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OZET

Son yillarda 6ne ¢ikan ve diinya ¢apmda markalar tarafindan
benimsenen marka aktivizmi ve marka dijital aktivizmi bir ¢ok tartigmayi
da beraberinde getirmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda, markalarm yaptigi
aktivizm kampanyalar1 incelenmis ve olas1 etkileri iizerinde durulmustur.
Incelemeler giiniimiiziin en popiiler sosyal medya platformlarindan biri
olan Twitter iizerinden gerceklestirilmistir. Inceleme yontemi olarak

Twitter tizerinden istatiksel incelemeler ve duygu analizi secilmistir.

Yapilan analiz ve incelemelere gore marka aktivizmi ile ilgili olan
tweetlerin, diger tweetlere gore daha fazla etkilesim aldif1 ve duygu analiz
sonucunda olumlu tepkiler aldigi ortaya ¢ikmistir. Ote yandan marka
aktivizmine konu olan kampanyalar tartigmali ve kutuplastirici sonuglarin

da ortaya ¢ikmasima neden oldugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: aktivizm, dijital aktivizm, marka aktivizmi, duygu

analizi, twitter, sosyal medya
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ABSTRACT

In recent years, brands started to take a stand against inequalities around
the globe and started activism campaigns, which causes many debates and
disagreements. Within the scope of this study, activism and digital activism
campaigns of the brands were examined and their possible effects were
emphasized. Investigations were conducted on Twitter, one of the most popular
social media platforms of today. Statistical analysis and sentiment analysis were

employed as main methods in the study.

After the analysis and study, it was found that tweets related to brand

activism received more interaction than brand’s other tweets and also received

positive feedback from sentiment analysis. On the other hand, campaigns that are

subject to brand activism had polarizing results, which are discussed in the

findings section.

Keywords: activism, brand activism, digital activism, twitter, sentiment analysis,

social media




GIRIS

Giin gectikge depisen diinya ve dinamikler, toplumsal diizenin her
seviyesini etkilemektedir. Internet ¢afimin getirdigi avantajlar ve dezavantajlar,
toplumlari derinden etkilemekte ve insanlar1 her konuda daha fazla ve daha hizl
bir sekilde bilgi sahibi yapmaktadir. Sosyal medya toplumdaki tim smiflarm hizh
ve kolay bir sekilde fikirlerini dile getirmesini saglamaktadir. Giiniimiizde pek
cok devlet, 6zel sektor ve kir amaci giitmeyen kurulus, resmi bir sosyal medya
hesabmna sahiptir ve bu kanallardan insanlar1 bilgilendirmektedir. Bu durumun
igine dogmus veya gok hizli adapte olmus Y nesli, internet devriminden en fazla

etkilenen kusaklardan biri olmustur (Ozmen 2018).

Weber Shandwick’in “The Dawn of CEO Activism” isimli aragtirmasina
gore, Y kusagi, marka ve CEO aktivizmine en ¢ok 6nem veren nesildir. Tartigmal
konularda markalarin ve yoneticilerinin hakli tarafi tutmalari, Y kusaginin o
markalara daha ¢ok sadakat gdstermesini ve satin alma egilimin daba yiiksek
olmasina sebep olmaktadir. (Research 2016) Y kusaginin bu egilimin arkasinda,
diinyanin gelir dagiliminin gegmige gore daha esitsiz olmasi yatmaktadir. Gelir
dagihmmin degismesi, toplumlari etkilemekte ve bilytik kitlelerin ekonomik
kosullarinda kotiilesme anlamina gelmektedir. Pek gok OECD iilkelerinde gelir
esitsizligi son 30 yilin en {st seviyesine ¢ikmustir. OECD iilkelerinin
ortalamalarma gore, toplumun en yiiksek gelire sahip olan %10’luk kisminn, en
diisiik gelire sahip %10’luk kismma oram1 9:1°dir. 1980’lerde ise bu oran 7:1
olarak belirlenmistir (Cingano 2014).

Bu sebeplerden dolayr farkli tilketici gruplarmin markalardan yiiksek
beklentileri olusmustur. Ancak 6zellikle Y kusagi, onceki kugaklardan onlara
miras kalan; esitsizlik, hava kirliligi, azalan su kaynaklari, kiiresel 1smma vb.

sorunlara maruz kalmistir. Bu sebeplerden Y kugagina dahil olanlarin pek ¢odu
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markalarin, artik yalmzca kér i¢in degil g¢evresel, sosyal ve diger insanlik

sorunlari i¢in miicadele etmesini beklemektedir. (Philip Kotler 2017) Tiim bunlar

goz oniine alindiginda, marka aktivizminin gelecekteki 6nemi anlagilmaktadur.

Mevcut calisma kapsaminda, markalarin yiiriitmiis oldugu aktivizm
kampanyalar1 incelenmis ve olasi etkileri lizerinde durulmustur. Inceleme igin
Airbnb, Lyft, Patagonia, Nike ve Gillette markalarinin Twitter’da yiiriitmiis
olduklar1 aktivizm odakli kampanyalar segilmigtir. Caligma sahasi olarak
Twitter’m se¢ilme sebebi, giiniimiizde kullanici etkilesimine en yiiksek oranda
olanak saflayan cevrimi¢i sosyal aglardan biri olmasidir. Bu inceleme igin
yontemsel olarak duygu analizinden faydalanilmis, analiz esnasinda destekleyici
istatistiki verilere de yer verilmistir. Calisma ile hedeflenen, markalarin
giiniimiizde tiiketicilerine ulasmak i¢in kullandiklari temel stratejilerden biri
haline gelen aktivizmin etki boyutlarim &l¢iimlemek, ve heniiz az sayida olan saha
¢alismalarina eklemlenerek marka aktivizmi konusundaki mevcut literatiire

katkida bulunmaktir.

Calismamizin birinci bsliimiinde markalari tanimlayip, literatiirde bulunan
ve markalarla ilgili olan ¢alismalar incelendi. Marka degeri, marka giiveni, marka
kisiligi gibi marka 6zellikleri irdelendi. Caligmamizin ikinci boliimiinde aktivizm,
dijital aktivizm ve markalarin aktivizm ile ilgili olan baglantilar1 incelendi.
Burada marka aktivizmi ve marka aktivizmini ortaya ¢ikartan 6zelliklerin neler
oldugu anlatild1. Uglincii béliimde arastirmamizda kullanilan metot ve bu metodu
anlatabilmek i¢in bilinmesi gereken temel konulara deginildi. Ayrica igiinci
béliimde hipotezler, arastirma sorusu ve arastirma kapsaminda neler yapilacagi
konusunda bilgiler igermektedir. Dérdiincii boliimde ise metodolojiye uygun bir
sekilde yapilan ¢ahismalar ve bu ¢alismalarin ne tiir sonuglar ortaya ¢ikarttig
orneklerle incelendi. Bu bdliimde hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadig ve
bulgular agiklandi. Besinci ve son béliimde ise bulgular sonuclandirilip tartisildi

ve ¢alismanin ortaya ¢ikartmig oldugu sonuglar 6zetlendi.



BIRINCi BOLUM: MARKALARI ANLAMAK

1. Marka

Ingilizce’de “brand” olarak amlan marka, ge¢miste “damga” veya
“daglamak” anlamlarinda kullanilan genel bir tabir iken, giiniimiizde en degerli
soyut varliklardan biri haline gelen bir olguyu tanimlamak i¢in kullamlmaya
baslanmistir. Oxford American Dictionary’deki (1980) giincel tanimina
bakildiginda kavramin, “ticari marka, belirli bir markanin iiriinii veya bir ticari
iirliniin pazarlama haklarin1 satin almak” anlaminda agiklandif1 gériilmektedir.
The Pocket Oxford Dictionary’deki (1934) bir bagka tanimda ise markanin “demir
damga, bir iz birakmak igin kullanilan, 1sitilan ve kor haline getirilen metal, bu

metalin biraktig1 isaret, damga, ticari marka™ olarak agiklandig goriiliir.

Bu iki farkl: s6zliik tanim1, gectigimiz 100 yil icerisinde 6zellikle Ingilizce
dilinde “marka” kelimesinin birincil kullaniminin nasil degistigini gozler oniine
sermektedir. Giiniimiizde daha giiglii bir ticari anlam yiiklenen marka kavrami,
gecmisten bu yana gelen damgalama ve tescilleme kullanmimlariyla bugiinkii

anlamini da bir anlamda perginlemektedir (Clifton, 2009).

Markalar, giiniimiizde her yerdedir. Hayatimizin neredeyse her yoniine
niifuz ederler: ekonomik, sosyal, kiiltiirel, sportif ve hatta din konusunda bile aktif
olan markalar bulunmaktadir. Marka, tiiketicinin, bir iiriin veya bir hizmetle ilgili
tiim algisini temsil eder. Bir marka, pazar boliimlendirme ve iriin farklilagtirma
stratejilerinin dogrudan bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Markalasma, dis diinyaya
bu tiir bir iiriin veya hizmetin, bir kurulusun damgasini1 basmaktan daha fazlasini

ifade eder. Marka, iiriin kategorilerinin yaratilmasi ve gelistirilmesiyle olusur.
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Uzun vadeli bir kurumsal emek, yiiksek diizeyde kaynak ve beceri gerektirir.
(Kapferer 2008)

Bir markanin gorsel ayirt edici 6zelligi; isim, harfler, sayilar, sembol,
imza, sekil, slogan, renk, belirli bir yazi tipi gibi 6gelerin kombinasyonuyla
olusur. Ancak isim, markanin en dnemli unsurudur ve dilde kullanim1 evrensel bir
referans noktasidir. Bu isim ayni zamanda markanin asla degismemesi gereken en
onemli ozelligidir. Diger tiim unsurlar zaman icinde degisebilir (Shell'in iinlii
logosu ilk ¢izimden 6nemli olgiide gelisti veya Pepsi Cola birkag yil énce tiim
mavi goriiniimiine gegti vb.) ancak marka ismi, bazi 6zel durumlar haricinde,

degismez bir 6zellik olarak goriilmelidir. (Clifton 2009)

Ancak bu ifade, markalarin yalmzca isimleriyle gorsel ayricalik elde
ettiklerini anlamina gelmemektir. Tik isaretine benzeyen logosu olmadan Nike,
deve hayvani simgesi bulunmayan Camel sigaralar1 gibi 6rnekler sadece ismin bir
markayr gorsellestirmekte yetersiz oldugunu gostermektedir. Markalar yukarida
bahsedilen 6gelerin ahenkli birlesimi ve bunlarin tutarli bir sekilde temsil
edilmesiyle gorsel hafizalardaki yerlerini olugtururlar. (Clifton 2009)

- (inteD gittppi m’,;{ @ @ Gillette @ American Apparel”
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Sekil 1: Tanimmmis bazi markalarin logolan




1.1 Marka Degeri

Markalar sadece isimlerden ve sembollerden ibaret degildir. Sirketin
tilketicilerle olan iliskilerinde anahtar bir unsurdur. Markalar, tiiketicilerin bir
iiriin ve performans: hakkindaki algi ve duygularni (iirlin veya hizmetin
tilketiciler icin ifade ettigi her seyi temsil eder) gosterir. Saygin bir pazarlamaci
Walter Landor bu konuyu, “Uriinler fabrikada iiretilir, ancak markalar akilda
yaratilir” seklinde ifade etmistir. (Armstrong and Kotler 2017)

Giiglii bir marka, yilksek marka degerine sahiptir. Marka degeri; marka
admin bilinirliginin, {iriiniin pazarlanmas siirecinde, tiiketiciye olan etkisini ifade
eder. Markanin tiiketici tercihini ve sadakatini yakalama yetene8inin bir
olcistidiir. Tiiketiciler ayni iiriiniin jenerik veya markasiz versiyonuna gore daha
olumlu tepki verdiginde, bir marka pozitif marka degerine sahiptir. Tiiketicilerin
markasiz bir versiyona gére daha az olumlu tepki vermesi durumunda ise negatif

marka degeri vardir.

Markalar, pazarda sahip olduklar1 gii¢ ve degere gore farkhilagmislardir.
Coca-Cola, Nike, Disney, GE, McDonald’s, Harley Davidson ve digerleri gibi
baz1 markalar, yillarca piyasada giiglerini koruyan, nesiller boyunca varliklarini
siirdiiren simgeler haline gelmistir. Google, Facebook, Apple, ESPN ve Wikipedia
gibi diger markalar ise gorece yenidirler; tiiketici heyecam ve sadakati
yaratmiglardir. Bu markalar pazarda sadece benzersiz avantajlar veya giivenilir
hizmet sunduklari icin giiglii hale gelmemis, tiiketiciyle olan baglarmi derin bir
sekilde kurduklari i¢in de marka degerleri de artmistir. (Armstrong and Kotler
2017)

Marka degeri yiiksek bir marka, maddi olarak da ¢ok kiymetli bir varliktir.
Bir markanin toplam finansal degerini dlgmek epey zordur. Ancak, bir tahmine
gore, Apple’ln marka dederi 182 milyar dolar, IBM’in 115 milyar dolar,
Google’in 107 milyar dolar, McDonald’s’in 95 milyar dolar, Microsoft’un ise 76
milyar dolardir. (Armstrong and Kotler 2017)

"



1.2 Marka Giiveni

Tiiketiciler markalar konusunda kararsiz olduklarinda ve pazar asimetrik
bilgilerle (6rnegin markalar, iriinleri hakkinda tiiketicilerden daha fazla gey
biliyorsa) belirlenirse, marka degeri ve marka algsi, iiriin konumlandirma sinyali
olarak islev gdrmektedir. (Wemnerfelt 1988) Uriin konumlandirmanin bir isareti
olarak, bir markanin en 6nemli 6zelligi giivenilirligidir. Bir firma, iiriin kalitesini
belirtmek icin markanin yani sira ¢esitli pazarlama karmasi unsurlar1 kullanabilir:
ornegin, fiyati rakiplerin iizerinde belirlemek, iirline garanti sunmak veya iiriini
sadece belirli kanallardan dagitmak gibi. Bu islemlerin her biri, rekabetci ve
tilketici davramslar1 dahil olmak iizere piyasa kosullarina bagl olarak markayi
giivenilir veya giivenilmez yapabilir. (Erdem and Swait 1998) Bununla birlikte,
markalar1 bireysel pazarlama karmasi unsurlarindan giivenilir sinyaller olarak
ayiran sey, eskiden onceki pazarlama karmasi stratejileri ve faaliyetlerinin
kiimiilatif etkisini somutlastirmasidir. Giivenilirliin gegmis davramiglarin
toplamma dayandigi bu tarihsel kavram, pazarlama literatiiriinde itibar olarak

adlandirilmistir. (Erdem and Swait 2004)

Marka giivenirligi genel anlamiyla, bir isletmenin niyetlerinin, belirli bir
zaman diliminde inandirilabilirligi olarak tanimlanir ve iki ana bilesene sahiptir:
inanilabilirlik ve uzmanlik. Marka giivenilirlii, bir markanmn igerdigi iiriin
bilgisinin inandirilabilirligi olarak da tamimlamr; bu, tiiketicilerin markanin vaat
edilenleri siirekli olarak sunma kabiliyetine (uzmanlik) ve istekliligine
(giivenilirlik) sahip oldugunu kanitlamasi demektir. Bir markanin hem uzmanlig
hem de giivenilirligi, gegmis ile mevcut pazarlama stratejileriyle birlikte tim

faaliyetlerinin kiimiilatif bir etkisi olarak ortaya ¢ikar. (Erdem and Swait 2004)

1.3 Marka Kisiligi

Giiniimiizde marka kisilikleri pazarlamacilar ve marka yoneticileri

tarafindan sik kullanilan tanimlama araglarindan biri haline gelmigstir. Markalarin




konumlandirilmasinda ve algilanmasinda bilyiik rol oynayan marka kigilikleri, ilk

bakista marka yoneticileri ve sektor galisanlarmmn marka tizerine yiikledikleri
anlamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak pazar dinamikleri ve tiiketici
beklentileri sonucunda markalar iizerlerine almak istemedikleri kisiliklerle de

tanimlanir duruma gelebilmektedir.

