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0oz

Dogru mesajin, dogru zamanda, dogru hedef kitlelerle paylagilmasi ve sonuglarinin degerlendirilerek yeni
caligmalara kaynaklik etmesi dongiisiine dayanan halkla iliskiler ¢alismalarinda, teknolojik olanaklarin ve
internet mecrasinin gelismesi ile birlikte gerek uygulama sekilleri, gerekse uygulama esaslarinda
degisimler ve doniigiimler yaganmistir. Kurumsal itibarin bilesenleri olan, sosyal sorumluluk, iiriin ve
hizmet kalitesi, finansal performans, insan kaynaklar1 yonetimi ve ¢alisanlarin degeri, kurumun gelecek
ongoriimler ve gegmis degerlendirmelerini sosyal paydaslar ile birlikte gergeklestiren kurumlar algilarini
olumlu sekilde tasarlamaktadir. Seffaf ve acik mesajlarla hedef kitlelerini, internet ve sosyal medya
iizerinden kurumsal mesajlar1 ile gerceklestiren kuruluslarin itibarlar1 da giivenirlik ilkesi iizerinde
geliserek, glinden giine saglamlagmaktadir. Bu c¢alismada, sosyal medyada kurumsal mesajlarin algi
yonetimindeki roliine iliskin literatiir degerlendirmesi, analizi ve yorumlamast yapilmistir. Ayrica iki
yonlii simetrik halkla iligkiler modelinin internetin teknolojik olanaklarin1 ne sekilde kullandiginin
ornekleri sunulmus ve analiz edilmistir. Boylece algi yonetimine ve itibar yonetimine kaynaklik eden
sosyal medya mesajlari rastgele 6rneklem metodu ile incelenmis ve yorumlanmastir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, kurumsal mesaj, halkla iligkiler, yeni medya, algi yonetimi.

THE IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA MESSAGES
IN PUBLIC RELATIONS TECHNIQUES

ABSTRACT

As a result of improvement in technological opportunities and internet media, there have been changes
and transformations both in implementation and principle in public relations practices which are based on
the cycle of sharing the right message at the right time with the right audience and evaluating the results
to source the new studies. Enterprises which actualize the components of corporate reputation such as
social responsibility, product and service quality, financial performance, human resource management
and the value of the employees the organization's vision of the future and past assessments in
collaboration with their stakeholders, design their perceptions in a positive way. Corporate reputation of
the organizations which actualize their target audience with transparent and clear messages through
corporate posts in internet and social media, improves and becomes entrenched day by day based on
reliability principle. In this study, literature review, analysis and interpretation on the role of managing the
perception of corporate messages in social media are conducted. Moreover, two-way symmetrical model
of public relations examples that use the Internet's technological capabilities are presented and analyzed.
Thus, social media messages which source perception management and reputation management are
examined and interpreted with random sampling method.

Keywords: Social media, corporate messaging, public relations, new media, perception management.

GIRIS

Halkla iligkiler caligmalarinda kurumsal mesajlar internetin kullanilmaya bagladigt Web 1.0 denilen
donemde, arastirma, medya ve paydaslarla iligkiler, toplu mesaj gonderimleri, web sitesi uygulamalar1 ve
sadik miisteri bilgilerinin saklanmasi ile smirli ancak o dénem icin gelismis tek yonlii anacak hizli
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elektronik iletigimi olanakli kiliyordu. Web 2.0 denilen ve ¢oktan ¢oga iletisimin ve interaktivitenin
saglandig1 teknolojik gelismeler ile kurumlar halkla iligkiler ¢caligmalarinda hedef kitleleri ve paydaslari
ile ikili ve ozel iletisimler gelistirmeye baslamig, hatta iletisimdeki kurumun rolii zayiflayarak gilic dengesi
miigteri tarafina gecmistir. Clinkii interkativite ile sosyal medyada paylasilan mesajlara kullanicilar
Ozgiirce olumlu ya da olumsuz mesajlar yazabiliyor, bu mesajlar1 genis topluluklarla paylasabiliyor ve
kuruma dair algiyr yonetebiliyor. Internet ve sosyal medyada kurumsal mesajlarin halkla iliskiler
caligmalarinda kullanilma nedenleri iizerine inceleme ve yorumlama yapilan bu g¢alismada, oncelikle
sosyal medya olgusunun halkla iligkiler ¢aligmalarina etkisi, algi yonetiminde internetin rolii ve itibar
yonetiminde sosyal mesajlarin katkisi irdelenmektedir.

INTERNET VE SOSYAL MEDYANIN HALKLA ILISKILER CALISMALARINDA GELISEN
ROLU

Internet kullanan herkesin bildigi “w” karakterinin “WWW?” seklinde kullanim1 World Wide Web
kelimelerinin bag harflerinden olugsmustur ve “diinyay1 saran ag” anlamina gelmektedir (Tutar, 2009:261).
Internet dyle bir a§ durumuna gelmistir ki, pazarlama, ticaret, halkla iliskiler, algi yonetimi, siyasal
iletisim, lider iletigimi, kisiler arasi iletisim ve iletisime dair her tiirli konu internet odakli olarak
diinyamiz1 sarmstir.

