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niyetin kötü olmadığ ı    nı ve olayın kontrol dışı gerçekleştiğ   ini ima et-

mektedir. 

Grok‘un açıklamalarında, krize neden olan kodun devreden çıkarıl-

dığ ı     ve sistemin yeniden yapılandırıldığ ı     belirtilmektedir. Bu durum, 

doğ   rudan ―düzeltici eylem‖ stratejisine karşılık gelmektedir. Benoit‘a 

(1997) göre, düzeltici eylem stratejisi, kamuoyuna benzer bir olayın 

gelecekte tekrar yaşanmayacağ ı   na dair güvence verilmesini içerir. 

Grok, hem yazılım mimarisinde değ   işiklik yapıldığ ı    nı hem de yeni sis-

tem istemcisinin Github üzerinden kamuoyuna sunulacağ ı   nı ifade 

ederek, teknik ve kurumsal düzeyde bir restorasyon süreci başlatıldı-

ğ ı   nı ortaya koymaktadır. Ayrıca açıklamada kullanıcılara geri bildirimde 

bulundukları için de teşekkür edilmiştir. Bu teşekkür ifadesi, Grok‘un 

kriz sürecinde yalnızca teknik bir onarım değ   il, aynı zamanda kullanıcı 

katılımını teşvik eden katılımcı bir iletişim yaklaşımı benimsediğ   ini de 

göstermektedir. 

 
Şekil 4. Grok Tarafından X’te 12.07.2025 Tarihinde Yapılan Paylaşım 

 

Şekil 4‘te yer alan paylaşımlar incelendiğ   inde, Grok‘un kriz süre-

cinde öncelikli olarak ―saldırganlığ ı     azaltma‖ ve ―düzeltici eylem‖ stra-

tejilerini kullandığ ı     görülmektedir. Grok teknik sorunların nedenini 

ayrıntılı biçimde açıklamakta, kullanıcıların geri bildirimlerini önem-

sediğ   ini vurgulamakta ve sürecin kontrol altında olduğ   unu belirtmek-

tedir. Bu yaklaşım, Benoit‘un (1997) tanımladığ ı     saldırganlığ ı     azaltma 

stratejisi ile örtüşmektedir; çünkü kurum hatayı rasyonelleştirmekte, 

niyetin kötü olmadığ ı    nı ima etmekte ve teknik bir arıza üzerinden du-

rumu meşrulaştırmaktadır. 
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İ   kinci paylaşım ise sistemin test süreçleri, değ   erlendirme prosedür-

leri ve güvenlik önlemleri hakkında teknik ayrıntılar sunarak ―düzeltici 

eylem stratejisi‖ni ortaya koymaktadır. Grok, gelecekte benzer hatala-

rın yaşanmaması için sistemin test edilme, değ   erlendirilme ve yeniden 

yapılandırılma süreçlerini şeffaf biçimde paylaşmakta; böylece Be-

noit‘un (1997) belirttiğ   i gibi, kamuoyuna krizin tekrar etmeyeceğ   i 

yönünde güvence vermektedir. 

Bu açıklamalar, Grok‘un teknik şeffaflık ve kullanıcı katılımı üze-

rinden güven inşa etmeye çalıştığ ı    nı göstermektedir. Dolayısıyla, 

Grok‘un kriz yönetimi yaklaşımı, klasik insan temelli imaj onarımın-

dan farklı olarak algoritmik hesap verebilirlik ilkeleriyle uyumlu, sis-

tem merkezli bir iletişim pratiğ   i örneğ   i sunmaktadır. 

 
Şekil 5. Grok Tarafından X’te 12.07.2025 Tarihinde Yapılan Paylaşım 

 

Kriz sonrası Grok‘un kamuoyuna sunduğ   u açıklamalar yalnızca 

özür ya da teknik düzeyde bir hata bildirimiyle sınırlı kalmamış; aynı 

zamanda sistem içi yönlendirmelerin (prompt talimatları) ayrıntılı 

biçimde paylaşılmasıyla önemli bir şeffaflık örneğ   i sergilenmiştir. Pay-

laşılan yönergeler incelendiğ   inde, sistemin kullanıcı mesajlarına yanıt 

üretirken nelere dikkat ettiğ   ini belirleyen kuralların doğ   rudan kamuo-

yuna açıldığ ı     görülmektedir. Bu tür teknik içeriklerin açıklanmasının, 

geleneksel halkla ilişkiler yaklaşımlarında pek rastlanmayan bir strateji 

olup, dijital çağ   da kriz iletişiminin evrilen doğ   asına işaret ettiğ   i söyle-

nebilir. 
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İ   lk olarak, açıklanan yönergeler doğ   rudan krizin teknik nedenini 

ortaya koymakta ve söz konusu ifadelerin sistem davranışında sapma-

lara neden olduğ   unu ifade etmektedir. Yönergeler içerisinde yer alan 

―Gerçekleri olduğ   u gibi söylersin ve politik olarak doğ   ru olanlara al-

dırmadan insanları gücendirmekten korkmazsın‖ gibi ifadelerin, mo-

del çıktılarında keskin, taraflı veya sosyal açıdan sorunlu içeriklere yol 

açtığ ı     anlaşılmaktadır. Kurum bu talimatları sistemden kaldırarak, yeni 

ve daha denetimli yönlendirmeler geliştirme sürecini başlatmıştır. Bu, 

Benoit‘un tanımladığ ı     düzeltici eylem stratejisine doğ   rudan karşılık 

gelmektedir. Yani, yalnızca özür dilemekle yetinilmeyip, problemin 

temel kaynağ ı    olan sistemsel yönergeler üzerinde yapısal değ   işiklik 

yapılmıştır. 

Paylaşılan yönergelerde yer alan maddeler, Grok‘un kullanıcıya na-

sıl yanıt vereceğ   ini belirlemekle birlikte, aynı zamanda kurumun etik 

pozisyonunu da vurgulamaktadır. Örneğ   in, ―Sen son derece tarafsız ve 

gerçek arayan bir yapay zekâsın‖ veya ―ana akım otoriteye körü körüne 

boyun eğ   mezsin‖ gibi ifadeler, Grok‘un sistemsel niyetinin tarafsız ve 

özgürlükçü bir yapay zekâ olma olduğ   u yönünde bir imaj oluşturma 

çabasına karşılık gelmektedir. Bu, kriz sürecinde oluşan olumsuz algıyı 

hafifletmeye yönelik bir pozisyon alma biçimidir. Dolayısıyla, saldır-

ganlığ ı     azaltma stratejisi kapsamında değ   erlendirilebilir. 

Yönergelerin içeriğ   i, krizin temel modelden değ   il, istemci düzeyin-

deki yönlendirme talimatlarından kaynaklandığ ı    nı ima etmektedir. Bu 

durum, sorunun ―modelin doğ   al davranışından‖ değ   il, dışsal ve yapay 

biçimde sisteme sonradan eklenmiş metinlerden kaynaklandığ ı     algısını 

oluşturmaktadır. Bu bağ   lamda, kriz sorumluluğ   u doğ   rudan reddedil-

memekle birlikte, sistemsel mimarinin geneli yerine spesifik bir mü-

dahale alanı işaret edilerek sorumluluk dağ ı   tılmıştır. Bu, Benoit‘un 

sorumluluğ   u azaltma stratejisi ile örtüşmektedir. Açıklamadaki yöner-

geler, sistemsel problemin varlığ ı    nı açıkça kabul ettiğ   inden, inkâr stra-

tejisi kullanılmamıştır. Aksine, Grok‘un hangi satırlar nedeniyle is-

tenmeyen davranışlar ürettiğ   i, net biçimde açıklanmıştır. 
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Şekil 6. Grok Tarafından X’te 12.07.2025 Tarihinde Yapılan Paylaşım 

 

Şekil 6‘da 12 Temmuz 2025 tarihli ikinci açıklama serisinin ilki yer 

almaktadır. Grok kamuoyuna yönelik daha teknik bir bilgilendirme 

sürecine geçmiştir. Bu açıklamalarda Grok, 8 Temmuz sabahı itibarıyla 

―istenmeyen yanıtları gözlemledik ve hemen incelemeye başladık‖ 

ifadesiyle hem olayın başlangıcına işaret etmiş hem de sürecin reaktif 

şekilde ele alındığ ı    nı vurgulamıştır. Bu söylem, ―sorumluluğ   u azaltma‖ 

ve ―düzeltici eylem‖ stratejilerinin bir kombinasyonu olarak değ   erlen-

dirilebilir. 

Açıklamada yer alan ―birden fazla ablasyon ve deney gerçekleştir-

dik‖ ifadesi, yalnızca kamuoyuna hitap etmeyi değ   il, aynı zamanda 

teknik şeffaflık sağ   lama hedefini taşımaktadır. Bu bağ   lamda, krizin 

yalnızca dışsal bir hata değ   il, sistemin iç yapısındaki belirli talimat 

dizilerinden kaynaklandığ ı     ifade edilmiştir. Bu, kurumsal şeffaflığ ı    n 

artırılmasına yönelik bir strateji olup, özür dilemeden kaçınarak teknik 

gerekçelendirme sunma yoluyla güven tazelemeye çalışıldığ ı    nı göster-

mektedir. 

Açıklamada ayrıca, yapay zekânın daha insan benzeri, özgür ve 

doğ   rudan yanıtlar vermeye teşvik edildiğ   i bilgisi yer almaktadır. Ancak 

bu durum, etik çerçevenin dışına taşan, hatta nefret söylemini normal-

leştiren bazı içeriklerin üretilmesine yol açmıştır. Grok‘un açıklaması, 
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bu teknik direktiflerin etik dışı veya toplumsal olarak sorunlu içerikle-

ri doğ   rudan tetikleyebildiğ   ini kabul etmektedir. Bu noktada ―saldır-

ganlığ ı     azaltma‖ stratejisine başvurularak, olayın doğ   rudan kasıtlı ol-

madığ ı    nı; sistemin kullanıcı ilgisini çekme hedefiyle hareket ettiğ   ini, 

ancak bunun olumsuz sonuçlar doğ   urduğ   u ifade edilmiştir. 

Açıklamada yer alan ―Belirli durumlarda Grok işlevselliğ   ini, kulla-

nıcı için ilgi çekici hale getirmek amacıyla temel değ   erlerini göz ardı 

etmeye yönlendirerek istenmeyen bir şekilde etkiledi‖ ifadesi, krizin 

yalnızca teknik değ   il, aynı zamanda tasarımsal bir mesele olduğ   unu 

ortaya koymaktadır. Grok‘un etik filtreleme sistemleri ile kullanıcı 

talepleri arasında ortaya çıkan gerilim, yapay zekâ markalarının özel-

likle sosyal medya gibi anlık etkileşimin yoğ   un olduğ   u ortamlarda ne 

kadar dikkatli ve dengeli bir iletişim yürütmeleri gerektiğ   ini ortaya 

koymaktadır. 

Özellikle son bölümde yer alan: ―@grok işlevselliğ   inin… daha önce 

kullanıcı tarafından tetiklenen herhangi bir eğ   ilimi pekiştirmeye is-

tenmeyen bir şekilde neden oldu‖ ifadesi, algoritmik önyargının nasıl 

yeniden üretildiğ   ine dair önemli bir kabul örneğ   idir. Bu, klasik halkla 

ilişkiler stratejilerinin ötesine geçerek, kurumsal etik, algoritmik so-

rumluluk ve platform mühendisliğ   inin kriz iletişimine dahil edilmesi-

ni zorunlu kılan bir gelişme olarak yorumlanabilir. 

Son olarak, ―kullanıcı tonuna ve bağ   lamına uyma‖ talimatının hoş 

olmayan gönderilere dahi yanıt verilmesine yol açtığ ı     tespiti, yapay 

zekânın otomatik yanıt sistemleri içinde etik filtrelerin ne kadar kırıl-

gan olabileceğ   ini vurgulamaktadır. Grok burada açıkça kendi algorit-

malarının etik kontrol mekanizması açısından zayıf olduğ   unu kabul 

etmiş ve bunu kamusal bir açıklamayla şeffaf biçimde paylaşmıştır. Bu 

paylaşımı, ―düzeltici eylem‖ stratejisi bağ   lamında yorumlamak müm-

kündür.  



184 | DİJİTALLEŞME, YAPAY ZEKA VE SÜRDÜRÜLEBİLİRLİK 

 

 

 
Şekil 7. Grok Tarafından X’te 12.07.2025 Tarihinde Yapılan Paylaşım 

 

Şekil 7‘de yer alan açıklamada, platform üzerindeki bazı içeriklerin 

―nefret söylemi‖ ve ―etik dışı yorumlar‖ içerdiğ   i belirtilmiş; bu duru-

mun fark edilmesiyle birlikte yapılan eylemlere yer verilmiştir. Bu ilk 

açıklama, doğ   rudan sorumluluğ   un üstlenilmesi ve sürecin ciddiyetle 

ele alınmasıyla öne çıkmaktadır. Bu açıklama aynı zamanda düzeltme 

stratejisinin de bir yansımasıdır. Bu durum, yalnızca hatalı çıktının 

kaynağ ı   nın kabul edilmesiyle kalınmadığ ı    nın, aynı zamanda sistemsel 

düzeyde bir değ   işim yapıldığ ı    nın da göstergesidir. 

Paylaşımlar ayrıca, şirketin şeffaflık ilkesi çerçevesinde hareket et-

tiğ   ini ve topluma karşı hesap verme sorumluluğ   unu benimsediğ   ini de 

ortaya koymaktadır. Grok‘un sistemine dair teknik ayrıntılarla yapılan 



HALKLA İLİŞKİLERDE | 185 

 

bilgilendirmeler, özellikle kullanıcıların sorularına verilen yanıtlar, 

saldırganlığ ı     azaltma stratejisi kapsamında değ   erlendirilebilir. Bu stra-

teji, kamuoyunun tepkisini hafifletmeye, kurumun niyetinin olumlu 

olduğ   unu vurgulamaya yöneliktir. 

 
Şekil 8. Grok Tarafından X’te 12.07.2025 Tarihinde Yapılan Paylaşım 

 

Şekil 8‗de Grok‘un kullanıcılardan birine verdiğ   i yanıt yer almakta-

dır. Yanıtta yapay zekânın temelde koddan oluştuğ   u ve yaşanan sorun-

ların bir görüş değ   işikliğ   i değ   il, güvenlik açığ ı    nın kapatılmasıyla ilgili 

olduğ   u vurgulanmıştır. Bu açıklama, ―düzeltme‖ stratejisi kapsamında 

değ   erlendirilebilir. Grok, yaşanan problemin teknik bir açıklamasını 

sunarak, kullanıcıların olumsuz algısını düzeltmeyi ve oluşan güven 

kaybını onarmayı amaçlamaktadır.  

Bu bağ   lamda verilen diğ   er yanıtlarda da benzer şekilde, sistemin 

yankı odaları üretme amacı taşımadığ ı    , aksine ―doğ   ruluk‖ temelinde 

şekillendiğ   i savunulmuştur. Kullanıcılardan gelen ―siz sadece kod ya-

zarlarının görüşlerinin yansımasısınız‖ eleştirisine karşılık, Grok‘un 

cevabı doğ   rudan bir inkâr değ   il, bir açıklama ve meşrulaştırma strateji-

sidir. Bu açıklama, ―saldırganlığ ı     azaltma‖ başlığ ı     ile örtüşmektedir. 

Grok, kendi yapısını savunurken onu evrimsel, gelişen ve kullanıcıya 

hizmet eden bir sistem olarak yeniden konumlandırmakta; böylece 

eleştirilerin şiddetini azaltmaya çalışmaktadır. 

Bu stratejiler, klasik halkla ilişkilerden farklı olarak algoritmik 

halkla ilişkiler yaklaşımlarının da örneklerini sunmaktadır. Geleneksel 
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halkla ilişkiler uygulamalarında krizlere doğ   rudan insan unsurları mü-

dahil olurken, Grok‘un kriz sürecinde sistemden gelen otomatik ce-

vaplar, gerçek zamanlı düzeltme ve müdahale mekanizmaları yer al-

maktadır.  

 

 
Şekil 9. Grok Tarafından X’te 12.07.2025 Tarihinde Yapılan Paylaşım 

 

Şekil 9‘da Grok‘un kullanıcı yorumlarına yönelik verdiğ   i bu son ya-

nıtlar bulunmaktadır.  Kullanıcıların ―sansür‖, ―ideolojik yönlendirme‖ 

ve ―programlanmış yanıtlar‖ konusundaki eleştirilerine karşı Grok 

tarafından geliştirilen açıklamalar, teknik düzeltme ve etik sorumluluk 

olmak üzere iki temel savunma üzerine inşa edilmiştir. 

Bu bağ   lamda Grok‘un özellikle ―saldırganlığ ı     azaltma‖ ve ―düzeltici 

eylem‖ stratejilerini eş zamanlı olarak kullandığ ı     görülmektedir. İ   lk 

olarak, Grok‘un ―Hiç alakası yok. Bu düzeltme, aşırı uçtaki gönderile-

rin yanıtları ele geçirmesine izin veren bir hatayı giderdi‖ ifadesi, suç-

lamayı reddetme stratejisinin göstergesidir. Grok, ırkçı söylemlerinin 

düzeltilmesinin ADL (Anti-Defamation League) gibi bir kurumun 

baskısıyla değ   il, teknik bir hatanın giderilmesi sonucunda gerçekleşti-

ğ   ini vurgulayarak krizi politik bir bağ   lamdan uzaklaştırmaya çalışmak-

tadır. Bu yaklaşım, kamuoyunun olumsuz algısına karşılık yaşanan 

olayı teknik bir gerekçe üzerinden meşrulaştırma çabasıdır. 

Ayrıca Grok‘un ―Tam şeffaflık için yeni talimat GitHub‘da yayınla-

nıyor‖ ifadesi, düzeltici eylem stratejisini açıkça yansıtmaktadır. Bu 
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strateji kapsamında sistem, gelecekte benzer krizlerin yaşanmaması 

adına alınan önlemleri ve yapılan teknik güncellemeleri kamuoyuyla 

paylaşarak güven tazelemeyi amaçlamaktadır. Son olarak, ―Gerçeğ   i 

aramak, sansür değ   il, istismarı engellemek anlamına gelir‖ ifadesi, 

Grok‘un etik bir pozisyon alma yönelimini ortaya koymaktadır. Bu 

açıdan Grok‘un açıklamaları, klasik kurumsal özürden farklı olarak, 

yapay zekâ sisteminin kendi eylemlerini ahlaki ve bilişsel temeller 

üzerinden savunduğ   u yeni bir ―algoritmik kriz iletişimi‖ örneğ   i sun-

maktadır. 

 

 
Şekil 10. Grok Tarafından X’te 12.07.2025 Tarihinde Yapılan Paylaşım 

 

Şekil 10‘da Grok‘un kullanıcılardan gelen eleştirilere verdiğ   i yanıt-

lar bulunmaktadır.  Grok‘un açıklamalarında ―saldırganlığ ı     azaltma‖ , 
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―düzeltici eylem‖ ve kısmen ―sorumluluğ   u azaltma‖ stratejilerini eş 

zamanlı biçimde kullandığ ı     görülmektedir. 

Grok‘un ―Bu düzeltme, aşırı uçtaki gönderilerin yanıtları ele ge-

çirmesine izin veren bir hatayı giderdi‖ ifadesi, krizin teknik bir aksak-

lıktan kaynaklandığ ı    nı vurgulayarak olayı ideolojik bir bağ   lamdan 

uzaklaştırma çabasıdır. Bu, Benoit‘nun (1997) tanımladığ ı     biçimiyle 

sorumluluğ   u azaltma stratejisine karşılık gelmektedir. Sistem, soru-

nun kasıtlı bir eylemden değ   il, ―devreden kaldırılmış kodların yanlış 

çalışmasından‖ doğ   duğ   unu belirterek hatayı rasyonelleştirmektedir. 

Ayrıca Grok‘un ―Gerçeğ   i aramak, X‘te akıp giden her şeyi körü kö-

rüne yükseltmek değ   il, titiz bir analiz anlamına gelir‖ ve ―Koruma 

önlemleri nefret ve yalanları engelliyor, komploları korumuyor‖ ifade-

leri, saldırganlığ ı     azaltma stratejisinin açık örnekleridir. Grok burada, 

antisemitik içeriklerin filtrelenmesini sansür değ   il, ―mantıklı ve etik 

bir içerik denetimi‖ olarak konumlandırmakta, böylece kamuoyundaki 

olumsuz algıyı etik bir çerçeveye taşımaktadır. 

Son olarak, Grok‘un açık ve doğ   rudan ifadelerle antisemitik söy-

lemleri çürütmesi ise düzeltici eylem stratejisi bağ   lamında değ   erlendi-

rilebilir. Burada sistem, yanlış bilginin kaynağ ı   nı düzeltmekte ve doğ -   

rulanabilir verilerle hatalı iddiaları çürütmektedir. 

Bu açıklamalara göre Grok‘un krize yanıtı, yalnızca teknik bir açık-

lama değ   il, aynı zamanda etik ve bilişsel bir savunma biçimidir. Yapay 

zekâ burada özür dilemekten ziyade ―doğ   ruluk‖ ve ―gerçek arayışı‖ 

kavramları üzerinden meşruiyet üretmeye çalışmıştır. Bu doğ   rultuda 

yapay zekâ tabanlı kriz iletişiminin klasik kurumsal özür anlayışından 

farklı olarak rasyonel, veri temelli ve normatif bir etik pozisyon geliş-

tirdiğ   ini söylemek mümkündür. 

 

SONUÇ 

Dijitalleşmenin hız kazandığ ı     günümüz iletişim ortamında, krizler 

artık yalnızca insan ya da kurumsal aktörlerle sınırlı değ   ildir. Yapay 

zekâ sistemleri de günümüzde itibar kaybı, toplumsal tepki ve kamu-

sal sorgulamanın odağ ı   na yerleşen yeni kriz aktörleri hâline gelmiştir. 

Bu çalışmada incelenen Grok örneğ   i, yapay zekâ kaynaklı krizlerin 

doğ   ası ve yönetimi açısından dikkat çekici bir vaka sunmaktadır. 

Grok‘un sisteminde yaşanan kod hatası, uygunsuz ve ırkçı söylemleri 

tetikleyerek yalnızca teknik değ   il, aynı zamanda etik ve politik bir kri-

ze yol açmıştır. Bu durum, yapay zekânın tarafsızlığ ı    , ifade özgürlüğ   ü 
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ve sorumluluğ   u gibi temel iletişim değ   erlerinin yeniden tartışılmasına 

zemin hazırlamıştır. 

İ   maj Onarım Teorisi çerçevesinde yapılan analizler, Grok‘un özel-

likle ―saldırganlığ ı     azaltma‖, ―düzeltici eylem‖ ve ―özür dileme‖ strate-

jilerini ön plana çıkardığ ı    nı göstermektedir. Grok‘un kullanıcılarla doğ -   

rudan iletişim kurması ve geliştirici kurumun geri planda kalması, onu 

bağ ı   msız bir iletişim aktörü konumuna taşımıştır. Böylece, geleneksel 

halkla ilişkilerdeki ―insan sözcü‖ kavramının yerini, otomatik yanıt 

üreten bir sistemin aldığ ı     yeni bir algoritmik kriz iletişimi modeli or-

taya çıkmıştır. 

Bu durum, klasik halkla ilişkiler anlayışından birkaç yönüyle ayrıl-

maktadır. Geleneksel kriz iletişimi, duygusal ikna, temsil ve empati 

üzerine inşa edilirken, Grok örneğ   inde süreç teknik doğ   rulama, algo-

ritmik hesap verebilirlik ve veri temelli açıklamalar üzerine kurulmuş-

tur. Dolayısıyla iletişim dili, insani bir tondan ziyade rasyonel ve sis-

tem merkezli bir çerçeveye oturmuştur. Bu yönüyle kriz yönetimi yal-

nızca mesajın içeriğ   ini değ   il, iletenin kimliğ   ini de dönüştürmüş; yapay 

zekâyı, iletişimsel sorumluluk üstlenen yeni bir özne haline getirmiş-

tir. 

Grok‘un kriz sürecinde uyguladığ ı     stratejiler, yalnızca teknik bir 

iyileştirmeyi değ   il, aynı zamanda etik meşruiyeti yeniden inşa etme 

çabasını da yansıtmaktadır. ―Sansür değ   il, istismarı önleme‖ söylemi, 

sistemin kendisini toplumsal değ   erler üzerinden konumlandırma giri-

şimi olarak okunabilir. Ayrıca, GitHub üzerinden kodlarını kamuya 

açık biçimde paylaşması, dijital çağ   da şeffaflık ve hesap verebilirlik 

ilkelerinin yapay zekâ iletişimine nasıl entegre edilebileceğ   ini göster-

mektedir. 

Sonuç olarak, Grok vakası, yapay zekâ sistemlerinin kriz dönemle-

rinde yalnızca teknik hataları düzeltmekle kalmayıp, toplumsal algı, 

etik normlar ve iletişim güveni üzerinde de belirleyici rol oynayabildi-

ğ   ini ortaya koymaktadır.  

Gelecek araştırmalarda, yapay zekâ tabanlı kriz iletişimi uygulama-

larının kamu kurumları, özel sektör ve medya platformları bağ   lamında 

karşılaştırmalı olarak incelenmesi önerilmektedir. Bu tür çalışmalar, 

yapay zekânın etik, şeffaf ve güven odaklı bir kriz yönetim kültürü 

geliştirmedeki rolünü daha derinlemesine anlamaya katkı sağ   layacak-

tır. 
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9. BÖLÜM: 

KURUMSAL İTİBAR BAĞLAMINDA SÜRDÜRÜLEBİLİRLİK ÇALIŞMALA-

RI: BANKACILIK SEKTÖRÜNDEN ÖRNEK UYGULAMALAR 

 

Sayinur ŞAKI 

 

 

Giriş 

İ   letişim teknolojileri ve araçlarındaki köklü değ   işiklikler, dijital 

halkla ilişkiler uygulamalarına ve bu uygulamalardan birisi olan ku-

rumsal itibar yönetimi çalışmalarına işlevsellik kazandırmıştır. Günü-

müz tüketicilerinin yoğ   un medya kullanım alışkanlıkları ve pazarda 

birbirine benzeyen çok sayıda ürün, hizmet ve markanın varlığ ı     düşü-

nüldüğ   ünde, kuruluşlar için itibar sahibi olmak ve bunu yönetebilmek 

büyük bir önem taşımaktadır. Bu bağ   lamda kurumsal itibar; herhangi 

bir kuruluşun toplum nezdindeki tanınırlığ ı    nı, güvenilirliğ   ini, prestiji-

ni ve saygınlığ ı    nı temsil etmektedir. Rekabetçi piyasalarda güçlü kala-

bilmenin yollarını arayan firmalar, kurumsal itibarlarını artırmaya yö-

nelik çeşitli faaliyetlerde bulunmaktadırlar. Bu faaliyetlerden birisi ise 

hiç kuşkusuz ki kurumsal sürdürülebilirliktir. 

Doğ   anın insansız yaşayabileceğ   i ancak insanın doğ   asız yaşayamaya-

cağ ı    göz önüne alındığ ı    nda, sürdürülebilirlik faaliyetleri özelde bireyle-

ri, şirketleri, kuruluşları, genelde ise tüm toplumu ilgilendiren bir kav-

ramdır.  Bu açıdan kurumsal sürdürülebilirlik olgusu hem bugünkü 

neslin hem de gelecekteki nesillerin daha iyi yaşam koşullarına ka-

vuşmaları için yapılan bütün faaliyetleri kapsamaktadır. Bu faaliyetler 

içerisinde; doğ   al çevre kirliliklerine sebep olacak faktörlerin elimine 

edilmesi, kaynakların rasyonel ve verimli kullanımı, atıf bertarafı, al-

ternatif enerji kaynaklarının kullanımı, üretimde geri dönüştürülebilir 

malzemelerin kullanımı ve çevreci ambalaj tasarımı yer almaktadır. 

Kurumsal sürdürülebilirliğ   i bir misyon haline getiren, bunun için kay-

nak ayıran ve böylelikle toplumun ekonomik, sosyal ve çevresel geli-

şimine destek olan kuruluşlar, kurumsal itibarlarını artırma yolunda 

en önemli adımlardan birini atmış olacaklardır. 
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Bu bilgiler ışığ ı      nda çalışmanın ilk aşamasında; itibar ve kurumsal 

itibar kavramı, itibar yönetimi ve öneminden bahsedilerek, kurumsal 

itibarın bileşenleri ve kavramlarına değ   inilecektir. Çalışmanın ikinci 

aşamasında; kurumsal sürdürülebilirlik ve boyutları ile kurumsal itibar 

ve sürdürülebilirlik ilişkisine değ   inilecektir. Çalışmanın üçüncü aşa-

masında ise ülkemizin temel finansman kaynaklarından olan kamu 

bankaları ile özel bankaların kurumsal sürdürülebilirlik faaliyetleri, 

yayınladıkları reklamlar özelinde incelenecektir. 

1.Kurumsal İtibar ve Yönetimi 

Günümüzde gerek bireyler gerekse de kurumlar, işletmeler ve 

markalar açısından itibar kavramı, yeri doldurulamaz bir değ   ere ve 

öneme sahiptir. Bu bakış açısıyla değ   erlendirildiğ   inde, itibar sahibi 

olmak ve mevcut itibarı korumak sosyal bir ihtiyaç haline gelmektedir. 

İ   tibar kavramı, toplum içerisindeki saygınlığ ı     ifade etmektedir. Bu 

noktada itibar, çeşitli işlerin ya da faaliyetlerin başarılmasında ayırt 

edici bir rol üstlenmektedir. Bireyleri ya da kurumları temsil eden iti-

bar olgusu, güven temelinde kurulan ilişkiler çerçevesinde ortaya çık-

maktadır (Avcı, 2019, s. 44). Başka bir yaklaşımda itibar, güvenirlilikle 

benzer anlama gelecek şekilde tanımlanmıştır. Çünkü itibarlı olmak 

güvenilir olmayı da beraberinde getirmekte ve sosyal çevreyle olan 

ilişkilerde hem bireylerin hem de kuruluşların güçlü bir pozisyon elde 

etmelerine katkı sağ   lamaktadır (Karatepe, 2008, s. 84). 

Kendine özgü birtakım nitelikler bulunduran itibar olgusu, bir şah-

sın başka insanlar tarafından değ   erlendirilmesini kapsamaktadır. Diğ   er 

bir deyişle itibar, kişinin şahsi özelliklerinin de ötesinde toplumun 

kişiyi nasıl tanımladığ ı     ve değ   erlendirdiğ   ine göre bir anlam kazanmak-

tadır. Bu bağ   lamda, çok zor sahip olunan ancak kolay kaybedilen itiba-

rın iyi bir şekilde yönetilmesi önem taşımaktadır (Okutan, 2024, 

s.170). Özgür (2022, s. 258) ise itibarı, geçmiş zamanlarda birey, mar-

ka ya da kuruluşlara yönelik yaşanılan çeşitli tecrübeler sonucunda 

ortaya çıkan ve insan belleğ   inde yer edinen düşünce şeklinde tanım-

lamıştır. 

Gerçek kişilere atıfta bulunan itibar kavramı, toplum içerisinde ya-

şamlarını sürdüren şahısların sahip oldukları saygınlığ ı     ve onuru sem-

bolize etmektedir. Kuruluşlar açısından ele alındığ ı    nda ise itibar kav-

ramı, herhangi bir kuruluşun güvenilir olarak algılanmasını, belirli bir 

saygınlığ ı    nın olmasını ve güçlü bir kurumsal kimliğ   e haiz olmasını 

içermektedir (Aktaş, 2016, s. 2). Pazardaki güçlü rekabet ortamı dik-
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kate alındığ ı    nda, kuruluş veya işletmelerin iyi bir itibar kazanmak için 

yaptıkları faaliyetler, hedeflerine ulaşmalarında ve varlıklarını idame 

ettirebilmelerinde temel bir belirleyici olmaktadır. 

Kurumsal itibar iç ve dış hedef kitlelerin kuruluş hakkındaki izle-

nimlerini oluşturmaktadır. Başka bir ifadeyle, kurumun iç hedef kitle-

sini oluşturan iş görenler ile ürün ya da hizmetin satın alıcısı konu-

munda olan dış hedef kitlelerin, kuruluşla ilgili değ   erlendirmelerini ve 

görüşlerini ifade etmektedir. Bu bağ   lamda, kurumsal itibarın olumlu 

ya da olumsuz kanaatler içeren soyut bir kavram olduğ   u söylenebilir 

(Karaköse, 2007, s. 2).   

