

SKH 4. Kaliteli Egitim

SKH 5. Cinsiyet Esitligi

SKH 6. Temiz Su ve Sanitasyon

SKH 7. Uygun Fiyatli ve Temiz Enerji

SKH 8. Insana Yakisir Is ve Ekonomik Biiyiime
SKH 9. Sanayi, inovasyon ve Alt yapi

SKH 10. Azaltilmis Esitsizlikler

SKH 11. Stirdiiriilebilir Sehirler ve Topluluklar
SKH 12.Sorumlu Tiiketim ve Uretim

SKH 13.iklim Eylemi

SKH 14. Su Altindaki Hayat

SKH 15. Karada Yasam

SKH 16.Baris , Adalet ve Giiglii Kurumlar
SKH 17.Hedefler i¢in Ortakliklar

Resim 1. 1. Birlesmis Milletler Kalkinma Plan1 ( UNDP )
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Kaynak: https://www.undp.org/(E.T.16.03.2025)

11


https://www.undp.org/(E.T.16.03.2025)

1.3. Siirdiiriilebilirligin Boyutlar

Siirdiiriilebilirlik kelimesi gectiginde insanlar ne anliyor? Siirdiiriilebilir
verim yonetimi, yirminci ylzyilin baslarinda popiiler bir diisiince olarak
belirmistir. Bu anlayis, dogal kaynaklara zarar vermeden siirekli olarak balik,
gida ve lif temin etmeyi amaglamistir. Fakat, siirdiiriilebilir verim yonetiminin
uygulanmasi1 bircok kriz ile yiizlesmek zorunda kalmistir. Brundtland
Komisyonu’nun 1987 yilinda yayimlanan Ortak Gelecegimiz raporu
stirdiiriilebilirlige yonelik yeni bir ilgi yaratmis olsa da o giinden bu yana hem
bilim insanlar1 hem de halk arasinda 6nemli arastirmalar yapilmasina ragmen,
terimin kesin bir tanimi1 heniiz olusturulamamistir (Voinov ve Smith, 1994).
Wimberly’e gore, “Stirdiiriilebilir olmak, bir topluluk, ekonomik bir sektor
veya yerlesim yeri gibi bir grubun hayatta kalmasi i¢in gerekli olan gida, lif
ve diger dogal ve sosyal kaynaklar1 saglamak ve bu kaynaklar1 mevcut ve
gelecek nesiller i¢in koruyacak bigimde temin etmektir” (Wimberly, 1993: 1).
Solow ise, “Ahlaki bir yiikiimlilik olarak siirdiiriilebilirlik, 6zgiil bir
yiikiimliiliikten ziyade daha genel bir yilikiimliiliiktiir” seklinde belirtmektedir
(Solow, 1993: 181). Siirdiirtilebilirlik kavramini1 tanimlamak zorlayici bir
durumdur ¢iinkii bu mesele, bilimsel ekoloji konularini insanlarin giinliik
yasamlarma entegre etmektedir. Siirdiiriilebilirlikle 1ilgili ac¢iklamalar,
cevresel problemleri kisilerin  ve isletmelerin  menfaatleri ile
iligskilendirilmesine dayanir ve bu sayede kavram daha iyi anlasilabilir hale
gelir. Ancak birgok ornekte, siirdiiriilebilirlik hedefleri yalnizca ekonomik
gelisimle ilgili yonlere yogunlasmakta; cevresel boyut genellikle iktisadi
biliylime siirecinde geride kalmaktadir. Bu durum, siirdiiriilebilir kaynak
sorunlarinin ¢ogunun altinda yatan bir ekonomik ayricalik meydana
getirmektedir. Ekonomik biliylimeyi tesvik etmek amaciyla, ekolojik
kaynaklarin olabildigince uzun siire dayanikli olmasini saglamak igin
gerceklestirilen cabalar 6ne cikmaktadir. Ornegin, siirdiiriilebilir tarim
konusundaki bircok mesele ekonomik agilardan ele alinirken, ekolojik agidan
oncelik veren siirdiiriilebilirlik kaygis1 daha az sayida incelenmektedir (Nash,

1991).
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Bununla beraber, ayn1 ¢ercevenin hem islevsel hem de ekosistemle ilgili
yonlerinin incelenmesine dair pek az ¢aba sarf edilmektedir. Uzun siireli alt
sistemlerden biri, 6zellikle ilerleyen donemlerde onemli hale gelir ve diger
faktorler dikkate alimmadiginda biliyiimeyi degerlendirmek
imkansizlagmaktadir. Ekonomik ve cevresel bilesenler ile diger ekolojik
unsurlarin  etkilesimlerinin bir arada ele alinmasi, genel sistemlerin
siirdiiriilebilirligini  degerlendirmek i¢in daha mantiklidir. Sistematik
yaklasimda, sosyal, biyolojik ve fiziksel bilesenler arasinda cesitli geri doniis
baglantilar1 bulunmaktadir; birinin ¢ikarlarint zedelemeden bir durus
sergilemek miimkiin degildir. Siirdiiriilebilir bir biiylime anlayigina sahip
kisiler, son 12. 000 y1ildir doganin siirdiiriilebilirligini géz ard1 etmistir. Diinya
ise dogay1 yeniden canlandirmak amaciyla gerekenleri yerine getirmekte ve
bu gereksinimler i¢in en uygun ¢oziimleri aramaktadir (Voinov ve Smith,
1994: 2). Giin gectikce daha fazla ¢evre meselesi ortaya ¢ikmakta ve bu
sorunlar uluslararas1 platformda tartisilmakta, siirekli bir gilindem
olusturmaktadir. Bu durum, cevre konularina duyarh iilkeleri is birligi
yapmaya yonlendirmektedir. Cevre meselelerinin dogayr tehdit eden
boyutlara ulagsmasi, hizla gelisen teknolojinin etkileri ve bu asamada yasanan
zorluklar, diinya genelindeki dikkatleri bir kez daha ¢evre konularina
cekmistir. Ozellikle gelecek kusaklar igin yasanabilir bir doga ve kaynaklarin
korunmasi adina bazi onlemler, tiim iilkeler tarafindan kabul edilmeye
baglamistir (Abdulhakimogullar1 vd. , 2011: 64). Siirdiiriilebilirligin etkili
olabilmesi icin sosyal, ekonomik ve g¢evresel yonlerin birlikte hayata
gecirilmesi 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirligin tanimini
olusturmak amaciyla 2005 yilinda kabul edilen [UCN Programi, 2005-2008
donemi boyunca siirdiiriilebilirligi li¢ ana kategoriye ayirmistir: sosyal,
cevresel ve ekonomik yonler. Bu boyutlar arasindaki dengeyi saglamanin
yani sira li¢ hedefi daha etkin bir sekilde bir araya getirmek i¢in birbirine bagl
¢emberler modeli kullanilmaktadir (Giingér ve Shabanova, 2023: 49).
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Sekil 1. 1. Siirdiiriilebilirligin Kesisen Ug Dairesi ( sol ) ve Alternatif Tasvirler ;
Siitunlar ve Es Merkezli Daireler Yaklasimi ( sag)
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(2019). Three pillars of sustainability: in search of conceptual origins.Sustainability Science.
14.

Uclii boyutlu siirdiiriilebilirlik kavrami, yani Uglii Alt Cizgi (TBL), 1997
yilinda ¢evre ekonomisti John Elkington tarafindan ortaya atilmistir.
Elkington’a gore, ekolojik ve sosyoekonomik bilesenleri es zamanli olarak
koruyabilmek i¢in en az ii¢ siirdiiriilebilirlik stitununun temel diizeylerine
ulagilmas1  gerekmektedir (McKenzie, 200: 6). TBL, performansi
degerlendirirken geleneksel ekonomik Ol¢iitlere sosyal ve ¢evresel faktorleri
ekleyen daha kapsamli bir yaklasimi ifade etmektedir. TBL raporlari
hazirlayan sirketlerin biiylik bir boliimii, faaliyet gosterdikleri yerlerde

onemli ekonomik etkileri olan ¢ok uluslu firmalardir (Wikstrom, 2010: 100).

Siirdiiriilebilir bilyiime sadece ¢evresel konularla sinirli kalmayip; ekonomik
ve sosyoekonomik boyutlar1 da icermektedir. Daha az gelismis {lilkelerde
ekonomik ilerleme, gelismis lilkelerde mevcut olan yapilarla
karsilastirildiginda sinirhi bir diizeydedir. Siirdiiriilebilir biiylime, yoksulluk
ve ¢evresel bozulma ile yakindan iliskili oldugu i¢in dikkatli bir yaklagim
gerektirmektedir. Bu durumda, bir saha stratejisinin, igletme faaliyetlerinin
etkiledigi daha az gelismis pazarlar1 dikkate alarak gevresel etkileri azaltmay1
ve ekonomik kazanglar1 artirmayr hedeflemesi Onemlidir (Montiel ve

Delgado-Ceballos, 2014: 10).

14



1.3.1. Siirdiiriilebilirlig¢in Ekonomik Boyutu

Neoklasik iktisat teorisi ¢ercevesinde siirdiiriilebilirlik, zaman
igerisinde  refahin  en  yiiksek  seviyeye  ¢ikarilmasi  olarak
degerlendirilmektedir. Cogunlukla ekonomistler, bu siireci basitlestirmek
adina maksimum refah seviyesini belirlemektedir. Bu yaklagim, asir1 bir
sadelestirme olarak elestiriliyor olsa da oOlgiimlenebilir tek boyutlu
gostergelere indirgeme imkani sundugu i¢in insan mutlulugunu etkileyen
gida, giyim, konut, ulasim, saglik ve egitim gibi birgok temel unsuru
kapsamaktadir. Bununla birlikte, ekonomik analiz, siirdiiriilebilirligin
gercekten  ekonomik  bir  kavram  olarak  degerlendirilebilip
degerlendirilemeyecegi  meselesini  glindeme  getirmektedir. Standart
ekonomik teoride ise verimli kaynak dagiliminin, tiikketim {izerinden elde

edilen kazanclarin artirllmasiyla sonuglanmasi gerektigi savunulmaktadir.

Surdirilebilirlik, farkli zaman dilimlerindeki ekonomik tiiketici
degerlerinin karsilastirilmast icin bir yontem olarak degerlendirildiginde,
ekonomik ag¢idan 6nemli bir kavram olarak kabul edilmektedir (Harris, 2000:
8). Siirdiirtilebilirligin ekonomik yonii, sermayenin korunmasi ve refahin
zaman ile devaminin saglanmasina yonelik bir bakis acisina odaklanmakta ve
gelecek nesillerin haklarin1 da dikkate almaktadir. Zamanla, kaynaklarin
azalmasi riski onemli bir siirdiiriilebilirlik meselesi haline gelmistir. Uretim
asamasinda daha az malzeme kullanimi, atiklarin geri doniistiiriilmesi ve
enerjinin etkili bir sekilde kullanilmasi, siirdiiriilebilirligin  ekonomik
oncelikleri arasinda bulunmaktadir (Bilgili, 2017: 563). Bu ¢ercevede,
stirdiiriilebilir kar elde etmeyi amaglayan firmalarin uzun vadeli biiylime
stratejileri hem karhiliklarin1 artirmakta hem de varliklarini devam
ettirmelerine yardimci olmaktadir. Isletmelerin ekonomik olarak devam
edebilmeleri i¢in elde ettikleri kar etkili bir sekilde yonetmeleri ve bu siirect

dinamik bir sistem i¢inde yiirlitmeleri gerekmektedir.
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Bu sekilde sirketlerin varliklarini devam ettirmeleri miimkiin hale
gelmektedir (Kestane, 2016: 59). Ekonomik siirdiiriilebilirlik, isletmelerin 6z
kaynaklari, dis fonlarin yonetimi ve bilgi birikimiyle ilgili yonetim siireclerini
tanimlar ve fayda-maliyet analizi ile ol¢iiliir. Sirketler, ekonomik, ¢evresel ve
sosyal kaynaklar dogrultusunda risklerle firsatlar1 goz 6niinde bulundurarak
paydaslarina deger olusturmayir amaglamaktadir (Nemli, 2004: 24).
Stirdiiriilebilirligin ekonomik boyutu iizerinde durulurken, dogal sermaye
kavrami da oldukg¢a Onceliklidir. Dogal sermaye; cevre islevleri, tiim dogal
varliklar, toprak ve atmosferle ilgili tiim bilesenleri igermektedir. Dogal
sermayenin korunmasiyla siirdiiriilebilir kalkinmanin gergeklestirilebilecegi
iddia edilmektedir (Harris, 2000: 9). Fakat, insanlar olarak diinyanin en fazla
israf yapan canlilartyiz; tirettigimizden daha fazlasini harcamaya meyilli bir
yapimiz var. Bu sinirsiz tiketim arzusu, dogadaki kaynaklarin hizla

azalmasina ve hatta yok olmasina neden olmaktadir.
1.3.2. Siirdiriilebilirligin Sosyal Boyutu

Stirdiiriilebilirligin sosyal yanini, bir organizasyonun, malin veya
stirecin topluma olan etkileri olusturmaktadir. Sosyal sorumlulugun sagladigi
avantajlar; firmalarin yerel, ulusal ve uluslararasi seviyelerde paydaslar
tizerindeki etkilerinin incelenmesiyle tahmin edilebilmektedir (Rikhardsson
vd., 2002). Sosyal gostergeler, belirli yasam veya siyaset alanlarindaki sosyal
degerlerin ve hedeflerin gergeklestirilip gergeklestirilemeyecegini ortaya
koymaktadir. Ancak, performans degerlendirmesinde kullanilan farkli sosyal
sorunlarin sayisal olarak tanimlanmasi1 genellikle zordur. Bu nedenle
sistemler ve kuruluglarin nitel gereksinimlerinin yani sira ¢esitli sosyal
gostergeler, sirket kurallar1 ve yonetim stratejileri temel performans 0lgiitleri
olarak ele alinmaktadir. Bu gostergeler; zorunlu calisma, esnek calisma
saatleri ya da sendikalarin varlig1 gibi sosyal meselelerin ele alinmasinda

kullanilmaktadir (Finkbeiner vd. , 2010: 3334).
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Siirdiiriilebilir kalkinmanin destekgileri, sosyal boyutu yenilik¢i
yaklagimin 6nemli bir bileseni olarak degerlendirmektedir. Ancak, bu
perspektif ayn1 zamanda daha geleneksel bir bakis acisinin da Gnemini
hatirlatmaktadir. Temel ihtiyaglar ve esitlik iizerine yogunlasan ‘insani

gelisme’ yaklagimi, ekonomik teori tarihi i¢inde derin bir kok salmuistir.

Sudhir Anand ile Amartya Sen, insani gelisim yaklagimini glinlimiiz
ekonomik ortamini etkileyen zenginlik merkezli anlayisla kiyaslamakta ve
ekonomik analizde onemli bir degisiklik olmadigini, politikalarin insani
gelisim gereksinimlerini yeterince dikkate aldigini vurgulamaktadir (1994:
10). Bu goriis, yeni bir ayrilik yaratmaktan ziyade mevcut bir mirasi
sahiplenmektedir. Ancak insani gelisime olan ilgi, genel ekonomik yapidaki

diger oncelikler ile rekabet etmek durumunda kalmaktadir.

Kisi bagina diisen gayri safi yurti¢i hasila tizerine yapilan vurgular,
ulusal hasila ya da ulusal zenginlik kavramlariyla birlestiginde, eski zenginlik
anlayisinin siirdiiriilmesi, hatta derinlesmesi anlamina gelmektedir. Belirtilen
lizere, temel gereksinimlere ve kalkinmada esitlige odaklanilmasi, Birlesmis
Milletler Kalkinma Programi tarafindan yayimlanan insani gelisim
raporlarinin dayanagini olusturmaktadir. Bu raporlar, GSMH ya da kisi basina
GSYIH yerine kalkinmayr insani gelisim endeksi araciligiyla
degerlendirmektedir. 1990'l1 yillardan bu yana her yil yayimlanan raporlar,
demokratik yonetisim (1993), cinsiyet esitsizligi (1995) ve yoksulluk (1997)
gibi konulara 11k tutmustur. 1997 raporunda bulunan "Yoksullugun Yeni
Gigclerine Direnmek" bashkli boliim, diinyadaki yoksullarin yasam

kosullarin1 olumsuz etkileyen etkenleri incelemistir.

Bu etmenler arasinda 6zellikle HIV/AIDS salgini, 6nceki kazanimlari
geriye gotiiren yeni bir yoksullasma dalgasi olusturmustur. Ayrica kirsal
alanlarda yasayan yoksul topluluklarin, zor kosullarda cevre kirliligi ile basa

¢ikma zorunlulugu da 6nemli bir mesele olarak ortaya ¢ikmustir.
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Bu nedenle c¢evresel siirdiiriilebilirlik problemi, yoksulluk ve
esitsizlikle siki bir iligki i¢indedir. Neden-sonug iliskisi her iki ydnde
islemektedir: artan yoksulluk ve ge¢im kaynaklarinin yok olmasi, zorunlu gog
eden bireylerin ormanlar, balik¢ilik ve marjinal alanlar lizerindeki etkisini

artirmakta; bu da ¢evresel bozulmay1 hizlandirmaktadir (Harris, 2000: 16).

Sekil 1.2. Yoksulluk ve Cevresel Bozulmanin Temsili

Kiiltiir ve Degerler

Asir1 Tiiketim

§
Cevresel Bozulmalar Teknoloii
|

Kirlilik, Kaynak kayb | |  Yanls Teknoloji”

2" 3

Kisa vadeli kararlar

Yoksulluk

Kaynak: L¢él¢, S. M. (1991). Sustainable development: A critical review. World
Development, 19(6), 607—621. https://doi.org/10.1016/0305-750X(91)90197-P

Aslinda siirdiiriilebilir kalkinma anlayisinin  iic ana amaci;
yoksullugun sona erdirilmesi (geleneksel biiylime hedefi), c¢evresel
stirdiirtilebilirlik ve katilimdir. Ekonomik biiylime, yoksullugun azaltilmasi
ve stirdiiriilebilirligin saglanmasiyla uyumlu, énemli bir operasyonel hedef
olarak kabul edilmektedir. Ancak siirdiiriilebilirlik ve katilimin hayata
gecirilme seviyesi ¢ogu zaman yetersiz kalmaktadir. Bu durum, belirli bir
kalkinma projesinin gergekten hangi tiir korumay1 destekledigi veya hangi
katilm seviyesinin sosyal direngle ilgili sonug¢lar dogurdugu sorularini

yanitlamay1 zorlastirmaktadir.
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1.3.3. Siirdiiriilebilirligin Cevresel Boyutu

Siirdiiriilebilir kalkinma modeli, ¢evresel siirdiiriilebilirligi kesinlikle
kapsamalidir. Cevreyle olan iligkiler, isletmeleri yalnizca hissedarlar
acisindan degil; ayn1 zamanda c¢alisanlar, miisteriler ve toplum agisindan da
O6nemli bir paydas durumuna sokmaktadir. Tiiketicilerin, igletmelerin ve
devletin eylemleri, ¢evre {lizerinde dogrudan ve belirgin bir etki
yaratmaktadir. Bu yiizden, siirdiiriilebilir kalkinma anlayis1 ¢evresel unsurlara
odaklanmay1 zorunlu kilar. Cevresel faktorler hem hissedarlar ve calisanlar
hem de tiiketiciler ve toplum ile olan baglar nedeniyle sirketler agisindan
kritik bir 6neme sahiptir. Bu ¢ercevede, sirketlerin faaliyetleri ¢cevresel alanda
dikkate deger sonuclar dogurmaktadir. Artan c¢evresel tehditlerin dnemine
bakildiginda, sirketlerin bu sorunlara iki ana yontemle yanit verdikleri
gozlemlenmektedir: (a) grup diizeyinde, dernekler olusturarak kurumlarla
etkilesim kurmak, (b) bireysel diizeyde ise siirdiiriilebilirlik konularini
misyon ve stratejilerine dahil ederek harekete gecmektir. Prasad ve digerleri
(2019:375), firmalarin ¢evresel meselelere yanit verme motivasyonlarini {i¢
ana kategoriye ayirmaktadir: mesruiyet, rekabet avantaji ve ekolojik
yiiktimliiliik. Cevresel biitiinliiglin korunmasi, insan faaliyetlerinin toprak,
hava ve su tlzerinde kalici hasarlara sebep olmamasini gerektirir.
Ekosistemlerin yeniden iiretim ve tagima kapasitelerinin siirli oldugu kabul
edilmektedir. Ancak, niifus artis1, asir1 tiiketim, kirlilik diizeyleri ve dogal
kaynaklarin azalmasi gibi faktorlerin etkilesimi, gevresel biitiinliik agisindan
ciddi bir tehdit olusturmaktadir. Biyolojik ¢esitliligin kaybi, ozon tabakasinin
zayiflamasi, sera gazi salinimlarmin artmast ve etkili atitk yonetimi
yontemlerinin eksikligi gibi insan kaynakli faaliyetler, ¢evre i¢in biiyilik
tehditler teskil etmektedir. Dogal ¢evre bu tehditlerle karsi karsiya kaldiginda,
insan yagami i¢in kritik olan hava, su ve yiyecek gibi temel kaynaklar da risk
altina girmektedir. Gliniimiizde ¢evre, isletmeler i¢cin 6nemli bir sorun olmaya
baslamistir. Bir¢ok paydas, sirketlerin sosyal ve cevresel yiikiimliiliiklerini

yerine getirmeleri i¢in baski yapmaktadir.
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Bu nedenle yoneticiler, isletmelerini sosyal agidan daha sorumlu,
cevresel acidan daha siirdiiriilebilir ve ekonomik ac¢idan daha rekabetci hale
getirmek zorundadir. Bu baglamda, firmalarin ydnetim ydntemlerini,
trlinlerini ve siireclerini dogal c¢evre iizerindeki olumsuz etkileri en aza
indirecek sekilde yeniden yapilandirmalar1 ve cevresel etkenleri kurumsal
stratejilerine dahil etmeleri 6nem tasimaktadir.

