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Özet 

Sosyal medyanın geleneksel iletişim araçlarına göre sahip olduğu avantajlar başta markalar ve firmalar 
olmak üzere kamu kurumlarının ve nihayetinde sivil toplum örgütlerinin de dikkatini çekmiş ve çok sayıda 
sivil toplum örgütü (STK) bu mecrayı kullanmaya başlamıştır. STK’lara geniş kitlelere ulaşma, takipçileri ile 
etkileşim sağlama, ortaya çıkan ani gelişmeler karşısında hızla hareket etme vb. durumlarda önemli 
kolaylıklar sağlayan sosyal medya ne yazık ki çoğu STK tarafından yeterince etkin kullanılmamaktadır. Bu 
çalışma ile Türkiye’de faaliyet gösteren iki büyük STK olan Kızılay ve Yeşilay kurumsal iletişim sorumluları 
ile gerçekleştirilen yarı yapılandırılmış görüşmelerden elde edilen bulgular ışığında bu iki STK’nın sosyal 
medya çalışmaları değerlendirilmektedir. Elde edilen bulgulara göre her iki STK’nın da birden fazla sosyal 
medya kanalını aktif biçimde kullandığı sonucuna ulaşılmıştır.  

Anahtar kelimeler: Sivil Toplum Kuruluşları, Sosyal Medya, Kızılay, Yeşilay, Pazarlama İletişimi 

JEL Kodları: M31, L31 

Abstract 

The advantages of social media over traditional communication tools have attracted the attention of 
public institutions, particularly that of brands and companies, and ultimately that of civil society 
organizations, and numerous non-governmental organizations (NGO) have begun to use this medium. 
Social media, which enables NGOs to reach a wider audience, interact with their followers, react promptly 
to sudden changes, etc., is, unfortunately, not used by most NGOs effectively enough. In this study, social 
media activities of two major NGOs, Turkish Red Crescent and Turkish Green Crescent, which operate in 
Turkey are evaluated in the light of the findings of semi-structured interviews conducted with corporate 
communications executives of these two NGOs. According to the findings, it is concluded that both NGOs 
use more than one social media channel actively. 
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1. GİRİŞ 

Günümüzde bilgi ve iletişim teknolojilerinde meydana gelen gelişmeler bireylerin sosyal 
hayatlarından toplumsal konulara kadar hemen hemen birçok alanda değişikliğe neden 
olmaktadır. Bu gelişmeler markaların ve kurumların hedef kitleleri ile olan iletişim süreçlerini de 
yakından etkilemiştir. İnternet teknolojilerinde ortaya çıkan son gelişme ise sosyal medya 
olmaktadır. Web2.0 teknolojilerinin bir sonucu olarak karşımıza çıkan bu mecralar günümüzde 
kişisel kullanıcılardan, markalardan, kamu kurumlarına ve sivil toplum örgütlerine kadar hemen 
hemen her kesimi içine almakta ve giderekte bu kullanıcı sayılarını artırmaktadır. Sosyal 
medyanın bu noktaya gelmesinde iletişim, bilgiye erişim, eğlence, alışveriş gibi pek çok etkinliği 
bünyesinde bulundurması önemli rol oynamaktadır. Bu bağlamda sosyal medya, bireylerin 
gündelik yaşamlarını değiştirerek onun önemli bir parçası haline gelmektedir. Sosyal medya 
ayrıca geleneksel iletişim ortamlarına göre oldukça avantajlı olmasından dolayı kullanıcılarına 
çok geniş kitlelere ulaşma imkânı verirken bu kitlelerle anlık etkileşim sağlama imkânı da 
sunmaktadır.  
 
Anlık geri bildirim almanın çok önemli olduğu günümüz hız dünyasında sosyal medya platformları 
kullanıcılarına bu imkânı da ücretsiz sunmaktadır. Geniş kitlelere ulaşmak onları etkilemek 
markalar için önemli olduğu kadar kamu kurumları ve sivil toplum örgütleri açısından da son 
derece önemlidir. Sivil toplum örgütlerinin (STK) kısıtlı imkânları ve sosyal medyanın da yukarıda 
belirtilen avantajları düşünüldüğünde geniş kitlelere ulaşmak, onları yaptığı çalışmalardan 
haberdar etmek ve taraftar sayısını artırmak isteyen STK’lar için Sosyal medyanın ne kadar 
önemli bir araç olduğu ortaya çıkmaktadır.   
 
Türkiye’nin en önemli STK’ları arasında bulunan Kızılay ve Yeşilay’ın pazarlama iletişimi 
çalışmalarında sosyal medyanın yerini öğrenmek amacıyla yapılan bu çalışmada alt amaçlar 
aşağıdaki gibidir: 

 Kızılay ve Yeşilay’ın yer aldığı sosyal medya araçları nelerdir? 

 Kızılay ve Yeşilay’ın pazarlama iletişim çalışmalarında sosyal medyanın rolü nedir? 

 Kızılay ve Yeşilay’ın sosyal medya çalışmaları için bir sosyal medya rehberi var mıdır? 

 Kızılay ve Yeşilay’ın öne çıkan sosyal medya rakamları nelerdir? 
 
Araştırmanın temel amacı ile yukarıda belirtilen alt amaçlarının da cevaplanması ile birlikte 
sosyal medyanın bu iki önemli sivil toplum kuruluşunun çalışmalarında yeri net biçimde ortaya 
konulacaktır. Çalışmanın başta bu alanda çalışan akademisyenler olmak üzere ortaya konulacak 
öneriler ile de Kızılay ve Yeşilay’ın yanı sıra diğer STK’lara da önemli katkıları olacağı 
değerlendirilmektedir.  

 
2. LİTERATÜR ÇALIŞMASI 

Bu bölümde sivil toplum kavramına, sivil toplum örgütü kavramına, sosyal medya kavramına 
araştırmaya konu olan Kızılay ve Yeşilay ile ilgili bilgilere yer verilmektedir. Ayrıca sivil toplum 
örgütlerinin pazarlama iletişim çabalarında sosyal medya kullanımı ile ilgili çalışmalar da bu 
bölümde ele alınmaktadır.  
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2.1. Sivil Toplum Örgütü Kavramı 

STK kavramına geçmeden önce sivil toplum tanımına da kısaca göz atmak yararlı olacaktır. Sivil 
toplum deyimi en genel ifadeyle devlet otoritesinin kontrol ve baskısı olmadan gönüllülerden 
oluşan bir yapılanmanın yer aldığı bir alan olarak tanımlanabilir. Sanayi Devrimi’nden sonra 
ortaya çıkan burjuvazi sınıfını tanımlamak amacıyla kullanılan sivil toplum, feodal düzene 
alternatif yeni bir düzen öngören kapitalizm ile birlikte gelişmiştir (Duman, 2004). “Siyaset bilimi 
alanına ait bir kavram olan sivil toplum, kökeni itibariyle Batılı bir kavramdır. Sivil toplum kavramı 
ile ilgili görüş ayrılıklarının geçmişini eski Yunan’a kadar götürmek mümkündür. “Sivil Toplum” 
kavramı ilk olarak Aristoteles’te karşımıza çıkmaktadır. Tarihsel gelişim boyunca kavram, birçok 
düşünür tarafından farklı dönemlerde farklı biçimlerde tanımlanmıştır. Ancak, 18. yüzyıl 
ortalarına kadar tüm Avrupalı siyasal düşünürler, sivil toplum kavramını, kendi yasalarının nüfuzu 
altına sokan, böylece barışçı yapıyı ve iyi yönetimi sağlamaya bağlayan bir siyasal bütünlük tipi 
anlamında kullanmışlar ve siyasal toplumla aynı değerlendirmişlerdir (Kaypak, 2012).  

STK; resmî kurumlardan bağımsız bir biçimde faaliyet gösteren, siyasi, ekonomik, sosyo-kültürel, 
hukukî ve benzer amaçları yerine getirmek için lobi çalışmaları, ikna ve eylemlerle çalışan, 
bünyesinde yer alan üyeleri ve çalışanlarını gönüllülük usulüyle alan ve kâr amacı gütmeyen, aynı 
zamanda gelirlerini bağış ve üyeler vasıtasıyla temin eden kuruluşlardır. STK’lar vakıf, sendika, 
oda ve benzer oluşumlar altında faaliyet gösteren kuruluşlardır. STK’lar genel olarak hizmet 
esaslı yasal bir anlayışta olmaktadırlar. Ek olarak; STK’ları yardımı bir düstur olarak kabullenen 
kuruluşlar olarak da nitelendirmek mümkündür (Özdemir, 2004). Cicioğlu (2011)’na göre STK; 
“pek çok zaman sivil toplum ile STK aynı anlam gibi kullanılsa da aslında bu iki kavram farklı 
anlamları içerisinde barındırmaktadır. Sivil toplum kavramı aynı zamanda sivil toplumun üyeleri 
olan STK’ların da tanımlanmasını beraberinde getirmektedir. STK’lar hem toplumsal hem de 
siyasal hayatta önemli bir rol üstlenmekte ve demokratik sistemin vazgeçilmez bir unsuru olarak 
önem arz etmektedir. Ancak sivil toplumun başat aktörleri olan bu kuruluşlar ile ilgili literatürde 
ortak ve genel kabul görmüş bir tanım yapılmamıştır. STK kavramının sınırları, gerek kavramın 
ortaya çıktığı Batı dünyasında, gerekse de Türkiye’de net bir biçimde çizilememiştir” (Cicioğlu, 
2011). Folger’in tanımına göre sivil toplum örgütleri; bağımsız bir şekilde çalışan örgütlerdir. Bu 
örgütler kâr amacı gütmeyen örgütlerdir. Kamu yararına çalışan bu örgütler çok yönlü 
olmaktadırlar. Bu örgütler işlevsel olarak toplumsal, politik, çevre, sağlık vb. amaçlara hizmet 
etmektedirler. Bu örgütler hem ulusal hem de küresel örgütler olabilirler. Bu örgütlerin 
bünyesindeki üyeler işbirliği esaslı çalışmaktadırlar (Folger, 2012). STK’lar, hem dar hem de geniş 
anlamda ikili bir ayrıma tabi tutulabilmektedir. Geniş anlamda STK'lar, toplumda idarenin bir 
parçası niteliğinde olmayan ve sivil toplum alanında faaliyet gösteren tüm örgütlerdir. STK’lar 
dört ana temel üzerinde inşa edilmektedirler. Bunlar (Seyyar ve Adalı, 2004): 

a) Gönüllülük: Örgütün kurulmasını öneren ya da engelleyen hiçbir yasal düzenlemenin 
olmaması gerektiği gibi, katılımın da gönüllü olarak gerçekleşmesi gerekmektedir. Bir başka 
ifadeyle, üye kabulünü esas alan ve üyelerinin demokratik katılımına imkân tanıyan kuruluşlar, 
sivil nitelik taşırlar. 
 
b) Bağımsızlık (Özerklik): STK'lar toplumun kuralları dâhilinde kendilerini oluşturan yasalarla 
veya üyelerin denetimi için yetki verdiği kurullarca denetlenirler. Bu, STK'ların, merkezi ve 
mahalli idarelerden bağımsız oldukları anlamına geldiği gibi, kamu yararı konusunda siyasi 
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partilerden farklı görüşlere sahip oldukları anlamına da gelmektedir. STK’lar her ne kadar devlet 
yapıları dışında ise de, gerektiğinde devlet kurumları ile yakın işbirliği içinde olabilmektedirler.  
 
c) Kâr Amacı Gütmemek: STK’lar, kişisel kar veya kazanç için faaliyet göstermezler. Ancak; bu 
kuruluşlarda sürekli olarak çalışanlar ücret alabilirler. Ayrıcı, gelir getirici faaliyetlerde 
bulunabilirler, fakat elde edilen gelirleri üyelere dağıtmazlar. 
d) Vizyon ve Bir İdeale Sahip Olmak: STK’lar, amaçları ve buna bağlı değerler doğrultusunda 
gayretli faaliyetlerde bulunurlar.   

