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Marka iletisim stratejilerinde kurumsal sosyal so-
rumluluk ve siirdiiriilebilirlik mesajlar1 6nemli bir
rol oynamaktadir. Firmalarin strdiiriilebilirlik ilke-
lerini, aktivitlerini, hedeflerini, uygulamalarini, per-
formanslarini ve bagarilarini paydaslarina nasil sun-
duklar1 kurumsal itibari, marka imajini ve degerini,
ve toplumsal farkindalik ve biling seviyelerini etkile-
mektedir (Bortree ve digerleri, 2013; Golob ve Barlett,
2007; Middlemiss, 2002). Biiytik sirketler, medyanin
ilgisini ¢ekmek ve toplumsal destegi harekete gegir-
mek isteyen eylemci orgiitlerin, siirdiirtilebilirlik ko-
nusunda endiseli vatandaslarin ve devlet yoneticileri-
nin hedefi haline gelmistir (Esrock ve Leichty, 1998;
Porter ve Kramer, 2006). Dolayisiyla, stirdiiriilebilir-
lik mesajlari, basta biiyitk markalar olmak tizere ba-
saril1 ve g6z oniinde olan tiim firmalar icin stratejik
bir 6nem tagimaktadir. Ornegin, Facebook gibi sosyal
medya platformlari tizerinden iletilen marka mesajla-
r1 Ozellikle Tiirkiye gibi bu mecralarin yaygin olarak
kullanildig1 pazarlarda 6nemli bir iletisim aracidir.
Diger taraftan, bir olayin veya bilginin nasil yorum-
landig1 ve anlamlandirildig ise iletilen mesajin nasil
cercevelendigine baghdir (Kosicki, 1993). Onceki
calismalar, mesaj cercevelemenin bireylerin gevreci
tutumlarini, davranislarini ve ilgili hitkimet politi-
kalarini destekleme egilimlerini etkiledigini ortaya
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koymaktadir (Hart, 2010; Van de Velde ve digerleri,
2010). Bu ¢alismanin amact ise, Tiirkiyenin en deger-
li markalarmin sosyal medyada stirdiiriilebilirlik ice-
rikli mesaj gerceveleme stratejilerini tiglii sorumluluk
yaklasimi ile incelemektir.

Uglii sorumluluk yaklagimi (tripple bottom line)
stirdiiriilebilirligin ekonomik, sosyal ve ¢evresel bo-
yutlari ile biitiinsel olarak hedeflenmesi ve uygulan-
mas1 gerektigini vurgular (Elkington, 1998, 2004).
Capriotti ve Morenonun (2007) ¢aligmasi ise biiytik
firmalarin websitelerinde sunduklar: siirdiiriilebilir-
lik igerikli bilgilerin agirlikli olarak sosyal ve ¢cevresel
konularla ilgili oldugunu gostermistir. Dolayisiyla,
bityiik markalarin iletigim stratejilerinin stirdiiriilebi-
lirligin boyutlarina gore farklilik gosterip gosterme-
diginin ortaya ¢ikarilmasinda siirdiiriilebilirlik me-
sajlarimin ti¢lit sorumluluk yaklagimi ile incelenmesi
bityitk 6nem tasimaktadir. Ayrica, markalar siirdii-
riilebilirlik mesajlarini gesitli yollarlara gergeveleye-
bilir. Yapilan aragtirmalarda, ¢evre odakli kurumsal
reklamlarda baskin bir bigimde olumlu, giiniimiiz
kusagini hedef alan ve daha fazla gevreci faaliyetler
gerceklestirmeyi ifade eden mesaj gercevelemeleri-
nin kullanildig: tespit edilmistir (Bortree ve digerleri,
2013). Markalarin sosyal medyadaki stirdiiriilebilirlik
icerikli mesajlar ise olaya dayali (episodic) veya ko-
nuya dayali (thematic), marka odakli olan veya olma-
yan, ve duygusal (emotional) veya rasyonel (rational)