Internetin sosyal ve ekonomik yasantimiza girmesi 1990’11 yillar ile hissedilir olmustur ki bu cok uzun bir
zaman oOncedir diyemeyiz ancak bir¢ok dinamigi doniistiiricii etkisi oldukga hizli gerceklesmistir.
Giliniimiizde internetin giindelik hayatimizda kullanimiyla birlikte 6nce kullanicilar Web 1.0 donemini
yasadilar. Web 1.0 doneminde bir igerik yayinlayici bir de igerik okuyucu bulunmaktaydi (Giigdemir,
2012:29). iletisim teknolojisindeki gelismeler ile birlikte yasantimiza giren Web 2.0 kavramy, ikinci nesil
internet tabanli Web servislerinden toplumsal ag sitelerini, Web tabanli 6zgiir ansiklopedileri, forumlari,
podcastleri ve diger ¢evrimigi birliktelik ve paylasim saglayan ortamlart ifade etmektedir (Alikilig,
2011:2). Boylece dogrusal olan iletisim olgusu, ¢oktan ¢oga olacak sekilde gelismistir. Internet ortamu,
cografi sinirlart kaldirmanin yami sira, isitsel, gorsel ve oral tiim evreleri bilinyesinde barindirmakta,
toplumlarin birbiriyle es zamanli iletisim kurmalarint saglamaktadir. Bu 6zellikler, firmalar i¢in de 6nemli
faydalar saglamistir (Alikilig, 2011:4). Firmalar, kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasi iletisim ve
iliskilerini gelistirirken kaginilmaz olarak internetin doniistiiriicii etkisine maruz kalmiglardir. Internet ile
kurumlar, markalar, liderler olumlu imaj ve tanitimlarini ¢ok daha hizli ve ¢ok daha genis kitlelere,
karsilikli etkilesim icerisinde olusabilmektedir. Ustelik ¢evrimici ¢agin getirdigi yeni diizen, daha
paylasimci, daha agik, kendisini daha serbestce ifade edebilen bireylerin var oldugu ve bu bireylerin
dijital diizende kendi dijital kiiltiirlinli yarattigi bir sisteme doniismektedir (Alikilig, 2011:20). Bu
sistemde gorsellik, igerik, gostergeler, semboller, oyunlar, sosyal paylasimlar ve her kisi ve kurumun
kendi medyasin1 yaratmasinin getirdigi yogun bir iletisim, imaj ve tanitim olgusu barinmaktadir.

Halkla iligkiler “kurumun amaglar1 iizerine yapilanan, 6nem sirast kimi zaman tiiketici, kimi zaman
dagitimc1 ve calisanlar gibi kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore degiskenlik gosteren hedef
kitlelerle gergeklestirilen stratejik iletisim yonetimidir (Peltekoglu, 2007:7). Pazarlama ve iletisimin
gelismesi ile birlikte belirlenmis hedef kitlelere tasarlanmis mesajlarin, dogru zamanda ve dogru kanalla
iletilmesi halkla iligkiler ¢alismalarinin 6ziinii olusturmaktadir. Halkla iligkiler, giiniimiizde sadece
kurumlarin veya markalarin degil, iilkelerin, kentlerin, kisilerin, liderlerin, sanat¢ilarin, kavramlarin ve
siyasi olusumlarin, sivil toplum kuruluglarinin, trendlerin ve ekonomik unsurlarin basvurdugu bir teknik
ve yontem olmustur. Halkla iliskiler calismalarindaki “olumlu izlenim yaratma” vurgusu, ihtiya¢ duyan
biitiin orgiitsel olusumlarin kamuoyu yaratmak igin kullandiklari bir tekniktir. Ciinkii kitle iletisim
araclarindaki gelisme ve yayginlik ile Habermas’in ileri siirdiigii gibi kamuoyu olusturulan bir seydir.
Artik kendiliginden yoktur, kitle iletisim araglarinda ifsa edildigi gibi ¢ogu kez arzulanan bigimlere gore
yeniden sunulur (Bektag, 2000:129). Kamuoyu olusturmak i¢in hedef kitlelerle stratejik iletisim kurmak
iizere harekete gecen halkla iliskiler, internetin gelismesiyle dogal olarak kendisine yeni kanallar ve
mecralar bulmustur.
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Kotler’e gore artik halkla iligkiler, isletme ya da {irliniin adinin medyada para 6demeden yer almasi olan
duyuru (publicity) olarak tanimlanan eski anlayisi asarak, iyi bir kurumsal imaj yaratmak ve tanitim
tekniklerinden yararlanarak, isletmenin cesitli kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi hedefleyen anlam ve
uygulamalar1 i¢cermektedir (Peltekoglu, 2007:65). Olumlu medya iliskileri ve medyada haber olmak
halkla iligkilerin ve halkla iliskiler profesyonellerinin en 6nemli amacidir. Boylece daha genis hedef
kitlelere olumlu mesaj ulasabilecektir.