2.2. Türkiye’de STK’lar  

Gelişmiş ülkelerde STK’lar büyük önem kazanırken, gelişmekte olan ülkelerde de STK’ların bu 
gelişmelerden etkilenmemiş olması mümkün değildir. Bundan dolayı ülkemizde de STK’lar 
geçmişe kıyasla daha önemli bir duruma gelmişlerdir (Keyman, 2008). Ülkemizde, bu kuruluşlar 
hakkında, devlet dışı ve gönüllü olarak örgütlenmiş olan grupların olması doğal bir durumdur. 
Fakat bilgi çağında evrimleşmiş olan STK’ların ülkemizde henüz gelişim aşamasında olduğunu 
söylemek mümkündür. Ülkemizde bilhassa Cumhuriyet’in kuruluşunun öncesinde ve sonrasında, 
her ne kadar yozlaşmasına engel olunamasa da, varlığından söz edilen vakıf müesseseleri, bir 
nevi sivil örgüt niteliğini taşımaktadır (Talas, 2011). Önemli ölçüde maddi sıkıntıların olduğu o 
dönemde, değişen çağa adapte olamayan bu müesseselerin günümüzdeki STK anlayışı ile 
alakasız bir yapıya sahip oldukları görülmektedir. O dönemin müesseseleri, döneme ayak 
uyduramadığı gibi, mevcut geleneğin de ortadan kalkması ile toplumun çeşitli ekonomik, sosyal 
ve siyasal alanlarda aktif bir şekilde katılımlarını ortaya koyabilecekleri alanlara sahip olma 
olanakları da ortadan kalkmıştır. Bundan dolayı ülkemizde kamunun aktif girişimleriyle faaliyet 
yapabilme krizi ortaya çıkmıştır ve söz konusu bu kriz yaşamını günümüzde de sürdürmektedir 
(Akay ve Kurma, 2002). Küreselleşmenin her alanda kendini hissettirmesi ile birlikte devlet birçok 
alandaki fonksiyonlarını bu kuruluşlara devretmektedir. Devletler; eğitim, ekonomi, sosyal 
güvenlik ve benzeri pek çok alanda kendi yapması gereken görevlerin pek çoğunu STK’lara 
bırakmaktadır. Türkiye’deki STK’lar son dönemlerde Avrupa’daki kurumdaşlarıyla bir ortak 
çalışma ve iletişim birliği içerisine girmişlerdir. Bilhassa ekonomi ve iş dünyasıyla ilgilenen 
STK’ların (TÜSİAD, TOBB, TÜRK-İŞ, TİSK) Avrupa’daki STK’larla yıllar öncesinden üye oldukları ve 
hatta oralarda temsilcilikler açarak çalışmalar yaptıkları görülmektedir. Bu durum henüz AB üyesi 
olmayan Türkiye’nin STK’larının Avrupa’ya açıldığının somut göstergesidir. STK’ların Türkiye ve 
AB ilişkilerindeki bu işlevselliği, ülkemizin, AB uyum sürecinde, STK’ların katılımıyla pozitif etki 
yaratmak ve vatandaşların STK’larda alınan kararlara katılımıyla pozitif etki yarattığı ve çözüm 
odaklı bir platform oluşturduğu gözlenmiştir (Cicioğlu, 2011 ). 
Türkiye de sivil insiyatifi temsil eden hareketler kategorisinde değinilebilecek pek çok STK 
mevcuttur. Bunları aşağıdaki gibi sıralamak mümkündür (TÜSEV, 2006): 

 Ticaret Birlikleri 

 Sendikalar  

 İşveren Kuruluşları (Profesyonel Federasyonlar) 

 Hükümet Dışı Kuruluşlar 

 Hizmet ve Üretim Birlikleri 

 Yerel İdarelerin Birlikleri  

 Politik İlgi Grupları  

 Dinsel İlgi Grupları  
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 Diğer Gruplar  

Yukarıdaki STK gruplarını temsilen pek çok dernek, vakıf, birlik mevcuttur. Bahsi geçen STK’ların 
en etkili ve güçlüleri neo-liberal kapsamda değerlendirilebilecek iş adamları dernekleri (TUSİAD, 
MUSİAD, vb.) vakıflar (TESEV, TEMA, TEV. vb.) birlikler (TOBB) Sanayi ve Ticaret odaları (İSO, İTO 
vb.) özellikle AB süreci ile birlikte Neo-Liberalist STK’ların çalışması çoğunlukla AB lehine 
kamuoyu yaratma ve toplumun yönlendirilmesinden ibarettir (Talas, 2011). 

3. SOSYAL MEDYA KAVRAMI 

Web 2.0 teknolojilerinin bir sonucu olarak insanların hayatına giren markalar, firmalar, kamu 
kurumları ve sivil toplum örgülerine gereklerini yerine getirmeleri durumunda hayal 
ettiklerinden daha kısa sürede dünyanın farklı yerlerinde isimlerini duyurmalarına imkan tanıyan 
sosyal medya bugün kendisini duyurmak, tanıtmak isteyen herkesin gündemini oluşturmaktadır. 
 
Sosyal ağlar ya da sosyal medya; benzer ilgi alanlarına sahip kullanıcıların bir araya gelerek grup 
oluşturmalarına ve kullanıcıların tanıdıkları ya da tanımadıkları kişilerle iletişim kurmalarına, 
çeşitli bilgileri paylaşmalarına imkan tanıyan, kişisel web siteleri olarak tanımlanmaktadır (Kwon 
ve Wen, 2010). Bir diğer tanımda ise sosyal medya; kullanıcılara bilgi oluşturma ve bu bilgiyi 
paylaşmalarına izin veren teknoloji temelli uygulamalar olarak tanımlanmaktadır (Kaplan ve 
Haenlein, 2010). Bu özelliklerinin yanı sıra kullanıcılara ses, metin, video, içerik vb. paylaşımlar 
yapmasına izin veren bu mecralar, kullanıcılara kitle iletişim araçlarına sahip olma imkanı 
vermektedir (Scott, 2010). Bu imkanla birlikte, kişiler ve kurumlar sosyal medya araçlarını 
kullanarak tecrübelerini, fikirlerini, ulusal ve uluslararası platformda paylaşabilmektedir (Solis ve 
Breakenridge, 2009). Kullanıcı temelli iletişim olarak bilinen Sosyal medya, günümüzde bilginin 
kaynağını temsil etmektedir. Sosyal medya bu hali ile işletmelerin, iletişim için kullandığı araçları 
ve stratejileri değiştirmiştir. Bu durum aynı zamanda bilginin kontrolünün tüketicide olduğunu 
vurgulamaktadır (Waters ve diğ., 2009; Michaelidou ve diğ., 2011). Sosyal medyanın sahip 
olduğu bu önemli gücünün temeli şüphesiz interaktif iletişime imkan vermesinde yatmaktadır 
(Landsbergen, 2010). Sosyal medyanın sosyal sorumluluk faaliyetlerinde önemli bir katkısı da çift 
yönlü iletişim sağlamasıdır (Tekin, 2018). Sosyal medyanın sahip olduğu diğer temel özellikler, 
hedef kitle ile etkileşim kurma, kamuoyu yaratmadır. Bu bağlamda öne çıkan sosyal medya 
kanalları ise Facebook, Twitter, YouTube, Instagram ve LınkedIn olmaktadır (Saatçioğlu, 2017). 
Markalar başta olmak üzere kamu kurumları ve sivil toplum örgütleri hedef kitlelerine 
ulaşabilmek, taraftar sayılarını artırabilmek onlarla etkileşim sağlamak, etkinlik kampanya vb. 
durumlarda hızla geniş kitlelere ulaşabilmek, bu etkinliklerle ilgili anlık geri bildirimler alabilmek 
adına yoğun biçimde sosyal medya kanallarını kullanmaktadırlar. 

Dijital pazarlama ajansı WeAreSocial ve Hootsuite işbirliği ile hazırlanan “Digital in 2017 Global 
Overview” adlı raporda Türkiye’nin de aralarında bulunduğu 238 ülkeye ilişkin veriler 
yayınlanmaktadır. Türkiye ile ilgili verilere bakıldığında Türkiye’de nüfusun %60’ını oluşturan 48 
milyon kişinin internete bağlandığı görülmektedir. Raporda aktif sosyal medya kullanıcı sayısı da 
yine 48 milyon olarak görülmektedir. Fakat burada çift hesapların olduğunu unutmamak 
gerekiyor. Raporda Türkiye’deki mobil kullanıcı sayısı ise 71 milyon olarak araştırmada ortaya 
konulmaktadır. Cep telefonundan sosyal medyaya bağlanan kullanıcı sayısı ise 42 milyon 
olmaktadır. Kullanıcı sayılarındaki büyümeye bakıldığında ise Türkiye’de 2016 Ocak ayından 2017 
Ocak ayına kadar internet kullanıcı sayısının %4 ile 2 milyon, aktif sosyal medya kullanıcısı 
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sayısının ise %14 ile 6 milyon olarak arttığı raporda ifade edilmektedir. Türkiye’de sosyal medyayı 
mobilden kullanan kişi sayısının ise son bir yıl içerisinde %17 oranında artış gösterdiği aynı 
raporda dile getirilmektedir. Son olarak Türkiye’de en çok kullanılan sosyal medya kanalının ise 
Youtube olduğu ve onu küçük bir fark ile Facebook’un takip ettiği rapordan çıkarılan sonuçlardan 
biridir. Diğer popüler sosyal medya kanalları ise Instagram ve Twitter olmaktadır 
(www.wearesocial.com, 2017). 