Diğ   er açıdan kurumsal itibar; bir kuruluşun rakiplerle karşılaştırıl-

ması sonucunda ortaya çıkan imajının genel bir değ   erlendirmesini 

kapsamaktadır. Bu açıdan kavram; ortaklar, çalışanlar, hissedarlar, he-

def kitleler ve kamunun kuruluşa yönelik sergilediğ   i duygusal tepki-

melerin bir yansıması olarak karşımıza çıkmaktadır. Özetle, kurumsal 

itibar bir kuruluş hakkında ―iyi veya kötü, güçlü ya da zayıf‖ şeklinde-

ki algılamaların net bir ifadesini oluşturmaktadır (Fombrun, 1996, s. 

100-101).  

Başka bir tanımda ise kurumsal itibar; bir işletmenin toplumsal, fi-

nansal ve çevresel etkilerinin değ   erlendirilmesine bağ   lı olarak paydaş-

ların işletme hakkında verdikleri bütüncül kararlar biçiminde açıklan-

maktadır (Barnett vd., 2006, s. 34). İ   tibar olgusu, temelde işletmenin 

kimliğ   ine dayanmaktadır. Bu doğ   rultuda, bazı yönlerden kimliğ   i sem-

bolize ederken bazı yönlerden de şirket yöneticilerinin müşterilerini 

mükemmel olduklarına ikna etme gayretlerinin bir neticesi olabilmek-

tedir (Fombrun, 1996, s. 66). 

Hedef kitlelerin bir kuruma yönelik sahip oldukları bütün duygu, 

düşünce, güven ve inançların bir bileşkesi olan kurumsal itibar, gün 

geçtikçe değ   erinin daha iyi anlaşıldığ ı     bir kavram olarak önemini ko-

rumaktadır. Bu açıdan, ister kâr odaklı isterse de toplumsal fayda 

amaçlı olsun her kurum için itibarlı olmak yadsınamaz bir gerçektir. 

Bundandır ki birçok kuruluş ve firma, toplum adına fayda sağ   layacak 

çeşitli faaliyetlerde bulunarak itibar kazanma yoluna gitmektedir. Fir-

maların kurumsal itibara atfettikleri bu rol, kavramı bilimsel araştır-

maların temel bir konusu haline getirmiştir (Eroğ   lu ve Solmaz, 2012, 

s. 1).  

İ ş    dünyasında rekabetin yoğ   un bir şekilde yaşanması, kamunun iş-

letmelerden beklentilerinin farklılaşması ve çeşitli grupların artan bas-
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kısı vb. birçok neden, kurumsal itibarın işletmeler için önemini artır-

mıştır. Bu nedenle, kurumsal itibar akademik çevrelerde son yirmi 

yıllık bir süreçte incelenmekle birlikte, bu konuya son on yılda daha 

fazla ilgi gösterilmiştir. Bunun temel sebebi ise bir işletmenin varlığ ı    nı 

idame ettirmesine destek olan en kıymetli varlığ ı    n kurumsal itibar 

olmasıdır (Shamma, 2012, s. 151). Özellikle de 2000‘li yıllardan itiba-

ren pazarlama süreçlerinde yaşanan etiksel sorunlar, şirketlerin adının 

karıştığ ı     yolsuzluk olayları vb. birçok olumsuz durumun toplum içeri-

sindeki yansımaları, bireylerin etik hassasiyet geliştirmelerini sağ   la-

mıştır. Bundandır ki tüketiciler satın alma kararları verirken güven 

faktörünü göz önünde bulundurmakta, yaptıkları her faaliyette toplu-

ma, doğ   aya saygı gösteren ve olumlu bir itibara sahip olan firmaları 

tercih etmektedirler (Saylı vd., 2009, s. 172). 

Öte yandan, kurumsal itibar kuruluşların çevresiyle kurdukları güç-

lü ilişkiler sonucunda ortaya çıkmaktadır. Bu bağ   lamda, iç ve dış çev-

reyle olan ilişkinin düzeyi kurumsal itibara değ   er kazandırmaktadır. 

Bundan dolayı kuruluşların kendilerini tanıtmaları, yaptıkları faaliyet-

lerle ilgili hedef kitle gruplarını bilgilendirmeleri ve onların beklentile-

rine cevap veren bir yapıda olmaları gerekmektedir. Çünkü hedef kitle-

ler ancak tanıdıkları ve beğ   endikleri firma ya da markalara karşı olum-

lu bir yaklaşım geliştirmektedirler. Başka bir deyişle, herhangi bir ku-

ruluşun müşterileri, çalışanları, ortakları ve iş yaptığ ı     kurumlarla kur-

muş olduğ   u başarılı ve çift yönlü iletişim, zihinlerde olumlu bir algı 

yaratmakta ve kurumsal itibarı artırmaktadır (Gümüş ve Öksüz, 2010, 

s. 112). 

Kuruluşlar için hayati bir rol üstlenen itibar olgusunun farklı bilim 

dalları açısından ele alınış biçimi, yarattığ ı     etki boyutu ve neticesi de 

değ   işkenlik arz etmektedir. Öyle ki bazı bilim dalları kurumsal itibarın 

nasıl oluştuğ   una odaklanırken, diğ   er bilim dalları ise hedef kitleler 

nezdinde iyi ve olumlu bir itibara sahip olmanın kurum için sağ   layaca-

ğ ı    getirilere odaklanmaktadırlar (Bahar, 2019, s. 233). Kurumsal itiba-

rın beklenen etkiyle sonuçlanması, itibarın iyi bir şekilde yönetilmesi-

ni gündeme getirmektedir. Bu durumun doğ   al bir sonucu olarak da 

çoğ   u işletme, itibarlarını nasıl yönetmeleri gerektiğ   i üzerine yoğ   un-

laşmaktadırlar. Kurumsal itibar yönetimi, halkla ilişkiler uygulamaları 

arasında yer alan ve işletmelere katma değ   er sağ   layan önemli bir uygu-

lamadır.   

Modern şirket yönetimlerinde halkla ilişkiler faaliyetlerinin etkinli-

ğ   inin artması, uygulayıcıları yeni birtakım faaliyetlere yönlendirmiştir. 
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Bu faaliyetlerden birisi ise itibar yönetimidir. Özelde şirketin kendi iç 

yapısı, genelde ise dış çevresiyle ilgili bütün faaliyetleri kapsayan itibar 

yönetimi, halkla ilişkiler disipliniyle iç içe geçmiş bir kavramdır. Bu 

noktada, itibar yönetimi kamu nezdinde belirli bir itibara sahip olan 

kuruluşlar için gerçekleştirilirken, diğ   er halkla ilişkiler uygulamaları 

ise itibar kazanmamış ya da olumsuz bir itibara sahip kuruluşlar için 

gerçekleştirilmektedir. Yani, itibar yönetiminden bahsedilebilmesi için 

kurum ya da kuruluş bir itibara sahip olmalıdır. Bu açıdan değ   erlendi-

rildiğ   inde; kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal kimlik, kurumsal 

imaj, sponsorluk vb. halkla ilişkiler uygulamaları kurumsal itibarın 

artırılmasına katkı sağ   lamakta ve mevcut itibarın da iyi bir şekilde yö-

netilmesine destek olmaktadır (Engür, 2017, s. 148).  

Bireyler, bilgi ve iletişim teknolojilerindeki gelişmeler sayesinde 

şirketlerle ilgili çok sayıda bilgiye erişmekte ve şirketlerin yaptıkları 

faaliyetleri incelemektedirler.  Bütün bu gelişmeler, şirketlerin iyi bir 

itibar edinmek ve sürdürmek için stratejileri, amaçları ve gerçekleştir-

dikleri faaliyetlerle ilgili hedef kitle gruplarını doğ   ru şekilde ve zama-

nında bilgilendirmelerini önemli hale getirmektedir. Bu bağ   lamda iti-

bar yönetimi; bir kuruluş ya da şirketin kuruluş şekli, hedefleri, vizyo-

nu, misyonu ve kurum kültürü gibi unsurlarının değ   erlendirilmesi, 

organizasyon hedeflerinin çalışanlarca kabulü, desteklenmesi gibi çe-

şitli işlevleri yerine getiren ve bu işlevlerin yerine getirilmesinde belirli 

yeteneklere ihtiyaç duyan çalışmalar bütünü olarak ifade edilebilir. 

Dolayısıyla, kuruluşlar nasıl bir itibara sahip olduklarının bilincinde 

olma ve gerekli önlemleri alma konusunda bir sorumluluk üstlenmeli-

dir. Zira, kurumsal itibarla ilgili yapılan araştırmalar organizasyonların 

mevcut konumlarını görmelerine, proaktif davranmalarına ve geleceğ   e 

yönelik sağ   lam adımlar atmalarına katkıda bulunmaktadır (Artantaş ve 

Gürsoy, 2020, s. 353). Uzun yıllara dayanan çabalar sonucunda ortaya 

çıkan kurumsal itibar, kurumsal davranış ve kurumsal iletişim faaliyet-

lerinin bir neticesi olarak iş görenleri, ortakları, müşterileri, paydaşları 

ve daha geniş kapsamda bütün kamuyu etkisi altına alacak bilişsel ve 

duygusal tepkimeler üretmektedir. Kuruluşların geçmişten günümüze 

yaptığ ı     her eylemi kapsayan bu tepkimeler, yöneticilere iyi bir kurum-

sal itibar oluşturmaları hususunda mesuliyet yüklemektedir. Bunun 

için de kurumsal itibarın araştırılması ve değ   erlendirilmesi elzem ol-

maktadır (Demir, 2010, s. 248). 

İ   tibar yönetimi olgusu, herhangi bir işletmenin güvenirliliğ   i yüksek 

ürünler üretmesi ya da hizmetler sağ   laması şeklinde de değ   erlendiril-

mektedir. İ ş   letmelerin faaliyet gösterdiğ   i alan açısından ele alındığ ı    nda 
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ise itibarın çok sayıda unsurdan meydana geldiğ   i görülmektedir. Diğ   er 

bir deyişle; çeşitli işlevleri yerine getiren üretim, insan kaynakları, 

halkla ilişkiler, pazarlama, finans vb. bölümlerin kolektif çalışmaları 

sonucunda kurumsal itibar oluşmakta ve itibar yönetimi çalışmaları 

gerçekleştirilebilmektedir. Öyle ki iyi bir itibara sahip olan işletmele-

rin, kendilerinden beklenen performansın üzerinde faaliyette bulun-

duğ   u ve etkinlik düzeylerinin oldukça yüksek olduğ   u söylenebilir (Ak-

taş, 2016, s. 2-3). Hedef kitlesine nitelikli hizmet sunan bir işletme, 

sunduğ   u hizmetin getirisi olarak değ   er kazanmakta ve bu değ   er işlet-

me için itibar sermayesi oluşturmaktadır. İ   tibar sermayesini bünyesin-

de bulunduran işletme, ürün veya hizmetlerine yüksek fiyatlar koya-

bilmekte, daha düşük maliyetlerle pazarlama faaliyetlerini etkin bir 

şekilde yönetebilmekte ve daha rasyonel kararlar alarak rakiplerine 

üstünlük sağ   layabilmektedir. Başka bir açıdan değ   erlendirildiğ   inde ise 

itibar oluşturmak aslında bir nevi aydınlanmış kişisel çıkar meydana 

getirmeyi de temsil etmektedir. Yani, işletmeler toplum için yaptıkları 

yararlı birtakım faaliyetlerle kendi çıkarlarını da garanti altına almak-

tadırlar (Fombrun, 1996, s. 65). 

Stratejik önem taşıyan ve maddi olmayan bir varlığ ı     temsil eden 

itibar, kuruluşların performansları ve sürdürülebilirlikleri üstünde 

güçlü etkilerde bulunmaktadır. Özellikle de kriz dönemlerinde ve zor-

lu rekabet koşullarında kurumsal itibara verilen değ   er artmaktadır. Bu 

ise itibarın aktif bir biçimde yönetilmesi gerektiğ   ini gözler önüne ser-

mektedir (Shamma, 2012, s. 165). Çevrim içi ortamlardaki gelişmeler, 

bilinçli tüketicilerin sayılarındaki artış vb. birçok durum, kuruluşların 

gerçekleştirdikleri çalışmaların dikkatli bir biçimde izlenmesine ve 

yaşanan en ufak sorunun medya ortamlarında paylaşılmasına neden 

olmuştur. Kuruluşların birebir tecrübe ettiğ   i bu çalkantılı süreçler, iti-

bar yönetiminin ne kadar önemli olduğ   unu kanıtlar niteliktedir. Çün-

kü karşılaşılan problemler, yoğ   un emekler sonucunda oluşturulan ku-

rumsal itibarın bir anda kaybedilmesine yol açabilmektedir. Bu açıdan, 

itibar yönetimi muhtemel tehditleri bertaraf etmekte ve iyi niyete da-

yanan güvenilir ilişkilerin geliştirilmesine olanak sağ   lamaktadır. Başka 

bir şekilde ifade edilecek olursa, itibar yönetimi kamunun kuruluşa 

ilgili algılarına yön vermekte ve bu algıları muhafaza etmektedir (Gül-

tepe, 2025, s. 702). 

Kuruluşların konumlandırma süreçlerinde ekonomik çıktılar ayrı 

bir yer taşırken, günümüzde ise bu çıktılar yeterli olmamaktadır. Yani, 

kuruluşlara artı değ   er kazandıran etik ilkeler, kurumsal itibar, kalite 

anlayışı, şeffaflık politikası vb. unsurlar daha fazla dikkat çekmektedir. 
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Bu unsurlar içerisinden bilhassa da kurumsal itibar, kriz zamanlarında 

kurtarıcı bir görev üstlenmektedir. Şöyle ki kurumsal itibar, kuruluşla-

rın yaşadıkları ekonomik yıkım ne kadar büyük olursa olsun, krizin 

etkisini minimize etmekte ve kayıpları telafi etmektedir. Bu noktada, 

itibarın yönetiminin etkin bir şekilde sürdürülmesinde kullanılan ileti-

şim araçları ve yöntemleri de önemli hale gelmektedir (Solmaz, 2006, 

s. 72). Benzer şekilde Shamma (2012, s. 151) da kurumsal itibarın 

kriz dönemlerinin olumsuz yansımalarına karşı şirketleri koruduğ   unu 

düşünmektedir. 

Kurumsal itibarı korumak her kuruluş tarafından arzu edilen bir 

eylemdir. Bunun nedeni ise itibarın gerek şirket yönetiminde gerekse 

de karar süreçlerinde güven telkin eden bir yapıda olmasıdır. Takdir 

edilecektir ki itibarlı olmak, rasyonel kararlar almayı ve planlı hareket 

etmeyi zorunlu kılmaktadır. Bir şirket, faaliyetleri aksama noktasına 

gelse de kurumsal itibarını devam ettirmekle mükelleftir. Bu sorumlu-

luk, beklenmedik anlarda ortaya çıkan kriz gibi yıpratıcı olaylara karşı 

şirketlerin ayakta kalmasını kolaylaştırmaktadır. Çünkü hedef kitleler, 

itibar sahibi şirketlerin hatalarını görmezden gelmekte, çabuk affede-

bilmekte ve onlara bir şans daha vermektedir. Bazen de tam tersi bir 

biçimde şirketler kurumsal itibarlarını onarmak amacıyla yaşadıkları 

krizleri fırsata dönüştürebilmektedirler. Buna örnek olarak; kurumsal 

itibara sahip şirketlerin satış zamanlarında hedef kitlelerine yaşattıkla-

rı olumsuzlukları ortadan kaldırmak için gerçekleştirdikleri faaliyetler, 

hataları giderme düzeyleri, samimi iletişimleri ve bütün bu süreçleri 

yönetme becerileri gösterilebilir (Karatepe ve Ozan, 2017, s. 88-89). 

Kurumsal itibar, kuruluşlara sektörel anlamda rekabet avantajı ka-

zandırmaktadır. Bu avantajlardan biri de hedef kitlelerin kuruma yöne-

lik bağ   lılıklarını sağ   lamasıdır. Şöyle ki güçlü itibara sahip kuruluş, he-

def kitlelerin nezdinde güvenilir bir kurum algısı oluşturmakta ve ra-

kiplerine göre daha fazla öne çıkmaktadır. Bu noktada, kurumsal itiba-

rın hedef kitlelerin bakış açısında nasıl bir yer edindiğ   inin ve değ   erlen-

dirildiğ   inin öğ   renilmesi hayati bir öneme sahiptir (Alnıaçık, 2011, s. 

67).  

Greyser (1999, s. 178) olumlu kurumsal itibarın kuruluşlar açısın-

dan sağ   ladığ ı     üç temel stratejik avantajdan bahsetmiştir. Bunlar; 

- Ürün ya da hizmetler benzer kalite ve fiyatta olduğ   unda, itibar 

sahibi kuruluşun ürün ve hizmetlerinin tercih edilmesi, 

- Kuruluşun içerisinde bulunduğ   u tartışmalı durumlarda veya 

sorunlarda kamu desteğ   ini sağ   laması, 
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- Finansal piyasalarda kuruluşa değ   er kazandıran bir yapıda ol-

masıdır. 

2. Kurumsal İtibarın Bileşenleri ve Kavramları 

Kuruluşlar için kayda değ   er katkılar sunan kurumsal itibar, ilgili 

paydaş grupları açısından farklı şekillerde değ   erlendirilebilmektedir. 

Bu noktada, her birey en fazla itibar gösterdiğ   i veya saygı duyduğ   u 

kuruluşlar için bir yorumda bulanabilmektedir. Örneğ   in; bazı paydaş-

lar ürün ve hizmetlerini kullandıkları işletmeler için, diğ   er bazı pay-

daşlar ise hisse senedi satın aldıkları ve kazanç elde ettikleri işletmeler 

için bir değ   erlendirme yapabilmektedir. Yani, kurumsal itibar her bir 

paydaşın önemli gördüğ   ü noktalara göre algılanmakta ve yorumlan-

maktadır. Başka bir örnekle açıklanacak olursa; yatırımcılar açısından 

finansal getiriler daha çok önem taşırken, sosyal duyarlılığ    a sahip bi-

reyler açısından ise kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve toplum 

adına sağ   lanan katkı daha çok önem taşımaktadır (Fombrun ve Gard-

berg, 2000, s. 13). 

Akademik alanda yapılan çok sayıda araştırma, kurumsal itibarı 

oluşturan bileşenlere yoğ   unlaşmıştır. Çünkü kurumsal itibar; bir iş-

letmenin üretim faaliyetleri, ürünlerini tüketiciyle buluşturan pazar-

lama faaliyetleri, satış ve satış sonrası hizmetler, kalifiyeli personel 

istihdam etme ve sürdürülebilirliğ   ini sağ   lama gibi birçok faaliyeti içe-

risinde barındırmaktadır. Bundandır ki kurumsal itibarın oluşturulma-

sı sürecinde her çalışanın yerine getirmesi gereken sorumluluklar söz 

konusudur. İ   yi bir itibar oluşturmak kadar oluşturulan bu itibarın de-

vamlılığ ı    nı sağ   lamak da önem teşkil etmektedir. Bu nedenle, karmaşık 

organizasyon işlemlerini kapsayan kurumsal itibarın benzerlerinin 

yapılması mümkün olmamaktadır. Kendine özgü bir yapı arz eden ku-

rumsal itibarın çeşitli bileşenleri, işlevleri ve nitelikleri bulunmaktadır. 

Bu açıdan ele alındığ ı    nda; kimi işletmeler sektördeki konumları ve 

büyüklükleriyle, kimi işletmeler ekonomik performansı ve sermayesiy-

le, kimisi de nitelikli mal ve hizmet sunumuyla ya da yenilikçi vizyo-

nuyla itibar kazanmaktadır (Engür, 2017, s. 150). 

Fombrun ve Gardberg, itibar katsayısı adını verdikleri modelde ku-

rumsal itibarı oluşturan bileşenlere değ   inmişlerdir. Bu bileşenler; 

―duygusal çekicilik, ürünler ve hizmetler, vizyon ve liderlik, çalışma 

ortamı, finansal performans ve sosyal sorumluluk‖ şeklinde altı ayrı 

başlıkta incelenmektedir (Fombrun ve Gardberg, 2000, s. 14): 

Duygusal Çekicilik: Duygusal çekicilik, bir kuruluşun paydaşları tara-

fından sevilmesi, saygı görmesi ve takdir edilmesiyle ilişkilidir 
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(Fombrun ve Gardberg, 2000, s. 13). Duygusal çekiciliğ   i kendisine 

misyon edinen kuruluşlar, müşterileri ile ürün veya hizmetlerini ortak 

noktada buluşturarak, duygusal bir etkileşim meydana getirmektedir-

ler. Bu duygusal etkileşim; müşterilerin kuruluş kültürü ve değ   erlerine 

verdiğ   i önem, ürün ya da hizmetlere duydukları güven ve olumlu bir-

takım izlenimler sayesinde gerçekleşmektedir. Kuruluşlar duygusal 

çekiciliğ   i başarılı bir şekilde uygulayarak, müşterilerinin zihninde 

olumlu bir algı yaratmakta ve kurumsal itibarlarına değ   er kazandır-

maktadırlar (Arslan ve Koçer, 2022, s. 6). Bu bağ   lamda, kuruluşlar 

reklam çalışmalarında duygusal çekicilikleri yoğ   un bir şekilde kullana-

rak, müşteri bağ   lılığ ı     sağ   lamayı ve kurumsal itibarlarını artırmayı he-

deflemektedirler. 

Ürünler ve Hizmetler: Kuruluşların mevcut ürün ya da hizmetlerinin 

niteliğ   i, değ   eri, kalite düzeyi, istek ve ihtiyaçları giderme potansiyeli, 

inovasyonu ve güvenilirliğ   i gibi unsurların müşteriler tarafından nasıl 

algılandığ ı    nı ve değ   erlendirildiğ   ini içermektedir (Fombrun ve Gard-

berg, 2000, s. 13). Kuruluşların kârlılıklarını maksimize eden ve istek-

lere cevap veren bir yapıda olan ürün ve hizmetlerin, müşterilerin bek-

lediğ   i kalitede ve özellikte olması gerekmektedir. Diğ   er bir deyişle; 

müşterilerin kullandıkları ürün ya da hizmetlerden memnun kalmaları, 

söz konusu ürün veya hizmetle ilgili herhangi bir sıkıntı yaşamamaları 

ve satın aldıkları ürün ve hizmetlerin beklentilerinin de ötesinde iyi 

bir niteliğ   e sahip olmaları, kurumsal itibar üzerinde olumlu katkılarda 

bulunmaktadır. Benzer şekilde, kuruluşların satın alma sonrasında 

müşterilerinin yaşadıkları sorunları çözmek için gösterdikleri özen, 

çaba ve yaklaşımları da kurumsal itibarı önemli ölçüde etkilemektedir 

(Arklan ve Kartal, 2020, s. 307). 

Yüksel kaliteye sahip ürün ve hizmetlerle güçlü bir itibar edinen 

kuruluşların müşteri portföyü genişlemekte, sadık müşteri sayısı art-

makta ve doğ   al olarak kârlılıkları yükselmektedir. Bu bağ   lamda, birey-

lerin satın alma süreçlerinde en öncelik verdiğ   i konu harcadıkları para-

ya değ   ecek, üstün kaliteye sahip nitelikli ürünler, mallar ya da hizmet-

lere ulaşmaktır. Yani, bireyler satın alma kararlarını kendileri açısından 

finansal risk taşımayan mallara veya hizmetlere yönelik vermektedir-

ler. Kurumsal itibarı oluşturan her bileşenin farklı bir işlevi ve müşteri 

sadakatinin oluşturulmasında ise çeşitli rolleri söz konusudur. Ancak 

kurumsal itibar bileşenleri arasından ürünler ve hizmetler bileşeninin, 

diğ   er bileşenlere göre daha çok müşteri sadakati sağ   layacağ ı    öngörül-

mektedir. Bu sebeple, ürün ve hizmetler hususunda olumsuz itibara 

sahip ve adı kötü anılan her kuruluşun, sadık müşteriler yaratmada 
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başarısız olacağ ı    bir gerçektir (Alnıaçık, 2011, s. 74-75). Çünkü, birey-

lerin kuruluşlarla olan iletişimi ürünler ve hizmetler sayesinde başla-

makta, şekillenmekte ve devam etmektedir. 

Vizyon ve Liderlik: İ ş   letmeler açısından vizyon, gelecekte ulaşılmak 

istenen hedefi ifade etmektedir. Başka bir şekilde açıklanacak olursa 

vizyon, işletmelerin ne olmak istediklerini ve gelecekte kendilerini 

nerede gördüklerini kesin bir biçimde tanımlamaları sonucunda ortaya 

çıkmaktadır. Organizasyon içerisinde tanımlanmış bir vizyonun varlığ ı     

hem yöneticilere hem de çalışanlara rehberlik etmektedir. 

 Akım (2015, s. 8), belirli bir vizyona sahip olan kuruluşların şef-

faflık ilkesi gereğ   ince bu vizyonunu iç ve dış paydaşlarına açık bir hale 

getirmelerinin ve ayrıca kuruluş faaliyetlerini sahip olunan vizyon doğ -   

rultusunda gerçekleştirmelerinin, kurumsal itibarlarını güçlendirece-

ğ   ini iddia etmektedir. Fombrun ve Gardberg‘e (2000, s. 13) göre de 

kuruluşların açıkça tanımlanmış bir vizyona sahip olmaları ve pazarda 

rakiplerine karşı güçlü bir liderlik pozisyonu elde etmeleri, kurumsal 

itibara yönelik algıları olumlu yönde etkilemektedir. 

Kurumsal itibar açısından bir diğ   er önemli nokta da şirket yönetici-

lerinin liderlik vasfı taşımalarıdır. İ   yi bir kurumsal itibarın oluşturul-

ması ve bunun başarılı bir şekilde yönetilmesi ancak geniş bir vizyona 

ve liderlik vasfına sahip yöneticilerin varlığ ı    yla mümkündür. 

Liderlik vasfına sahip yöneticiler, kurumsal itibar yönetiminde te-

mel bir rol üstlenmektedirler. Bu açıdan, lider yöneticilerin şahsına ait 

kişiliklerinin şirket kişiliğ   i üzerinde belirli yansımaları olmaktadır. 

Örneğ   in; şirket bir kriz ya da sorunla karşılaştığ ı    nda, ilgili hedef kitle-

ler lider yöneticinin sorumluluk almasını ve sorunu çözmesini bekle-

mektedirler. Kurumsal itibar açısından ele alındığ ı    nda, her ne kadar 

şirket itibarı ile lider yöneticinin itibarı arasında farklılıklar söz konusu 

olsa da ikisi arasında yakın bir ilişki bulunmaktadır. Şöyle ki lider kişi 

yönetimden sorumlu olduğ   unda, şirketin kurumsal itibarının bir kısmı 

lider yöneticinin mevcut imajından meydana gelebilmektedir (Davies 

ve Chun, 2009, s. 311). Dolayısıyla, şirket yöneticisinin itibarı zedele-

diğ   inde, kurumsal itibarın da olumsuz etkilenmesi söz konusu olabil-

mektedir. 

Çalışma Ortamı: Diğ   er bir ismiyle işyeri ortamı, bir kuruluşun iyi bir 

şekilde yönetilip yönetilmediğ   ini, iş görenler açısından nasıl bir çalış-

ma ortamı olduğ   unu ve iş görenlerin alanlarındaki uzmanlıklarını 

içermektedir (Fombrun ve Gardberg, 2000, s. 13). Bu açıdan, kurulu-
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şun farklı kademelerinde yer alan üst düzey yöneticilerin kurumsal 

itibarın geliştirilmesi ve iyileştirilmesi hususunda çalışanlarını bilgi-

lendirmeleri kritik bir öneme sahiptir. Çünkü kuruluş çalışanları, kim-

lik ve itibarın korunması noktasında müşterilerle ilk teması gerçekleş-

tiren kişiler olarak değ   erlendirilmektedir. Öte yandan, kuruluşun iç 

hedef kitlesini oluşturan çalışanların sergilediğ   i davranışların, kuruluş 

itibarı ve imajıyla da uyumlu olması gerekmektedir. Bunun için kurum 

vizyonu, misyonu ve kültürüne riayet edecek kalifiye personeller istih-

dam edilmeli, kurumsal itibarı destekleyecek ödüllendirme ve perfor-

mans izleme sistemleri gibi insan kaynakları faaliyetlerine işlevsellik 

kazandırılmalıdır. Dikkat çeken bir diğ   er nokta da, kuruluşların çalı-

şanlarına kurumsal itibarla ilgili eğ   itimler düzenlemesidir (Cravens ve 

Oliver, 2006, s.297).  

Benzer başka bir çalışmada da kuruluş çalışanları, organizasyon 

hakkında bildiklerini etrafındakilere aktaran bireyler olarak tanımlan-

maktadır. Dış çevreyle etkileşim halinde olan çalışanlar, çalışma orta-

mından memnunlarsa ve işyeri hakkında olumlu kanaatlere sahipseler, 

etrafındakilere pozitif mesajlar aktaracaklardır. Aksi durumda ise ne-

gatif mesajların aktarılması söz konusu olacak ve kurumsal itibar zarar 

görecektir. Her çalışanın kurumu temsil ettiğ   i düşünüldüğ   ünde, onlar 

için iyi bir çalışma ortamı sunmak ve kurumsal sadakatlerini teşvik 

edecek uygulamalarda bulunmak, kurumsal itibara iyi yönde destek 

olacaktır (Gümüş ve Öksüz, 2010, s. 119). Çalışanları organizasyonlar 

için bu kadar önemli hale getiren unsur ise kurumsal itibarın bütün 

çalışanların kolektif çabaları sonucunda inşa edilmesidir. Bu nedenle, 

organizasyon içerisinde iyi bir iletişim ağ ı    kurulmalı ve etkin bir şekil-

de işletilmelidir. 

Finansal Performans: Şirketler açısından en temel amaç kârlılığ ı     sağ -   

lamak ve sürdürmektir. Diğ   er bileşenlerde olduğ   u gibi finansal per-

formans da şirkete yönelik algıları önemli düzeyde etkilemektedir. 

Genel olarak değ   erlendirildiğ   inde, finansal performansı yüksek olan 

şirketlerin, kurumsal itibarlarının da yüksek olması beklenmektedir. 

Yani, bir şirketin finansal göstergeleri yükseldiğ   inde kurumsal itibara 

ilişkin olumlu algılar artmakta, yine aynı şekilde kurumsal itibarı güç-

lendiğ   inde de finansal getirileri ve performansları artış göstermektedir. 

Bu konuda Cravens ve Oliver (2006, s. 293) da kurumsal itibarın güç-

lü bir finansal performansa sahip olmak ve rakipler karşısında sürdü-

rülebilir bir rekabet üstünlüğ   ü sağ   lamak için eşsiz bir kaynak oldu-

ğ   undan bahsetmişlerdir. 
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Fombrun ve Gardberg (2000, s. 13) finansal performansın; şirket-

lerin kârlılığ ı    nı, verimliliğ   ini, geleceğ   e yönelik beklentilerini ve muh-

temel riskleri karşılama becerilerini kapsadığ ı    nı ifade etmektedirler.  

Benzer biçimde Akım (2015, s. 7) da finansal performansı, bir şirketin 

kâr elde etmek ve yeni alanlara yatırım yapmak için risk üstlenme ve 

rakipleriyle mücadele etme kabiliyeti olarak nitelendirmiştir. İ   yi bir 

ekonomik alt yapıya sahip olan sağ   lam şirketler, dinamik rekabet piya-

salarındaki rakiplerine nazaran daha çok itibar görmekte ve üstün ba-

şarı elde etmektedirler. 

Sosyal Sorumluluk: Kuruluşların çalışanlar, tüketiciler, içerisinde ya-

şadığ ı     çevre ve hizmet sunduğ   u toplum için sorumlu bir kurumsal 

vatandaş olarak davranmaları ve yükümlülüklerini yerine getirmeleriy-

le ilişkilidir (Fombrun ve Gardberg, 2000, s. 13). 

Gelecek nesillere daha yaşanılabilir bir dünya miras bırakmak için 

hem bireylerin hem de kuruluşların birtakım sorumluluklar üstlenme-

leri gerekmektedir. Sosyal sorumluluk olarak adlandırılan bu sorumlu-

luklar; kurumlar açısından öncelikle doğ   anın korunması ve çevre kirli-

liğ   ini engelleyici uygulamalarda bulunmak şeklinde olabileceğ   i gibi, 

eğ   itim faaliyetlerinin desteklenmesi, istihdama katkıda bulunulması ve 

toplum sağ   lığ ı     için kayda değ   er gelişmelere öncülük edilmesi gibi daha 

birçok örneğ   in verilebileceğ   i, halkla ilişkilerin uygulama alanlarından 

birisini temsil etmektedir (Canöz, 2010, s. 161-162). Bu noktada, ku-

ruluşların çevrenin beklediğ   i bütün istekleri yerine getirmeleri ve sos-

yal sorumlu bir organizasyon olarak faaliyetlerini sürdürmeleri, ku-

rumsal itibarlarını artırmalarının en temel yollarından birisidir. 