14. Siirdiiriilebilirlik Stratejileri

Strateji, bir kurulusun paydaslarinin beklentilerini uzun vadede
karsilamak amaciyla kaynaklarini ve yeterliliklerini diizenleyerek, degisen
kosullarda avantaj sagladigi yon ve kapsamdir (Johnson, Whittington,
Scholes, Pyle ve Dawson, 2011: 3). Bununla birlikte, “tek bir strateji tanimina
giivenmeyi géze almak miimkiin degildir” denmistir (Mintzberg ve Waters,
1985: 11). Strateji ile ilgili caligmalar genellikle strateji icerigi ve siireci gibi,
ayr1 ama siirekli etkilesim icinde bulunan unsurlara yogunlagsmaktadir
(Rajagopalan, Rasheed ve Datta, 1993; Hendry, 2000; Regnér, 2003).
Kurumsal strateji, firmanin icindeki istikrar1 ve biiylimeyi korumanin yani
sira, mali yonetim agisindan da hayati bir eleman olarak goriillmektedir.
Kurumsal is stratejisi, firmanin {irtinlerini veya hizmetlerini nasil sunacagini
tanimlamaya odaklanirken; fonksiyonel strateji, organizasyonun farkli
operasyonel alanlarinda, kurumsal ve ticari stratejilere ulagmak ig¢in

uygulanacak yontemleri belirlemektedir (Adolph ve Beckmann, 2024: 4710).

Modern ekonomilerde tiikketim, tiiketime dayali toplumlarin
bigimlenmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu yap1 devam ettikce ve refah
diizeyleri arttik¢a, toplumlarin iirlin talepleri de artacaktir. Bu durumla ilgili
olarak, ¢evre dostu iiretim kaginilmaz bir sonug¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Isletmeler arasinda gevresel duyarlilifin artirilmasma ve g¢evresel zararin
azaltilmasma yonelik yasalar, ekolojik ve ekonomik farkliliklara neden
olmaktadir. Cevresel etkileri azaltma maliyetlerinin, olumsuz sonuglardan
ziyade daha karl firsatlar sundugu fikri giderek daha fazla insan tarafindan

kabul edilmektedir.
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Gliniimiiz diinyasinda firmalarin {iretim ve yasam standartlarini
siirdiirebilmesi  olduk¢a Onemlidir; bu nedenle stirdiiriilebilir {iretim
yontemlerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda cesitli stratejiler

ele alinmis ve gézden gegirilmistir.
1. 4. 1. Doga Kapitalizmi Yaklasim

Doga kapitalizmi, 2000 yilinda Paul Hawken ve ekibi tarafindan
ortaya konan bir yaklasimdir ve isleri siirdiiriilebilir stratejiler gelistirmeye
yonlendirmeyi hedeflemektedir (Yavuz, 2010; 71). Bu model, gezegeni
korumanin yan sira isletmelerin karlarini ve rekabetgiliklerini artirmayr da
amaglamaktadir. Belirlenen stratejiler arasinda dogal kaynaklarin etkin
kullanimim1 artirmak, kapali dongii iiretim sistemleri uygulamak, ¢6ziim
odakli i modellerini benimsemek ve doga sermayesini yeniden yatirmak yer
almaktadir. Coziim odakli is modelleri ile tiiketiciler, Giriinlerin satisindan
ziyade sunulan hizmet ve malzemeleri kullanarak ihtiyaclarini
karsilayabilmektedir. Bu yapi, miisterilere sadece kaliteli {iriinler sunmanin
Otesine gecerek, uzun siireli sorun ¢oziimiine ve siirdiiriilebilir iliskilere
dayanan bir hizmet anlayisini igletmeye fayda getirecek sekilde entegre

etmektedir.
1. 4. 2. Cevre Odakh Strateji

Uretim asamalarinda siirdiiriilebilirlik, bu asamalarin dogaya olan
olumsuz etkilerinin bilinmesini gerektirir. Bu zararlar, Birlesmis Milletler ’in
stirdiiriilebilirlik kriterleri ¢ercevesinde incelenebilir. Bu kriterler arasinda;
sera gazi salimimlari, ozon tabakasi durumu, hava kalitesi, orman kaybu,
collesme, kuraklik, tarim uygulamalari, biyolojik cesitlilik, zararh
kimyasallar, yenilenemez kaynak kullanimi, tehlikeli atiklar, atik hacmi ve su
bulunmaktadir (Yavuz, 2010; 74). Siirdiiriilebilir bir iiretim gerceklestirmek
icin, potansiyel risklerin dikkate alinarak iiretim asamalarinin hem
planlanmas1 hem de uygulanmasi son derece onemlidir. Bu nedenle, etkili

cevre odakli yontemlerin gelistirilmesi gerekmektedir.
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Siirdiiriilebilir bir liretim anlayisi ¢ercevesinde daha az malzeme ve
enerji kullanilmali, malzeme seciminde zehirli olmayan ve yenilenebilir
kaynaklar tercih edilmelidir. Ayrica, her firsatta geri doniisiim prensiplerine
uyulmali ve tek kullanim friinleri yerine dayanikli malzemeler tercih
edilmelidir (Yacob ve Fresner, 2006; 7). Son yillarda, yesil iiriinler ve eko-
etiketleme kavramlar1 glindeme gelmistir. Bu etiketleme uygulamasi,
trlinlerin siirdiiriilebilir yontemlerle iiretildigi konusunda tiiketicilere bilgi
sunmakta ve g¢evre duyarliligi olan tiiketicilerin se¢im yapma olasiligini

artirmaktadir (Erkesim U. D, 2021; 65).
1. 4. 3. Temiz Uretim Yaklasim

Temiz iiretim, isletmelerin ¢evre koruma hedefleri ile uyumlu olarak
organizasyonel yapilart ve {retim silirecleri ile ilgili faaliyetlerini
kapsamaktadir. Bu yaklagimin esas hedefi, atiklar ve ¢evreye salinan gazlarin
azaltilmast ile su ve enerji kullaniminin daha verimli hale getirilmesi
araciligiyla tiretim siireclerinin verimliligini artirmaktir (Yacooub ve Fresner,
2006; 7). Birlesmis Milletler Endiistriyel Kalkinma Orgiitii (UNIDO), {iretim
yoluyla refah saglamak ve fakirligi azaltmak amaci giiden bir kurum olarak,
bu hedefe ulagmak i¢in temiz iiretim stratejilerini benimsemektedir (UNIDO,
2008). Temiz iiretim stratejileri, sanayi iiretim siireclerinin optimize
edilmesine katki saglayan koruyucu ve biitiinlesik bir yontem olarak
degerlendirilmektedir. Bu yaklagim, hammadde, su ve enerji kullanarak daha
etkili bir tiretkenlik saglarken, kaynak ve hava kirliligini azaltarak cevresel
performansi yiikseltmektedir. Ayrica, ¢evreye duyarlt ve maliyet acisindan
uygun Uriin tasarimi, Urlinlerin yasam siiresi boyunca g¢evresel etkilerini
azaltmaktadir. Bu sebeple, gelismemis ve gelismekte olan {ilkelerdeki
isletmelerin temiz iiretim uygulamalar1 sayesinde daha fazla rekabet avantaji
elde edecegi ve wuluslararasi pazarlara erisimlerinin kolaylasacagi

sngériilmektedir (UNIDO, 2008).
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1.4.4. Yalin Uretim Yaklasim

"Yalin" terimi, "basit ve gereksiz 6geler barindirmayan" anlamina
gelir. Bu kavram, iiretim ve yonetim siireclerine yenilik¢i bir bakis agis1 ve
uygulamalar getirmistir. Yalin iiretim, israflari, kayiplar1 ve ise yaramayan
islemleri ortadan kaldirarak maliyetleri azaltan ve miisteri taleplerini
zamaninda karsilayan sistematik yontemlerin bir toplamini ifade etmektedir
(Yavuz, 2010; 78). Yalin iiretim kavrami, ilk olarak James Womack, Daniel
Jones ve Daniel Roos tarafindan 1990 yilinda Toyota'nin gelistirdigi ve

uyguladig1 Toyota Uretim Sistemi’ni tanimlamak i¢in kullanilmustir.

Gilintimiizde yalin {iretim yontemi, ¢esitli sektorlerden pek ¢ok igletme
tarafindan kullanilmaktadir. Bu yontem, her tiirlii israflar1 azaltmak ve
ortadan kaldirmak icin olusturulmus bir sistemdir. Yalin iiretim uygulamalar1
i¢in bir¢ok arag¢ ve yontemden yararlanilmaktadir (Yavuz, 2010; 78):
Kaizen: Siirekli gelisimle maliyetleri azaltma yaklagimi.

5S: Atolyelerde diizeni saglamak icin siniflandirma, basitlestirme, temizlik,
standartlastirma ve stireklilik saglama uygulamalari.

TPM (Toplam Verimli Bakim): Uretim siirecinin kesintisiz siirmesi i¢in
makinelerin her zaman islevlerini yerine getirmesini saglama yontemi.

Hiicresel Uretim: Farkli makinelerin tasima ve bekleme siirelerini azaltmak
icin islemlerin birbirine yakin ve siki bir sekilde diizenlenmesi.

JIT (Tam Zamaninda Uretim): Uriinlerin siparis alindiktan sonra iiretimini
saglayarak stok miktarini azaltma ve deger zincirini en etkin bi¢imde yonetme
yontemi.

Alt1 Sigma: Siireclerde iyilestirmeler yapmak ve varyasyonlar1 azaltmak
amaciyla kullanilan bir yontemdir.

3R: Yalin ve cgevreye duyarli iiretim icin “Azalt, Tekrar Kullan, Geri
Dontistiir” ilkesi.

TQM (Toplam Kalite Yonetimi): Uriin kalitesini artirmak ve cevresel ile
mesleki uygulamalardaki gelismeleri saglamak i¢in siiregleri degerlendiren

bir yonetim anlayisidir.

Yalin Kurumsal Tedarik¢i Ag1: Tedarik zinciri yonetim siireglerinin daha
verimli hale getirilmesine yonelik uygulamalardir.
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1. S. Siirdiiriilebilirlik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Siirdiiriilebilir kalkinma yalnizca devletler ve yonetimler i¢in gegerli degildir.
Ozellikle son on yil iginde, siirdiiriilebilirlik kavrami, daha bilingli
tiikketicilerin ve toplumun talepleri dogrultusunda sirketler tarafindan da
dikkate alinmasi gereken bir durum haline gelmistir. Stirdiiriilebilirlik, sadece
ekonomik unsurlar degil, ayn1 zamanda ¢evre ve toplumsal sorunlari da icerir
(Engin ve Akgoz, 2013; 88). Bu yiizyilda, kiiresel ¢apta hesap verebilirlik
kiltiiri ile teknolojik ilerlemelerin artisi, tiiketicilerin farkindaligini artirmis
ve sirketlerin toplumsal sorumluluklarin1 6n plana ¢ikarmistir. Glinlimiizde
sorumluluk duygusu tasiyan ve bu sorumluluklar1 yerine getirebilmek igin
caba sarf eden kuruluslar, siirdiiriilebilirlik acisindan biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Kurumlar, ¢evre, ekonomi ve sosyal konularda giderek daha
etkin hale geldikge, stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasma cabasi da
kaginilmaz bir durum olmustur.

Stirdiirtilebilir  kalkinma ve kurumsal siirdiiriilebilirlik  kavramlari,
yoneticilerin yalnizca kendi ya da hissedarlarinin c¢ikarlarini diistinmesi
gerektigi anlayisinin Otesine gecer. Bu bakis acismna gore, yoneticiler,
toplumun ihtiya¢ ve isteklerine dikkat ederek ahlaki bir sorumlulugu yerine
getirmis olurlar; bu da sirketin toplum igerisindeki isleviyle dogrudan
iliskilidir (Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi, IMKB Istatistik Miidiirliigii
2011: 1). Wilson, kurumsal siirdiiriilebilirligi yenilik¢i ve gelisen bir yonetim
anlayis1 olarak tanimlar. Kurumsal siirdiiriilebilirligin, sirketlerin biiyiimeleri
ve karlhiliklar1 agisindan Oonem tasimasinin yani sira, bu sirketlerin gevre
koruma, ekonomik biiylime, sosyal haklar ve adalet gibi siirdiiriilebilir
kalkinmaya iliskin hedeflere ulasabilmesi gerektigini vurgular (Engin ve

Akgoz, 2013; 88).
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Sekil 1.3. Kurumsal Surdirilebilirligin Evrimi

Disiplin =~ Temel Konsept Kurumsal Siirdiriilebilirlige Katk:
Ekonomi 7 Konunun smarlan ve
e Siirdiiriilebilir —
Ekoloji 3 ortak bir toplumsal
’ Kalkinma > hedefin t » Z
Sosyal Adalet y e ) g
A —— “ Sirketlerin g
= Kurumsal Sas b 8
Ahlak Felsefes: - - yal 5| Strdirdlebilirlik hedefleri o
5 ik dogrultusunda ¢aligmalan g
e gerektifine  dair etk &
Yonetim =
I Sirketlerin Strdurilebilirlik hedefleri E
Eevdaseorisi = : dogrultusunda caligmalan gereltigine "l
dair 15 diltiyas: argiimanlar

v

Sirketlerin stirdiriilebilirlik performanslar:
haklinda neden raporlama vapilmass
gereltigine dair etik argiimanlar

Kaynak: Wilson M (2003;2) Corporate Sustainability: What Is It And Where Does It Come

From?
Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal siirdiiriilebilirligin 6nemli bir yonii
olarak is diinyasinda artik kaginilmaz bir ihtiya¢ haline gelmistir. Bunun
baslica sebeplerinden biri, kurumsal hesap verebilirlik ve seffaf yonetim
anlayisinin  giderek daha fazla deger kazanmasidir. Bu baglamda,
stirdiiriilebilirligin ana unsurlarindan biri olan kurumsal sosyal sorumluluk
kavramini anlamak i¢in, dncelikle sosyal sorumluluk taniminin detayl bir
sekilde ele alinmasi gerekmektedir. "Sosyal sorumluluk, bir sirketin
ekonomik ve hukuki sartlara, is ahlakina, isletmenin igindeki ve
cevresindeki birey ve kurumlarin beklentilerine uygun olarak bir ig stratejisi
ve politika benimsemesi, ayni zamanda insanlar1 mutlu ve tatmin etmesi ile
ilgilidir" (Eren, 2000: 99). Bu tanima gore sosyal sorumluluk, bir kurumun
sadece 1§ diinyasindaki paydaslarini degil, ayn1 zamanda dis paydaslarini da
g6z onilinde bulundurarak sorumlu bir sekilde hareket etmesini ifade eder.
Kisacasi, kurumlarin bulunduklar1 topluma karsi olan yiikiimliiliiklerini
yerine getirmeleri gerekmektedir. Sorumluluk sahibi bir davranisin
temelinde, kurumun kendi yararlarinin 6tesinde sosyal varligi kabul etmesi,
ana islevlerinin yaninda sosyal konularla ilgilenmesi ve attig1 adimlarin

muhtemel etkilerini 6nceden goz oniinde bulundurmasi yatmaktadir.
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Sosyal sorumluluk, kurumun tiim paydaslarinin-¢alisanlar, ortaklar ve
miisteriler-istek ve ihtiyaclarin1 dikkate alarak kurumsal faaliyetlerini
yonlendirme hedefini tasimaktadir. Bu sorumluluklar, etik ve prensipli bir
durus sergilemekten, ¢evre koruma c¢abalarina ve hem kurumun hem de
toplumun menfaatlerini gozetmeye kadar genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir. Kiigiik ve biiyiikk isletmelerden, yerel ve uluslararasi
kuruluglara kadar tiim organizasyonlar, sosyal sorumluluk projelerine aktif

olarak katilim gostermektedir.

Sekil 1. 4. Carroll’in kurumsal sosyal performans modeli

Uriin Guvenlizi

g
U

1

Kaynak: Carroll A B (1999) Corporate Social Responsibility: Evolution of a Definitional
Construct. Business & Society, Vol. 38 No. 3, September, 268-295.

Sosyal sorumluluga dair diisiinceler ilk olarak Bowen tarafindan 1953
yilinda giindeme getirilmisken, Carroll bu kavrami derinlemesine analiz
ederek sorumlulugu dort kategoriye ayirmistir: ekonomik, yasal, etik ve
hayirsever (filantropik) sorumluluklar (Carroll, 1979: 500). Carroll bu
calismasinda, ekonomik sorumlulugun kurumlar tarafindan kendi ¢ikarlari
dogrultusunda yerine getirildigini, yasal, etik ve hayirsever sorumluluklarin
ise diger insanlara yonelik faaliyetler oldugunu aciklamistir. 1999 yilinda
Carroll, ekonomik sorumlulugun toplum yarar1 i¢in de 6nemli olabilecegini
belirtmis ve ekonomik gelismenin, siirdiiriilebilir biiyiimenin kritik bir unsuru
olarak toplumsal fayday1 gozeterek saglanmasi gerektigini vurgulamistir
(Carroll, 1999: 284).Siirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk,

birbiriyle destekleyici unsurlar olarak one ¢ikmaktadir.
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Kurumsal sosyal sorumlulugun, siirdiiriilebilir gelisim ve kurumsal
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmada 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu
durumun baglica nedeni, kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda ytiriitiilen
faaliyetlerin ¢evre, toplum ve ekonomi iizerinde olumlu etki yaratmasidir.
Panapanaan ve diger arastirmacilar, siirdiiriilebilirlik ile sosyal sorumluluk
arasinda bir hiyerarsi iligkisi kurarak incelemiglerdir. Bu baglamda, isletme
sosyal sorumlulugunu ikincil bir hedef olarak kabul ederken, isletme
stirdiiriilebilirligini ana hedef olarak tanimlamislardir (Panapanaan ve ark. ,
2003: 146). Uluslararast firmalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili stratejileri
genellikle kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile uyumlu bir sekilde
gelismekte veya bazen bu projelerle i¢ ice gegmektedir. Bu firmalar, sosyal
sorumluluk ¢abalarinda ekonomik, ¢evresel ve sosyal sorunlarin ¢6ziimiine
odaklanmakta ve kiiltiirel ile sosyal alanlarda da faydali etkiler
olusturmaktadir. Hem kiiciik hem de biiyiik 6lgekli projeler, siirdiiriilebilir
kalkinmaya katkida bulunmaktadir. Bu c¢ercevede, kurumsal sosyal
sorumluluk giiniimiiz is hayatinda 6nemli bir unsur olup, kurumsal
stirdiiriilebilirligin vazgegilmez bir parcasi olarak kabul edilmektedir.

1. 6. Siirdiiriilebilirligin Rekabete Etkisi

Siirdiiriilebilirlie 6nem veren isletmeler, iiretim siireclerini bu ilkeye uygun
olarak diizenlemekte ve ¢evre ile toplum acisindan daha duyarli hale
getirmektedir. Toplam Kalite Yonetimi (TKY) uygulayan firmalar, verimlilik
ve kalite konusunda ilerleme kaydederken risk yonetimlerini de daha etkin
bir sekilde ytriitmektedir. Bu sayede riskler ve kayiplar azalmakta, maliyetler
diismekte ve sirketlerin istikrar1 artmaktadir. Azalan birim maliyetler,
isletmelerin sektor icindeki rakipleriyle daha giiglii bir sekilde rekabet
edebilmesini saglamaktadir. Sirdiiriilebilir bir rekabet stratejisi i¢in
isletmelerin tirtinlerini tiiketicilerin géziinde farkli bir konuma yerlestirmeleri
gerekmektedir. Yogun rekabet ortaminda yalnizca fiyat, kalite ve uygun
O0deme yontemleri iizerine kurgulanan pazarlama stratejileri uzun vadeli
basar1 saglamamaktadir. Kiiresel 6l¢ekte gelisen siirdiiriilebilirlik anlayis1 ve
artan tiiketici biling diizeyi, isletmeler {iizerindeki baskiyr giderek

artirmaktadir (Erkesim, 2021: 71).
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IKINCI BOLUM
SURDURULEBILIR ILETISIM VE MARKA KAVRAM

Tiketicilerin ¢evre dostu algisi ve tercihleri, isletmelerin siirdiiriilebilir
uygulamalar1 ile marka degeri arasinda dogrudan bir baglanti
olusturmaktadir. Sirdiirilebilirlik, bir markanin imajin1 daha zengin bir
anlamla destekleyerek, giiclii duygusal baglar kurulmasini ve rakiplerden
ayrismayl mimkiin kilabilmektedir. Bu béliimde, siirdiriilebilir iletisim
kavrami, iletisim araglari, stlrdiriilebilirlik endeksleri, raporlama
uygulamalar1 ile kurum ve isletmelerin web siteleri ve sosyal medya
platformlar1 incelenmistir. Calisma kapsaminda 06zellikle Instagram,
YouTube ve X (Twitter) platformlar1 {izerinden siirdiiriilebilir marka,
stirdiiriilebilirligin marka sadakati ve marka konumlandirmasina etkisi ile

stirduiriilebilir marka iletisimi ele alinmistir.
2.1. Siirdiiriilebilir letisim Kavram ve Araclar

Iletisim, toplumun siirdiiriilebilirlikle iliskili degerlerini tanimlama ve
izlenmesi gereken Oncelikleri belirlemede biiyiik bir rol oynamaktadir.
Stirdiirtilebilirlikle alakali iletisim, bu konular {izerine bilgi, goriis ve
diisiincelerin paylasildigi ve tartisildigr siiregleri anlatmaktadir (Newig vd. ,
2013; 2978-2979). Siirdiiriilebilir kalkinma ile tiikketim anlayisini ilerletmek
amaciyla ¢evre odakli iletisim yOntemlerinin kullanilmasi gerekmektedir.
Siirdiiriilebilirlik konusundaki iletisim, ¢evresel degisimleri destekleyen bir
stire¢ olarak, sitirdiiriilebilir tiiketime gecisi kolaylastirmaya yardim eder. Bu
yaklasim, cevrenin kiiltlirel agidan 6nemli kilan bir iletisim bi¢imi olarak
goriilebilir (McDonagh, 1998; 599). Siirdiiriilebilir iletisim kavrami, sosyal
ve dogal ¢evre ile sorumlu bireyler arasindaki iligkileri gii¢lendirme amacina
yonelik olarak gelismektedir. Bu iletisimin esas hedefi, insan ve g¢evre
iliskisini elestirel bir agidan ele almak ve sosyal tartigmalara derinlik
kazandirmaktir (Godemann ve Michelsen, 2011; 3). Ayrica, siirdiiriilebilirlik
iletisimi, pazarlama iletisiminden farkli olarak, ¢cevre merkezli ve sorumluluk
duygusunun yiiksek oldugu bir yaklagim olarak ele alinmalidir (Kilbourne,

2004).