Yaygm olarak kullanilan marka kisilik ozellikleri Jennifer L. Aaker’in
1997 yilinda yaptig1 caligmalar sonrasinda ortaya ¢ikmigtir. J. L. Aaker’den 6nce
marka kisiliklerinin belirlenmesi i¢in sistematik ve genis ¢apta kullamlabilen bir
yontem bulunmuyordu. Marka kisiliklerinden ¢ok; insanlarin kendilerini ifade
etmek icin sahip olduklar iiriinler iizerine yapilan (Belk, 1988) ve psikolojik
analizlerinden yola gikilarak ortaya konulan ama markalar igin 6zellestirilmemis
kisilikleri kapsayan (Kassarjian, 1971) calismalar mevcuttu. Ancak bunlar
markalarin kisiliklerini tanimlamak i¢in yeterli degildi.

Aaker marka kisiliklerini ortaya koymak igin yaptifi calismalarmi Bes
Biiyiik Kisilik Kurami’na dayandirmigtir. Bu kuramin temelleri ise Sir Francis
Galton tarafindan 1884 yilinda atilan Psiko-Lexical yaklasima kadar inmektedir.
Sir  Galton, makalesinde insan kisiliklerini = kelimeler  iizerinden
siniflandirlabileceginden séz etmistir. Yaptigi ¢alismalarda sozliiklerden kisiligi
tanimlayabilecek kelimelerin, kisiler arasindaki farklari ortaya koymak igin
siniflandirilabilecegini ortaya atmigtir. (Galton, 1884) Galton’un ¢alismalarinin
genis kapsamli olarak ilerletilmesi i¢in ise yarim asirdan fazla zaman gerekmistir.
1934 yilinda Allport ve Obert tarafindan yapilan arastirmada, 1925 basimi
Webster sozliigiinde bulunan yaklagik 400,000 kelimeden, 17,953 niin karakter
ozelliklerini belirten kelimeler oldugu sonucuna ulagilmistir. Kelimelerin
secilmesinde gdz Oniine alman temel 6lgiit ise; bu sodzciiklerin insanlarin
kendilerini, digerlerinden ayirabilmek i¢in kullanabilecegi icerikte olmalaridir ve
her kelime zitt1 ile birlikte kullanilmistir. Allport ve Obert ortaya ¢ikan 18,000°e

yakin kelimeyi 4 ana kategoriye ayirmigtir.
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Kategori 1: Kisilikleri, gergek¢i ve anlagilabilir tamimlayan kelimeleri

icermektedir. Bu yiizden en &nemli kategori olarak belirtilmistir. “Igine kapanik™

veya “sosyal” gibi 4504 kelime igermektedir.

Kategori 2: Kigilerin i¢inde bulunduklari durumlart veya modlari
tammmlamak i¢in kullanilan kelimeleri igerir. “Mutlu”, “heyecanh” gibi 4541

kelime icermektedir.

Kategori 3: Daha ¢ok sosyal degerlendirmeler igeren kelimelerin
bulundugu bu kategori; “Onemsiz”, “kabul géren” veya “saygideger” gibi 5226

kelime icermektedir.

Kategori 4: Diger 3 kategoriye dahil edilemeyen karakter &zelliklerini
icerir. Allport ve Obert, bu kategori altindaki kelimelerin birkag farkli kategoriye
ayrilabilecegini belirtmistir. “Simartilmis™, “kusurlu” gibi kelimelerle birlikte
“pecerikli” veya “yetenekli” gibi 3682 kelime bu kategoriye dahil edilmistir.

Biitiin bu g¢abalarina ragmen Allport ve Obert’in kategorilendirmesi, 3
editor tarafindan degerlendirilmis ve kelimelerin siniflandirilmas: sadece %47
oraninda kabul gérmiigtiir. (Allport, Obert 1934) Ancak bu arastirmadan sonra
yapilan Psiko-Lexical ¢alismalarmin pek ¢ogu, Allport ve Obert’in yaptig1
arastirmalar iizerinden devam ettirilmistir. Ornegin Raymond Cattell tarafindan
1957 yilinda yaymlanmis olan ve kisilik belirten kelimeleri 171°e indirgeyen
¢aligma, bu alanda ortaya koyulmug en dnemli aragtimalardan biridir. Cattell
(1957) kisilik belirten kelimeleri 171°e indirgemekle kalmamis, bu kelimeleri 35
farkli kategoriye aywrmis ve 16 kisilik ozelligi belirlemistir. (16 Kisilik Faktori
Envanteri) Tupes ve Christal’in 1961 yilinda bu baglamda yaptiklar1 arastirma ise
Cattell’in ¢alismalarini baz alarak ilerlemistir. Tupes ve Christal, kategorilendirme
¢alismalarim bir adim daha ileri gotiirmiis ve kisilik 6zelliklerinin 5 temel faktor
altinda incelenebilecegini, yaptiklar1 8 farkli calisma ile ortaya koymuslardir. Bu

faktorler agsagidaki gibidir:




Faktor 1: Disadoniikliik. Bu faktdr konuskan, enerjik, sosyallesebilen gibi

kelimeleri kapsamaktadir.

Faktor 2: Iyi huyluluk. Bu faktor duygusal olgunluk, uyum saglayabilme,
naziklik gibi kelimeleri kapsamaktadir.

Faktor 3: Giivenilirlik. Bu faktor diizenlilik, sorumluluk ve koruma altina

alma gibi kelimeleri kapsamaktadir.

Faktor 4: Duygusal Istikrarhlik. Bu faktor dengeli, sakin ve kendine
yeterli gibi kelimeleri kapsamaktadir.

Faktor 5: Kiiltiirlillik. Bu faktér digerlerine kiyasla daha belirsiz ve
tamimlamast zor bir faktdr olarak ortaya ¢ikmugtir. Estetife 6nem veren, hayal

giicii kuvvetli ve bagimsiz diigiincelere sahip gibi kelimeleri kapsamaktadar.

Tupes ve Christal’in yaymindan dnce Donald W. Fiske tarafindan 1949°da
benzer bir ¢alisma ortaya koyulmustur. Ancak Fiske, baska calismalara agirhk
verdigi i¢cin bu alandaki ¢aligmalarina devam etmemis ve sonuglarii
kanitlamamigtir. (Shrout 1995) Konuyla ilgilenen baska bir arastirmaci olan
Norman tarafindan yapilan kapsaml aragtirmalar ise, Cattell’in verileriyle birlikte
Tupes ve Christal’in elde ettigi 5 faktdrin gecerliligini ortaya koymustur.
(Norman 1963) Yaptig1 bu ¢alismalardan &tiirii bes faktor Norman’a atfedilmistir.

Norman’dan sonra ortaya saglam ve genis kapsamda kullanilabilir bir
calismanin ortaya ¢ikmasi igin onlarca yil gegmesi gerekmistir. Gegen bu siirede
psiko-lexical yaklasim ve kigilik simflandirmasi iizerine pek ¢ok tartisma
yagsanmigtir. Bu yaklasimin yerini almaya c¢alisan ama basarii olamayan
calismalar sayesinde, psiko-lexical yaklasim daha da fazla kabul gormiistiir.
(Goldberg, 1993) Lewis Goldberg tarafindan 1992 yilinda yaymnlanan makale,
giiniimiizde de kullanilan Bes Biiyiik Kisilik Kurami’m ortaya koymugtur. Tupes

& Christal, Cattell ve Norman’in c¢alismalarinin izinden giden Goldberg,
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aragtirmasiyla o tarihe kadar yapilan en fazla kabul géren ¢alisma olmugtur ve

giiniimiizde halen gegerliligini koruyan bir ¢alismadir. (Goldberg, 1992)

Goldberg’in Bes Biiyiik Kisilik Faktorii’'ne gore kisilikler agagidaki
sekillere gore ayrilmaktadir:

e Aciklik (Deneyime/Gelisime Aciklik):
e Sorumluluk

e Uyumluluk

o Disaddéniikliik

e Duygusal Tutarsizhk (Nevrotiklik)

Bu kisiliklerin tamimlamalar ise su gekillerde yapilabilir:

Acikhk (Deneyime/Gelisime Agikhk): Deneyime agik Kigiler kisaca
entelektiiel olarak tanimlanabilir. Baskalarmin fikirlerine ilgili, elestirilmekten
cekinmeyen, kiiltiirel olarak gelismis, kendi kendine yetebilen, yaratici ve hayal
giicii genis gibi kisilik 6zelliklerine sahip “a¢iklik” ayn1 zamanda yeni deneyimler
kazanmak i¢in c¢abalamakla da baglantilandirilmaktadir. (Connelly vd., 2013)
Uzerinde pek cok tartismanin oldugu bu kisilik faktorli; yeni durumlara uyum
saglama, analitik diisiinme, alternatif ¢6ziimler iiretme gibi ozellikler sayesinde
zeka ile de sikga iliskilendirilmigtir. (Park ve Antonioni, 2007) Ag¢iklik ydnii
kuvvetli kisiler iiretken, diisinceli ve anlayish olarak tamimlanabilirken, bu yénde
zayif olan Kisiler geleneklerinden zor vazgegen, analitik diisiinmeye yatkin
olmayan, ilgi alanlari dar ve sorun g¢ozmede zayif kisiler olarak kargimiza

¢tkmaktadir. (Zhao ve Siebert, 2006)

Sorumluluk: Bu kisilik boyutu faktoriinde dikkate alinanlar; organize

olabilme, giivenilirlik, dikkatli ©6nem veren ve ekonomiklik  gibi
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ozelliklerdir.(Goldberg, 1992) Sorumluluk boyutu, kisinin ¢alisma motivasyonu,

organize olabilmesi, sabirli olmasi ve amacma ulasmak igin ne Kkadar
odaklanabildigini konu almaktadir. Bu boyutta degerlendirilenler sorumluluk
sahibi, sonuca odakli ve diger insanlarin deger verdigi kisiler olarak kargimiza

¢ctkmaktadir. (Zhao ve Siebert, 2006)

Uyumluluk: Bes Fakt6riin Uyumluluk boyutu; sicakkanli, cémert, nazik,
fedakar, anlayisly, isbirlik¢i gibi dzelliklerle dayandinlmstir. (Goldberg, 1992) Bu
boyuta dahil olanlar, kisiler arasindaki iligkilerine 6nem veren, onlar anlayisla
karsilaylp yardimci olmaya ¢aba harcayan insanlardir. Uyumluluk yonii zayif
kisiler ise manipiilatif, insanlarla anlasmaya varmakta gii¢liik ¢eken ve empati

yoksunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Zhao ve Siebert, 2006)

Disadoniikliik: Digadoniiklik sosyal agirlign yiiksek, kisiler arasindaki
iliski kalitesi ve derinligi fazla bir kisilik boyutudur. Bu boyuta dahil olanlar
ozgiiveni yiiksek, aktif, sosyal, enerjik, macera diigkiinii, kendini ifade etme
kapasitesi yiiksek kigiler olarak tamimlanabilir. (Goldberg, 1993) Bu gruba dahil
olan insanlar aym zamanda konugkan, baskin ve lider olarak da karsimiza

¢ikmaktadir. (Zhao ve Siebert, 2006)

Duygusal Tutarsizhik (Nevrotiklik): Bu faktor digerlerine oranla daha
olumsuz ozellikler igermektedir. Duygusal dengesizlik; olaylardan ¢abuk
etkilenme, ¢abuk iiziilme, endiseli, gergin, iirkek, depresiflik gibi ozellikleri
barindirir. (Goldberg, 1992) Duygusal tutarsizhig yiiksek olan kisiler diirtiilerini
daha zor kontrol edebilen ve stresle miicadele etmekte zorlanan insanlar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. (Zhao ve Siebert, 2006)
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1.3.1 Marka Kisiliklerinin Ortaya Cikisi ve Simflandiriimasi

Plummer 1985 yilinda yayinlamis oldugu makalesinde markalarin 3 temel
sekilde ifade edilebileceginden séz etmistir. Bunlardan ilki fiziksel &zellikler
(herkes tarafindan kisa bir incelemeden sonra algilanabilen temel &zellikler),
ikincisi fonksiyonel dzellikler (iiriiniin kullanimi sonrasinda ortaya ¢ikan fayda),
figiinciisii ise kisiliktir (modern-eski kafali, canli, egzotik gibi iletisim sonucunda
tiikketicilerin aklinda belirlen karakter 6zellikleri). (Plummer, 1985) Ancak marka
kisiliginin net bir tanimmin ortaya ¢ikmasi i¢in biraz zaman ge¢mesi gerekmistir.
Jeniffer Lee Aaker’in calismasindan once arastirmacilar, markalari daha iyi
anlayabilmek icin; ilgilendikleri marka ozelinde ¢alismalar yapmig ve duruma
gore degisen (ad-hoc) anketler, aragtirmalar ve benzeri ¢aligmalar yiiriitmislerdir.
insan psikolojisinden temellenmis ancak markalar i¢in uygulanabilirligi
kanitlanmamis bir takim ¢ahismalar da yapilmug, fakat tutarli sonuglar elde
edilememistir. (Aaker, 1997)

Marka kisiligi Aaker tarafindan, “markalarla iligkilendirilebilen insan
karakter ozellikleri” olarak tamimlanmustir. Aaker, tiiketicilerin markalara
ilistirdigi karakterlerin marka kisiliklerini ortaya ¢ikarttigim savunmusgtur.(Aaker,
1997) Hawkins ve arkadaglari ise, marka kisiligini daha somut olarak diigiinmiis
ve marka kisiligini tanimlamak igin “marka insan olsayd: nasil bir kigili§e sahip
olurdu, nelerden hoslanir veya nasil davranirdi?” sorusunu ortaya atmistir.