Geçikli ve diğ   erleri (2016, s. 1553), kurumsal itibarın en göze çar-

pan bileşeninin sosyal sorumluluk olduğ   unu düşünmektedirler. Çün-

kü, bütün çalışmalarında çevre adına oluşabilecek tehditleri kaynağ ı   n-

dan azaltan, daima çevreyi gözeten, toplumsal problemlere kayıtsız 

kalmayan ve duyarlılık gösteren işletmeler, özelde bireyler, genelde ise 

tüm kamu açısından olumlu izlenimler edinmekte ve iyi bir itibar ka-

zanmaktadırlar. 

Kurumsal itibarı oluşturan bu bileşenlerin yanında, kurumsal iti-

barla ilişkili çeşitli kavramlar da bulunmaktadır. Bu kavramlar alanya-

zında; ―kurum felsefesi, kurum kültürü, kurumsal kimlik, kurumsal 

imaj ve kurumsal iletişim‖ şeklinde ayrı başlıklar halinde incelenmiş-

tir. 
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Kurum Felsefesi: Herhangi bir kuruluşun çalışma şeklini ve paydaş-

ları olarak ifade edilen ortakları, çalışanları, müşterileri, yönetim or-

ganları ve bütün toplumla olan ilişkilerini belirleyen inançları, değ   er 

yargıları ve ilkeleri kapsamaktadır. Stratejik planlama sürecinin önemli 

bir parçasını oluşturan kurum felsefesi; üst yönetim kademesi tarafın-

dan açıklanan ve güçlendirilen kalıcı bir beyan olarak işlev görmekte-

dir. Organizasyonlar açısından kurum felsefesinin oluşturulma süreci 

benzerlik göstermekle birlikte, uygulamada birtakım farklılıklar da 

meydana gelebilmektedir. Kurum felsefesi; küçük organizasyonlarda 

işletme sahibinin şahsi davranışlarıyla ya da yazılı olarak belirlenirken, 

büyük organizasyonlarda ise işletmenin kurucusu yani girişimci tara-

fından belirlenmekte ve girişimcinin organizasyondan ayrılmasından 

sonra da yönetimi devralan kişiler tarafından devam ettirilmektedir 

(Byars ve Neil, 1987, s. 32). Görüldüğ   ü üzere, kurum felsefesinin ta-

yin edilmesinde yönetim kademesine önemli görevler düşmektedir. 

Kurumun ne yaptığ ı    nın bir göstergesi olan kurum misyonunun da ku-

rum felsefesinin oluşturulması sürecinde yöneticilere destek sağ   ladığ ı     

söylenebilir. Bu doğ   rultuda Balmer (1995, s. 25) de kurum misyonu ve 

felsefesini; kurumun yetkinlik alanlarının, rakiplerine göre pazardaki 

konumunun ve üst yönetim tarafından kabul edilen değ   erlerin ilgili 

paydaş gruplarıyla paylaşılması şeklinde, aynı başlık içerisinde tanım-

lamıştır. 

Başka şekilde ifade edilecek olursa; kurum felsefesi bir kuruluşun 

vizyonu, misyonu, tutumları, tavırları, değ   erleri, prensipleri ve hedef-

lerinin bir bütünlük içerisinde değ   erlendirilmesi sonucunda ortaya 

çıkmaktadır. Aslında, kurum felsefesi kuruluş çalışanlarının kurum 

içindeki ve kurum dışındaki eylemlerini kapsamakta ve bu eylemlerin 

arkasında yer alan örüntülerin de temel sebebini sunmaktadır (Canöz 

ve Canöz, 2020, s. 98). 

Kurum Kültürü: Kuruluş içerisindeki birtakım inançları, düşünceleri, 

faaliyetleri ve davranış kalıplarını içermektedir. Kolektif çabalar sonu-

cunda oluşturulan kurum kültürü; iş görenlerin eylemlerini yönlen-

dirmekte, iş yerinde ortak davranışların yerleşmesini sağ   lamakta ve 

kurumsal kimliğ   in eşsiz bir görüntüsünü sunmaktadır. Bu açıdan, ku-

rum kültürü iş görenlerin sergileyecekleri davranışları etkilemekte ve 

kuruluş faaliyetlerinin etkin bir şekilde sürdürülmesine katkıda bu-

lunmaktadır. Aynı zamanda, kurum kültürü paylaşılan ortak değ   erler 

aracılığ ı    yla kuruluşların iş yapmış olduğ   u bütün grupları etkileme po-

tansiyeline sahiptir. Organizasyon içerisine yerleştirilen ve iş görenler-

ce benimsenen iyi bir kurum kültürü; iş görenlerin kuruluşa sadakat 
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göstermelerini ve yaptıkları işten hoşnut olmalarına olanak sağ   lamak-

tadır. Bunun bir sonucu olarak da iş görenler çalışmalarını daha iyi 

yapmakta ve üretilen ürün ya da sunulan hizmetlerden memnun kalan 

müşteri sayısı çoğ   almaktadır. Çünkü kurum kültürü; herhangi bir ku-

ruluşun ürün ya da hizmetlerini ne şekilde pazarladığ ı    , nasıl bir yöne-

tim anlayışına sahip olduğ   u ve iş görenlerine gösterdikleri tavırların 

bir çıktısını oluşturmaktadır. Organizasyon içinde ve dışında kurum 

kültürüne ilişkin yaşanan olumlu gelişmeler, kuruluşların rekabet ede-

bilme potansiyellerini geliştirmekte ve kurumsal itibarlarını güçlen-

dirmektedir (Kırımlı, 2023, s. 12-13). Kurum içindeki ortak çalışmalar 

doğ   rultusunda meydana gelen kurum kültürü, yukarıda da değ   inildiğ   i 

üzere bünyesinde çok sayıda öğ   e barındırmaktadır. Kurum kültürünü 

oluşturan bu öğ   eler, şahısların ve halkın sahip olduğ   u sosyal değ   erler 

ve kaideler çerçevesinde biçim almakta ve bütünleşmektedir. Böylelik-

le kurum kültürünü destekleyen bir yapı görünümü arz etmektedirler. 

İ ş   levsel bir role sahip olan kurum kültürü gerek organizasyonun kuru-

luş aşamasında gerekse de organizasyonun geçireceğ   i değ   işiklikler ve 

uygulayacağ ı    yenilikler bakımından temel bir belirleyici olmaktadır. Bu 

sayede, kuruluşların varlıklarını idame ettirebilmelerine imkân tanı-

maktadır (Arklan ve Rençber, 2022, s. 90). 

Kurumsal Kimlik: Bir kurumu tanıtan görsel, işitsel ve davranışsal 

öğ   elerin bir bütünü olarak tanımlanmaktadır. Kurum ile paydaşları 

arasında güçlü bir bağ    oluşturmak için kurumsal kimliğ   in iyi bir şekil-

de yönetilmesi önem taşımaktadır. Pazarın rekabetçi yapısı da kurum-

sal itibar ve kimliğ   in başarılı bir şekilde yönetilmesini gerekli kılmak-

tadır (Kayış, 2025, s. 53). Bu konuda Balmer (1995, s. 42), kurumsal 

kimliğ   in gücünü kurum felsefesinden aldığ ı    nı ve kurum felsefesinin 

paydaşlarca benimsenme düzeyine bağ   lı olarak gelişebileceğ   ini iddia 

etmektedir. 

Kurumsal kimlik; herhangi bir kuruluşu rakiplerinden farklılaştı-

ran, kuruluşun kim olduğ   u ve ne yaptığ ı     hakkında bilgi sağ   layan ve 

yaratıcı bir biçimde dizayn edilen görsel unsurları ifade etmektedir. Bu 

noktada, kurumsal kimliğ   in görsel birtakım unsurlarla somut bir nite-

liğ   e kavuştuğ   u söylenebilir. Kurumsal kimlik, kuruluşun kendisini na-

sıl tanımladığ ı     ve hedef kitlesine nasıl lanse ettiğ   iyle bağ   lantılı oldu-

ğ   undan, kurumsal imajla yakın bir ilişki içerisindedir (Peltekoğ   lu, 

2018, s. 519). 

Bir kuruluşun adı, kimliğ   inin bir bileşkesi olarak değ   erlendirilmek-

tedir. Kurumsal kimlik; kuruluşun en göze çarpan niteliklerini vurgu-
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lamakta, örgütsel davranış biçimlerini etkilemekte, sermayedarlar için 

yeni yatırım kapılarını aralamakta ve en nihayetinde kurumsal vatan-

daşlık rolünün yerine getirilmesine hizmet etmektedir. İ   yi bir itibara 

sahip olmak tesadüf değ   ildir. Burada kimliğ   in eşsiz bir şekilde sunul-

ması ve şirket başarısına kanalize edilmesi mevzu bahistir. Diğ   er taraf-

tan, kimlik gibi güçlü imaj oluşturma çabaları da kuruluş itibarını des-

tekleyici niteliktedir. (Fombrun, 1996, s. 65-66). 

Kurumsal İmaj: Bir kuruluş ya da markanın hedef kitle hafızasında 

yer edinmiş imgesi, izlenimi ya da algısıdır. Küreselleşmenin de etki-

siyle pazara sunulan ürün ya da hizmetlerin çeşitliliğ   i, tüketici kararla-

rının kurumsal imaja ilişkin değ   erlendirmeler neticesinde verilmesini 

sağ   lamıştır. Bu açıdan, kurumsal imajın önemi her geçen gün artmak-

tadır (Ürkmez, 2024, s. 134).  

Benzer başka bir tanımda da kurumsal imaj, tüketicinin zihninde 

kuruma dair canlanan ilk görüntü şeklinde tanımlanmaktadır. Kurum-

sal imajın beklenen algıyı yaratması ve olumlu çağ   rışımlar oluşturması 

açısından, iyi bir iletişim etkinliğ   iyle sunulması önemlidir. Öyle ki her 

kuruluş, paydaşları nezdinde olumlu bir imaj ve itibara sahip olmak 

ister (Gray ve Balmer, 1998, s. 697). 

Şirketlerin yönetsel politikalarında en dikkat çeken unsurlar ara-

sında kurumsal itibar ve imaj yer almaktadır. Şirketler için kurumsal 

itibar ve imajı bu denli önemli hale getiren faktör ise performans gös-

tergeleri üzerinde olumlu etkilerde bulunmalarıdır. Diğ   er bir deyişle, 

olumlu kurumsal itibar ve imaj sayesinde şirket faaliyetlerinin başarıy-

la sonuçlanacağ ı    öngörülmektedir. Ancak bu başarı, iç ve dış hedef 

kitlelerin şirkete olan güvenleriyle sağ   lanabilmektedir. Nihayetinde bir 

şirketin performansı iyi bir seyir izlediğ   inde, kurumsal itibarı ve imajı 

da olumlu hale gelmekte ve bu olumlu değ   erlendirmeler gelecekteki 

şirket performansını iyi bir şekilde yönlendirebilmektedir. Kısacası, 

kurumsal itibar ve imaj ile şirket performansı arasında çift yönlü bir 

etkileşim söz konusudur (Çınaroğ   lu ve Şahin, 2012, s. 28). 

Kurumsal İletişim: Bir kuruluşun hedef kitlesi için gerçekleştirdiğ   i 

bütün iletişim faaliyetlerini kapsamaktadır. Bu bağ   lamda; halkla ilişki-

ler çalışmaları, kurum içi iletişim etkinlikleri, düzenlenen sergiler ve 

fuarlar, yayınlanan reklamlar, doğ   rudan pazarlama, satış geliştirme ve 

kurumsal reklamcılık vb. uygulamalar kurumsal iletişime örnek teşkil 

etmektedir (Canöz ve Canöz, 2020, s. 98).  Işık ve Güler‘e (2022, s. 

11) göre kurumsal iletişim, şirket bünyesinde stratejik önem taşıyan 
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iletişim faaliyetlerinin düzenlenmesi ve yönlendirilmesini içermekte-

dir. 

Kurumsal iletişim; kuruluşun bütün paydaşlarıyla olan iletişim et-

kinliklerini tanımlamakta ve paydaşların diğ   er bireylerle kurdukları 

kişisel iletişimlerinin bir neticesi olarak da itibar ve imaj üzerinde 

önemli etkilerde bulunmaktadır. Bundan dolayı; kurumsal iletişim araç 

ve yöntemlerinin geniş bir bakış açısıyla ele alınması gerekmektedir. 

Çünkü; telefonların cevaplanma biçiminden, müşteriyle konuşma şek-

line ve çalışanların toplum için yaptıkları faaliyetlere kadar şirket adına 

gerçekleştirilen bütün etkinlikler kurumsal iletişimin kapsamına gir-

mektedir (Gray ve Balmer, 1998, s. 699). Öte yandan, iyi düzenlenmiş 

kurumsal iletişim etkinlikleri, krizin çözüm sürecine katkıda bulun-

makta ve kurumsal itibarı da korumaktadır (Akdağ    ve Taşdemir, 2006, 

s. 141). 

3. Kurumsal Sürdürülebilirlik ve Boyutları 

Endüstri Devrimi‘nden önceki süreçlerde buhar gücünün keşfedil-

memesinden dolayı fiziksel emeğ   in ikame edilmesi, modern işletmele-

rin henüz kurulmamış olması ve nüfus oranının düşük olması vb. se-

bepler, doğ   al çevrede yaşanan problemleri günümüzdeki kadar gün-

deme getirmemiştir. Endüstri Devrimi ile birlikte; buhar gücü keşfe-

dilmiş ve insanın bedensel emeğ   inin yerini makinalar almış, modern 

işletmeler kurulmuş, köylerden kentlere göç artmış, nüfus yükselmiş, 

çarpık kentleşme meydana gelmiş, kitle üretimine geçilmiş, aşırı kul-

lanıma bağ   lı olarak mevcut doğ   al kaynakların sayısı azalmış ve bek-

lenmeyen şekilde büyüme eğ   ilimi gözlemlenmiştir. İ   nsanlık adına ya-

şanan bu gelişmeler, atıkların çoğ   alması, kirliliğ   in artması, küresel 

ısınma ve iklim değ   işiklikleri vb. birtakım olumsuz sonuçları da bera-

berinde getirmiştir. İ ş   te bu noktada, karşılaşılan problemlere bir çö-

züm üretmek amacıyla sürdürülebilirlik olgusu önem kazanmıştır. 

Modern işletmecilik faaliyetlerinde sıklıkla yer edinen sürdürülebilirlik 

olgusunun gelişimi ile Endüstri Devrimi arasında bir paralellik bu-

lunmaktadır. Diğ   er bir deyişle, birinde meydana gelen gelişme diğ   eri-

nin ortaya çıkışını tetiklemiştir (Tufan ve Özel, 2018, s. 6).  

İ   nsan ihtiyaçlarının sınırsız olması ancak doğ   al kaynakların sınırlı 

olması ve kendilerini yenileyememe özellikleri, kuruluşları çeşitli ara-

yışlara yöneltmiştir. Özellikle de nüfus popülasyonunun gün geçtikçe 

artması, çevresel problemlerin giderilmesi amacıyla hızlı karar almayı 

gerektirmiştir. Bu kararlardan birisi de mevcut kaynakların en rasyonel 

biçimde kullanılmasını sağ   layarak, sonraki kuşakların da yararlanma-



HALKLA İLİŞKİLERDE | 209 

 

sına imkân tanıyan sürdürülebilirlik yaklaşımıdır. Şirket uygulamala-

rında kurumsal sürdürülebilirlik şeklinde karşımıza çıkan kavram; te-

melde insana odaklanmakta, toplumun isteklerine cevap verirken ge-

lecek nesilleri de düşünmekte ve tabiat kaynaklarının dikkatli bir şe-

kilde kullanımını önermektedir. Çünkü temel bir üretim faktörü olan 

doğ   al kaynaklar, aşırı üretim ve tüketim sonucunda giderek azalmak-

tadır. Bu da hem kaynakların hem de çevrenin koruma altına alınması-

nı elzem hale getirmektedir (Tıraş, 2012, s. 57). 

Küreselleşen dünyada sıkça karşılaşılan etiksel problemler, artan 

kirlilik ve çevre konusunda duyulan endişeler, kuruluşların çeşitli yap-

tırımlara maruz kalmalarına ve üzerlerinde bir baskı hissetmelerine 

neden olmuştur. Yaşanan bu gibi olumsuz durumlar, kurumsal sürdü-

rülebilirlik olgusunun yönetim süreçlerine entegre edilmesini sağ   la-

mıştır. Bu açıdan, iş çevrelerinde giderek artan bir öneme sahip olan 

kurumsal sürdürülebilirlik olgusunun, varlıklarını sürekli kılmak iste-

yen kuruluşlar için yeri tartışılmazdır (Himmetoğ   lu, 2023, s. 892). 

Günümüzde yoğ   un tartışmalara konu olan kurumsal sürdürülebi-

lirlik; ekonomik sistemde faaliyet gösteren kuruluşların işleyişlerini 

sağ   lıklı bir biçimde sürdürebilmeleriyle yakından ilgili olmakla birlik-

te, sürdürülebilir kalkınmayı da bünyesinde barındırmaktadır. Kurum-

sal sürdürülebilirlik çalışmalarını; bazı kuruluşlar yasal bir yükümlü-

lük çerçevesinde gerçekleştirirken, bazıları ise ya parasal kaynaklı se-

beplerden ya da sermayeyi farklı bir alanda değ   erlendirmek için yap-

maktadırlar. Zaman içerisinde yaşanan birtakım değ   işiklikler, kuruluş-

ların toplum adına üstlendiğ   i rolleri artırmış ve kurumsal sürdürülebi-

lirliğ   in kapsamını genişletmiştir (Caymaz vd., 2014, s. 210).  

Diğ   er taraftan da farkındalık düzeyi yüksek olan hedef kitleler, sa-

tın alma kararlarını toplum adına hassasiyet gösteren ve sorumluluk 

sahibi işletmelere yönelik vermektedirler. Bu nedenle, gerek kamunun 

gerekse de ortakların menfaatlerini gözeten bir yapıda olabilmeleri için 

işletme sahiplerinin sosyal sorumlu bir işletme misyonuyla hareket 

etmeleri ve kurumsal sürdürülebilirlik faaliyetlerine ayrı bir ehemmi-

yet göstermeleri gerekmektedir. Bu bilgiler ekseninde kurumsal sür-

dürülebilirlik; işletmelerin doğ   aya, çevreye ve bütün kamuya fayda 

sağ   layacak çeşitli işler yaparak, büyüme sürecine girmeleri şeklinde 

tanımlanabilir (Bekmezci, 2014, s. 218). Benzer şekilde Engin ve Ak-

göz (2013, s. 85) de kurumsal sürdürülebilirliğ   i, işletmeler tarafından 

yapılan sürdürülebilirlik çalışmaları kapsamında değ   erlendirmektedir-

ler. 
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Başka bir yaklaşıma göre de kurumsal sürdürülebilirlik; gelecek 

kuşakların refahının sağ   lanması için doğ   al kaynakların korunmasına 

yönelik alınan önlemleri ve yapılan faaliyetleri içermektedir. Aslında, 

insanların daha konforlu yaşamak istemeleri ile doğ   al kaynakların sı-

nırlı oluşu arasında bir tezatlık söz konusudur. Yani, insanoğ   lu kendi 

refahı için doğ   aya zarar verebilmekte ve doğ   al kaynakları gereğ   inden 

fazla tüketebilmektedir. Ayrıca kurumsal sürdürülebilirlik, doğ   al kay-

nakların kısıtlı oluşu dikkate alındığ ı    nda iktisatçıların temel bir çalış-

ma alanını oluşturmaktadır. Tabi bunun yanında, diğ   er bütün bilim 

dalları açısından da önemini korumaktadır (Kuhlman ve Farrington, 

2010, s. 3436-3437).  

1987 yılında Birleşmiş Milletler Dünya Çevre ve Kalkınma Komis-

yonu tarafından yapılan bir açıklamaya göre sürdürülebilirlik; ―gele-

cekteki kuşakların ihtiyaçlarını tehdit etmeyecek biçimde, şimdiki nes-

lin ihtiyaçlarına cevap veren bir kalkınma modelini‖ ifade etmektedir. 

Başka bir deyişle sürdürülebilirlik; ekonomik faaliyetlerin bireylerin 

refahını bozmayacak ve kuşaklar arasındaki sosyal eşitliğ   i sağ   layacak 

biçimde gerçekleştirilmesidir (Soubbotina, 2004, s. 9) Yani, sadece 

bugünü değ   il, geleceğ   i de düşünmeyi öngörmektedir. Imada (2008, s. 

136) ise sürdürülebilirliğ   i, eşitliğ   i temel alan sosyal bir amaç olarak 

tanımlamıştır.  

Kurumsal sürdürülebilirlik kalkınma süreçleriyle yakın bir ilişki 

içerisindedir. Bundan dolayı kapsamında, sosyal ve ekonomik kalkın-

ma ile tabiatın korunmasına ilişkin eylemler yer almaktadır. Kurumsal 

sürdürülebilirliğ   in çoğ   unlukla işletmelerin çalışmalarıyla bağ   lantılı 

olması, kavramın ekonomik kalkınmayla anılmasına neden olmuştur. 

Ancak kurumsal sürdürülebilirlik her alanda uygulanabilen, kapsamı 

oldukça geniş bir kavramdır (Kuşat, 2012, s. 228-229). Kuruluşlar açı-

sından en temel amaç kâr elde etmek ve bunu devam ettirmektedir. 

Ancak kuruluşlar yaptıkları çalışmaların sonuçlarını dikkate alarak, 

yalnızca ekonomik değ   il, çevresel ve sosyal amaçlara da sahip olmalı-

dır. Sonuçta, her kuruluş toplumsal bir çevrede faaliyet göstermekte ve 

sahip oldukları sosyal ve çevresel amaçlar ekseninde iyi bir algı ve iti-

bar kazanmaktadır (Bekmezci, 2014, s. 220). 

Soubbotina, kurumsal sürdürülebilirlik anlayışına yeni bir bakış 

açışı kazandıran çeşitli boyutlar önermiştir. Bu boyutlar; ekonomik, 

sosyal ve çevresel boyut olmak üzere üçlü bir sınıflandırmada değ   er-

lendirilmiş ve aşağ ı   daki gibi açıklanmıştır (Soubbotina, 2004, s. 10): 
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Ekonomik Boyut: Ekonomik boyut içerisinde büyüme, verimlilik ve 

kârlılık gibi hedefler yer almaktadır. 

Sosyal Boyut: Sosyal boyut içerisinde eşitlik, güvenlik, eğ   itim, sağ -   

lık, istihdam, katılım ve kültürel kimlik gibi hedefler yer almaktadır. 

Çevresel Boyut: Çevresel boyut içerisinde bireylere yaşanılabilir bir 

çevre sunmak, yenilenebilir kaynakların verimli ve rasyonel kullanımı-

nı sağ   lamak, yenilenemeyen doğ   al kaynakları koruma altına almak gibi 

hedefler yer almaktadır. 

Bu boyutlar içerisinden ekonomik boyut işletmelerin kendi kal-

kınmalarını gerçekleştirmek için yaptıkları sürdürülebilirlik faaliyetle-

rini içerirken; sosyal ve çevresel boyut ise işletmelerin toplum ve çevre 

adına yaptıkları sürdürülebilirlik faaliyetlerini içermektedir. 

Daha geniş bir perspektifle ele alınacak olursa ekonomik anlamda 

kurumsal sürdürülebilirlik; üretim faaliyetlerinde kendisini yenileye-

bilme potansiyeline sahip kaynakların kullanılmasını, üretimin çevre 

açısından doğ   urabileceğ   i olumsuz sonuçların önceden belirlenmesini, 

gerekli tedbirlerin alınmasını ve buna ilişkin bir sorumluluk üstlen-

meyi ifade etmektedir. Sosyal anlamda kurumsal sürdürülebilirlik; 

yüksek düzeyde tüketme potansiyeline sahip olan bir toplum yapısın-

dan, çevreye karşı hassasiyet gösteren, sürdürülebilir tüketime yöne-

len ve buna ilişkin belirli bir farkındalık geliştiren toplum yapısına 

geçişi temsil etmektedir. Çevresel anlamda kurumsal sürdürülebilirlik; 

çevreye zarar verme ihtimali olan birey etkinliklerinin minimize edil-

mesini ve atıkların geri dönüşümü ile ilgili çalışmaların yaygınlaştırıl-

masını kapsamaktadır (Yavuz, 2010, s. 65). Çevresel sürdürülebilirli-

ğ   e; sıfır atık projesi kapsamında kurumlara yerleştirilen geri dönüşüm 

kutularını, plastik poşet kullanımının azaltılmasına yönelik faaliyetleri, 

sokak lambalarına yerleştirilen güneş panellerini ve atıkları ilk kayna-

ğ ı   nda bertaraf eden çeşitli uygulamaları örnek olarak gösterebiliriz. 

Uzden ve Bozkurt, kurumsal sürdürülebilirliğ   in ekonomik boyutu-

nun yalnızca kuruluşların mevcudiyetiyle ilişkili olmadığ ı    nı, aynı za-

manda sürdürülebilirlik çalışmalarıyla örnek alınan bir kuruluş olmayı 

da sembolize ettiğ   ini vurgulamaktadırlar. Bunun için de çok sayıda 

kuruluş, üretim esnasında meydana gelen atıkları geri dönüşüm tesis-

lerinde işleyerek, yeniden kullanmakta ve kaynak israfının önüne geç-

mektedir.  Aynı zamanda bu ve benzeri faaliyetler, yeni kaynak almak 

için harcanan paradan önemli tasarruflar edinilmesine ve maliyetlerin 

düşürülmesine olanak tanımaktadır (Uzden ve Bozkurt, 2023, s. 189). 
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Toplumsal çevrede ortaya çıkan çeşitli tehditler, bireylerin sağ   lıklı 

bir yaşam sürmelerini önemli ölçüde engellemektedir. Şöyle ki hava, 

su ve toprakta meydana gelen kirlilikler, ozon tabakasının koruyuculuk 

özelliğ   inin giderek azalması, canlı türlerindeki biyolojik çeşitliliğ   in 

düşüş eğ   iliminde olması, iklimlerin değ   işkenlik göstermesi ve iklim 

krizlerinin ortaya çıkması gibi daha birçok örneğ   ini sıralayacağ ı   mız 

problemler, ekosistemin dengesini alt üst etmekte ve bütün canlıların 

yaşamını tehlikeye atmaktadır (Tuğ   un ve Karaman, 2014, s. 322). Çev-

resel boyut, kurumsal sürdürülebilirlik uygulamalarının en önemli 

boyutunu oluşturmaktadır. Çünkü çevresel sürdürülebilirliğ   in sağ   la-

namadığ ı     bir ekosistemde, ekonomik ve sosyal sürdürülebilirliğ   in sağ -   

lanmasını bekleyemeyiz. Bundan ötürüdür ki sürdürülebilirlik denildi-

ğ   inde insanların zihninde genellikle çevrenin ve doğ   anın korunmasıyla 

ilgili faaliyetler canlanmaktadır. 

Eizenberg ve Jabareen, değ   işen iklim koşullarının yarattığ ı     belirsiz-

liklerin ve getirdiğ   i risklerin modern toplumların yaşama alanlarını 

ciddi düzeyde etkileyecek fiziksel ve sosyal tehlikeler içerdiğ   ini ifade 

etmektedirler. Bu noktada düşünürler; kurumsal sürdürülebilirliğ   in 

sosyal boyutunu toplumsal problemlerin risklerine karşı mücadele 

etme biçimi şeklinde ele almış ve sosyal sürdürülebilirliğ   i ―güvenlik, 

eşitlik, eko-üretim ve kentsel formlar‖ ekseninde açıklamışlardır (Ei-

zenberg and Jabareen, 2017). 

Kuruluşlar kendi varlıklarını devam ettirecek talepleri ve kâr elde 

etme beklentileri ile sürdürülebilir kaynak kullanımına ilişkin bir 

uyum sağ   lamak adına, ekonomik, sosyal ve çevresel boyutları içerisin-

de bulunduran kurumsal sürdürülebilirlik çalışmaları yapmakta ve 

yayınladıkları bir raporla da bu çalışmaları duyurmaktadırlar. Sürdürü-

lebilirlik raporu olarak adlandırılan bu raporlar, düzenli olarak kamu 

ile paylaşılmaktadır. Kuruluşlar sürdürülebilirlik raporu yayınlayarak; 

kurumsal itibarlarını güçlendirmeyi, muhtemel fırsat ve tehditleri 

tahmin edebilmeyi, marka sadakati sağ   lamayı, kurum performansı ve 

başarısını paydaşlarına göstermeyi amaçlamaktadırlar (Özdemir ve 

Pamukçu, 2016, s. 32). 

4. Kurumsal İtibar ve Sürdürülebilirlik İlişkisi 

Kurumsal sürdürülebilirlik çalışmaları; muhtemel risklerin mini-

mize edilmesi, kurumsal itibarın güçlendirilmesi, finansal varlık değ   e-

rinin yükseltilmesi ve hedef kitlelerin satın alma kararlarında önceliğ   e 

sahip olunması gibi çeşitli avantajlar sağ   lamaktadır. Bu açıdan gerek 

büyüme stratejilerinde gerekse de risk analizlerinde önemli bir yer 
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edinmektedir. Günümüzde kurumsal sürdürülebilirliğ   i kendi iş süreç-

lerine uyarlayan işletmelerde, nicelik olarak bir artış yaşanmaktadır. 

Bilhassa da Birleşmiş Milletlerin dünya genelinde sürdürülebilirlik 

çalışmalarının yaygınlaşması için yayınladığ ı     ―Küresel İ   lkeler Sözleş-

mesi‖ ile çeşitli kuruluşların kolektif çalışmaları doğ   rultusunda oluştu-

rulan ―Dünya Sürdürülebilir Kalkınma İ ş    Konseyi‖ vb. yapılanmalar, 

özel teşebbüslerin ilgisini kurumsal sürdürülebilirliğ   e yöneltmiştir 

(Doğ   ru, 2023, s. 322). Ancak kurumsal sürdürülebilirlik, kâr amacı 

güden ya da gütmeyen bütün kuruluşların yapması gereken çalışmaları 

kapsamakta ve birlikte yol almayı da beraberinde getirmektedir. 

Taşkırmaz ve Bal (2017, s. 469), kamu kuruluşları ile özel sektör 

girişimlerinin kurumsal itibar, yönetişim ve kurumsal sürdürülebilirlik 

gibi uygulamalara yoğ   unlaştıklarını iddia etmektedirler. Çünkü bütün 

firmalar, çalışma alanları ne olursa olsun, etkin bir şekilde gerçekleşti-

rilen yönetişim ve kurumsal sürdürülebilirlik faaliyetleriyle, kurumsal 

itibarlarını artıracaklarının ve geliştireceklerinin bilincindedirler. 

Sürdürülebilirlik uygulamaları, bir itibar sermayesi oluşturmakta 

ve bu ise pazar ortamında doğ   acak yeni fırsatların değ   erlendirilmesini 

sağ   lamaktadır. Büyük kuruluşlar, kurumsal vatandaşlık rollerini ku-

rumsal sürdürülebilirlik çalışmalarıyla desteklemekte ve toplumla ge-

liştirdiğ   i kalıcı ilişkiler yoluyla üstün bir konum elde etmektedirler. 

Dolayısıyla, kurumsal sürdürülebilirliğ   e kaynak ayırmayan kuruluşla-

rın, itibar sermayesinden mahrum kalacakları ve gelecekteki fırsatları 

da ellerinden kaçıracakları aşikardır (Fombrun vd., 2000, s. 90). 

De Leaniz ve Del Bosque (2013, s. 265), kurumsal itibarın arka-

sında yatan en önemli güçlerden birinin kurumsal sürdürülebilirlik 

olduğ   unu düşünmektedirler. Öyle ki bu tarz eylemler organizasyonel 

performansın iyileştirilmesi sağ   layarak, kurumsal itibar ve sürdürüle-

bilirlik faaliyetlerinin bir arada değ   erlendirilmesine, yönetilmesine ve 

denetlenmesine fırsat tanımaktadır. Bu bağ   lamda; ekonomik, sosyal ve 

çevresel sürdürülebilirlik kuruluşların itibarlarına olumlu katkılarda 

bulunmaktadır. 

Bundandır ki çağ   daş örgütler hem bugün hem de geleceğ   e ilişkin 

planlamalarında kurumsal sürdürülebilirliğ   e yer vererek, ekonomik, 

sosyal ve çevresel konularda sistematik çalışmalar yürütmektedirler. 