Geleneksel medya, gazete, televizyon, radyo tiiketicilerin pasif gozlemciler oldugu fikrine odaklanirken,
internet ve ¢evrimici platformlar tiiketicilerin aktif goézlemci ve katilimci olma fikrine odaklanmistir
(Alikilig, 2011:3). Interaktivite kavramini iletisim ve halkla iliskiler dinamiginin odak noktasina
yerlestiren bu durum, tiiketicilere, hissedarlara, aktivistlere ve tiim yiginsal iletisim yapabilen gruplara
gii¢ tahsis etmis, kuruluglar da bu giicii yonetmek ya da yonetemediginde de bu giice gore davranmak
durumunda kalmiglardir. Giinlimiiz teknolojisi halkla iligkilere e-posta, voice mail, ¢evrimici chat odalari,
etkilesimli roportajlar, basin konferanslari, forum ve anketler gibi medya odakli olmayan taktiklerle
tilketicilere dogrudan ulagsma imkan: saglhiyor (Harris ve Whalen, 2009:54). Medya odakli olmayan bu
uygulamalarin en énemlileri kurumsal web sitleri ve kurumsal sosyal medyadir. Web sitleri ve kurumsal
sosyal medya hesaplari ile firmalar, hedef kitlelerine ortak mesaj gonderip, kampanyalar diizenleyerek, ya
da bilgi paylagimlarinda bulunup, kurumsal imaj olusturmaya yonelik uygulamalar gerceklestirerek
erisebilmektedirler. Uriin tasarimmi gergeklestirme ya da iiriine isim verme gibi tiiketicileri iiriin ile
ozdeslesecek sekilde marka elgisi yapama uygulamalarinin yani sira, miisteri veya tiiketicileri ile bire bir
iletisime gecebilecek miisteri iligkileri yonetimi merkezli veri tabanli uygulamalar ile pazarlama siirecini
yeniden organize eden olanaklar, hedef kitlelere kurulusun kendisini dogrudan ve hayatin dogal akist
igerisinde sunmasini miimkiin kilmaktadir.

Web 2.0 donemi ile birlikte farkli icerige sahip degisik ihtiyaclara cevap verecek dogrultuda sosyal
medya uygulamalar1 goriilmektedir:

Blog Wordpress, Blogspot, LiveJournel, BlogCatalog

Forum Yahoo! Answers, Epiions

Medya Paylasim Flick, YouTube, Justin.tv, Ustream, Scribd

Micro Blog Twitter, Forsuquare, Google Buzz

Sosyal Aglar Facebook, MySpace, LinkedIn, Orkut, PatientsLileMe

Sosyal Haber Digg, Reddit

Sosyal Imleme Del.icio.us, StumbleUpon, Diigo

Wikiler Wikipedia, Scholarpedia, Ganfyd, AskDr, Wiki (Giindiiz ve Pembecioglu,
2013:310).

Sayilan farkli icerikteki sosyal medya uygulamalarinda igerigi tamamen bireyler belirler ve bireyler
birbirleriyle bu uygulamalar iizerinden siirekli etkilesim halindedirler (Gligdemir, 2012:27). Bu da kurulus
icin daima risk ve kriz faktorii ile birlikte yasama durumunu getirmektedir. Murat Kahraman’in 2014
yilindaki kitabinda belirtigi gibi “...Sosyal medyayla bu kadar i¢ a, olmasak da insanlar, iiriinlerimiz,
servilerimiz, markalarimiz ve kurumlarimiz hakkinda konusuyorlar ve konusmaya da devam edecekler...”
(Kahraman, 2014:20). Kimi zaman yazilar ile kimi zaman tecriibe paylasimlar ile veya kimi zaman da
video goriintiileri ile konusan ve paylasan hedef kitleler, marka ve kurulus i¢in agizdan agiza iletigimin
elektronik boyutunu gergeklestirmektedirler. Oyle ki, sadece bir tiiketicinin ya da bir grubun gonderdigi
e-posta, mesaj, facebook paylasimi veya tweet, medyada haber olabilmekte, daha genis Kkitlelere
yayilabilmekte, tekrar tekrar okunabilmekte, incelenebilmekte veya izlenebilmektedir. Paylasim sayisi,
begeni sayis1 ve “tik”lanma sayilar1 “raiting” fonksiyonuna sahip oldugu i¢in de ayrica bir deger ve etki
yaratmaktadir. Ciinkii sosyal medyay1 sadece bir iletisim kanali olarak degil ayn1 zamanda kullandigimiz
diger mecralar i¢in bir katalizor olarak da gormek gerekir (Giligdemir, 2012:28). Hem vatandag
gazeteciligi kavrami ile medyaya kaynaklik edebilecek bilgi ve haberleri derleyen ve yayinlayan bir haber
kaynagi, hem de sosyal medyada yer alan bir bilgiyi daha genis kitlelere ulastirabilecek bir iletisim araci
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durumundaki birey, halkla iliskiler dinamikleri agisindan bagka hi¢ bir konum veya islevsellikle bugiinkii
kadar giiclii bir konumda olmamustir.