28



Bu iletisim bigimi, toplumsal siirdiiriilebilirligin énemini aktarmak ve bu
anlayisi insanlarin zihninde yerlestirmek agisindan hayati bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Siirdiiriilebilirlik ile ilgili iletiler, ¢evre kosullar1 ve
toplumsal dinamikler arasindaki baglantiyr giiclendirerek, bireylerin
dogayla uyum icinde yagsamasina yonelik bir biling gelisimine ve gerekli
Onlemlerin  alinmasmna  katki  saglamaktadir  (Akbayir, 2019).
Stirdiiriilebilirlik algisi, organizasyonlar i¢in yalnizca c¢evresel unsurlarla
sinirlt kalmayip, yerine getirilmesi gereken sorumluluklarin temelini tegkil
etmektedir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik, organizasyonlarin pek ¢ok alanda
yikiimliiliikleri bulundugunu ve varliklarint siirdiirebilmeleri icin bu
yiikiimliiliikleri yerine getirmeleri gerektigini ifade etmektedir (Engin ve
Akgoz, 2013; 92). Kurumlarin toplumsal etkileri dikkate alindiginda,
giliniimiiz diinyasinda ortak hareket etme, toplumla etkilesimde bulunma ve
katki  saglama  ylkiimliliikleri  ¢ercevesinde  siirdiiriilebilirlik
uygulamalarina  yonelik  gereksinim acikca ortaya ¢ikmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik iletisimi, kurumlarin degerleri dogrultusunda yenilik¢i
bilgiler sunarak tiiketicilerin bakis agilarin1 genisletmelerine yardimci
olmaktadir (Kusay, 2019). Ekolojik giivenin yeniden tesis edilmesi, ¢cevresel
bilgilerin paylasimi, tanitim yapma ve sirketlerin ¢evresel faaliyetleriyle
ilgili seffaflik saglama gibi unsurlar, siirdiiriilebilirlik iletisiminin temel
taglar1 arasinda yer almaktadir. Sirketler, ¢cevre konularinda kalict bir iz
birakmak ve yalnizca ¢evresel etkilerini degil, ayn1 zamanda ¢aligsanlarina
esit firsatlar sunan bir igveren olduklarini gostermek icin siirekli iletisim

kurma ihtiyac1 hissetmektedir (McDonagh, 1998; 602-605).

Stirdiiriilebilirlige yonelik iletisim yalnizca bilgi saglama veya farkindalik
gelistirmekle sinirli degildir; asil amacin, siirdiiriilebilir kalkinmanin
normatif yagamsal hedefleri dogrultusunda toplumsal doniisiimii saglamak
oldugu ifade edilmektedir (Geng, 2017; 515). Bu cergevede, Birlesmis
Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Ajansi, siirdiiriilebilir kalkinmay1

desteklemek i¢in on yedi hedef belirlemistir.
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Bu amag¢ dogrultusunda kitlik ve yoksullugun azaltilmasi, nitelikli egitim
sunulmasi, temiz suya erisim, uygun maliyetli ve temiz enerji kullanimi,
cinsiyet esitliginin saglanmasi, insana yakisir calisma kosullar1 ve
siirdiiriilebilir sehirler gibi konulara odaklanarak toplumsal doniisiim
saglanmasi hedeflenmistir. Siirdiiriilebilirlik iletisimi {izerinden gelistirilen
reklam igerikleri, bireylere iiriin secimlerinde siirdiiriilebilirlik unsurlarinin
ve tstlenmeleri gereken sorumluluklarin 6nemini vurgulamaktadir. Bu tiir
reklamlar, yalnizca iiriin ve hizmetlerin tanitimini yapmakla kalmayip,
cevresel, ekonomik ve sosyal boyutlar1 kapsayan stratejilerle toplumun
uzun vadeli refahin1 destekleyen diisiinceleri tesvik etmektedir (Prianti,
2011). Siirdiiriilebilir reklamcilik, tiiketicilerin talepleri ve ihtiyaclart goz
onlinde bulundurularak daha etkili icerikler hazirlamak ve mesajin
benimsenme diizeyini anlamak agisindan kritik bir Oneme sahiptir
(Ozdemir, 2023; 7). Bu baglamda, siirdiiriilebilir iletisim icin tercih edilen
yontemler, hedefler ve sistemler, isletmeler ve kamu kuruluslar tarafindan
uygulanmakta ve siirdiiriilebilir gelisim hedeflerinin gergeklestirilmesinde
onemli bir rol tistlenmektedir (UNEP, 2007; 63).
2.2.Siirdiiriilebilirlik Endeksleri

Rekabet avantaji elde etme arayisindaki hedef, karmasik ve kiiresel bir
ortamda faaliyet gosteren firmalarin uzun vadede deger yaratma
yeteneklerini artirmaktir. Son yillarda, bu avantajlarin ¢ogunlukla sosyal
sorumluluk tasiyan uygulamalarin uygulanmasiyla iligkili oldugu
diisiiniilmektedir. Bu konuya yonelik artan ilgi, finansal piyasalar icinde
stirdiiriilebilirlik endekslerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Lopez vd. ,
2007; 285). Siirdiiriilebilirlik endeksleri, ilk kez 1990 yilinda Domini 400
Sosyal Endeksi ile giin yiiziine ¢ikmistir. Bunu izleyen yillarda, 1999’da
New York Borsasi tarafindan Dow Jones Stirdiiriilebilirlik Endeksi (DJSI),
2001 yilinda Londra’da FTSE4Good, 2003’te Johannesburg’da Sosyal
Sorumluluk Endeksi (SRI) ve 2005°te Sao Paulo Menkul Kiymetler
Borsasi’'nda Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Endeksi (ISE) olusturulmustur

(Orsato vd. , 2015; 161).
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Bu endeksler, saygin kuruluslar tarafindan gelistirilmis olup,
strdiiriilebilirlik  standartlarim1  izleyen  sirketlerdeki  yatirimlarin
giivenilirligini artirmay1 amacglamaktadir (Akdemir, 2023; 62).
2.2.1 Dow Jones Endeksi

Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksi, 1999 yili Eyliil ayinda Londra
Borsasi'nda kurulmus ve siirdiiriilebilirlik konusundaki 6nemli 6érneklerden
biri olmustur. Bu endeks, siirdiiriilebilirlik ilkesine dayanan isletmelerin
performansin1  degerlendirmek ve takip etmek i¢in tasarlanmistir
(Kahraman Ak, 2022: 32). Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse, bu
endeks, kurumsal siirdiiriilebilirlik alaninda liderlik eden sirketlerin
performansini izlemeye yarayan bir aractir. Sirketlerin etkinligi, “yatirim
yapilabilir alanda sirketlerin basarilarin1 gozden gecirmek ve onaylamak”
hedefi dogrultusunda, bir kurumsal siirdiiriilebilirlik analiz araciyla takip
edilmektedir. Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksi, diinyanin en 6nemli
stirdiiriilebilirlik endekslerinden biri olup, en iyi uygulama degerlendirme
yontemlerinden birini kullanmasiyla bilinir (Searcy ve Elkhawas, 2021:
81).

Bu endeks, bircok Avrupa sirketinin siirdiiriilebilirlikle ilgili raporlar
hazirlay1p paylagsmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda,
endeks, firmalarin faaliyetlerini kavramamiza yardimci olacak cesitli
Olciitler sunmaktadir. Bu  Olgiitler, maddi olmayan varliklarin
degerlendirilmesi, insan sermayesinin gelistirilmesi, organizasyonel
sorunlar, stratejik planlamalar, kurumsal yonetim ve yatirimer iliskileri gibi

unsurlar1 kapsamaktadir (Lopez, Garcia ve Rodriguez, 2007: 289).
2.2.2. FTSE4 Good Endeksi

Temmuz 2001°de, yatirimcilarin etik ve sosyal sorumluluk alaninda destek
saglamasini amaglayan FTSE4Good endeks serisi tanitilmistir. Bu seri sekiz
endeksi kapsamaktadir: FTSE4Good UK, Europe, FTSE4Good Europe50,
FTSE4Good US, FTSE4Good US100, FTSE4Good Global ve FTSE4Good
Global100.
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FTSE4Good endeks serisi, yatirimeilarin diinya genelinde kabul gormiis
sosyal sorumluluk Sl¢iitlerine uygun sirketlere yatirim yapmalarini ve ayni
zamanda rekabetci bir getiri elde etmelerini saglamak amaciyla dort ana

endeks lizerinden yapilandirilmistir (Akdemir, 2023: 64).

2.2.3. MSCI ESG Endeksi
MSCI ESG Endeksi, ¢evresel, sosyal ve yonetim (ESG) faktorlerini dikkate
alan yatinim stratejilerine rehberlik etmek amaciyla gelistirilmistir. Bu
endeksler, MSCI tarafindan belirlenen metodolojiye dayanmakta ve diinyanin
dort bir yanindaki sirketlerin ESG performanslarini degerlendirmektedir.
Yatirnmcilarin ~ ESG  kriterlerine  uygun  sirketlere  portfOylerini
yonlendirmelerine destek olmak amaciyla farkli bolgeler ve sektorler icin

cesitli alternatifler sunulmaktadir (MSCI, 2025).
2.2.4. CDP Global 500 Endeksi

Carbon Disclosure Project (CDP) tarafindan olusturulan CDP Global 500
Endeksi, diinya genelindeki en biiyliik 500 firmanin g¢evresel basarilarini
degerlendirmektedir. CDP, ¢evresel faaliyetlerin ve risklerin izlenmesi,
yonetilmesi ve raporlanmasi amaciyla tasarlanmis bir platformdur. Bu
endeks, yatirnmcilar ve diger paydaslarin firmalarin ¢evresel performanslari
hakkinda bilgi edinmesini saglayarak, bu bilgileri yatirim kararlarinda

kullanmalarina yardimct olmaktadir (CDP, 2025).
2.2.5. STOXX Global ESG Endeksi

STOXX Global ESG Endeksi, ¢evresel, sosyal ve yonetsel performansi
dikkate alarak yatirimcilara rehberlik eden bir ara¢ olarak tasarlanmistir.
Endeks, bir genel ve li¢ 6zel alt endeksten olusur ve siirdiiriilebilir yatirimlar
yapmak isteyen yatirimcilara degerleriyle uyumlu bir portfdy olusturma
imkan1 sunar. Endeksin degerlendirmelerinde Sustainalytics tarafindan
saglanan cevresel, sosyal ve yonetsel veriler kullanilir ve niceliksel se¢im

yontemleriyle kiiresel siirdiiriilebilirlik liderleri belirlenir (STOXX, 2025).
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2.2.6. Ethibel Endeksi

Forum Ethibel, 1992 yilinda kurulmus olan bagimsiz bir
danmismanlik kurulusudur ve Avrupa'da sosyal sorumlu yatirimlarin tesvik
edilmesine yonelik ¢alismalar yapmaktadir. 2007 yilindan bu yana, Forum
Ethibel, Avrupa'daki sirketlerin sosyal, ¢evresel ve toplum alaninda en iyi
sonugclar elde eden 200 eylemde bulunan firmalarini " ESI Excellence Europe
" kaydi altinda listelemektedir. Bu liste, siirdiiriilebilir yatirim fonlari
olusturmak isteyen yatirimcilara acgiktir. Her bir listeye alinan sirket, diizenli
olarak ayrintili bir degerlendirmenin konusu olmakta ve bu analiz sonucunda

bir not verilmektedir ( SEB Group, 2025 ).
2.2.7. S&P Global 1200 ESG Endeksi

S&P Global 1200 ESG Endeksi, S&P Dow Jones Indices tarafindan
yayimlanmakta olup c¢evresel, sosyal ve yonetsel olgiitler temel alinarak
olusturulmustur. Endeks, S&P Global 1200 kapsamindaki sirketlerin hisse

senetlerini igerir ve yatirimcilarin siirdiiriilebilirlik  kriterlerine uygun

sirketlere yonelmesini destekler (S&P Global, 2025).
2.2.8. Bloomberg Cinsiyet Esitligi Endeksi

Bloomberg Cinsiyet Esitligi Endeksi, her yi1l Bloomberg Limited Partnership
tarafindan yayimlanmakta ve diinya genelindeki sirketlerin cinsiyet esitligi
uygulamalarint 6lgmek amaciyla kullanilmaktadir. Endeks, en iyi cinsiyet
esitligi performansina sahip firmalar1 belirleyerek basarilarini goriiniir hale
getirir. Endekse dahil olan sirketler, ¢alisanlar arasinda esitligi saglama,
cinsiyet ayrimciligini 6nleme, maas farkliliklarini azaltma ve cinsiyete dayal
politikalar1 hayata ge¢irme gibi kriterleri karsilamak durumundadir. Bu arag,
sirketlerin cinsiyet esitligi uygulamalarini gelistirmelerini tesvik ederken,
yatirimeilar i¢in siirdiiriilebilir bireysel ve toplumsal yatirim stratejileri

olusturma konusunda da degerli bir kaynak sunmaktadir (Bloomberg, 2025).
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2.2.9. BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksi

Tiirkiye'nin Borsa Istanbul'dan ( AS ) olusan bir endekstir ve
siirdiiriilebilirlik standardina gore Ol¢iilmiistiir. Endeks, 100 indeks ve 30
endeks yapisi ile diger endekslerine benzer ve siirdiiriilebilirlik acisindan
sadece sirketleri icermektedir. Sirdiirtilebilirlik endeksi, yatirimcilarin
stirdiiriilebilir yatirimlar ve iyi siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 yapabilecegi
sirketlerle ilgili iyi uygulamalar tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik Endeksi, Siirdiriilebilirlik, Adalet, Etik Degerler, Cevresel
Dostluk, insan Haklar1, Sosyal Sorumluluk, Siirdiiriilebilirlik standartlarina

gore isletmeleri belirlemektedir. ( BIST, 2025 )
2.3.Siirdiiriilebilir Raporlama

Stirdiiriilebilirlik  iletisiminin en Onemli yontemlerinden olan
raporlamalar, temel olarak bir seffaflik araci olarak goriilmektedir.
Siirdiiriilebilirlik tartisilmadan once, sirketler yalnizca yatirnmcilarini tek bir
paydas olarak kabul ederek onlara raporlar sunmuslardir. Bu araglar, halkin
islem yapabilen sirketleri i¢in yillik ekonomik gelismeleri, karlilik, bilanco
ve yatirimlar hakkinda bilgi verdikleri faaliyet raporlari olarak bilinmektedir
ve kullanimlar1 1903 yilina kadar gitmektedir ( Dogru,2023;52 ).
Stirdiiriilebilirligin temel bir deger ile isletme yonetimi aract haline gelmesi,
finansal verilerin bilangolar1 paylasmak icin yeterli olmadigi anlamina
gelmektedir. Sirketin finansal verilerine ek olarak, bu alanda ve genel

kamuoyu ve paydaslarinda ¢alismak, yani ¢cevresel ve sosyal statii ve etki olan

raporu, sirketin faaliyetlerini acikladigi onemli ulasim araglarindan biri
olmustur.  Sirdiiriilebilirlik  raporlar,  sirketlerin  siirdiiriilebilirlik
calismalarinda en 6nemli seffaflik yontemlerinden birisidir. Bu konuda temel
standart Global Reporting Initiative ( GRI ) olarak bilinmektedir. GRI'nin
resmi bilgilerine gore, insanlarin sebep oldugu en biiylik c¢evresel
felaketlerden biri say1lan Exxon Valdez kazasi, organizasyonun kurulmasinda

biiyiik bir rol oynamigtir.
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Baslica amaci, sirketlerin ¢evresel sorumluluklarint yerine getirmelerini
saglamak i¢in bir hesap verme sistemi olugturmaktir. Bu hedef, daha sonra
sosyal, ekonomik ve yonetisim alanlari1 da kapsayacak sekilde
genisletilmistir. 2000 yilinda, o donemdeki GRI Kilavuzlar ( G1 ) ilk kez
yayimlanmigtir. Bu, siirdiiriilebilirlik raporlamasi i¢in ilk kiiresel ¢erceveyi
olusturmustur. Bir yil sonra GRI, bagimsiz bir kar amac1 giitmeyen kurulug
olarak faaliyete ge¢cmistir ( GRI, 2025). Standartlarin eksikligi dolayisiyla
GRI, siirdiiriilebilirlik ile ilgili etkileri ve performansi 6lgmek ve raporlamak
icin kapsamli bir siirdiiriilebilirlik raporlama ¢ergevesi olusturmay1
amagclamaktadir. GRI’nin amaci, siirdiirtilebilirlik raporlamasini herhangi bir
kurulus i¢in standart bir 6zellik haline getirmektir. Sunmus oldugu hizmetler
arasinda damigsmanlik, egitim, yazilim sertifikalandirilmasi ve kiiciik ile orta
Olcekli isletmelere yonelik raporlama rehberligi bulunmaktadir. GRI, 2002
yilinda Birlesmis Milletler Cevre Programi'nin isbirlik¢i organizasyonu
olarak resmen faaliyete gecti. Bu cerceve global dlgekte kullanilmaktadir (
Allen, 2016; 78). GRI standartlari, kiiresel olgekte en ¢ok tercih edilen
stirdiiriilebilirlik raporlama sistemleridir. Bu standartlar ¢ok ¢esitli konular1
kapsamaktadir. Yolsuzluktan suya, biyolojik cesitlilikten istihdama, vergi
konularindan zorunlu isgiiciine kadar, ekonomik, ¢evresel ve sosyal agidan
onemli meseleleri icermektedir. Kuruluslar, bu konulardan en Onemli
etkilerine odaklanarak raporlama yapma hakkina sahiptir. GRI standartlari,
Genel Standartlar, Sektor Standartlar1 ve Konu Standartlar1 olmak iizere ii¢
farkli kategoriye ayrilmaktadir. Bu standartlar, bir kurulusun kendisi ve
etkileri hakkinda bilgi sunma firsat1 veren bildirimleri icermektedir ( GRI,
2022;3 ). Siirdiirtilebilirlik raporlarini bildiren artan sirket sayisina ek olarak,
GRI siirdiirtilebilirligi Raporlama ilkeleri de federal devlet yetkililerinde ve
yasalarda onemli bir degisikliktir. Aciklanan verilere gore, GRI ilkeleri
67'den fazla iilkede bulunmaktadir. 168 Kilavuz degisiklikleri referansla
yapilmistir. 188 isletmeler i¢cin en Onemli siirdiiriilebilirlik iletisimi ve
seffafliklarindan biri Raporlama, vatandaglar, tiiketiciler, yatirimcilar ve
kurumsal izlenebilirlige katilan herkes giderek daha fazla 6nemli hale

gelmektedir.
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2.4. Kurum ve isletmeler icin Web Siteleri

Kurumun belirledigi uygun iletisim  stratejileri, hedef kitlenin
davranigin1  etkilemektedir. Siirdiirtilebilirlik iletisimi iyl bir sekilde
planlanmalidir. Kavramin ayrintili bir sekilde incelenmesi, uygulanabilirligi
ve gelisimi gibi iletisim siireglerinin sundugu olanaklar, buna etki eden
olumlu ve olumsuz durumlar, iletisim yollar1 ve yontemleri géz Oniinde
bulundurulmahdir  (Kusay, 2020 ; 7). Iletisim ag1, mesajlarin zaman ve
mekan boyunca iletilip degistirilmesiyle meydana gelen, iletisim ortaklar
arasinda kurulan baglant1 bi¢imleridir. Gliniimiizdeki organizasyonlarda bu
aglar cesitli sekillerde goriilmektedir. Ornekler arasinda kisisel baglanti
aglari, gruplar arasindaki ve i¢indeki bilgi akislari, sirketler arasinda kurulan
stratejik 1is birlikleri ve kiiresel ag yapilar1 bulunmaktadir (Monge ve
Contractor,2001;440).Iletisim  aglar;, internet ve sosyal medya
devrimlerinden sonra sanal ortamda 6nemli bir yer edinmistir. Giiniimiizde,
iklim degisikligi ve siirdiirtilebilirlik konular1 toplumsal diizeyde ge¢misten
daha fazla 6nem tasimaktadir; ancak daha yasanabilir bir toplum olusturmak

icin daha fazla ¢aba sarf edilmesi gerektigi agiktir.