3.1. STK’ların Pazarlama İletişiminde Sosyal Medya Kullanımı 

Pazarlama kavramı; küreselleşme, endüstrileşme ve bilgi teknolojilerinin gelişmesiyle birlikte 
yeni bir boyut kazanmıştır. Zamanla işletme odaklı bir anlayıştan tüketici odaklı bir anlayışın 
temeli haline gelen pazarlama iletişimi, modern çağla birlikte hem ürünlerin ve hizmetlerin hem 
de fikir ve ideolojilerin pazarlanmasını içermektedir. Bu sebeple sivil toplum kuruluşlarının, siyasi 
partilerin ve siyasi adayların da pazarlamayı, özellikle de kurumsal anlamda pazarlama iletişimi 
sağlayan sosyal medyayı kullanımı artmıştır. İnternetin ve sosyal medyanın yaygınlaşmasıyla, 
geleneksel medyanın tek yönlü iletişim sağlayan bir alan olması, sosyal medyanın interaktif 
iletişim olanağı veren, kesintisiz ve geniş çaplı uygulaması karşısında geri planda kalmıştır. Sosyal 
medyanın, bağış toplama, mesaj iletme, geribildirim alma,  yeni üyelere ulaşma anlamında 
STK’ların pazarlama iletişimine ve pazarlama sürecine önemli katkıları olmuştur (Bulut, 2012). 
İnternet temelli uygulamaların etkili biçimde kullanımı, sınırlı ekonomik kaynaklara sahip sivil 
toplum kuruluşlarına önemli avantajlar sağlamaktadır. Kurumsal web sayfası ve sosyal medya 
ortamlarının hedef kitlelerle olan iletişimin yönetilmesinde stratejik biçimde kullanılması, geniş 
hedef kitlelere, oldukça az maliyetle ulaşılmasını mümkün hale getirmiştir. Ayrıca sosyal medya; 
sivil toplum kuruluşu, hedef kitle arasında ilişkilerin oluşturulması, geliştirilmesi ve yönetilmesi 
sürecine de önemli kolaylıklar sağlamaktadır(Boztepe, 2014). 
Sosyal medyada yer alan Sivil toplum kuruluşlarının başarılı olabilmeleri için öncelikle, bu 
platformların sadece gençler için olduğu, sivil toplum örgütleri için uygun bir platform olmadığı, 
bu mecrada yapılacak çalışmaların bir zaman kaybı olduğu gibi ya da benzeri düşüncelerden uzak 
biçimde hareket etmeleri gerekmektedir (Levinson, ve diğ., 2009).  Ayrıca sosyal medyada yer 
alan sivil toplum kuruluşunun, sosyal medya içeriğinin kendine özgü bir biçimde tasarlanması, 
ses, görüntü vb. içerik paylaşımının bu doğrultuda yapılması, üyelerin ve takipçilerinde bu şekilde 
kendi sosyal medya hesaplarında bu içerikleri paylaşmaları teşvik edilmelidir (Mansfield, 2012). 
Sivil toplum kuruluşlarının, sosyal medya faaliyetleri, iletişim stratejilerine ve bu stratejiye uygun 
seçilen sosyal medya araçlarına göre farklılık göstermektedir. Günümüzde pek çok sivil toplum 
kuruluşu sosyal medyayı kullansa da, bazı STK’lar daha aktif kullanarak, yenilikleri daha yakından 
takip ederek, görünürlüğünü arttırmaktadır (Engiz, 2013). Sivil toplum örgütlerinin sosyal medya 
kullanımları üzerinde ise örgütlerin iletişim stratejileri, kapasiteleri, yönetim özellikleri ve dış 
kaynaklı baskılar önemli rol oynamaktadır (Nah ve Saxton, 2012).  
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Günümüzde teknolojik gelişmelerin etkisiyle pazarlama iletişimi anlamında faaliyet gösteren, kar 
amacı gütmeyen, gönüllüleri aracılığı ile çalışmalarını yürüten sivil toplum kuruluşları toplumda 
bilinç ve farkındalık yaratma amacıyla sosyal medya araçlarını kullanmaktadırlar. Sivil toplum 
kuruluşlarının Facebook ve Twitter gibi iki sosyal medya aracını, iletişim sürecinde nasıl 
kullandıklarının incelendiği bir araştırmada bireyleri bilgilendirmenin ve doğru davranışlara 
yönlendirmenin esasının iletişimde olduğu vurgulanmıştır. Bu kuruluşların, sosyal sorumluluk 
bilinci ve davranış değişikliği yaratabilmede gelişen ve değişen teknolojinin takibinin bir 
zorunluluk olduğu vurgulanmıştır (Öztürk ve Öymen,2012). Sosyal medya mecrasının, sivil 
toplum kuruluşları ve toplumsal hareket aktivistlerine sağladığı pazarlama iletişiminin 
olanaklarına, yukarıdaki bilgiler doğrultusunda bakıldığında; sosyal medyanın enformasyon 
imkanı sağladığı, gönüllüleri davet etme ve eyleme geçirmeye yardımcı olduğu, gönüllüler ve 
üyeler arası iletişim ve etkileşim olanağı sunduğu, diğer sivil toplum kuruluşları arasında iletişim 
bağı kurduğu, fon toplama ve kaynak oluşturmayı güçlendirdiği bilinmektedir (Binark ve Löker, 
2011).  

Bir başka çalışmada, Sivil Toplum Kuruluşlarının sosyal sorumluluk kampanyalarının 
duyurulmasında sosyal medya kullanımın stratejik önemine değinilmiştir. Sivil toplum 
kuruluşları, bağışlar sayesinde finanse edilen bir kurum oldukları için, PR(Halkla İlişkiler) 
faaliyetleri de en uygun bütçeli yöntemler olan, Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, 
Youtube, Google Plus aracılığı ile yürütülmektedir. Sosyal ağlar dışında kalan diğer iletişim 
yöntemleri ise, mail ve sms’dir. STK’lara göre; sosyal ağlar etkin bir biçimde hem geri bildirim 
sağlamada hem de faaliyet bildirmede tercih edilmektedir. Sosyal ağlar kapsamında içerik 
paylaşımında en çok yararlanılan sosyal ağ facebook’ tur. Çalışma kapsamında görüşleri alınan 
STK’ ların büyük bir bölümü, yaptıkları duyuruları, projeleri ve sosyal sorumluluk kampanyalarını 
duyurmada etkin bir şekilde oluşturmada ve pazarlama iletişiminde, ajansların yerine, kurumsal 
kitle iletişim araçlarından faydalanmaktadır (Biter, 2014). 

YADA (Yaşama Dair Vakıf) tarafından 2015 yılında hazırlanan bir çalışmada STK’ların hedef 
grupları ile iletişimde en sık kullandıkları iletişim mecraları sıralamasında ilk sırada (%37) ile 
internet gelmektedir. Bu sonuç STK’ların web siteleri ve/veya mail listelerinden hayli yoğun bir 
biçimde faydalanmakta olduğunu göstermektedir. İnterneti hedef kitle ile yüz yüze görüşmeler 
(%13) ve sosyal medya araçları (%13) takip etmektedir. Araştırmada STK’ların hedef kitle ile 
iletişimde en az gazetelerden (%2) ve kapalı alan etkinliklerinden (%2) yararlandıkları ortaya 
çıkmıştır (YADA, 2015). Yine 2015 yılında gerçekleştirilen “Türkiye’de Sivil Toplum Kuruluşlarının 
Sosyal Etki Ölçümleme Algısı ve Pratiği” başlıklı bir diğer çalışmada Kuruluşunuz, sosyal etki 
raporunu ve / veya izleme ve değerlendirme sonuçlarını nasıl paylaşıyor / iletiyor? Sorusuna 
katılımcıların %75’i yıllık faaliyet raporlarında, %63’ü Maddi destek sağlayan kurumlar için 
hazırlanan raporlarda, % 52’si İnternet sitesinde, % 27’si Sosyal medyada, %20’si Kitlesel 
medyada,% 17’si akademik makalelerde cevabını vermiştir. Bu sonuçlarda da sosyal medyanın 
kitle iletişim araçlarının önüne geçtiği görülmektedir (Yalçın ve Güner, 2015). 
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Greenpeace Türkiye Facebook sayfası, üzerinde yapılan bir araştırmada sayfa, sosyal medyanın 
temel özellikleri olarak sıralanan katılım, açıklık, diyalog, topluluk ve bağlanabilirlik özellikleri 
çerçevesinde değerlendirilmiştir. Araştırmada belirtilen bu özellikler açısından sayfanın başarılı 
biçimde yönetildiği vurgulanmıştır (Saatçioğlu, 2017).  İstanbul’da mesleki dayanışma dernekleri, 
illerin kalkınma, destek, kültür ve yardımlaşma vakıfları haricindeki STK’larla ilgili 01.02.2016- 30-
03-2016 tarihleri arasında yapılan bir araştırmada ise STK’ların sosyal medyayı temel düzeyde 
kullandığı ve farkındalık sağlamaktan öteye geçemedikleri tespit edilmiştir. Aynı araştırmada 
STK’ların sosyal Medya’yı kullanma sebepleri arasında ise ilk sırada farkındalığı artırma amacı 
ortaya çıkmıştır. Sosyal medya kullanılırken yaşanan sıkıntıların sebebi sorgulandığında ise yüzde 
40 oranında ilgilenecek kişi noktasında sıkıntı yaşandığı bunu yüzde 29,6’yla zaman sıkıntısının 
takip ettiği ortaya çıkmıştır. Diğer sıkıntılar olarak ise maddi sıkıntılar yüzde 16.55, bilgi eksikliği 
yüzde 8.97, kurumsal destek eksikliği ise yüzde 4.83 oranında tespit edilmiştir (Doğan, 2017). 
 

STK’ların en önemli sorunlarının başında şüphesiz maddi yetersizlikler gelmektedir. STK’lar 
maddi sorunlarını çözdükleri ölçüde kendilerini tanıtmak için kaynak ayırabilecek, daha geniş 
kitlelere ulaşacak, bağımsızlıklarını pekiştirecek ve eskiden olduğu gibi daha amatör bir ruhla 
hareket edebileceklerdir. Bu bağlamda sorunun çözümü için yeni maddi kaynaklar yaratmak 
daha zor görünmekle birlikte maliyetleri indirgemek özellikle sosyal medya aracılığıyla daha 
mümkün görünmektedir (Çil, 2015). STK’lar sosyal medya sayesinde hedef kitlelerine ulaşmak, 
takipçileri ile kolayca etkileşime geçmek geleneksel yollar ile ulaşabileceklerinden çok daha geniş 
kitlelere ulaşmak konusunda büyük avantajlara sahip olmuşlardır.  STK’lar sosyal medyayı 
duyurular yapmak, etkinlikleri hakkında detaylı bilgi vermek, imza kampanyaları düzenlemek ve 
faaliyetleri hakkında kamuoyu oluşturmak için kullanmaktadırlar (Solmaz ve Görkemli, 2012). 
Ayrıca sosyal medya araçları kurumun iç iletişiminin hızlı ve katılımcı bir şekilde sağlanmasında 
da etkili olmaktadır. Etkileşimlilik özelliğine sahip bir web sitesinde, kuruluş üyeleri birbirleriyle 
iletişim kurabilmekte, kendi görüş ve önerilerini paylaşabilmekte ve sivil toplum kuruluşunun 
mesajlarını hızlıca yayabilmektedirler (Boztepe, 2014). 

Kurumların özellikle hedef kitleleri ile etkileşimlerinde sosyal medyanın kullanımı için kurumların 
farklı uygulamalara da yönelmesi tavsiye edilmektedir. Bu doğrultuda etkinlikler kapsamında 
çeşitli iletişim programları da hayata geçirilmelidir. Sosyal medya kurumların hedef kitleleri ile 
iletişim kurabilmesi ve etkileşim sağlayabilmesi açısından hem kolay hem de ilave bir kanal 
anlamına gelmektedir. Bu sayede etkili iletişim yöntemlerinin uygulanması hedef kitlenin 
tanınması ve yönlendirilmesi açısından kuruma avantaj sağlayacaktır. Sosyal medya, itibar 
yönetim aracı olarak hedef kitlenin kurum hakkında yazdıklarını takip edebilme ve sorulara ya 
da sorunlara kısa sürede yanıt verme fırsatı sunmaktadır (Oyman, 2013).  

Şüphesiz sosyal medyanın tüm kişi ve kurumlar için olduğu gibi STK’lar için de avantajlarının 
yanında dezavantajları da bulunmaktadır. Sosyal medyada yaşanan en büyük sorunlardan birisi 
şüphesiz güven sorunudur. Sosyal medyada yardım kampanyası adı altında kötü niyetli ve 
dolandırıcılık amaçlı birçok haber yayılırken STK’ların adıyla sahte hesaplar açılarak bu tür 
eylemlerde kullanılmaktadır. Bu nedenle STK’lar resmi hesaplarını net bilgilerle oluşturmalı ve 
tanıtmalıdır. Ayrıca sosyal medya bireylerde sanal tatmin duygusu yaşatarak gerçek dünyada 
eylemlilik düzeyini düşürmektedir. Bireyler sadece bir sayfayı beğenmeyi veya paylaşmayı yeterli 
görmekte, tepkilerini sanal ortamla sınırlı tutarak gerçek hayata yansıtmamaktadır. Bu da 
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faaliyetlerin etkileme gücünü düşürmektedir. Bu anlamda da STK’lar sanal ortamdaki tepkileri 
gerçek hayata yönlendirme konusunda da çalışmalıdır (Çil, 2015). 