Halkla iligkiler acisindan bireyin giiciini giinden giine gelistiren sosyal medya uygulamalari, halkla
iligkilerin dogasinda bulunan dogruluk ve gerceklik kavramlarinin da yeniden ele alinmasini
gerektirmistir. Teknolojik imkanlar, gelisen yazilim ve donanimlar sonucunda internet ortaminda
tasarlanan bir mesajin gercek ve dogru oldugunun tespiti kuruluslar icin bashi basina bir sorun teskil
etmektedir. Kurulustan veya sosyal medya kullanicisindan kaynakli olsun, dogrulugu kesinlesemeyen her
mesaj, kurulus i¢in kriz faktoriidiir ve sosyal medyada kriz iletisimi ve yonetimi de baslh bagina ayrica
incelenmesi gereken bir alan durumundadir. Ancak kuruluslar igin biiyiikk bir tehlike arz eden sanal
ortamda kriz kavrami, sadece proaktif iletigim teknikleri ile giderilebilmekte, kurulusun sosyal medyay1
yonetme ve takip etme becerisi, yeni teknoloji ve uygulamalardaki becerileri ile dogru orantili olarak
gelismektedir.

KURUMSAL MESAJLARIN KURUM ALGISINA KATKILARI

Kurumsal mesajlar, kurulustan hedef kitlelere ydnelik tasarlanmis iletilerdir. ileti kodlanmis veridir.
Kodlamalarla iletisim siirecinde kaynaktan hedefe aktarim gercgeklestirilmektedir. Bu kodlama sozlii,
yazili, elektrik-elektronik ve dijital temelli olarak dort sekilde gergeklesmektedir (Yengin, 2012:74).
Internet ve sosyal medya mecralarinda kullanilan iletiler de yazili, gérsel, dijital veya elektronik
olabilmektedir. Kurumsal mesajlar ile kamuoyunun olusumu iletisime dayanan sosyal bir siiregtir.
Bireyler baslangigta belirsiz olan fikirlerini {iyesi olduklart gruplar ve diger bireylerle paylastiklar: 6l¢iide
bir konu iizerindeki konumlarini netlestirirler (Turan, 2014:103). Dolayisiyla sosyal medyada gergeklesen
iletisimde de benzer bir dinamigi gérmekteyiz. Bu durumda da kurumun hazirladig1 kurumsal mesajlarin
sosyal medyada paylasiminda yine tipki klasik halkla iligkiler yaklasiminda oldugu gibi hedef Kkitle
kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Etkili iletigimin gerceklesmesi igin mesaj icerigini g¢ercevelemedeki ilk
prensip, miisteri ya da isverenin konumunu, problemini ve durumu yakindan tanimaktir. Basarili iletigim,
durum, zaman, yer ve izleyiciye gore dizayn edilen iletisimdir. Bu da dikkatli medya kanali ve tekniginin
secilmesi demektir (Cutlip, Center, Broom, 1999: 410). Cutlip, Center ve Broom’un dikkati ¢ektigi bu
nokta hedef kitle 6zelliklerinin iyi analiz edilmesini ve hedef kitleye 6zgli ortamlarin dogru segilmesi
gerektigini agiklamaktadir. Internet ortaminda gergeklesen halkla iliskiler uygulamalarinda da tipk1 klasik
halkla iligkiler teorisinde oldugu gibi, hedef kitle analizine uygun sosyal medya mecralarinin ve sosyal
gruplarin se¢ilmesi gerekmektedir. Daha sonra da segilen bu gruplara 6zgii mesajlarin tasarlanmasi
gerekmektedir.

Internetin en dnemli 6zelligi iizerinde bulundurulan igeriktir (Tutar, 2009:262). i¢erikten kasit, kurumsal
web sitelerinin tasarimi ile baslayip, sosyal medyada paylasilacak mesajlarin tasarim-slogan ve igerigine
kadar uzanan ¢ok genis bir yelpazede ele alinabilir. Renkler, grafikler, sekiller, gostergeler, semboller,
imajlar ve stiller bu tasarimda oldukg¢a 6nemli rol oynayabilmektedir.

Kurumsal Web sayfalar1 bir firmanin 24 saat boyunca ses, film, animasyon grafik gibi verileri rahatca
ozel dosyalarla uygulamaya koyabildigi bir sistemdir (Giigdemir, 2012:86) Bu Web sitelerini ziyaret eden
kisilerin, Web sitelerinde yeterli bir siire kalmasi, sitede keyifli vakit gecirmesi, kurumla etkilesimde
bulunmasi, ilginlik diizeyinin yiikseltmesi ve devamini getirmesi amaglanmalidir (Alikilig, 2011:63).
Kuruluglarin web siteleri kanaliyla hedef Kkitlelerinin ilgilerini c¢ekebilmeleri gereklidir. Gilinlimiiz
ortaminin en Onemli kaynagi yani sermayesi bilgidir. Enformasyon yasamimiza yon vermektedir.
Kablolarla sarilmig diinyamizda bilgiye ulasim kolaylasmaktadir. Yasadigimiz ortami Manuel Castells
‘Ag Toplumu’ olarak ifade etmektedir. Bireyler birbirleriyle baglantili ag toplumu i¢cinde yasamaktadirlar
(Yengin, 2012:62). Dolayisiyla ag toplumu igerisinde bilgiye erisim ve bilgiyle tatmin, kuruluslarin da en
temel hedefi olmalidir. Bir web sitesinin gerekli 6z ve gergek bilgi ile donatilmis olmasi, tasariminin
kullanic1 dostu uygulamalar ile gerceklestirilmesi, kolay erigilebilir ve tim dijital ortamlarda
kullanilabilecek teknik ozelliklere sahip olmasi gibi pek cok bilgi ve teknolojik unsuru, hedef kitle
ozellikleri g6z Oniine alinarak tasarlamak gerekmektedir. Boylece oOrgiitsel algiyr yonetmek gerekir.
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Orgiitle gevresi arasinda meydana gelen iliski, karsilikli (interaktif) olarak birbirini etkiler (Tutar,
2000:309). Sosyal medya ve internet bu iligskinin en dinamik hali olmasi nedeniyle degisen teknolojiyi
anlamak algiy1 yonetmek i¢in ¢ok O6nemlidir. Mesajin iletilmesini saglamak i¢in medyay1 yonetmek ve
dogru karisimi yapabilmek gerekir (Tiirk, 2014:17).