Ayrica iletisim alani, hizli bir sekilde gelisen teknoloji ve web tabanh
platformlar sayesinde bircok degisim yasamistir. Bu durum, yalnizca
insanlarin  gilinliik etkilesimlerini artirmakla kalmamis, ayni zamanda
sirketlerin ve kurumlarin pazarlama ile iletisim stratejilerini de etkilemistir.
Iletisim teknolojilerindeki ve dijital platformlardaki yenilikler, daha fazla
insana ulasabilme ve etkilesim yaratma imkanlar1 sunarak bir¢ok avantaj
saglamigtir. Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik konusunda etkili bir iletisim
olusturmak i¢in agik bir iletisim stratejisi gelistirilmesi ve dogru iletisim
kanali, tarz1 ve iceriginin belirlenmesi gerekmektedir (PrimoZi¢ ve Kutnar,
2022 ,3).Kurumsal web siteleri, organizasyonlarin paydaslarina mesajlarini
iletmekte 6nemli bir kanal haline gelmistir. Bu web siteleri, cevresel konularla
ilgili proaktif tutumlarini paydaslarina iletmek amaciyla 6nemli bir kaynak
haline gelmistir. Paydaslar, ¢evreyle ilgili bilgi almak icin en ¢cok web
sitelerine basvurmaktadir ( Ki ve Shin, 2015, 36 ).
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Genis kitlelere ulasmak istendiginde, internet, siirdiiriilebilirlik
hakkinda bilgi saglama agisindan 6nemli bir ara¢ olmustur. Diinyadaki en
bliyiik sirketlerin agiklama yapmak icin en yaygin sekilde kullandigi iletisim
yollarindan biri, kurumsal web siteleridir. Web sitesi iletisimi, kurumsal itibar
olusturma ve marka imajin1 belirleme i¢in temel bir strateji halini almistr.
Ayrica, stirdiiriilebilirlikle ilgili iletisimde de yaygin olarak kullanilmaktadir
( Akdemir, 2023;77 ). Sirketler, siirdiiriilebilirlik konusundaki girisimlerini
duyurmak amaciyla sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir  (Jha ve

Verma, 2022; 723).

2013 yilindan bu yana, Fortune 500 sirketlerinin ylizde altmis
altisindan fazlas1 kurumsal iletisimde sosyal medya kanallarini tercih
etmektedir (Jha ve Verma, 2022; 724 ).Yiiksek gelir seviyesine sahip iilkeler
genellikle sosyal medya araciligiyla, belirli kullanici gruplarina yonelik yayin
programlari, seminerler, e-0grenim platformlari, canli sohbet seanslar1 ve
podcast gibi yenilik¢i yaklasimlar: tercih etmektedir. Aksine, diisiik ve orta
gelirli tilkeler genellikle kullanici katilimini artirmak ic¢in daha geleneksel
yontemleri kullanmaktadir. Bu yoOntemler arasinda basin toplantilari,
geleneksel medya tanitimlari, farkindalik yaratma kampanyalari, sunumlar,
konferanslar ve iiriin lansman etkinlikleri bulunmaktadir ( UN Stats, 2023 ).
Bu durum, sadece en uygun araglarin ve yontemlerin secilmesine degil, ayni
zamanda etkili, hizli, yaratic1 ve basarili iletisim stratejilerinin gelistirilmesi
ve uygulanmasina olan ihtiyact da vurgulamaktadir. Bu c¢ergevede,
sirdiiriilebilirlik iletisimi karmasik ve dinamik bir siirectir ve yenilikei,

yaratici yaklagimlar gerektirmektedir.
2.5. Sosyal Medya ve Araclar

1969 yilinda, ABD Savunma Bakanligi, askeri bilgisayar aglari
arasinda veri paylasimini saglamak icin ARPA-NET adinda bir ag sistemi
olusturmustur. Bu agin gelistirilmesinin ardindan, 1990’11 yillara gelindiginde
Tim Berners-Lee’nin World Wide Web’i ( WWW ) icat etmesiyle internet,
sadece orduya degil, genis kitlelere de ulasmaya baslamistir (Leiner ve

digerleri: 1997 ).
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Bu donem Web 1. 0 olarak adlandirilir ve kullanicilarin internette pasif
bir sekilde bilgiye erisebildigi, etkilesimde bulunamadigi bir zamani temsil
etmektedir. Internet teknolojisinin gelistirilmesi, kullanicilarin artik igerik
faktorlerine miidahale ettigi Web 1.0 donemine basladi ve Web 2.0 dénemi
basladi. Internet teknolojisinin ilerlemesiyle birlikte, kullanicilarin igeriklere
miidahil oldugu ve etkilesimde bulundugu Web 1. 0 donemi sona ermis, Web
2. 0 donemi baglamistir. (Giiler, 2011: 50) . Web 2. 0 ile sosyal medyanin
temelleri atilmis ve daha etkilesim odakli, insanlarin diisiincelerini paylasarak
tartisabildigi bir hale doniigmiistiir. "Sosyal web" olarak da adlandirilan Web
2. 0 doneminde, kullanicilar yalnizca igerikleri okumakla kalmamis, ayni
zamanda diger kullanicilarla bu igerikleri paylasabilir ve geri doniiste
bulunabilir hale gelmistir (Ozcan, 2024; 61 ). Sosyal medya, bireylere anlik
olarak ve siirekli bir sekilde ya kurulusun kendisine ya da diger kullanicilarina

yanit verme imkani1 sunmaktadir ( Milewicz ve Saxby, 2013: 850 ).

Bu durum, sosyal medyanin sirketler ve miisterileri arasindaki
geleneksel iletisim yontemlerini nasil degistirdigini gostermektedir. Sosyal
medya, kullanicilarin fikirlerini aktarmalarina, diger mdsterilerle bilgi
paylasiminda bulunmalarina ve deneyimlerini gézden gecirmelerine imkan
tanimaktadir (Alghawi vd, 2014: 184 ). Sosyal medyanin 1ki yonlii iletisim
imkani, etkilesimli bir iletisim firsati sunarak hem bireyler hem de kuruluslar
icin yeni olanaklar saglamaktadir. Artik tiiketiciler, sosyal medya sayesinde
sadece alic1 degil, ayn1 zamanda igerik iireten bir rol iistlenmislerdir (Ozcan,
2024; 45 ). Kuruluslar da biiyiik reklam ve arastirma maliyetleri olmadan, bu
sosyal aglar araciligryla hedef kitlelerine ulasabilmekte ve geri doniis
alabilmektedirler (Yenigikti, 2016: 93-94 ).Web 2. 0'in ortaya ¢ikmasiyla
birlikte sosyal medya paylasim platformlarinin biiyiik kitleler tarafindan bu
kadar sahiplenilmesi ve yaygin bir sekilde kullanilmasi, diinya genelinde
iletisim kurmay1 son derece basit ve hizli bir hale getirmistir. McLuhan’1n
(1964) dedigi gibi iletisim araglar1 sayesinde zaman ve mekanin etkisi

azalmis, diinya adeta bir kiiresel kdy goriiniimiine bliriinmiistiir.
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Web 2. 0 teknolojisi ile ortaya ¢ikan sosyal aglarin ilki, 1997 yilinda
faaliyete gecen Six Degrees adindaki platformdur. O doénem i¢in fazlasiyla
ilgi ¢ekici olan bu site, kisa siire iginde milyonlarca kullaniciya ulagsmis ve
kullanicilar kendi profillerini olusturup arkadas listeleri diizenleyerek
kolaylikla iletisim  kurabilmigtir. 2000’li yillarda sosyal medya
platformlarinin hizla popiilerlesmesiyle, Facebook ve YouTube gibi
glinlimiizde en fazla kullaniciya sahip aglar ortaya ¢ikmis ve sosyal medya,
bireylerin giinlik yasamlarinda 6nemli iletisim araclar1 haline gelmistir
(Karakog ve Taydas, 2013; 213 ). Tarihsel agidan bakildiginda; Web 2. 0'dan
sonra, 2010 ile 2020 yillar1 arasinda internetin hizli bir sekilde ilerlemesi, bu
donemi "Web 3. 0" veya "Semantik Web" olarak adlandirmistir. Bu zaman
diliminde yazilim tabanli bir yap1 olusturulmus ve yapay zeka kavrami daha
fazla dikkat c¢ekmeye baslamistir (Aghaei vd.,2012;6). Gliniimiizde
bulundugumuz dénem, web 4.0 teknolojisiyle iliskilendirilmekte ve bu

donem ‘Simbiyonik Web’ olarak adlandirilmaktadir.

Bu aynm1 zamanda internet tabanli hizmetlerde bulut teknolojisinin
kullanildig: bir donemi de isaret eder. Sanal aglar {izerinden etkilesim kuran
ve sanal gerceklik algilarinin birlestigi bir web teknolojisi olarak
tanimlanmaktadir (Ersdz, 2020 ;63). Internetin biiyiimesiyle, su anda
kullanimda olan sosyal medya platformlari, kullanici tercihlerine ve
arzularma bagli olarak demografik farkliliklara dayanarak kendilerini
birbirlerinden ayirmaya baglamaktadir. Tiirkiye’de 18 yas {izeri sosyal medya
kullanicilarina baktigimizda: Toplam kullanici: 55.9 milyondur. Bu , 18 yas

ve lizeri niifusun %85.5’inin sosyal medya kullandigini gostermektedir.

Cinsiyet dagilimi ise oldukga ilginctir. Kadin kullanicilar; %46.6
Erkek kullanicilar; %53.4’tiir.Bu oran, erkeklerin sosyal medyada biraz daha
baskin oldugunu gostermektedir. Fakat platform bazli analizde bu denge
degisebilmektedir. Mesela Instagram’da kadinlar daha aktitken, Tik Tok’ta

erkek orani daha fazla olmaktadir(https://www.clicksus.com/we-are-social-

2025-global-ve-turkiye-verileriyle-dijital-dunva).
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Sosyal medya paylasim aglarinin giinliik yasamda yaygin kullanimu,
ozellikle akilli telefonlarin yiikselisiyle onlar1 son derece erisilebilir hale
getirdi. Bu da sosyal medya platformlarina ve bilgiye ulasimi oldukca
kolaylastirmustir. Ozellikle son yillarda, sosyal medya paylasim aglar1 Snemli
ilgi gérmiis ve bireylerin diisiincelerini paylagsmalar1 veya diger kiiltiirlerle
etkilesime gecmeleri, bireysel diizeyde verimli bir sekilde iletisim kurmalari,
birlikte zaman gecirmeleri ve ilgili bilgilere erismeleri i¢in yeni bir ortam
sunmaktadir. Sosyal medya, kamu veya 6zel sektor ayirt etmeksizin her tiirli
kurulus i¢in hizmetlerin tanitimi, reklam verme, ikna etme, geri bildirim
toplama, hedef kitleyle baglantilar1 giliglendirme gibi birgok amagla
kullanilmaktadir.  Kullanicilar, sosyal medyanin c¢esitli niyetlerle

kullanilabilecegi bes ana 6zellik tasidigini asagida siralanmaktadir
( Mayfield, 2008: 5):

v Katilimeilik: Diger bir ifadeyle kullanicilar olarak da bilinen
katilimcilar, sosyal medyanin temel bilesenlerinden birini olusturur.
Katilimcilar, sosyal medya iizerinde igerik iiretimi, paylasimda bulunma ve
etkilesim saglama islevini iistlenir. Sosyal medya, katilimeilar tesvik ederek
onlarin paylagimlar yapmalarint ve geri doniisler almalarina olanak
tanimaktadir.

v Aciklik: Sosyal medya platformlarinda insanlar, cogu zaman
bir arac1 veya bagka bir sahis olmadan hizmetler araciligiyla diisiincelerini
ifade edebilmekte ve igeriklerini paylasabilmektedir.

v Konusma/Diyalog: Geleneksel medyada iletisim genellikle
tek yonliidiir, ancak sosyal medya, bunu tersine ¢evirerek alicilara ¢ok yonlii
veya iki yonlii bilgi iletimi imkani sunmaktadir. Sosyal medya {izerindeki
igerikler, yalnizca somut nesneleri degil, ayn1 zamanda elektronik mesajlari
da igermektedir.

v Toplum/Topluluk: Sosyal medya iizerinde ortak ilgi
alanlarina sahip bireyler hizli ve etkili bir sekilde bir araya gelerek iletisim
kurabilmektedirler. Dijital ortamda bulusan kisiler, sevdikleri igerikleri

herhangi bir engelle karsilasmadan karsilikli paylasim yapabilmektedir.

40



v Baglantililik: Sosyal medyanin temel 6zelliklerinden biri,
kullanicilarin site baglantilarina ulasabilmesidir. Sosyal medya platformlari
sayesinde, linkler vasitasiyla web sitelerine, arastirmalara ve haberlere
erismek miimkiin olmaktadir.

Sosyal medya, halkla iliskiler uzmanlar1 ve yonetim kademesindeki
kisilerin kontrol etmesi zor oldugu i¢in ortak bir zorluk yaratmaktadir.
Sirketler agisindan sosyal medya iletisimi hem i¢ hem de dis iletisimde riskler
barindirmakta, ayn1 zamanda fikri milkiyet haklarmi da tehdit
edebilmektedir. ( Porter, Anderson, Nhotsavang, 2 014: 272 ).

Sosyal medya ile sosyal paylasim aglari kavramlar1 bazen birbirinin
yerine kullamlsa da aralarinda kiigiik bir fark bulunmaktadir (Ozcan,
2024:66 ). Bu farka gore sosyal medya, esas olarak icerik yaratip paylasmaya
odaklanir. Daha detaylandiracak olursak, genis kitlelere ulasma amaciyla
yayinlama stratejileri gelistirerek bilgi, haber, makale, fotograf ve video gibi

icerikler olusturmak anlamina gelir.

Sosyal medya platformlarin1 kullanan kisiler yayinct konumundadir
ve icerikleri kitlelere ulastirir. Ornegin; bloggerlar ve podcastler sosyal medya
araclanidir. Paylagim aglari, insanlarin birbirleriyle etkilesimde bulunmalarini
saglamak ve esas olarak iletisim kurmalarin1 hedefleyen platformlardir ve bu
sayede insanlar1 bir araya getirir. Son verilere gore , diinya genelinde aktif
sosyal medya kullanici sayist 5,24 milyara ulasirken , bu say1 son 12 ayda

yluzde 4,1 artmistir (https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-

overview-report). Tlrkiye’de ise 2025 yili itibariyla Tiirkiye’de 58.5 milyon

sosyal medya kullanic1 kimligi tespit edilmis durumdadir. Bu sayi, iilke
niifusunun %66.7’sine karsilik gelmektedir. Yani her 3 kisiden 2’si, sosyal

medya platformlarinda aktif rol almaktadir(https://www.clicksus.com/we-

aresocial2025¢globalveturkiyeverileriyledijitaldunya#Sosyal Medya Turkiy

enin_Dijital Nabzi).Instagram ve LinkedIn, bu tiir paylasim aglarina dair

bilinen orneklerdir.
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Kisaca, sosyal medya araglart icerik yaymmlamaya odaklanirken,
paylagim aglar1 ise kullanicilar arasinda etkilesimi esas almaktadir. Arastirma
kapsaminda sosyal medya paylasimlarindan Instagram, Youtube ve X (

Twitter ) ‘e yer verilmistir.
2.5.1.Instagram

Instagram, akilli telefonlar aracilifiyla kullanilan bir video ve fotograf
paylasim agidir. Bu platform, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
2010 yilinda kurulmustur. Her giin Instagram’da yaklasik 55 milyon fotograf
paylasilmaktadir. Bunlar1 paylasan kullanicilar arasinda paylasilan fotograf
bir milyardan fazla begeni ve etkilesim almaktadir. Aylik aktif kullanici sayisi
150 milyon olan bu platform hizla biiyiidii ve markalarin ilgisini ¢ekmistir. .
Tiim markalar ister biiyiik ister kiigiikk olsun, {iriin ya da hizmetlerine ait
fotograflar1 Instagram'da paylasarak hem {iriin tanitimi yapmakta hem de
hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurabilmektedir. Facebook’un 2012°deki
satin almasinin ardindan Instagram, 2013 yilinda kiiciik isletmeler, butikler
ve kurumsal markalara yonelik "Sponsorlu Igerik" &zelligini tanitti.
Kullanicilarin ilgi alanlarina dayali sponsorlu icerik, haber akisinda giderek

yaygilasmustir.

Instagram, sponsorlu reklamlar, iiriin etiketleme secenegi, sirket
sayfas1 olusturma olanag gibi oOzelliklerle o6zellikle son kullaniciy
hedefleyen markalara etkili bir satiy ve pazarlama platformu sunmay1
amaglamistir (Kogoglu, 2025 ).Tirkmenogluna (2014: 95-96) gore
Instagram'in kendine 6zgii en 6nemli yaninin, fotograflarin standart olan 3:2
oraninda degil, 1963 yilinda Kodak tarafindan iiretilen Instamatic ya da
Polaroid  olarak  bilinen kare formatta  paylasilmasi  oldugu
sOylenebilmektedir. Kullanicilar, paylastiklar1 fotograf ve videolarin altina
etiket ya da hashtag ekleyebilirler. “#" ile baslayan bu etiketler, paylasilan
icerikle ilgili duygular, diisiinceler veya lokasyon gibi konu basliklarini
belirtmek i¢in kullanilir ve bdylece gonderiler daha genis bir kitleye ulagma

imkani bulur.
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Ayrica, bir kisi ilgi alan1 dogrultusunda hashtag aramasi yaparak o
etiketle ilgili herkesin profilindeki tiim iceriklere ulasabilir ve popiiler bir
hashtag kullanarak etkilesim oranimi artirabilir. Sik¢a tercih edilen bazi
popiiler hashtagler arasinda love, instagood, photooftheday, instamood ve tbt
gibi etiketler bulunmaktadir ( Ozutku vd , 2014: 138-139 ). Bu etiketler ayn1

zamanda bir biitiinliik de saglamaktadir.

Instagram, diger popiiler sosyal medya platformlar1 gibi, kullanicilarin
paylastig1 igerikleri herkesin gorebilecegi ya da sadece arkadaslarinin
gorebilecegi sekilde ayarlayabilmelerini saglayan gizlilik segeneklerine
sahiptir. Instagram tizerinden Direkt Mesaj yoluyla belirli kisilere 6zel iletiler
gondermek miimkiindiir; bu mesajlar takipgiler tarafindan diger kullanicilar

tarafindan goriilmedigi i¢cin bu durum 6zel bir iletisim ve gizlilik sunmaktadir.

Instagram, teknolojideki ilerlemelere uyum saglayarak ozelliklerine
yenilerini ekleyen ve siirekli olarak gelisen bir uygulama olarak dikkat
cekmektedir. Bu nedenle, kullanict sayisi her giin artis gostermektedir.
Tiirkiye ‘de Kullanici sayis1 58.5 milyondur. Niifusun %66.7’si 13 yas ve
lizeri grubunun %81.4°l, 18 yas ve iizeri grubunun %85.5i,Internet

kullanicilarinin %75.6’°s1 kullanmaktadir.

Cinsiyet dagilimi ise Kadin %46.6 Erkek %53.4’tiir.Instagram
pazarlamanin merkezi, markalarin vitrinidir. Gorsellige dayali yapist
sayesinde hem gencler hem de isletmeler tarafindan yogun bi¢imde
kullanilmaktadir. Yillik artis + 1.35 ,son ii¢ ayda artis ise ,2 milyondur. Bu
veriler, Instagram’in hala bliylimeye devam ettigini, kullanici davranislarinda

giiclii bir baghlik oldugunu goéstermektedir(https://www.clicksus.com/we-

are-social-2025-global-ve-turkiye-verileriyle-dijital-dunya). [k baslarda

sadece fotograf paylagimina yonelik bir uygulama olan Instagram, zamanla
hikaye o6zelligi, reels, konum belirleme ve markalar i¢in magaza ile baglanti
verme gibi ¢esitli yenilikler ekleyerek genislemistir ( Can ve Koz, 2018 ).
Reels, Instagram'a eklenen 6zelliklerden biri olarak 2020 yilinda ilk kez

sunulmustur.
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Resim 2. 2 .Instagram Girig Sayfasi

Kaynak: https://www.instagram.com/(E.T. 01.04.2025)

Genellikle geng¢ kullanicilar tarafindan, genis kitlelere ulagsmak, etkilesimde
bulunmak ve begeni almak i¢in tercih edilen, 15 ile 90 saniye arasinda siiren
kisa videolardir. Icerik iireticileri, Reels videolarina eklenen efektler, miizik,
ses ve cesitli sablonlar ile iceriklerini daha ilgi ¢ekici hale getirilmektedir.
Goktas ve Erdogan Tarake¢1 ( 2018 ) tarafindan gerceklestirilen arastirmada,
Instagram reklamlarinin bir kurumun veya markanin goriiniirligi ve akilda
kalicilig1 tizerindeki etkisinin oldukc¢a yiliksek oldugu belirlenmistir. Bu
baglamda, Instagram'daki basarinin Ol¢iilmesinin etkilesim seviyesini
degerlendirmekle dogrudan baglantili oldugu sdylenebilir. Begeniler ve

yorumlar, etkilesimi 6lgmenin ana unsurlarindandir.