gercevelemer kapsaminda smiflandirilabilir. Olaya
dayali olarak cercevelenen mesajlar, belirli bir du-
rumu, olayi, raporu veya kamusal bir konuyu somut
ornekler {izerinden anlatirken; konuya dayal1 olarak
gergevelenen mesajlar, kamuyu ilgilendiren sorunla-
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r1 daha genel ve soyut bir baglamda sunar, ve genel
durumlar ve kosullar ile ilgili raporlar ve kanitlarla
ilgilidir (Iyenger, 1991). Olaya dayali siirdiiriilebilirlik
mesajlari, bir markanin ekonomik, sosyal ve ¢evresel
kapsamda yaptig1 etkinlikler, sosyal sorumluluk pro-
jeleri, aldigi/verdigi sertifikalar veya egitimler, tirtin
veya firma bazli raporlar, bilgiler veya haberler ile il-
gilidir. Ayrica, marka ile ilgili olmayan ve belirli bir
stirdtiriilebilirlik konusunu veya sorununu ele alan
mesajlar1 da igerir. Dolayisiyla, olaya dayali striidii-
lebilirlik mesajlar1 da kendi i¢inde marka odaklilik
bakimindan iki gruba ayrilir. Konuya dayali siirdii-
riilebilirlik mesajlar1 ise ekonomik, sosyal ve cevresel
sorunlar, ¢6ziim Onerileri, gelismeler veya istatistikler
ile ilgili genel ve toplumsal bilgileri veya haberleri ice-
rir. Diger taraftan, rasyonel mesajlar gercekleri ve bil-
giyi igerirken, duygusal mesajlar ise duygulara ve his-
lere yoneliktir (Rosselli ve Skelly, 1995). Bir markanin
yurittiigi dar gelirli, girisimci kadinlar konulu sosyal
sorumluluk projesi ile ilgili bir haberi, bu projenin
kadinlarin kendilerini daha giiclii ve 6zgiir hissetme-
lerini sagladigini vurgulayarak iletmesi duygusal cer-
ceveli stirdiiriilebilirlik mesajlarina bir 6rnektir.

Bu ¢alismada, Brand Finance tarafindan 2013 yilin-
da yayinlanan “Tirkiye'nin En Degerli 100 Markas1”
listesinde yer alan ve Tiirk¢e Facebook hesabi olan
62 markanin Facebook mesajlar1 iki ay siireyle igerik
analizi yontemi ile incelenmistir. ilk olarak, daha on-
ceki ¢aligmalardan derlenen stirdirilebilirlik ile ilgili
anahtar kelimeleri igeren Facebook mesajlar1 bir yazi-
lim programi kullanilarak tespit edilmigtir (6rn., Aza-
pagic ve Perdan, 2000; Chabowski ve digerleri, 2011).
Daha sonra, bu mesajlar stirdiiriilebilirlik i¢eriginin
uygunlugu, siirdiiriilebilirligin boyutu (ekonomik,
sosyal, cevresel) ve mesaj cerceveleme yaklagimla-
r1 bakimindan (olaya dayali-konuya dayali, marka
odakli olan-marka odakli olmayan, duygusal-rasyo-
nel) kodlanmustir.

Ierik analizi, kitle iletisim arastirmalarinda ve &zel-
likle mesajin incelenmesine yonelik ¢aligmalarda kul-
lanilan temel yontemlerden birisidir (Berelson, 1952;
Lombard ve digerleri, 2002). Ayrica, kurumsal sosyal
sorumluluk (6rn., Capriotti ve Moreno, 2007; Esrock
ve Leichty, 1998; Jose ve Lee, 2007; Kim ve digerleri,
2010; Maignan ve Ralston, 2002; Sweeney ve Cough-
lan, 2008; Tang ve Li, 2009; Wanderley ve digerleri,
2008) ve sosyal medya kullanimi (6rn., Waters ve di-
gerleri, 2009; Yang ve Kent, 2014) ile ilgili aragtirma-
larda yaygin bir bicimde kullanilir. Dolaystyla, arastir-
manin konusu ve amaglar1 dikkate alindiginda igerik
analizinin uygun bir yontem oldugu goriilmektedir.