(Hawkins vd., 2001)

Aaker farkli marka kisiliklerini ortaya koymak igin yaptif1 ¢alismada,
diinya capinda pek ¢ok farkli kategorideki marka i¢in kullanilabilecek, tutarl ve
gecerli bir kuram ortaya koymak istemistir. (Aaker, 1997) Bu iste biiyik oranla
basarih olan Aaker, 2001 yilinda aym sistematikle yapti§i bagka bir ¢aligma
sonucunda marka kisiliklerinin kiiltiirden kiiltire degisebilecegini de ortaya
koymustur. (Aaker, 2001) Bu sebepten &tiirii, Aaker’in 1997 yilinda yapmis

oldugu ¢alisma giiniimiizde Amerika 6zelinde degerlendirilmektedir.
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Aaker’in 1997 tarihli calismasinin amaci1 Bes Biiyiik Faktorii kullanarak

marka kisiliklerini smiflandirmak ve kategorize etmektir. Marka kisiliklerini
belirlemek i¢in Aaker, Bes Biiyilk Faktdrii olusturan 204 kisilik belirtecini ve
akademisyenler ile sektdr profesyonelleri tarafindan kullamilan 133 kisilik
belirtecini birlestirmistir. Ortaya ¢ikan 337 farkhi kisilik belirteci, 16 kiginin
katildign bir ¢aligmayla benzer anlamli kelimelerin elenmesiyle 309°a
indirgenmistir. Bu rakami daha yonetilebilir hale getirmek isteyen Aaker, 25
kisinin katilimiyla bir arastma daha gerceklestirmis ve 114 kelimenin, kisilik
belirteci olarak markalarla iliskilendirebilecegini sonucuna ulasmistir. Buradaki
snemli noktalardan biri, kelimelerin olumlu kutuplarinin segilmesidir. Ornegin

sahtekdr yerine diiriist kelimesi secilmistir. (Aaker, 1997)

Ortaya cikan sonucu test etmek igin Aaker, farkli kategorilerden 37
markay1 4 gruba ayirmis, markalardan birini de kontrol igin her gruba eklemistir.
Her biri 9 marka iceren bu 4 gruptan birini ve 114 kelimeyi, 5°li Likert 6l¢eginde
anketlestirip, A.B.D.’yi temsil edebilecek 1200 farkli haneye ulastumis ve 621
cevap almistir, Gonderilen anketlerde, kisilerden markalar1 bir insan gibi diigiiniip
kelimelerle eslestirilmesi istenmistir. (Aaker, 1997) Elde edilen sonuglarda 9
farkh kisilik tipi elde edilmig ancak bunlardan 4 tanesi diisiik frekansa sahip
oldugu igin elenmistir. Elde edilen 5 kisilik tipi 15 farkl kisilik yoniinden tespit
edilmistir ve su sekildedir; Samimi (Orn. Hallmark kartpostallari), Uzman (Om.
The Wall Street Journal), Heyecanli (Om. MTV), Sofistike (Om. GUESS Jeans)
ve Sert (Om. Nike). Calismanm gegerliligi Aaker tarafindan pek gok farkli
yontemle dogrulanmistir. (Aaker, 1997)
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Sophistication

Sincerity Excitement Compeience Ruggedness
Down-to-carth Daring Reliable Upper class Outdoorsy
- family-orienied - frendy « reliable - upper-class - autdporsy
- suti-town - daring - hard-working - glamorous - musculing
- down-to-carih - exciting - SBCURe - goud-Tooking - weslem
Honest Spirited Intelfigent Charming Tough
- sincere - cool -~ inelligent - charming - tough
- honest - spirited - technical - femining - pugeed
- real - young - carporate -~ smooth
Whalesome Tmaginative Suecessful
- original - unigue - successiul
- whelesome - imuginative - leader

- confident
Cheerful Up-to-date
- cheerfol - up-to-date
- sentimenial - independent
~ friendly - comemporary

Sekil 2: Marka Kisilikleri (Aaker, 1997)

Calisma sonucunda elde edilen 5 kisilikten 3 tanesi, Goldberg tarafindan
ortaya koyulan faktdrlerle eslesmektedir. Bu baglamda; Uyumluluk ve Samimi,
Disadéniiklik ve Heyecanl, Ag¢ikhk ve Uzmanhk kavramsal olarak
eslestirilmistir. Ancak Sert ve Sofistike kisilik faktorleri markalara has dzellikler
olarak karsimiza c¢ikmistir. (Aaker, 1997) Bu arastrmadan sonra yapilan
calismalar marka kisiliklerinin kiiltiirden kiiltiire fark gosterebilecegini de ortaya
koymustur. Ornegin Japonya’da Sert marka kisiligi yerini Barig¢illiga, Ispanya’da
ise Sert marka kisiligi ise yerini Tutku’ya birakmustir. (Aaker, 2001)

1.4 Marka Kisiliginin Marka Giivenine Olan Etkisi

Tiiketiciler, fiziksel ozelliklere dayanan rekabet¢i markalar arasindaki
algilanan farklihiklar agikga ifade etmekte zorlandiklarindan, marka kisiligi ve
imaj yonetimi, bir girketin pazarlama programinin kritik bir pargas: olmustur.
Sung ve Kim (2010) tarafindan yapilan bir arastirmada, marka kisiliginin marka

giivenine olan etkisi incelenmistir. Caliyma sonucunda, bazi marka kisilik

14




boyutlarinin, marka giivenine olumlu etkisi oldugunu ortaya koymustur. Kendine

has karakteristik ozelliklere sahip oldugu algilanan markalarin marka giiven
diizeyi, diger markalara gore daha olumlu sonu¢ vermistir. Samimiyet kisilik
boyutunun marka giiveniyle iligkili oldugu ve samimi kisilik 6zellige sahip
markalarin, marka giiven seviyelerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. (Sung and

Kim 2010)

Arastirma marka giiveninin yaninda marka etkisini de 6l¢timlemis, farkli
marka kisiliklerinin marka giivenine olan yansimasinin yaninda, marka etkisine de
faydasi oldugunu saptamigtir. Arasturmammn sonuglari, reklam verenlerin ve
pazarlama ydneticilerinin yaratabilecegi ve pazarlayabilecegi marka Kkisilik
6zelliklerinin, tiiketiciyi ikna etmenin arttirilmasinda ve marka giiveninin ve
etkisinin artmasinda merkezi bir itici gii¢ olarak kullanilabilecegi giivencesini
vermektedir. Reklam, paketleme, fiyat, kullanici imaji, semboller, kamuoyu
calismalan ve iinlii kullanimi gibi ¢esitli pazarlama aktiviteleri, bir markanin
kisiselligini yaratabilir ve koruyabilir (Aaker, 1997). Reklamcilik ve pazarlama
iletisimi faaliyetleri ve programlarin boyutsal diizeylerde amaglanan her bir
evrensellik o6zelliklerine uygun programlar gelistirerek, reklam verenler ve
pazarlamacilar marka giivenini artirabilir ve ardindan markalan etkileyebilir,

bdylece markalasmayi arttirabilir. (Sung and Kim 2010)
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IKINCI BOLUM: DIJITAL AKTIiVIZM VE
MARKALAR

2. Aktivizm

Genel olarak aktivizm, “goniillii olarak koordine olmus bir grubun, ortak
¢ikarlarn dogrultusunda bir problemi ¢ézmek igin bir araya gelmesi ve birlikte
¢alismas” olarak tanimlanir. (Kim 2009) Genis anlamiyla ise, “sahislarin,
organizasyonlarin ya da devletlerin sergiledigi dogru olmayan ya da kotii
sonuglar1 olacagina inanilan kararlarina karsi, gergeklestirilen eylemlere aktivizm,
bu eylemlerde bulunan kigilere aktivist denilmektedir” (Steve John 2003). Grunig
ve arkadaglan ise akvistleri egitim, bilgi paylagimi, ikna, tehsir ya da zorlama
stratejileri kullanarak topluluklar etkilemek i¢in bir araya gelmis iki ya da daha

¢ok insan olarak tanimlar. (Grunig and Dozier 2003)

Aktivistler genelde hayvan haklari, insan haklari, ¢ocuk haklar: gibi hedefi
belirli konularla ilgilenmektedir (Degaan 2001) Buradan yola ¢ikarak, aktivizmin,
haksiz veya olumsuz bir durumu degistirmek ic¢in goniillilerin verdigi ortak

miicadele olarak 6zetlemek miimkiindiir.

Aktivizm kisaca degisim yaratmak igin yapilan bir miicadeledir ve
miicadele eden bireyler aktivist olarak adlandirimaktadir. Aktivist kelimesinin
Tiirkge karsihigina bakildiginda ise; “eylemci, militan, bir amag ugruna ¢aligmaya,
hedeflerini gergeklestirmek i¢in dogrudan eyleme gegmeye goniillii kimse” gibi
tammmlamalarla  karsilasiimaktadir. Eylemci ve militan kelimelerinin
icerebilecekleri farkli anlamlar sebebiyle ¢aligmanm bu ve diger béliimlerinde bu
tiir anlam kaymalarin1 6nlemek i¢in dogrudan aktivizm ve aktivist kelimeleri

kullanilacaktir,
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2.1 Dijital Aktivizm

Giiniimiizde yogun olarak kullanilan bir terim olan Dijital Aktivizm
(cesitli kaynaklarda cyber aktivizm veya online aktivizm olarak da karsilasmak
miimkiindilr) uygulanma cesitlerine gore alt dallara ayrilmistir. En sade
tanimlardan biri Langman ve arkadaslan tarafindan yapilmistir. Langman ve
arkadaslar, dijital aktivizmi “YoZun internet kullanimi aracilifiyla hegemonya
karsiti bilgi paylagimi ve topluluklara ilham vermek” olarak tammlamigtir
(Langman, Morris et al. 2003). Tammdaki internet kullanimini ise online bir
dilekge imzalamaktan bir web sitesine kotii amagh saldir1 yapmaya kadar genis

olarak tutulmustur.

Langman ve arkadaglari dijital aktivizmin 4 temel yolu oldugunu
savunmuslardir. Bunlardan ilki, gruba daha gok aktivist eklemek ve etkinlikleri
organize etmek, ikincisi ana-akim medyada yayinlanmayan haberleri daha genis
kitlelere duyurmak, iigiinciisii aktivistlerin karar alabilmesi i¢in sanal bir iletigim
ortami1 yaratmak ve dérdiinciisii ise politik veya sosyal bir motivasyon ile, sistem
aciklar1 kullanilarak, internette bulunan igerikleri veya platformlar1 manipiile
etmek olarak ortaya koyulmustur (Langman, Morris et al. 2003). Langman ve
arkadaglarimin  tammladign  dordiincii  adim,  “hacktivism”  olarak da
adlandiriimaktadir ve bu ¢alisma kapsaminda incelenmeyecektir. Dijital aktivizmi
“cikarlar dogrultusunda ortaya koyulmus internet eylemleri” olarak tanimlayan
Vegh ise siniflandirmay: aktivizmin amacina yonelik olarak yapmistir. Ona gore
dijital  aktivizm; farkindalik/savunuculuk,  orgiitlenme/harekete  gecme,

eylem/tepki olmak iizere ii¢ kategoriye ayrilmigtir. (Sandor 2003)

Dijital aktivizm konusu, §zellikle kiiresel ¢apta yasanan sosyal hareketler
gergevesinde de giindeme gelmistir. Gerek 2010 senesinde Ingiltere’de ulagim ve
egitim iicretlerinin artmasi sonucu yasanan 6grenci ayaklanmalarinda, gerekse de
2011 yilinda Ispanya’da issizliin ve sosyal adaletsizligin irkiitiicii boyutlara
ulastif1 indignados hareketi sirasinda, Manuel Castells (2013) gibi alanin nemli

teorisyenleri, dijital araglar iizerinden yaganan sosyal mobilizasyonun énemli bir
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rol oynadigma dikkat g¢ekmiglerdir. Dijital ara¢larm sosyal mobilizasyonda

oynadigi rol tartigiladursun, ilerleyen yillarda yasanacak olan Brexit (Ingiltere’nin
Avrupa Birligi’nden ayrilma sireci) ve 2016 Amerika Birlesik Devletleri
Baskanlik Secimleri gibi siireglerde dijital aktivizmin 6rneklerine gerek hashtag
kampanyalariyla, gerekse de yiiriitillen diyaloglar {izerinde rastlanmaya devam

edilmistir.

Dijital aktivizmin gdze carpan en dnemli ve ilk orneklerine ise, Amerika
Birlesik Devletleri’nin 2003 yilinda baglayan Irak’a miidabalesi sirasinda Irakli
vatandaslarin isgal alanindan tuttuklari bloglar verilebilir. Isgal alaninda yasanan
zorluklara tanik olmak ve kamuoyunu bilgi saglamak anlaminda &nemli bir
misyona sahip olan bu bloglar, olaylarin tarihsel izini siirmek anlaminda da
giiniimiizde 6nem tasimaktadir. Michelle Nouri gibi kimi blog yazarlari, daha
sonra yazilarim kitaplagtirmis, ve deneyimlerinin kitlelerce ulagilabilir olmasini

saglamistir (Nouri, 2011).

Dijital aktivizmi yalnizca devlet kurumlariu etkileyen makro-dlgekteki
hadiseler cergevesinde ele almak kisitlayici olur. Zira, cinsiyet esitsizlidi, ¢evre
duyarlibig, ve benzeri bir ¢ok mikro-dlgekteki sosyal konunun giindeme
getirilmesi igin de dijital aktivizmden faydalamldigi goriilmistir ve halen
goriilmektedir.

Bu durumun en goze ¢arpan drneklerinden bir tanesi, 2017 yilinda Alyssa
Milano tarafindan baslatilan #MeToo (Ben de) hareketidir. Aktris Milano
tarafindan baslatilan kampanya ile ABD’li yapimci Harvey Weinstein’in ¢ok
sayida kadin1 taciz ettigi konusu giindeme gelmis ve ardindan bu hashtag diger
tacize ve tecaviize ugrayan kadinlarin da deneyimlerini paylagtigi bir kanal

misyonu iistlenmigtir.

Milano’nun ¢agrisimin hemen ardindan gegen on iki saat igerisinde
#MeToo hashtag’i ile yarim milyondan fazla tweet atilirken, giiniimiizde halen bu
tema ¢ergevesindeki diyaloglarin sosyal medyada, ozellikle de Twitter ve

Instagram’da siirdiigii gorillmektedir (Wiinsch, 2017).
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#MeToo 6rnegi, dijital aktivizm alanmnin yalmzca geleneksel aktivistlerin

pratikleriyle donanmadig, ayni zamanda bireysel aktivizmin de dniiniin agildigim
isaret etmektedir. Bu durum, Twitter, Facebook ve Instagram gibi sosyal aglarmn,
siradan kullanicilara kendileriyle 6zdeslesen konularda aktivizm olanagi sundugu
ve fark yaratmalarina olanak sagladifim gostermektedir. Her ne kadar dijital
aglarm aktivist pratikler iizerindeki etkisi glinimiizde tartigiliyor olsa da, ozellikle
giindem yaratmak anlamimda, dijital araglarin kullanicilara dnemli bir olanak

sagladig1 sdylenebilir.

2.1.1 Slaktivizm

Dijital aktivizmin etkilerinden biri slaktivizm olarak adlandirilmaktadar.
Slaktivizm, gercek hayattaki politik gidisata herhangi bir etkisi olmayan ve sadece
katilmeilarin  vicdanlarini rahatlattiklart gevrimici dijital aktivizm eylemleri
olarak tamimlanabilir (Christensen 2011). Bunun anlamu, kisilerin sadece birkag
tiklama ile kampanyalara destek verip, taraflanm belirtmeleri ve kendilerini
rahatlatmalaridir ancak bu eylemin, direkt olarak, gergek hayata herhangi bir
olumlu/olumsuz etkisi gozlemlenememektedir. Kampanya desteklerinin in-direkt
olarak sosyal gevrenin etkilenmesi, kamuoyundaki kisilerin goriglerini etkilemesi

gibi dolayli etkileri bulunabilir. (Christensen 2012)

Popiiler ¢evrimigi dilekge imzalama platformu Change.org iizerinde her y1l
binlerce dilekce olusturulmakta ve milyonlarca imza toplanmaktadir. Imza sayist
bir dilek¢enin basarili olmasindaki tek faktorii degildir ancak bu platformun
verilerine gore, Change.org iizerindeki kampanyalarin yaklasik %2.46°s1 basariya

ulagsmaktadir.

Tiirkiye’de net bir veriye ulasmak miimkiin olmamakta, ancak Mart 2019

tarihinde Tiirkiye’de olusturulan biitiin kampanyalardan sadece 581 kampanyanin

basarili oldugu goriilmektedir. (https://www.change.org/victories#most-recent/59)

Aym tarihnte imzaya agik 7500 {izerinde kampanya bulunmaktaydi.
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(https://www.change.org/tr/kampanyalar#most-recent) Ornek olarak bakildiginda,
320,000 iizeri imzaya sahip “Istanbul 3. Havaalaninn Adi Atatiirk Olsun”

kampanyasinin veya 310.000 imzaya sahip “Cocuk kitaplar1 psikologlar
tarafindan kontrol edilsin!” kampanyasinin 2019 yilinin ilk ¢eyreginde heniiz

sonug alamadig goriilmektedir.