4. KIZILAY 

Faaliyetleri ve üstlendikleri sorumlulukları ile sağlık kurumları arasında başka ve özel bir yere 
sahip olan Kızılay (günümüzde ki adıyla Türkiye Kızılay Derneği) Osmanlı Devleti döneminde ilk 
olarak 11 Haziran 1868 tarihli Kızılhaç komitesine üye olmasıyla birlikte kuruluş sürecine 
girmiştir. O dönemdeki adıyla Hilal-i Ahmer Cemiyeti’nin kuruluş aşaması 14 Nisan 1877 
tarihinde tamamlanmış ve “Osmanlı Hilal-i Ahmer Cemiyeti” adıyla hayat bulmuştur. Savaş ve 
diğer faktörlerden ötürü çalışmalarına ara vermek zorunda kalan Hilal-i Ahmer Cemiyeti 20 Nisan 
1911 yılında tekrar faaliyetlerine başlamıştır. Osmanlı Devletinin yıkılma dönemine girmesi ve 
sonrasında Cumhuriyet dönemini ile birlikte 1923 yılında Türkiye Hilal-i Ahmer cemiyeti adını 
alarak varlığını sürdürmeyi başarmıştır. 1935 yılında yapılan değişiklik ile adı “Türkiye Kızılay 
Cemiyeti” ve yine 1947 yılında Ana Tüzükle “Türkiye Kızılay Derneği” olarak günümüze kadar 
varlığını sürdürmüştür. Kızılay’ın kutsal misyonu uluslararası yardımlaşma ve barışa büyük katkı 
sağlamaktır  (Bulut, 2012). Kızılay’ın kurumsal yönetim ilkelerini şeffaflık, hesap verilebilirlik ve 
sorumluluk olarak sıralamak mümkündür. Bu ilkeleri özetle ele alacak olursak (Resmi Gazete, 
2009): Şeffaflık: Kızılay kurumu ile ilgili mali, ayni, iktisadi konularda yeterli doğru ve 
kıyaslanabilir bilgi sunar. Hesap verilebilirlik: Kızılay yönetime ilişkin kural ve sorumlulukları 
çerçevesinde şeffaflık ve kamuoyu açıklık ilkesini benimser. Sorumluluk: Kızılay, faaliyet ve 
hizmetlerinin üyesi bulunduğu hareketin temel ilkelerine, ulusal ve uluslararası ilgili mevzuata, 
kurum içi düzenlemelere, toplumsal ve etik değerlere uygunluğunu sağlar. 
 
Kızılay, hem yurt içerisinde hem de uluslararası alanda görev yapan bir yardım kuruluşu 
olduğundan, savaşta ve barışta, kurumsal amaçları ve ilkeleri doğrultusunda hizmetlerini yerine 
getirmektedir. Türkiye’nin de içerisinde bulunduğu uluslararası silahlı çatışmalarda ya da ilan 
edilen olağanüstü durumlarda Kızılay’ın amacına uygun olarak yardımda bulunmak, kurumun 
sorumluğu altındaki araç-gereç, ilaç ve benzeri sağlık malzemelerini ve acil yardım malzemelerini 
stoklamak, savaşta ve olağanüstü durumlarda ulusal mevzuat ve planlar kapsamında gerekli 
olabilecek kan ve kan ürünlerini tedarik etmek, gerekli kampanyaları yürütmek, tehlikeli 
bölgelerde bulunan yaşlı ve çocuklara, korunması gereken diğer insanların Hükümetin 
göstereceği yerlere taşınmaları ve yerleştirilmelerine imkânları doğrultusunda yardımcı olmak, 
Hükümet ve silahlı kuvvetlerin isteği üzerine seyyar veya sabit hastaneler açmak veya sağlık 
ekipleri bulundurmaktır. Kurumun ayrıca görevleri arasında hem Ulusal hem de Uluslararası 
konferanslar, kurslar, sergiler, fuarlar, açık oturumlar, sempozyumlar, seminerler, forumlar, 
geziler düzenlemek, broşür, bülten, dergi, cd, kaset, film, gazete ve kitap yayınlamak, yazılı ve 
görsel basın araçlarını kullanarak Kızılay’ın tanıtımını yapmak, huzurevleri, aşevleri, öğrenci 
yurtları, kreşler açmak, işletmek ve işlettirmekte bulunmaktadır (Resmi Gazete, 2009). 

Uluslararası Kızılay ve Kızılhaç öğretisi, 1965’te ilan edilen hareketin temel ilkeleriyle 
özetlenmiştir. Bu temel ilkeler, uluslararası federasyon, ulusal dernekler, Kızılay ve Kızılhaç ve 
Uluslararası Kızılhaç komitesinin görevli ve gönüllülerine yardım çalışmalarındaki faaliyet 
alanlarını belirleme ve kolaylaştırma konularında yol gösterirken, aynı temel hareketin amacı ve 
yardımseverlik değerleri için temel oluşturur. Kızılay’ın temel ilkelerine bakacak olursak 
(www.kizilay.org.tr, 2016):  
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 İnsanlık: Savaş alanında yaralılara fark gözetmeksizin yardım etmeyi amaçlayan Kızılay 
yurtiçi ve yurtdışında insan acısını önlemeyi ve sonlandırmayı amaçlar. İnsan hayatının, 
sağlığının korunması ve insan onuruna saygı duyulmasını sağlamayı hedefleyen Kızılay 
anlayışı, dostluk, işbirliği ve kalıcı barışı destekler.  

 Ayrım Gözetmemek: Dernek, yardımda bulunacağı insanların din dil, ırk, milliyet, sınıf, 
siyasi düşüncelerini dikkate almadan, insan acısını hızlı ve ivedi bir biçimde dindirmeyi 
amaçlamaktadır.  

 Tarafsızlık: Kızılay herkesin güvenini kazanmak amacıyla, düşmanlıklara taraf olamaz ve 
kati olarak herhangi bir siyasi, etnik, dinsel ve ideolojik ihtilafların içerisinde yer alamaz. 

 Bağımsızlık: Bağımsız bir kurum olan Kızılay, insancıl faaliyetlerinde kamu otoritesinin 
yardımcısı olarak, Türkiye Cumhuriyeti yasalarına göre, ancak kendisine her daim 
Uluslararası Kızılay Kızılhaç hareketi temel ilkelerine uygun hareket etme olanağı veren 
bir özelliğe sahiptir.  

 Gönüllü Hizmet: Kızılay, vermiş olduğu hizmetlerden ötürü gerek maddi, gerekse de 
başka türlü bir beklenti ve çıkar gözetmeyen gönüllü bir yardım kuruluşu niteliğindedir. 

 Birlik: Ülkemizde Kızılay adı altında mevcut derneğin dışında başka bir dernek kurulamaz. 
Mevcut Kızılay Derneği herkese açıktır. Kızılay’ın insancıl faaliyetleri tüm yurdu 
kapsayacak şekilde yürütülmektedir.  

 Evrensellik: Diğer ülkelerin ulusal dernekleri ile eşit statüye sahiptir. Yardımlaşmada 
onlarla eşit sorumlulukları ve görevleri paylaşılan Kızılay dünya çapında bu 
organizasyonun içinde yer alır. 

5. YEŞILAY 

Ülkemizde ki en önemli yardım ve sivil toplum kuruluşlardan biri olan Yeşilay, 1920 yılında, 
İstanbul’da bulunan İngiliz işgal güçlerinin, ülkemize getirmiş oldukları sayısız alkollü içeceği 
insanlarımıza bedelsiz bir şekilde dağıtarak, insanlarımızın hem fiziksel hem de zihinsel 
sağlıklarının bozulmasına, mevcut işgal güçlerine karşı direnişlerinin belini kırmak ve Türk 
insanının özgürlüğüne ve onuruna el uzatmaya yönelik çalışmalarına tepki olarak ortaya 
çıkmıştır. İngilizlerin bu art niyetli yaklaşımına karşı koymak ve gençlerin bu alkol denen illete 
bulaşmalarına daha başlamadan engel olmak amacıyla dönemin Şeyhülislam’ı İbrahim 
Haydarizade, Dr. Mazhar Osman Uzman ve arkadaşları tarafından o dönemde padişahının izni 
doğrultusunda 5 Mart 1920’de İstanbul’da ilk olarak “Hilal-i Ahdar” adı altında kurulmuştur. 
Ülkemizde her sene 1-7 Mart arası kutlanmakta olan “Yeşilay Haftası” kurumun kuruluş tarihi 
olduğundan dolayı kutlanmaktadır. Öncelikle “Hilal-i Ahdar” adı ile kurulan bu cemiyet 
sonrasında “Yeşil Hilal” ve nihayetinde de günümüzdeki adı olan “Yeşilay” adını almıştır. Yeşilay, 
ülkemizde insan sağlığını tehdit eden tüm alışkanlıklara karşı mücadele etme amacıyla 
kurulmuştur. Yeşilay, halkın sağlıklı ve milli kültüre bağlı nesillerin yetişmesine ön ayak olma 
gayretindedir. Yeşilay bu amaç ve hedeflerini gerçekleştirebilmek için kamu, özel ve diğer sivil 
toplum kuruluşlarıyla gerekli olması durumunda işbirliği ve ortak çalışmalar da yürütmektedir 
(www.yesilay.org.tr/tr, 2016). 

Yeşilay kuruluş amacına bağlı olarak bazı temel ilke ve prensiplere sahip bir yardım kuruluşudur. 
Yeşilay’ın temel ilkelerini aşağıdaki gibi sıralamak mümkündür (www.yesilay.org.tr/tr, 2016):  
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 İnsan Onuru İçin Bağımlılıklarla Mücadele: Kurumun amacı, bağımlılığı yaratacak risk 
faktörlerine karşı bireylerin sağlıklarının korunması ve insana saygı anlayışının tesis 
edilmesine gayret etmektedir. Kurum yaptığı tüm çalışmalarında kişiler arası anlayışı, 
dostluğu, işbirliğini ve barışı desteklemektedir. Kurum, sınır tanımaksızın 
bağımlılıklardan ortaya çıkan insan ıstırabını önlemek ve dindirmek amacıyla uğraş 
vermektedir. 

 Ayrım Gözetmemek: Kurum vermiş olduğu hizmetlerde ırk, inanç, milliyet vb. herhangi 
bir ayrıma gitmemektedir. Bağımlılığın yarattığı insan ıstırabını, en hızlı şekilde gücü 
nispetinde en etkin önlemlerle dindirmeye odaklanmaktadır. 

 Bağımsızlık: Kurum bağımsız bir STK’dır. Kurum, insani faaliyet ve etkinliklerinde kamu 
otoritelerine yardımcı olarak, T.C. Devleti tarafından usulüne uygun bir şekilde 
uluslararası sözleşmeler ve T.C. Devleti kanunlarına tabidir. Kurum bu kanunlar 
doğrultusunda, faaliyet alanı ile ilgili uluslararası sözleşmelere uygun olarak faaliyet 
göstermektedir. 

 Hayır Kurumu Niteliği: Kurum, faaliyet ve etkinliklerinde herhangi bir biçimde kişisel ve 
kurumsal çıkarları gözetmemektedir.  