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Icerik analizinin sonuglari, ¢alisma kapsaminda olan
en degerli Tiirk markalarin stirdiirtilebilirlik igerikli
Facebook mesajlarinda agirlikli olarak olaya dayali
gercevelemeyi benimsediklerini ortaya koymustur.
Fakat, ekonomik ve gevresel boyutlarda hakim olan
olaya dayali mesaj gercevelemesi, sosyal siirdiiriile-
bilirlik boyutunda konuya dayali ¢ergeveleme yakla-
simina yakin bir oranda kullanilmistir. Olaya dayali
olarak ¢ercevelenen mesajlar toplumsal sorunlarla
ilgili sorumlulugunun ve ¢6ztimiin bireylere yiiklen-
mesine yol agarken konuya dayali mesaj gergeveleme-
si sorumlulugunun toplumsal olarak algilanmasina
sebep olur (Iyenger, 1991). Arastirmanin bulgulari,
Tiirk markalarin sosyal medya iletisim stratejilerinde
ekonomik ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik boyutlarinda
bireysel sorumlulugu 6ne ¢ikartan bir yaklagimi be-
nimsediklerini fakat stirdiirilebilirligin sosyal bo-
yutunda hem bireysel hem de toplumsal sorumlugu
vurguladiklarini gostermistir. Ayrica, olaya dayali
olarak cercevelenen siirdirilebilirlik mesajlarinin
baskin bir bicimde marka odakli bilgi ve haberlerden
olustugu tespit edilmistir. Bu sonuglar, Tiirk markala-
rin sosyal medya stirdiiriilebilirlik mesajlarini temel-
de bir pazarlama iletisimi araci olarak gordiiklerini
ortaya koymaktadir. Buna ek olarak, arastirmanin
bulgularina gore Tirk markalarin duygusal-rasyo-
nel mesaj gerceveleme stratejileri siirdiiriilebilirlik
boyutlar1 bakimindan farklilik géstermektedir. Tiirk
markalari, sosyal ve ekonomik sirdiiriilebilirlik ige-
rikli Facebook mesajlarinda agirlikli olarak rasyonel
cerceveleme yaklagimini benimsenirken ¢evresel bo-
yutta rasyonel ve duygusal ¢ercevelemeyi esit yogun-
lukta kullanmayt tercih etmistir.

Bu ¢alismanin en bityiik katkisi, markalarin stirdiirii-
lebilirlik mesajlarini sosyal medya kapsaminda, daha
onceki aragtirmalarda ele alinmayan mesaj gercevele-
me stratejilerini dikkate alarak ve ii¢ boyutlu sorum-
luluk yaklagimi ile incelenmesidir. Ayni zamanda,
stirdiirtilebilirlik mesajlarinda marka odaklilik mesaj
gerceveleme yaklagimi gelistirilmistir. Yeni calismala-
rin markalarin sosyal medya siirdiiriilebilirlik mesaj-
larimi farkli cergeveleme yaklasimlarini dikkate ala-
rak (Davis, 1995) ve Twitter gibi farkli sosyal medya
platfromlar1 kapsaminda incelemesi, Tiirk markalari-
nin sirdirilebilirlik iletisim stratejilerinin daha net
olarak anlagilmasini saglayacaktir. Ayrica, Tiirkiyede
faaliyet gosteren uluslararasi ve kiiresel markalarin
sosyal medyadaki siirdiirtilebilirlik mesajlarini aras-
tiracak ileriki ¢aligmalar, yerli ve yabanci markalar
arasindaki iletisim stratejileri farkliliklarinin ortaya
gikarilmasina katki saglayacaktir.