Internet ve diger bilgi teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, hedef kitle tanim1 ve segmentasyonunu daha zor hale
getirmistir (Giigdemir, 2012:91). Buna ragmen tanimlanan hedef kitle ve segmentasyona erisim internet
ve diger bilgi teknolojileri sayesinde ¢ok kolay olabilmektedir. Kurulus agisindan bu durum 6zel olarak
hazirlanan medya reklami, internet reklami, satis tutundurma, etkinlik sponsorluklari, dogrudan ve veri
tabanli pazarlama, satis noktasi malzemeleri, satic1 egitimleri, pazarlama yonelimli halkla iliskiler ve
simdi daha popiiler olarak bilinen ve 6zel bir karigim olan biitiinlesik pazarlama iletisimine katki sagliyor
(Harris ve Whalen, 2009:37) ve ortak mesajin verilmesiyle kurum imaj ve algisinda biitiinliik olmasina
olanak taniyor diyebiliriz.

Klasik medyayla karsilastirildiginda sosyal medya sahip oldugu bazi 6zelliklerinden dolay1 alg1 yonetimi,
kamuoyu olusturma ve kamuoyunun yonlendirilmesi alanlarinda daha fazla kullanilmakta ve tercih
edilmektedir. Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden birisi kullanici temelli bilgi {iretimine imkan
saglamasidir. Diger 6zellik iiretilen mesaj ve bilginin ¢ok hizli bir sekilde ¢ok uzun mesafelere ve biiyiik
kalabaliklara en ekonomik sekilde ulastirilmasidir (Basibiiyiik, 2014:59). Bu baglamda sosyal medyada
olugturulan kurumsal mesajlarin etkinligi ve hizi, kurum algisiin yayilmasinda da ayni oranda etkili ve
hizlidir diyebiliriz. Ciinkii giiniimiiz iletisiminde en popiiler kavram olarak karsimiza c¢ikan algilama
yonetiminden bahsedebilmek i¢in ortada bir iletisim olmast gerekir (Tiirk, 2014:17). Bu iletisimi sosyal
medya ve internet kanali ile gerceklestirmek, kuruluslar agisindan hem pratik, hem ekonomik, hem de
efektiftir diyebiliriz ancak tek sakincasi bulunmaktadir ki o da kullanici temelli iletisimin kontdrliinde
karsilasilan giigliiktiir. Alg1 yonetiminin amaci 6rgiit ya da kurumun hedef ve beklentileri dogrultusunda
hedef kitlesini ikna etmek, tutum, davranis ve algisinda istedigi yonde bir degisiklik yaratmaktir (Pustu,
2014:323 ). Ancak interaktif ortamlarda algiy1 yonetmek kolay olmamakta, agizdan agiza pazarlamanin
uzantisi olan sosyal medya ve internet mesajlarinin hizla ve genis kitlelere yayilma durumu, algiy:
olustururken pek cok riski de igerisinde barindirmaktadir. Buna ragmen alg1 yonetimini en etkin sekilde
kullanan aktorlerden biri siiphesiz sirketlerdir. Zira girketler bu isi bilhassa kitle iletisim araglarinin
yayginlagmasiyla birlikte reklamcilik vasitasiyla gergeklestirmektedirler. Sirketler kendilerini sosyal
sorumluluk sahibi kurumlar olarak tanitirken, bir yandan da tiiketicilerle yakin temas kurarken, diger
yandan da bilhassa demokratik katilimin fazla oldugu bati {ilkelerinde, devletlere de yonetimin
paylasilmasi (yonetigim) konusunda ikna edici konuma gelmektedirler (Sahin, 2014:257 ). Kuruluslar alg1
yonetiminde en ¢ok kurumsal reklam ve kampanyalar ile ya da sosyal sorumluluk projelerinin internet
ortaminda sunumu ile hedef kitlelerine erisebilmektedirler. Klasik halkla iligkiler uygulamasi olarak
herhangi bir iirlin ya da hizmetin tanittmindan ¢ok, isletmenin imajini bir biitiin olarak yiikseltmeyi
hedefleyen kurumsal reklamin birincil amacimin, belirlenen hedef kitleyle iletisim olmasi, publicity ile
benzesmesine zemin hazirlarken, kontrol, maliyet ve giivenilirlik orani agisindan dnemli ayrimlar s6z
konusudur (Peltekoglu, 2007:51). Kurumdan hedef kitleye tasarlanmig tek yonlii bir mesaj olmasi
giivenilirlik anlaminda hedef kitleleri olumsuz etkilerken, giinlimiizde sosyal medyada interaktivite
icerisinde yayinlanabilir olmasi, hedef kitlenin kurumsal reklama aninda tepki verebilme olanagi,
kurumsal reklama yeniden giiven kazandirmaktadir diyebiliriz.