Christensen makalesinde, internet ve yeni teknolojilerin kigileri politik
acidan daha aktif hale getirmedigini ancak aktif Kkigilerin, eylemlerini
kolaylagtirabildiginden soz etmektedir. Dijital tembelcilik (digital slacktivism)
olarak bilinen bu durum dijital aktivizm algisiu degistiren sonuglar

dopurmaktadir. (Karagoz 2013)

2.1.2 Savunuculuk (Advocacy)

Savunuculuk, siyasi, ekonomik ve sosyal sistemler ve kurumlardaki
kararlar etkilemeyi amaglayan kisiler veya gruplar tarafindan yapilan bir faaliyet
olarak tamimlanabilir. Savunuculuk, kamu goérevlilerini ve kamuoyunu egitmek
icin bilgi, iliski, medya ve iletigim teknolojilerini kullanir. Bu eylemler sonucunda
kamu politikalar, yasalar ve biitgeler iizerinde bir takim etkiler olusturur.
Savunuculuk, medya kampanyalari, kamuya gosteri ve toplantilar veya aragtirma
yaymlama dahil olmak {iizere bir kisi veya kurulusun gerceklestirdigi birgok
etkinligi icerebilir. (Obar, Zube et al. 2012)

Savunuculuk daha ¢ok STK’larin yaptiklari aktiviteleri tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir. Savunuculuk faaliyeti yiiriiten STK'lar arasinda ti¢ farkli genel
tanima rastlanabilir. Bunlar kisaca kamu ¢ikarlar1 i¢in savunuculuk, insan
merkezli savunuculuk ve katihmei savunuculuk olarak nitelendirilebilir. Kamu
¢ikarlari icin savunuculuk, ozellikle yasalarda depisikligi amaglar. Bu tir
savunuculuk faaliyetlerine Uluslararasi Af Orgiiti ve Greenpeace'in farkli
konularda yiiriittiiii ¢aligmalar ornek verilebilir. Insan merkezli savunuculuk ise,
politikanin bir uzmanlik alam olmadig: fikrinden hareketle, ozellikle toplum

disina itilmis Kkisilerin, hayatlarini dogrudan etkileyen konularda politikalari
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etkileyebilmeleri igin gii¢lendirilmesini amaglar. Katilimer savunuculuk ise
demokratik ydnetisimin, devletler kadar vatandaglarin da gorevi oldugu fikrinden
hareketle, sivil toplumun farkli kesimlerini karar alma siireglerine dahil ederek,
kamusal alanin ve yurttagh@in siirlarim  genisletmeyi hedefler. (Yentiirk,
Yurttagiiler et al. 2010)

Aktivizm, tanmmi geregi herhangi bir tarafin arti deger saglamasim
ongérmezken, savunuculugun tanmm kapsaminda bu tir bir siurlamasi
bulunmaktadir. Bu nedenle aktivizm ve savunuculugun arasindaki iligki

tartigmaya agiktir.

2.2 Markalarin Aktivizm ile iligkisi

Giin gectikge markalarin gesitli sosyal meselelere karsi duyarlilik
gosterdikleri ve aktivist bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Bu konuda yapilan
bir arastirma sonuglari Amerika Birlesik Devletleri’'nde miisterilerin %73 {iniin
sosyal meselelere karsi duyarli markalari tercih ettiklerine isaret etmektedir.
(Saunders 2018) Bu nedenle, kurumlarin kendileri igin belirlemis olduklar: vizyon
ve misyonlari ile ortiisen konularda duyarlilik géstermeleri bir sosyal sorumluluk

haline gelmistir denilebilir.

Marka aktivizmi dendiginde ilk akla gelen markalardan biri, kigisel bakim
iiriin ve hizmetleri sunan BodyShop markasidir (bodyshop.com, 2019). Aktivizmi
marka stratejisinin merkezine oturtan BodyShop markasi, ozellikle cinsiyet
esitlii konusunda yiiriitmiis oldugu caligmalarla dikkat ¢ekmektedir. Markanin
Kiiresel Aktivizm Direktorii, Jessie Macneil-Brown, BodyShop magazalarmin
konumlandirma stratejisini su sdzlerle ifade etmektedir: “En temel hedeflerimden
biri, BodyShop magazalarini aktivistlerin bulusma noktas1 haline getirmek.
Insanlar bir biitiiniin pargasi olmak istiyor. Bu biitiinlesmeyi magazalarimizda

gergeklestirmek istiyoruz” (Fleming, 2019).
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BodyShop ornegi, marka yoneticilerinin aktivizmi stratejilerinin
merkezinde konumlandirmalarni nedeniyle o6nemli bir o6rnektir. Ek olarak,
giintimiizde sosyal medyanmn popiilerlik kazanmasiyla birlikte markalarin belirli
gecici siyasi-ekonomik-kiiltiirel konjonktiirler cergevesinde de pazarlama iletigimi
faaliyetleri gergeklegtirdikleri goriilmektedir. Bu konuda en goze carpan
faaliyetlerden biri olarak, 2017 tarihinde SuperBow! turnuvalarimn canli yayimu
sirasinda markalarin gdsterime giren aktivizm temal reklam igerikleri &rnek
gosterilebilir. Zira her bir reklam kampanyasinin, o dénem Amerikan Bagkani
secilen Donald Trump’in 1k ve azmlik konularmdaki tartismali sSylemlerini
hedef aldig1 goriilmektedir. Omegin, SuperBow! turnuvalar sirasinda televizyon
ekranlarma yansiyan Budweiser reklaminda Almanya’dan Amerika Birlesik
Devletleri’ne go¢ eden gdemenlerin yasadiklari sorunlara dikkat gekilirken,
Airbnb reklaminda “diinyanin  her neresinden olursamz olun, bizim
toplulugumuzun bir pargasisiuz” mesaji verilmis ve sirket ayni zamanda
Uluslararast Kurtarma Komitesi’ne 4 milyon dolarhik bir bagista bulunmugtur
(Marsland, 2017). Ilgili reklamlarin etkisi yalmzca televizyon ekranlariyla sinirh
kalmamis, ayni zamanda sosyal mecralara yansimigtir. Omegin, Airbnb’nin
Superbowl turnuvalari sirasinda gosterilen reklam filmi, Youtube’da bir ay
icerisinde 5 milyondan izleyici tarafindan, Instagram’da ise 100.000 kullanici

tarafindan izlenmistir (O’Brien, 2017).

Giiniimiizde dijital ortamlar ve zellikle sosyal medya kanallan tiiketiciler
tarafindan aym zamanda bir gikayet kanali olarak goriilmekte, dijital aktivizm
siklikla memnuniyeti diigiik tiiketiciler tarafindan markalara karsi bir saldir1 kanali
olarak kullanilmaktadir. Cevreye zarar veren iiretim yontemlerine karsi imza
kampanyalarinin agilmasindan, kusurlu iiriini kabul etmeyen markalara karsi
kurulan Facebook gruplarina kadar pek ¢ok farkli yontem ile tiiketiciler haklarini
savunmak icin dijital aktivizmi kullanmaktadirlar. (Islek 2012) Markalarin bu
duruma karg1 kurdugu sosyal medya ve kriz y6netim ekipleri bilyiik olumsuzluklar
ortaya ¢ikmadan sorunun ¢oziilmesine katki saglasa da, kotii miigteri hizmeti

veren kuruluslar ¢ogunlukla haklarinda olumsuz algiya sahip olmaktadir.
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Ote yandan markalar ve marka yoneticileri, ¢ogunlugun fikir birligi

sagladifi haksizliklara karsi devletlere veya olaylara karsi aktivist bir tavir
sergileyebilmektedir. Ozellikle Suriye savasi sebebiyle iilkelerinden go¢ eden
miilteciler, ¢evre felaketleri, cinsiyet esitsizligi ve geri kalmig iilkelerin genglerine
yardim gibi konularda kampanyalar yapan firmalar, kamuoyunun dikkatini

cekmeyi basarmiglardir.

2.2.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Aktivizmi

Financial Times'a gére, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) birgok tanim
ve uygulama igeren bir kavramdir. Anlama ve uygulama sekli her sirket ve iilke
icin biiyiik olgiide farklilk gosterir. Ayrica, KSS, insan haklari, kurumsal
yonetim, saglik ve givenlik, ¢evresel etkiler, ¢aligma kosullari ve ekonomik
kalkinmaya katki gibi birgok konuya hitap eden ¢ok genis bir kavramdir. Tanim

ne olursa olsun, KSS'nin amaci siirdiiriilebilirlige dogru degisimi saglamaktur.

Howard R. Bowen (Bowen 1953) tarafindan yayimlanan “Isadaminin
Sosyal Sorumluluklar” isimli kitap, KSS’nin temellerini atan en Onemli
calismalardan biridir. Bowen’in ¢aligmasi, yiizlerce dev isletmenin hayati gii¢ ve
karar alma merkezleri oldugu ve bu firmalarin eylemlerinin, toplumun hayatmni

etkiledigini savunur.

William C. Frederick de sosyal sorumlulugun erken tanimlarina etkili bir
katkida bulundu. Ona goére sosyal sorumluluk, is adamlarmm halkin beklentilerini
karsilayan bir ekonomik sistemin isleyigini denetlemesi gerektigi anlamina gelir.
Bu da, ekonominin iiretim araglarinm, iiretim ve dagitimin toplam sosyo-
ekonomik refahi arttiracak sekilde kullanilmas: gerektigi anlamina gelir. Sosyal
sorumluluk, toplumun ekonomik ve insan kaynaklarina karsi kamuya acik bir
durus ve bu kaynaklarin yalnizca 6zel kisilerin ve firmalarin simirli sekilde
simrlanmis ¢ikarlart igin degil, genis sosyal amaglar i¢in kullanildigini gdérmeye

istekli oldugunu gosterir (Frederick 1960).
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Ayni yillarda sosyal sorumluluk tammina bir diger 6nemli katki da Joseph
W. McGuire tarafindan yapildi. Is ve Toplum adli kitabmnda, sosyal
sorumluluklarin, kurumun sadece ekonomik ve yasal yiikiimliiliikleri degil, ayn1
zamanda bu yiikiimliiliiklerin 6tesine gecen ve topluma kars1 bazi sorumluluklar
oldugunu varsayar ve buna yonelik aksiyonlar alinmasi gerektifini belirtir

(McGuire 1964).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramiyla ilgili giincel tanimlar Giiven
tarafindan su sekilde ifade edilmigtir: “Kurumsal Sosyal Sorumlulugu,
kurumlarmn, hedef kitlelerine ydnelik olarak gelistirdikleri goniilliiliige dayal,
kurumun hedef ve amaglarina uygun olarak dogrudan kar amaci giitmeden
toplumsal ve gevresel konular1 merkeze alan hedef kitlelerin sosyal beklentilerine
kars1 olan duyarlilik seklinde tanimlamak da miimkiindiir. Bu tanimdan hareketle
sosyal sorumluluk uygulamalarinin gok ¢esitli sosyal ve gevresel konulari
kapsadigy ifade edilebilir. Bununla birlikte kurumsal sosyal sorumluluk,
isletmelerin genis diizeyde faaliyetlerini kapsayan ve aym1 zamanda diigiincelerini
de icine alan bir anlayisi da ihtiva etmektedir. Bu ¢ercevede, kurumsal sosyal
sorumluluk, isletmelerin bakis agilarimi ve fikirlerini tiim faaliyetlerine
yansitmasini ve bu anlayigi igletmenin tiimiine biitiinlestirmesini ifade etmektedir.
Sosyal sorumluluk cergevesinde gergeklestirilen faaliyetler genellikle kurumsal
amagclar cercevesinde belli bir amaca doniik olarak yerine getirilmekte ve
kurumlarin rakipleriyle olan farkini ortaya koymak, i¢inde bulunduklari gevrede
kuruma yénelik farkindalik olusturmak veya itibar saglamaya doniik faaliyetler
olmaktadir.” (Giiven 2016)

Kotler ve meslektaglari ise, kurumsal sosyal sorumluluk ve marka
aktivizminin birbirinden farkli ancak birbirinin devami olan seyler oldugunu
savunur. KSS ve marka aktivizmini birbirinden ayiran kalin ¢izgiler olmasa da,
marka aktivizmi, degerlere odaklanarak, adalet ve herkes igin esitlik gibi daha

temel ve varolussal noktalari konu almaktadir (Philip Kotler 2017).
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2.2.2 Marka Aktivizmi

Konuyla ilgili yeteri kadar literatiir ¢alismasi olmasa da, pazarlama
sektdriinde ¢alisan uzmanlarin konuyla ilgili makaleleri bulunmaktadir. Uber-
metrics isimli dijital platform analiz firmasinin CMO’su Falk Rehkopfa gore
marka aktivizmi, bir sirketin sosyal, ekonomik, cevresel veya politik konular
hakkindaki gériislerini paylastifi bir durumu ifade etmektedir; bu goriigler, genel
olarak sirketin tanimlanmig degerleri ile uyumludur. Rehkopf, marka aktivizminin
gercek amacinin karlilig: arttirmak mi yoksa gergekten toplumsal sorunlara ¢oziim
bulmak mi oldugunu anlamanm olduk¢a giic oldugundan sdz etmedir. Bazi
sirketlerin sadece misyon ve temel degerleriyle bagdastig: icin marka aktivizmini
kullandi31 ve bundan biiyiik bir ekonomik arti deger yarattify inkir edilemez bir
gercektir. (Rehkopf2018)

Global bir sirket olan Edelman’nin 8 iilkede 8000 katilimciyla yaptigi
anket ve arastima, tiiketicilerin %64'iiniin, yalnizca sosyal veya politik bir
konudaki konumundan dolay:r bir markay:r satin aldigmi veya boykot ettigini
ortaya koydu. "Inang odakh tiiketici" ismi verilen bu grup, su anda ABD'de %59,
Japonya'da %60, ingiltere %57 ve Almanya'da %54 ile ¢ogunluga sahip. Aym
arastirma kapsaminda, inang odakl tiiketici olarak alandirilan bu grup, farkh gelir
diizeylerine gore de ¢ogunluga sahip. Aynmi arastirma, tiiketicilerin %53 iiniin
markalarin, sosyal sorunlari ¢dzmek igin devletlerden daha fazla sey
yapabilecegine inaniyor ve %46’st markalarin sosyal sorunlari ¢dziime
kavusturmak igin devletlerden daha parlak fikirleri oldugunu diigiiniiyor.
(Edelman 2018)

Edelman anketinin sonuglari, neoliberal politikalarin bir sonucu olarak
devletlerin kiigiilmesi ve &zellestirmenin yiikselmesiyle ortiismektedir. Serbest
piyasa rekabetinin de@erini vurgulayan neoliberalizm bir ideoloji ve politika
modelidir. Her ne kadar neoliberal diigiince ve uygulamanin tanimlayici dzellikleri
konusunda kayda defer bir tartiyma olsa da, en yaygmn olarak laissez-faire

ekonomisi ile iliskilendirilmistir. Neoliberalizm siirekli ekonomik biiyiimeyi,
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insani ilerlemeye ulagsmanin bir yolu olarak gériir. Serbest piyasa ekonomisinin,

diinyadaki kaynaklar1 en verimli gekilde kullanilacaginin bir garantisi oldugunu
savunur. Ekonomik ve sosyal konulara minimum devlet miidahalesi olmasi
gerektigini  ve devlet tarafindan denetlenmeyen pazar ve sermayeyi
onceliklendirir.(Harvey 2007) Tim bunlar géz Oniinde bulunduruldugunda,
kiigiilen devletler ve sermaye denetiminin azalmasi, marka aktivizminin

giiniimiizde popiilerlesmesini daha anlagilir bir hale getirmektedir.