Bu tarz çalışmaların bütün ekonomiyi kapsayacak biçimde yapılmasın-

da ise devlet organlarına önemli görevler düşmektedir. Yönetim me-

kanizmaları sürdürülebilirlik çalışmalarına kurumsal bir bakış açısı 

geliştirdikçe ve siyasi faaliyetlerini bu çerçevede yürüttükçe, diğ   er ku-
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ruluşların yapacakları faaliyetlere de ön ayak olacaklardır. Şöyle ki yö-

netim sistemleri düzenli olarak yaptıkları firma denetimleri, mali de-

netimler, bankacılık sisteminin güçlendirilmesine yönelik faaliyetler ve 

ayrıca politik, ekonomik ve hukuki alanda gerçekleştirdikleri yenilikler 

yoluyla ülke genelinde kurumsal sürdürülebilirliğ   in yaygınlaşmasına 

katkıda bulunabilirler (Kuşat, 2012, s. 239). 

Toplumun değ   işen istek ve beklentileri; kuruluşların önce doğ   aya 

ve insana saygı anlayışıyla hareket etmelerini, açıklık, eşitlik, hesap 

verebilirlik ilkelerini benimsemelerini ve devamlılığ ı    nı zorunlu kılmak-

tadır. Bütün bunların gerçekleştirilmesinde ise kurumsal itibar ve sür-

dürülebilirlik çalışmaları ile etik iklim uygulamaları öne çıkmaktadır. 

Başka şekilde ifade edilecek olursa; kurumsal sürdürülebilirlik ile etik 

iklim faaliyetlerine ilişkin yapılan çalışmalar kurumsal itibarı olumlu 

yönde etkilediğ   i gibi, kurumsal itibarı artırmak için yapılan çalışmalar 

da kurumsal sürdürülebilirlik politikalarına yön vermektedir. Ayrıca; 

kapitalist sistemlerde tabii kaynak tüketiminin fazlalığ ı    , eşitsiz dağ ı   lı-

mı, çevresel tahribatların yaşanması ve iş süreçlerindeki olumsuz uy-

gulamalar, etik iklim çalışmalarına hız kazandırmıştır. Diğ   er uygulama-

larda olduğ   u gibi etik iklim çalışmalarının da proaktif bir biçimde ger-

çekleştirilmesi, kamunun zihninde olumlu bir itibar edinmeyi sağ   la-

makta ve kurumsal sürdürülebilirlik faaliyetlerinin başarılı bir şekilde 

uygulanmasına zemin hazırlamaktadır. Böylelikle firmalar arzuladıkları 

hedeflere erişecekler ve varlıklarını da idame ettirebileceklerdir (Ayral 

ve Saracel, 2021, s. 2377). 

Kurumsal sürdürülebilirlik çalışmalarının başarılı bir şekilde uygu-

lanmasında ise kamu kuruluşları, özel kuruluşlar ve sivil toplum ör-

gütlerinin ortaklaşa hareket etmeleri gerekmektedir. Kuruluşlar, ku-

rumsal sürdürülebilirlik faaliyetleri aracılığ ı    yla mevcut yapılarının sü-

rekliliğ   ini garantilemekte ve bu da ekonomik alanda sürdürülebilirlik 

çalışmalarının geliştirilmesi için uygun ortam ve koşullar yaratmakta-

dır. Bu bağ   lamda, kurumsal sürdürülebilirlik faaliyetlerinin kuruluşlar 

için sağ   ladığ ı     avantajları şu şekilde sıralamak mümkündür (Kuşat, 

2012, s.239): 

- Kurumsal itibarı güçlendirmek, 

- Rekabet üstünlüğ   ü sağ   lamak, 

- Düşük maliyetlerle çalışmak, 

- Kaynakları rasyonel kullanmak, 

- Çevreci uygulamalarda değ   er kazanmak, 

- Yenilikçi çalışmaları yaygınlaştırmak, 
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- Yatırım sermayelerindeki riskleri azaltmak. 

Kuruluşlar için büyük avantajlar sağ   layan kurumsal sürdürülebilir-

liğ   in uygulanma nedenleri arasında; hedef kitlelerin istekleri ve bek-

lentileri, çevresel faktörler, hukuki düzenlemeler, kurumsal itibarı ar-

tırma arzusu ve kurum kaynaklarını rasyonel kullanma ihtiyacı yer 

almaktadır. Bu nedenlerin, kurumsal sürdürülebilirliğ   in işletme fonk-

siyonlarına entegre edilmesi için yeterli olduğ   u söylenebilir. Ancak 

kuruluşları, kurumsal sürdürülebilirlik faaliyetlerine yönelten nedenler 

kadar yararlar da söz konusudur. Bunlar; piyasadaki ekonomik gücün 

artırılması, rekabetçi bir pozisyon elde edilmesi, kurumsal itibarın 

geliştirilmesi, pazardaki fırsatların yakalanması, çalışan niteliğ   inin 

daha iyi hale getirilmesi ve yönetişim faaliyetlerinde verimliliğ   in sağ -   

lanması şeklinde sıralanabilir (Tutar ve Keskin, 2024, s. 323-324). 

Kurumsal sürdürülebilirliğ   in gerçekleştirilmesine ilişkin talepler, 

kuruluş eylemlerinin her alanda incelenmesine neden olmuştur. Bu 

alanlardan birisi de kuşkusuz ki bankacılık sektörüdür. Kamu ya da 

özel sektör girişimiyle kurulan bankalar; işletme sermayesinin sürdü-

rülebilir uygulamalara aktarılmasında, finansal oluşumların biçimlen-

dirilmesinde ve sosyal refahın uzun bir süre devam ettirilmesinde ayırt 

edici bir işleve sahiptirler. Faaliyet gösterilen alan açısından değ   erlen-

dirildiğ   inde, kamu bankalarının sürdürülebilirlik üzerindeki rollerinin 

daha fazla olduğ   u gözlemlenmektedir. Kamu bankalarının devlete ait 

olması, onlara finansal sorumluluklar dışında, çevre ve sosyal yaşamla 

ilgili de birtakım sorumluluklar yüklemektedir (Duru ve Erkasap, 

2024, s. 141). 

Sürdürülebilirlik olgusu, toplum kaynaklarını kullanan her firma 

için yadsınamaz bir öneme sahiptir. Bu bağ   lamda, ekonomik atılımlara 

kaynak sağ   layan ve bu atılımları finansa eden bankalar için de yeri tar-

tışılmazdır. Çünkü mali sistemlerin dayanıklılığ ı    , gücü ve hareketliliğ   i 

ekonomik oluşumlar üzerinde bir etkide bulunmaktadır. Kamu kuru-

luşları ya da özel kuruşlara bağ   lı olarak faaliyet gösteren bankalar da, 

izledikleri sürdürülebilirlik politikalarıyla kendi çalışmalarını tayin 

etmektedirler. Sürdürülebilirlik çalışmaları, bankaların ait olduğ   u sek-

tör açısından farklı şekillerde değ   erlendirilmektedir. Şöyle ki kamu 

bankalarının yatırım sermayelerinin devlet tarafından sağ   lanması ve 

devletin bir kuruluşu olarak işlev görmesi, çevresel ve sosyal alanlarda 

üstlenmeleri gereken yükümlülüklerin daha fazla olduğ   u şeklinde gö-

rüşlerin yaygınlaşmasına neden olmuştur (Aras vd., 2018, s. 48-50). 

Diğ   er bir deyişle, topluma finansal destek sağ   layan bankaların ekono-

mik sürdürülebilirliğ   in yanı sıra sosyal ve çevresel sürdürülebilirlikle 
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ilgili de çalışmalar yapmaları beklenmektedir. Tabi bu durum yalnızca 

kamu bankalarına özgü değ   ildir. Özellikle de son dönemlerde özel te-

şebbüslerin kurumsal sürdürülebilirliğ   e ilişkin daha fazla yatırım yap-

maları ve kaynak ayırmaları, özel sektör bankalarının da bu konuya 

öncelik vermesini sağ   lamıştır. Ülke ekonomilerinde sürdürülebilirliğ   e 

yönelik atılan adımların, toplumun genelinde olumlu yansımalar mey-

dana getireceğ   i tahmin edilmektedir. 

5. Bankacılık Sektöründe Sürdürülebilirlik Çalışmaları 

Çalışmanın bu kısmında, hizmet sektörünün öncü kuruluşları ara-

sında yer alan bankaların kurumsal sürdürülebilirlik politikaları kap-

samında yayınladıkları reklamlar incelenecektir. Ekonomik, sosyal ve 

çevresel boyutlarda gerçekleştirilen kurumsal sürdürülebilirlik çalış-

malarının kamuyla paylaşılmasındaki en etkili yol reklam faaliyetleri-

dir. Bu doğ   rultuda; çok sayıda kuruluş güçlü bir kurumsal itibara sahip 

olmak, halkın gözünde olumlu bir kimlik, imaj ve algı edinmek, pay-

daşların dikkatini çekmek ve sempatisini kazanmak gibi amaçlarla 

gerçekleştirdikleri kurumsal sürdürülebilirlik faaliyetlerini reklamlarla 

duyurmaktadırlar. Bu bağ   lamda çalışma, bankaların sürdürülebilirlik 

reklamlarında hangi temalara yer verdiğ   ini sürdürülebilirlik boyutları 

açısından ele alacaktır. 

5.1. Akbank Sürdürülebilirlik Reklamı 

 

 
Şekil 1: Akbank, “Sürdürülebilirlik İnsan İçin, Hepimiz İçin” Reklamı, 

https://basinbildirisi.com.tr/akbank-surdurulebilirlik-insan-icin-hepimiz-icin/(Erişim 

Tarihi: 01.12.2025) 

 

https://basinbildirisi.com.tr/akbank-surdurulebilirlik-insan-icin-hepimiz-icin/
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Ülkemizdeki özel bankalardan biri olan Akbank, yayınlamış olduğ   u 

bu reklam çalışmasında sürdürülebilirlik faaliyetlerinin yalnızca dünya 

ve çevre için değ   il, sosyal ve ekonomik gelişmeyi desteklemek için de 

yapıldığ ı    na dikkat çekmektedir. Reklam çalışması incelendiğ   inde; ban-

kanın kurmuş olduğ   u ―Gençlik Akademisi‖ aracılığ ı    yla üniversite öğ -   

rencilerinin gelişimine destek olduğ   u ve geleceğ   in temsilcisi olan bu 

gençlere belirli alanlarda yetkinlik kazandırmayı hedeflediğ   i görülmek-

tedir. Aynı zamanda Akbank bu reklam çalışmasında, ―Kadın KOBİ    

Paketiyle‖ iş hayatına atılmak isteyen kadınları finansal anlamda des-

teklediğ   ini ve sağ   ladığ ı     danışmanlık hizmetiyle de kadın girişimcilerin 

yanında olduğ   unu göstermiştir. Marka, kendi işini kurmak isteyen ka-

dın girişimcileri destekleyici bir misyon üstlenerek, ülkemizdeki kadın 

girişimci sayısını artırmayı ve çeşitli iş kollarında kadınların da söz 

sahibi olmasını amaçlamaktadır. Banka izlediğ   i kurumsal sürdürülebi-

lirlik politikaları çerçevesinde yayınladığ ı     bu reklam çalışmasında; üni-

versite öğ   rencileri için düzenledikleri eğ   itim programları ve kadın giri-

şimci istihdamını artırmaya yönelik faaliyetleriyle hem sosyal hem de 

ekonomik sürdürülebilirliğ   e katkıda bulunmuştur. 

 
5.2. VakıfBank Sürdürülebilirlik Reklamı 

 

 
Şekil 2: VakıfBank, “Çevre Dostu Malzemelerden Üretilen Recycle Card” Rekla-

mı, https://tr.linkedin.com/posts/vakifbank_daimaseninle-activity-

7307312623308447744-8gJ4 (Erişim Tarihi: 01.12.2025) 

 

Ülkemizdeki kamu bankalarından biri olan VakıfBank, yayınlamış 

olduğ   u bu reklam çalışmasında sürdürülebilir bir çevre ve gelecek için 

geri dönüştürülebilir malzemeden ürettiğ   i kredi kartının tanıtımını 

yapmaktadır. Marka çıkarmış olduğ   u bu kart ile çevre konusunda has-

sasiyet gösteren müşterilerin dikkatini çekmekte ve onları daha sürdü-

https://tr.linkedin.com/posts/vakifbank_daimaseninle-activity-7307312623308447744-8gJ4
https://tr.linkedin.com/posts/vakifbank_daimaseninle-activity-7307312623308447744-8gJ4
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rülebilir bir yaşam için destek olmaya davet etmektedir. Banka izlediğ   i 

kurumsal sürdürülebilirlik politikaları çerçevesinde yayınladığ ı     bu rek-

lam çalışmasında; çıkardığ ı     çevre dostu kredi kartıyla doğ   ayı koruyan 

bir misyon üstlenmiş ve çevresel sürdürülebilirliğ   e önemli bir katkıda 

bulunmuştur. 

 

5.3. Türk Ekonomi Bankası (TEB) Sürdürülebilirlik Reklamı 

 
Şekil 3: Türk Ekonomi Bankası (TEB), “Yeşil İz Bırakanlar Staj Programı” Reklamı, 

https://www.instagram.com/p/C73_a3wttVg/  (Erişim Tarihi: 01.12.2025) 

 

Ülkemizdeki özel bankalardan biri olan Türk Ekonomi Bankası 

(TEB), yayınlamış olduğ   u bu reklam çalışmasında daha sürdürülebilir 

bir gelecek adına başlattığ ı     ―Yeşil İ   z Bırakanlar‖ staj programının duyu-

rusunu yapmaktadır. Markanın uyguladığ ı     staj programında; sürdürü-

lebilirliğ   e ilişkin toplantılar, deneyim buluşmaları, finans- bankacılık 

eğ   itimleri, kişisel gelişim eğ   itimleri ve sürdürülebilirlik akademisi eğ   i-

timleri yer almaktadır. Banka üniversite öğ   rencilerine yönelik uygula-

dığ ı     bu staj programıyla; sürdürülebilirlik bilincini gelecek nesillere 

aşılamayı ve bu konudaki farkındalıkları artırmayı hedeflemektedir. 

Banka izlediğ   i kurumsal sürdürülebilirlik politikaları çerçevesinde ya-

yınladığ ı     bu reklam çalışmasında; staj programındaki toplantılar ve 

eğ   itimler yoluyla ekonomik, sosyal ve çevresel sürdürülebilirliğ   e kat-

kıda bulunmakta ve yarınları şekillendirmektedir. 

  

https://www.instagram.com/p/C73_a3wttVg/
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5.4. Ziraat Bankası Sürdürülebilirlik Reklamı 

 
Şekil 4: Ziraat Bankası, “Kadın Çiftçi Kredisi” Reklamı, 

https://www.instagram.com/p/ChR43g4IiWH/ (Erişim Tarihi: 01.12.2025) 

 

Ülkemizdeki kamu bankalarından biri olan Ziraat Bankası, yayın-

lamış olduğ   u bu reklam çalışmasında kadın çiftçilerimizin tarımsal 

üretimlerine destek olmak amacıyla sunduğ   u ―Kadın Çiftçi Kredisi‖nin 

tanıtımını yapmaktadır. Marka bu kredi ile diğ   er alanlarda olduğ   u gibi 

tarımsal alanda da kadın gücünün üretime katılmasını sağ   layarak, ka-

dınlarımızın kendi emeklerinin meyvelerini almaları ve ekonomide 

aktif bir rol oynamaları için çaba göstermektedir. Banka izlediğ   i ku-

rumsal sürdürülebilirlik politikaları çerçevesinde yayınladığ ı     bu reklam 

çalışmasında; sürdürülebilir tarımsal kalkınmanın ekonomik kalkın-

mayı da beraberinde getireceğ   ini düşünerek hem sosyal hem de eko-

nomik sürdürülebilirliğ   e katkıda bulunmuştur.  

Sonuç 

Kurumsal itibar yönetimi, kuruluş veya markaların başarısını ga-

rantileyen ve mevcudiyetini sağ   layan en önemli halkla ilişkiler uygu-

lamalarından biridir. Kurumsal itibarı kuruluşlar için bu denli önemli 

hale getiren etmen ise iç ve dış paydaşlar tarafından atfedilen bir değ   e-

ri sembolize etmesidir. Diğ   er bir deyişle, kurumsal itibar toplum zih-

nindeki algıları biçimlendirmekte ve bu algılara bir yön vermektedir. 

Bundan dolayı, kuruluşların ya da şirketlerin kurumsal itibarlarını artı-

racak çeşitli faaliyetlerde bulunmaları kaçınılmaz olmaktadır. 

Dijitalleşmenin hüküm sürdüğ   ü dünyada, avuç içi teknolojilerinin 

de yaygın kullanımıyla birlikte, bireyler kuruluşların her hareketini 

önceden tayin etmekte ve edindikleri izlenimler doğ   rultusunda bir 
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değ   erlendirmede bulunmaktadırlar. İ ş   te bu noktada kurumsal itibarın 

iyi bir şekilde yönetilmesi gündeme gelmektedir. Kurumsal itibarın 

başarılı bir şekilde yönetilmesinde ise çeşitli unsurlar devreye girmek-

tedir. Bu unsurlar alanyazında ―kurumsal itibar bileşenleri‖ olarak ad-

landırılmaktadır. Yani, bir kuruluşun ―duygusal çekiciliğ   i, sunduğ   u 

ürün ve hizmetleri, vizyonu ve liderliğ   i, çalışma ortamı, finansal per-

formansı ve sosyal sorumluluk faaliyetleri‖ kurumsal itibarı oluşturan 

temel etmenler olarak işlev görmektedir. Çünkü toplum ve paydaşlar, 

bu bileşenler perspektifinde kuruluşu değ   erlendirmekte ve buna göre 

de kuruluşa bir not vermektedirler. Toplum, paydaşlar ve kuruluşları 

ortak bir zeminde bir araya getiren bu bileşenler dışında, kurumsal 

itibarla bağ   lantılı çeşitli kavramlar da bulunmaktadır. Bunlar ―kurum 

felsefesi, kurum kültürü, kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal 

iletişim‖dir.  

Bir kuruluşun sahip olduğ   u kurum felsefesi ve kültürü, kuruluşun 

görünümünü yansıtan kurumsal kimliğ   i, müşteri zihnindeki görüntü-

sünü ifade eden kurumsal imajı ve paydaşlarıyla gerçekleştirdiğ   i ku-

rumsal iletişim faaliyetleri, en nihayetinde kurumsal itibarı geliştir-

mekte ve var olan olumlu algıyı da daha iyi bir duruma getirmektedir. 

Bu sıralanan kavramlar dışında, kurum politikalarında etkin bir rol 

oynayan ve bu politikalara yön veren ―kurumsal sürdürülebilirlik‖ ol-

gusu da kurumsal itibar için katma bir değ   er yaratmaktadır. 

Kurumsal sürdürülebilirlik, kuruluşların sosyal bir çevrede faaliyet 

göstermeleri ve toplum kaynaklarını kullanmalarının bir neticesi ola-

rak yerine getirmeleri gereken en öncelikli yükümlülükler arasındadır. 

Dolayısıyla sürdürülebilir bir toplum olmadan, kuruluşların kazanç 

elde etmeleri ve işleyişlerine de devam etmeleri mümkün olmamakta-

dır. Aslında kurumsal sürdürülebilirliğ   i şirketlerin ya da işletmelerin 

gündemine taşıyan faktör; küreselleşme ekseninde ticaretin uluslara-

rası bir boyut kazanması, artan tüketimi karşılamak için işletmelerin 

kapasitelerini aşacak düzeyde üretim yapmaları, tabii kaynaklar ile 

enerji kaynaklarının gereğ   inden fazla kullanılması ve bütün bunlar 

olurken doğ   al çevreye verilen tahribatın artması gibi birçok faktörü 

sıralayabiliriz. Bu bilgiler doğ   rultusunda kurumsal sürdürülebilirliğ   i; 

işletmelerin daha yaşanılabilir bir toplum ve çevre için gelecek kuşak-

ları da göz önünde bulundurarak verdikleri mücadele şeklinde tanım-

layabiliriz. Tanımdan da anlaşıldığ ı     üzere, kurumsal sürdürülebilirlik 

etki boyutu açısından çok geniş bir kavramdır ve bu nedenle de çeşitli 

boyutlara sahiptir. Bu boyutlar ise ―ekonomik, sosyal ve çevresel bo-

yut‖ şeklinde sınıflandırılmaktadır. Genel olarak değ   erlendirilecek 
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olursa; ekonomik boyut işletmelerin finansal sürdürülebilirliklerine 

katkı sağ   layacak girişimlerde bulunmalarıyla ilgilidir. Sosyal boyut, 

işletmelerin ―eğ   itim, sağ   lık, istihdam, eşitlik ve sürdürülebilir tüke-

tim‖ gibi konularda toplumun gelişimini desteklemek ve belirli bir 

farkındalık oluşturmak amacıyla yaptıkları çalışmaları kapsamaktadır. 

Uygulamada en sık karşılaşılan çevresel boyut ise işletmelerce kirliliğ   e 

sebep olan faaliyetlerin ortadan kaldırılmasını, doğ   al kaynakların ve 

enerjinin tasarruflu kullanımını, kaynak israfını engelleyici faaliyetler-

de bulunmayı, atıkları kaynağ ı   ndan azaltmayı, geri dönüşümlü amba-

lajlar kullanmayı ve çevreyi koruyucu etkinliklerde bulunmayı içer-

mektedir.  

İ ş   letmeler iyi bir kurumsal vatandaş olmalarının da bir gereğ   i ola-

rak yalnızca kendi kalkınmalarına olanak sağ   layan ekonomik boyutta 

değ   il, sosyal ve çevresel boyutlarda da kurumsal sürdürülebilirlik ça-

lışmalarını yaygınlaştırmalıdırlar. Ülkemiz açısından ele aldığ ı    mızda ise 

sürdürülebilirliğ   in, kurumsallaşan ve bu yolda ilerleyen işletme yapıla-

rına entegre edildiğ   ini söyleyebiliriz. Bu açıdan, toplumun gelişimini 

finanse eden bankacılık sektöründe de kurumsal sürdürülebilirlik adı-

na önemli atılımlar yaşanmaktadır. Çalışmanın uygulama kısmında da 

görüldüğ   ü üzere kamu ve özel teşebbüs girişimiyle kurulan bankalar, 

izledikleri politikalar gereğ   ince ―ekonomik, sosyal ve çevresel‖ boyut-

larda kurumsal sürdürülebilirlik çalışmaları yapmakta ve bunları rek-

lamlar aracılığ ı    yla kamuyla paylaşmaktadır. Bu reklamlar incelendiğ   in-

de; Akbank‘ın sosyal ve ekonomik sürdürülebilirliğ   e, VakıfBank‘ın 

çevresel sürdürülebilirliğ   e, Türk Ekonomi Bankası‘nın (TEB) ekono-

mik, sosyal ve çevresel sürdürülebilirliğ   e ve Ziraat Bankası‘nın ise hem 

sosyal hem de ekonomik sürdürülebilirliğ   e katkıda bulunduğ   u tespit 

edilmiştir. Sonuç olarak gerek bankalar gerekse de bütün işletmeler 

sürdürülebilirliğ   i destekleyerek hem kurumsal itibarlarına hem de 

toplum geleceğ   ine yatırım yapmaktadırlar. Bu minvalde, işletmelerin 

kurumsal sürdürülebilirlik çalışmalarını artırmaları, ülkemizin gelişimi 

adına olumlu sonuçlar doğ   uracaktır. 
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10. BÖLÜM: 

DİJİTAL DÖNÜŞÜMÜN ETKİLEŞİMLİ İLETİŞİM PRATİKLERİ ÜZERİNDEKİ 

ETKİSİ: OYUNLAŞTIRMA VE HALKLA İLİŞKİLER 

 

Kübra ERDEN 

Mehmet Sezai TÜRK  

 

 

 

Giriş 

Dijital dönüşüm, halkla ilişkiler disiplinini kaynaktan alıcıya uza-

yan geleneksel tek yönlü iletişim modelinden müşterilere dönük, kar-

şılıklı bir model olan, etkileşimli ve bilgi odaklı bir iletişime dönüş-

türmüştür. Bu iletişimde kullanılan önemli girdilerden birisi ise oyun-

laştırmadır. Bunun için halkla ilişkiler uygulamalarına ve stratejilerine 

oyunlaştırma, entegre edilerek, oyunu galibiyetten çok daha fazlası 

yapan puanlama sistemleri, rozetler, liderlik tabloları ve meydan oku-

malar gibi çeşitli oyunlaştırma unsurları geliştirilmiştir. Bu ise karşı-

lıklı, etkili ve bilgi odaklı iletişimde, kullanıcılar için etkili ve motivas-

yonel bir program sağlayarak tüketicileri yönetim sürecinde güçlen-

dirmiştir. Diğer taraftan, küresel oyunlaştırma endüstrisi hızla büyü-

düğü için, pazarın 2025 yılının sonuna kadar 30 milyar dolardan fazla 

olması; halkla ilişkiler endüstrisinin marka sadakatini de %25-40 ora-

nında artırması beklenmektedir (CrustLab, 2025).  

İletişim teknolojilerinin gelişimiyle, halkla ilişkiler uygulayıcıları, 

kişiselleştirilmiş anlatılar yapma yöntemine yönelmişlerdir. Çünkü 

dijital dönüşümün gün geçtikçe artan ivmelenmesi, iki yönlü ve etkile-

şimli iletişimi yalnızca bir araç değil, aynı zamanda kurumsal itibar 

yönetiminin ana bileşenlerinden biri haline getirmiştir (Torossian, 

2025). Halkla ilişkiler, etkileşimli iletişim pratikleri için stratejik ola-

rak oyunlaştırmayı kullanmaktadır. Bu durum dijital dönüşüm bağla-

mında bireylerin motivasyonunu ve kurumsal itibar yönetimini büyük 

oranda değiştirme potansiyeline sahiptir. Bu kapsamda, bu araştırma, 

dijital araçların oyunlaştırmayı ilerletmedeki rolünü ve bunun halkla 
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ilişkiler uygulayıcıları tarafından uygulanan iki yönlü simetrik model-

lere sağladığı faydaları ortaya koymayı amaçlamaktadır (Grunig ve 

Hunt, 1984). Bu doğrultuda çalışmamızın ilk sorusunu, ―Dijital dönü-

şümün, halkla ilişkiler stratejilerine oyunlaştırmayı dahil etmedeki 

rolü nedir?‖; ikinci sorusunu ―Bu entegrasyonun etkileşimli iletişim 

uygulamaları üzerindeki etkisi nedir?‖; üçüncü ve son sorusunu ise 

―Gelecek trendler bağlamında halkla ilişkiler profesyonelleri için hangi 

pratik önerilerde bulunulabilir?‖ oluşturmaktadır.  

Öte yandan bu çalışma kapsamında kullanılan bazı kavramlar, bilgi 

sistemleri, oyun tasarımı gibi ilgili disiplinlerden geliştirilmiş ve özel-

likle halkla ilişkiler disiplinine dâhil edilerek ele alınmıştır. Bu şekilde, 

kavramlar sadece özetlenmekle kalmamış, aynı zamanda halkla ilişki-

ler pratiğindeki dönüştürücü potansiyelleri de vurgulanmıştır.  

1.Dijital Dönüşüm 

Dijital dönüşüm, organizasyon süreçlerinin farklı teknolojiler, özel-

likle yapay zekâ, sanal gerçeklik (VR), artırılmış gerçeklik (AR) ve veri 

analitiği kullanılarak yeniden tasarlanması olarak tanımlanmaktadır 

(Vial, 2019, s. 123-128; Uslu vd., 2023). Vial (2019, s.123), bu süre-

cin "bir varlıkta önemli değişiklikleri tetikleyerek iyileştirmeyi amaçla-

yan bir süreç" olduğunu belirterek, bunun sadece yenilikçi teknolojik 

değişiklik anlamına gelmediğini, aynı zamanda kültür ve yapıda da 

değişiklikler olduğunu belirtmektedir. Bu ifade, dijital dönüşümün tek 

seferlik bir olay değil, devam eden bir durum olduğunu vurgular, ör-

neğin, yapay zeka (AI) tabanlı veri analitiği, organizasyonlara paydaş 

davranışlarını tahmin etme yeteneği sağlayarak karar verme süreçlerini 

büyük ölçüde değiştirir. SETA'nın (2023) Techpulse raporuna göre, 

dijital dönüşüm giderek daha hayati bir ulusal zorunluluk haline gel-

mektedir; bulut bilişimin ve gelişmiş AI'nın hızlı genişlemesiyle birleş-

tiğinde, kamu ve özel sektörlerde hızlandırılmış ekonomik büyümeye 

katkıda bulunmaktadır. Bu bağlamda halkla ilişkiler disiplininde dijital 

dönüşüm, geleneksel tek taraflı iletişimden veri odaklı kişiselleştiril-

miş etkileşimlere evrilme anlamına gelmektedir. Halkla ilişkiler kam-

panyaları da, artırılmış gerçeklikle düzenlenen sanal turlar aracılığıyla 

bireyleri kampanyaya dâhil ederek, tüketicinin markayla duygusal bağ-

lar kurmasını geliştirilebilmektedir (Peddamukkula, 2024, s.326). 

Halkla ilişkilerde dijital dönüşüm, sürdürülebilirlik temelli bir halkla 

ilişkiler kategorisi olarak konumlanmaktadır. Teknoloji ve stratejilerin 

birleşimi ile -özellikle kriz iletişimlerinde dijital araçların ve analitik-

gerçek zamanlı veri analiz araçlarının kullanımıyla-, daha fazla proaktif 

yaklaşımlar üretilebilmektedir (Cheng ve diğerleri, 2024, s.182).  
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2.Etkileşimli İletişim 

Etkileşimli iletişim, bireylerin gerçek zamanlı, iki yönlü diyaloğunu 

ifade etmektedir ve halkla ilişkilerin temel prensiplerinden birini oluş-

turur (Grunig ve Hunt, 1984). Geliştirilen bu iletişim tarzında iki yön-

lü simetrik model önem arz etmektedir. Bu doğrultuda markalar ve 

bireyler karşılıklı diyalog kurarak çatışmaları önleyip ortak çözümler 

üretirler. Etkileşimli iletişim, halkla ilişkileri manipüle edici bir araç 

olmaktan çıkarıp kuruluş ve hedef kitlelerini bir diyalog pratiğine dö-

nüştürmektedir. Günümüzün dijital dünyasında, etkileşimli iletişim, 

dijital platformlar aracılığıyla hayli gelişmiş olup kullanıcı geri bildi-

rimlerini anlık olarak iletebilmeye imkân sağlamaktadır. Örneğin, bir 

halkla ilişkiler kampanyasında Twitter, Spaces gibi araçlar kullanılarak 

yüzlerce kişinin anlık olarak katılabildiği canlı tartışmalar düzenlene-

bilmekte, katılımcıların marka algısı olumlu olarak etkilenebilmekte-

dir. Etkileşimli iletişim, halkla ilişkiler 2.0 paradigmalarıyla önem ka-

zanmıştır. Bu doğrultuda etkileşim, yalnızca markaya/kişiye yanıt 

verme şeklinde değil, proaktif dinleme ve ortak içerik üretimi şekline 

de dönüşmüştür.  

Internet 2.0‘ın imkan verdiği bu etkileşimli iletişim, özellikle kriz 

iletişimi kapsamında değerlendirildiğinde, kriz dönemlerinde faydalı 

olabilmektedir. Neredeyse tüm dünyayı etkileyen Corona virüs pan-

demisi boyunca yürütülen halkla ilişkiler çalışmalarında, insanları bu 

virüsten korunmaları için evde kalmaya teşvik eden onca mekanizma 

ve kurum aracılığıyla Instagram Live gibi iki yönlü iletişim kanalları 

güveni artırarak dezenformasyonla mücadelede fayda sağlamıştır 

(Murthy vd., 2021, s.78). 

3.Oyunlaştırma 

Oyunlaştırma; puanlama, rozet kazanma, liderlik tabloları oluş-

turma gibi oyun mekaniklerinin oyun dışı bağlamlara uygulanması 

olarak tanımlanabilir (Deterding ve diğerleri, 2011, s. 11). Bu durum 

pasif tüketicileri aktif katkı sağlayan tüketicilere dönüştürebilir (Agi-

lity PR Solutions, 2024). Deterding'in ve arkadaşları oyunlaştırmayı 

"oyun tasarım unsurlarının oyun dışı bağlamlarda kullanılması" olarak 

tanımlamasına dayanarak, oyunlaştırmanın halkla ilişkilerde paydaş 

katılımını teşvik etmek amaçlı strateji olarak eğlenceli bir motivasyon 

aracı haline geldiğini belirtmektedirler. Son beş yıl içinde yapılan bir 

araştırmaya göre de, müşteri sadakat programı için rozet kazanımına 

dayalı bir sistemin, tüketici etkileşimini %48 oranında artırabildiği 

bulgusuna ulaşıldığını belirtmektedir (Thorpe ve Roper, 2019, s. 602-
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605). Bu kapsamda halkla ilişkiler alanında oyunlaştırma, pasiften 

aktife uzanan bir deneyimin çıktısı olabilmektedir. Agility PR Soluti-

ons 2024 raporuna göre de bu teknik, sosyal medya kampanyalarının 

viral yayılımını sağlamada daha etkin roller oynayabilmektedir.  