Tiim etkilesim bigimleri ayn1 derecede dnemli olmayabilir, ¢iinkii bir yorum
birakmak, sadece bir gonderiyi begenmekten daha fazla dnem tasimaktadir
(Lei, 2017 ). Pek ¢ok sosyal medya platformunda oldugu gibi Instagram,
anlik tiikketim yaptigimiz, siirekli farkli icerikler gérmek istedigimiz ve
dikkatin hizlica dagildig1 bir alandir. Bu nedenle, bir paylasim {izerine yorum
yapmak, o anda duraklama anlamina gelir. Begenmek, daha hizli bir

eylemken, yorum yazmak zaman ve caba gerektirmektedir.
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Her ne kadar sosyal medya platformlarini siralayip siniflandirmak i¢in sayisal
veriler ve kullanici tercihleri esas alinsa da Millington (2015) agisindan
Instagram, diger sosyal medya platformlarindan su sekillerde farklilik
gosterir: Diger sosyal medya paylasimlarinda sitelerinin aksine, Instagram
kullanicilarinin sadece fotograf paylagsmakla kalmayip; ayn1 zamanda tutarli
bir hikaye de sunmaktadir. Gorsel paylasimlarin yapildigi bir ortam olarak
Instagram, ilham wverici bir alan yaratmakta ve gelecekteki sanat
galerilerinden biri olma potansiyeline sahiptir. Bu 6zellikleriyle Instagram,
diger sosyal medya platformlarindan ayrisirken, ayn1 zamanda eglenme, bilgi
edinme, yeni insanlarla tanigma, ilgi alanlarin1 kesfetme ve alisveris yapma
gibi temel amaglarmi da siirdiirmektedir (Ozcan, 2024; 69). Boylece
kurumlar, Instagram’it marka yonetimi, hizmet tanitimi, marka imaji
olusturma, kampanya duyurusu ve miisteri iliskileri yonetimi gibi farkl
amaglarla kullanmaktadirlar. Instagram't tercih eden igletmeler, hedefledikleri
kitle ile iletisim kurmak icin hem gorsel hem de sesli igerikleri hizli bir

sekilde sunabilmektedir.
2.5.2. YouTube

Genellikle fotograf paylasimi s6z konusu oldugunda, Instagram tercih
edilirken; anlik durum giincellemeleri veya bilgi iletimi i¢in X (Twitter)
kullanilmaktadir. Video  paylagimi  agisindan  ise  sosyal —medya
platformlarindan Youtube 6ne ¢ikmaktadir (Duran, 2019; 204 ). Youtube,
2005 yilinda kurulmus ve 2006'da Google tarafindan satin alinmistir. Youtube
tizerinde bireysel hesaplarin yani sira topluluk hesaplart da olusturma imkani

'

bulunmaktadir. Ik olarak ' Video Arsiviniz ' sloganiyla tanitilan Youtube,
sonrasinda ' Kendini Yayinla ' sloganin1 benimsemis ve buna uygun olarak
kullanicilara daha genis bir kisisel alan sunmustur. Boylelikle kullanicilar,
glinliik yasamlarindan seyahatlerine, gastronomik deneyimlerinden 6zel
anilarina kadar cesitli konularda igeriklerini paylasma firsati bulmuslardir

(Burgess & Joshue, 2010).
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YouTube, kullanicilarin ¢ektigi videolar: isterlerse diizenlenmis ya da
diizenlenmemis olarak paylasmalarini miimkiin kilmaktadir (Ozcan
,2024;72). YouTube'da miizik ve filmler de yer almaktadir. Temelde, gorsel
ve isitsel bir paylasim ag1 olarak diinya genelinde her iki tiirde de icerikler
barmndirabilir. Hem profesyonel hem de amatdr icerikler bu platformda
bulunmaktadir. YouTube etkilesim saglamak i¢in uygun bir yap1 sunmaktadir.
Kullanicilar videolar1 paylasarak diger kullanicilarla iletisim kurup
etkilesimde bulunabilir, bu da sosyal etkinliklerin ger¢eklesmesine yardimci
olmaktadir. Tiirkiye’de kullanict sayisi: 57.5 milyondur. Niifusun %65.7’si
Jnternet kullanicilarinin = %74.4’i  kullanmaktadir. 18 yas ve iizeri
kullanicilarin cinsiyet dagiliminda Kadinlarin %48.4°1 ,Erkeklerin %51.6°s1
kullanmaktadir. YouTube, Tirkiye’de hald en genis erisime sahip
platformdur. Insanlar YouTube’u sadece miizik veya vlog izlemek icin degil,

egitim, haber, kiiltiirel igerik tiiketimi ve hatta is Ogrenmek igin

kullanmaktadir  (https://www.clicksus.com/we-are-social-2025-global-ve-

turkiye-verileriyle-dijital-dunya).  YouTube, sosyal medya paylasim

platformlar1 arasinda diinya genelinde en fazla kullaniciya sahip olan
Facebook’tan sonra ikinci sirada yer almaktadir. Yapilan tahminlere gore,
YouTube aylik yaklasik 2,5 milyar aktif kullaniciya ev sahipligi yapmaktadir.
Bu veriler, YouTube’un hem kiiresel 6l¢ekte hem de Tiirkiye’de oldukca

popiiler ve yaygin bir sosyal medya ag1 oldugunu gdstermektedir.
2.5.3. Twitter (X)

Mikro blog platformu, Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda hayata
gecirilmistir. Kullanicilar, 140 karakterle sinirli kisa mesajlar araciligiyla
iceriklerini paylasmaktadir. Zamanla, Twitter'daki tweetlerin karakter sinir1
280'e yiikseltilmistir. 140 karakterlik yazilar, Tiirkge ‘de " civildama "
anlamina gelen " tweet " ismiyle anilmaktadir. Twitter, diger bircok sosyal
medya platformu gibi bir takipgi sistemi de sunmaktadir. Kullanicilar, gizlilik
ayarlarin1 belirleyerek herkesin kendisini takip etmesine ya da sadece

onayladiklar kisilerin takip etmesine izin verebilmektedir. Bu takipgiler,

paylasimlar1 gorebilir ve etkilesimde bulunabilmektedir.
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Twitter, metin igerigin yogun olarak paylasildigi ve bu igerikleri
destekleyen gorsellerin eklendigi bir platformdur. Kullanicilarina belirli
Ozellikler sunan Twitter’in yapist sunlardir: TT (Trend topic) popiiler bir
konuyu ifade eder, DM ( Direct message ) ise dogrudan mesajlagsmayi saglar.
Hashtag'ler () kullanilarak yapilan paylasimlar, ortak bir havuzda toplanarak
ulagilmay1 kolaylastirir. RT  (Retweet), bagkalarinin tweetlerini kendi
takipgilerinle, bazen dogrudan, bazen de iizerine yorum katarak paylasmak
anlamma gelir (Ozutku ve Copur, 2014: 126-127 ). Twitter’da yerel veya
uluslararasi 6l¢ekte dnemli sayida takipgisi olan kullanicilar, belirli konularla
ilgili dislincelerini paylastiklar1 tweetlerle genis kitleler {lizerinde etki
yaratabilmektedirler ( Wu vd, 2011: 706 ). Yiiksek takip¢i sayisina sahip ve
fenomen olarak adlandirilan bu kisiler, genis iletisim aglari sayesinde giindem
olusturmakta, insanlar1 etkileyebilmekte ve reklam gibi gesitli faaliyetlerde
bulunabilmektedir. Twitter’in dikkat ¢eken 6zelliklerinden biri olan " Trend
Topics ", belirli bir zaman diliminde en ¢ok tweet atilan igerikleri, bagliklar
altinda listeleyerek kullanicilara sunmaktadir ( Giigdemir, 2015: 43-44 ).
Bu 6zellik sayesinde kullanicilar, Twitter'da popiiler konularla ilgili fikirlerini
bildiren tweetler atabilir ve bu konulara dair diger tweetleri gorebilmektedir.
Twitter, kurulduktan sonra biiyiik bir degisim yasamistir. Bu degisim, 2022
yilinda Elon Musk’in sahibi oldugu SpaceX ve Tesla'ya satilmasiyla
gerceklesmistir. Satisin ardindan isim *“ X ™ olarak degistirildi ve markalagma
stirecine gegti. Bugiin, We Are Social’in 2024 Raporu’na gore, Twitter 12.
sirada yer aliyor ve diinya genelinde yaklasik 619 milyon aktif kullaniciya
sahiptir.

2.6. Siirdiiriilebilir Marka Kavrami

Hizla sanayilesen ve sinirli kaynaklar tiiketen insan faaliyetleri,
cevresel hasar ve sosyal adaletsizliklere yol agarak diinyay: biiyiik bir
¢ikmaza sokmaktadir. 1970’11 yillarda baslayan siirdiiriilebilirlik hareketleri,

yalnizca iilkelerin tutumlarint degil, bireylerin ve isletmelerin davranislarini

da etkilemeye baslamistir.
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Sirketler i¢in siirdiiriilebilirlik girisimleri, daha ¢evre bilingli bir is
yaklasimi olarak kabul edilmekte ve diinya lizerinde kalic1, uzun siireli etkiler
yaratmay1r hedeflemektedir. Isletmelerin siirdiiriilebilirligi, yalmzca
ekonomik biliylimeyi desteklemekle kalmaz; ekolojik risklerin ve cevresel
bozulmanin azaltilmasina katkida bulunur ve sosyal refah ile esitligin

saglanmasina da hizmet eder.

Stirdiiriilebilir marka kavrami tamamen yeni olmasa da son
donemlerde giderek daha fazla ilgi gormektedir. Bunun temel nedenlerinden
biri, tliketicilerin markalarla iligkilerini kurma big¢imlerindeki degisimdir.
Gliniimiiz tiiketicileri, ortak degerler etrafinda bag kurabilecekleri markalari
tercih  etmektedir.  Bilingli  tiiketiciler,  siirdiiriilebilir =~ markalara
yoneldiklerinde, diinyaya kars1 duyarliliklarin1 da gdstermektedir. Cevresel
ve sosyal hassasiyetlerin 6neminin artmasiyla, siirdiiriilebilir markalara olan
ilgi her gegen giin biiyliyerek ¢evre dostu topluluklarin olugmasina katki
saglamaktadir. Giiniimiizde isletmeler, rekabetgi ekonomik yapida
varliklarimi siirdiirebilmek i¢in pazarlama cabalarina agirlik vererek marka
olusturma siirecine yonelmektedir. Hizl1 endiistriyellesme siireci 1950’lerde
baslamis ve ekolojik ile toplumsal sorunlara karsi siirdiiriilebilirlik kavrami
bir ¢6ziim olarak ortaya ¢ikmustir. Bu kavram, kiiresel is piyasalarinda biiyiik
doniistimlere yol agmis, bazi eski yaklagimlarin degismesine ve yeni fikirlerin
ortaya c¢ikmasina imkan tammmistir. Siirdiriilebilirlik, markalart hem
ekosistem hem de toplum i¢in olumlu katkilarda bulunmaya

yonlendirmektedir.

Sirketler, sinirli kaynaklarin daha verimli kullanilmasini saglarken,
gezegen lizerindeki karbon ayak izini azaltmay1 hedeflemektedir. Markanin
giicii, eylemleri ve tiiketiciler tarafindan algilanma bigimi ile 6lgiildiigiinden,
stirdiiriilebilirlik alaninda etkili olmanin 6nemli yollarindan biri marka
olusturmaktir. Sosyal refah, smirli kaynaklar ve iklim degisikligi gibi
konular, marka anlayisinin yeniden gbézden gegirilmesini zorunlu kilmis ve
kiiresel siirdiiriilebilirlik hareketi, pazarlama bilimine “siirdiiriilebilir marka”

kavramini kazandirmistir.
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Giliniimiizde markalarin yeniden tanimlanmasi ve siirdiiriilebilirlikle
entegrasyonunun saglanmasi bir gereklilik haline gelmistir. Markalagma
baglaminda siirdiiriilebilirligin topluma dogru sekilde uygulanmasi, giiclii
markalar ve kapsamli stratejiler gerektirir. Iyi konumlandirilmis ve giivenilir
markalar, ilham verici ve kitlesel yank1 yaratma kapasitesine sahiptir. Uygun
strateji, markalarin etkisini en iist diizeye ¢ikarir; yesil {iriin ve hizmetleri
tiikketicilerin yasam tarzina entegre eder ve yalnizca ¢evreye duyarl tiiketici
grubunu degil, cok daha genis bir kitleyi etkiler. Ayn1 zamanda bireylere ek
deger saglar ve tiiketicileri yesil markalarin sagladigi avantajlar hakkinda
bilgilendirir. Uygun bir siirdiirilebilir marka stratejisi; iirlin iiretiminden
tasarima, ambalajlamaya ve pazarda konumlanmaya kadar birgok pazarlama
yolunu kapsamaktadir. Cevreye duyarli malzemelerin kullanimi, kagit
tiiketiminde ve karbon saliniminda azalma, toplumda farkindalik olugturma
ve atik miktarin1 azaltma adimlari, sirketlerin stratejilerinin goriniirliglini
artirir ve gevre dostu markalarin tercih edilme olasiligini ytikseltir (Grubor ve

Milovanov, 2017:82).

Sekil 2.5. Siirdiiriilebilirligin islev ve Performans Baglami
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Kaynak: (Gupta ve Kumar,2012;82)

Ayrica, pazarlama plan1 isin genel stratejisi ile uyumlu sekilde
hazirlanmalidir. Cevresel kiiltlir, marka siirdiiriilebilirlik yonelimine deger
veren, is birligi i¢inde olan ve bunu benimseyen tiim sektorlere ulagsmalidir
(Punjaisri  vd., 2009:209). Bu durum, siirdiriilebilirlik kavraminin
Ogrenilmesi, desteklenmesi ve etkin bir sekilde uygulanmas i¢in sirket ici
yapmin ve ¢alisanlarin incelenmesinin  Onemini ortaya koymaktadir

(Chernatony ve Cottam, 2005:621).
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Marka elgileri olusturmanin en etkili yolu hem c¢alisanlar hem de miisteriler
arasinda saglam iligkiler kurmaktan gegmektedir. Ancak yesil markalasmanin
en zorlayici yonlerinden biri, firma basarisi ile miisteri algis1 arasindaki
uyumsuzlukla basa ¢ikmaktir. Bu nedenle, firmanin performansi, iirin ve
hizmetlerin nasil siirdiiriilebilir ve sorumlu bir sekilde tiretildigi, sunuldugu
ve dagitildigina dair agik bir sekilde ortaya konulmalidir (Grubor ve
Milovanov, 2017:82).

Ayni zamanda, siirdiirtilebilirlik uygulamalarinin sagladigi 6nemli faydalarin
giivenilir ve stirekli olarak paylasilmasi, hedef tiiketici gruplari arasinda

olumlu bir alg1 olusturulmasini saglamaktadir.
2.7. Siirdiiriilebilirligin Marka Sadakatine Etkisi

Marka sadakati, giiniimiizde markalarin ulastig1 en 6nemli hedeflerden biri
haline gelmistir. Markalarin sadik bir miisteri kitlesine sahip olmalari,
varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan kritik bir gerekliliktir. Davranigsal
ekonomi baglaminda marka sadakati, her gegen giin daha fazla deger
kazanmaktadir. Isletmelerin markalasmasi, marka ile 6zdeslesmis sadik
miisteri grubu sayesinde etkili pazarlama iletisimi kurmay1 kolaylastirdigi

i¢cin bu durum 6nem tasimaktadir.

Marka sadakati, ¢esitli se¢enekler olmasina ragmen miisterilerin ayn1 markay1
tercih etmeye devam etmeleri ve o markaya karst olumlu duygular
beslemeleri anlamina gelir. Tiiketicilerin belirli bir markaya uzun siireli
bagliliklarini gdsteren bu sadakat, siirdiiriilebilir pazarlama c¢abalarinin nihai
hedefini temsil etmektedir (Sarmah ve Singh, 2024:4). Arastirmalar,
stirdiiriilebilirligin marka sadakatinde onemli bir rol oynayabilecegini ve
cevresel ile sosyal sorumluluga deger veren markalara tiiketicilerin daha
gliclii bir baglilik sergiledigini gostermektedir (Carrigan ve Attalla,
2001:561). Siirdiiriilebilirlik uygulamalarini etkili bir sekilde ileten ve
tilkketicileri anlamli bir iletisime dahil eden markalar, gliven, sadakat ve

savunuculuk olusturma konusunda daha yiiksek basar1 sansina sahiptir.
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Ayrica, siirdiiriilebilirlik temali marka iletisimleri, farkli demografik
gruplardaki alicilar tizerinde etkili olup, siirdiiriilebilirligin marka 6zelligi
olarak evrensel bir c¢ekicilige sahip oldugunu gostermektedir (Luchs ve

digerleri, 2010).

Reichheld (2003:3-4), yeni miisteriler edinmenin mevcut miisterileri elde
tutmaktan daha maliyetli olduguna dair genel bir goriis oldugunu belirtmekte
ve mevcut miisteri sadakatinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu nedenle, giiclii
marka baglilifina sahip firmalar daha hizli bir gelisim gostermektedir.
Ayrica, yiiksek bagliliga sahip misteri gruplarinin olumlu diistincelerini
koruduklar siirece sadakatlerini devam ettirme egiliminde olduklar1 ifade
edilmektedir (Baldinger ve Rubinson, 1996:23). Bununla birlikte, bir¢ok
pazarlama ydneticisi mevcut miisteri kitlesini ihmal ederek, pazar payini
artirmak amactyla yeni miisteriler bulmaya odaklanmaktadir. Ancak
isletmelerin varliklarmi siirdiirebilmeleri i¢in, sadik miisterilere deger
vermeleri biiyiik onem tasimaktadir. Bu noktada Erk (2009), sirketlerin marka
bagliligini olusturmak ve siirdiirmek i¢in kullanabilecekleri bazi stratejileri

onermektedir. Bunlar:
» Miisterilere onemli degerler saglamak,
» Miisterilerle iliskileri gelistirmek ve ortaklik kurmak,
o Kigisel iliskiler olugturmak,
e Baglilik programlar1 gelistirmek,
e Marka imajin1 yiikseltmek (Erk, 2009:65-66).

Aaker (2009) 1se marka bagliligint olusturmak, korumak ve devam

ettirmek icin bes unsuru iceren bir yaklagim onermektedir:
» Miisteri haklarini gelistirmek,
 Miisterilere erisimi artirmak,
e Miisteri tatminini degerlendirmek ve kontrol etmek,
» Miisteri sorunlarin1 gidermek i¢in kaynak ayirmak,

« Ek faydalar sunmak (Aaker, 2009:50).

51



Buna ek olarak, isletmelerin pazarlama ekipleri, miisteri destegi, hizmet
kalitesi ve memnuniyeti artirarak marka bagliligin1 gliglendirmek igin farkli
yontemler benimseyebilirler. Bu yontemler arasinda, resmi sadakat veya
bonus programlar1 uygulamak, markaya deger katmak, yenilik¢i iiriinler
gelistirmek, miisterilerle birlikte {iriin tasarlamak ve fiiretmek, calisan
baglhiligint artirmak, pazarlama stratejilerini bireysellestirmek, pazar
segmentlerine odaklanmak, en bagli miisteri gruplarina yonelik pazarlama
faaliyetleri yiiriitmek, neden-sonug iliskilerini pazarlamak, ortak marka
uygulamalar1 gelistirmek, misteri iligkileri ve deneyim programlarini
iyilestirmek ile marka ve kullanicilar arasinda duygusal baglar kurmak yer

alabilir (Goldsmith, 2012:123).
2.8. Siirdiiriilebilirligin Marka Konumlandirma Etkisi

Marka konumlandirma, pazarlama stratejisinin O6nemli bir parcasini
olusturmaktadir. Keller (2013:79), marka konumlandirmay1 “Bir sirketin
sundugu {iriin ve imajin, hedef kitlede belirgin ve degerli bir alan kaplayacak

sekilde tasarlanmas1” olarak tanimlamaktadir.

Konumlandirma, adindan da anlasilacag: gibi, belirli bir miisteri grubu veya
pazar segmenti i¢in en uygun konumun belirlenmesi anlamina gelmektedir.
Bu nedenle, sirketler iiriin veya hizmetlerinin dogru sekilde algilanmasini
saglayarak deger yaratmay1 hedefler. Giiclii bir marka konumu, markanin ne
oldugunu, rakiplerden nasil ayrildigin1 ve miisterilerin neden bu markay1
se¢cmesi gerektigini net bir sekilde ortaya koyarak, basarili bir pazarlama

planina katkida bulunmaktadir.

Bir iiriin, marka veya sirketin pazardaki yeri, pazarlama stratejisinin kritik bir
boliimiinii olusturur. Eski Harvard Business Review editorii ve Harvard
Business School profesorii Theodore Levitt, emtia iiriinlerinin tek bagina
varligini yeterli gormemekte ve bunun yerine, en temel {riinlerin bile farkl
ozellikler kazanabilecegini savunmaktadir (Taudut, 2020:139). Levitt’e gore,
bu Ozelliklerin pazarlama anlaminda basarili bir sekilde yansitilamamasi

durumunda iirlinler basarisiz olmaktadir (Avery & Gupta, 2015).
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Avery ve Gupta (2015), konumlandirmay1 “Bir markanin yeri, tiikketicilerin
sorunlarina potansiyel ¢oziimler sunan zihinsel haritalarda rakipleriyle olan
konumunu tasvir eder” seklinde tanimlamaktadir. Konumlandirma ifadeleri
genellikle sirket i¢i kullanim i¢in tasarlanmis olup dort ana boliimden olusur:
hedef pazar, rekabet ortami, benzersiz deger ve bu iddialar1 destekleyen
kanitlar. Konumlandirma ifadesi her zaman girketin en 6nemli deger sunma
noktasii vurgular. Benzersiz satig 6nerisi (USP) ise, bir tirlinii satin almak

i¢in potansiyel aliciya 6zel ve essiz bir neden sunan deger beyanidir.

Danciu (2015), markalarin yesil marka iliskilerini giiglendirirken hem
hedonistik hem de deneyimsel faydalar1 tesvik edebilecegini belirtmektedir.
Tiiketiciler, destekledikleri amacin markayla uyumlu oldugunu
algiladiklarinda olumlu bir tutum gelistirmektedir. Ozellikle cevresel iliskiler,

markanin giivenilirligi tizerinde 6nemli bir etki yaratmaktadir.