Marka aktivizm fikrinin 6nciilerinden ve pazarlama diinyasinin taninan
ismi Philip Kotler’e gore marka aktivizmi, sosyal, politik, ekonomik veya ¢evresel
reformlar1 tesvik etme, engelleme veya yonlendirme izerine kuruludur.
Toplumdaki gelismeleri tesvik etme veya engelleme konusundaki ticari
cabalardan olusur. Marka aktivizmi, degerlere dayali Kurumsal Sosyal
Sorumluluk (KSS) ve Cevresel, Sosyal ve Yonetimsel (CSY) programlarmin
dtesine gegmektedir ve bu siireclerin evrimi sonucunda dogal bir gekilde ortaya
citkmistir. Marka aktivizmi, toplumun gelecegini ve gezegenin saghni
onemseyen girketler i¢in deger odakli bir giindem olarak ortaya ¢ikmaktadir.
(Philip Kotler 2017)

Drexel Universitesi’nden Daniel Korschun’nun yaptig1 ¢alismalara gore,
giiniimiizde tepki ¢eken olaylara karsi tepkisiz kalmak bir markaya zarar
verebilmektedir. Korschun’a gore giiniimiizde tiiketiciler, markalarin yalmzca
sattiklar: iiriin ve hizmetlerin kalitesine degil, aym1 zamanda sirket degerleriyle
uyumlu olup olmadiklarini dederlendirerek bir tercih yapiyorlar. Sirketler, bu
beklentileri tutarsiz davranarak ihlal ettiginde, tiiketicilerin satin alma davramgta
bir dizi farklilklar gbzlenebiliyor. Korschun ve ekibinin yaptifi saha
calismalarina gore, plansiz yapilan satin alimlar, sirketin politik olaylara nasil
tepki verdigine bakilmaksizin tutarli bir sekilde yapiliyor. Ancak belli degerlere
sahip olan ve bunlari agiklayan bir markanin, politik olaylara tepkisiz kalmasi
satm alma oranini 3’te 1 oramina kadar diigiirebiliyor. (Korschun, Aggarwal et al.

2016)
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MITSloan’da Sarkar ve arkadaglarmin yayinladigi bir makale, marka

amaci ile ilgili bazi 6nemli noktalar1 ifade etmektedir. Sarkar ve arkadaslarinin
yazdigi bu makaleye gore, uzun vadede kir1 maksimize etmenin en iyi yolu, kér
etmeyi birincil ama¢ yapmamaktir. Makaleye gore bir sirketin amaci, kurumsal
strateji veya taktiklerden bagimsiz olarak belli bir sona erme tarihi olmayan ve
sirketin var olma sebebini ortaya koyan nihai fikirdir. Sirketlerin amaglari, itibar
yonetimi ile bagdastirilabilen KSS veya pazara hitkmetme gibi bir fikir degil,
manevi ve etik bir kavramdir. Giiniimiizde daha sik duymaya bagladifimiz “amaci
olan markalar” bu ideal iizerinden varliklarini siirdiirmeye cabalamaktadirlar.

(Tata, Hart et al. 2013)

Giiniimiizde artan sayida tiiketici, iirtin ve hizmet tedarikg¢ilerini pazardaki
eylemleri ile etkilemeye ¢aligmaktadir. Genellikle ¢ocuk is¢iligi, ¢evre kirliligi ve
/ veya hayvan refali kotiiye kullanimi gibi siipheli uygulamalarin raporlarina yanit
verirken, tiiketici tepkileri, tiketici ile tedarik¢i arasindaki giicii yeniden dagitma
girisimi olarak ortaya g¢ikar. Markalar1 boykot ve protesto etme yoluyla etik dis1
aktiviteleri cezalandirma ve satin alma yoluyla etikle Ortiisen uygulamalan

ddiillenmdirme giin gectik¢e yaygmlagmaktadir. (Shaw, Newholm et al. 2006)

Aym zamanda giiniimiizde tiiketici aktivizmi de, kiiresel kaygilarla ilgili
bilgilerin yayginlagmas: ve erisilebilirligin artmasiyla koriiklenmigtir. Etik
olmayan is uygulamalarina iliskin raporlar, medyada daha fazla yer almaya
bagladik¢a tiiketiciler arasinda konuya iliskin biling seviyesi de yiikselmistir.
Pazarlama ve is uygulamalarmi cevreleyen tartigmalar, ayni zamanda hizla
biiyiiyen bir ortam olan internet iizerinden de giderek yayilmaktadir. Aym
zamanda, 6rnegin Starbucks gibi satis noktalarindan fair trade kahvelerin pazara
aktif olarak girmesi de etik tiiketimini popiilerlestirdi. Etik tiiketimle ilgili bilginin
artmasi ve etik tilketiminin popiilerlesmesi, tiiketicilerin bilingli segimler yaparak
satin alma yoluyla segimler yapmasinin dniinli agmaktadir. (Shaw, Newholm et al.

2006)
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Ote yandan deger odakli (amaci olan) markalasma, kurumsal davranigin

marka amaciyla celistigi noktalarda ciddi itibar ve finansal varlik kaybi riskini
tasir. Marka amacina ters diigen bir karar alinmasi durumunda, marka ne kadar
basariliysa, sadik miisterilerin hayal kirikligi o kadar agirlagir ve marka degeri o

kadar zarar goriir. (Palazzo and Basu 2007).

2.2.2.1 Pazarlama Uzman ve Ydneticilerinin Marka Aktivizmine Bakis

Acilan

Son donemde popiiler bir konu olarak éne ¢ikan marka aktivizmi ile ilgili
pek ok sirket yoneticisi agiklamalarda bulunmus, konuyla ilgili gesitli anketler ve
aragtirmalar yapilmugtir.

Amerikan Pazarlama Birligi, Deloitte ve Duke Universitesi Fuqua Igletme
Okulu tarafindan desteklenen ve 6 ayda bir yapilan CMO Anketi, pazarlama
yonetici ve uzmanlarnm  goriislerini  Glgen  galismalardan  biridir.

(https://cmosurvey.org/) Anket kapsaminda 324 pazarlama ydnetici ve uzmanina

“Markanizin politik meseleler iizerine bir durug sergilemesinin uygun olduguna
inaniyor musunuz?” sorusu sorulmaktadir. Agustos 2018 ¢alismasinda,
katilimcilarin %21.4'1 bu soruya “Evet” yamiti vermistir. Bu arastirmadan 6 ay
dnce yapilan Subat 2018 arastirmasinda bu oran %17.4 olarak dl¢iilmiistiir. Subat
2019°da yapilan aragtirmada ise bu soruya evet diyenlerin yiizdesi %19.2 olarak
gdzlemlenmistir. Evet yanit1 veren pazarlamacilarin gogunlugu orta dlgekli (yillik
500-999$ milyon ciro) sirketleri temsil etmektedir. Ayrica Agustos 2018
arastrmasinda, B2C kapsaminda c¢alisan firmalarin %26.9°ii evet yanitini
vermistir. B2C kapsaminda ¢alisan firmalarin daha fazla olumlu yamit vermesi

dikkat cekicidir. (Survey 2019)

Subat 2019°da Unilever’in Avrupa ydneticisi olan Hanneke Faber ile
yapilan bir réportaj, pazarlama diinyasina sekil veren yoneticilerin konuya bakis

agisin1 yansitma Ozelligine sahiptir. Faber ekonomik performans ve aktivizm
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arasindaki iliskiyi sorgulayan bir soruya “Aktivizm ve kar birbirine kars1 degildir.

Daha fazla aktivizmin daha fazla kar elde edecegine inaniyoruz. Amaci olan
markalar daha uzun siire dayanir” geklinde yanit vermistir. Faber ayn1 zamanda
Unilever markalarindaki biiyiimenin %70 ninin amaci olan markalardan geldigini
belirtmis, “amagl’” markalarin digerlerine gore %46 daha hizli biiytidiiklerini
sdylemigtir (Faber 2019).

B aambieirii v

e R e T T o
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UCUONCU BOLUM: METODOLOJI

Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin drettikleri igerikleri paylagtigi,
geligtirdikleri, tartigtiklari ve degistirdikleri yiiksek diizeyde etkilesimli
platformlar olarak tanimlanabilir. Bu platformlar, mobil ve web tabanli

teknolojiler kullanir ve her an milyonlarca etkilesime sahne olur.

Giiniimiizde tiim markalar ve tamnmis Kigiler, sosyal medyada varhik
gostermektedir. Kapsami ve iglevselligi bakimindan degisen sosyal medya siteleri
bulunmaktadir. Friendster, Hi5 ve Facebook gibi bazi siteler genel kitleler igindir.
LinkedIn gibi nis platformlar ise daha ¢ok profesyonellere yonelik aglardir.
MySpace, YouTube ve Flickr gibi medya paylagim siteleri ise video ve fotograf
paylasimini baz alan aglardir. (Kietzmann, Hermkens et al. 2011)

1990'larin sonundaki yavas bir baslangigtan sonra, bloglar giiniimiizde
yine popiiler hale gelmistir, ¢iinkii olugturulmasi ve bakimi artik oldukga kolaydir.
Blog yazarlar1 siradan insanlardan profesyonel yazarlara ve inliilere kadar
cesitlilik gosterir. Bugiin, 100 milyondan fazla blogdan ortaya ¢ikan “blogosfer”
ve aralarindaki baglantilar dnemli bir kamuoyu kaynagi haline gelmistir. Ote
yandan, mikro-bloglar, gergek zamanl giincellemeler sunmaya odaklanmaktadur.
Twitter, 2006'da kuruldugundan beri bu alanda gelismeyi siirdiirmektedir.
(Kietzmann, Hermkens et al. 2011)

Sosyal medyadaki bu yiikselisle birlikte, kurumsal iletigimin
demokratiklestigi gozlemlenmektedir. Bloglari, tweet'leri, Facebook gonderilerini,
filmleri, resimleri vb. iireten, paylagan ve tiiketen bireyler markalarin tek tarafl
yaptiklari iletigimi sonlandirmistir. Markalar sosyal medyadaki iletisime katilmak
ya da gérmezden gelmek arasinda bir se¢im yapmak zorundadir ve iki segenegin
de kendilerine gore olumlu ve olumsuz yonleri bulunmaktadir. (Kietzmann,

Hermkens et al. 2011)
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3.1 Bir Mikroblog Olarak Twitter

Giiniimiizdeki en popiiler internet sitelerinden biri olan Twitter, Mart
2006 yilinda kurulmus, Ekim 2016°da kullanima sunulmus, kullanicilarin "tweet"
ad1 verilen 280 karakterden olusan metin tabanli mesajlar veya mesajlar gdnderip
almalarmi saglayan bir sosyal paylasim ag1 ve mikroblog ¢evrimi¢i hizmetidir.
Cevrimigi kayit isleminden sonra, kullanicilar bir bilgisayar veya akill telefon
gibi diger bir Twitter uyumlu cihazi kullanarak tweetlerini gonderebilir ve "takip
edilen" diger kullanicilar tarafindan gonderilen tweetleri goriintiileyebilir. Sistem,
iiye olan herkesin 6zgiirce, istedigi konuda mesaj yaymlamasim (tweet atmak)
saglamaktadir. Twitter kullanicilari, diger kullanicilan takip edebilir veya diger
kullanicilar tarafindan takip edilebilir. Facebook veya MySpace gibi ¢ogu
cevrimigi sosyal ag sitesinden farkli olarak, takip etme ve takip edilme arasindaki
iliski karsiiklilik gerektirmez. Bir kullanici bagka herhangi bir kullaniciy: takip
edebilir ve takip edilen kullamicinmn tekrar takip etmesi gerekmez. Twitter'da bir
kullanicinin takipgisi olmak, takip edilen kullanicinin gonderdigi tim mesajlari
(tweetleri) almak anlamina gelir. Kullanicilar aldiklar: bu tweetleri, Retweet (RT)
ederek, orijinal tweet'in takipgilerinin ulasamayacag: yerlere yaymalarim saglar.
Ayrica olusturulan bir tweet, diger kullanicilar begenilebilir veya altma yorum
yazilabilir. Tweet'ler; Twitter.com, SMS, Twitter mobil uygulamasi veya tigiincti

taraf yazilimlardan gnderilebilir. (Kwak, Lee et al. 2010)

Q jack & [ Takip et )v

iack 3

just setting up my twttr

Y2362 005

97.159 Bede ‘@ﬁ s er il ﬁ@ w

Q a137 L mie O sre

111.079 fetwest

Sekil 3: i1k gonderilen tweet.
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Kullanicilar tweetlerinin herkese agik olmasii isteyip istemediklerini

belirtebilir. Tweetler herkese agik oldugunda, iletiler Twitter.com ana sayfasinda
ve kullanicinin kisisel Twitter sayfasinda herkes tarafindan goriinebilir. Bir diger
ayar olan “6zel” ise, yalmzca kullamcimin yaymmna abone olanlar tweet

mesajlarint gorebilir (Kwak, Lee et al. 2010).

Twitter iizerinde yaptiklari ¢alismalarda Java ve arkadaglar1 amaglarina
gore Twitter kullanicilarmi ii¢ ana kategoriye ve birkag kiigiik kategoriye
aywrmuslardir. Bu ana kategoriler: Twitter'in bilgi kaynaklari, sosyal amagh
kullanicilar1 ve Twitter’da bilgi arayanlar olarak 3 baslik altinda incelenmistir.
Bilgi kaynaklari, gelismeleri ve haberleri Twitter aglarinda yayarlar ve genis bir
takipgiler kitlesine sahip olma egilimindedir. Bilgi kaynaklar gergek insanlar
tarafindan yonetildigi gibi otomatik servisler de olabilir. Sosyal amagh
kullanicilar; arkadas, aile, is arkadaslar1 ve tanimadiklari kisiler dahil olmak iizere
cevresiyle iletisime gecen kisilerin bulundugu bir kategoridir. Son olarak, bilgi
arayanlar ise nadiren paylagimda bulunan, ancak diizenli olarak digerlerini takip

eden kullanicilar olma egilimindedir. (Java, Song et al. 2007)

Twitter, sistemin altyapisini diinya ¢apindaki tiim yazilim gelistiricilerine
agmustir ve Haziran 2007°den itibaren Twitter ile baglanti kurabilen ve cesitli
fonksiyonlar1 bulunan yiizlerce iiglincii taraf yazilm olusturulmustur. Bu
yazilimlar, Twitter iizerinde farkli fonksiyonlara erisim imkani vermekte ve

topluca veri toplama imkani saglamaktir (Honey and Herring 2009).

Twitter’in ne kadar popiiler ve biiyiik oldugunu bazi istatistiksel veriler
kamitlamaktadir. 2019 Mart ayi itibariyle Twitter’da 326 milyon ayhk aktif
kullanict bulunmaktadir, toplamda ise 1.3 milyar Twitter hesab1 olusturulmustur.
Diinya liderlerinin %83’iiniin Twitter hesabi bulunmaktadir. Her giin 500 milyon,
her saniyede 6000 tweet gonderilmektedir. Twitter pazarlama alaninda da sik
kullanilan bir platformdur. 100'den fazla ¢alisan1 olan ABD sirketlerinin %65,8'i

pazarlama i¢in Twitter kullanmaktadir. Sirketlerin %92'si giinde birden fazla
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Tweet, %42'si giinde 1-5 Tweet, %19'u giinde 6-10 defa Tweet gondermektedir.