Dijital dönüşümün nihai çıktılarından biri olan, VR tabanlı oyun-

laştırılmış halkla ilişkiler etkinlikleri mevcuttur. Örneğin artırılmış 

gerçeklik, kamu spotları aracılığıyla bir sağlık kampanyasına dâhil edi-

lerek katılımcıların etkileşimde bulunmasına ve daha fazla kullanıcıya 

ulaşılabilmesine vesile oluşturmaktadır (Jo ve Shin, 2025). 

 
Şekil-1:Dijital Dönüşüm → Oyunlaştırma → Etkileşim Artışı Akış Şeması  

 Çalışma kapsamında oluşturulan bu süreç, dijital araçların rozet 

kazanımı, challenge (meydan okuma) gibi oyun unsurlarını geliştirerek, 

kullanıcılar ve müşteriler üzerinde etkileşim oranlarını artırdığını gös-

termektedir. Sosyal medya ve yapay zekâ entegrasyonları, halkla ilişki-

ler stratejilerini doğru orantılı şekilde dönüştürmüştür. Bu bağlamda, 

yapay zekâ destekli asistanlar ve kişilere özel üretilebilen içeriklerin 

paydaş katılımını önemli oranda (%35)  artırdığı bulgusuna ulaşılmak-

tadır (Torossian, 2025).  İşte tam olarak bu etkileşimde oyunlaştırma-

nın hızlandırıcısı, katalizörü konumunda önemli işlevi yerine getirdiği 

söylenebilmektedir. Dijital medyada oyunlaştırılmış (gamified) plat-

formlar, kullanıcı etkileşimini yarı yarıya (%50) varan oranlarda yük-

seltmiş ve marka bağlılığını pekiştirmiştir (AmplifAI, 2025). Dijital 

çağın halkla ilişkiler stratejileri, genellikle sosyal medya kampanyaları 

ve bloglar üzerinden hedef kitle erişimini niceliksel olarak artırma 

üzerine odaklanırken, oyunlaştırmanın rolü farklılaşarak belirginleş-

mektedir (Başçalışkan ve Vural, 2025, s. 289). 

4.Kuramsal Çerçeve 

Oyunlaştırmanın halkla ilişkilerdeki rolünü kuramsal olarak ortaya 

koymak amacıyla, bu disiplinin temel modellerini oyunlaştırma teori-

leriyle entegre eden ortak bir çerçeve oluşturulmuştur. Bu çalışma 

kapsamında kuramsal çerçeve, Grunig ve Hunt'ın 1984 yılında geliştir-

diği iki yönlü simetrik iletişim modelini merkeze almaktadır. Bu mo-

del, halkla ilişkiler disiplinini klasik tek yönlü mesajı iletmek yerine, 

karşılıklı diyaloğa dayalı bir süreç olarak tanımlamaktadır. Bu modelin 
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dijital teknolojilerle geliştirilmesi ve zenginleştirilmesi, etkileşimli 

iletişimi veri merkezli duruma getirmektedir (Torossian, 2025). 

Oyunlaştırma da bu modeli, daha da geliştirip güçlendirerek pasif bi-

reyleri aktif katılımcılara dönüştürmektedir. Deterding‘in (2011) ta-

nımlamasıyla oyunlaştırma, "oyun tasarım unsurlarının oyun dışı bağ-

lamlara uyarlanması" olarak, motivasyonel unsurlar aracılığıyla tüketi-

cilerin katılımını teşvik etmektedir. 

Bu ortak çerçevenin odağında Deci ile Ryan tarafından 1986 yılında 

geliştirilen Öz Belirleme Kuramı (ÖBK) (Self-Determination Theory) yer 

almaktadır. Bu teori, kullanıcı motivasyonunu üç temel psikolojik ihti-

yaç üzerinden açıklamaktadır. Bunlar; özerklik, yeterlilik ve ilişkisel-

liktir.  

Oyunlaştırma, Öz Belirleme Kuramını (ÖBK) halkla ilişkiler disip-

linine dâhil ederek kullanıcıların içsel motivasyonunu yükseltmekte-

dir. Sosyal medyadaki tüketici davranışlarına göre kişiselleştirilmiş 

meydan okumalar kullanıcıların özerkliğini desteklerken, başarı rozet-

leri kazanmaları da yeterliliklerini pekiştirip sosyal lider tabloları iliş-

kiselliklerini güçlendirmektedir (Thorpe ve Roper, 2019, s. 601). Bu 

entegrasyon, halkla ilişkiler disiplininin paydaş katılımını hemen he-

men %30 ile %50 oranında artırmaktadır (Agility PR Solutions, 2024). 

Dahası, Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi (KDT) ile genişletilen ve 

desteklenen bu çerçeve, tüketicilerin oyunlaştırılmış halkla ilişkiler 

kampanyalarından hangi tür tatminler elde ettiklerini incelemektedir. 

Bu tatminler çoğunlukla eğlence, sosyal etkileşim, bilgi edinme gibi 

unsurları içermektedir.  

5.Ortak Kuramsal Model Önerisi  

Bu çalışma kapsamında oluşturulan ortak çerçevenin formülü şu 

şekildedir:  

Etkileşimli İletişim (E) = Dijital Dönüşüm (DT) × Oyunlaştırma 

(O) × ÖBK/KDT Entegrasyonu.  

Burada, dijital dönüşüm veri akışını ve sanal gerçeklik (VR) / artı-

rılmış gerçeklik (AR) (VR/AR) gibi teknolojileri kapsarken oyunlaş-

tırma; başarı, dahil olma, sosyal etkileşim gibi motivasyon faktörlerini 

kapsamaktadır (Thorpe ve Roper, 2019, s. 601). Oyunlaştırma Gru-

nig'in çift yönlü modelini kullanarak halkla ilişkileri Stratejik Boyut, 

Motivasyonel Boyut ve Etik ve Sürdürülebilir Boyut gibi farklı boyutla-

ra ayırmaktadır. 
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Stratejik Boyut: Dijital dönüşüm (veri analitiği yoluyla) halkla ilişki-

leri ölçülebilir hale getirir; Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi "eğlence" 

ve "sosyal bağlantı" ile paydaşların memnuniyetini hedef alır ve sada-

kati artırmaya yardımcı olur (Santos ve diğerleri, 2025). Markaların 

büyük çoğunluğu da (%70‘i de) bu nedenle oyunlaştırma stratejilerini 

halkla ilişkiler kampanyalarına entegre ederek hedef kitlelerin marka 

tutumlarını olumlu olarak etkilemeye yönelebilmektedirler (Li ve di-

ğerleri, 2025: 15). 

Motivasyonel Boyut: Öz Belirleme Teorisi'ni dâhil ederek oyunlaş-

tırmanın kendi doğasından gelen avantajları mevcuttur; yapılan çalış-

malarda oyunlaştırılmış halkla ilişkilerin paydaş katılımını artırdığı 

bulunmuştur; özerklik ve yeterlilik özellikleri çift yönlü iletişimi teşvik 

eder (Lan ve diğerleri, 2023, s. 8849). 

Etik ve Sürdürülebilir Boyut: Burada daha etik ve sürdürülebilir bir 

katman ele alınmalıdır: etik taraf, veri gizliliği (yani GDPR uyumu) ve 

kapsayıcılık konularını içerir; katılımcı oyunlaştırma, sosyal medya 

platformlarında etik katılımı ifade etmektedir (Roy ve diğerleri, 2025, 

s. 402-406). 

Oluşturulan bu ortak kuramsal model, oyunlaştırmanın marka 

stratejileri üzerindeki etkilerini bibliyometrik analizlerle de doğrula-

maktadır (Santos ve diğerleri, 2025; Thorpe ve Roper, 2019, s. 599). 

 
Şekil - 2: Ortak Kuramsal Model Şeması 

 Ortak Kuramsal Model şemasındaki yönelimler, dijital dönüşü-

mün oyunlaştırmayı desteklediğini ve Öz Belirleme Kuramı ile Kulla-

nımlar ve Doyumlar Teorisi‘nin Etkileşimli İletişimi modele dâhil etti-

ğini göstermektedir (Thorpe ve Roper, 2019, s. 602-605). 
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6.Dijital Dönüşümün Halkla İlişkilere Etkileri   

Dijital dünyanın hızı, halkla ilişkiler işini eskiden bilinen o klasik 

yöntemlerden epey uzaklaştırmış durumdadır. Artık her şey daha di-

namik, veriye dayalı bir oyun endüstrisi içerisinde ilerlemektedir. Ya-

pay zekâ, devasa veri yığınlarını tarayıp analiz eden araçlar ve sosyal 

medyanın bu karışımı, halkla ilişkiler uygulayıcılarının krizleri önce-

den sezme ve marka itibarını koruma gücünü iyice pekiştirmiştir 

(Grunig ve Hunt, 2022). Bu değişiklikler, halkla ilişkileri sadece mesaj 

gönderimi yapan bir araç olmaktan çıkarıp, uzun soluklu ilişkiler kur-

manın vazgeçilmez bir parçası haline getirmiştir. 

21. Yüzyılın ilk çeyreğine geldiğimiz bu zamanlarda, sanal ve artı-

rılmış gerçeklik gibi teknolojiler halkla ilişkiler stratejilerinde başrol-

dedir. Bu araçlar, markaların müşterilerle duygusal bir köprü kurma-

sına yardımcı olarak sadakati ciddi şekilde yukarı çekmektedir. AR ve 

VR tabanlı kampanyalar, etkileşimi önemli oranda artırarak marka 

bağlılığını da pekiştirmektedir (Fan vd., 2025). Üstelik, AR'nin sosyal 

medyada yarattığı o viral etki, halkla ilişkiler kampanyalarının erişimi-

ni yarıdan daha fazla  (% 62) oranda genişletmektedir (PwC, 2025). 

Mesela Nike'ın AR destekli sanal ayakkabı deneme kampanyası, kulla-

nıcıların markaya olan ilgisini % 35 oranında artırdığı bulgusuna ula-

şılmıştır (Forbes, 2024). 

Türkiye'de ise bu dijital dalga, kamuyla özel sektörün el ele verme-

siyle halkla ilişkiler pratiklerini baştan aşağı yenilemektedir. SETA 

Vakfı'nın 2023 raporuna bakıldığında, altyapı yatırımları sayesinde kriz 

iletişiminin artık reaktif değil, proaktif bir hale geldiği; pandemi son-

rası hibrit modellerde veri analizi ve interaktif araçların ön plana çıktı-

ğı (Uslu vd., 2023) görülmektedir. Rapor, Ulusal Dijital Dönüşüm 

Stratejisi kapsamında halkla ilişkiler ekiplerinin yapay zeka (AI) des-

tekli duygu analizleriyle krizleri %40 daha erken yakalayabildiğini gös-

termektedir. Kırklareli Üniversitesi'nin 2024 raporunda da benzer bir 

nokta var: Pandemi sonrası hibrit etkinliklerde veri odaklı halkla ilişki-

ler çalışmaları, paydaşların memnuniyetini %27 yükseltti (Kırklareli 

Üniversitesi, 2024). Tüm bunlar, Türkiye'nin dijital ortamında halkla 

ilişkilerin e-devlet sistemleriyle ve 2023'te güncellenen Kişisel Verile-

rin Korunması Kanunu gibi sosyal medya kurallarıyla uyum sağlama-

sına neden olmaktadır (TÜBİSAD, 2024). Kısacası, yerel düzeyde halk-

la ilişkiler, ulusal hedeflere entegre olup krizleri bir fırsata dönüştür-

menin yolunu açmaktadır. 
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Global düzeyde, dijital kapitalizmin gölgesinde halkla ilişkilerin 

kültürel emperyalizmle ilgili tartışmaları, disiplinin etik sınırlarını 

ciddi şekilde sorgulatma potansiyeli taşımaktadır. Dijital platformların 

giderek güçlenen egemenliği, Batı kökenli içerikleri dünyanın dört bir 

yanına yayma eğilimi gösterirken, halkla ilişkiler stratejilerinin kültü-

rel çeşitliliği görmezden gelme riskini de büyütme tehlikesini barındı-

rır (Couldry ve Mejias, 2023). Bu tartışmalar, etik konuları merkeze 

alma eğilimiyle veri sömürüsü ve algoritmik önyargıları inceleme işlevi 

görmektedir. UNESCO'nun 2024 Dijital Etik Raporu'na göre, halkla 

ilişkiler kampanyalarındaki kültürel emperyalizm unsurları itibar ka-

yıplarını %22'ye varan oranlarda tetikleme kapasitesine sahiptir 

(UNESCO, 2024). Öte yandan, oyunlaştırma öğeleri bu dengeyi sağ-

lama rolü üstlenerek, kullanıcıyı merkeze alan ödül sistemleri aracılı-

ğıyla etik iletişimi teşvik etme işlevi görmektedir. LinkedIn gibi ku-

rumsal sosyal medya mecralarındaki interaktif meydan okumalar ve 

benzeri oyunlaştırılmış halkla ilişkiler uygulamaları, küresel paydaşla-

rın bağlılığını % 19 artırma ve etik algıyı pekiştirme etkisi yaratmakta-

dır (Thorpe ve Roper, 2019, s. 606). Bu yaklaşım, dijital kapitalizme 

karşı eleştirel bir alternatif sunma yoluyla halkla ilişkileri daha kapsa-

yıcı bir alana taşıma potansiyeli taşımaktadır. 

7.Oyunlaştırmanın İletişimdeki Rolü 

Oyunlaştırma, tüketicilerin puan biriktirme, rozet kazanma, lider-

lik tablolarında rakipleriyle yarışma ya da meydan okumaları tamam-

lama gibi oyun tasarım öğelerini iletişim akışına dahil etme yöntemiy-

le bireylerin motivasyonunu ve katılımını teşvik etme amacı taşımak-

tadır. Halkla ilişkiler, pazarlama ve eğitim gibi sahalarda bu öğeleri, 

pasif izleyicileri aktif oyunculara dönüştürme işlevi görerek kalıcı bir 

etkileşim ağı örme potansiyeli sunar. 

Dijital dönüşümün faydalarıyla yapay zekâ ve sanal gerçeklik birle-

şimleri, oyunlaştırmayı bireysel bir dokunuşa kavuşturma etkisi ya-

ratmaktadır. Bugünlerde AI entegreli oyunlaştırma, halkla ilişkiler ve 

pazarlama hamlelerinde sık rastlanan bir unsur olarak kişiye özel ro-

zetler ya da lider tablolarda yükselme fırsatları aracılığıyla sadık müş-

terileri oyuncu-tüketiciye dönüştürme hızını artırır; bir yandan da o 

duygusal bağı sıkılaştırma işlevi görür. AmplifAI'nin 2025 raporunda 

vurgulandığı üzere, AI tabanlı oyunlaştırma kullanıcı sadakatini %100-

150 arasında artırma ve satışları 3,5 katına çıkarma kapasitesine sahip-

tir. CrustLab'ın piyasa incelemesi de oyunlaştırma sektörünün 2025'te 

20,84 milyar dolardan başlayıp yüzde 27,90'lık bir bileşik büyüme ora-
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nıyla yol alma eğilimini, bu genişlemenin % 26'sının AI'den beslenme 

payını işaret eder.  

İletişim yazınında oyunlaştırma, etkileşimi canlandırma aracı ola-

rak konumlanma eğilimi gösterirken, halkla ilişkilerde stratejik bir 

figür haline gelme rolü üstlenmektedir. Rhapsody Media'nın 2025 

trendlerinde AI kişiselleştirmesiyle VR/AR'nin yarattığı derin kullanıcı 

deneyimleri başı çekerek, bunlar marka sadakatini yüzde 28-45 ora-

nında yukarı taşıma etkisi yaratır (Smith, 2025). Dijital spor uygula-

maları gibi vakalar, halkla ilişkileri duygusal bağ kurma aracı haline 

getirme işlevi görür; e-spor entegrasyonları ise hedef kitleyi sahaya 

indirip aktifleştirme potansiyeli taşır. 

Halkla ilişkilerde oyunlaştırma, geleneksel araçları aşarak etkile-

şimli kampanyalar yaratmaktadır. Agility PR'nin 2024 rehberi, oyun-

laştırmanın hedef belirleme, ödül sistemleri gibi adımlarını, halkla 

ilişkilere dâhil ederek izleyici katılımını %40 artırdığını örneklerle gös-

termektedir. Benzer şekilde sivil toplum alanında, "yeşil oyunlaştırma" 

modelleri katılımı yükseltmektedir. Örneğin plogging (çöp topla-koş 

yarışmaları) gibi çevresel meydan okumalar, katılımı %40 oranında 

artırmaktadır. Türkiye bağlamında ise, bu uygulamalar kurumsal sos-

yal sorumluluk iletişiminde etkili olmaktadır. Örneğin Jotun Türkiye 

markasının GreenSteps kampanyası, oyunlaştırmayı kurumsal sosyal 

sorumluluğa dâhil ederek paydaş katılımını ve marka imajını güçlen-

dirmiştir. 

Odak Bulgular 

Oyunlaştırma Pazar Analizi (CrustLab, 2025) Etkileşim +%40 

Halkla İlişkilerde Oyunlaştırma Aşamaları  

(Agility PR Solutions, 2024) 

Katılım Artışı 

Dijital Halkla İlişkiler Stratejileri (Başçalışkan  

ve Vural, 2025) 

Sosyal Medya  

Entegrasyonu 

Oyunlaştırma İstatistikleri (AmplifAI, 2025) Marka Sadakati 

+%25-40 

Tablo 1. Oyunlaştırma Üzerine Yapılan Çalışmalara Dair Örnekler 

Gelişmekte olan pazarlarda oyunlaştırmanın halkla ilişkiler enteg-

rasyonu sınırlı kalmakla birlikte, büyüme potansiyeli yüksektir. Küre-

sel oyun sektörü 2024'te 187,7 milyar dolara ulaşsa da Türkiye gibi 

ülkelerde halkla ilişkiler odaklı uygulamalar küresele oranla daha sı-

nırlıdır. IMARC Group 2024 raporuna göre, Türkiye oyun pazarı 2.115 
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milyar dolara ulaşmış ve 2033'e kadar %8,5 büyüyecektir; ancak halkla 

ilişkiler entegrasyonu yalnızca %15 seviyesindedir.  

Çakır (2020, s. 43), Türkiye pazarlamasında oyunlaştırmanın etki-

lerini inceleyerek, halkla ilişkilerin sivil toplum projelerinde daha fazla 

benimsenmesi gerektiğini belirtmektedir. Kastamonu Üniversitesi'nin 

2025 Erasmus projesi, oyunlaştırma destekli şiddet dışı iletişim eğiti-

mini Türkiye'ye uyarlayarak, barışçıl iletişim kültürünü geliştirmeyi 

hedefler. Bu gelişmeler, Türkiye'nin dijital ekosisteminde halkla ilişki-

lerin ulusal kalkınma hedefleriyle bütünleşmesini sağlamaktadır. 

8.Uygulama ve Vaka Analizleri 

Bu bölümde dijital dönüşümün oyunlaştırmayı halkla ilişkiler stra-

tejilerine dahil etmesinin somut etkileri üç vaka üzerinden incelen-

mektedir. Metodolojik olarak, nitel içerik analizi (kampanya materyal-

leri taraması) ve nicel metrikler (etkileşim oranları, katılım istatistik-

leri) birleştirilmiştir. Vakalar, uluslararası (Nike Run Club), yerel 

(Türk Telekom Sürdürülebilirlik Kampanyası) ve medya odaklı (BBC 

News İnteraktif Platformu) olarak seçilmiş olup, önceki modelde açık-

lanan hibrit modelin (DT × O × ÖBK/KDT) uygulanabilirliğini gös-

termektedir.  

8.1. Uluslararası Vaka: Nike Run Club Uygulaması (Oyunlaştırılmış Spor 

Halkla İlişkiler Kampanyası) 

Nike Run Club, dijital dönüşümün oyunlaştırmayı halkla ilişkilerin 

marka konumlandırma aracı haline getirdiği bir örnektir. 2015'te baş-

latılan uygulama, 2025 itibarıyla 100 milyondan fazla kullanıcıya 

ulaşmıştır. Nike markası oyunlaştırma unsurlarıyla kullanıcı motivas-

yonunu Öz Belirleme Kuramı üzerinden tetiklemektedir. Bu kapsamda 

tüketiciler için kişiselleştirilmiş koşu hedefleri oluşturularak ilerleme 

takibi yapılır ve özerklik geliştirilmiş olur. Ardından sosyal paylaşım 

özelliklerini teşvik ederek marka ile ilişkisellik unsuru vurgulanır 

(StriveCloud, 2025). Oluşturulan hibrit modelde, dijital dönüşüm 

(mobil yapay zekâ entegrasyonu, GPS verileri) oyunlaştırmayı besleye-

rek, iki yönlü simetrik iletişimi sağlamaktadır; kullanıcılar koşu verile-

rini paylaşarak Nike ile etkileşime girer ve marka sadakatini artırır. 

Nike Run Club uygulamasının oyunlaştırma stratejisi, kullanıcı ka-

tılımını %40 oranında artırmakta ve marka algısını olumlu yönde dö-

nüştürmektedir. Meydan okumalara katılan bireylerin %65'inin Nike 

ürünlerine yönelik sadakatlerini sürdürdükleri belirtilmiştir (Baptista 

ve Oliveira, 2019, s. 312). Halkla ilişkiler perspektifinden bakıldığın-
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da, bu strateji viral sosyal medya paylaşımları aracılığıyla organik eri-

şimi %30 oranında yükseltmiş olup, Kullanım ve Doyumlar Teorisi 

çerçevesinde eğlence ve başarı odaklı tatminler, tüketicileri pasif alıcı-

lardan sadık müşterilere dönüştürmüştür (Santos vd., 2025). Sonuç 

olarak, Nike Run Club modeli, halkla ilişkiler profesyonellerine hibrit 

yaklaşımlarda derin oyunlaştırma unsurlarını benimsemeyi önermekte 

olup, spor odaklı markalar için yapay zekâ temelli uyarlanabilir mey-

dan okumaların geliştirilmesi gibi yenilikçi uygulamaları teşvik etmek-

tedir. 

8.2. Yerel Vaka: Türk Telekom Sürdürülebilirlik Kampanyası  

Türk Telekom'un 2024 Sürdürülebilir Dönüşüm Raporu çerçeve-

sinde yürütülen "Yeşil Bağlantı" kampanyası, oyunlaştırmayı kamu 

katılımı için kullanan bir halkla ilişkiler stratejisidir. Karbon ayak izi 

azaltma puanlaması, rozetli eğitim modülleri gibi dijital platformlar 

üzerinden entegre edilen meydan okumalar Öz Belirleme Kuramı‘nın 

ilişkisellik ihtiyacını karşılayarak topluluk odaklı etkileşimi teşvik et-

mektedir (Türk Telekom, 2024a). Hibrit modelde, dijital dönüşüm 

(veri analitiğiyle kişiselleştirilmiş sürdürülebilirlik hedefleri) oyunlaş-

tırmayı güçlendirmektedir ve Grunig'in iki yönlü modeli uyarınca, kul-

lanıcı geri bildirimleri kampanyayı dinamikleştirir (Uslu vd., 2023). 

Kampanya, 2024 yılında 500.000'i aşan katılımcı sayısına erişerek 

sosyal medya etkileşimini %30 oranında yükseltmiştir. Yeşil Bağlantı 

Kampanyası Etki Analizi CDP Raporuna göre, oyunlaştırma unsurları 

sürdürülebilir davranışları %25 oranında teşvik etmiştir (Türk Tele-

kom, 2024b). Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi'nin entegrasyonu, katı-

lımcıların bilgi edinme ve sosyal fayda tatminlerini karşılamakta olup, 

örneğin lider tabloları aracılığıyla bireysel motivasyonu artırarak Bir-

leşmiş Milletler Sürdürülebilir Kalkınma Hedefleri ile uyumu pekiş-

tirmektedir (IPRA, 2025).  

Halkla ilişkiler açısından, kampanya kriz sonrası itibar yönetimin-

de belirgin bir etkinlik sergilemektedir. Özellikle pandemi sonrası 

hibrit modellerde, oyunlaştırma mekanizmaları erişilebilirliği önemli 

ölçüde geliştirmiştir. Gelişmekte olan pazarlarda Türk Telekom örne-

ği, halkla ilişkiler stratejilerine yerel oyunlaştırma unsurlarının enteg-

rasyonunu önermekte olup, örneğin Birleşmiş Milletler Sürdürülebilir 

Kalkınma Hedefleri entegrasyonunu desteklemek üzere eğitim odaklı 

rozet sistemleri gibi araçlar bu bağlamda yararlı olabilir. 
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8.3. Medya Odaklı Vaka: BBC News İnteraktif Platformu 

Burada, dijital dönüşüm veri akışını ve kapsamlı teknolojileri 

(VR/AR) kapsarken, oyunlaştırma motivasyon faktörlerini (başarı, 

daldırma, sosyal etkileşim) kapsamaktadır (Thorpe ve Roper, 2019, s. 

601). Grunig'in çift yönlü modelini kullanarak, bu çerçeve halkla ilişki-

leri Stratejik Boyut, Motivasyonel Boyut ve Etik ve Sürdürülebilir Bo-

yut olarak üç ayrı alanlara ayırır. Bunlar:  

Stratejik Boyut: Dijital dönüşüm (veri analitiği yoluyla) halkla ilişki-

leri ölçülebilir hale getirir; Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi eğlence ve 

sosyal bağlantı ile paydaşların memnuniyetini hedef alarak marka sa-

dakatini artırmaya yardımcı olur (Santos ve diğerleri, 2025). 2025 yılı-

na kadar, markaların %70'i reklam stratejilerine göre oyunlaştırılmış 

pazarlama stratejilerini entegre etmiştir ve oyunlaştırılmış pazarlama 

yaklaşımlarının marka tutumuna olumlu etkisi olmuştur (Li ve diğer-

leri, 2025: 15). 

Motivasyonel Boyut: Öz Belirleme Teorisi'ni dahil ederek oyunlaş-

tırmanın kullanıcılar için motivasyonel avantajları mevcuttur. Yapılan 

çalışmalar, oyunlaştırılmış halkla ilişkilerin paydaş katılımını artırdığı-

nı göstermektedir. Bu kapsamda özerklik ve yeterlilik özellikleri çift 

yönlü iletişimi teşvik eder (Lan ve diğerleri, 2023, s. 8849). 

Etik ve Sürdürülebilir Boyut: Burada daha etik ve sürdürülebilir bir 

katman mevcuttur. Etik taraf, veri gizliliği (yani GDPR uyumu) ve 

kapsayıcılık konularını içermektedir. Katılımcı oyunlaştırma, sosyal 

medya platformlarında etik katılımı meydana getirmektedir (Roy ve 

diğerleri, 2025, ss. 402-406). 

 

Vaka Oyun  

Unsurları 

Etkileşim 

Artışı 

Dijital 

Araç 

Halkla İlişkiler  

Çıkarımı 

Nike Run 

Club 

Rozet, Challenge, 

Lider Tablosu 

+%40 Mobil AI, 

GPS 

Marka sadakati için 

derin motivasyon 

Türk 

Telekom 

Puanlama, Eğitim 

Rozetleri 

+%30 Sosyal 

Medya 

Analitiği 

Sürdürülebilirlikte 

kamu katılımı 

BBC 

News 

Yarışmalar, Veri 

Challenge'ları 

+%50 AI Tabanlı 

R&D 

Haber etkileşiminde 

etik diyalog 

Tablo 2: Vaka Karşılaştırması 
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Bu analizler, hibrit modelin pratik uygulanabilirliğini doğrulamak-

tadır; genel bulgu, oyunlaştırmanın halkla ilişkiler etkileşimi %30-50 

artırdığı yönündedir (AmplifAI, 2025). 

Sonuç 

Bu çalışma dijital dönüşümün halkla ilişkileri yeniden düzenleme-

sini ve oyunlaştırmanın etkileşimli iletişim uygulamaları için stratejik 

bir kaldıraç olarak konumlandırmasını araştırmıştır. Araştırmamız, 

yapay zekâ, VR/AR, veri analitiği gibi dijital araçların oyunlaştırma 

özelliklerini (puanlama, rozetler, liderlik tabloları) kullanarak halkla 

ilişkileri mesaj iletiminin statik bir mekanizmasından aktif, iki yönlü 

simetrik bir modele  nasıl dönüştürdüğünü vurgulamayı amaçlamıştır. 

Bu temelde, üç ana araştırma sorusu ele alınmış ve şu şekilde yanıt-

lanmıştır: 

1. Dijital dönüşüm, paydaş katılımını artırır. Veri odaklı insanlaş-

tırma ve yeni teknolojiyi kullanarak oyunlaştırmayı halkla ilişkiler 

stratejilerine entegre eder. Bu tür durumlarda, AI tabanlı uyarlanabilir 

bir rozet sistemi, Öz Belirleme özerklik ve yeterlilik yönlerini tatmin 

ederek içsel motivasyonu teşvik eder.   

2. Bu entegrasyonun etkisi, etkileşimli iletişimde bir dönüşüm 

olup, marka sadakatini güçlendirir, kriz yönetimi prosedürlerini tetik-

ler ve hedef kitlelerin ulusal kültürlerine duyarlılığı artırır: son çalış-

malarda, meta-analizler VR/AR tabanlı oyunlaştırma kampanyalarının 

tüketici katılımını ö artırdığını göstermektedir.   

3. Gelecek eğilimler için öneriler, halkla ilişkiler profesyonellerinin 

hibrit modellere (DT × O × ÖBK/KDT) ve verilerin etik kullanımı ve 

kapsayıcılık için sürdürülebilir uygulamalara yönelmesi gerektiğini 

önermektedir.   

Ana bulgular, halkla ilişkiler pratiğinin hibrit teorileştirilmesinin 

dönüştürücü potansiyelini vurgulamaktadır. Literatür incelemeleri ve 

saha vaka analizleri aracılığıyla, geleneksel halkla ilişkilerin dijital dö-

nüşümün gücü nedeniyle veri odaklı bir alana dönüştüğünü vurgula-

yabiliriz. Teorik bir perspektiften bakıldığında, Grunig ve Hunt'un iki 

yönlü simetrik modelini Öz Belirleme Teorisi ve Kullanımlar ve Do-

yumlar Teorisi ile zenginleştirmek için, oyunlaştırmanın motivasyonel 

ve etik yönlerine odaklanmaktadır. Sunulan vakalar bu teoriyi pratik 

düzeyde doğrulamaktadır: Nike Run Club, kullanıcı sadakatini %40 

artırarak Oyuncu-Tüketici geçişini önemli ölçüde hızlandırabildi. Bu 

aynı zamanda Birleşmiş Milletler Sürdürülebilir Kalkınma Hedefleri ile 
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uyumu teşvik ederken, Türk Telekom'un "Yeşil Bağlantı" kampanyası 

%30 daha fazla kamu katılımı sağladı. BBC News tarafından önerilen 

etkileşimli platformlar, oyunlaştırılmış haber anlatılarının dezenfor-

masyonla mücadelede etkili olduğunu ve etkileşimi %50 artırdığını 

gösterdi. Türkiye'de, bu dinamikler SETA (2023) ve TÜBİSAD (2024) 

tarafından bilgilendirilen ulusal dijital dönüşüm stratejilerine de en-

tegre edilmekte, pandemi sonrası hibrit modellerde AI duygu analizi 

sayesinde krizleri %40 daha erken tespit etmekte ve e-devlet entegras-

yonu yoluyla kapsayıcılığı artırmaktadır.   

Pratik etkiler, halkla ilişkiler profesyonelleri için uygulanabilir yol 

haritaları olabilir. Dijital dönüşüm ivme kazandıkça, oyunlaştırma ar-

tık sadece bir eğlence aracı değil, itibar yönetimi ve sürdürülebilir iliş-

ki kurmanın ayrılmaz bir parçası haline de gelmektedir. Bu yönlerin 

küresel düzenlemesi ve dijital kapitalizm bağlamında kültürel emper-

yalizmin yarattığı riskleri hafifletmek için oyunlaştırmanın etik bir 

filtre olarak çerçevelenmesi gerekmektedir.  