 Halk Sağlığı Kuruluşu Niteliği: Kurum öncelikle tütün, alkol, uyuşturucu ve diğer 
bağımlılıklarla mücadele etmek için her türlü bağımlılık yaratan faktör ve sürece karşı 
gücü nispetinde önleyici mücadele programları hazırlayan, sahip olduğu terapi ve tedavi 
hizmetlerinin etkin bir biçimde seferberliğine çalışan gönüllü bir STK’dır. 

 Bilimsellik: Kurum yukarıda sözü edilen bağımlılıklardan korunma, önleme, terapi ve 
tedavi süreçlerinde delil/kanıt temelli araştırma, analiz ve müdahale yaklaşımını 
benimsemektedir. 

 Küresellik: Kurum bağımlılıklarla mücadele alanında diğer yabancı ülkelerin yardım 
kuruluşları ve dernekleri ile bağımlılıklarla küresel çapta mücadele edecek bir 
organizasyon oluşturmayı, böyle bir organizasyonun parçası olarak meseleleri yalnızca 
ulusal olarak değil küresel ölçekte ele alarak, küresel ölçekte çalışarak, küresel 
standartlarda işlev görerek, etkili ve itibar sahibi olmayı ilke edinmiştir. 

 Toplumsallık: Kurum faaliyet gösterdiği her ülke toplumunun tüm kesimlerinde ve tüm 
yaşam alanlarında tabandan temsile, bireyden kamu kurumlarına varana kadar her 
kademede oluşturduğu sağlık bilinci ile toplumsal düzeyde katılımcı çalışmalar 
yürütmeyi kalıcı başarılar sağlamanın bir gereği olarak görmektedir. 

6. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ 

Nitel veri toplama yöntemi ile ele alınan bu çalışmada, görüşme yöntemlerinden yarı 
yapılandırılmış görüşme tekniği kullanılmıştır. Genel anlamda mülakat yöntemi esneklik 
barındırması, katılımcıların tüm sorulara yanıt vermesinin sağlanması vb. avantajları nedeniyle 
sıkça kullanılmaktadır (Saruhan ve Özdemirci, 2011). Yarı yapılandırılmış görüşmelerde ise 
sorular esnektir, genellikle katılımcılardan spesifik veriler toplanır, görüşmenin büyük bölümü 
açıklığa kavuşturulmak istenen sorulardan oluşur, önceden belirlenmiş soru ve ifade ayrıntıları 
yoktur (Merriam, 2013). Yarı yapılandırılmış görüşmeler, sahip oldukları belli düzeydeki 
standartlık ve esneklik nedeniyle, yazmaya ve doldurmaya dayalı anketlerdeki sınırlılığı ortadan 
kaldırdıkları ve belirli bir konuda derinlemesine bilgi edinmeye yardımcı olduklarından (Yıldırım 
ve Şimşek, 2003) dolayı araştırmacılar tarafından yoğun biçimde kullanılmaktadır. Yarı 
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yapılandırılmış görüşmeler ne tam yapılandırılmış görüşmeler kadar katı, ne de 
yapılandırılmamış görüşmeler kadar esnektir, bu halleri ile iki uç arasında yer almaktadırlar. Bu 
araştırmada da bu avantajlarından dolayı yarı yapılandırılmış görüşme tekniği kullanılmıştır. 

Araştırmada verilerin analizinde toplanan verileri mümkün olduğunca orijinal forma sadık 
kalarak sunmak olarak ifade edilen “tanımlayıcı analiz” yöntemi temel alınmıştır. Bu 
araştırmalarda neden sorusundan daha çok ne sorusu üzerinde durulmaktadır. Bu 
araştırmalarda amaç elde edilen bulguların düzenlenmiş biçimde okuyucuya sunulmasıdır  
(Saruhan ve Özdemirci, 2009). Araştırmada katılımcılarla yapılan görüşmelerin süreleri mümkün 
olduğunca uzun tutularak etkileşim yoluyla iç geçerlik (inandırıcılığını) sağlanmaya çalışılmıştır. 
Ayrıca, verilerin inandırıcılığına katkı sağlaması için toplanan verilerden elde edilen bulguların 
tutarlılığı tekrar tekrar kontrol edilmiştir. Ayrıca, bulguların görüşme formunun geliştirilmesinde 
kullanılan kuramsal çerçeve ile uyumluluğu da kontrol edilmiştir. Görüşmeler araştırmacılar 
tarafından yapılmıştır. 

Nitel araştırmalarda geçerliliğin sağlanmasında açıkça yararlanılan bir diğer yöntem ise üye 
kontrolü ve sorgulamasıdır. Katılımcı sorgulaması da denilen bu stratejide verilerin sağlandığı 
katılımcılara ulaşılarak ortaya çıkan bulgular hakkında onlardan geri bildirim alınması ifade 
edilmektedir. Geçerlilik ile ilgili bir diğer strateji ise üçgenleme’dir. Bu strateji ise iki ya da üç 
kişinin veri toplama sürecinde yer almasını ve aynı nitel verileri birbirinden bağımsız olarak analiz 
ettikten sonra elde edilen bulguların karşılaştırılmasını öngörmektedir (Merriam, 2013). 
Araştırmada ilk strateji ile ilgili olarak bulgular ortaya çıktıktan sonra katılımcılar ile iletişime 
geçilmiş bulgular kendilerine aktarılmış ve teyitleri alınmıştır. İkinci olarak ise araştırmada elde 
edilen veriler her iki araştırmacı tarafından da değerlendirilmiş sonrasında yapılan 
karşılaştırmada değerlendirmelerin hemen hemen aynı olduğu tespit edilmiştir. Dolayısı ile 
araştırmanın geçerlilik açısından problem taşımadığı rahatlıkla ifade edilebilecektir.  

Nitel araştırmalarda güvenilirlik ile ilgili olarak öncelikle asıl sorunun bulguların tekrar elde edilip 
edilmeyeceği değil, sonuçların toplanan verilerle tutarlı olup olmadığıdır. Burada nitel bir 
araştırmanın tekrarlanması durumunda aynı sonuçların ortaya çıkmaması araştırmanın değerini 
düşürmemektedir. Çünkü aynı veriler hakkında sayısız yorum yapılabilecektir. Bununla birlikte 
bir nitel araştırmanın tutarlılık ve güvenilirliğini sağlamak adına kullanılan stratejiler de 
bulunmaktadır. Bunlar, üçgenleme, uzman incelemesi ve araştırmacının konumu ve denetleme 
tekniğidir (Merriam, 2013).  Burada araştırmanın hazırlık safhasından veri toplama aşamasına ve 
verilerin değerlendirilme aşamasına kadar geçen süreçlerin farklı iki akademisyen tarafından 
kontrol edilmiş olması da araştırmanın güvenilirliği açısından sorun olmadığını ortaya 
koymaktadır. 

Nitel araştırmada mülakatın başarısı büyük oranda yansız bir örneklem seçilmesine bağlıdır 
(Balcı, 2015). Bu doğrultuda araştırmanın örneklemi her iki sivil toplum örgütünün de kurumsal 
iletişim sorumluları olarak belirlenmiştir. Bu kapsamda araştırma verileri Kızılay ve Yeşilay 
Kurumları Kurumsal İletişim Sorumluları ile sırası ile 05.04.2017 ve 09.04.2017 tarihlerinde yarı 
yapılandırılmış görüşmeler aracılığı ile elde edilmiştir. Araştırmanın verileri, katılımcıların 
kendilerini rahat ifade edebilecekleri ve ses kaydı yapılabilecek ortamlarda, kendilerinin randevu 
verdikleri zaman dilimlerinde yapılan görüşmelerde elde edilmiştir. Görüşmelerde her bir 
katılımcıya sorular aynı sözcüklerle ve aynı anlamı çağrıştıracak tonlamalarla yöneltilmiştir. 
Araştırmada verilerin güvenirliğini sağlamak için kayıtlar ve kaydın dökümü araştırmacılar 
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dışındaki başka bir araştırmacı tarafından tekrar incelenmiş ve araştırmacıların dökümleri ile 
karşılaştırılmıştır. 

7. BULGULAR 

Bu bölümde araştırma kapsamında birebir görüşme yapılan Kızılay ve Yeşilay kurumsal iletişim 
sorumluları ile yapılan derinlemesine görüşmelerden elde edilen bulgular yer almaktadır.  

 

7.1. Kızılay’a İlişkin Bulgular 

Türk Kızılay’ı kan bağışı iletişiminde en fazla en etkili yöntem olarak düşündüğü yüz yüze iletişimi 
tercih etmektedir. Yüz yüze iletişimde ağırlıklı olarak kan bağışı uzmanları, hemşireler ve 
doktorlar, bağışçı ya da potansiyel bağışçılarla temas kurmaktadır. Bu yüz yüze görüşmelerde 
kan bağışında bulunacak kişilere belirli periyotlarda kan vermenin kişiye sağlık açısından yararları 
anlatılmakta ve yapılan kan bağışının hayat kurtarması da dikkate alınarak, bağışçıların gönül 
rahatlığıyla kan vermeleri teşvik edilmektedir. Türk Kızılay’ı geleneksel iletişim yöntemlerinden 
olan Radyo, TV, Gazete gibi araçları da aktif olarak kullanmaktadır. Ayrıca Türk Kızılay’ı 
günümüzde en etkili sosyal medya araçları olarak bilinen Twitter, Youtube, Facebook ve 
Instagram’ı aktif biçimde iletişim aracı olarak kullanmaktadır. Kurum sosyal medya hesaplarını 
her gün güncellemekte ve sosyal medya sayfalarında çalışmaları ve etkinlikleri ile ilgili resim ve 
videolardan oluşan içerikler paylaşmaktadır. Dolayısıyla Kızılay’ın genel olarak yüzyüze iletişim, 
geleneksel medya ve sosyal medyayı aktif biçimde kullandığı tespit edilmiştir. 

Türk Kızılay’ı potansiyel ve mevcut bağışçılara anlık bilgi verme ve geribildirim alma olanaklarını 
tanımasından dolayı sosyal medyaya büyük önem vermektedir. Türk Kızılay’ı sosyal medya için 
uzman bir ekibi görevlendirmiş olup sosyal medya üzerinden kuruma yöneltilen pek çok soruyu 
cevaplamaktadır. Ayrıca bu ekip kurumun çalışmaları hakkında da sürekli kamuoyunu 
bilgilendirmektedir. Türk Kızılay’ı, ağırlıklı olarak Facebook, Instagram, Twitter, Youtube olmak 
üzere dört büyük sosyal medya sitesini oldukça etkin bir biçimde kullanmaktadır. 8 yıl önce açılan 
bu kuruma ait hesaplar, 5 yıldır aktif olarak kullanılmaktadır. Kurum takipçilerine iletmiş olduğu 
içerikleri kurum bünyesinde bulunan uzman ekibi ile yürütmektedir. Kurum Sosyal medyada ki 
çalışmalarının kuruma önemli katkıları olduğunu düşünmektedir. Öyle ki bazı bağış çağrıları 
sadece sosyal medya aracılığıyla yapılmaktadır. Örnek olarak Halep ile ilgili oluşan kriz sonucu 
Twitter üzerinden yapılan ve 1 SMS 10 TL olan çağrıda 3 günde 2868 SMS gönderilmiştir. Kurum 
son dönemde ülkemizde yaşanan terör olaylarında kan ihtiyacı oluştuğunda ya da oluşabileceğini 
düşündüğünde ilk duyarlılık çağrısını sosyal medya aracılığı ile yapmaktadır.  Türk Kızılay’ının 
sosyal medya çalışmalarında çalışanlarına rehberlik yapan bir prensipler listesi bulunmaktadır. 
Bunun içeriğinde dil, din, ırk, millet ayrımı yapmadan eşit olarak, kurum imkânlarından 
faydalandırmak, kurumsal ilkeleri gözetmek, ihtiyacı olan insanlara, uluslararası destek vermek 
ve yine ayrım yapmadan bağış kabul etmek ve bu konuda ihtiyaç sahibini rencide etmeden 
yardımcı olmaya çalışmak bulunmaktadır. Kurum her çalışanını, sosyal medya prensiplerine bağlı 
kalmak şartıyla, sosyal medya kullanımını önemsemektedir. Çünkü her çalışanın kurum için bir 
marka temsilcisi ve sözcüsü olduğunu düşünmektedir. Kurum her çalışanının, kurumla ilgili 
şikâyet, eleştiri, durumlarında savunuculuk yapmaları gerektiğini düşünmektedir. Verilen eğitim 
ve seminerlerle çalışanlara sosyal medyanın önemi vurgulanmakta ve hatırlatılmaktadır. Kurum 
paylaşmış olduğu içeriklerde Türkçe uyumuna ve fotoğrafsız içerik paylaşmamaya dikkat 
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etmektedir. Örneğin Youtube ve Instagram’a hemen hemen her gün metinlerle birlikte fotoğraf 
yüklenmektedir. 
 