Ortalama bir kullanici 5 farkli girketi takip etmektedir ve son iki yilda Twitter

iizerindeki miisteri hizmet gériismeleri 2,5 kat artmugstir. (Brandwatch 2019)

3.1.1 Twitter Uzerinden Anlamsal Yénelim ve Duygu Analizi

Gegtigimiz birkag yilda, Twitter gibi platformlarinin kullaniminda biiyiik

bir biiyiime yasandi. Bu biiyiime sonucunda sirketler ve medya kuruluslari,

insanlarn tiriinler ve hizmetler hakkinda ne diigiindiikleri ve hissettikleri hakkinda

bilgi edinmek i¢in Twitter lizerinden bilgi toplamanin ve bu bilgileri islemenin

yollarini arastirmaya bagladilar. Cevrimigi incelemeler ve haber makaleleri gibi
tiirlerde duygularin nasil ifade edildigi hakkinda oldukc¢a fazla arastirma yapilmis
ve olumlu sonuglar alinmigtir, Twitter lizerinden de buna benzer ¢aligmalar

yaparak veri elde etmek olduk¢a miimkiindiir. (Kouloumpis, Wilson et al. 2011)

Anlamsal yonelim, herhangi bir metinde &znelligin ve diigiincenin bir

dleiisii olarak tamimlanabilir. Anlamsal yonelim genellikle bir ifadeyi, olumlu

veya olumsuz olarak degerlendirme ve s6z konusu ifadenin giiciinii (olumlu veya
olumsuzluk etkisi) gdsterir. Internetteki {iriin incelemelerinin otomatik
yorumlanmasinda, pazarlamada ve pek ¢ok amagta kamuoyu analizinde
kullanilabilir. Anlamsal yonelim, duygu analizi olarak da isimlendirilir ve
ifadenin giicii “polarity” yani kutupluk olarak ifade edilir. (Taboada, Brooke et al.
2011)

Twitter iizerinde duygu analizi gergeklestirmenin iki temel ydntemi
bulunmaktadir. Birincisi sozliige dayah yaklagimdir. Sozliige dayali yaklasimda,
bir ifadenin analizi, daha dnce tanimlanmis kelimelerin hesaplanmasina dayanir.
Yani sozliikte belli anlamlara ve kombinasyonlara yiiklenen anlamlarin, bagka bir
ifade iizerine algoritma ile uygulanmas: sonucunda ortaya ¢ikar. Ikinci yaklagim

ise, istatistiksel veya makine 6grenme yaklasimdir Bu yontemde duygu analizi
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cesitli makine O6frenim analizlerine dayali olarak gergeklestirilir. (Taboada,

Brooke et al. 2011)

Sozliige dayali analizler igin sozlikler, elle veya sozcik listesini
genisletmek igin kok sozciikler kullanarak otomatik olarak olusturulabilir.
(Turney ve Littman 2003). Sozlik temelli aragtirmalarm ¢ogu, eklerin metnin
anlamsal yoneliminin bir gostergesi olarak kullaniimasina odaklanmigtir. Tk
olarak, sifatlarin ve karsilik gelen anlamsal yonelim degerlerinin bir listesi bir
sozliikte derlenir. Daha sonra, herhangi bir ifade igin, tiim sifatlar, sézlik
puanlarim kullanarak, anlamsal yonelim ve polarity (kutupluluk) degerleri elde
edilir. Polarity puani, analiz edilen ifade i¢in tek bir puan halinde elde edilir.

(Hatzivassiloglou and McKeown 1997)

Bu bdliimde bahsedilen anlamsal yénelim ve duygu analizini Twitter
iizerinde, gonderilen her bir tweet rﬁzerinde gerceklestirmek ve tweet igeriginin
duygusal olarak analizini gergeklestirmek miimkiindiir. Caligmamiz kapsaminda
sozliige dayali duygu ve polarity (kutupluluk) analizi yapilacaktir. Bu analiz
Python yazilm dilinde, Textblob (Texblob-Documentation 2019)isimli modiil
yardimiyla, agik kaynakli sozliikler iizerinden yapilacaktir. Semantik baglamlar ve
kelimelerin farkli anlamlar1 olmasi sebebiyle, analiz sonuglari her daim %100
dogru sonuglar iiretmemekle birlikte, genel bir fikir elde edilebilmek i¢in

kullanilabilmektedir.

3.2 Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorusu

Bu aragtirmanin amaci, markalarin dijital aktivizm ¢aligmalarinin, sosyal
medya iizerinden incelenerek tiiketicilerin algisindaki olasi etkilerini aragtirmaktir.
Arastirma kapsaminda, toplum duyarliligima hitap eden markalarin Twitter
iizerinden yaptiklar1 calismalara aldiklari tepkiler &lgiimlenmistir. Aragtirma
kapsaminda yapilan dijital aktivizm g¢aligmalarmin etkilerinin hangi boyut ve

yonde oldugu ortaya gikartilmasi amaglanmigtir.
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Arastirmada  Kkalitatif yontemlerle, markalarin  aktivizm  temali

kampanyalari konu alan tweetleri incelenmis, toplanan veriler algoritmalar ve 6zel
yazilim yardimiyla duygu analizine sokulmugtur. Analiz sonucunda her bir tweet
icin bir polarity puam verilmigtir. Aymi zamanda kampanyalari konu alan
tweetlerin begeni ve re-tweet edilme rakamlar1 da gz 6niinde bulundurulmus ve

sonuclara olan etkileri arastirilmigtir.

Twitter’in smrlamalart nedeniyle, kampanya tweetlerine gelen tim
yamitlar  derlenememis, Twitter'm sunmus oldugu yanitlar  derlenip
kaydedilebilmigtir. Twitter teknik limitler ve gizlilik nedeniyle tiim yamtlan
gosterememekte ve yanitlarin sadece belirli bir bolimiinii gdsterebilmektedir.
“Ozel” halde bulunan ve herkese ag¢ik olmayan profillerin yazdiklar1 yorumlar,

ayni sekilde herkes tarafindan goriintiillenememektedir.

Arastirma Sorusu: Twitter iizerindeki kullamcilar, markalarin aktivizm tutumiu
tweetlerine karsi nasu tepkiler vermektedirler? Bu tweetlerin, aldiklar: etkilegim

ile diger tweetler arasmda nasil farkhiliklar vardwr?

3.3 Hipotezler

Bu arastirma sorularindan agagidaki hipotezler kurulmustur:

H1a: Markalarla baglantili aktivist sdylemlere sahip tweetler, ayn1 twitter
hesabindan génderilen diger tweetlere oranla daha fazla yorum almaktadir.

H1b: Markalarla baglantili aktivist sdylemlere sahip tweetler, ayni twitter
hesabindan génderilen diger tweetlere oranla daha fazla begeni almaktadir.

H1e: Markalarla baglantili aktivist séylemlere sahip tweetler, ayni twitter
hesabindan génderilen diger tweetlere oranla daha fazla paylasilmaktadir.

H1d: Markalarla baglantili aktivist soylemlere sahip tweetlerine gelen yanitlar,
duygu ve kutupluluk analizinde olumlu sonug vermektedir.
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H2: Markalarin aktivist soylemlere sahip tweetleri, kullanicilar tizerinde diger
tweetlerine gore daha fazla etki birakmaktadir.

3.4 Arastirma Metodu

Markalarn dijital aktivizm igin yaptiklar1 ¢alismalar ve ¢alismalarin aldig
tepkilerin ol¢iimlenebilecegi en uygun platformlardan biri Twitter olarak one
cikmaktadir. Konunun arastirilmas: i¢in Twitter platformunun API’si Python ve
Textblob yazilimlar1 aracilifiyla veri madenciligi ve veri analizi yapilmugtir.
Yapilan veri analizi sonucunda veriler puanlandirilmis ve siniflandirilmistir. Bu

analiz secilmis tweetler ve bu tweetlere gelen yanitlar lizerinden yapilmigtir.
Arastirma yontemi adimlarla su sekildedir:
1. Dijital aktivizm kampanyalarinin kapsandigi tweetlerin se¢ilmesi.

2, Belirlenen tweetleri gonderen hesaplarin, gdnderdigi son 50 tweetin

incelenmesi ve istastiklerinin ¢ikartilmasi.

3. Dijital aktivizm icerikli tweetlerin analiz edilmesi ve bu tweetlere

gelen yanitlara duygu analizi yapilarak polarity puani verilmesi.
4. Elde edilen verilerin analizi, derlenmesi ve tartigilmasi

Yapilacak analiz sonucunda dijital aktivizm uygulamalarinin tiiketiciler

iizerinde ne yonde etki biraktig1 konusunda bilgi elde edilecektir.

Bu arastirma sayesinde diinyada degisen trendlere karsi markalarin aktivist
tutumlart ve bu tutumlarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesiyle ortaya
cikabilecek durumlar ve bu durumlarin yaratacadi etkinin incelenmesi
hedeflenmektedir. Marka aktivizmi ve marka dijital aktivizmi konusunda
literatiirde yeterince kaynak bulunmamaktadir ve bu konuyla ilgili yeterince

arastirma yaptlmamistir. Markalarin aktivist tutumlar1 hem marka degerlerine hem
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de insan haklar, ¢evre sorunlari ve cinsiyetgilik gibi konularm ¢6ziime

ulagmasinda biiyiik katkida bulunma potansiyeline sahiptir.

3.5 Arastirma kapsaminda incelenen tweetler

Marka aktivizminin, twitter iizerindeki duygu analizine olan etkisini
arastrma kapsaminda  kullanilacak tweetler bu bélimde incelenmektedir.
Markalarin ve marka yéneticilerinin, aktivizm kapsaminda yayinladiklar: tweetler,
iceriklerine gore secilmis ve inceleme kapsamma alnmustir. Segilen tiim
tweetlerin aktivist ve amaca yonelik tweet olmasi, secilen tweetlerin ortak

noktasidur.

Calisma kapsaminda segilen ve incelenen kampanyalar sunlardir: Airbnb
ve ABD’ye giris engel kararnamesi, Lyft'in ACLU’ya Bagis Agiklamasi,
Patagonia: “Baskan topraklarinizi ¢aldi”, Nike: “Her seyi feda etmek anlamina
gelse bile, bir seye inan”, Gilette “We Believe” Kampanyasi. Segilen
kampanyalarin ortak 6zellikleri ise, hepsinin marka aktivizmini kapsayan
calismalar olmalandir. Calismalarin tiimii, markalarin sosyal bir probleme ydnelik
politik duruglar olarak goriinmektedir. Kampanyalarn hepsi A.B.D.’de
gergeklestirilmis olup, ¢ogunlugu Donald Trump’in bagkanhg: siiresince imza
attif1 kararlarla baglantihdir. Bu nedenle kampanyalarin bazilarinin politik de

olduklar1 savunulabilir.
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DORDUNCU BOLUM: BULGULAR

Calisma kapsaminda incelenen tweetler ve sonuglar1 bu bdliimde
incelenmistir. Calismada bes adet kampanya ve bu kampanyalarin duyurularinin
yapildigi bes adet tweet tespit edilmistir. Her bir tweete gelen yanitlar, teknik
olanaklar dahilinde derlenmis ve sonug olarak 1000°i agkin yanit elde edilmistir.
Elde edilen her bir yamitin duygu analizi gerceklestirilmis ve raporlamasi
yapilmistir. Sonuglar kampanya bazinda incelenmis ve tartigilmigtir. Kampanya
bazinda yapilan incelemelerden sonra genel bir degerlendirme yapilarak

hipotezlerin sonuglar tartisilmasgtir.

4.1.Airbnb ve ABD’ye giris engel kararnamesi

Airbnb, San Francisco, California, ABD merkezli bir cevrimigi
platformdur. Sistem, iiyelerine oda kiralama ve kiralik oda arama imkani
sunmaktadir. Airbnb, internet sitesi ve mobil uygulamas: iizerinden sundugu
emlak kayitlarinin hig birinin sahibi degildir ve her bir rezervasyondan komisyon
alarak gelir tiretmektedir. Airbnb, ev sahiplerine kisa siireli konaklama ve turizm
ile ilgili aktiviteler igin potansiyel konuklara ulasabilecegi bir platform saglar.
Konuklar ise, konaklama tipi, tarih, konum ve fiyat gibi filtreleri kullanarak
seyahatlerine yonelik konaklama arayabilirler. Rezervasyon yapmadan once,
kullanicilarin kigisel ve 8deme bilgilerini saglamalar1 gerekir. Bazi ev sahiplerinin
ayrica bir rezervasyonu kabul etmeden 6nce devlet tarafindan verilen kimliklerin

taranmasi gerekebilir.

Airbnb platformunun CEO’su Brian Chesky, 2017 Ocak aymnda uygulanan
ABD’ye giris yasagindan etkilenen kisilere diinya ¢apinda iicretsiz konaklama
sunacagim agikladi. Donald Trump tarafindan imzalanan kararnameye gore

ABD’ye girme hakki olan siginmacilarin tiimiimiin 120 giinliigiine, Iran, Irak,
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Libya, Somali, Sudan ve Yemen vatandaslarinin da en az 90 giin ABD’ye

giriglerine engellenmisti. Airbnb CEO’su tarafindan iicretsiz konaklamanin
saglanacadi agiklamanin yapildigi tweet, 104.803 kisi tarafindan re-tweetlendi,
184.452 kisi tarafindan begenildi ve 2754 Kkisi tarafindan yorumlandi.
(https:/twitter.com/bchesky/status/825517729251684352 )

% Brian Chesky & Takip et ™
(] )~

= @bohesicy

Airbnb is providing free housing to refugees
and anyone not allowed in the US. Stayed
tuned for more, contact me if urgent need for
housing

1735~ 28 Oca 2047

104803 et 1804255 ) BHOCRBSD

O arse 13 wss U s

Sekil 4: Brian Chesky'nin gonderigi tweet

Calisma kapsaminda yaptigimiz analize gore ayni twitter hesabimin 30
Nisan 2019 tarihinden geriye déniik olarak gonderdigi son 50 tweetin istatistikleri
incelenmistir. Sonuglara gére son 50 tweetin toplam retweet sayis1 14.7335, toplam

begeni sayist 69.638 ve toplam yorum sayis1 2853 olarak gdzlemlenmistir.

Bu verilere gére her bir tweetin ortalama re-tweet sayis1 295, ortalama
begeni sayist 1392 ve ortalama yorum sayist 57°dir. Bu verilere gore, Airbnb

orneginde hipotez Hla, H1b ve Hlc dogrulanmmstir.