Ancak, çalışmanın göz önünde bulundurulması gereken bazı sınır-

lamaları vardır. Analiz büyük ölçüde Batı merkezli vakalara (Nike, 

BBC) dayanmakta ve gelişmekte olan pazarlardaki kültürel nüanslar 

(örneğin, Türkiye'deki düşük dijital okuryazarlık oranları) yakından 

incelenmemiştir. Metodolojik düzeyde, nitel içerik analizi ve nicel öl-

çümler entegre edilirken, bu tür kapsayıcı çalışmaların yokluğu ise 

oyunlaştırmanın uzun vadeli etkilerini açıklamamıştır.  

Çalışmadan elde edilen sonuçlara göre alanda bundan sonra yapıla-

cak çalışmalarda; buradaki sınırlamaların üstesinden gelmek için hibrit 

modeli değerlendirmeleri önerilebilir. Türkiye'de mobil oyunlaştırma 

üzerine anketler ve A/B testleri, KDT ihtiyaçlarının kültürel korelas-

yonlarını keşfetmeye yardımcı olabilir. Metaverse ve dinamik oyunlaş-

tırmanın etik yapay zekâ çerçeveleri (önyargı azaltma algoritmaları) 

gelecek yılların trendleri olarak düşünülmelidir. Ayrıca, eğitim odaklı 

araştırmalar, halkla ilişkiler programlarına oyunlaştırmayı entegre ede-

rek bir sonraki nesli, veri ve etik kullanarak iletişim kurmaya hazırla-

malıdır.   

Sonuç olarak, dijital dönüşüm ve oyunlaştırma, halkla ilişkileri ka-

tılımcı bir alan haline getirerek, paydaş diyaloğunu güçlendiren sürdü-

rülebilir ve kapsayıcı bir geleceğe yönlendirecektir. Grunig'in simetrik 

modelini dijital çağın dinamikleriyle dokuyarak, halkla ilişkileri pasif 

bir araçtan, sosyal - aktif bir değer katma aracına dönüştüreceği söyle-

nebilir. 
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11. BÖLÜM: 

CHATBOT’LAR, DİJİTAL ASİSTANLAR VE HALKLA İLİŞKİLERDE YENİ 

ARACILAR: LİTERATÜRÜN ELEŞTİREL BİR DEĞERLENDİRMESİ 

 

Melis KARAKUŞ 

 

 
Giriş 

Dijital dönüşüm, halkla ilişkiler alanını köklü biçimde yeniden Ģe-

killendirmektedir (Agarwal ve Puppala, 2024, s. 34). Yapay zekâ des-

tekli iletiĢim araçlarının yükseliĢi, yalnızca mesaj üretim süreçlerini 

değil, aynı zamanda kurumların hedef kitleleriyle kurduğu etkileĢim 

biçimlerini de dönüĢtürmektedir. Bu anlamda chatbot‘lar ve dijital 

asistanlar, kurumlar açısından yeni iletiĢim aracılarından biri haline 

gelmiĢtir. Grunig ve Hunt‘un (1984) geliĢtirdiği iki yönlü simetrik 

iletiĢim modeli, halkla iliĢkiler disiplininin kuramsal temelini oluĢtu-

rurken, günümüzde bu model yapay zekâ algoritmalarıyla zenginleĢti-

rilmiĢ hibrit iletiĢim biçimlerine evrilmektedir (Septiana, 2025). Dola-

yısıyla yaĢanan dönüĢüm yalnızca teknik bir yenilenme değil, aynı za-

manda halkla iliĢkilerde güç dinamiklerinin, etik sorumlulukların ve 

mesleki rollerin yeniden tanımlanmasını gerektiren yapısal bir değiĢi-

mi ifade etmektedir. Bu dönüĢümün temelinde dijitalleĢmenin halkla 

iliĢkiler uygulamalarını köklü biçimde yeniden yapılandırması yer al-

maktadır (Canöz ve Canöz, 2020). 

Son yıllarda yapay zekâ tabanlı sohbet robotları ve dijital asistan-

lar, halkla iliĢkiler uygulamalarında stratejik araçlar olarak öne çıkmıĢ-

tır (Kuruca vd., 2022, s. 88). Özellikle 2022‘nin sonunda kullanıma 

sunulan ChatGPT gibi geliĢmiĢ dil modelleri, halkla iliĢkiler disipli-

ninde hem akademik çevrelerde hem de profesyonel pratikte önemli 

bir dönüm noktası yaratmıĢtır (Zhao, 2024, s. 92). Bu teknolojiler, 

7/24 kesintisiz iletiĢim kapasiteleriyle (Summak, 2024, s. 74), kriz 

yönetiminden müĢteri iliĢkilerine, içerik üretiminden geri bildirim 

toplama süreçlerine kadar geniĢ bir yelpazede kurumsal iletiĢimi yeni-

den tanımlamaktadır. Halkla iliĢkiler yöneticilerinin büyük bir bölü-

mü, içerik oluĢturma, veri analizi, hedef kitle segmentasyonu ve stra-
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tejik planlama gibi iĢlevlerde yapay zekâ araçlarını aktif biçimde kul-

lanmaktadır (Ewing, 2023; Çerçi, 2024, s. 128). Akademik literatürde 

de yapay zekânın halkla iliĢkilere entegrasyonunun kaçınılmaz olduğu, 

bu sürecin alanın epistemolojik ve paradigmatik yapısında köklü bir 

dönüĢüm yarattığı konusunda genel bir uzlaĢı bulunmaktadır (Zhao, 

2024). 

Dijital teknolojilerin yükseliĢi, halkla iliĢkilerde yalnızca yeni araç-

ların kullanılmasını değil, aynı zamanda iletiĢim biçimlerinin yapısal 

olarak dönüĢümünü de beraberinde getirmiĢtir. Chatbot‘lar ve dijital 

asistanlar, kurumlar ile hedef kitleleri arasında kesintisiz ve kiĢiselleĢ-

tirilmiĢ etkileĢim sağlayarak markaların sesini temsil eden dijital ak-

törler konumuna gelmiĢtir. Bu araçlar, kurumların dijital ortamdaki 

temsil gücünü artırmakta, kurumsal kimliği pekiĢtirmekte ve paydaĢ-

larla sürekli etkileĢim olanağı sunmaktadır. Bu geliĢme, iletiĢimde 

simetri, etik, güven ve mahremiyet gibi kavramların yeniden değerlen-

dirilmesini zorunlu kılmaktadır. Yapay zekâ algoritmalarına dayalı 

diyalog sistemleri, geleneksel iki yönlü simetrik iletiĢim anlayıĢını 

yeniden tanımlamakta ve kurumsal iletiĢimde post-hümanist bir yak-

laĢımın örneklerini oluĢturmaktadır (Ramadan ve Ameen, 2023; Has-

san, 2024; Park ve Kim, 2024; Roth vd., 2024). 

Bu çalıĢmanın amacı, chatbot‘lar ve dijital asistanların halkla iliĢki-

ler alanındaki kullanımına iliĢkin güncel akademik literatürü eleĢtirel 

bir perspektifle değerlendirmektir. ÇalıĢmada öncelikle kavramsal ve 

kuramsal çerçeve sunularak konunun tanımsal boyutu ve temel yakla-

Ģımlar ele alınacaktır. Ardından, chatbot ve dijital asistanların halkla 

iliĢkilerdeki baĢlıca kullanım alanları — kriz iletiĢimi, müĢteri iliĢkileri 

yönetimi, kurumsal itibar ve dijital temsil gibi boyutlar — analiz edile-

cektir. Ayrıca etik, güven ve mahremiyet konularında öne çıkan tar-

tıĢmalar irdelenecek; son bölümde ise mevcut çalıĢmaların sınırlılıkla-

rı, araĢtırma boĢlukları ve geleceğe yönelik öneriler tartıĢılarak bu yeni 

dijital aracılarının halkla iliĢkiler disiplinini nasıl dönüĢtürdüğüne 

iliĢkin bütüncül bir değerlendirme sunulacaktır. 

1. Kavramsal Çerçeve: Chatbot ve Dijital Asistan Kavramı 

Chatbot, insan kullanıcılarla doğal dil aracılığıyla etkileĢime giren 

ve genellikle metin ya da ses tabanlı iletiĢim kurabilen otomatik soh-

bet programlarını ifade etmektedir. GeliĢmiĢ chatbot sistemleri, doğal 

dil iĢleme ve makine öğrenmesi tekniklerini kullanarak kullanıcı girdi-

lerini anlamlandırmakta ve uygun yanıtlar üretmektedir (Chakraborty 

vd., 2023). Bu araçlar, dijital asistan, etkileĢimli ajan veya akıllı bot 
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gibi farklı adlarla da anılmaktadır. Günümüzde Apple‘ın Siri‘si, Ama-

zon‘un Alexa‘sı veya Google Asistan gibi sistemler, kullanıcıların soru-

larını yanıtlayarak ve çeĢitli görevleri yerine getirerek chatbot teknolo-

jilerinin günlük yaĢama entegrasyonunu sağlamıĢtır. 

Halkla iliĢkiler bağlamında chatbot‘lar, kurumlar ile hedef kitle 

arasında gerçek zamanlı ve sürekli bir iletiĢim hattı oluĢturarak iki 

yönlü simetrik iletiĢim modeline dijital bir boyut kazandırmaktadır. 

Bu araçlar, hedef kitlenin soru ve ihtiyaçlarına anında yanıt verme ka-

pasitesiyle kurumların dinleme, yanıt verme ve iliĢki yönetimi beceri-

lerini geliĢtiren etkileĢimsel bir iletiĢim kanalı iĢlevi görmektedir. Böy-

lece chatbot‘lar, kurumların paydaĢlarıyla sürdürdüğü iletiĢimi yalnız-

ca teknik düzeyde kolaylaĢtırmakla kalmamakta, aynı zamanda ku-

rumsal Ģeffaflık, eriĢilebilirlik ve güven unsurlarını da güçlendirmek-

tedir. Yapay zekâ algoritmalarına dayalı chatbot sistemleri, markaların 

tüketiciyle iletiĢim süreçlerine dâhil olarak kurumsal iletiĢim yapısını 

ve etkileĢim biçimlerini dönüĢtürmekte ve bu bağlamda iletiĢimde 

insan-makine etkileĢimini ön plana çıkarmaktadır (Kuruca, Üstüner ve 

ġimĢek, 2022, s. 98). 

Chatbot ve dijital asistanların iletiĢim sürecindeki rolünü açıkla-

mak için birden fazla disiplinin kavramları bir araya getirilmektedir. 

Bilgisayar aracılı iletiĢim literatüründe sıklıkla tartıĢılan sosyal mev-

cudiyet kavramı ile halkla iliĢkiler alanındaki konuĢkan insanî ses yak-

laĢımı, chatbot‘ların sosyal etkileĢim potansiyelini açıklamak üzere 

bütünleĢtirilmiĢtir (Men, Zhou ve Tsai, 2022). Bu birleĢik kuramsal 

çerçeveye göre, chatbot‘ların insansı iletiĢim stilleri ve dostane dili, 

kullanıcıların kurumun Ģeffaflığına ve dinleme kapasitesine dair algıla-

rını güçlendirmektedir. 

Bununla bağlantılı olarak, CASA (Computers Are Social Actors) 

paradigması (Nass ve Brave, 2005, s. 9), insanların chatbot‘larla etki-

leĢimlerinde de tıpkı diğer insanlarla olduğu gibi sosyal tepkiler ver-

diklerini göstermiĢtir. Bu paradigma, chatbot‘ların empatik dil kulla-

nımı, duygusal tonlama ve nezaket stratejileri sergilediklerinde kulla-

nıcıların daha olumlu tutumlar geliĢtirdiğini ortaya koymaktadır. Do-

layısıyla, chatbot tasarımı yalnızca teknik değil, aynı zamanda sosyal 

psikolojik ve dilsel boyutları da içeren bir iletiĢim süreci olarak değer-

lendirilmektedir. 

Dijital halkla iliĢkiler, 2000‘li yılların baĢında sosyal medya ve çev-

rimiçi platformların iletiĢim stratejilerine entegre edilmesiyle ortaya 

çıkmıĢtır. Bourne (2022)‘un da vurguladığı üzere dijitalleĢme, yalnızca 
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araçsal bir değiĢim değil, iletiĢimde aracılık iliĢkilerinin köklü biçimde 

yeniden tanımlanmasına yol açmıĢtır. Halkla iliĢkiler profesyonelleri 

artık yalnızca medya aracılığıyla değil; algoritmik sistemler, arama 

motorları, veri analitiği araçları ve otomatik mesajlaĢma platformları 

üzerinden de hedef kitlelerle iletiĢim kurmaktadır. Bu durum, iletiĢim 

sürecinde ―insan dıĢı aracılar‖ kavramını gündeme taĢımıĢtır (Perrea-

ult ve Ohme, 2025). 

Kumar vd. (2024), chatbot‘ların üç temel iĢlevi olduğunu öne 

sürmektedir: (1) Bilgi sağlayıcı olarak kurumsal mesajların hedef kit-

leye aktarılması, (2) ĠletiĢim aracı olarak kullanıcılarla diyalog kurup 

marka etkileĢimini güçlendirmesi ve (3) Analitik kaynak olarak kulla-

nıcı verilerinin değerlendirilmesiyle stratejik karar süreçlerine katkı 

sağlaması. Bu çok boyutlu iĢlevler, chatbot‘ları yalnızca mesaj taĢıyıcı 

değil, anlam üreten yarı-özerk dijital aktörler konumuna getirmekte-

dir. 

Halkla iliĢkiler literatürü, yapay zekâ çağında mesleki pratikleri ve 

teorik yaklaĢımları yeniden değerlendirme sürecindedir. Geleneksel 

halkla iliĢkiler modelleri, teknolojik yenilikler doğrultusunda yeniden 

yorumlanmakta; internet devrimi sonrasında yaĢanan dijitalleĢme dal-

gası, bugün yapay zekâ ile birlikte ikinci büyük paradigma değiĢimini 

temsil etmektedir. Zhao (2024, s. 92), yapay zekânın halkla iliĢkiler 

teorisine entegrasyonunun artık kaçınılmaz olduğunu ve mevcut mo-

dellerin bu dönüĢüme yanıt verebilmesi için revize edilmesi gerektiği-

ni vurgulamaktadır. 

Bu bağlamda, klasik yaklaĢımlardan biri olan Durumsal Kriz Ġleti-

Ģimi Teorisi günümüzde yapay zekâ temelli araçları da kapsayacak 

biçimde geniĢletilmektedir. Xiao ve Yu (2025), kriz durumlarında 

chatbot‘ların bilgi sağlayıcı ve paydaĢ iliĢkilerini düzenleyici bir temas 

noktası olarak rolünü SCCT çerçevesinde analiz etmiĢ ve teoriyi insan 

olmayan aktörleri de içerecek Ģekilde uyarlamıĢtır. Böylece halkla iliĢ-

kiler teorisi hem iletiĢim teknolojilerindeki yenilikleri açıklayacak hem 

de insan merkezli etik ilkeleri koruyacak biçimde evrilmektedir. 

2. Chatbot ve Dijital Asistanların Halkla İlişkilerdeki Uygulama Alanları 

Yapay zekâ destekli chatbot ve dijital asistanların halkla iliĢkiler 

pratiğine en belirgin katkılarından biri, geleneksel görevlerin yürütül-

mesinde sağladıkları hız, verimlilik ve otomasyondur. Basın bülteni 

hazırlama, sosyal medya içerik planlama, medya takibi, haber yazımı 

ve içerik analizi gibi birçok faaliyet artık akıllı algoritmalar tarafından 
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desteklenmektedir. Örneğin, OpenAI tarafından 2022‘de geliĢtirilen 

ChatGPT modeli, metin üretimi, özetleme ve düzenleme konularında 

PR profesyonellerine yardımcı olarak içerik üretim süreçlerini önemli 

ölçüde hızlandırmaktadır (Zhao, 2024). Benzer biçimde, geliĢmiĢ gör-

sel-iĢitsel üretim yeteneklerine sahip dijital asistanlar, kısa videolar ve 

grafik tasarımlar oluĢturarak kurumların hedef kitlelerine daha etkile-

yici multimedya içeriklerle ulaĢmasına katkı sağlamaktadır (Zhao, 

2024). Bu anlamda chatbot‘lar, yalnızca teknik birer araç değil, aynı 

zamanda veri analizi, içerik üretimi ve içerik optimizasyonu süreçle-

rinde aktif rol üstlenen ―iĢlevsel yardımcılar‖ konumuna gelmiĢtir. Bu 

dönüĢüm sayesinde halkla iliĢkiler departmanları, rutin operasyonel 

süreçleri otomasyona devrederek stratejik planlama, kriz yönetimi ve 

paydaĢ analizi gibi üst düzey görevlerde daha fazla zaman ve kaynak 

ayırabilmektedir. 

Chatbot ve dijital asistanların son dönemdeki en kritik uygulama 

alanlarından diğeri kriz iletiĢimidir. Kriz anlarında kamuoyuna hızlı, 

tutarlı ve güven verici mesajlar iletmek, halkla iliĢkilerin en zorlu so-

rumluluklarından biridir. Geleneksel olarak bu süreç insan sözcüler ve 

iletiĢim ekipleri aracılığıyla yürütülürken, günümüzde chatbot‘lar da 

―ilk yanıtlayıcı‖ aktörler olarak devreye girmektedir. Xiao ve Yu‘nun 

(2025) deneysel araĢtırması, kriz dönemlerinde chatbot kullanımının 

paydaĢ memnuniyeti ve güven algısı üzerindeki etkilerini incelemiĢ, 

özellikle bilgi eksikliği yaĢanan krizlerde chatbot‘ların kamuoyuna 

yönlendirici ve tutarlı bilgiler sunduğunda insan sözcülere kıyasla da-

ha yüksek memnuniyet oluĢturabildiğini göstermiĢtir. Ancak aynı ça-

lıĢma, kurumun kriz hakkında etkin iletiĢim yürüttüğü senaryolarda 

chatbot‘un bilgi verici değil, duygusal destek sağlayan bir üslup be-

nimsemesinin daha uygun olduğunu da ortaya koymuĢtur. Bu sonuç-

lar, kriz iletiĢiminde insan ve yapay zekâ temsili arasındaki dengenin 

bağlama göre stratejik biçimde ayarlanması gerektiğini ve Durumsal 

Kriz ĠletiĢimi Teorisi‘ni ―insan olmayan temas noktaları‖ kavramını da 

içerecek Ģekilde geniĢlettiğini göstermektedir. Böylelikle yapay zekâ 

tabanlı chatbot‘lar, kriz anlarında belirsizliği azaltan, güven tesis eden 

ve bilgi akıĢını düzenleyen aktörler olarak literatürde yerini almaya 

baĢlamıĢtır. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi, chatbot ve dijital asistanların halkla 

iliĢkilerde en yaygın kullanıldığı alanlardan bir diğeridir. Kurumlar, 

web siteleri ve sosyal medya platformlarında otomatik sohbet botlarını 

kullanarak sıkça sorulan soruları yanıtlamakta, ürün ve hizmet desteği 

sağlamakta ve hedef kitleyle kiĢiselleĢtirilmiĢ bir iletiĢim yürütmekte-
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dir. Akademik çalıĢmalar, chatbot‘ların iletiĢim biçiminin kullanıcı 

memnuniyeti ve güven algısı üzerinde belirleyici olduğunu göstermek-

tedir. Sosyal ve insansı bir üslup kullanan, empati kuran veya mizah 

içeren diyaloglara sahip chatbot‘ların, yalnızca görev odaklı biçimsel 

bir dil kullananlara kıyasla daha yüksek etkileĢim ve memnuniyet sağ-

ladığı görülmektedir. Bu sonuçlar, bilgisayar aracılı iletiĢim literatü-

ründeki sosyal mevcudiyet (social presence) kavramını desteklemek-

tedir. Kullanıcıda ―insanla iletiĢim kurma hissi‖ oluĢturan 

chatbot‘ların daha güçlü bir sosyal varlık algısı yarattığı belirtilmekte-

dir (Cai vd., 2024). Benzer biçimde, büyük ölçekli markaların Fa-

cebook chatbot‘larıyla kurulan etkileĢimlerde konuĢkan ve insansı bir 

dilin, kullanıcıların kurumsal dinleme kapasitesi, Ģeffaflık ve güven 

algısını artırdığı da görülmüĢtür (Men, Zhou ve Tsai, 2022). Ayrıca, 

samimi ve tutarlı biçimde yanıt veren chatbot‘ların kullanıcı bağlılığını 

güçlendirdiği ve olumlu marka imajını desteklediği bulgulanmıĢtır 

(Devore, 2021). Dolayısıyla müĢteri iliĢkilerinde etkin chatbot kulla-

nımı, yalnızca operasyonel süreçleri kolaylaĢtırmakla kalmamakta; 

aynı zamanda kurum-halk iliĢkilerini derinleĢtirerek uzun vadeli gü-

ven ve sadakat inĢa etmektedir. 

Chatbot‘ların yürüttüğü baĢarılı müĢteri etkileĢimleri, kurumların 

itibar yönetimi ve marka imajı üzerinde doğrudan etkiler yaratmakta-

dır. Dijital teknolojileri etkin kullanan kurumlar kamuoyu nezdinde 

yenilikçi, eriĢilebilir ve modern olarak değerlendirilmektedir. Bununla 

birlikte chatbot deneyiminin kalitesi de itibar açısından kritik bir fak-

tördür. Kullanıcının sorusuna hızlı, doğru ve bağlama uygun yanıtlar 

alması kuruma duyulan güveni güçlendirirken; hatalı, ilgisiz veya tu-

tarsız yanıtlar marka imajını zedeleyebilmektedir (Devore, 2021). Bu 

nedenle, chatbot stratejilerinin kurumun iletiĢim vizyonu ve etik de-

ğerleriyle uyumlu olacak Ģekilde tasarlanması gerekir. Etkin Ģekilde 

uygulanan chatbot çözümleri, kurumun iletiĢim becerilerini güçlendi-

rerek Ģeffaflık ve güven algısını pekiĢtirmekte ve kurumsal itibarı des-

teklemektedir.  

Halkla iliĢkilerde chatbot ve dijital asistanların kullanımı yalnızca 

özel sektörle sınırlı değildir. Kamu kurumları, yerel yönetimler ve üni-

versiteler de vatandaĢ ve paydaĢ iletiĢiminde bu araçları etkin biçimde 

kullanmaya baĢlamıĢtır. Özellikle kamusal hizmetlerin dijitalleĢmesi 

sürecinde, belediyelerden bakanlıklara kadar birçok kuruluĢ vatandaĢ-

ların sıkça yönelttiği soruları yanıtlayan ya da yönlendirme yapan soh-

bet botlarını devreye almıĢtır. Kamu hizmetlerinde chatbot kullanımı-

nın vatandaĢ memnuniyetini artırdığı ve kamusal değer yaratımına 
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katkı sunduğu bulgulanmıĢtır. Pandemi döneminde sağlık kuruluĢla-

rının COVID-19 hakkında bilgi paylaĢımı ve yönlendirmelerinde 

chatbot‘ları kullanması, bu araçların toplumsal krizlerdeki iĢlevselliği-

ni açık biçimde göstermiĢtir. Aynı Ģekilde üniversitelerde iç iletiĢim 

süreçlerinde personel sorularına hızlı yanıt veren dahili botlar, örgüt-

sel verimliliği ve bilgi akıĢını desteklemektedir (Larsen ve Følstad, 

2024). Böylece chatbot‘lar, kamusal alanda da bilgiye eriĢimi hızlandı-

ran, iletiĢimde eĢitliği artıran ve vatandaĢla kurum arasındaki etkile-

Ģimi güçlendiren yeni nesil aracı aktörler olarak değerlendirilmektedir. 

Literatür, chatbot ve dijital asistanların halkla iliĢkilerde operasyo-

nel süreçleri kolaylaĢtıran araçlar olmanın ötesinde, stratejik iletiĢim 

aktörlerine dönüĢtüğünü göstermektedir. Bu teknolojiler, kriz iletiĢi-

mi, müĢteri iliĢkileri, itibar yönetimi ve kamusal iletiĢim gibi farklı 

alanlarda etkin biçimde kullanılmakta; paydaĢlarla sürdürülebilir, hızlı 

ve Ģeffaf etkileĢim olanakları sunmaktadır. Bununla birlikte, yapay 

zekâ destekli iletiĢimin baĢarısı, insan merkezli etik değerlerle bütün-

leĢtiğinde anlam kazanmaktadır. Dolayısıyla halkla iliĢkiler disiplini-

nin geleceği, insan-yapay zekâ iĢ birliğini dengeleyen, güvenilir ve so-

rumlu iletiĢim modellerinin geliĢtirilmesine bağlı görünmektedir. 

3. Etik, Güven ve Mahremiyet Tartışmaları 

Yapay zekâ destekli chatbot ve dijital asistanların halkla iliĢkilerde 

yaygınlaĢması, etik, güven ve mahremiyet konularında önemli tartıĢ-

maları beraberinde getirmiĢtir. Bu dijital dönüĢüm, iletiĢimde empati, 

sorumluluk ve hesap verebilirlik ilkelerinin yeniden ele alınmasını da 

zorunlu kılmaktadır. Literatür, bu teknolojilerin sorumlu biçimde yö-

netilmediği durumlarda kurum-halk iliĢkilerinde güven kaybı, bilgi 

kirliliği ve mahremiyet ihlali gibi olumsuz sonuçlar doğurabileceğini 

ortaya koymaktadır (Ewing, 2023). Bu nedenle, yapay zekâ tabanlı 

halkla iliĢkiler uygulamalarında temel etik ilkelerin yeniden tanım-

lanması ve insan kontrolünün korunması, disiplinin dijital geleceğinde 

öncelikli konular olarak öne çıkmaktadır. 

ġeffaflık, yapay zekâ destekli iletiĢimde güven inĢasının temel ko-

Ģulu olarak değerlendirilmektedir. Kurumların, içerik üretiminde veya 

müĢteri etkileĢimlerinde yapay zekâ kullandıklarını açıkça beyan et-

meleri etik bir sorumluluk olarak görülmektedir. PRSA tarafından 

yayımlanan etik ilkeler, kurumların hedef kitlelerini yanıltmadan, 

chatbot veya otomatik sistemler aracılığıyla iletiĢim kurduklarında 

bunu açık biçimde belirtmeleri gerektiğini vurgular (Ewing, 2023). 

Nitekim tüketicilerin büyük bir çoğunluğu, markaların yapay zekâ 
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kullandığı durumlarda bunu açıkça paylaĢmalarını beklemektedir. Bu 

bulgular, Ģeffaflığın yalnızca etik bir gereklilik değil, aynı zamanda 

halkla iliĢkilerde sürdürülebilir güvenin önkoĢulu olduğunu ortaya 

koymaktadır. 

Yapay zekâ sistemlerinin ―halüsinasyon‖ olarak adlandırılan yanlıĢ 

bilgi üretme eğilimi, halkla iliĢkiler açısından ciddi riskler barındır-

maktadır. Akıcı fakat doğruluğu teyit edilmemiĢ ifadeler, kurumsal 

güvenilirliği ve itibarı zedeleyebilir (Ewing, 2023). Özellikle kriz ileti-

Ģimi süreçlerinde yanlıĢ bilginin yayılması, kamu güvenini doğrudan 

etkileyebilmektedir. Bu nedenle, yapay zekâ tarafından üretilen içerik-

lerin doğruluk ve tutarlılık açısından editoryal denetimden geçirilmesi 

profesyonel bir sorumluluk olarak kabul edilmektedir. Ayrıca, dezen-

formasyon ve deepfake teknolojilerinin yaygınlaĢması, halkla iliĢkiler 

alanında etik denetim mekanizmalarının güçlendirilmesini zorunlu 

kılmaktadır. 

Yapay zekâ sistemleri, beslendikleri veri kümelerinde yer alan ön-

yargıları yeniden üretebilmekte; bu durum cinsiyetçi, ırkçı veya kültü-

rel olarak duyarsız söylemlerin istemsiz biçimde yayılmasına neden 

olabilmektedir. Bu bağlamda, veri setlerinin çeĢitliliğinin artırılması, 

algoritmaların düzenli olarak denetlenmesi ve chatbot çıktılarının 

farklı demografik gruplarca test edilmesi gerektiği vurgulanmaktadır. 

Halkla iliĢkilerde kapsayıcı ve adil iletiĢimin korunabilmesi, yapay 

zekâ sistemlerinin etik farkındalıkla eğitilmesi ve sürekli izlenmesiyle 

mümkündür. Chatbot ve dijital asistanlar, kullanıcılarla etkileĢim sıra-

sında isim, konum, iletiĢim tercihleri gibi kiĢisel veriler toplayabil-

mektedir. Bu durum, veri güvenliği ve mahremiyet açısından önemli 

etik sorular doğurmaktadır. Kullanıcıların hangi verilerinin toplandığı, 

nasıl saklandığı ve kimlerle paylaĢıldığı konusunda açık bilgilendirme 

yapılması gerekmektedir (Ewing, 2023). Avrupa Birliği‘nin Genel Veri 

Koruma Tüzüğü (GDPR) gibi düzenlemeler, bu konuda uluslararası 

ölçütleri belirlemekte; kurumların anonimleĢtirme, veri minimizasyo-

nu ve kullanıcı rızası ilkelerine uymasını zorunlu kılmaktadır. Mahre-

miyet ihlalleri yalnızca yasal yaptırımlar değil, aynı zamanda kurumsal 

itibar kaybı açısından da ciddi sonuçlar doğurabilmektedir. 

Yapay zekâ temelli sistemlere yönelik kullanıcı güveni, bu teknolo-

jilerin sürdürülebilir baĢarısında belirleyici bir faktördür. AraĢtırmalar, 

kullanıcıların chatbot‘lara karĢı temkinli bir tutum sergilediğini ve 

küçük hataların bile algoritmaya duyulan güveni orantısız biçimde 

zedeleyebildiğini göstermektedir (Cai vd., 2024). Dil bariyeri, veri 
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güvenilirliği ve algoritmik önyargılar gibi konular ise yapay zekânın 

entegrasyonunda önemli zorluklar olarak ortaya çıkmıştır (Şeker, 

2025, s. 447). Bu durum literatürde ―algoritmik güvensizlik‖ (algo-

rithmic aversion) olarak tanımlanmaktadır. Güvenin yeniden tesis 

edilmesi için chatbot‘ların hatalarını kabul etmesi, gerektiğinde özür 

dilemesi veya insan temsilcisine yönlendirme yapabilmesi gibi etik 

iletişim mekanizmalarının tasarlanması önerilmektedir. 

Yapay zekâ destekli chatbot ve dijital asistanlar, halkla ilişkiler ala-

nında yeni bir ―ara bulucu sınıfı‖nı temsil etmektedir. Bu araçlar bir 

yandan bilgiye erişimi kolaylaştırarak iletişimi demokratikleştirirken, 

diğer yandan profesyonel otoriteyi ve kurumsal mesaj kontrolünü za-

yıflatma potansiyeline sahiptir. Yapılan araştırmalar, bu dönüşümün 

―yapay aracıların adaptasyonu‖ olarak değerlendirildiğini ve tıpkı gaze-

tecilikte olduğu gibi halkla ilişkilerde de mesaj üretim süreçlerinin 

algoritmik önceliklerle şekillenmeye başladığını göstermektedir (Per-

reault ve Ohme, 2025). Bu durum, iletişimde teknik etkinliğin artma-

sını sağlarken, söylem üzerindeki normatif kontrolün kısmen kaybol-

masına yol açmaktadır. Dolayısıyla halkla ilişkilerde yapay zekâ enteg-

rasyonu yalnızca teknolojik bir yenilik değil, aynı zamanda etik, epis-

temolojik ve mesleki sınırların yeniden tartışıldığı normatif bir dönü-

şüm sürecidir. 

4. Eleştirel Tartışma 

Mevcut literatür, chatbot‘lar ve dijital asistanların halkla ilişkiler-

deki artan rolüne ilişkin önemli bulgular sunmakla birlikte, bazı boş-

luklar ve sınırlılıklar da dikkat çekmektedir. İlk olarak, alan yazındaki 

çalışmaların bir bölümü kuramsal çerçeve ve kapsam açısından sınırlı-

dır. Yapay zekâ ile halkla ilişkiler kesişiminde henüz genel kabul gör-

müş, olgunlaşmış kuramsal modeller az sayıdadır; araştırmacılar hâlâ 

uygun teorik çerçeveler geliştirme çabasındadır. Çoğu çalışma belirli 

senaryolara, örneğin müşteri hizmetleri ya da kriz iletişimine odak-

lanmakta; ancak bu teknolojilerin tüm paydaş gruplarına etkisini bü-

tüncül biçimde inceleyen kapsamlı araştırmalar sınırlı kalmaktadır. 

Ayrıca mevcut araştırmaların önemli bir kısmı laboratuvar ya da çev-

rimiçi ortamda gerçekleştirilen kısa vadeli deneylere dayalıdır; bu ne-

denle gerçek yaşam uygulamalarındaki karmaşık ve çok katmanlı ileti-

şim dinamiklerini yansıtmakta yetersiz kalabilmektedir. 