Yukarıda belirtilen sosyal medya hesaplarına her gün giriş yapan ve içerik yükleyen kurum sosyal 
medyayı aktif biçimde kullandığını düşünmektedir. Kurum, başta paydaş STK’lar olmak üzere 
çalışma alanlarında yer alan kişilerin, özel kurumların, kamu kurumlarının, sosyal medya 
paylaşımlarını ve faaliyetlerini takip etmektedir. Örneğin her gün sağlık bakanlığının sosyal 
medya hesapları incelenmektedir.  Kurumun bağış kampanyalarında, pazarlama iletişiminde, 
hedef kitleye ulaşmada özellikle sosyal medyanın yanında geleneksel ve interaktif iletişimde, 
bağış kültürünün yaygınlaştırılması, duyarlılığın artırılması, tüm dünyada yaşanılabilir ve insan 
odaklı bir platform olabilmesi açısından iletişimin vazgeçilmezi sosyal medyanın gücünün ve 
öneminin bilincinde olduğu değerlendirilmektedir. 
 
Tablo 1. Kızılay Kurumsal Facebook Sayfa Özellikleri 

Facebook Sayfalarında Bulunan Özellikler Var/Yok 

Fotoğraf Paylaşımı Var 
Video Paylaşımı Var 
Kurum Hakkında Bilgi (tarihçe, konum vb.) Var 

İletişim Bilgileri (telefon, adres, e-mail vb.) Var 

Diğer Sosyal Medya Hesaplarına Bağlantı Verme Var 

Kurum Web Sitesine Doğrudan Bağlantı Verme Var 

                              18.04.2018 İtibariyle www.facebook.com/TurkKizilayi.org bilgileridir 

Tablo 1’de Türk Kızılay’ının Facebook sayfa özellikleri yer almaktadır. Tablo incelendiğinde 
kurumun resmi Facebook sayfasında fotoğraf ve video paylaşımının yanı sıra kurum hakkında 
bilgi, kurumun iletişim bilgileri diğer sosyal medya hesaplarına bağlantı bilgilerinin yer aldığı 
görülmektedir. 

Tablo 2. Kızılay Kurumsal Facebook Sayfa Bilgileri 

Kriter Sayı 

Beğeni Sayısı 275,811 

Takipçi Sayısı 271,446 

Paylaşılan Fotoğraf Sayısı 3,364 

Paylaşılan Video Sayısı 356 

Mobil Yüklemeler 4,874 

Erişilen Kişi Sayısı  272,8 Bin 

Erişilen Kişi Sayısı (Son 28 gün) 122,5 Bin 

Sayfa Görüntüleme 4,6 Bin 

Sayfa Görüntüleme (Son 28 
gün) 

1,7 Bin 

Yeni Sayfa Beğenmeleri (Son 
28 gün) 

1,9 Bin 

Gönderi Erişimi (Son 28 gün) 262,4 Bin 
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Gönderi Etkileşimi (Son 28 
gün) 

55,8 Bin 

 
18.04.2018 İtibariyle www.facebook.com/TurkKizilayi.org bilgileridir. 

Türk Kızılayı Facebook sayfasını aktif bir biçimde kullanmaktadır. 18/04/2018 tarihi itibariyle 
kurumun resmi Facebook sayfası genel bilgileri ile son 28 güne ait istatistikler Tablo 2’de yer 
almaktadır. Tablo incelendiğinde Türk Kızılayı’nın toplamda 275 Bini aşkın beğeniye sahip olduğu 
görülmektedir. Paylaşılan fotoğraf sayısının ise 3,364 video sayısının ise 356 olduğu 
görülmektedir. Özellikle son 28 günlük (21 Mart- 17 Nisan)  istatistiklere bakıldığında 1,9 bin yeni 
beğeninin olduğu ve gönderiler aracılığı ile yaklaşık 60 Bin etkileşim sağlandığı görülmektedir. 
Kurumun Resmi Facebook sayfasında genel olarak güncel paylaşımlara öncelik verilmektedir. 
Örneğin Ramazan ayı dolayısıyla yardım ile ilgili paylaşımlara yer verilmektedir. Kurumun 
Facebook sayfasında bulunan “Bağışta Bulun” linki ile Kızılay kurumsal web sitesine 
yönlendirilmekte ve dileyen ziyaretçiler bağışta bulunabilmektedirler. Bu bağlamda bilhassa 
savaşın olduğu Suriye’nin İdlib kentine,  Irak’ın Musul kentine #BuHilalinAltında ve 
#yardımsevenol adlı hashtaglar ile bağışçılara 1 SMS 10 TL kampanyasının olduğu 
duyurulmaktadır. Kurum güncel konularla ilgili günlük 100’e yakın resim ve 5-10 arası da video 
paylaşımı yapmaktadır. Bunların dışında Türk Kızılay’ının bölgede yardımı bizzat Türk Kızılay’ının 
gönüllü personelinin yaptığını gösteren görseller paylaşılmaktadır.  

Paylaşılan video içeriklerine bakıldığında son dönemde büyük bir acı yaşayan Doğu Guta halkına 
yönelik yapılan yardımlar, Afrine yönelik yapılan yardımlar, Kızılay bağışçılarının videoları, 
dünyanın değişik bölgelerinde felakete maruz kalanlara yönelik yapılan yardımlar ve Türk 
Kızılay’ının sosyal sorumluluk çalışmalarına dair videolar olduğu görülmektedir. Ayrıca kurumun 
ihtiyaç sahiplerine ve zor durumdaki kişilere yemek ve diğer yaşam malzemeleri dağıtmasına 
ilişkin görseller de paylaşılmaktadır. 
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Tablo 3. Kızılay Kurumsal Twitter Sayfa Bilgileri 

Kriter Sayı 

 

Takipçi Sayısı 
 

934,546 

Takip Edilen Sayısı 1,666 

Tweet Sayısı 19,130 

Ortalama Günlük Beğeni 372 

Ortalama Günlük Bağ. Tıklama 103 

Etkileşim Oranı (son 32 Gün) % 0,8 

18.04.2018 İtibariyle @TurkKizilayı bilgileridir. 

 
Kurumun Twitter sayfası 2010 yılından bu yana tıpkı Facebook gibi aktif şekilde kullanılmaktadır. 
Hatta beğeni sayıları ve takipçi açısından daha ileride olduğunu söylemek mümkündür. Kurumun 
Twitter’da 18.04.2018 tarihi itibariyle 934.546 (twitter.com/TurkKizilayi?lang=tr), takipçisi 
bulunmaktadır. Kurum Twitter üzerinden yardım başlıklı hashtaglar paylaşmaktadır. Günlük 
ortalama 100 ve üzeri resmin paylaşılan bu mecrada, 30’a yakında video paylaşımı yapılmaktadır. 
Kurum Twitter’ da kan bağışının yanı sıra, acil kan ihtiyaçları olduğu anlarda da ayrıntılı bilgiler 
vererek, kana ihtiyacı olan hastaya bulunduğu hastanede kan verilmesi için #AcilKanAranıyor ve 
benzer hashtaglar’le yardımcı olmaktadır. Kurumun Twitter’ da bağış ve yardımlarla ilgili 
paylaştığı hashtaglar ve içerikler Facebook ile benzerlik göstermektedir. Takipçi ve atılan 
Tweet/retweetler bakımından da kurumun her geçen gün daha fazla takipçiye ulaşan kurumun 
yardım başlıklı hashtaglerinin kısa sürede binlerce kişi tarafından retweetlenmesi buna en güzel 
örneklerden biridir. Son olarak genel anlamda atılan tweetlerin içeriklerine bakıldığında acil kan 
ihtiyaçları, kan bağışı ile ilgili yapılan etkinlik bilgileri, kurum tarafından yapılan yardım bilgileri 
ve yardıma ihtiyaç duyulan bölgeler ile ilgili farkındalık yaratmaya yönelik tweetler olduğu 
görülmektedir. 
 
Tablo 4. Kızılay Kurumsal Instagram Sayfa Bilgileri 

Kriter Sayı 

 

Takipçi Sayısı 42,7 Bin 

Gönderi Sayısı 2,644 

Takip Edilen Sayısı 205 

18.04.2018 İtibariyle @TurkKizilayı bilgileridir. 
 

Kurumun Instagram sayfa bilgileri Tablo 4’te yer almaktadır. Instagram’da kurumun 18.12.2018 
tarihi itibariyle 42,7 bin (https://www.instagram.com/turkkizilayi/) takipçisi bulunmaktadır. 
Kurumun Instagram sayfası, Twitter ve Facebook’a kıyasla daha az takipçiye ve beğeniye sahip 
olmasına karşın, gerek kurumun paylaştığı, gerekse de etkinliklerde yer alan yardımseverlerin 
paylaştığı resimlerden dolayı bir hayli zengin bir resim içeriğine sahiptir. Instagram’ın görsel 
ağırlıklı bir sosyal medya platformu olması nedeniyle, kurum yapılan etkinliklerle ilgili fotoğrafları 

https://twitter.com/TurkKizilayi?lang=tr
https://www.instagram.com/turkkizilayi/
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ve videoları siteye zaman kaybetmeksizin yüklemektedir. Günlük ortalama etkinliklerle ilgili 50 
civarında fotoğraf yüklenmektedir. Yüklenen fotoğraflar ortalama 1.000 kişi tarafından 
beğenilmektedir. Kurumun giriş sayfasında yardımlarla ilgili yapılan paylaşımlar oldukça dikkat 
çekmektedir. Ayrıca kurumun kuruluş yıllarının yer aldığı nostaljik fotoğraflar, kurumun ne denli 
köklü bir kurum olduğunun önemini ortaya koyması bakımından önemlidir.  
 
Kurumun Instagram sayfasında paylaşılan içeriklere bakıldığında ise yapılan yardımlar, kan bağışı 
kampanyaları, Kızılay yönetiminin katıldığı etkinlikler, kazazede ve afetzedelerin görüşleri ile ilgili 
olduğu görülmektedir. 