Istastik Begeni Yorum Retweet

@bchesky Son 50 Tweet Toplam 69638 2853 14735
@bchesky Son 50 Tweet Ortalama 1393 57 295
@bchesky Incelenen Tweet 184452 2754 104803

Tablo 1: Behesky diget tweet istatistikleri

Yapilan duygu analizinin sonuglarina gore ise, Bchesky’nin aragtirmamiza

konu olan tweetine gelen yorumlar olumlu sonug¢ vermistir. Buna gore incelenen
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tweete gelen yanmitlardan 287 tanesi incelenmis. Duygu analizi yapilan bu

tweetlerden 25 tanesi negatif, 112 tanesi notr ve 150 tanesi olumlu sonug
vermistir. Incelenen yorumlarmn toplam polarity puami 50,21, ortalama polarity

puani 0.17 olarak gdzlemlenmistir. Bu sonuglara gore HI1d hipotezi

dogrulanmstir.
Duygu Yanit Sayisi
Positive 150
Neutral 112
Negative 25
Toplam Polarity 50.21
Ortalama Polarity 0.17

Tablo 2:@bchesky duygu analizi sonuclar

4.2.Lyft’in ACLU’ya Bafis Aciklamasi

Lyft, San Francisco, California merkezli, Amerika Birlesik Devletleri'nde
640 sehirde ve Kanada'da 9 sehirde faaliyet gosteren bir teknoloji sirketidir.
Araba, scooter ve bisiklet paylasim sistemi sunan Lyft, bir mobil uygulama
iizerinden kullanicilan bir araya getirerek iletisim kurmalarmi hizmet aligverigi
yapmasmi saglamaktadir. Lyft’in Mart 2019 itibariyle piyasa degeri 23 Milyar
dolar seviyesindedir. (Clark 2019)

Lyft CEO’su Logan Green, 2017 yilmin Ocak aymda ABD’ye
yabancilarin giris yapabilmesi konusundaki kisitlamalar iceren, Donald Trump’in
imzaladig1 kararnameye tepki olarak ACLU’ya (Amerikan Sivil Ozgiirliikler
Birligi) 1 Milyon dolar bagis yapacagmi agikladi. ACLU, amaci ABD
anayasasini, yasalari, bireysel hak ve hukuku korumak ve kollamak olan kar
amaci giitmeyen bir sivil toplum 6rgiitiidiir. 1.200.000'den fazla iyesi ve yillik
100 milyon dolarlik bir biit¢esi bulunmaktadir.

Lyfy tarafindan yayinlanan basin biilteninde su metne yer verildi:
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“Bu hafta sonu, Trump iilkenin simrlarm miiltecilere, go¢menlere ve

hatta giris vizesi olan kigileri dahi, iilkelerine gore siniflandirarak kapatt. Belirli
bir inang, wk, kimlik, cinsel secim veya etnik kokene sahip kigilerin, ABDye
girmesinden yasaklanmasi, hem Lyfi'e hem de ulusumuzun temel degerlerine
aykaridir. Bu eylemlere siddetle karst duruyoruz ve toplulugumuzun degerlerini

tehdit eden konularda sessiz kalmayacagiz.

Bu kararn topluluk iiyelerimizin, ailelerimizin ve arkadaslarimizin cogunu
dogrudan etkiledigini biliyoruz. Yammzdayiz ve oniimiizdeki dort yil boyunca
ACLU'va anayasamizi savunmak i¢in 1.000.000 $ bagista bulunuyoruz. Herkesi
toplumun giiciinii kamtlamaya davet ediyoruz.” (Lyft Blog, tarih belirtilmemis).

Aciklamanin yapildig1 tweet, 3331 defa retweet edildi, 7655 defa begenildi
ve 549 defa yamitland1.

%3 Logan Green & (" Takipet i

Slogangreen
3/ We are donating $1,000,000 over the next

four years to the ACLU to defend our
constitution.

Defending Our Values

This weskend, Trump closed the country’s borders to refugees,
immigrants, and even documentad rasidents fram around the
worid based on thelr country of origin, We stand firmly against

blag:lyftcond

0925 - 30 Cca 2047

3.331 Retwest 7.655 Bageni ﬁ» 0 o 2] @ ‘ @ ° ’?

0 a0 UL o3m Q7 7SS

Sekil 5:Logan Green'in Tweet'i

Calisma kapsaminda yaptifimiz analize gbre ayni twitter hesabiun 30
Nisan 2019 tarihinden geriye déniik olarak génderdigi son 50 tweetin istatistikleri
incelenmistir. Sonuglara gére son 50 tweetin toplam retweet sayist 1917, toplam
begeni sayis1 6662 ve toplam yorum sayisi 881 olarak gozlemlenmistir. Bu

verilere gore her bir tweetin ortalama re-tweet sayist 38, ortalama begeni sayisi
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133 ve ortalama yorum sayist 18°dir. Bu sonuglara gore, Lyft 6rneginde hipotez

Hla, H1b ve Hlc dogrulanmistir.

istastik Begeni |Yorum Retweet
@logangreen Son 50 Tweet Toplam 6662 881 1917
@logangreen Son 50 Tweet Ortalama 133 18 38
@logangreen incelenen Tweet 7655 549 3331
Tablo 2:@Logangreen istastikleri

Yapilan duygu analizinin sonuglarina gore ise, @logangreen’in

arastrmamiza konu olan tweetine gelen yorumlar pozitif sonug¢ vermistir. Buna
gore incelenen tweete gelen yanitlardan 204 tanesi analiz edilmigtir. Duygu analizi
yapilan bu tweetlerden 23 tanesi negatif, 107 tanesi ndtr ve 74 tanesi olumlu
sonug vermistir. Incelenen yorumlarin toplam polarity puani 25.65, ortalama

polarity puani 0.125 olarak gdzlemlenmistir. Bu sonuglara gére H1d hipotezi

dogrulanmistir.
Duygu Yanit Sayisi
Positive 74
Neutral 107
Negative 23
Toplam Polarity 25.65
Ortalama Polarity 0.13

Tablo 3: @logangreen - Calisma kapsaminda incelenen tweete
genel yamitlarin duygu analiz istatistikleri
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4.3.Patagonia: “Bagkan topraklarimz ¢aldr”

Cevreye saygi odakli bir outdoor giyim markast olan Patagonia, 1973
yilinda Yvon Chouinard tarafindan kurulmustur. Kaliteden odiin vermeyerek
gevre dostu driinler sunan marka, satiglarinin% I'ini tekrar bagislayarak
siirdiiriilebilir bir topluma ve dogal ¢evreye katkida bulunmaktadir. Ozellikle
iklim krizi, temiz su kaynaklarmin azalmasi ve dogal dengenin bozulmasi gibi
konularda toplumu bilinglendirme ve bu olumsuz durumlara Kkars: koyma

cabasinda olan Patagonia, pek ¢ok marka goniillistine sahip (Patagonia, 2019).

9 Patagoniz @
Eraegons

This is the largest elimination of protected
land in American history.
Take Action: ¢

EHD amnrcFare
#Bearskars

The President

en: ce

Stole Your Land

S8.568 Aaviesy 82923 Bager’ @ e @Q"\ﬂ, o

Sekil 6:Patagonia tarafindan génderilen tweet

2017°nin Aralik ayinda Amerika Birlesik Devletleri baskani Donald

Trump, iilkenin Utah eyaletinde bulunan Bears Ears ve Grand Staircase-Escalante




milli parklarini, 6zel statiilerinden ¢ikartip madencilik ve endistri ¢alismalarina

uygun hale getirecek bir yasayi onayladi. Bu duruma tepki olarak Patagonia
tarafindan bir kampanya baslatildi ve kampanya kapsaminda pek ¢ok doga
aktivisti gesitli galismalar yaparak, ¢ikarilan yeni yasaya kars1 tepkisini gosterdi.
Patagonia tarafindan kampanya kapsaminda gdnderilen tweet, 58568 defa re-
tweetlendi, 82923 defa begenildi ve 1939 defa cevaplandi.

Yaptigimiz analize gore aym twitter hesabinin 30 Nisan 2019 tarihinden
geriye doniik olarak gonderdigi son 50 tweetin istatistikleri incelenmistir.
Sonuglara gore son 50 tweetin toplam retweet sayist 4954, toplam begeni sayist
27303 ve toplam yorum sayisi 546 olarak gozlemlenmistir. Bu verilere gore her
bir tweetin ortalama re-tweet sayis1 99, ortalama be@eni sayis1 549 ve ortalama

yorum sayist 11.9°dir. Bu sonuglara gére, Patagonia 6rneginde hipotez Hla, Hilb

ve Hlc dogrulanmstir.
istastik Begeni |Yorum [Retweet
@patagonia Son 50 Tweet Toplam 27303 598 4954
@patagonia Son 50 Tweet Ortalama 546 12 99
@patagonia incelenen Tweet 82923 1939| 58568

Tablo 4:@patagonia istatistikleri

Yapilan duygu analizinin sonuglarina gére ise, @patagonia aragtirmamiza
konu olan tweetine gelen yorumlar pozitif sonug vermistir. Buna gdre incelenen
tweete gelen yanitlardan 303 tanesi analiz edilmistir. Duygu analizi yapilan bu
tweetlerden 58 tanesi negatif, 105 tanesi ndtr ve 140 tanesi olumlu sonug
vermistir. incelenen yorumlarin toplam polarity puani 21.33, ortalama polarity

puam 0.07 olarak gdzlemlenmisti. Bu sonuglara gbre HId hipotezi

dogrulanmistir.
Duygu Yanit Sayisi
Positive 140
Neutral 105
Negative 58
Toplam Polarity 21.33
Ortalama Polarity o 0.07

i ]
Tablo 5:@patagonia incelenen tweete gelen
yanitlarin duygu analiz sonuglan




4.4. Nike: “Colin Kaepernick Kampanyas1”

Nike; ayakkabi, giyim, ekipman ve aksesuar gibi iirlinlerin; tasarim,
gelistirme, iiretim ve diinya ¢apinda pazarlama ve satis1 yapan, Amerika Birlesik
Devletleri merkezli, ¢okuluslu bir sirkettir. Ayni zamanda Nike, diinyanin en
biiyiik spor ayakkabi ve giyim tedarikgisidir. Diinyadaki lilkelerin %96’sinda
faaliyet gosteren sirket, diinyanin en 6nde gelen spor malzemeleri iireticilerinden

biridir (Sage, 2008).

Nike Eyliil 2018 tarihinde, ulusal mars sirasinda siyahi irka yonelik polis
cinayetlerine karsi bir dizi protesto eylemlerinde bulunan 49ers takimi NFL
oyuncusu Colin Kaepernick'i, "Just Do It" kampanyasmnin yiizii olarak segti.
2016’nin yaz aylarinda Amerika Birlesik Devletleri’nde polis tarafindan 6ldiiriillen
siyahi vatandaglar, iilkede biiyiik protestolara sebep olmus ancak cinayeti isleyen
polislerin bilylik béliimii cinayetten yargilanmamis ve hafif cezalar almisti (Sar,

2016).

Colin Kaepernick, bu cinayetlerin ve adaletsizliklerin ardindan, 2016
yilinda, NFL kurallarma aykir1 olarak, sezon Oncesi bir magta, milli mars
soylenirken saygi durusu pozisyonunda durmadi ve ayaga kalkmadi.
Kaepernick’in bu eylemi ilerleyen NFL maglarinda da yapmaya devam etti ve
protestosu diger takimlar ve oyuncular tarafindan desteklendi. Hizla yayilan
destek, oturma yerine diz ¢okme ve yumruk kaldirma gibi cesitli eylemler
doniistii, Amerika Birlesik Devletleri’nde pek ¢ok spor karsilagsmasinda benzer
protestolar gbzlenmeye bagladi. (Kapernick, 2016). Bu protesto, Beyaz Saray da
dahil olmak iizere Amerika Birlesik Devletleri’nde biiyiik yanki uyandirdi.
Donald Trump bir agiklama yapip Kaepernick’e hakaret etti ve konuyla ilgili bir
tweet gonderdi. Trump protestoyu “Amerika Birlesik Devletleri'ne saygisizhk”

olarak degerlendirdi.
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Hareketi baslatan Kaepernick, 2017 yilinda 49ers takimindan kendi
istegiyle ama zorunda kalarak ayrildi ve iyi bir oyuncu olmasina ragmen diger
NFL takimlarma baglattigi kitlesel eylem sebebiyle kabul edilmedi. 49ers
takimindan ayrildiktan sonra baska bir takimda Amerikan futbolu oynama sansi
elde edemedi. Bu sebeple Kaepernick, inandifi ve ugruna savagtifi konular

ugruna kariyerinden vazgeg¢mis oldu (Vigo, 2019).

Toplumun yakindan takip ettigi bu olaylarin iizerinden yaklagik 2 yil
geemesinin ardindan Nike, “Just Do It” kampanyasmin 30. yilinda Kaepernick’i
kampanya yiizii olarak se¢ti ve genis capl bir reklam kampanyas: baslatti.
Kampanyanmn baglangici Kaepernick’in kisisel twitter hesabi iizerinden yapildi.
Kisisel hesaptan atilan tweet 360,711 retweet, 915,158 begeni ve 45,023 yorum
almistir. (https:/twitter.com/Kaepernick7/status/1036695513251434498)

c‘ Colin Kaepernick & e

Believe in something, even if it means
sacrificing everything. #Ju

250,771 Uornost 915,458 Besten j,-ao L2UOF

1otk Ty

Sekil 7:Colin Kaepernick'in Just Do It kampanyasinda yer
aldigim simgeleyen tweet
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Reklam kampanyasi olumlu ve olumsuz pek ¢ok tepki aldi ancak Nike’in

hisse senetleri reklam kampanyasinin agiklandig: hafta %33 yiikseldi ve online
satiglar1 aym hafta %31 artti (Beer, 2018). Nike, bu kampanyada devlet
baskaninin hakaret ettigi ve siyahi wkin haklarim savunan bir aktivist figiirii
kampanya yiizii yaparak benzersiz bir calismada bulunmustur. Caligma
kapsaminda markalarin ve marka yoneticilerin tweetleri inceleniyor olsa da, bu

vakada Colin Kaepernick’in gonderdigi tweet incelenmistir.

Yaptigimiz analize gore aymi twitter hesabmin 30 Nisan 2019 tarihinden
geriye donilk olarak gonderdigi son 50 tweetin istatistikleri incelenmisgtir.
Sonuglara gore son 50 tweetin toplam retweet sayis1 375,072, toplam begeni
sayis1 1,776,516 ve toplam yorum sayisi 32,309 olarak gdzlemlenmistir. Bu
verilere gére her bir tweetin ortalama re-tweet sayis1 7141, ortalama bedeni sayisi
35,530 ve ortalama yorum sayisi 646’dir. Bu sonuglara gére, Kaepernick-Nike

drneginde hipotez Hla, H1b ve Hle dogrulanmstir.

istastik Begeni |Yorum |Retweet

@Kaepernick7 Son 50 Tweet Toplam 1776516 32309| 357072
@Kaepernick7 Son 50 Tweet Ortalama 35530 646 7141
@Kaepernick? incelenen Tweet 915158 45023 360711

Table 6: @Kaepernick? istatistikleri

Yapilan duygu analizinin sonuglarma gore ise, (@Kaepernick7
arastirmamiza konu olan tweetine gelen yorumlar pozitif sonu¢ vermistir. Buna
gore incelenen tweete gelen yanitlardan 385 tanesi analiz edilmistir. Duygu analizi
vapilan bu tweetlerden 78 tanesi negatif, 110 tanesi ndtr ve 177 tanesi olumlu
sonu¢ vermistir. Incelenen yorumlarin toplam polarity puani 33.02, ortalama
polarity puani 0.09 olarak gozlemlenmistir. Bu sonuglara gére H1d hipotezi

dogrulanmistir.
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Duygu Yanit Sayisi

Positive 177
Neutral 110
Negative 78
Toplam Polarity 33.02
Ortalama Polarity 0.09|

Tablo 7: @ Kaepernick7 incelenen tweete gelen
yanitlarin duygu analiz sonuclan

4.5.Gilette “We Believe” Kampanyasi

Unlii erkek tras bigagi markasi Gilette, toplumda biiyiik bir karsiligi olan
cinsiyet esitsizliginin vurgulandifi bir kampanya gergeklestirerek biiyik ilgi
topladi. Gillette, 1901 yilinda King C. Gillette tarafindan kurulmus ve 2005
yilinda ¢ok uluslu girket Procter & Gamble (P&G) biinyesine gegmis tirag
malzemeleri ve diger kisisel bakim driinleri markasidir (Gilette, 2019).