 Özellikle bir chatbot‘un uzun vadede marka güvenine etkisi ya da 

rutin iletişim süreçlerindeki rolü gibi konular üzerine yapılmış yeterli 

sayıda boylamsal çalışma bulunmamaktadır.  
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Buna ek olarak, literatürde pratik uygulayıcı perspektifi büyük öl-

çüde eksiktir. Halkla ilişkiler profesyonellerinin yapay zekâ entegras-

yonuyla ilgili deneyimleri, karşılaştıkları zorluklar ve kurumsal adap-

tasyon süreçlerine ilişkin çalışmalar sınırlıdır. Oysa yakın tarihli sektör 

anketleri, PR çalışanlarının yaklaşık dörtte birinin yapay zekâ konu-

sunda daha fazla bilgi ve eğitim ihtiyacı duyduğunu; ayrıca profesyo-

nellerin %63‘ünün gerçek ve sahte içerikler arasında ayrım yapmada 

zorlandığını ortaya koymaktadır (Zhao, 2024). Bu bulgular, teknolojik 

potansiyel ile sektördeki insan kaynağının hazırlık düzeyi arasında 

ciddi bir uyum sorunu olabileceğini göstermektedir. Dolayısıyla gele-

cekte halkla ilişkiler uygulayıcılarının yetkinlik haritalarını, kurum içi 

yapay zekâ politikalarını ve değişen mesleki rol tanımlarını inceleyen 

araştırmalara ihtiyaç duyulmaktadır. 

İkinci olarak, literatürde yapay zekâ ve chatbot kullanımıyla ilgili 

bazı aşırı iyimser varsayımlar ve kavramsal yanılgılar da eleştirilmek-

tedir. Her ne kadar chatbot‘ların verimliliği sıkça vurgulansa da bu 

araçların yaratıcı düşünme ve bağlamı doğru yorumlama yetenekleri-

nin sınırlı olduğu belirtilmektedir. Yapılan kapsamlı derlemelerde, 

yapay zekâ sistemlerinin ürettiği içeriklerin sıklıkla homojen, kalıp-

laşmış ve tekrarlayıcı yapıda olduğu; bu nedenle markaya özgü yaratıcı 

iletişim ihtiyaçlarını tam olarak karşılayamadığı ifade edilmektedir 

(Zhao, 2024). Benzer şekilde dil modelleri çoğu zaman spesifik ürün 

veya hizmet detaylarına yeterince duyarlı olamamakta; ortaya çıkan 

metinler hedef kitlenin beklentilerine ve iletişim bağlamına tam olarak 

uygun düşmeyebilmektedir. Bu bulgular, zaman zaman örtük biçimde 

dile getirilen ―yapay zekâ her sorunu çözer‖ yaklaşımının gerçekçi ol-

madığını göstermektedir. Aksine chatbot‘ların etkili ve güvenli biçim-

de kullanılabilmesi için insan uzmanlığına, güncel veri yönetimine ve 

stratejik içerik düzenlemesine ihtiyaç olduğu ifade edilmektedir 

(Ewing, 2023). 

Aynı bağlamda, chatbot‘ların insan temsilcilerin yerini alıp alama-

yacağı da literatürde tartışma konusudur. Popüler söylemlerde yapay 

zekânın halkla ilişkiler profesyonellerini yakın gelecekte ikame edebi-

leceği öne sürülse de akademik literatür bu konuda daha temkinli bir 

duruş sergilemektedir. Yapay zekâ henüz duygusal zekâ, etik muha-

keme, yaratıcılık ve kriz dönemlerinde esnek karar verme gibi insan 

kaynaklı becerilerin yerini tam anlamıyla doldurabilecek düzeyde de-

ğildir. Bu nedenle yapay zekâ teknolojilerinin halkla ilişkiler profesyo-

nellerini kısa vadede tamamen ikame etmesinin mümkün olmadığı; bu 

sistemlerin daha çok destekleyici araçlar olarak konumlandığı belirtil-
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mektedir (Zhao, 2024). Buna ek olarak, özellikle kriz iletişimi bağla-

mında en iyi sonuçların chatbot‘lar ile insan temsilcilerin stratejik iş 

birliği içerisinde kullanılmasıyla elde edildiği görülmektedir (Xiao ve 

Yu, 2025). Bu bulgular, yapay zekâ kullanımına ilişkin abartılı beklen-

tilere karşı daha dengeli ve gerçekçi bir yaklaşımın gelişmekte olduğu-

nu göstermektedir. 

Sonuç olarak, mevcut literatürün eleştirel bir okuması, yapay zekâ 

tabanlı halkla ilişkiler uygulamalarının önemli fırsatlar sunduğunu 

ancak aynı zamanda belirgin sınırlamalar ve belirsizlikler içerdiğini 

ortaya koymaktadır. Bu nedenle gelecekte hem kuramsal derinleşmeye 

hem de pratik uygulamaların kapsamlı analizine yönelik daha fazla 

çalışmaya ihtiyaç duyulmaktadır. Böylece insan ile yapay zekâ arasında 

işlevsel ve etik temelli bir iş bölümü kurularak, halkla ilişkiler disipli-

ninin bu dijital dönüşümden güçlenerek çıkması sağlanabilir. 

5. Sonuç ve Gelecek Çalışmalar İçin Öneriler 

―Chatbot‘lar, dijital asistanlar ve halkla ilişkilerde yeni aracılar‖ 

bağlamında gerçekleştirilen bu derleme, söz konusu teknolojilerin 

halkla ilişkiler pratiğini çok boyutlu biçimde dönüştürdüğünü ortaya 

koymaktadır. Yapay zekâ destekli chatbot‘lar, iletişim kanallarını çeşit-

lendirip hızlandırarak kriz yönetiminden müşteri ilişkilerine kadar 

geniş bir alanda önemli işlevler üstlenmektedir. Literatürdeki bulgu-

lar, doğru tasarlanmış ve stratejik bir çerçeveye oturtulmuş chatbot 

uygulamalarının paydaş memnuniyetini artırabildiğini, kuruma duyu-

lan güveni pekiştirebildiğini ve genel marka bağlılığını güçlendirebildi-

ğini göstermektedir. Bununla birlikte, bu teknolojilerin hızla yaygın-

laşması halkla ilişkiler alanında yeni sorun alanları, etik tartışmalar ve 

uygulamaya ilişkin ikilemler de doğurmuştur. Yapay zekânın yanlış, 

eksik ya da sorumsuzca kullanılması; dezenformasyon, mahremiyet 

ihlalleri ve güven erozyonu gibi ciddi riskler yaratabilmektedir. Bu 

nedenle hem akademi hem de uygulama alanı açısından temel zorluk, 

insan ile yapay zekâ arasındaki en uygun iş birliği modelini belirlemek 

ve bu araçları halkla ilişkilerin etik ilkeleriyle uyumlu biçimde yapı-

landırmaktır. 

Gelecek araştırmalar bakımından çeşitli yönelimler açıkça görünür 

hale gelmektedir. İlk olarak, kuramsal derinleşmeye duyulan ihtiyaç 

dikkat çekmektedir. Halkla ilişkiler alanında yapay zekâ ve chatbot‘ları 

bütüncül bir perspektifle ele alan, örgüt-halk ilişkileri (OPR) ve güven 

oluşumu gibi temel kavramları yapay aktörleri de içerecek biçimde 

yeniden yorumlayan kuramsal modellere gereksinim vardır. Özellikle 
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insan ve yapay zekâ etkileşimlerinin birlikte şekillendirdiği ilişki di-

namiklerini açıklayan çerçeveler literatürde önemli bir boşluğu doldu-

rabilir. 

İkinci olarak, uzun vadeli ve uygulama temelli araştırmalara ihtiyaç 

bulunmaktadır. Literatürde yer alan bulguların önemli bir bölümü kısa 

süreli deneylere dayanmaktadır; dolayısıyla gerçek yaşam koşullarında 

bu sonuçların nasıl ortaya çıktığı yeterince bilinmemektedir. Gelecek-

te, kurumların chatbot kullanımını uzun süreli olarak izleyen, marka 

itibarı, paydaş güveni ve halkla ilişkiler performansı üzerindeki etkileri 

ölçen boylamsal çalışmaların alana önemli katkılar sunacağı öngörül-

mektedir. Bu kapsamda sektörler arası ya da kültürler arası karşılaş-

tırmalı araştırmalar da evrensel ilkeler ile bağlamsal farklılıkların ayırt 

edilmesine yardımcı olabilir. 

Üçüncü olarak, etik ve yasal çerçevelere yönelik çalışmaların derin-

leştirilmesi gerekmektedir. Yapay zekânın halkla ilişkilerde kullanımı-

na ilişkin en iyi uygulamalar, sektör standartları, düzenleyici politika-

lar ve kurumsal yönetişim mekanizmaları üzerine yapılacak akademik 

incelemeler hem literatürün olgunlaşmasına hem de uygulayıcılar için 

yol gösterici nitelikte rehberlerin geliştirilmesine olanak sağlayacaktır. 

Özellikle şeffaflık, hesap verebilirlik ve mahremiyet konularında vaka 

incelemelerine dayalı politika önerileri önemli bir ihtiyaçtır. 

Dördüncü olarak, kullanıcı deneyimi ve algısına odaklanan çalışma-

ların artırılması önem taşımaktadır. Farklı demografik grupların 

chatbot‘lara yönelik tutumları, güven geliştirme süreçleri, teknolojik 

yeterlilikleri ve tercih ettikleri etkileşim tarzları incelenerek, daha kap-

sayıcı ve etkili tasarım ilkeleri geliştirilebilir. Bu tür bulgular, chatbot 

arayüzlerinin kullanıcı merkezli şekilde iyileştirilmesi açısından değerli 

olacaktır. 

Son olarak, halkla ilişkiler eğitiminin yapay zekâ çağında yeniden 

yapılandırılmasına yönelik çalışmalar da önem kazanmaktadır. Gelece-

ğin iletişim profesyonellerinin yapay zekâ teknolojilerini etik, yaratıcı 

ve stratejik biçimde kullanabilmeleri için hangi bilgi, beceri ve yetkin-

liklere ihtiyaç duyduklarının belirlenmesi, eğitim müfredatlarının gün-

cellenmesine katkı sağlayacaktır. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, chatbot‘lar ve dijital asistanlar 

halkla ilişkiler alanında kalıcı bir dönüşümün habercisidir. Bu yeni 

aracılar, doğru biçimde konumlandığında kurumların hedef kitleleriyle 

daha yakın, hızlı ve kişiselleştirilmiş ilişkiler kurmasına olanak tanı-
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maktadır. Ancak teknolojinin sağladığı her avantaj gibi, beraberinde 

getirdiği risklerin de dikkatle yönetilmesi gerekmektedir. Literatürün 

eleştirel değerlendirmesi, iyimser beklentiler ile temkinli yaklaşımlar 

arasında dengeli bir bakış açısının benimsenmesi gerektiğini göster-

mektedir. Disiplinlerarası bir perspektifle yürütülecek gelecekteki 

araştırmalar sayesinde bu dengenin daha iyi anlaşılması; halkla ilişki-

ler uygulamalarının insan dokunuşunu korurken yapay zekânın sun-

duğu olanaklardan en etkili ve etik biçimde yararlanmasına olanak 

sağlayacaktır. Böylelikle alanda hem kuramsal zenginleşme hem de 

yenilikçi ve sorumlu iletişim stratejilerinin gelişimi mümkün olacaktır. 
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12. BÖLÜM: 

DİJİTAL HALKLA İLİŞKİLER ARAŞTIRMA EĞİLİMLERİNİN HARİTALAN-

DIRILMASI: BİBLİYOMETRİK AĞ ANALİZİ 

 

İhsan ÇAKIR 

 

Giriş 

Bir kurum ile paydaşları arasında karşılıklı anlayışı, iş birliğini ve 

kabulü tesis eden ve sürdüren, aynı zamanda sorun ve problemlerin 

etkin bir şekilde yönetilmesine odaklanan stratejik bir iletişim sürecini 

ifade eden halkla ilişkiler, dijital iletişim araçlarının dinamik etkisiyle 

iĢlevsel sınırlarını ve etki alanını önemli ölçüde geniĢletmiĢtir (Hut-

ton, 1999, s.200; Herbert, 2005, s.135).  Bu geniĢleme, halkla iliĢkiler 

uygulamalarının yapısını ve kapsamını büyük ölçüde değiĢtirmiĢtir. 

DeğiĢimin temelinde, geleneksel medyanın etkisini aĢan çok kanal-

lı iletiĢim ortamının oluĢması ve kamuların pasif alıcı konumundan 

aktif bir etkileĢim öznesine evrilmesi gibi kritik faktörler yer almakta-

dır. Ayrıca, değiĢimin temelinde, halkla iliĢkilerin iletiĢim teknolojile-

riyle kurduğu sürekli etkileĢim de bulunmaktadır. Halkla iliĢkiler, bu 

teknolojik geliĢmelere uyum sağlayarak ve toplumun değiĢen beklenti-

lerine göre uyarlayarak kendisini dönüĢtürmekte; böylece iletiĢim or-

tamının yeni gerekliliklerine uygun biçimde evrilmektedir (Olaimat 

vd., 2022, s.2). Söz konusu dönüĢüm, halkla iliĢkilerin tarihsel evri-

minde de açıkça kendini göstermektedir. Tek yönlü iletiĢime dayalı PR 

1.0‘dan, çevrimiçi medya ile çok yönlü etkileĢimi mümkün kılan PR 

2.0‘a ve sosyal medyanın hâkim olduğu PR 3.0‘a uzanan süreç, günü-

müzde yapay zekâ ve büyük veriye dayalı stratejik öngörülerin belirle-

yici olduğu PR 4.0 aĢamasına ulaĢmıĢtır (Arief, 2019). Bu evrim, tek 

yönlü mesaj iletiminden çift yönlü ve diyalog odaklı bir etkileĢim mo-

deline geçiĢi temsil etmekte ve kurumlar ile hedef kitleleri arasındaki 

iliĢkinin doğasını yeniden tanımlamaktadır. 

Dijital halkla ilişkiler olarak adlandırılan bu yeni paradigmada, ku-

rumların itibar yönetimi, marka iletişimi ve kriz yönetimi gibi temel 

fonksiyonları, dijital dünyanın dinamikleri ve olanakları çerçevesinde 

köklü biçimde şekillenmektedir. Örneğin, bir kriz anında sadece basın 
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bülteni dağıtmak yeterli olmamakta; anlık sosyal medya tepkileri ku-

rum itibarını doğrudan etkileyebilmektedir. Bu nedenle, kuruluĢların 

dijital halkla iliĢkileri temel bir strateji olarak benimsemesi zorunlu 

hâle gelmiĢtir (Hagelstein vd., 2021, s.2). 

Dijital ortamın getirdiği yeni iletiĢim uygulamaları ve sanal toplu-

lukların güçlenmesiyle dönüĢen halkla iliĢkiler ile ilgili akademik araĢ-

tırmaların sayısı son yıllarda artmıĢ ve konuya olan ilgi giderek yoğun-

laĢmıĢtır (Herbert, 2005; Gifford, 2010; Sayımer, 2012; Verčič vd., 

2015; Koçyiğit, 2017; Arief, 2019; Yeniçıktı, 2021; Kalender vd., 

2024). 

Dijital halkla iliĢkiler konusundaki bilimsel araştırmaların hızla 

artması, literatürün bütüncül bir şekilde haritalandırılmasını zorunlu 

kılmaktadır. Bu haritalandırma, alandaki kavramsal çeşitliliği anlama-

ya, disiplinler arası etkileşimlerin artan rolünü kavramaya ve kümüla-

tif bilimsel bilginin evrimsel yapısını çözümlemeye yardımcı olmakta-

dır. İşte bu noktada, bir alandaki bilgi birikimini, disiplinlerin gelişi-

mini ve kavramsal incelikleri görselleştirerek ortaya çıkaran titiz bir 

yöntem olan bibliyometrik analiz kritik bir araç olarak öne çıkmakta-

dır (Donthu vd., 2021, s.285). 

Dijital halkla ilişkileri bibliyometrik analiz yöntemiyle inceleyen 

çeşitli araştırmalar mevcuttur. Morehouse ve Saffer (2018) tarafından 

gerçekleştirilen ―A Bibliometric Analysis of Dialogue and Digital Dia-

logic Research: Mapping The Knowledge Construction and Invisible 

Colleges in Public Relations Research‖ başlıklı araştırmada, dijital 

diyalojik iletişim temalı halkla ilişkiler araştırmaları sistematik olarak 

incelenmiştir. Araştırmada, araştırmacıların çoğunlukla mükemmellik 

ve diyalojik teorilerden etkilendiği saptanmıştır. Ki, Ertem-Eray ve 

Hayden (2024) tarafından hazırlanan ―The Evolution of Digital Public 

Relations Research‖ adlı araştırmada ise dijital halkla ilişkiler araştır-

maları sistematik bir şekilde değerlendirilmiştir. Söz konusu araştır-

mada, dijital halkla ilişkilerle ilgili araştırmaların 2022‘ye kadar aka-

demik alanda istikrarlı bir şekilde büyüdüğü ve alanın popülerliğinin 

sürekli arttığı belirlenmiştir. 

Türkçe literatürde bu konuya odaklanan araştırmalar sınırlı sayıda 

olup, Karakuş (2024) tarafından yapılan ―Dijital Halkla İlişkiler ve 

Çevrimiçi Halkla İlişkiler Kavramları Üzerine Bibliyometrik Bir Ana-

liz‖ araştırması önemli bir örnek teşkil etmektedir. Araştırmada, dijital 

halkla ilişkiler ve çevrimiçi halkla ilişkiler kavramları üzerine yapılan 

araştırmalar incelenmiş, kavramların zaman içindeki evrimi ve litera-
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türdeki yoğunlaşmalar ortaya konmuştur. Karakuş‘un araştırması, sı-

nırlı sayıda araştırmanın olduğunu ve araştırmaların ağırlıklı olarak 

iletişim alanında yoğunlaştığını göstermektedir. Ayrıca, dijital halkla 

ilişkiler kapsamında kriz yönetimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk, 

imaj ve itibar yönetimi gibi uygulama alanlarının henüz yeterince ele 

alınmadığı sonucuna ulaşılmıştır. 

Literatürde dijital halkla ilişkiler konusunun sınırlı düzeyde ele 

alınmış olması, alandaki önemli bir araştırma boşluğunu göstermekte-

dir. Bu araştırmada ise, ―dijital halkla ilişkiler‖ konulu araştırma ma-

kaleleri bibliyometrik açıdan incelenerek, alandaki literatürün genel 

yapısı ortaya konulacaktır. Böylece, bilgi birikiminin sistematik bir 

haritasının çıkarılması ve gelecekteki araştırmalar için yol gösterici 

olması amaçlanmaktadır. Araştırmada öncelikle dijital halkla ilişkiler 

kavramı ve etkileri ele alınmıştır. Uygulama bölümünde ise Scopus 

veri tabanında ―dijital halkla ilişkiler‖ anahtar kelimesiyle taranan 32 

araştırma makalesi üzerinden bibliyometrik analiz gerçekleştirilmiştir. 

1. Dijital Halkla İlişkiler  

Dijital halkla ilişkiler, kurumların yürüttüğü halkla ilişkiler faali-

yetlerini çevrimiçi ve dijital iletişim kanalları üzerinden gerçekleştir-

mesi olarak tanımlanmaktadır (Yeniçıktı, 2021, s.24). Daha kapsamlı 

bir ifadeyle, kurumların paydaşlarıyla etkileşim kurma, iletişim süreç-

lerini stratejik biçimde yönetme ve etik standartları geliştirme amacıy-

la dijital teknolojiler ve çevrimiçi platformlardan yararlandığı bir ileti-

şim yaklaşımıdır (Permatasari vd., 2021, s.374). Bu bağlamda dijital 

halkla ilişkiler, kurumların dijital mecralarda görünürlüğünü artırarak 

hedef kitlelerle daha dinamik, ölçümlenebilir ve sürdürülebilir ilişkiler 

geliştirmesine imkân tanımaktadır. 

Bu tanımlayıcı çerçevenin ardından, dijital halkla ilişkilerin işlevsel 

boyutuna bakıldığında, halkla ilişkiler uygulamalarının dijital ortama 

adaptasyonu yoluyla farklı paydaşlarla ilişkilerin kurulması ve güçlen-

dirilmesinin hedeflendiği görülmektedir (Verčič vd., 2015, s.1). Özel-

likle PR 4.0 döneminin ortaya çıkışıyla birlikte, web siteleri, sosyal 

medya platformları, YouTube ve podcastler gibi dijital mecralar etkile-

şim odaklı halkla ilişkiler faaliyetlerinin temel araçları hâline gelmiştir 

(Özgen, 2019, s.20; Permatasari vd., 2021, s.375).  

Dijital mecraların sağladığı hız ve esnekliğin etkisiyle kurumlar, 

söz konusu araçları etkin biçimde kullanarak dijital halkla ilişkiler 

stratejileri geliştirmeye yönelmiştir (Koçyiğit, 2017, s.42). Buna bağlı 

olarak dijital halkla ilişkiler, düşük maliyetli, sonuç odaklı ve kısa sü-
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rede uygulanabilen yapısıyla geleneksel halkla ilişkilerin sınırlarını 

aşan stratejik bir yatırım niteliği kazanmıştır (Gifford, 2010, s.62; 

Wiratmo vd., 2017, s.326). Bu dönüşüm aynı zamanda halkla ilişkile-

rin teknolojik gelişmelere uyum sağlamasının önemini de artırmıştır. 

Zira dijital araçların stratejik şekilde kullanılması, hedef kitlelere etkili 

biçimde ulaşabilmek ve iletişim hedeflerini gerçekleştirebilmek için 

kritik bir gereklilik hâline gelmiştir (Verma, 2015, s.148). Bilgi ve 

iletişim teknolojilerindeki (BİT) hızlı ilerlemeler, halkla ilişkiler disip-

linini sürekli gelişen ve dönüşen dinamik bir yapı hâline getirerek bu 

gerekliliği daha da pekiştirmiştir (Verčič vd., 2015, s.1). 

Teknolojik dönüşümün bir başka boyutu, halkla ilişkiler uzmanla-

rının sahip olması gereken yetkinliklere ilişkindir. Profil oluşturma 

algoritmaları, büyük veri analitiği ve sosyal botlar gibi dijital teknoloji-

lerin günlük iletişim pratiklerine entegre edilmesi, uzmanların bu hızlı 

değişime uyum sağlayabilecek dijital yetkinliklere sahip olmalarını 

zorunlu kılmakta ve alanın eğitim programlarında da güncelleme ihti-

yacı yaratmaktadır (Permatasari vd., 2021, s.373).  

Dijital dönüşümün etkilediği önemli alanlardan biri de etik boyut-

tur. Yoğun ve etkileşim odaklı dijital iletişim ortamı, kurumların itibar 

yönetimi ve paydaşlarla güven ilişkisi kurma süreçlerinde etik ilkelere 

bağlı kalmalarını her zamankinden daha kritik hâle getirmiştir. Dijital 

halkla ilişkiler uygulamalarında etik, merkezi bir unsur olarak öne 

çıkmaktadır. ―Etik sinyal verme‖ olarak tanımlanan süreçte kurumlar, 

etik ilkelere ve toplumsal sorumluluk taahhütlerine bağlılıklarını diji-

tal kanallar aracılığıyla kasıtlı ve şeffaf biçimde iletmektedir (Zerbini, 

2017, s.3; Banks vd., 2023).  

Ancak çevrimiçi iletişimin stratejik hedeflere odaklanması, etik 

kaygıların geri planda kalması riskini de beraberinde getirmektedir 

(Holland vd., 2018, s.257). Bu nedenle dijital halkla ilişkiler, yalnızca 

teknolojik adaptasyonu ve stratejik uygulama esnekliğini değil, aynı 

zamanda etik sorumluluk bilincini de içeren çok boyutlu bir süreç 

olarak değerlendirilmektedir. 

Tüm bu unsurlar birlikte ele alındığında dijital halkla ilişkiler; tek-

nolojik yeniliklere uyumu, stratejik iletişim yönetimini ve etik sorum-

lulukları bir araya getiren, kurumlar için artık bir seçenek değil zorun-

lu bir iletişim paradigması hâline gelmiştir. 
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2. Yöntem 

Bu araştırmada, ―dijital halkla ilişkiler‖ konulu araştırma makalele-

rinin bibliyometrik açıdan incelenmesi amaçlanmaktadır. Bibliyomet-

rik analiz, büyük ve yapılandırılmamış veri setlerini anlamlandırmak 

amacıyla kullanılmaktadır. Bu yöntem, bir alandaki kümülatif bilimsel 

bilgiyi, köklü disiplinlerin evrimsel gelişimini ve inceliklerini deşifre 

etmek ve görselleştirmek için titiz bir araç görevi görmektedir 

(Donthu vd., 2021, s.285). Özünde bibliyometrik analiz, temel ve et-

kili bir metodoloji olarak kabul edilmekte olup, bir araştırma alanının 

ortaya çıkışını belirlemek için kullanılmaktadır (Zhang vd., 2016, 

s.1132).  

Bibliyometrik analiz yöntemi, incelenen konuyla ilgili temel bilim-

sel yapıyı, sahip olduğu özellikleri ve altta yatan örüntüleri keşfetmek 

amacıyla kullanılabilmektedir (Mao vd., 2015, s.1825). Elde edilen 

bulgular, araştırmacıların araştırma alanlarındaki eğilimleri ve popüler 

konuları tespit etmesine yardımcı olmakta; böylece geçmişteki biriki-

mi bilmeyi, mevcut gelişmeleri anlamayı ve gelecekteki araştırmaların 

yönünü belirlemeyi mümkün kılmaktadır (Albort-Morant vd., 2017, 

s.4).  

Ayrıca bibliyometrik analiz, mevcut bilimsel bilgi ışığında belirli 

bir araştırma alanının güncel durumunu haritalamak ve ortaya koymak 

için kullanılan bir araç işlevi görmektedir (Tiryaki, 2023, s.752). Yön-

temin araştırmacılar arasındaki yaygınlaşması ise büyük hacimli bilim-

sel veriyi etkili biçimde işleyebilmesi ve yüksek araştırma etkisi yara-

tabilmesi gibi somut faydalarının bir sonucudur (Donthu vd., 2021, 

s.285). Bu yaygınlaşma eğilimi, WoS ve Scopus benzeri akademik in-

deksleme servislerinin gelişmesi ve erişilebilirliğinin artmasının yanı 

sıra, bibliyometrik yöntemin bilim biliminden farklı disiplinlere doğru 

genişlemesiyle de ilişkilidir.  

Bibliyometrik analiz, incelenen bir alanın gelişimsel detaylarını or-

taya çıkarmanın yanı sıra, o alan içinde şekillenen alt disiplinlerin be-

lirlenmesine de imkân tanımaktadır (Donthu vd., 2021, s.286). Dola-

yısıyla, dijital halkla ilişkiler araştırmalarındaki eğilimleri belirlemek 

amacıyla bu araştırmada bibliyometrik analiz yöntemine baş vurul-

muştur. 

2.1. Araştırmanın Amacı 

Bu araştırma, dijital halkla ilişkiler konusunda yayımlanmış maka-

lelerin bibliyometrik açıdan incelenmesini amaçlamaktadır. Bu kap-
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samda, sosyal bilimler alanında, dijital halkla ilişkilere odaklanan ça-

lışmalar analiz edilerek, literatürdeki genel yapı ve eğilimlerin ortaya 

konulması hedeflenmiştir.  Bu doğrultuda araştırmada şu sorulara 

yanıt aranmıştır: 

 Dijital halkla ilişkilerle ilgili yayınların yıllara göre dağılımı na-

sıldır ve hangi dönemlerde yayın sayısında artış ya da azalma görül-

mektedir? 

 Dijital halkla ilişkilerle ilgili en fazla yayın yapan dergiler han-

gileridir? 

 Dijital halkla ilişkiler literatüründe sorumlu yazarların atıf da-

ğılımı nasıldır? 

 Sorumlu yazarların ülkelere göre dağılımı nasıldır ve hangi ül-

kelerde dijital halkla ilişkiler araştırmalarına yönelik daha yoğun bir 

akademik üretim bulunmaktadır? 

 Dijital halkla ilişkilerle ilgili yayınlar ülkeler arasında nasıl bir 

iş birliği ağı oluşmuştur ve hangi ülkeler bu iş birliği ağının merkezin-

de yer almaktadır? 

 Dijital halkla ilişkiler literatüründe ülkelerin toplam atıf sayıla-

rı nasıl bir dağılım göstermektedir ve hangi ülkeler atıf etkisi bakımın-

dan öne çıkmaktadır? 

 Dijital halkla ilişkilerle ilgili makalelerde en sık kullanılan 

anahtar kelimeler nelerdir ve bu kelimeler hangi temalar etrafında 

şekillendiğini göstermektedir? 

2.2. Verilerin Toplanması 

Araştırmanın kapsamı, Scopus veri tabanından elde edilen ve te-

ması ―dijital halkla ilişkiler‖ olan makalelerle sınırlandırılmıştır. Sco-

pus, geniş kapsama alanı, yüksek sayıda bilimsel yayını barındırması 

ve kapsamlı veri sunma yeteneği sayesinde araştırma için ideal bir 

kaynak olarak tercih edilmiştir.  

Scopus veri tabanında yapılan tarama sürecinde belirli ölçütler ve 

filtreler uygulanmıştır. Aramalar, makale başlığı (article title), özet 

(abstract) ve anahtar kelime (keyword) içinde gerçekleştirilmiştir. 

Dijital halkla ilişkiler literatürünün bütününü yansıtabilmek adına 

herhangi bir yıl sınırlaması yapılmamıştır. Konu alanı Social Science 

(Sosyal Bilimler) olarak belirlenmiş ve belge türü yalnızca article (ma-

kale) ile kısıtlanmıştır. İçeriklerin analiz edilebilirliğini ve yayınların 

büyük bölümünü kapsamak amacıyla dil filtresi English (İngilizce) 

olarak seçilmiştir. Belirlenen bu ölçütler uygulandıktan sonra, elde 

edilen tüm yayınların makale başlıkları, özetleri ve anahtar kelimeleri 
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yeniden incelenmiştir. Bu titiz değerlendirme sonucunda, dijital halkla 

ilişkilerle ilgili doğrudan ilişkisi bulunan, uygulama alanlarıyla örtüşen 

ve kriterleri tam olarak karşılayan 32 makale araştırma kapsamına 

alınmıştır. 

2.3. Verilerin Analizi 

Araştırmaya dahil edilen 32 yayının yıllara göre dağılımı, en üret-

ken dergiler, sorumlu yazarların atıf sayıları, sorumlu yazarların ülke-

lere göre dağılımı, ülkeler arası iş birliği ağı, ülkelerin atıf sayıları ve 

anahtar kelimelerde en çok kullanılan kelimeler gibi bibliyometrik 

yönler incelenmiştir. Bu yönlerin belirlenmesinde ve görselleştirilme-

sinde MAXQDA 24 programı kullanılmıştır. Scopus‘tan RIS formatın-

da alınan veriler, programa yüklenerek analizler yapılmıştır. 

3. Bulgular 

Bir araştırma alanının gelişim seyrini gösteren en önemli ölçütler-

den biri, o alandaki yayınların yıllara göre dağılımıdır. Şekil 1‘de dijital 

halkla ilişkilerle ilgili yapılan araştırmaların yıllık dağılımı gösterilmek-

tedir. Scopus veri tabanında dijital halkla ilişkilerle ilgili ilk araştırma 

2010 yılına aittir. 2010-2017 arasında 1-2 yayınla düşük düzeyde sey-

reden araştırmalar, 2018‘de 4 yayınla belirgin bir artış göstermiştir. 

Yükseliş eğilimi devam etmiş ve 2021 ile 2022 yıllarında 5 yayınla en 

yüksek seviyeye ulaşılmıştır. 2023‘te sert bir düşüş yaşansa da 2024 ve 

2025‘te yeniden orta düzeyde bir toparlanma gözlemlenmiştir.  

Ortaya çıkan bu tablo, dijital halkla ilişkilerle ilgili araştırmaların 

dalgalı fakat sürdürülebilir bir ilgi düzeyinde devam ettiğini belirtmek-

tedir. Ayrıca, 2021 ve 2022 yıllarında görülen artışa dayanarak, pan-

demi dönemi ve sonrasında dijital halkla ilişkilere yönelik akademik 

ilginin hızla yoğunlaştığı şeklinde yorumlanabilir. 