Isletmeler, miisteri iliskileri yonetimi agisindan miisterilerini elde tutmak ve yeni miisteri elde etmek icin
stratejiler olustururken ayrica marka farkindaligi yaratmak, marka c¢agrisimlari olusturmak ve marka
sadakati yaklagimlar1 uygulamak gibi stratejiler ile de kurumun somut ve soyut degerler yonetimine katki
saglamaktadirlar (Erdem, 2010:140). Bu baglamda internet ve sosyal medyada olusturulan kurumsal
mesajlarin igeriklerindeki uygulamalar, etkilesimler ve siirdiiriilebilirlik vurgulari, miisterileri etkilemek
acisindan ¢ok daha yaratici firsatlar sunabilmektedir. Hedef kitlelere 6zgii ve 6zgiin yaratici uygulamalar
ile erisim, kurumun, markanin, igletmenin veya {riiniin kigisel bazda igsellestirilmesine ve bire bir
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iletisime gecilmesine kaynaklik edebilmektedir. Birebir iletisime gecen hedef kitle ve kurum, sosyal
medya ve internet ortami i¢in tasarlanmis mesajda bulunan tiim algisal oOrgiitlemeyi de
ozlimseyebilmektedir. Bu noktada artik kurumsal mesajlarin tek yonliiliigliniin hedef kitleler agisindan bir
dezavantaj olmasindan uzaklasilarak, daha kigisel bir iletisime gegilmesi s6z konusudur. Bu iletisim de
hedef kitle ile kurum mesaj1 arasinda ¢ok giiglii ve siirekli bir algisal iletisimi olanakli kilmaktadir. Ciinkii
algiy1 yonetmek iletisimi yonetmektir (Tiirk, 2014:17).

“TURETICI”LERIN SOSYAL MEDYA KULLANMALARININ KURUMSAL ITiBARA
ETKILERI

Web 2.0 ortamuyla birlikte ortaya ¢ikan bir bagka kavram da hem iireten hem de tiiketen bir sosyal paydas
tipidir ki bunlara “Prosumer” (Producer ve Consumer kelimelerinin birlesmesiyle ortaya ¢ikan) yani
“Tiiretici” (Tiiketici ve Uretici) adi verilmektedir (Alikilig, 2011:13). Alvin Toffler 1980 yilinda
yaymladigi Ugiincii Dalga isimli kitabinda “Prosumer” kavramindan sz etmistir ve ona gére “Prosumer”
tiikettigi baz {iriin ve hizmetleri kendisi iireten kisidir (Kiigiiksarag, 2014:51) Igerik ve iiriin anlaminda
hem firetici hem de tiiketici konumundaki bu yeni tiiketici, kurulusun tim g¢aligmalarint sorgulayan,
irdeleyen, takip eden ve yorum yapip, yorumlarin1 paylagsmaktan ¢ekinmeyen, aktif ve efektif bir kitledir.
fletisimin ydnetimi ve giicii ondadir. Cogunluktadirlar ve sadece tiiketici, miisteri degil ayn1 zamanda
paydastirlar. Paydaglarin begeni kriterleri birbirinden farkli oldugu i¢in kurumsal itibar, i¢ ve dis
paydaslar tarafindan farkli sekillerde algilanabilmektedir (Giigdemir, 2014:98).

Kurumsal itibar, bir sirketin onde gelen rakipleriyle karsilastirilarak ve anahtar bilesenleri ele alinarak
olugan gelecek Ongoriilerinin ve ge¢mis performanslarinin toplam algisidir (Fombrun, 1996:72).
Kurumsal itibar yonetimi, orgiitiin ¢evre ile etkilesiminin, etik sorumlulugunun ve sosyal duyarhiliginin,
sosyal sorumlulugunun ve deger yonetiminin bileskesi olarak ortaya ¢ikar. Kurumun finansal
performansi, toplumsal ¢evre yapist, iiriin ve hizmetlerin fiyati, kalitesi ve sunum sekli, kurumsal vizyon
ve misyonu kurumsal itibarin bilesenleri olarak degerlendirilir (Tutar, 2000:317).

Kurumsal iletisimin bilegenleri olarak sayilan unsurlar, bugiin yeni tiiketicilerin bir kurulugun
faaliyetlerinde dikkat ettikleri unsurlardir. Ozellikle gelecege yonelik yatirimlar ve gecmiste
gergeklestirdikleri ¢caligmalar tiiketicilerin kurulusa giiven duymalarina kaynaklik etmektedir.