Ocak 2019'da Gillette, "The Best Man Can Get" (Erkek Igin En lyisi)
sloganinin 30. yilddniimiinii kutlamak i¢in "Olabilecek En Iyi Erkek" sloganiyla
yeni bir pazarlama kampanyasi baglatti. Kampanya, "Inaniyoruz" baglikli 108
saniyelik bir reklamla tanitilmis ve zorbalik, cinsiyetgilik, cinsel saldir1 ve zehirli
maskiilenite (toxic masculinity) eylemlerini kinayan mesajlar igermistir.
Kampanyada kullanilan 108 saniyelik kisa filmin ilk yarisinda, erkekler
birbirleriyle kavga ederken, igyerinde kadinlan kiigiimserken ve sokakta kadinlari
taciz ederken goriiliiyor. Kisa filmin ikinci yarnisinda ise bu zorbaliklara ve
tacizlere kars1 duran erkekler goriiliiyor ve genel anlamda pozitif yaklagimi konu
alan konugmalar ve mesajlar veriliyor.

(https://www.youtube.com/watch?v=koPmuEyP3a0)

Kampanyanin Twitter iizerinden duyuruldugu tweet, 234,418 retweet,
575,094 begeni ve 51,014 yorum almistir. Tweet igerisinde bulunan video ise 30,7
milyon defa izlenmistir. Caligmamiz kapsaminda bu tweet incelenmis ve bu

tweete gelen yanitlar duygu analizi ¢ergevesinde degerlendirilmigtir.

Erkekler arasinda cinsiyet esitligi gibi pozitif degerleri tesvik eden

kampanya, kadinlarin yagsadiklar cinsel taciz olaylarini paylastigi #MeToo (Ben
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de) kampanyasmna destek olarak goriilebilir. #MeToo hareketi cinsel taciz ve

cinsel saldirilara karsi bir harekettir. Hareket, zellikle isyerinde, cinsel saldir1 ve
tacizin yogun bir sekilde yaygm oldufunu gésterme gabasiyla, Ekim 2017°de
sosyal medyada bir etiket olarak viral bir sekilde yayilmaya basladi ve
giiniimiizde halen &nemini korumakta. Amerikall inliller Gwyneth Paltrow,
Ashley Judd, Jennifer Lawrence ve Uma Thurman gibi ¢ok sayida yiiksek profilli
kisilerden kampanyaya mesaj ve destek gelmistir (Renkl, 2017).

Gillette'in kampanyasi, mevcut toplumsal hareketleri kabul ettii ve
erkeklerin pozitif yaklagimi destekledigi i¢in 6vgii alirken ayni zamanda bityiik
elestiri de toplamigtir. 12 Mart 2019 tarihinde kampanyanin Youtube videosunu

750 bin “begenen” ve 1.3 milyon “begenmeyen” kullanici gozlemlenmigtir.

#TneleatMenlanba SGiieite
We Believe: The Best Men Can Be | Gillette {Short Film)

30468345 gtirletileme s 7508 B 23N 4 PAYLAS T KAVDET

Buflying. Harassment. {s this the best a man can gl IUs only by chatlenging ourseives fo do more,
that we can get closer 1o our best. To say the ¥ight thing, to sot the right way. We are taking action
agtmencanbaorg Jom us.

427.642 Yorum = SiRaLAMA OLGUTL:

Sekil 8: Gillette kampanyasinim Youtube istatistikleri

Kampanya yaymnlandiktan kisa bir siire sonra erkek haklarmni savunan
aktivist gruplar Gillette iiriinlerini boykot ¢agrisnda bulundular. Bazi {inlii
insanlar kampanya kargit: agiklamalarda bulundular. Ingiliz TV program sunucusu
Piers Morgan, kampanya hakkinda “bu reklam filmini sadece femistler sevebilir
¢iinkii erkekleri kotii olarak gosteriyor” seklinde bir agiklama yapmistir. Aktor
James Woods ise kampanya mesajinmn “erkekler korkung derecede kotiidiir”

oldugunu belirtmis ve bir daha Gillette iirlinii kullanmayacagmn agiklamustir.
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Benzer agiklamalar pek ¢ok gevrelerden yapilmig ve kampanya olumsuz tepkiler

almustir.

James Woods & g
Mo I Tadpet ;P ow
SRealismesWonds y Souget

So nice to see @Gillette jJumping on the "men
are horrible” campaign permeating
mainstream media and Hollywood
entertainment. | for one will never use your
product again.

2 it tima wa stoppec excusing bad Sehavior?
R 304 taie action by iofning us &t TeBestMenCanBecrg.

#Tralasthienanse

1350 - 14 G 2013

12288 Retvner 383002 3 & G @ é‘, i 0@

O s U3 oazg O 3ee

Sekil 9: James Woods'un Gillete kampanyasi hakkindaki
tweeti

Ote yandan tiiketici aragtirma sirketi System1 kampanya iizerinde bir dizi
aragtrma yapmig ve reklam filmini, ge¢misteki Gillette reklamlariyla
i karsilastirmistir. A.B.D.’de yasayan cesitli hedef kitlelerle yapilan anket ve
E aragtrmalarin sonucuna gore, her reklam filminde 1-5 arasi puan verilmistir.
| Aragtirma sonuglara gore, gecmisteki Gillette reklamlarnin ¢ogu iki yildiz
E almistir. “We Believe” reklami ise dort yildiz almigtir. Aragtirmaya katilanlarin
L ylzde 72'si kampanyaya olumlu, yiizde 17°si nétr ve yiizde 11°i olumsuz yanit
! vermistir (Little Black Book, 2019).
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@ Gillette &

“Boys will be boys"? Isn't it time we stopped
excusing bad behavior? Re-think and take
action by joining us at TheBestMenCanBe.org.
#TheBestMenCanBe

Beatpran TS0 QST SELOS

Sekil 10: Gillette'nin We Believe kampanya tweeti

Gillette’in ses getiren kampanyas1 “We Believe”“in Twitter iizerinden
duyuruldugu tweet, 234,418 retweet, 575,094 begeni ve 51,014 yorum almistir.

Tweet icerisinde bulunan video ise 30,7 milyon defa izlenmistir.

Yaptigimiz analize gore ayni twitter hesabinin 30 Nisan 2019 tarihinden
geriye doniik olarak gonderdigi son 50 tweetin istatistikleri incelenmistir.
Sonugclara gore son 50 tweetin toplam retweet sayisi 3549, toplam begeni sayisi
22515 ve toplam yorum sayis1 5737 olarak gdzlemlenmistir. Bu verilere gire her
bir tweetin ortalama re-tweet sayist 72, ortalama begeni sayis1 459 ve ortalama
yorum sayisi 117°dir. Bu sonuglara gire, Gillette 6rneginde hipotez Hla, H1b ve

Hlc dogrulanmstir.
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istastik Begeni |Yorum |Retweet

@Gillette Son 50 Tweet Toplam 22515 5737 3549
@Gillette Son 50 Tweet Ortalama 459 1417 72
@Gillette incelenen Tweet 575094 51014| 234418

Yapilan duygu analizinin sonuglarma gore ise, @Gillette arastirmamiza
konu olan tweetine gelen yorumlar pozitif sonu¢ vermistir. Buna gbre incelenen
tweete gelen yanitlardan 412 tanesi analiz edilmistir. Duygu analizi yapilan bu
tweetlerden 77 tanesi negatif, 111 tanesi ndtr ve 224 tanesi olumlu sonug
vermigtir. Incelenen yorumlarin toplam polarity puani 61.85, ortalama polarity

puani  0.15 olarak gézlemlenmigtir. Bu

dogrulanmistir.
Duygu Yanit Sayisi
Positive 224
Neutral 111
Negative 77
Toplam Polarity 61.85
Ortalama Polarity 0.15

Tablo 8: @Gillette istatistikleri

Tablo 9: @Gillette incelenen tweet duygu analiz sonu¢lar
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SONUC VE TARTISMA

Arastirmamizda belli &zelliklere gore segmis oldugumuz ve marka
aktivizmine 6rnek teskil edilebilecek tweetlerin duygu analinizi yapilmigtir. Ayni
zamanda bu kampanyalar kapsaminda gdnderilen tweetlerin istatistiksel verilerini
de toplamis ve aym twitter hesabimm diger tweetleriyle karsilastirilmigtir. Ortaya
¢ikan sonuglara gore, marka aktivizmi konu alan tweetlerin, digerlerine gore ¢ok
daha fazla dikkat ¢ektigi g6zlemlenmistir. Aynm1 zamanda bu tweetlere gelen
yanitlarm, ¢ogunlukla olumlu mesajlar igerdifi de goriilmiistiir. Ortaya cikan
veriye bakildiginda, dijital aktivizm ve marka aktivizmi perspektifiyle yapilan
calismalarda farkli goriisii savunan Kkisiler arasinda tartisma durumu oldugu

goriilmiig, caligmalarin politik yansimalar oldugu / olabilecegi anlagiimgtir.

Marka aktivizmine konu olan markalar, bu c¢alismalarini, marka
kisiliklerine uygun sekilde kurgulanmistir. Marka aktivizmi ¢aligsmasi yiiriiten tiim
markalarin belli bir kigilikleri bulunmaktadir ve aktivizm ¢aligmalar1 sirasinda bu
kigiliklerin gereklilikleri yapilmistir. Bu ylizden bu tiir markalara “amaci” olan
markalar olarak da hitap edilmektedir. Bu tip markalarin y&netici ve sahipleri
karliligi 6n plana c¢ikartmadiklar1 ve siirdiirebilirligin artmasi igin ¢alistiklar

gozlemlenmistir.

Calismamiza konu olan tweetlerin incelemesi sonucunda yapilan
degerlendirme ve istatistiksel analizlerde, arastirma hipotezlerimizin saglandig:
gbzlemlenmistir. Buna gdre, markalarin veya marka temsilcilerin dijital aktivizm
¢alismalarinin Twitter tizerinden duyurulmasi sonucunda olugturdugu etki, diger
tweetlere oranla daha yiiksektir. Ayrica bu aktivizm ¢alismalarinin duyuruldugu
kampanyalara . gelen yanitlar, ortalama ve toplamda pozitif bir duygu analiz
sonucu ortaya koymugstur. Bu durumda HI1 hipotezlerinin dogrulanmis olmasi H2

hipotezinin de dogrulandigini gostermektedir. Marka aktivizmi dogasi geregi her
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platformda yanki uyandiran tepkilere sebep olmaktadir ancak herkesin fikrini

kolayca wve agik¢a paylasabildigi bir platform olan Twitter, bu etkinin

Olciilebilinirliginin yiiksek oldugu bir mecradir.

Calismamiz  kapsaminda markalarin  aktivist — dijital aktivist
kampanyalarinin, karakteristik ozelliklerinden biri olarak bu ¢alismalarin
tartismali sonuglar (retmesi &ne ¢ikmigtir. Incelemelerimizde agirlikli olarak
pozitif ve destekleyici sonuglar ortaya ¢ikmis olsa da, ¢calismamizda inceledigimiz
kampanyalardan hi¢ biri salt ¢ogunlukla pozitif sonuglar elde edememistir.
Yapilan caligmalar1 fanatiklik boyutunda destekleyen ve arka c¢ikan gruplar
olmakla birlikte, aym kuvvette karsi c¢ikan ve boykot kampanyalari baglatan
gruplar da bulunmaktadir. Markalarm siyasi figiirleri konu alan yaklasimlari, o
siyasi kisiligin destekgileri ve kargitlarmin gesitli tartigmalar yasadigi bir forum
haline gelebilmektedir. Bu nedenle marka aktivizmi ve markalarin dijital aktivizm
calismalar: 6n goriilmesi zor olan sonuglara sahip olan, ¢egitli riskler barindiran

¢alismalardir.

Kendine bir amag¢ edinmis, bu ama¢ ugruna c¢aligmalar ve kampanyalar
gergeklestiren bir markanin, bu amacindan dénmesi veya tanimladigi amaca zit bir
calisma gerceklestirmesinin riskli oldugu da saptanmistir. Ornegin titketiciler
nezdinde bir marka, wrk¢ilia kargi oldugunu belirtiyor ancak devletler veya
kurumlar tarafindan gercgeklestirilen ve irkciligi destekleyen bir eyleme karsi
tepkisiz kalirlarsa, markanin tiiketici kitlesinde bir takim rahatsizliklarin ortaya
¢tkacak olmas: muhtemeldir. Kisacasi tepkisizlik veya marka amaciyla

drtiigmeyen bir tepki, markanin aleyhine olacaktir.

Marka aktivizmi konusunda yapilan ¢alismalar, incelemeler ve tartismalar
sonucunda, bir markanin aktivizm kapsaminda bir ¢aligma yapabilmesi igin iki
énemli sart saglanmasi gerektigi sdylenebilir. Bu sartlardan birincisi, marka hedef
kitlesinin bu tip bir kampanyay:1 destekleyecek bir potansiyele sahip olmasi ve
marka aktivizmi kapsaminda yapilacak kampanyanin hedef kitlede bir kargilifi

olmasidir. Tkinci sart ise siyasi konjonktiirin marka aktivizmi kapsaminda
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yapilacak ¢alismaya elverigli olmasidir. Yapilan veya yapilacak ¢alismalar otoriter

bir yonetim altinda gerceklestiginde firmalar devlet tarafindan yaptirima

ugrayabilirler.

Giiniimiiz diinyasinda artan gelir esitsizligi, issizlik ve otomasyonun
yiikselisi gen¢ nesillere, hi¢bir zaman olmadifi kadar giivensiz bir gelecek
sunuyor. Yénetmesi zor bir hale gelmis kapitalizme giiglii bir alternatif ekonomik
sistemin bulunamadidi bu donemde, marka aktivizmi, devletlerin ¢ozemedigi
sorunlar1 ¢dzebilecek kapasiteye sahiptir. Ancak marka aktivizmi bir pazarlama
stratejisi olabilir ve uzun dénemde marka degerini arttirmaya ydnelik ¢aligmalar
haline gelebilir. Markalarin aktivizm ve dijital aktivizm ¢aligmalar: hedef kitleleri
tarafindan sorgulanacak ve samimi bulunmadigi noktalarda boykotlara neden
olacaktir. Marka aktivizmin diinyadaki sorunlari gercekten ¢oziip ¢ézemeyecegi
ve samimi olup olmayacagi tartismaya agik bir konudur ancak var olan diizende,
eski anlayislarla yonetilen stratejiler olmasi durumda, bir trend olmaktan Gteye

gecemeyebilir.

Gelecek calismalar i¢in kampanyalarmn etkilerinin Slciilebilmesi igin,
kampanya sonrasi marka de@eri arastirmasi, satig ve kar yiikselisinin takip
edilmesi onerilmektedir. Ayrica marka degeri dl¢iimil, marka algis1 6lglimii ve
samimiyet konularimin da iizerinde durulmalidir. Bu verilerin Twitter iizerinde
duygu analiziyle karsilastirilmasi sonucunda, ¢alismanin yararlar1 ve dogrulugu
daha kapsamli sekilde dl¢iilebilir. Ote yandan barindigi riskler nedeniyle pek ¢ok
marka, dogal olarak apolitik olmay: tercih etmektedir ancak marka aktivizmi
¢alismalarinin risk yénetimi ve hesaplamasi dogru yapilabildigi takdirde, dogru
bir kampanya ile akillarda kahcihidi yiikksek bir kampanya gergeklestirmek

miimkiindiir.
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