Etkili yesil markalasma stratejileri olusturulurken, tamamen yesil marka
kategorileri ve kriterleri belirlemek kritik 6neme sahiptir. Pflanz (2016)
stirdiiriilebilir markalar {i¢ ana kategoriye ayirmaktadir: dogasi geregi yesil,
entegre yesillestirme ve yesil degerlerin garantileri. Basarili yesil markalar
ise 0zglin, benzersiz ve anlamli olmali, miisterilere deger sunmali, duygusal

tepkiler uyandirmali ve vaatlerini yerine getirmelidir (Taudut, 2020).

Siirdiiriilebilir bir markanin konumlandirilmasi ve yonetimi, ¢esitli acilardan
onemli faydalar saglamaktadir. Oncelikle, markayi rakiplerinden ayrigtirarak
rekabet avantaji yaratir. Ayn1 zamanda, yeni pazarlar acarken hedef kitleler
arasinda marka tanmirhgmi ve itibarimi gliclendirir. Sirketler, bu sayede
miisterileriyle daha giiclii bir bag kurabilir ve iiriin veya hizmetlerin belirli
fiyatlarin1 kabul ettirebilir. Ayrica, slirdiiriilebilir marka stratejileri igveren
markasina da olumlu yansimalar yapmakta ve sirketin itibarin1 i¢ ve dig

paydaslar nezdinde artirmaktadir.
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2.9. Siirdiiriilebilir Marka Iletisimi

Bir iirlin veya hizmetin markalasmasinda en kritik faktor iletisimdir. Bir
markanin pazardaki rakiplerinden ayrisabilmesi ve tiiketicilerin tercihlerini
kazanabilmesi, etkili iletisim stratejileriyle miimkiindiir. Marka iletigimi,
yalnizca pazarlama karmasinin sinirlarn iginde degil, markaya ait tiim
unsurlarin birlesimi olarak ve tliketicinin bakis acistyla ele alinmalidir

(Karayel, 2002: 102-103).

Marka iletisiminin hedefleri, 1961 yilinda Colley tarafindan gelistirilen
DAGMAR modeli kapsaminda belirlenmistir. Bu hedefler; {iriin ve marka
ihtiyacinin olusumu, marka bilinci, marka bilgisi, marka durumu, marka satin
alma arzusu, satin alma siirecini kolaylastirma, markayr satin alma,
memnuniyet ve marka bagliligidir (Tosun, 2010: 199). Marka iletisimi siireci
ise pazar analizi, hedef belirleme, hedef kitle se¢cimi, mesaj tasarimu, iletisim
biitgesinin hazirlanmasi, uygulama, sonuglarin dl¢iimii ve degerlendirilmesi

asamalarindan olusmaktadir (Oztiirk, 2010: 68).

Stirdiiriilebilirlik, marka yonetimi ve iletisiminin 6nemli bir parcasidir. Bir
markanin tiretim, dagitim ve tedarik siireclerinde ¢evreye duyarl bir yaklagim
benimsemesi, markanin  siirdiiriilebilirlik  politikalarmin ~ varhigini
gostermektedir. Ancak tiiketiciler her zaman bu politikalarin farkinda
olmayabilir veya dikkat etmeyebilirler (Azizoglu Coban, 2024: 72). Bu
nedenle, markalarin siirdiiriilebilirlik uygulamalarin tiiketicilere aktarmasi ve
bilinglenmelerini saglamasi i¢in iletisim stratejilerini etkin bir sekilde
belirlemeleri gerekir. Siirdiiriilebilir tiriin ve hizmetleri tercih eden tiiketiciler
acisindan, markalarin bu alandaki eylemlerini 6ne ¢ikarmasi, satin alma

kararlarinda belirleyici olabilir.

Yilmaz ve Arslan (2021: 536) tarafindan yapilan bir aragtirma, tiiketicilerin
siirdiiriilebilir uygulamalara sahip bir markay1 tercih etme egilimlerinin
biiylik ol¢iide gelecek kaygisi, siirdiiriilebilir tiiketim bilinci ve marka
tutumuyla iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Marka iletisimi, markanin
cevresel siirdiiriilebilirlik konusundaki politikalarint ve uygulamalarini

tiikketicilere aktarmada 6nemli bir rol oynar.
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Boylelikle, markanin algisi, tiiketici bagliligi, marka tutumu ve satin alma
aligkanliklar1 {izerinde olumlu etkiler yaratilirken, tiiketicilerin dogay1
koruma ve siirdiiriilebilirlik konularinda farkindaligi artmakta ve toplumsal
katki saglanmaktadir. Hedef Kkitleye iletilen mesajlarla olusturulan bu

toplumsal yarar, markanin itibarin1 giiclendirmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada,  markalarin  sosyal @ medya  platformlarinda
gergeklestirdikleri siirdiiriilebilirlik ile ilgili paylasimlar, icerik analizi
yontemi  kullanilarak incelenmistir. Calismanin  amaci, markalarin
stirdiiriilebilirlige iliskin paylasimlarinda hangi mesaj tiirlerini, gorsel ve
metinsel unsurlari, dil kullannmin1 ve {islup c¢esitlerini, siirdiirtilebilirlik
boyutlarin1 ve iletisim tarzlarii tespit etmektir. Igerik analizi tekniginde,
aragtirmact verilerde aktarilan mesajlar1 sistemli ve tarafsiz bir sekilde
inceleyerek iletisim kaynagina iliskin degerlendirmelerde bulunmaktadir
(Hepkul, 2002: 2). Analiz i¢in gerekli kategoriler belirlenirken, ilgili alandaki
bilimsel kaynaklardan yararlanilmistir. Sosyal medya platformlarinin
siiflandirilmasi Kaplan ve Haenlein’in (2010) ¢aligmasina dayanmakta olup;
mesaj tiirleri ve kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi ile ilgili
simniflandirmalar, Morsing ve Schultz’un (2006) Onerileri dogrultusunda
olusturulmustur. Gorsel ve metinsel unsurlar Dahl (2012), dil ve iislup
Higgins (1997) ve siirdiiriilebilirlik boyutlar1 ise Elkington’un (1997) ¢l
altin kural yaklagimi ile Birlesmis Milletler ‘in (2015) siirdiiriilebilir kalkinma
hedefleri esas alinarak belirlenmistir. Tletisim bigimleri ise cevresel iletisim
ve siirdiirtilebilirlik kampanyalar ile ilgili ¢calismalardan (Peattie ve Crane,
2005) yararlanilarak gelistirilmistir. Olusturulan kodlama cetvelleri,
arastirmanin kapsamina uygun hale getirilmis ve calismaya dahil edilmistir.

Kodlama kategorilerine Tablo 3.1°de yer verilmistir.
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Tablo 3.1. Icerik Analizi Kodlama Kategorileri

. Instagram
1. Sosyal Medya Hesaplari ° YouTube
(Kaplan & Haenlein, 2010) o Twitter

[ ]

° Ulker

2. Paylagimlarina Gore Marka | o Zorlu Holding
Adlar1 (Bryman, 2012)

Cimsa
Unilever
Patagonia
Microsoft

Yoksulluk yok

Sifir Aglik

Iyi Saglik ve Esenlik
Kaliteli Egitim
Cinsiyet Esitligi
Temiz Su ve
Sanitasyon

o Uygun Fiyatli ve
Temiz Enerji

3. Siirdirilebilir Kalkinma
Hedefleri (United Nations, 2015)

o Insana Yakisir Is ve
Ekonomik Biiylime
o Sanayi, Inovasyon
ve Altyap1
. Azaltilmig
Esitsizlikler
o Stirdiirtilebilir
Sehirler ve Topluluklar
o Sorumlu Tiiketim
ve Uretim
o Iklim Eylemi
o Su Altindaki Hayat
. Karada Yasam
. Baris
. Adalet ve Giiglii
Kurumlar Hedefler I¢in
Ortakliklar
. Bilgilendirici
4. Mesaj Tiirti (Morsing & ° Egitici
Schultz, 2006) . Kampanya Odakli
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. Fotograf

. Video
5. Kullanilan Gérsel ve Metinsel | o Afis

Unsurlar (Dahl, 2012)

o Ciddi
6. Hedef Kitleye Yonelik Dil ve | o Mizahi

Uslup (Higgins, 1997) ° Gergekgi
o Duygusal
. Rasyonel
. Abartili
° Cevresel,

7. Siirdiirtlebilirlik Boyutu ° Sosyal
(Elkington, 1997) . Ekonomik
° Doga dostu
8. Iletisim Bicimi (Peattie & iriinlerin tanitimlari
Crane, 2005) o Atik yonetimi ve

geri doniisiim etkinlikleri
o Su ve enerji
tasarrufu projeleri
. Karbon salinimini
azaltma hedefleri
o Toplumsal

sorumluluk projeleri

Tabloda yer alan sosyal medya platformlari, marka isimleri,
stirdiirtilebilir kalkinma hedefleri, mesaj tiirleri, kullanilan gorsel ve yazili
unsurlar, hedef kitleye yonelik dil ve tslup, siirdiiriilebilirlik unsuru ve
iletisim yontemleri alanlarinda, her bir paylasim genellikle yalnizca tek bir alt
kategoriye dahil edilmistir. Ancak iceriklerin yapis1 geregi bazi alanlarda
(6rnegin dil ve tislup veya kullanilan gorsel ve yazili unsurlar) bir paylasim
birden fazla alt kategoriye yerlestirilmistir. Baska bir deyisle, arastirmada
incelenen sosyal medya paylasimlar1 belirli alanlarda tek bir alt kategori

tizerinden degerlendirilirken, bazi alanlarda birden fazla alt kategoriyi

kapsayacak bigimde siiflandirilmistir.
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3.1. Arastirmanin Amaci

Siirdiirtilebilirlik, giiniimiiz markalar i¢in yalnizca ekonomik basarty1 degil,
ayn1 zamanda sosyal ve ¢evresel sorumluluklar1 da 6n plana ¢ikaran 6nemli
bir iletisim alan1 haline gelmistir. Bu baglamda, markalarin kurumsal iletisim
stratejilerinde siirdiiriilebilirlik odakli mesajlara yer vermeleri ve bu mesajlari
sosyal medya araciligiyla genis kitlelere ulastirmalari 6nem kazanmuistir.
Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya, markalarin
stirdiiriilebilirlik ¢abalarinmi tanittiklari, paydaslarla etkilesimde bulunduklari
ve toplumsal sorumluluklarini goériiniir kildiklar1 temel platformlardan biri
olmustur. Bu ¢ercevede arastirmanin temel amaci, segilen markalarin sosyal
medya hesaplarinda paylastiklar stirdiiriilebilirlik odakli igeriklerin icerik
analizi yontemiyle incelenmesidir. Ayrica, bu paylasimlarda 6ne ¢ikan mesaj
tiirleri, gorsel ve yazili unsurlar, dil ve tslup tercihleri, siirdiiriilebilirlik
boyutlar1 ve iletisim bigimlerinin belirlenmesi de aragtirmanin kapsamini

olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Problemi

Artan ¢evresel ve sosyal sorunlar, diinya genelinde markalarin yalnizca kar
elde etme yontemlerini degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik konusundaki
sorumluluklarmi1 da dikkate almalarmi gerekli kilmistir. Bu durum,
stirdiiriilebilirligin kurumsal iletisim stratejilerinde temel bir 6ge haline
gelmesine ve paydaslarin markaya yonelik algisint dogrudan etkilemesine yol
acmustir. Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya platformlari,
markalarin  siirdiiriilebilirlik  mesajlarin1  aktardiklar1 ve paydaglariyla
etkilesimde bulunduklari en Onemli iletisim araglarindan biri olmustur.
Ancak, markalarin sosyal medya {tzerindeki siirdiiriilebilirlik odakli
paylasimlariin hangi boyutlardan ele alindigi, hangi mesaj tiirleri ve iletisim
yontemlerinin tercih edildigi konularinda literatiirde sinirli sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Bu baglamda, markalarin sosyal medya paylasimlarinda
stirdiiriilebilirlik kavramini nasil yansittiklart hem kurumsal iletisim hem de
sirdiiriilebilirlik alaninda 6nemli bir arastirma problemi olarak ortaya

cikmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Onemi

Siirdiiriilebilirlik, giiniimiizde yalnizca cevresel degil, ayni zamanda sosyal
ve ekonomik boyutlariyla da ele alinmasi gereken ¢ok boyutlu bir kavramdir.
Kiiresel oOlgekte karsilasilan g¢evresel sorunlar, iklim degisikligi, dogal
kaynaklarin azalmasi ve toplumsal esitsizlikler, markalarin yalnizca finansal
basarilarin1 degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik sorumluluklarini da dikkate

almalarini zorunlu kilmaktadir.

Bu baglamda, siirdiiriilebilirlik mesajlarinin paydaslara ulastirilmasinda
kurumsal iletisim yontemleri ve 6zellikle sosyal medya platformlar1 dnemli
bir rol oynamaktadir. Arastirmanin 6nemi, markalarin siirdiiriilebilirlikle
ilgili sosyal medya paylasimlarini sistematik bir sekilde analiz ederek, bu
iceriklerin hangi alanlara odaklandigini, hangi mesaj tiirlerinin ve dil ile tislup
seceneklerinin kullanildigini ortaya koymasinda yatmaktadir. Caligma, hem
kurumsal iletisim ve siirdiiriilebilirlik literatiiriine katki saglamakta hem de
markalarin dijital iletisim stratejileri konusunda uygulayicilara yol gosterici

bilgiler sunmaktadir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Sorulari
Aragtirmanin temel varsayimlar1 ve sorulart asagida belirtilmistir.
Arastirmanin temel varsayimlari:

1. Sosyal medya igerikleri, kurumsal iletisim faaliyetlerini

yansitmaktadir.

2. Belirlenen igerik analizi kategorileri, kurumlarin sosyal medya

kullanimini incelemek i¢in yeterli olarak degerlendirilmistir.

3. Sosyal medya platformlarinda yapilan paylagimlarin, kurumlarin

imaj1 ve itibar1 lizerinde dogrudan etkisi oldugu diistiniilmektedir.

4. Arastirmada secilen 6rneklem grubu, genel durumu yansitma

ozelligine sahiptir.
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Aragtirmanin Sorulari :

l. Kurumlarin sosyal medya iceriklerinde hangi tiir paylasimlar daha
fazla dikkat ¢ekiyor?
2. Kurumsal sosyal medya paylasimlarinin belirlenen kodlama

kategorileri agisindan dagilimi1 nasildir?

3. Kurumlarin sosyal medya kullanim yontemleri, kurumsal iletisim
stratejilerini hangi bigimde yansitmaktadir?

4. Paylagimlarda yer alan gorsel ve dil unsurlari, hedef kitle ile
etkilesim agisindan nasil degerlendirilebilir?

5. Sosyal medya araciliiyla gergeklestirilen kurumsal iletisim
calismalari, kurumsal kimlik ve imaj acisindan ne tiir géstergeler

sunmaktadir?
3.5. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma, markalarin sosyal medya hesaplarinda gergeklestirdikleri
stirdiiriilebilirlik paylagimlarini incelemekte olup, Genel Tarama Modeli
temel alinarak ytirtitiilmiistiir. Genel tarama modelleri, farkli birimlerden veri
toplayarak arastirma alani hakkinda genel sonuclar elde etmeyi amaglayan bir
yaklagim sunmaktadir. Bu model, sosyal medya paylasimlarinin igerik
analizine dayali olarak sistemli ve diizenli bir bi¢cimde degerlendirilmesini

miimkiin kilmaktadir.
3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin kapsami, Tiirkiye ve uluslararasi markalarin sosyal medya
platformlarinda gerceklestirdikleri siirdiirtilebilirlik paylasimlari ile sinirlidir.
Evrensel diizeyde tiim verilere ulagmanin miimkiin olmamasi nedeniyle hem
marka hem de sosyal medya hesaplari diizeyinde amagh (yargisal)
ornekleme teknigi uygulanmistir. Bu teknik, aragtirmacinin ilgili konuya
iliskin ¢6ziim saglayabilecegine inandig1 ve arastirmanin hedefleriyle uyumlu
markalarin belirlenmesini miimkiin kilmaktadir (Sencer, 1989; Boke, 2009:

125).
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Orneklem kapsaminda yerel markalar olarak Cimsa, Ulker ve Zorlu Holding;
uluslararasi markalar olarak ise Microsoft, Patagonia ve Unilever se¢ilmistir.
Bu markalarin Enerji-Elektrik, Tiiketim Hammadde, Moda ve Teknoloji
sektorlerinden secilmis olmasi, 6rneklemin sektorel c¢esitliligini ve temsil
kabiliyetini artirmaktadir. Arastirmaya dahil edilen sosyal medya
paylasimlari, Ocak-May1s 2025 tarihleri arasinda yapilmis olup, toplam 126
siirdiiriilebilirlik temalh  paylasim icerik analizi  kapsaminda

degerlendirilmistir.

Analiz birimi olarak markalarin sosyal medya paylasimlari ele alinmig ve her
bir paylasim, 8 farklh kategori acisindan incelenmistir: sosyal medya
platformu, marka ismi, siirdiiriilebilirlik kalkinma hedefleri, mesaj tiiri,
kullanilan gorsel ve yazili unsurlar, hedef kitleye yonelik dil ve {slup,
siirdiiriilebilirlik boyutu ve iletisim tarzi. Orneklem se¢iminde dikkate alinan
kriterler arasinda, paylagimlarin siirdiiriilebilirlik temasiyla uyumlu olmasi ve
markalari Capital 500, Fortune 500, BIST Siirdiiriilebilirlik, ISO 500 ile
FTSE4Good endeksleri kapsaminda yer almas1 bulunmaktadir.

3.7. Kodlayia ici Giivenirlik

Igerik analizi yonteminin uygulandifi arastirmalarda kodlayier igi
giivenilirligi saglamak biiyiik 6nem tasimaktadir. Kodlayici i¢i giivenilirlik,
bir kodlayicinin ayni materyali farkli zamanlarda kodladiginda tutarli ve
benzer sonuglar elde etme yetenegini ifade etmektedir. Igerik analizinde,
kodlayici i¢i giivenilirligin hem test edilmesi hem de raporlanmasi gereklidir;
zira uzun siireli kodlama siireclerinde arastirmacinin yorgun diismesi veya
dikkatin dagilmasi olasidir. Bu nedenle, kodlama siirecinde hatalarin asgariye
indirilmesi amaciyla kodlayici i¢i giivenilirligin test edilmesi sarttir (Fico vd.,

2008: 123).

Kodlama giivenilirligi, uyum yiizdesi indeksi araciligiyla belirlenir. Bu
indeks, ayni materyalin iki kez kodlanmasi sonucunda elde edilen uyum
oranini gostermektedir. Kodlayic i¢i glivenilirligin yeterli kabul edilebilmesi
i¢in uyum yiizdesinin en az %70 olmas1 gerekmektedir (Tavsancil ve Aslan,

2001: 81).
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Bu aragtirmada, secilen 126 sosyal medya paylasimmnin %20’si, belirli
araliklarla iki kez kodlanmustir. Ikinci kodlama sonucunda, kodlayici igi

giivenilirlik %70’1n {izerinde bulunmustur.
3.8. Arastirmanin Simirhiliklar:

¢ Arastirma sosyal medya hesaplart ile sinirlidir.

¢ Arastirma sosyal medya hesaplarindan ,Youtube, Instagram ve X(Twitter)
paylasimlari ile sinirhidir.

¢ Arastirmada sosyal medya paylagimlart 01.01.2025-30.05.2025 tarihleri
aras1 kapsami nedeni ile siirlidir.

¢ Arastirma ¢alisma kapsaminda bahsi gecen markalarin kurumsal web

sitelerinde belirtilen hesaplar ile sinirhidir
3.9. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, SPSS 31.0 istatistik programi
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde, sosyal medya paylasimlarinin
kategorilere gore dagilimi, frekans ve ylizdelik degerler {izerinden
degerlendirilmis, elde edilen bulgular igerik analizi c¢ergevesinde

yorumlanmugtir.
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DORDUNCU BOLUM
GENEL DEGERLENDIRME

Calismanin bu boliimiinde, Tiirkiye’den ve uluslararas1 markalarin sosyal
medya hesaplarindaki siirdiiriilebilirlik paylasimlarini analiz etmeye yonelik

bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Bulgular
Aragtirma ¢ergevesinde degerlendirilen yerel ve uluslararasi markalarin resmi
internet sitelerinde bulunan sosyal medya hesaplar1, agsagidaki gibi tablo

halinde sunulmustur.

Tablo 4. 1. Yerel ve Uluslararas1 Markalarin Sosyal Medya Hesaplari

Marka Instagram | X | Youtube | Facebook | LinkedIn
Adi

Cimsa v v = v v
Ulker v v v v v
Zorlu v v v v v
Holding

Microsoft - Vi v v v
Patagonia v Vi v v v
Unilever v v v v v

Ilgili markalarm kurumsal web siteleri incelendiginde, Facebook, X ve
LinkedIn gibi sosyal medya platformlarmin her markada bulundugu
gozlemlenmistir. Bununla birlikte, Microsoft’ta Instagram; Cimsa’da ise
YouTube gibi bazi iletisim mecralarinin kurumsal web sitesinde yer almadigt
tespit edilmistir. Microsoft’'un resmi Instagram hesabi, kiiresel Olgekte
Microsoft, Microsoft Edge, Microsoft 365 ve Microsoft Copilot gibi ayri

hesaplarla konumlandirilmistir.