Orgiitsel algilama ydnetiminin temel bilesenleri, drgiitsel imaj, orgiitsel kimlik ve orgiitsel itibardir.
Orgiitsel itibar bir 6rgiitiin i¢ ve dis cevresi yaninda 6zel deger verilme, korunma ve toplam sayginlik
derecesidir (Tutar, 2000:316). “Tiiretici”’lerin sosyal medyada varliklar1 ve sosyal medyadaki mesajlari
yayma ve dagitma motivasyonlari, itibarina giivendikleri kuruluslarda farkli, giivenmedikleri kuruluslarda
farkli sekillerde ortaya cikacaktir. “Tiiretici”lerin, itibar yonetimi kavraminda aktif rol adliklarinin
bilincinde olduklarin1 da dikkate alacak oldugumuzda, sosyal medyada oncelik ve giice yonelik
farklilagmis kitleler olduklarini da soyleyebiliriz.

Kuskusuz sosyal yasamda meydana gelen degisimlerin tiiketici tutum ve davraniglarina yansimasi
pazarlama iletisimi stratejilerini de etkilemektedir (Peltekoglu, 2007:75). Pazarlama iletisimi stratejisi
olarak sosyal medya yonetimini gerceklestiren kuruluslarin, gerek mesaj tasarimlariyla gerekse itibar
yoOnetiminin diger bilesenleriyle entegre olabilecek uygulamalariyla internet ortaminda var olmalari, diger
tiim iletisim ¢alismalarinda oldugu gibi, “tiiretici”lerin ¢ift yonlii iletisim ve etkilesim igerisine girerek,
kurum, marka ve itibar algilarinin da istenen yonde gelismesine yardimc1 olmalar1 kaginilmazdir.

SOSYAL MEDYADA KULLANILAN KURUMSAL MESAJLARIN HALKLA ILISKILER
UYGULAMALARINDAKI ONEMI

Web 2.0, halkla iliskiler uzmanlar1 i¢in bilgiyi dagitabilecekleri ve istirak edebilecekleri aracisiz bir kitle
iletisim araci oldugu kadar, hedef kitlesini ve yaptiklar1 sohbetleri takip edip geri bildirim alabilecekleri
dogal bir ortamdir (Alikilig, 2011:3). Bu ortamda kurum ve hedef Kkitlesi ile karsilikli iletisimin
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dinamikleri, 6geleri ve algiya etkileri klasik halkla iligkilerde oldugu gibi kamuoyu olusturmaya yonelik
unsurlarla bezeli olarak tasarlanmaktadir.

Web 2.0 ortaminin ortaya g¢ikardig1 bir diger 6nemli kavram da kullanici tarafindan olusturulan igeriktir
(kullanict giidiimlii icerik- user genereted content). Kullanici giidiimlii igerik, son kullanicilar tarafindan
(profesyonel yazarlar, yayincilar, gazeteciler, lisansli yayincilar ve prodiiksiyon sirketleri olan geleneksel
medya lireticilerinin tersine) liretilen ¢esitli medya icerigini ifade etmektedir (Alikilig, 2011:13).

Gerek sohbet odalarinda gerekse sosyal medyada kurumun paylastigi mesajlara yorum ve begenilerde
bulunarak internet mecrasini ilgilendigi kurum bazinda takip eden sadik miisterilerin amaci, kurulusun
faaliyetlerinden ve pazarlama iletisiminden haberdar olmak, kurum hakkinda yorumda bulunup
degerlendirmek, kendisine 6zgii algilamalarda ve degerlendirmelerde bulunmaktir.

Kurulus ise, kurumsal nitelikteki mesajlarini, klasik halkla iligkiler ¢alismalarindaki kurumsal reklam
mantig1 ile video goriintiileri, ilgi ¢ekici ve yaraticit uygulamalar, mesajlar ve gorsellerle destekleyerek,
takipcilerine, hedef kitlelerine iletmek ve bu sekilde alg1 yonetimini gergeklestirip itibarini pekistirmektir.
Resim 1’de goriildiigi lizere Ko¢ Holding A.S.’nin Anneler Giinii i¢in hazirladig video (viral), 9.3 bin
kez goriintiillenmis, 207 kez paylasilmistir. Kurumsal Ko¢ Holding A.S. facebook sayfasi 171.966 kisi
tarafindan begenilerek takip edilmektedir.

Klasik halkla iligkiler yontemleri ile kisa bir siirede bu kadar biiyiik rakamlarda giidiimlii tiiketicilere
ulagabilmek pek miimkiin goriinmemektedir. Ayrica 6zel giinlere dair 6zel video, reklam, gorsel,
kampanya gibi ¢aligmalarin yapilmas: takipgilerde ve sadik miisterilerde, kurumsal kurulus olma algisini
desteklemekte, begeniyi arttirmaktadir diyebiliriz. Kullanilan mesajdaki 6zgiinliik, 6zel tasarimlar, 6zel
prodiiksiyonlar ve kurumsal mesajlara dair 6zel ¢aligmalara verilen hassasiyet, biitce ve zaman, dogrudan
miisterilere ve takipgilere yansiyan “6zel” ve “kisisel” hisler yaratma algisin1i da desteklemektedir.
“Tiiretici”lerin kendi paylasimlar1 ve yorumlari ile soru ve ilgileri de katlanarak sosyal medya iletisimine
hiz ve deger kazandirmaktadir.