 
Tablo 5. Kızılay Kurumsal YouTube Sayfa Bilgileri 

Kriter Sayı 

 

Abone Sayısı 5,123 

Görüntülenme Sayısı 6.889.508 

Video Sayısı 1,565 

18.04.2018 İtibariyle Türk Kızılayı sayfa bilgileridir. 

 
Kurumun YouTube sayfası, 2011 yılından bu yana hizmet vermektedir. Kurumun Youtube’da 
18.05.2018 tarihi itibariyle 5,123 (https://www.youtube.com/user/TurkKizilayiOrg) abonesi 
bulunmaktadır. Kurum Youtube sitesine farkındalık yaratmak amacıyla yapılan kampanya ve 
etkinliklerle ilgili kısa ancak ilgi çekici videolar yüklemektedir. Kurum günlük ortalama 5-10 arası 
video paylaşımı yapmaktadır. Kurumun YouTube abone sayısı ve beğeniler açısından diğer 3 
önemli sosyal medya mecrasına kıyasla daha düşüktür. Ancak izleyici oranlarına bakıldığında, 
örneğin “Elimi Tut” adlı video 659.865 kişi tarafından izlenmiştir. Benzer bir şekilde “Görmezden 
Gelmeyin” adlı paylaşımda 21.12.2017 tarihi itibariyle 604.964 kişi tarafından izlenmiştir 
(www.youtube.com/user/TurkKizilayiOrg). Youtube’da yayınlanan videoların içeriklerine 
bakıldığında ise genellikle Kızılay ile ilgili kamu spotları, ünlülerin yer aldığı kampanyalar, Kızılay 
yardım etkinlikleri, söyleşiler vb. konularla ilgili videolar olduğu görülmektedir.  

7.2. Yeşilay İle İlgili Bulgular 

Türk Yeşilay’ı kendini kamuoyuna anlatmak ve daha fazla bağış elde etmek için gerek sosyal 
medya gerekse bire bir iletişim yöntemlerini kullanmaktadır. Kurum bu iki iletişim türünü dengeli 
biçimde kullanmaktadır. Bu iletişim kanallarının tercih edilmesinde halka daha çabuk ulaşabilme 
kaygısı yatmaktadır. Kurum vatandaşlar ile anlık etkileşim kurabilmek ve değişen iletişim 
yöntemlerine ayak uydurabilmek ve yeni medya kullanıcılarına Yeşilay’ının varlığını 
hissettirebilmek için sosyal medyada bulunmaktadır. 

Kurum Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Pinterest, Google Plus ve İzlesene gibi sosyal 
medya araçlarını kullanmaktadır. Bunların arasında ise Facebook, Twitter ve Instagram’ı daha 
yoğun kullanmaktadır. Kurum, takipçileri ve kamuoyu için oluşturduğu içerikler konusunda 
zaman zaman dış destek alsa da genellikle kendi çalışanları aracılığı ile bu içerikleri 
oluşturmaktadır.  Kurum sosyal medya hesaplarında daha çok faaliyetleri ile ilgili paylaşımlar 

https://www.youtube.com/user/TurkKizilayiOrg
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yapmaktadır.  Ayrıca etkinlikleri ve ürünleri ile ilgili de paylaşımlar yapmaktadır. Kurum sosyal 
medya hesaplarında toplum açısından öneme sahip olan günler ve olaylarla ilgili de paylaşımlar 
yapmaktadır.  Yeşilay, sosyal medya sayesinde insan ve sivil toplum kuruluşları arasındaki ilişkiyi 
çok iyi oluşturmaktadır. Kurumun sosyal medya çalışmalarında yol gösteren bir stratejisi 
bulunmaktadır. Çalışmalarını bu plan üzerine sürdüren kurumun sosyal medyayı aktif biçimde 
kullandığı değerlendirilmektedir. Kurum kendi çalışmalarında farklılık oluşturmak için benzer sivil 
toplum kuruluşlarının sosyal medyadaki etkinliklerini ve faaliyetlerini takip etmektedir. Kurum 
çalışanlarının sosyal medya kullanmasını teşvik etmekte ve bunun için zaman zaman 
bilgilendirme toplantıları düzenlemektedir.  
 
Tablo 6. Yeşilay Kurumsal Facebook Sayfa Özellikleri 

Facebook Sayfalarında Bulunan Özellikler Var/Yok 

Fotoğraf Paylaşımı Var 
Video Paylaşımı Var 
Kurum Hakkında Bilgi (tarihçe, konum vb.) Var 

İletişim Bilgileri (telefon, adres, e-mail vb.) Var 

Diğer Sosyal Medya Hesaplarına Bağlantı Verme Var 
Kurum Web Sitesine Doğrudan Bağlantı Verme Var 

                              18.04.2018 İtibariyle www.facebook.com/1920yesilay bilgileridir 

Tablo 6’de Yeşilay Türkiye Facebook sayfa özellikleri yer almaktadır. Tablo incelendiğinde 
kurumun resmi Facebook sayfasında fotoğraf ve video paylaşımının yanı sıra kurum hakkında 
bilgi, kurumun iletişim bilgileri diğer sosyal medya hesaplarına bağlantı verildiği görülmektedir. 
Kurumun Facebook sayfasında bulunan “Yeşilay Market” bölümünde yer alan link aracılığı ile 
yönlendirilen web sitesinden Mavi Kırlangıç Çocuk Dergisi ve Yeşilay Dergilerini satın almak 
mümkündür.  Ayrıca kurumun Facebook sayfasında bulunan “Bağışta Bulun ” linki ile ziyaretçiler 
Yeşilay kurumsal web sitesine yönlendirilmekte ve dileyen ziyaretçiler bağışta 
bulunabilmektedirler. 

Tablo 7. Yeşilay Kurumsal Facebook Sayfa Bilgileri 

Kriter Sayı 

 

Beğeni Sayısı 66,709 

Takipçi Sayısı 66,422 

Paylaşılan Fotoğraf Sayısı 1,577 

Paylaşılan Video Sayısı 253 

Mobil Yüklemeler 1,654 

Erişilen Kişi Sayısı  513000 

Sayfa Görüntüleme 63700 

Sayfa Görüntüleme (Son 28 gün) 2,739 

Yeni Sayfa Beğenmeleri (Son 28 gün) 690 

Yeni Sayfa Takipçisi (Son 28 gün) 719 

Gönderi Erişimi  512,523 

Gönderi Etkileşimi (Son 28 gün) 24,993 

                              18.04.2018 İtibariyle www.facebook.com/1920yesilay bilgileridir  
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Yeşilay’ın aktif bir şekilde kullandığı sosyal medya siteleri arasında Facebook ilk sırada yer 
almaktadır. Kurumun Facebook sayfasına ilişkin 18.04.2018 tarihi itibariyle istatistiki bilgiler 
Tablo 7’de yer almaktadır.  Tablo incelendiğinde kurum sayfasının 18.05.2018 itibariyle 66,709 
kişi tarafından beğenildiği ve 66,422 kişi tarafından ise takip edildiği görülmektedir. Mobil 
yüklemelere bakıldığında ise1,654 olduğu görülmektedir. Son 28 günlük istatistiklere 
bakıldığında ise 719 yeni takipçinin kazanıldığı ve yaklaşık 25,000 yeni gönderi etkileşimi 
sağlandığı görülmektedir. Sayfada yer alan etkinlik bölümünde planlanan etkinlikler yer 
almaktadır. Sayfa üzerinden bağımlılıkla ile ilgili paylaşımlar ve bağımlılığın insan hayatı 
üzerindeki etkileri üzerinde durulmaktadır. Örneğin kurum sayfa üzerinde sağlığı ön plana 
çıkaran #geleceksenin ve benzer hashtaglarla, gençlerin sağlıklı yaşam farkındalıklarını ön plana 
çıkarmaya çalışmaktadır. Bu bağlamda kurum sosyal medyada Salı günleri; sağlıklı ve kaliteli 
yaşama dair bilgiler, Çarşamba; Trend, teknoloji, popüler bilim paylaşımları ve Cuma; Yeşilay ve 
Genç Yeşilay etkinlikleri ile ilgili esprili paylaşımlara yer vermektedir. Paylaşılan gönderi 
içeriklerine bakıldığında başta teknoloji bağımlılığı olmak üzere diğer bağımlılık türleri ile ilgili 
farkındalık yaratmaya yönelik içerikler ile gençlerin sağlıklı bir yaşam sürmeleri adına sahip 
olmaları gereken alışkanlıklarına vurgu yapan içerikler paylaşılmaktadır. Yine çeşitli bağımlılık 
türleri ile mücadele de katkısı olacak unsurlar ile ilgili de paylaşımlar yapılmaktadır. Ayrıca kurum 
tarafından çıkarılan Mavi Kırlangıç dergisi ile ilgili içerikler de kurumun Facebook sayfasında 
paylaşılan içerikler arasında yer almaktadır.  

Tablo 3. Yeşilay Kurumsal Twitter Sayfa Bilgileri 

Kriter Sayı 

 

Takipçi Sayısı 29,646 

Takip Edilen Sayısı 240 

Tweet Sayısı 15,425 

Tweet Sayısı (Son 28 Gün) 78 

Profil Ziyareti (Son 28 Gün) 20,2K 

Mentions (Son 28 Gün) 813 

18.04.2018 İtibariyle @1920yesilay bilgileridir. 

Kurum Twitter’da 2011 yılından bu yana hizmet vermektedir. 18.04.2018 tarihi itibariyle 29,646 
takipçiye sahiptir. Kurum aylık iki yüz civarında tweet ve retweet, 4700 video ve fotoğraf 
paylaşımında bulunmuştur. Tweetler ve retweetler genel olarak yukarıda sözü edilen ilkeler 
doğrultusunda yapılmaktadır. Video paylaşımları da genel olarak kurumun etkinliklerini ve 
faaliyetlerini içeren videolardır. Kurum ayrıca bazı filmlerde ve dizilerde Yeşilay’ın adının geçtiği 
ve Yeşilay’ı doğru bir biçimde anlatan kısa kesitleri de sayfa üzerinden yayınlamaktadır 
(www.twitter.com/1920yesilay?lang=tr).  

Kurum tıpkı Facebook gibi Twetter’da da sosyal medya kullanımı ile ilgili belirli prensip ve ilkeler 
doğrultusunda hareket etmektedir. Kurumun 2016 yılı stratejik planlarında Twitter çok önemli 
bir yere sahiptir. Bu bağlamda sigara/tütün bağımlılığı, alkol bağımlılığı, uyuşturucu bağımlılığı, 
madde bağımlılığı ve teknoloji bağımlılığı konuları ile ilgili her gün en az bir paylaşım yapılması 
kurumun Twitter stratejilerinden biridir. Diğer Twitter kullanıcıları tarafından Yeşilay 
etiketlenerek paylaşılan ve faydalı bilgi sağlayan tweetlerin retweetler edilmesi de kurumun 
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2016 yılı stratejik planları arasında yer almaktadır. İlkeli paylaşımların yapılması ve tweetlerin 
atılması kurumun en önemli prensiplerindendir. Örneğin; kurum üyelerinin kişisel hesaplarından 
yaptıkları paylaşımlar Yeşilay mention’lı ve Yeşilay çalışma alanlarıyla ilgili faydalı bilgi içermediği 
sürece retweet edilmemesi gerektiğinin altı çizilerek belirtilmiştir. Ayrıca. Yeşilay mensupları 
Yeşilay’ı mention’layarak bir tartışmaya katılmamaları, kurumu, yöneticileri, çalışanları şaka 
yoluyla dahi eleştirmemeleri gerektiği de planda belirtilen diğer hususlardandır.  