Arastirma cercevesinde, slirdiiriilebilirligin markalar tarafindan hayata
gecirilebilen bir iletisim stratejisi olarak rolii ve siirdiiriilebilir marka
entegrasyonu saglama islevi, marka ile siirdiiriilebilirlik arasindaki iligkiyi

incelemeden once betimsel analiz yontemiyle degerlendirilmistir.
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Tablo 4. 2. incelenen Markalarin Kurumsal Hesaplarina Yénelik Betimsel Analiz

Markalar | Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram Takip
Adlan Takipci Paylasim(genel) | paylasim(siir Gonderi Yorum Sayisi edilen
Sayisi diiriilebilirlik | Begenileri(sii | (siirdiiriilebil
) rdiiriilebilirli irlik
k)
Cimsa 6.688 876 15 5.626 8 6
Ulker 152B 1.781 2 309 71 29
Zorlu 37,5B 1.459 14 1.528 513,604 24
Holding
Microsoft 4,4M 1,183 - - - 243
Patagonia 5,4M 3.982 15 350,402 1.054,585 847
Unilever 227B 930 9 1.270 621,433 218
Markalar X Takipgi X X X Gonderi X Yorum
ve Hesap Sayisi Paylasim(genel) | paylasim(siir Begenileri Sayisi(siirdiir
Adlan diiriilebilirlik | (siirdiiriilebil iilebilirlik)
) irlik)
Cimsa 5.580 2.341 16 45 - 4
Ulker 137.842 2.827 2 9 16 33
Zorlu 14.672 1.911 - - - 10
Holding
Microsoft 14.003.915 30.875 11 1,951,9 716 2.305
Patagonia 552.763 25.756 4 658 53 1.938
Unilever 234,446 14.370 26 487 142 3.018
Markalar Youtube Youtube Youtube Youtube Youtube
ve Hesap Takipci Paylasim(genel) | paylasim(siir Gonderi Yorum Sayisi
Adlan Sayisi diiriilebilirlik | Begenileri(sii | (siirdiiriilebil
) rdiiriilebilirli irlik)
k)
Cimsa - - - - - -
Cimento
Ulker 277B 1,5B - - - -
Zorlu 5,78B 276 5 8 - -
Holding
Microsoft 2.15M 1.5B 4 491 - -
Patagonia 614B 1.8B 3 207 6 -
Unilever 27,1B 536 - - - -

Bu ¢ercevede, bahsedilen hesaplar toplam takip¢i sayisi, yorum, paylasimlar
ve gonderi begenileri ile ilgili istatistikler {izerinden tablo halinde

sunulmustur (Tablo 4. 2).

Gozden gegcirilen hesaplarin tamami, markalar tarafindan onaylanmis resmi
"mavi onay" simgesi ile Instagram ve X {izerinde bulunmaktadir. Youtube

hesaplarinda kurumsal web sitelerinde yer alan resmi hesaplar

olusturmaktadir.
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4.2.Frekans Tablolar1

Aragtirma c¢ergevesindeki markalarin sosyal medya profillerinde bulunan
toplam 126 siirdiiriilebilirlik ile ilgili sosyal medya paylasimina yonelik siklik
tablolarinin  bulundugu bu boélimde Frekans Analizi ydnteminden

faydalanilmistir.

Tablo 4. 3. Markalarin Siirdiiriilebilirlik Paylasimlarinin Yayinlandigi

Sosyal Medya Hesaplari
Sosyal Medya Frekans Yiizde
Platformu
Instagram 55 437
X 59 46,8
Youtube 12 9.5
Toplam 126 100

Arastirmada analiz edilen 126 sosyal medya paylasimi, ilgili
markalarin stirdiiriilebilirlikle ilgili iletisim stratejilerini hangi platformlarda
kullandiklar1 agisindan incelenmistir. Elde edilen veriler, markalarin
paylasimlarinin = %46,8’inin X platformunda, %43,7’sinin Instagram
tizerinde ve sadece %9,5’inin YouTube’da yapildigim1 gostermistir. Bu
dagilim, markalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili igeriklerinde hizli ve gorsel
etkilesim sunan sosyal medya platformlarina daha ¢ok oncelik verdiklerini
ortaya koymaktadir. X ve Instagram’in yaygin kullanimi, markalarin hem
gorsel hem de kisa metinli igeriklerle daha genis kitlelere ulasma hedeflerini
yansittig1 sdylenebilir. Bunun yaninda, YouTube un nispeten daha diisiik
kullanim orani, video igerik iiretiminin maliyet agisindan daha fazla zaman
ve kaynak gerektirmesine baglanabilir. Ayrica, bu bulgular, markalarin
stirdiiriilebilirlik ile ilgili iletisimlerinde hedef kitleye ulagsma ve etkilesim
onceliklerini belirlerken, platformlarin kullanici profilleri ve igerik tiiketim

aligkanliklarini dikkate aldiklarini da gostermektedir.
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Sonug olarak, bulgular markalarin sosyal medya stratejilerinin sadece igerik
tiriine bagh kalmadigini, ayn1 zamanda hangi platformu segeceklerine de
dikkat ettiklerini ve siirdiiriilebilirlik mesajlarinin basarili bir sekilde
yayillmasi i¢in platformlar arasinda stratejik se¢imler yaptiklarini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya stratejilerinin 6zellikle gorsel ve hizli

etkilesim saglayan platformlar iizerinde yogunlastig1 sdylenebilir.

Tablo 4. 4. Siirdiiriilebilirlik Paylasimlarina gore Marka Adlari

Marka Adi Frekans Yiizde
Cimsa 31 24.8
Ulker 4 3,1
Zorlu Holding 19 15,0
Microsoft 15 11,9
Patagonia 22 17,4
Unilever 35 27,8
Toplam 126 100

Arastirmada incelenen 126 siirdiiriilebilirlik odakli sosyal medya
paylasiminin marka bazinda dagilimi Tablo 4.4'te yer almaktadir. Elde
edilen verilere gore, paylasimlarin en biylik kismi %27,8 oraniyla
Unilever’e aitken, bunu %24,8 ile Cimsa ve %]17,4 ile Patagonia
izlemektedir. Zorlu Holding’in paylasimlart  %15,0, Microsoft’un

paylasimlar1 %11,9, Ulker’in paylasimlari ise %3,1 seviyesinde olmustur.

Bu dagilim, markalar arasinda siirdiiriilebilirlik iletisiminin farklilik
gosteren yaklasim ve yogunluklarini sergilemektedir. Ozellikle Unilever ve
Cimsa’nin yliksek siklikta paylastigi icerikler, bu markalarin sosyal medya
platformlarinda siirdiirtilebilirlik temalarini1 daha aktif bir bigcimde yaydigini
gostermektedir. Patagonia ile Zorlu Holding’in paylasimlar1 orta diizeyde
bir etkilesim ve goriiniirliik saglarken, Microsoft ve Ulker’in paylasimlart

daha sinirli kalmaktadir.
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Bulgular, markalarin sosyal medya stratejilerinde siirdiiriilebilirlik temalt
igeriklerin liretiminde, marka Oncelikleri ve hedef kitle etkilesim
stratejilerinin farklilik arz ettigini gostermektedir. Ayrica bu dagilim, yerel ve
uluslararas1 markalarin siirdiiriilebilirlik iletisimine ne kadar 6nem verdigi ve

kaynak kullaniminin ¢esitlilik gosterdigine de isaret etmektedir.

Tablo 4.5. Markalarin Siirdiiriilebilirlik Kalkinma Hedefleri Kategorisi

SKH Yiizde
Frekans
Yoksulluk yok - -
Sifir A¢lik - -
Iyi saghk ve esenlik - -
Kaliteli Egitim 2 5,9
Cinsiyet Esitligi 2 5,9
Temiz Su ve Sanitasyon 2 5,9
Uygun Fiyatli ve Temiz 1 2,9
Enerji
Insana Yakusir Is ve 1 2,9
Ekonomik Biiyiime
Sanayi, Inovasyon ve Alt 1 2,9
yap1
Azaltilmis Esitsizlikler 2 5,9
Stirdiiriilebilir Sehirler ve 4 11,7
Topluluklar
Sorumlu Tiiketim ve 6 17,7
Uretim
Iklim Eylemi 6 17,7
Su Altindaki Hayat - -
Karada Yasam - -
Baris ,Adalet ve Giiglii 1 2,9
Kurumlar
Hedefler I¢in Ortakliklar 6 17,7
Toplam 34 100

Arastirmada ele aliman sosyal medya paylagimlarinin Siirdiiriilebilir
Kalkinma Hedefleri (SKH) acisindan dagilimi Tablo 4.5’te gosterilmektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, toplamda 34 paylasim incelenmistir.
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Paylagimlarin dagilimina bakildiginda, en yiiksek oran %17,7 ile “Sorumlu
Tiiketim ve Uretim”, “Iklim Eylemi” ve “Hedefler Igin Ortakliklar”
kategorilerinde goriilmektedir. Bu durum, markalarin siirdiirtilebilirlikle ilgili
iletisimlerinde Ozellikle cevreye ve kiiresel is birligine dair konulara

odaklandiklarini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte, “Kaliteli Egitim”, “Cinsiyet Esitligi”, “Temiz Su ve
Sanitasyon” ve “Azaltilmis Esitsizlikler” kategorileri %5,9 oraninda bir
temsil sergilemektedir; bu da bazi toplumsal hedeflerin iletisim iceriklerinde
kisitlt bir sekilde yer buldugunu gostermektedir. “Uygun Fiyath ve Temiz
Enerji”, “Insana Yakisir Is ve Ekonomik Biiyiime”, “Sanayi, Inovasyon ve
Altyapr” ve “Baris, Adalet ve Gliglii Kurumlar” kategorileri ise %2,9 gibi
daha diisiik bir orana sahiptir. “Yoksulluk yok”, “Sifir A¢lik”, “Iyi Saglk ve
Esenlik”, “Su Altindaki Hayat” ve “Karada Yasam” kategorilerinde sosyal
medyada hig igerik mevcut degildir.

Bu dagilim, markalarin sosyal medya araciligiyla gerceklestirdikleri
siirdiiriilebilirlik iletisiminde c¢evresel unsurlar, sorumlu tiretim ve kiiresel
ortaklik temalarinin 6ncelikli oldugunu ve bazi sosyal ve ekolojik hedeflerin
daha az 6nemsendigini gostermektedir. Sonuglar, markalarin siirdiirtilebilirlik
stratejilerini sosyal medya paylasimlar1 yoluyla belirli SKH’ler iizerinde

yogunlastirdiklarini kanitlamaktadir.

Tablo 4. 6.Mesaj Tiirii Kategorisi

Mesaj Tiirleri Frekans Yiizde
Bilgilendirici 114 90,5
Egitici 8 6,4
Kampanya Odakli | 4 3,1
Toplam 126 100

Arastirmada ele alinan 126 sosyal medya paylasiminin mesaj kategorileriyle
ilgili dagilim1 Tablo 4.6'da gosterilmektedir. Elde edilen bulgulara gore,
paylasimlarin  biiylik bir kismi, %90,5 ile bilgilendirici igeriklerden
olugmakta; bu durum markalarin siirdiiriilebilirlik konularimi takipgilere
aktarmak icin Oncelikle bilgilendirici amagli paylagimlar yaptigini

gostermektedir.
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Buna ek olarak, %6,4 oraninda egitici ve %3,1 oraninda kampanya odakl1
iceriklerin bulundugu tespit edilmistir. Bu tablo, markalarin sosyal medya
iletisim stratejilerinde siirdiiriilebilirlik mesajlarin1 agirlikli olarak bilgi
verme ve farkindalik olusturma tizerine kurduklarini, kampanya ya da egitim

temal1 paylasim sayilarin ise sinirli oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonuglar, markalarin siirdiiriilebilirlik temali iceriklerindeki mesaj tercihinin
belirgin bir sekilde bilgilendirici yonde oldugunu ve etkilesimi artirmak

amaciyla takipgilerinin bilinglenmesine odaklandiklarin1 géstermektedir.

Tablo 4.7. Kullamilan Gorsel ve Metinsel Unsur Kategorisi

Gorsel /Metinsel | Frekans Yiizde
Unsurlar
Fotograf 16 12,7
Video 62 49,2
Afis 48 38,1
Toplam 126 100

Veriler, Tablo 4. 7'de video kullaniminin siirdiiriilebilirlik konularinda en ¢gok
tercih edilen secenek oldugunu ortaya koymaktadir. Videolar, hedef kitleye
ulagsmada etkili bir iletisim araci olarak %49,2 oraninda tercih edilmektedir.
Hem gorsel hem de isitsel yonii ile videolar, siirdiiriilebilirlik gibi karmagik
temalar1 aktarmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Ikinci sirada yer alan
afislerin ise %38,1 ile bilgilendirici ve zengin gorsel icerik sunma kapasitesi
ile 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Afiglerin sik kullanimi, mesajlarin kampanya
bazinda kisa, net bir sekilde ve etkili gorsellerle aktarilmasma olanak
tanimaktadir. Fotograf kullanim orani ise yalnizca %12,7'dir. Bu diisiik oran,
duragan ve tek boyutlu gorsellerin, hareketli bir konu olan siirdiiriilebilirlik
icin yetersiz kalabilecegini diislindiirmektedir. Genel olarak bakildiginda,
gorsel ve metin unsurlarinda daha dinamik ve anlatimi destekleyen dgelere
(6zellikle video ve afis) oOncelik verildigi anlagilmaktadir. Bu durum,
mesajlarin etkili bir sekilde iletilmesi ve hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek i¢in

stratejik bir medya yaklagiminin benimsendigini gostermektedir.
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Bu dagilim, markalarin siirdiiriilebilirlik iletisimi i¢cin daha ilgi ¢ekici ve
etkilesimli gorsel bigimleri tercih ettigini, video ve afis gibi gorsel-isitsel
igeriklerin bilgi iletiminde ve mesajin 6ne ¢ikarilmasinda daha etkili oldugu
anlamina gelmektedir. Fotograf kullaniminin azlig1, markalarin sosyal medya
iceriklerinde sadece statik gorsellere dayali paylasimlari daha az tercih
ettigini ortaya koymaktadir. Sonug olarak, markalarin stirdiirtilebilirlik odakl
paylasimlarinda video ve afis kullaniminin etkinlik ve goriintirliik agisindan
stratejik bir se¢cim oldugu, bu formatlarin takip¢i etkilesimini artirmak ve
mesajlariin daha genis kitlelere ulagsmasini saglamak amaciyla yogun bir

sekilde tercih edildigi sOylenebilir.

Tablo 4. 8.Hedef Kitleye Yonelik Dil ve Uslup

Dil ve Uslup Frekans Yiizde
Ciddi 100 79,4
Mizahi - -
Gergekei 15 11,9
Duygusal - -
Rasyonel 11 8,7
Abartili - -
Toplam 126 100

Arastirmada yer alan 126 sosyal medya paylagiminin hedef kitleye yonelik
dil ve tislup agisindan analizi Tablo 8’de yer almaktadir. Elde edilen verilere
gore, paylagimlarin dnemli bir kismi, %79,4 oraniyla ciddi bir dil ve {islup
kullanilarak yapilmistir. Bu durum, markalarin stirdiiriilebilirlikle ilgili
mesajlarim aktarirken daha resmi ve profesyonel bir ton tercih ettiklerini

ortaya koymaktadir.

Tablo 4.8, icerikte en ¢ok tercih edilen dilin ciddi bir yap1 tasidigini ortaya
koymaktadir. Ciddi bir tislubun %79,4 oraninda 6ne ¢ikmasi, markalarin veya
paylagimlarin hedef kitlelerine giiven vermek ve profesyonel bir imaj
olusturmak ic¢in caba sarf ettigini gostermektedir. Bu durum, ozellikle

kurumsal iletisim stratejilerinde sik¢a goriilen bir yaklagimdir.
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Bununla birlikte, ger¢ekei (%11,9) ve mantikli (%8,7) dil kullanim yiizdeleri
de dikkat ¢ekicidir. Bu iki Uslup, iceriklerin bilgi odakli, mantikli ve nesnel
sekilde sunulma ¢abasini yansitmaktadir. Hedef kitlenin akilc1 yaklasimlara
deger verdigi ya da markalarin bu tiir bir izlenim olusturmay1 hedefledigi
diisiiniilebilir. Mizahi, duygusal ve abartili gibi daha dikkat ¢ekici ve duygusal
bag kurmayr amaglayan dil tiirlerinin tercih edilmemesi, iletisim tarzinda
daha dengeli ve giivenilir bir yaklasimin benimsendigini gostermektedir. Bu
durum, hedef kitlenin genellikle bilgi odakli, ciddiyet ve mantifa dayal

mesajlara olumlu tepkiler verdigi anlamina gelebilir.

Tablo 4.9. Markalarin Siirdiiriilebilirlik Boyutu

Siirdiirlebilirlik Frekans Yiizde
Boyut

Cevresel 90 71,5
Sosyal 31 24,6
Ekonomik 5 3,9
Toplam 126 100

Aragtirmalar kapsaminda degerlendirilen 126 sosyal medya gonderisinin
stirdiiriilebilirlik agidan dagilimina bakildiginda (Tablo 4.9), paylasimlarin
onemli bir kisminin %71,5 oraniyla ¢evresel boyuta yoneldigi goriilmektedir.
Sosyal boyut paylasimlari %?24,6’lik oranla ikinci sirada yer alirken,
ekonomik boyut sadece %3,9’luk kisitli bir temsil sunmaktadir. Bu dagilim,
markalarin  sosyal medya lizerinde siirdiiriilebilirlik  konusundaki
iletisimlerinde ¢ogunlukla ¢evresel meseleleri 6ne ¢ikardigini gostermektedir.
Sosyal boyutla ilgili paylagimlarin orta seviyede bulunmasi, topluma fayda
saglama odakli projelerin ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin de belirli bir
sekilde iletisim iceriklerine yansidigini gostermektedir. Ekonomik boyutun az
temsil edilmesi, finansal ya da ekonomik siirdiirtilebilirlik konulariin sosyal

medya paylasimlarinda daha az 6n planda oldugunu gostermektedir.
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Sonug olarak, markalarin stirdiiriilebilirlik stratejilerinde ¢evresel unsurlarin
belirgin oldugu, sosyal boyutun ise destekleyici bir iglev iistlendigi
sOylenebilir; buna karsin ekonomik boyutun daha siirli bir goriiniirliige sahip
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, markalarin siirdiiriilebilirlik temali igerik

tiretiminde hangi Oncelikleri ve iletisim stratejilerini benimsediklerini

yansitmaktadir.
Tablo 4.10.1letisim Bicimi Kategorisi

Tletisim Bicimi Frekans Yiizde
Doga dostu iiriinlerin 32 254
tanitimlari
Atik yonetimi ve geri 1 0,8
doniisiim
Su ve enerji tasarrufu 12 9,5
lizerine proje

Karbon salinimi 9 7,2

azaltma hedefleri
Toplumsal sorumluluk 39 30,9
projesi
Teknoloji ve inovasyon 33 26,2

Toplam 126 100

Arastirmaya dahil edilen 126 sosyal medya paylagiminin iletisim tarzindaki
dagilim1 incelendiginde (Tablo 4.10), paylasimlarin en biiytiik kisminin %30,9
orantyla toplumsal sorumluluk projelerine ait oldugu tespit edilmistir. Bunu
9%26,2 ile teknoloji ve yenilik, %25,4 ile cevre dostu iiriinlerin tanitimi, %9,5
ile su ve enerji tasarrufuna yonelik projeler ve %7,2 ile karbon salinimini
azaltma c¢abalar1 izlemektedir. Atik yOnetimi ve geri doniislim alani ise

yalnizca %0,8 oraninda yer almistir.

Bu dagilim, markalarin siirdiiriilebilirlik odakli sosyal medya paylasimlarinda
ozellikle toplumsal sorumluluk, yenilik¢ilik ve cevresel iiriin tanitimlarina
onem verdiklerini gdstermektedir. Ayrica, atik yonetimi ve geri dontisiim gibi
belirli ¢evresel uygulamalarin kisith bir sekilde ele alinmasi, bu konularin
sosyal medya iletisim planlarinda daha az Onem tasidigini ortaya

koymaktadir.
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Sonug olarak, markalarin siirdiiriilebilirlik iletisimlerinde ¢evresel, sosyal ve
teknolojik uygulamalari i¢eren bir ¢esitlilik dikkat ¢cekiyor ancak genel olarak
toplumsal sorumluluk projeleri ile teknoloji ve yenilik odakli i¢eriklerin daha
fazla 6n planda oldugu sdylenebilir. Bu bulgular, markalarin sosyal medya
stratejilerinde hangi siirdiiriilebilirlik meselelerine oncelik verdiklerini ve

hedef kitlelerine mesajlarini nasil iletmeyi tercih ettiklerini gostermektedir.

4.3. Karsilastirmali Tablolar

Arastirmanin bu boliimiinde, toplam 126 sosyal medya paylasimim analiz

birimi olarak ele alan karsilagtirmali bulgular ve tablolar sunulmaktadir.

Tablo 4. 11. Markalar ve Siirdiirlebilirlik Boyutu Kategorisi Karsilastirmasi

Marka Toplam
Siirdiiriilebilirlik Boyutu
Cevresel Sosyal Ekonomik
Cimsa 23 7 0 31
Ulker 1 3 0 4
Zorlu Holding 9 9 1 19
Microsoft 2 11 2 15
Patagonia 23 0 0 22
Unilever 32 1 2 35
Toplam 90 31 5 126
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Arastirmada yer alan 126 sosyal medya paylasimi, markalar ve
stirdiirtilebilirlik boyutlar1 agisindan karsilastirmali bicimde Tablo 4.11°de yer
almaktadir. Elde edilen bulgular, markalarin siirdiiriilebilirlik iletisiminde
farkli yonlere verdikleri nemin farkliliklarin1 gostermektedir. Paylasimlarin
biiylik bir kismi ¢evresel unsurlara odaklanmistir (%71,5, n=90). Bu boyutun
markalar arasindaki dagilimi incelendiginde, ozellikle Unilever (%35,5),
Cimsa (%25,5) ve Patagonia (%25,5) markalarmin ¢evresel siirdiiriilebilirlik
lizerine yaptiklar1 paylagimlarda one ¢iktigr goriilmektedir. Buna karsin,
Zorlu Holding (%10,0) ve Microsoft (%2,2) g¢evresel konularda daha az bir

temsil sergilemektedir.