Tim kurumsal mesajlarda ve reklamlarda oldugu gibi sosyal medyada kullanilan mesajlarda da,
semboller, gostergeler, sloganlar, renkler ve prodiiksiyonlar ile agik ya da ortiilii mesajlar daima kurumun
pozitif ve gii¢lii olarak algilanmas1 yoniinde kurgulanmaktadir. Burada da amag, kurulusun takipgilerine
gli¢ ve deger sunarak, varligini hissettirmesi, farkindaligin1 daima canli tutmasi ve kendisini hatirlatmasi
seklinde islemektedir.
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Resim 1:Ko¢ Holding Facebook Gorseli, https://www.facebook.com/kocholding/?fref=ts,

Erisim Tarihi:12.05.2016.

Ayrica, alg1 yonetimi agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarinin ve 6gelerinin topluca

kullanildig1 ortak mesaj, ortak dil, ortak algi unsurlari ile diger pazarlama iletisimi uygulamalarini da
destekler nitelikte sosyal medya mesajlari iiretmek, kurulusun siirdiiriilebilir ortak yiiksek algisini

olusturmaktadir.
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Resim 2: Turkcell Facebook Gorseli, https://www.facebook.com/Turkcell/?fref=ts,
Erisim Tarihi:12.05.2016.

Resim 2’de ise Turkcell A.S.’nin sosyal medya hesabinda kullanilan Anneler Giinii mesajinin gorseli
bulunmaktadir. Turkcell’in 2.922.783 takipgisi olup, anneler giiniine 6zgili video prodiiksiyonul.274 kez
paylasilmis ve 14 bin kisi tarafindan begenilmistir. Kurumsal iletisim c¢aligmalarina biiyiik biit¢celer ayiran
ve telekomiinikasyon sektoriinde yogun iletisim faaliyetlerinde bulunan Turkcell de, anneler giinii ile
ilgili sosyal medya mesajina 6zel ve yeni tasarim ve mesajlar gelistirmis, takipgilerinin kalplerinde bir yer
almak ve duygularina hitap etmek {izere mesaj tasarimina yonelmistir. Boylece Turkcell markasinin ne
kadar “bizden” oldugu algisint pekistirerek, hayatin dogal akisinda daima yanimizda olan bir marka
oldugu imajin1 destekler bulgular: sadik miisterilerine aktarmaktadir. Facebook mesaj1 Twitter hesabinda
da paylasilarak ortak mesaj algis1 pekistirilmis ve tiim reklam kampanyalarinda kullanilan ortak slogan ve
cingil ile tamamlanmaistir.

SONUC

Gliniimiiziin popiiler terimi alg1 yonetimi kavraminda, kurumsal mesajlarin sosyal medyada kullanilmasi
ve hizli bir sekilde yayilmasi ile olusan kurum algisi, Habermas’in iizerinde durdugu kamuoyunun artik
olusturulan ve yeniden olusturulan bir dongiliye gelmesini saglamistir. Risk ve kriz faktoriine agik
iletigimlerin, 6zgilirce ve demokratik sekilde yeni paydaslar tarafinda gerceklestirilmesini olanakli kilan
sosyal medya paylasimlarinda algiy1 yonetmek kaginilmaz olarak profesyonel iletisim ve halkla iliskiler
cabalarina doniigmiistiir. Kurum ve kuruluglar kurumsal mesajlarini, iletisim ¢aligmalarindaki ortak mesaj
stratejileri ile algi yonetimine yonelik olarak tasarlamakta ve takipgileri ve begenenleri ile paylasarak,
kurum algisint ve itibarim1 kisisellestirmelerini ve igsellestirmelerini miimkiin kilmaya c¢aligsmaktadir.
Geligen teknolojik ve iletisim unsurlar ile birlikte interaktif Web 2.0. uygulamalar1 giderek yaygin ve
carpici igeriklerle sadik miisteriler ve paydaglarla bulusmakta, bu da marka ve kurum algisinin
hayatimizdan bir par¢a seklinde yer almasini kolaylastirmaktadir. Dijital pazarlamada her giin ortaya
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¢ikan yeni uygulamalar, yeni igerikler ve yeni araglar sayesinde tiiketiciler ve paydaslar kamuoyu
olusturma gorevini yeni medya ve sosyal medyanin hizli, dinamik, etkileyici, yaratict ve iz birakan,
sagirtan, eglendiren, kisacasi hedef kitleyi efektif sekilde etkileyen unsurlarla bezemistir. Bu da marka
algisi, kurum algisi, itibar algisi gibi kavramlarin hedef kitlelerde daha fazla yer etmesine imkan
saglayarak, halkla iligkiler ¢alismalarinin 6ziinde bulunan pozitif goriis olusturma islevini klasik medya
araclari ile esgiidiim halinde gerceklestirmeyi miimkiin kilmaktadir.
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