Tablo 4. Yeşilay Kurumsal Instagram Sayfa Bilgileri 

Kriter Sayı 

 

Takipçi Sayısı 
 

16,9 Bin 

Gönderi Sayısı 
 

2,221 

Takip Edilen Sayısı 5 

18.04.2018 İtibariyle @1920yeşilay bilgileridir. 

 
Kurumun Instagram sayfası takipçi, beğeni ve paylaşım yönünden Facebook ve Twitter ’ın 
gerisinde kalmaktadır. Kurumun Instagram’da 18.04.2018 İtibariyle 17 bine  
(www.instagram.com/1920yesilay/) yakın takipçisi bulunmaktadır. Kurum etkinliklerin olduğu 
fotoğrafları sayfa üzerinden paylaşım yapmaktadır. Günlük Yeşilay etkinlikleri faaliyetlerinin 
dışında, güncel olaylarla ilgili olarak ortalama 20’ye yakın resim ve Yeşilay ile ilgili olarak da bazı 
videolar yayınlamaktadır. Kurum tıpkı diğer sosyal medya sayfalarında olduğu gibi, kurumsal 
ilkelere bağlı bir biçimde paylaşımlarda bulunmaktadır. Yine diğer sosyal medya kanallarında 
paylaşılan görsellerde eşgüdümlü olarak kurumun Instagram hesabında paylaşılmaktadır. 
Kurumun sosyal medya hesaplarında toplum sağlığına aykırı paylaşımlara ve fotoğraflara 
kesinlikle müsaade edilmemektedir. Kurum başta uyuşturucu, alkol, sigara ve teknoloji olmak 
üzere tüm bağımlılıklar ile ilgili olarak ilgi çekici ve farkındalık yaratacak görselleri Instagram 
üzerinden paylaşmaktadır.  
Tablo 5. Yeşilay Kurumsal YouTube Sayfa Bilgileri 

Kriter Sayı 

 

Abone Sayısı 1950 

Görüntülenme Sayısı 1,698,757 

Video Sayısı 671 

18.04.2018 İtibariyle Türkiye Yeşilay Cemiyeti bilgileridir. 

 
Video siteleri arasında kuşkusuz en önemlisi Youtube’dur. Kurum Youtube sayfası üzerinden her 
ay ortalama 100’e yakın video yayınlamaktadır. Kurum başta uyuşturucu, alkol, sigara ve 
teknoloji olmak üzere tüm bağımlılıklar ile ilgili olarak ilgi çekici ve farkındalık yaratacak kısa ve 
anlamlı videoları sayfa üzerinden yayınlamaktadır. Kurum Youtube üzerinden yapmış olduğu 
video paylaşımlarında insan sağlığını gözeten yararlı paylaşımlar yapmaktadır. Sayfada video 
kısmına girildiğinde genel olarak Yeşilay bünyesindeki kişilerin etkinliklerle ilgili videolarının 
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olduğu görülmektedir. Yeşilay videolarda genel olarak zaman sürecini kısa tutmaktadır. Örneğin 
sigara, alkol, uyuşturucu vb. bağımlılıkların yer aldığı kamu spotlarının, video süresi kısa ancak 
gerek anlaşılabilirlik gerekse de farkındalık açısından oldukça başarılı çalışmalar olduğu 
değerlendirilmektedir.  

8. SONUÇ ve ÖNERİLER 

Ülkemiz gibi gelişmekte olan ülkelerde sivil toplum kuruluşlarının yeteri kadar etkin bir duruma 
gelememelerinin önündeki en büyük engellerden her ne kadar demokrasinin tam olarak 
işlememesi gibi görülse de, günümüzde bu durumun pekte geçerli olduğunu söylemek mümkün 
değildir. Sivil toplum kuruluşları gerek finans gerekse de kitlelere ulaşmadaki sıkıntıları, 
hizmetlerini yerine getirmelerinin önündeki önemli engellerdendir. Sosyal medyanın aktif bir 
biçimde kitleler tarafından yoğun olarak kullanılmaya başlaması ile birlikte sivil toplum 
kuruluşları seslerini daha gür sesle duyurmaya başlamışlardır.  

Geçmiş yıllarda sivil toplum kuruluşları, hem kötü sivil toplum örnekleri hem de üyelerine 
etkinlik, kampanya ve faaliyetleri hakkında yeteri kadar bilgi sağlayamadıklarından ötürü pek çok 
hususla ilgili destek sağlayamamıştır. Günümüzde ise özellikle hizmet esaslı sivil toplum 
kuruluşlarının derdine sosyal mecralar ilaç olmuş gibi görünmektedir. Sosyal mecraların maliyet 
açısından daha uygun olması sivil toplum kuruluşları açısından oldukça önemli bir avantaj 
niteliğindedir. Sivil toplum kuruluşlarının üyelerine ve ilgili olan kişilere sosyal medya üzerinden 
sesli/görüntülü paylaşım, mesaj ve etkinlik yoluyla ulaşabilmeleri sosyal medyanın önemini 
ortaya çıkarmaktadır. 

Çalışmada elde edilen bilgiler doğrultusunda Türk Kızılay’ının sosyal medyada ki çalışmalarının, 
kuruma önemli ölçüde yarar sağladığı tespit edilmiştir. Kurumun Twitter’da bir milyona yaklaşan 
takipçisi, Facebook’ta da yaklaşık üç yüz bine yakın takipçisi, Instagram’da ise otuz bine yakın 
takipçisi bulunmaktadır. Kurum bu sosyal mecraların yardımıyla, haber, bağış kampanyalarının 
haricinde, kriz iletişimini de aktif biçimde yapmaktadır. Kurumun sosyal medya ile ilgili bazı 
ilkeleri bulunmaktadır. Kızılay tarafından sosyal medya üzerinden yapılan paylaşımlar genel 
olarak resim ve videolarla daha etkin bir hale getirilmekte ve kullanıcıların algıları böylece doğru 
bir biçimde yönlendirilebilmektedir. Yapılan tüm faaliyetlerin neredeyse tamamına yakını 
kullanıcılar tarafından olumlu biçimde karşılanmakta ve kullanıcılardan, bağışçılardan ve 
gönüllülerden kurum olumlu geri bildirimler almaktadır. Türk Kızılay’ı ayrıca diğer hizmet esaslı 
sivil toplum kuruluşlarının sosyal medyadaki etkinliklerini ve faaliyetlerini de dikkatle takip 
etmektedir. Geçmiş yıllarda Suriye ile ilgili olarak AFAD, Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlığı ile 
beraber yürütülen çalışmalar buna örnek olarak gösterilebilir. Ayrıca yurtdışında benzer 
nitelikteki bir kurum olan Kızılhaç ile de kurum temas halinde olmakta ve gerek olması halinde 
birlikte çalışmalarda yürütmektedir.  

Çalışmanın evrenini oluşturan bir diğer kurum olan Yeşilay’da, Kızılay gibi ülkemizin gözbebeği 
ve köklü kurumlarından biridir. Kurum bağımlılıklarla mücadele kapsamında sosyal medyayı 
oldukça etkili ve farkındalık yaratacak şekilde kullanmaktadır. Kurumun Facebook’ta elli bine 
yakın takipçisi bulunmaktadır. Çalışmanın Yeşilay kısmında da belirtildiği üzere, her gün 
farkındalık yaratacak şekilde ortalama olarak 10 fotoğraf, etkinliklerle ilgili de en az 2-3 video 
paylaşımı yapılmaktadır. Ayrıca kurum sosyal medyada sağlıklı ve kaliteli yaşama dair bilgiler, 
teknoloji, popüler bilim paylaşımları ve Yeşilay ile Genç Yeşilay’ın etkinliklerine de yer 
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vermektedir. Kurum benzer aktiviteleri Twitter üzerinden de yapmaktadır. Kurum Twitter 
üzerinden bağımlılıklarla ilgili hazırlamış olduğu hashtaglar’le yardımseverlerle, gönüllülerle ve 
bağışçılarla sürekli iletişim halinde olmaktadır. Kurum sigara/tütün bağımlılığı, alkol bağımlılığı, 
uyuşturucu bağımlılığı, madde bağımlılığı ve teknoloji bağımlılıkları hakkında her gün en az bir 
paylaşım yapmaktadır. Kurum fotoğraf içerikli bir sosyal medya sitesi olan Instagram’da da 
oldukça etkin bir durumdadır. Kurumun Instagram’da 10 binin üzerinde takipçisi bulunmaktadır. 
Kurumun hazırlamış olduğu aktiviteler, etkinlikler ve farkındalık yaratacak resimler diğer sosyal 
medya sayfalarında olduğu gibi, aynı şekilde Instagram’da da yayınlanmaktadır. Kurum 
Instagram’da etkinliklerle ilgili günlük ortalama 50’ye yakın resim yüklemektedir. Yüklenen 
resimler ortalama 1.000 kişi tarafından beğenilmektedir. Video paylaşım sitesi olan Youtube’da 
kurum açısından önemli bir mecradır. Yeşilay başta uyuşturucu, alkol, sigara ve teknoloji 
bağımlılığı gibi pek çok bağımlılıkla ilgili olarak ilgi çekici ve farkındalık yaratacak kısa ve anlamlı 
videoları sayfa üzerinden yayınlamaktadır. Youtube’dan yapılan video paylaşımları kurumun 
ilkelerine uygun bir şekilde ve farkındalık yaratacak şekilde hazırlanmaktadır. Videolar uzun ve 
sıkıcı olmaktan ziyade kısa, anlaşılabilir ve farkındalık yaratma açısından başarılı paylaşımlar 
olarak değerlendirilmektedir. 

Sivil toplum kuruluşlarının pazarlama iletişiminde sosyal medya kullanımını ortaya koyan sayılı 
çalışmalardan biri olan bu çalışma, sivil toplum kuruluşlarına, işletmelere ve araştırmacılara 
önemli bir rehber niteliğinde olacaktır. İnternetin yaygınlaşmasıyla birlikte, önemli bir araç 
olarak görülen sosyal medyanın, rekabet avantajları, pazarlama iletişimi, itibar yönetimi, 
kurumsal itibar ve sosyal sorumluluk açısından büyük önem taşımaktadır. Ulusal ve uluslararası 
düzeyde faaliyet göstermek, etkin ve görünür olmak açısından da sosyal medya, sivil toplum 
kuruluşları için vazgeçilmez bir mecra olarak değerlendirilmektedir. Aynı zamanda gönüllülerle 
interaktif iletişime, anlık paylaşımlara izin veren sosyal medya aracılığı ile bireylerin etkin katılımı 
sağlanarak, demokratik temelli ve insancıl bir pazarlama iletişimi politikası uygulanabilecektir. 
Bu da STK’lara gönüllü ve takipçilerini motive ederek, daha güvenilir, daha inanılır, daha etkin ve 
aktif bir örgütlenme sağlayacaktır. Aynı zamanda STK’lar SM sayesinde kısa sürede çok kişiye 
ulaşarak, kurum misyonunu daha geniş kitlelere ulaştıracak ve yönetişimin vazgeçilmez bir 
unsuru olan iki yönlü iletişimi sağlayarak takipçileri nezdinde olumlu bir algının oluşmasına katkı 
sağlayacaktır.  

Son olarak araştırmanın sınırlılıklarına değinilecek olursa ilk sınırlılık elde edilen sosyal medya 
verilerinin sadece belli bir tarihi kapsamasıdır. İkinci olarak ise yine sivil toplum örgütlerinin 
sosyal medya çalışmaları ile ilgili verilerinin sadece kurumsal iletişim sorumlularının verdikleri 
bilgilerle sınırlı olmasıdır.  
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