Sosyal boyut paylasimlarinin (n=31, %24,6) markalar arasinda farkli bir
dagilim gosterdigi dikkat cekmektedir. Sosyal iceriklerde Microsoft (%35,4)
ve Zorlu Holding (%29,0) 6ne ¢ikarken, Unilever (%3,2) ve Patagonia (%0,0)
gibi markalar sosyal boyutu neredeyse hi¢ vurgulamamaktadir. Bu durum,
markalarin sosyal sorumluluk temalarini glindeme getirme ydntemlerinde

belirgin farkliliklar oldugunu goéstermektedir.

Ekonomik boyut paylasimlart (n=5, %3,9) son derece sinirlidir ve sadece
Microsoft (%40) ile Unilever (%40) markalarinda kiigiik bir temsil
bulmaktadir. Diger markalarda ekonomik stirdiirtilebilirlikle ilgili temalarin

sosyal medya paylasimlarinda yer almadig1 gézlemlenmektedir.

Genel olarak, yapilan karsilastirmali analiz, markalarin siirdiiriilebilirlik
iletisiminde ¢evresel boyutu oOncelikli, sosyal boyutu orta seviyede ve
ekonomik boyutu ise sinirli bir sekilde ele aldigin1 gostermektedir. Ayrica,
markalar arasindaki boyutlara verdikleri 6ncelik farkliliklari, siirdiirtilebilirlik
stratejilerinin sosyal medya uygulamalarindaki markaya 6zgili yaklasimlarla

belirlendigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.12.Marka ve Mesaj Kategorisi Karsilastirmasi

Marka Mesaj Tiirii Toplam
Bilgilendirici Egitici Kampanya
Odakh
Cimsa 31 0 0 31
Ulker 4 0 0 4
Zorlu Holding 19 0 0 19
Microsoft 15 0 0 15
Patagonia 22 0 0 22
Unilever 23 8 4 35
114 8 4 126
Toplam
100

Aragtirmada ele alinan 126 sosyal medya gonderisinin markalara ve mesaj
tiirlerine gore dagilimi Tablo 12°de verilmektedir. Elde edilen verilere gore,
bu paylasimlarin ¢ogu bilgilendirici 6zellik tagimakta (n=114, %90,5) ve
markalarin stirdiirtilebilirlik iletisiminde 6ncelikli olarak bilgilendirme odakli

igerik olusturduklar1 goriilmektedir.

Markalar 6zelinde incelendiginde, Cimsa, Ulker, Zorlu Holding, Microsoft ve
Patagonia'nin tiim paylasim tiirleri bilgilendirici igeriklerden olugsmaktadir.
Unilever ise farkli bir yaklagim sergileyerek, toplam 35 paylasimindan 23"tinii
bilgilendirici, 8'ini Ogretici ve 4'lni kampanya odakli bigimde
gerceklestirmistir. Bu durum, Unilever’in siirdiiriilebilirlik iletisiminde hem
bilgi verme hem de takipgileri egitme ve kampanya tabanli etkilesim saglama

hususunda daha genis kapsamli bir strateji izledigini gostermektedir.
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Sonug olarak, markalarin sosyal medya iletisimlerinde bilgilendirici mesaj
tiriintin agirlikli oldugunu ve bazi markalarin (6zellikle Unilever) mesaj
cesitliligiyle hem farkindalik yaratma hem de takipgileri etkilesimli
igeriklerle yonlendirme ¢abasinda oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu
bulgular, markalarin siirdiiriilebilirlik iletisimi yliriitirken mesaj tiiri
tercihlerini stratejik bir sekilde belirleyerek hareket ettiklerini ortaya

koymaktadir.

Tablo 4.13.Sosyal Medya Platformu ve icerik Tiirii kategorisi Karsilastirmasi

Sosyal Medya Kullamlan Gérsel ve Metinsel Unsur Toplam
Platformu Fotograf Video Afis
Instagram 39 0 55
16
X 23 36 59
0
Youtube 0 12 12
0
Toplam 16 62 48 126

Arastirmada ele aliman 126 sosyal medya paylagiminin sosyal medya
platformu ve kullanilan gorsel/yazili unsurlar bakimindan karsilastirmali
dagilimi Tablo 4.13'te gosterilmektedir. Elde edilen verilere gore, Instagram
tizerinde yapilan paylagimlarin  biiyiik bir kismi  video seklinde
gerceklestirilmis (n=39, %70,9), fotograf kullanimi ise olduk¢a smirlidir

(n=16, %29,1). Afis formatina Instagram'da yer verilmedigi gézlemlenmistir.

X platformunda yapilan paylasimlarin ¢ogunlugu afis formatinda sunulmus
(n=36, %61,0) ve video kullanim1 daha az bir oranda yer almistir (n=23,

%39,0). X platformunda ise fotograf formatina hi¢ yer verilmemistir.

YouTube {izerinde yapilan analizde yalnizca afis formatinda igerik
paylasildigt (n=12, %100) ve diger formatlardan hi¢ bahsedilmedigi

gorilmiistir.

77



Bu dagilim, markalarin sosyal medya platformlarma gore igerik iiretim
yontemlerini  farklilagtirdigini =~ gdstermektedir.  Instagram'daki  video
igeriklerinin yogunlugu, platformun gorsel ve isitsel etkilesim i¢in uygun
yapisint yansitmaktadir. X ve YouTube platformlarinda ise afis agirlikl
igeriklerin tercih edilmesi, bu mecralarda daha duragan ve mesaj odakl

paylagim stratejilerinin benimsendigini gostermektedir.

Sonug olarak, markalarin sosyal medya stratejileri, platform kullanicilarinin
aligkanliklar1 ve igerik tiirleri ile uyumlu bir sekilde gelistirilmis ve igerik
formati se¢imi, her platform igin Ozel bir stratejik yaklagimi ortaya

koymaktadir.

Tablo 4.14. iletisim Bicimi ve Hedef Kitleye Dil ve Uslup Kategorisi

Karsilastirmasi

iletisim Bigimi Hedef Kitleye Yonelik Dil ve Uslup

Ciddi Gergcekei | Rasyonel Toplam
Doga dostu iirlin 32 0 0 32
Atik Yonetimi 1 0 0 1
Tasarruf 12 0 0 12
Karbon Salinimi1 9 0 0 9
Toplumsal 39 0 0 39
Sorumluluk
Inovasyon 7 15 11 33
Toplam 100 15 11 126

Arastirmada degerlendirilen 126 sosyal medya paylagiminin iletisim tarzi ve
hedef kitleye yonelik dil ile iislup agisindan karsilastirilmast Tablo 14'te yer
almaktadir. Elde edilen bulgular, markalarin siirdiiriilebilirlik iletisiminde

kullandiklar1 igerik temalar1 ve dil tercihlerini gozler 6niine sermektedir.
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Paylagimlarin biiytik bir kismi ciddi bir tislup ile yapilmistir (n=100, %79,4).
Bu durum, markalarin 6zellikle ¢evre dostu iirliin tanitimlart (n=32), atik
yonetimi (n=1), su ve enerji tasarrufu projeleri (n=12), karbon salinimini
azaltma hedefleri (n=9) ve sosyal sorumluluk projeleri (n=39) gibi konularda

ciddi bir dil kullanmaya yoneldigini gostermektedir.

Diger taraftan, gercekei ve rasyonel iislup sadece inovasyon alaninda gegerli
olup, sirastylan=15 (%11,9) ve n=11 (%8,7) paylasim ile sinirl kalmistir. Bu,
inovasyon temal1 paylagimlarda daha analitik ve bilgiye odakl1 bir dilin tercih

edildigini ortaya koymaktadir.

Sonug¢ olarak, markalarin siirdiiriilebilirlik iletisiminde ciddi bir {slup,
oncelikli bir strateji olarak one ¢ikarken, inovasyon gibi daha teknik ve bilgi
odakli konularda ise dil ve islup cesitliligi saglandig1 goriilmektedir. Bu
durum, iletisim stratejisinin hedef kitleye uygun ve igerik tiiriine duyarl bir

bicimde gelistirildigini géstermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Siirdiiriilebilirlik, yasamin devamliligini ifade etmenin yan1 sira, mevcut ve
gelecekteki nesillerin kaliteli bir hayat siirebilmesi adina ¢evresel, ekonomik
ve sosyal kaynaklarin etkili bir sekilde yonetilmesi ve yenilenmesi
gerektigine dair bir farkindalik yaratir. Bu baglamda, siireklilik ve degisim
birbirini destekleyen dinamikler olarak 6ne ¢ikar; doga stirekli bir degisim
halindedir ve daha iyi bir gelecegi saglamak amaciyla toplum bireylerinin bu
degisimi fark edip kendi yasam ve karar siireclerini etkin bir bigcimde
yonetmeleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Aksi takdirde, bireyler ve toplumlar
dissal etkenlerden etkilenir veya kontrolii kaybederek olumsuz sonuglarla

karsilasabilirler.

Stirdiiriilebilirlik teriminin tarihsel ve felsefi acilardan incelendiginde,
kiiltiirin degerlerden olustugu ve insanlarin daha kaliteli bir yasam
stirdlirebilmesi i¢in kiiltiirel degerlerin siirekli degisim i¢inde bulunmasi
gerektigi anlasilmaktadir. Ancak zamanla yeni sekiller alan kiiltiirlerin
strdiiriilebilirlii  her zaman ag¢ik olmayabilir. Gilinlimiizde hizh
sanayilesmenin, sinirli kaynaklarin diisiincesiz kullanilmasinin ve gevresel
tahribatlarin gezegenin karsilagtigi 6nemli sorunlar arasinda yer aldigi
goriilmektedir. 1970'lerden itibaren baslayan stirdiiriilebilirlik hareketlerinin
etkileri sadece bireylerle smirli kalmayip, isletmelere ve devletlere de

ulagmustir.

Kiiresel rekabet kosullarinda, firmalar yalnizca miisterilerin taleplerini
karsilamakla kalmayip, ayni zamanda sosyal ve toplumsal sorumluluk
projeleri yiiriiterek marka imajlarin1 giiclendirmeyi amaglamaktadir. Artik
markalarin, tiiketicilere deger katmanin Otesinde, ¢evresel ve sosyal
sorumluluk anlayisin1 stratejilerinin merkezine almalari gerekmektedir.
Diinya genelinde ¢evre sorunlar1 ve toplumsal biling, devletleri, uluslararasi
organizasyonlar1 ve sirketleri siirdiiriilebilirlik odakli politika ve

uygulamalara yoneltmektedir.
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Kurumsal stirdiiriilebilirlik ¢alismalar1, ¢evresel, ekonomik ve sosyal
sorumluluk alanlarinin uyumlu bir sekilde ele alinmasini gerektirmektedir. Bu
gayretlerin etkin iletisim stratejileriyle desteklenmesi, siirdiirtilebilirlik
faaliyetlerinin basaris1 ve siirekliligi acisindan biiylik 6nem tasimaktadir.
Siirdiiriilebilirlik iletisimi, stratejilerin ¢aliganlarla, paydaslarla, toplumla ve
miisterilerle etkilesim ig¢inde uygulanmasini saglama siirecidir. Bu siirecin
daha iyi anlasilabilmesi i¢in, yer alan aktorlerin geg¢mis gelisimleri ve
katkilar1 hakkinda bilgi sahibi olunmalidir. Giintimiizdeki dijital ve teknoloji
agirlikli ortamda, isletmelerin sosyal sorumluluk projelerini topluma,
calisanlar, paydaslar ve miisterilerle olan baglantilarina entegre etmeleri artik
bir gereklilik olmustur. Bu strateji, firmalarin ekonomik hedeflerini yerine
getirmelerinin yani sira, dijital mecralarin sundugu firsatlari etkili bir sekilde
kullanmalarina ve siirdiiriilebilir iletisim g¢abalarin1 siirekli olarak devam

ettirmelerine olanak tanimaktadir.

Bu ¢alisma, Tiirkiye ve uluslararas1 marka sosyal medya hesaplar1 iizerinde
gerceklestirilen siirdiiriilebilirlik ile ilgili paylasimlarin igerik analizi
baglaminda incelenmesini hedeflemistir. Arastirma siirecinde, Cimsa, Ulker,
Zorlu Holding, Microsoft, Patagonia ve Unilever markalarina ait toplam 126
paylasim, analiz birimi olarak ele alinmis ve paylasimlar 8 ana igerik

kategorisi ile alt kategoriler dogrultusunda kodlanmustir.

Arastirma bulgulari, markalarin siirdiiriilebilirlik konulu sosyal medya
iletisimlerinde belirgin egilimler gosterdigini ortaya koymaktadir. Sosyal
medya platformlar agisindan degerlendirildiginde, paylasimlarin 6nemli bir
bolimi X (%46,8) ve Instagram (%43,7) iizerinde yogunlasirken, YouTube
(%9,5) paylagimlarimin  simirli  kaldigi  gozlemlenmistir. Bu dagilim,
markalarin siirdiiriilebilirlik iletisimlerini saglarken daha ¢ok gorsel icerik ve
kisa stireli etkilesim sunan platformlar1 tercih ettiklerini gostermektedir.
Instagram'in  video igerikleri ile One ¢ikmasi, platformun kullanici
aliskanliklar1 ve gorsel-isitsel etkilesim imkanlariyla uyumlu bir strateji

izledigini gostermektedir.
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Markalara gore sosyal medya paylasimlarinin dagilimi incelendiginde, en
fazla paylasimin Unilever (%27,8) ve Cimsa (%?24,8) tarafindan
gerceklestirildigi gorilmektedir. Bu durum, markalarin siirdiirtilebilirlik
iletisimine yonelik stratejik farkliliklarini ortaya koymaktadir; baz1 markalar
sosyal medya {izerinden siirdiiriilebilirlik iletisimine yogunlagirken, digerleri
daha smurh igerik iiretmektedir. Ornegin, Patagonia’nin paylagimlarinin
yalnizca ¢evresel konulara odaklanmasi, markanin siirdiiriilebilirlik

iletisiminde ¢evresel temaya oncelik verdigini gostermektedir.

Siurdiiriilebilir  kalkinma  hedefleri  agisindan  degerlendirildiginde,
paylasimlarin biiylik bir kismi g¢evresel hedeflerle iligkilendirilmis olup
(%71,5), sosyal boyut orta diizeyde (%24,6) ve ekonomik boyut oldukca
sinirl (%3,9) bir temsil sunmaktadir. Bu sonug, markalarin stirdiirtilebilirlik
iletisiminde cevresel konulara agirlik verdiklerini, sosyal ve ekonomik
boyutlara ise daha az yer ayirdiklarini gostermektedir. Cevresel temaya
odaklanilmasi, marka imajini ¢evre dostu bir perspektifle giiclendirmeyi

amaglayan stratejik bir yaklagim olarak yorumlanabilir.

Mesaj tiirii ve igerik yapisi agisindan, paylasimlarin biiyiikk ¢ogunlugu
(%90,5) bilgi verici niteliktedir; markalar siirdiiriilebilirlik  temal
igeriklerinde oncelikle takipgilerini bilgilendirmeyi hedeflemektedir. Gorsel
ve yazili unsurlar incelendiginde, video (%49,2) ve afis (%38,1) formatlarinin
on planda yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum, markalarin hem gorsel
cazibeyi hem de mesajin netligini artirmay1 amaglayan stratejik bir yaklagim
benimsediklerini gostermektedir. Platform bazinda degerlendirildiginde,
Instagram’da video igeriklerinin agirlig1 ve X platformunda afis kullaniminin
yiiksekligi, her iki platformun Ozelliklerine uygun igerik stratejilerinin

izlendigini isaret etmektedir.

Hedef kitlenin dili ve {islubu agisindan yapilan analiz, markalarin
strdiiriilebilirlik  paylasimlarinda genellikle ciddi bir ton (%79,4)
benimsediklerini gostermektedir. Bu yaklasim, markalarin iletisimlerinde

giivenilirlik ve kurumsal ciddiyeti onceliklendirdiklerini yansitmaktadir.

82



Bunun yanmi sira, inovasyon temali igeriklerde gercek¢i (%11,9)
ve mantikli (%8,7) islup tercihleri gézlemlenmistir. Bu durum, teknik ve
bilgiye dayali igeriklerde dil ve tslup ¢esitliliginin stratejik bir sekilde
uygulandigim gdstermektedir. Iletisim tarzi bakimindan sosyal sorumluluk
projeleri  (%30,9), teknoloji ve yenilik (%26,2) ile c¢evre dostu {iriin
tamtimlar1 (%25,4) 6ne ¢ctkmaktadir. Ote yandan, atik yonetimi ve geri
dontisiim projeleri (%0,8) gibi bazi siirdiiriilebilirlik konularinin sosyal
medya paylasimlarinda sinirli bir temsili, markalarin mesaj yogunluklar1 ve
onceliklerini net bir sekilde ortaya koymaktadir. Son olarak, aragtirmanin
sonuglari, markalarin sosyal medya aracilifiyla gerceklestirdikleri
stirdiiriilebilirlik iletisiminin ¢evresel bir odaga sahip oldugunu ve ciddi bir
tislup ile bilgilendirici igeriklerle sekillendigini gostermektedir. Sosyal ve
ekonomik boyutlarin ise sinirlt bir sekilde temsil edildigini belirtmektedir.
Platform tercihleri , icerik bigimleri ve mesaj tiirlerinin se¢imi, markalarin
sosyal medya stratejilerinde hem platformlarin 6zelliklerine hem de igerik
tiirlerine duyarli bir tutum takindiklarini ortaya koymaktadir. Aragtirmanin
bulgulari , siirdiiriilebilirlik iletisiminin markalar agisindan stratejik bir arag
islevi gordiigiinii ve bu iletisimlerin marka imaj1, sosyal sorumluluk algis1 ve
cevresel bilincin  artirilmast  acgisindan  Oonemli  etkiler yarattigini
gostermektedir. Arastirma sonucu elde edilen veriler cergevesinde |,
stirdiiriilebilirlik iletisimini gelistirmek amaciyla bazi yoOntemler One
cikmaktadir. 11k olarak, sirketlerin cevresel, sosyal ve ekonomik boyutlari
dengeli bir sekilde ele alarak siirdiirilebilirlik  paylasimlarini
cesitlendirmeleri biiyilk 6nem tasimaktadir. Sosyal medya platformlarinin
kendine 6zgili nitelikleri dikkate alinarak, o platforma uygun bir sekilde
hazirlanmasi, paylasimlarin etkinligi ve ulasilabilirligini artiracaktir. Ayrica,
bilgilendirici igeriklerin yani sira egitici ve kampanya odakli igeriklerin
artirtlmast, toplumsal farkindaligi tesvik etmek ve paydas
etkilesimini gli¢clendirmek agisindan yararl olacaktir. Sirketlerin siirdiiriilebi
lirlik iletisimini dijital platformlarla birlestirip diizenli, seffaf ve izlenebilir
hale getirmeleri hem marka imajinin giiclenmesine hem de siirdiiriilebilirlik

cabalarinin etkinliginin artmasina yardimet olacaktir.
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EKLER

EK 1 :ICERIK ANALiZI KODLAMA FORMU

1.Siiridiiriilebilirlik ile ilgili Paylasim olan Sosyal Medya Hesaplari

Instagram 1
Youtube
Twitter 3

2.Siiriidiirlebilirlik Paylasimlarina gore Marka Adlar

Ulker 1
Zorlu Holding 2
Cimsa 3
Unilever 4
Patagonia 3]
Microsoft 6

3.Markalarin Siirdiiriilebilirlik Kalkinma Hedefleri Kategorisi

Yoksulluk yok 1
Sifir Aglik 2
Iyi saglik ve esenlik 3
Kaliteli Egitim 4
Cinsiyet Esitligi 5
Temiz Su ve Sanitasyon 6
Uygun Fiyath ve Temiz Enerji 7
Insana Yakisir Is ve Ekonomik 8
Buyume
Sanayi, Inovasyon ve Alt yap1 9
Azaltilmis Esitsizlikler 10
Stirdiirtilebilir ~ Sehirler ve 11
Topluluklar
Sorumlu Tiiketim ve Uretim 12
Iklim Eylemi 13
Su Altindaki Hayat 14
Karada Yasam 15
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Baris ,Adalet ve Gilgli 16
Kurumlar
Hedefler I¢in Ortakliklar 17

4. Mesaj Tiirii Kategorisi

Bilgilendirici 1
Egitici 2
Kampanya Odakl1 3

5.Kullanilan Gorsel ve Metinsel Unsur Kategorisi

Fotograf 1
Video 2
Afig 3

6.Hedef Kitleye Yonelik Dil ve Uslup Kategorisi

Ciddi 1
Mizahi 2
Gergekei 3
Duygusal 4
Rasyonel 5
Abartil 6
7. Siirdiiriilebilirlik Boyutu Kategorisi
Cevresel 1
Sosyal 2
Ekonomik 3

8.1letisim Bicimi Kategorisi

Doga dostu {iriinlerin tanitimlari 1
Atik yonetimi ve geri doniisiim 2
etkinlikleri

Su ve enerji tasarrufu 3
lizerine projeler

Karbon salinimini azaltma 4
hedefleri

Toplumsal sorumluluk projeleri 5
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