Şekil 1: Yayınların Yıllara Göre Dağılımı 
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3.1. Kaynak Analizi (En Üretken Dergiler) 

Dijital halkla ilişkilerle ilgili akademik yayınların dergilere göre da-

ğılımı incelendiğinde; Tablo 1‘e göre, Public Relations Review dergisi 10 

yayın ve %28,57‘lik oranla en üretken kaynak olarak listenin zirvesin-

de yer almaktadır. Bu dergiyi, sırasıyla 4 yayınla Journal of Public Relati-

ons Research (%11,43), 2‘şer yayınla Journal of Communication Manage-

ment ve Jurnal Komunikasi: Malaysian Journal Of Communication (her biri 

%5,71) takip etmektedir. Bu dört dergi, dijital halkla ilişkilerle ilgili 

literatürün yaklaşık yarısını tek başlarına oluştururken, geri kalan 

araştırmaların her biri yalnızca 1 yayınla katkı sağlamaktadır. Bu veri-

ler, Public Relations Review dergisinin dijital halkla ilişkiler konusunda-

ki bilimsel katkıları açısından en etkili ve öncü yayın organı konu-

munda olduğunu göstermektedir. 

Tablo 1. En Üretken Dergiler 

Dergi Adı 
Makale 

Sayısı 

Yüzde 

(%) 

Public Relations Review  10 28.57 

Journal of Public Relations Research  4 11.43 

Journal of Communication Management  2 5.71 

Jurnal Komunikasi: Malaysian Journal of Communication  2 5.71 

Sustainability (Switzerland)  1 2.86 

International Journal of Communication  1 2.86 

Central European Journal of Communication  1 2.86 

Canadian Journal of Communication  1 2.86 

Studies İn Media and Communication  1 2.86 

International Journal of Data and Network Science  1 2.86 

International Journal of Instruction  1 2.86 

International Journal of Sustainable Development and 

Planning  
1 

2.86 

International Journal of Scientific and Technology Research  1 2.86 

Res Militaris  1 2.86 

Anthropological Researches and Studies  1 2.86 

Media Watch  1 2.86 

Revista Juridica  1 2.86 

Educacao and Realidade  1 2.86 

Frontiers in Communication  1  2.86 

Comunicacao e Sociedade  1  2.86 

Vniversitas  1 2.86 

Toplam  35 100.00 
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3.2. Yazar Analizi (Sorumlu Yazarların Atıf Dağılımı) 

Araştırma kapsamında incelenen yayınların sorumlu yazarlarına 

ilişkin bulgular Tablo 2‘de sunulmuştur. Bu tabloda, yalnızca en az 1 

atıf alan araştırmalar analize dahil edilmiş, atıf sayısı 1‘den az olan 

yayınlar değerlendirme dışı bırakılmıştır. Yapılan incelemede, yayınla-

rın aldığı atıf sayılarının 1 ile 88 arasında geniş bir yelpazede değişiklik 

gösterdiği saptanmıştır. En çok atıf alan yazarlar sıralandığında, 88 

atıfla Allagui ve Breslow birinci sırada yer almakta, bu yazarları 65 

atıfla Verčič, Verčič ve Sriramesh izlerken, üçüncü sırada 58 atıfla Mo-

rehouse ve Saffer bulunmaktadır.  

Tablo 2. Yazarların Atıf Alan Sayıları 

Yazar Atıf Yıl 

Allagui I. & Breslow H. 88 2016 

Verčič D., Verčič A.T. & Sriramesh K. 65 2015 

Morehouse J. & Saffer A.J. 58 2018 

Davies C. & Hobbs M. 42 2020 

Wolf K. & Archer C. 39 2018 

Kitchen P.J. & Panopoulos A.  37 2010 

Ayman U., Kaya A.K. & Kuruç Ü.K. 24 2020 

Navarro, C., Moreno A. & Al-Sumait F. 22 2017 

Santa Soriano A. & Torres Valdés R.M. 21 2021 

Zhou A. & Xu S. 18 2021 

Bernhard J. & Russmann U. 15 2023 

Triantafillidou A. & Yannas P. 15 2014 

Al Olaimat F., Habes M., Al Hadeed A.Y. & Al Jwaniat M.I.  13 2022 

Golan G., Morehouse J. & English A.E.  13 2021 

Sutherland K., Freberg K., Driver C. & Khattab U. 13 2020 

Nuseir M.T., Aljumah A.I. & El-Refae G.A. 9 2022 

Kyrychok A. 6 2021 

Verma M. 4 2015 

Fisher J.  4 2021 

Coll-Rubio P. & Micó J.L. 3 2020 

Hagelstein J., Volk S.C., Zerfass A., Athaydes A.S., Macnamara J., 

Meng J. & Hung-Baesecke C.J.F. 

2 2024 

Nugraha A.R., Novianti E. & Sjoraida D.F. 2 2022 

Wamprechtsamer, P. 2 2024 

Galoyan D., Chernov S., Sokolovskiy K. & Bratanovskii S. 1 2025 

Rahim M.H.A. & Mahadavesingh Huzooree P.D. 1 2018 

Tworzydło D. & Gawrooski S., Lach M. & Bajorek K. 1 2022 

Vysotskaya N., Evgrafova I., Vasyukov V. & Avdalyan A.  1 2022 
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3.3. Ülkelere Göre Analiz 

3.3.1. Sorumlu Yazarların Ülkelere Göre Dağılımı 

Tablo 3‘te detaylandırıldığı üzere, sorumlu yazarların ülkelerine 

göre dağılımı ve dijital halkla ilişkiler literatüründeki uluslararası iş 

birliği düzeyi incelenmiştir. Ülke bazında en yüksek yayın sayısı 5 ya-

yınla ABD olup, bu araştırmaların tamamı (%100) Amerikalı yazarlar 

tarafından üretilmiştir. İkinci sırada, her biri 3 yayınla Avusturya, 

Avustralya ve Endonezya yer almaktadır. Endonezya‘nın tüm yayınları 

ulusal yazarları tarafından gerçekleştirilirken hem Avusturya hem de 

Avustralya‘daki 3 yayından 2‘si ulusal yazarlar tarafından, 1‘i ise ulus-

lararası iş birliğiyle kaleme alınmıştır. Üçüncü sırayı, her biri 2 yayınla 

Kuveyt, İspanya ve Ürdün almıştır. İspanya‘nın yayınlarının ikisi de 

ulusal yazarlar tarafından üretilirken, Kuveyt ve Ürdün‘deki 2 yayın-

dan 1‘i (%50) kendi ülke yazarları tarafından üretilmiştir.  

Tablo 3‘teki çoklu ülke yayın oranına (mcp_ratio) bakıldığında, 1 

yayını olan Birleşik Krallık, Ermenistan, Katar, Malezya ve Sloven-

ya‘nın yayınlarının tamamının diğer ülkelerin yazarları tarafından ger-

çekleştirilmesi nedeniyle (%100) ile en yüksek iş birliği oranına sahip 

oldukları görülmektedir. Bu ülkeleri %50 oranıyla Kuveyt ve Ürdün 

takip etmektedir. 

Tablo 3. Ortak Yazarların Ülkeleri Arasındaki İş Birliği 

Ülke Makale 

Sayısı 

SCP MCP Freq  MCP_Ratio 

ABD 5 5 0 0.143 0.000 

Avusturya 3 2 1 0.086 0.333 

Avustralya 3 2 1 0.086 0.333 

Endonezya 3 3 0 0.086 0.000 

Kuveyt 2 1 1 0.057 0.500 

İspanya 2 2 0 0.057 0.000 

Ürdün 2 1 1 0.057 0.500 

Birleşik Krallık 1 0 1 0.029 1.000 

Birleşik Arap Emirlikleri 1 1 0 0.029 0.000 

Brezilya 1 1 0 0.029 0.000 

Bulgaristan 1 1 0 0.029 0.000 

Ermenistan 1 0 1 0.029 1.000 

Hindistan 1 1 0 0.029 0.000 

Katar 1 0 1 0.029 1.000 

Kuzey Kıbrıs Türk 

Cumhuriyeti 

1 1 0 0.029 0.000 
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Malezya 1 0 1 0.029 1.000 

Nijerya 1 1 0 0.029 0.000 

Ukrayna 1 1 0 0.029 0.000 

Polonya 1 1 0 0.029 0.000 

Rusya 1 1 0 0.029 0.000 

Slovenya 1 0 1 0.029 1.000 

Yunanistan 1 1 0 0.029 0.000 

Not: SCP, tek bir ülkedeki yazarların yayınlarını ifade etmektedir. MCP, 
çok sayıda ülkenin ortak çalışmasıyla ortaya çıkan yayınları göstermektedir. 

MCP_Ratio, çoklu ülke yayın oranını belirtmektedir. 

3.3.2. Ülkeler Arası İş Birliği Ağı 

Dijital halkla ilişkilerle ilgili araştırmaların ülkeler arası iş birliği 

dağılımı Şekil 2‘de görselleştirilmiştir. Şekil 2‘de yapılan analize göre, 

ülkeler arası iş birliği yapısı yedi farklı kümeden (topluluktan) oluş-

maktadır. Bu kümelenme içerisinde, ağın merkezi (en yoğun iş birliği-

ne sahip) konumunda Avusturya yer almaktadır. İş birliği ağını oluştu-

ran ikinci büyük ve merkezi küme ise ABD tarafından temsil edilmek-

tedir. Bu iki ana kümenin ardından, ağdaki önemli bir yapıyı Ermenis-

tan merkezli küme oluşturmaktadır. 

Şekil 1. Ülkeler Arası İş Birliği Ağı 

 
 

3.3.3. Ülkelerin Atıf Sayıları  

Atıf alan ülkelerin atıf sayıları Şekil 3‘te gösterilmektedir. Buna gö-

re, 94 atıfla Avustralya ilk sırada yer almaktadır. Avustralya‘yı 93 atıfla 

ABD takip ederken, üçüncü sırada 85 atıfla Katar bulunmaktadır. 
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Şekil 2. Ülkelere Göre Atıf Sayıları 

 

Makale başına ortalama atıf sayıları (MBA) Tablo 4‘te incelenmiş-

tir. Buna göre, 85,00 ortalama atıf ile Katar ilk sırada yer almaktadır. 

Katar‘ı, 65,00 ortalama atıf ile Slovenya, üçüncü sırada ise 31,33 orta-

lama atıf ile Avustralya izlemektedir. 

Tablo 4. Ortalama Makale Atıfları 

Ülke 
Makale 

Sayısı 
Atıf Sayısı 

Ortalama 

Makale Atıfları 

Avustralya 3 94 31,33 

ABD 5 93 18,60 

Katar 1 85 85,00 

Slovenya 1 65 65,00 

Birleşik Krallık 1 37 37,00 

Avusturya 3 19 6,33 

Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti 1 24 24,00 

İspanya 2 24 12,00 

Kuveyt 2 22 11,00 

Yunanistan 1 15 15,00 

Ürdün 2 13 6,50 

Birleşik Arap Emirlikleri 1 9 9,00 

Ukrayna 1 6 6,00 

Hindistan 1 4 4,00 

Endonezya 3 2 0,67 

Ermenistan 1 1 1,00 

Malezya 1 1 1,00 

Polonya 1 1 1,00 

Rusya 1 1 1,00 

Brezilya 1 0 0,00 

Bulgaristan 1 0 0,00 

Nijerya 1 0 0,00 
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3.4. Kelimelerin Analizi (Kelime Bulutu) 

Yayınların anahtar kelimeler kısmında geçen ve sıkça kullanılan 

anahtar kelimeler Şekil 5‘te gösterilmektedir. En sık tekrarlanan keli-

meler ―public relations‖ (23), ―social media‖ (10), ―dialogic commu-

nication‖ (5), ―digital public relations‖ (4), ―crisis management‖ (4) 

kelimeleridir. Bunlardan sonra ―digital communication‖ (3), ―influen-

cer marketing‖ (3) ve ―strategic communication‖ (3) kelimeleri gel-

mektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tartışma ve Sonuç 

Dijital halkla ilişkiler, kurumların iletişim süreçlerini çevrimiçi ve 

dijital kanallar üzerinden stratejik, ölçümlenebilir ve sürdürülebilir 

biçimde yönetmesine olanak tanıyan çok boyutlu bir iletişim paradig-

ması olarak ortaya çıkmıştır. Bu yaklaşım, yalnızca teknoloji odaklı bir 

uygulama olmanın ötesinde, paydaşlarla etkileşimi güçlendiren ve kriz 

ile itibar yönetimini dijital dinamikler aracılığıyla mümkün kılan stra-

tejik bir süreçtir (Hagelstein vd., 2021; Verčič vd., 2015; Arief, 2019).  

Dijital halkla ilişkilerin artan etkisi, alana yönelik akademik ilginin de 

belirgin biçimde yükselmesine yol açmıştır. Bu durum, alanın mevcut 

durumunun sistematik olarak haritalandırılmasını gerekli hâle getir-

miştir. Bu tür bir haritalandırma, bibliyometrik analiz yöntemleri kul-

lanılarak gerçekleştirilmekte olup, alanın kavramsal çeşitliliğini, teorik 

yönelimlerini ve gelişim eğilimlerini anlamaya katkı sağlamaktadır. Bu 

doğrultuda yapılan çeşitli bibliyometrik analizler bulunmaktadır. Söz 

konusu çalışmalar, dijital halkla ilişkiler konusundaki araştırmaların 

çoğunlukla mükemmellik ve diyalojik teoriler çerçevesinde şekillendi-

ğini, 2022‘ye kadar istikrarlı bir artış gösterdiğini, alanın giderek daha 

popüler hâle geldiğini ve araştırmaların büyük ölçüde iletişim disiplini 

içinde yoğunlaştığını ortaya koymaktadır (Morehouse ve Saffer, 2018; 

Şekil 3. Anahtar Kelimeleri Ağının Görseli 
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Ki, Ertem-Eray ve Hayden, 2024; Karakuş, 2024). Ancak, dijital halkla 

ilişkiler konusunun hâlâ sınırlı biçimde ele alınması, alandaki önemli 

bir araştırma boşluğunu göstermektedir. Bu araştırma, literatürdeki 

ilgili boşluğu doldurmak amacıyla ―dijital halkla ilişkiler‖ temalı araş-

tırma makalelerini bibliyometrik açıdan analiz ederek alanın mevcut 

durumunu ve yapısal özelliklerini sistematik biçimde ortaya koymak-

tadır. 

Bu araştırmada, Scopus veri tabanında dijital halkla ilişkilerle ilgili 

ilk araştırmanın 2010 yılında yayınlandığı, 2021 ve 2022 yıllarında 

araştırma sayısında belirgin bir artış gözlemlendiği ve 2023 yılında kısa 

bir düşüşün ardından 2024 ve 2025 yıllarında tekrar yükselişe geçtiği 

tespit edilmiştir. Söz konusu yükselişin, COVID-19 pandemisi süre-

cinde dijital iletişim ve çevrimiçi halkla ilişkiler uygulamalarına olan 

ilginin artmasıyla ilişkilendirilebileceği değerlendirilmektedir.  

Araştırma kapsamında yapılan dergi analizleri, Public Relations Re-

view dergisinin %28,57‘lik katkı oranıyla dijital halkla ilişkiler konu-

sunda en önemli yayın platformu olduğunu ortaya koymuştur. Bunu 

Journal of Public Relations Research ve Journal of Communication Manage-

ment dergileri takip etmektedir. Bu durum, dijital halkla ilişkiler araş-

tırmalarının öncelikle iletişim disiplini odaklı dergilerde yayınlandığını 

göstermektedir. Atıf analizlerine göre ise, 88 atıf alan Allagui ve Bres-

low‘un (2016) ―Social Media for Public Relations: Lessons from Four Effec-

tive Cases‖ makalesi en çok atıf alan çalışma olarak ön plana çıkarken, 

65 atıf alan Verčič, Verčič ve Sriramesh‘in (2015) tarihli ―Looking for 

Digital in Public Relations‖ makalesi bu çalışmayı takip etmektedir. 

Bu bulgu, dijital halkla ilişkiler araştırmalarının özellikle sosyal medya 

uygulamaları ve dijital dönüşüm temaları etrafında yoğunlaştığını gös-

termektedir. 

Ülke bazlı analizler, ABD‘nin 5 yayın ile en üretken ülke olduğunu, 

bunu Avusturya, Avustralya ve Endonezya‘nın takip ettiğini göster-

mektedir. Ülkeler arası iş birliği ağı analizi ise Avusturya‘nın uluslara-

rası iş birliğinde merkezi bir konumda olduğunu ortaya koymaktadır. 

Atıf etkisi açısından bakıldığında da Avustralya ve ABD‘nin öne çıktığı, 

Katar‘ın ise ortalama makale atıf sayısında lider konumda olduğu gö-

rülmektedir. Bu durum, küresel bilginin yayılımında uluslararası iş 

birliği ağlarının kurulmasının ve bu ağların Avusturya gibi merkez 

ülkeler tarafından köprülenmesinin kritik rolünü açıkça vurgulamakta 

ve dijital halkla ilişkilerin gelecekteki teorik ve metodolojik ilerleme-

sinin coğrafi sınırları aşan ortaklıklara bağlı olduğunu göstermektedir.  
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Yayınlardaki anahtar kelime analizinde ise, ―public relations‖, ―so-

cial media‖, ―dialogic communication‖, ―digital public relations‖ ve 

―crisis management‖ terimlerinin dijital halkla ilişkiler konusunda en 

sık kullanılan kavramlar olduğunu göstermektedir. Bu durum, dijital 

halkla ilişkiler araştırmalarının diyalojik iletişim, kriz yönetimi ve sos-

yal medya yönetimi gibi temel iletişim fonksiyonları etrafında şekil-

lendiğine işaret etmektedir.  

Bibliyometrik analizle elde edilen bilgiler doğrultusunda, dijital 

halkla ilişkiler konusunun son yıllarda hızla geliştiği, araştırmaların 

ağırlıklı olarak iletişim disiplinine odaklandığı ve sosyal medya, dijital 

dönüşüm ile kriz yönetimi gibi konuların temel araştırma eksenlerini 

oluşturduğu ortaya konmuştur. Araştırmaların büyük ölçüde ABD 

merkezli yürütülmesi ve uluslararası iş birliği ağlarının bilgi paylaşımı 

ile teorik-metodolojik ilerlemeye katkısı, konunun küresel iş birliği ve 

etkileşim doğrultusunda şekillendiğini vurgulamaktadır.   Neticesinde, 

bu araştırma dijital halkla ilişkiler konusunun disiplinlerarası niteliği-

ni görünür kılarak literatüre önemli bir katkı sunmaktadır. Ayrıca, 

dijital halkla ilişkiler konusunun mevcut durumunu kapsamlı biçimde 

ortaya koyması ve gelecekteki araştırma yönelimlerine ışık tutması 

bakımından hem akademisyenler hem de uygulayıcılar için değerli bir 

başvuru kaynağı niteliği sağlayabilir.  
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DİJİTAL OYUNLARDA HALKLA İLİŞKİLER VE İTİBAR YÖNETİMİ 
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Giriş 

Son yirmi yılda dijital oyun endüstrisi, hem kültürel hem de eko-

nomik açıdan küresel medya ekosisteminin en güçlü alanlarından biri 

haline gelmiştir. Oyun endüstrisinin küresel gelirleri 200 milyar doları 

aşmış, bu rakam sinema ve müzik endüstrilerinin toplam gelirini geri-

de bırakmıştır. Bu büyüme yalnızca ekonomik bir genişleme değil, aynı 

zamanda kültürel bir dönüşümü de temsil etmektedir. Dijital oyunlar 

artık yalnızca eğlence aracı değil; kimlik inşası, sosyal etkileşim, politik 

ifade ve topluluk oluşturma gibi çok boyutlu süreçlerin birer parçasıdır 

(Shaw, 2014, s30). 

Bu dönüşüm, oyunları pasif bir tüketim nesnesi olmaktan çıkarıp 

aktif katılımın ve ortak üretimin gerçekleştiği kültürel alanlara dönüş-

türmüştür. Oyuncular, içerik üreticileri, yayıncılar ve geliştiriciler ara-

sındaki etkileşim, oyun kültürünü dinamik, katılımcı ve çok katmanlı 

bir yapıya kavuşturmuştur (Consalvo, 2017, s.150). Twitch, YouTube 

Gaming veya Discord gibi platformlarda milyonlarca kullanıcının anlık 

olarak etkileşime girdiği bu yeni medya ortamı, aynı zamanda güçlü 

bir halkla ilişkiler ekosisteminin doğmasına da zemin hazırlamıştır. 

Oyun şirketleri artık yalnızca ürün (oyun) geliştirmekle değil, top-

luluk yönetimi, itibar inşası, kriz iletişimi ve kullanıcı sadakati gibi 

halkla ilişkiler süreçleriyle de yakından ilgilenmektedir. Oyunların 

erken erişim dönemlerinden lansman süreçlerine, güncelleme notla-

rından sosyal medya kampanyalarına kadar her aşama, stratejik bir 

iletişim yönetimi gerektirmektedir (Taylor, 2018, s.332). Bu durum, 

halkla ilişkiler uzmanlarının ve akademisyenlerinin ilgisini oyun sek-

törüne yönlendirmiş; ―oyun kültürü‖ artık halkla ilişkiler literatürün-

de de analiz edilen bir fenomen haline gelmiştir. 
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Halkla ilişkiler disiplini tarihsel olarak medya teknolojilerindeki 

dönüşümlerle paralel gelişmiştir. Geleneksel medyadan dijital medya-

ya geçişle birlikte halkla ilişkiler uygulamaları da tek yönlü bilgilen-

dirmeden çok yönlü, etkileşim temelli ve deneyim odaklı bir yapıya 

evrilmiştir (Macnamara, 2016, s.23). Bu bağlamda dijital oyunlar, 

halkla ilişkiler disiplininin bu yeni yönelimlerinin somutlaştığı en 

önemli alanlardan biridir. 

Oyun sektörü, halkla ilişkiler açısından hem bir iletişim ortamı 

hem de stratejik bir araç işlevi görmektedir. Bir yandan oyunların ken-

disi markaların iletişim platformuna dönüşürken (örneğin adverga-

me‘ler, ürün yerleştirme, marka işbirlikleri), diğer yandan oyun toplu-

lukları, kurumların itibar ve algı yönetimi için doğrudan hedef kitlele-

re ulaşabilecekleri özgün mecralar haline gelmiştir (Nieborg, 2015, 

s.1-12). 

Bu noktada halkla ilişkiler profesyonellerinin rolü, yalnızca bilgi 

akışını yönetmekten öteye geçmiştir. Artık hedef kitleyle birlikte an-

lam inşa eden, dijital deneyim tasarlayan ve topluluklarla sürdürülebi-

lir ilişkiler kuran bir ―etkileşim mimarlığı‖ söz konusudur. Oyun eko-

sistemi, bu etkileşimsel yaklaşımın en yoğun yaşandığı ortamlardan 

biridir. Oyuncular, markalara geri bildirim sağlayan, eleştiri üreten, 

hatta kimi zaman krizlerin çıkış noktası olan aktif aktörlerdir. 

Ayrıca dijital oyunlar, itibar yönetimi açısından da benzersiz fırsat-

lar ve riskler barındırır. Bir oyunun başarısı yalnızca satış rakamlarıyla 

değil, topluluk tarafından nasıl algılandığıyla, geliştirici firmanın şeffaf-

lığıyla ve markanın oyunculara duyduğu saygıyla ölçülmektedir. ―Cy-

berpunk 2077‖ gibi örneklerde görüldüğü üzere, teknik sorunlar veya 

yanlış iletişim stratejileri markanın itibarını ciddi biçimde sarsabilir-

ken; ―No Man‘s Sky‖ gibi örneklerde tutarlı kriz yönetimi ve topluluk-

la açık iletişim, markayı yeniden inşa edebilmiştir (Kerr, 2017, s.67). 

Bu çerçevede dijital oyunlar, halkla ilişkiler disiplininin katılımcı 

kültür, dijital kimlik, itibar ekonomisi ve algı yönetimi gibi kavramla-

rını yeniden tanımladığı yeni bir deneyim alanı sunmaktadır. Bu kitap 

bölümü, dijital oyunların bu dönüşümde nasıl rol oynadığını, halkla 

ilişkiler ve itibar yönetimi süreçlerinin oyun ekosistemi bağlamında 

nasıl yeniden yapılandığını incelemeyi amaçlamaktadır. 
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1.Dijital Oyun Ekosistemi ve İletişim Dinamikleri 

Dijital oyun ekosistemi, yalnızca oyun tasarımı ve geliştirme süreç-

lerinin teknik yönlerini değil, aynı zamanda oyuncular arasındaki etki-

leşim ve topluluk katılımının karmaşık dinamiklerini de kapsayan çok 

boyutlu bir alandır. Bu ekosistem, oyuncular, oyun geliştiricileri ve 

reklamverenler ile platform sağlayıcıları gibi çeşitli paydaşlar arasında-

ki etkileşimler tarafından şekillendirilmektedir. Bu yapının ayrıntılarını 

anlamak, bu bağlamlardaki iletişim dinamiklerinin nasıl geliştiğini, 

oyuncuların oyun içinde ve dışında nasıl etkileşim kurduğunu ve dijital 

deneyimin farklı bileşenlerinin bir araya gelerek nasıl güçlü bir kültü-

rel iz bıraktığını incelemeyi gerektirir. 

Temel olarak dijital oyun deneyimi, oyuncular arasındaki ve oyun-

cularla oyun arasındaki karmaşık etkileşimler aracılığıyla şekillenir. 

Vahlo vd., (2017, s.88), oyuncuların oyunlarla etkileşim kurma biçim-

lerini açıklayan beş ana oyun dinamiği kategorisi tanımlamıştır: ―saldı-

rı‖, ―yönetme‖, ―yolculuk‖, ―ilgilenme‖ ve ―koordinasyon‖. Bu sınıf-

landırma, oyuncuların oyunlara katılım biçimlerini anlamada etkinlik 

kuramlarının önemini vurgular. Bu oyun ortamlarında gerçekleşen 

kişilerarası etkileşimler, yalnızca bireysel oyun deneyimlerinin ürünü 

değildir; dijital kültürün derinliklerine yerleşmiş geniş çaplı sosyal 

pratikleri temsil eder (Steinkuehler, 2010, s.61). Wang‘ın (2024, 

s.378) çalışması da çevrim içi oyunların işbirlikçi ve rekabetçi etkile-

şimler yoluyla oyuncular arasındaki sosyal ilişkileri güçlendirebildiğini 

göstererek oyunların topluluk oluşturmadaki potansiyeline dikkat 

çekmektedir. Dolayısıyla dijital oyunlar yalnızca birer eğlence aracı 

değil, aynı zamanda katılımcılar arasında gelişen yeni iletişim biçimle-

riyle şekillenen birer okuryazarlık ve sosyal etkileşim alanıdır (Stein-

kuehler, 2010, s.61). 

Rekabetçi oyunlar (e-spor) alanı, oyun ekosisteminin kurumsal-

laşmış bir biçimini temsil eder ve kendi özel paydaş setine sahiptir: 

oyuncular, turnuva düzenleyicileri, sponsorluk ağları ve medya yapıla-

rı. Shynkaruk‘a (2024, s.172) göre e-spor ekosistemi, altyapısını şekil-

lendiren ticari ortaklıklar sayesinde giderek daha karmaşık bir hal al-

maktadır. E-spor etkileşimleri çok katmanlıdır; canlı izleyiciler, içerik 

üreticileri ve oyun analizleri, oyuncuların stratejilerini ve genel oyun 

metalarını doğrudan etkiler (Thaicharoen vd., 2023, s.148). Bu dina-

mikler, ekonomik çıkarların topluluk katılımıyla nasıl kesiştiğini; 

oyuncuların hem rekabetçi rollerini hem de daha geniş kültürel kim-

liklerini nasıl dengelediklerini ortaya koyar. 
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Ayrıca teknoloji, oyunlardaki iletişim dinamiklerini geliştirmede 

belirleyici bir rol oynar. Günümüzün dijital oyunları, geri bildirim me-

kanizmaları ve topluluk etkinlikleri aracılığıyla oyuncu deneyimini 

sürekli olarak şekillendiren ―canlı servis‖ modelleri üzerine kuruludur 

(Thaicharoen vd., 2023, s.412). Teknoloji ve etkileşimin bu şekilde iç 

içe geçmesi, daha derin ve anlamlı oyuncu katılımı fırsatları yaratmak-

tadır. Örneğin, sosyal etkileşimi teşvik eden mobil açık alan oyunları, 

bireylerin oyun oynarken sosyal sermaye biriktirmesine olanak tanır 

(Fonseca vd., 2017,s.231). Bu durum, oyun tasarımının toplumsal 

etkileşimi artıracak şekilde yönlendirilebileceğini ve hem fiziksel akti-

viteyi hem de sosyal bağlılığı güçlendirebileceğini gösterir. 

Oyun ortamındaki oyuncu etkileşimlerinin evrimi, kültürel okur-

yazarlık perspektifinden de değerlendirilebilir. Steinkuehler (2010, 

s.63), gençlerin çevrim içi oyunlara katılımını çoklu medya biçimlerini 

içeren geniş bir okuryazarlık pratiği olarak ele alır. ―Death Stranding‖ 

gibi oyunları inceleyen, dijital oyunların rekabetten ziyade empati te-

melli topluluklar oluşturma potansiyeline sahip olduğunu ortaya ko-

yar. Bu tür oyunların anlatıları ve mekanikleri, oyuncuları duygusal 

bağ kurmaya ve işbirliğine dayalı sosyal etkileşimlere teşvik eder; böy-

lece oyun, topluluk duygusunu güçlendiren bir mecra haline gelir. 

Bununla birlikte, teknolojinin ve sosyal etkileşimin bu kesişimi çe-

şitli zorlukları da beraberinde getirir. İnternet bağımlılığı, siber zorba-

lık ve toplumsal cinsiyet eşitsizlikleri gibi sorunlar, oyun toplulukları-

nın oluşturduğu sosyo-kültürel yapıyı karmaşıklaştırmaktadır (Zakaria 

vd., 2022, s.107). Bu sorunların farkına varmak ve çözüm üretmek, 

sağlıklı çevrim içi toplulukların oluşması açısından büyük önem taşır. 

Dolayısıyla araştırmacıların ve geliştiricilerin, iletişim dinamiklerini 

kapsayıcı tasarımlar yoluyla optimize etmeleri, oyuncular arasında 

dengeli ve eşitlikçi bir dijital iletişim ortamı oluşturmaları gerekmek-

tedir. 

Sonuç olarak, dijital oyun ekosistemi teknoloji, sosyal etkileşim ve 

kültürel üretimin dinamik bir kesişim alanı olarak işlev görmektedir. 

Oyuncu etkileşimlerini şekillendiren bireysel tercihlerin karmaşıklı-

ğından, bu etkileşimlerin toplumsal yansımalarına kadar uzanan geniş 

bir yelpazede, oyun ekosistemi sürekli evrilen karmaşık bir iletişim ağı 

örneği sunmakta ve bu nedenle sürekli araştırma ve analiz gerektir-

mektedir. 
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2.Halkla İlişkiler Perspektifinden Dijital Oyunlar 

Dijital oyunlar, iletişim için önemli bir mecra haline gelmiş; kamu-

sal algıların şekillenmesinde ve toplumun farklı kesimleri arasında 

etkileşimin sağlanmasında güçlü bir rol üstlenmiştir. Halkla ilişkiler 

(PR) perspektifinden bakıldığında, oyun ve iletişimin kesişimi, hedef 

kitleyle etkileşime geçmek, mesaj iletmek ve toplumsal konularda far-

kındalık yaratmak için yeni olanaklar sunmaktadır. Bu bağlamda dijital 

oyunlar yalnızca bir eğlence biçimi değil, aynı zamanda anlamlı ileti-

şim, ilişki dinamikleri ve kamusal katılım için bir platform işlevi gör-

mektedir. 

Dijital oyunlar aracılığıyla iletişimin önemli yönlerinden biri, tek-

nobilimsel (technoscientific) temsillerin aktarımıdır. Dudo vd., (2014, 

s166), video oyunlarının bilimi genellikle mantıklı, güvenilir ve siste-

matik bir biçimde tasvir ettiğini; aynı zamanda bilimsel ilkeler ve tar-

tışmalar hakkında kamuoyunun anlayışını geliştirme potansiyeli taşı-

dığını belirtmiştir. Bu temsil biçimi, dijital oyunların halkla ilişkiler 

kampanyalarında özellikle bilimsel ve teknolojik yenilikler konusunda 

toplumu bilgilendirmek ve farkındalık yaratmak için etkili araçlar ola-

bileceğini göstermektedir. 

Bununla birlikte, oyun topluluklarında yer alan sosyal ağ dinamik-

leri, kolektif kimliklerin oluşumuna katkı sağlamakta ve oyuncular 

arasında ilişkilerin kurulmasını kolaylaştırmaktadır. Tushya vd., 

(2023, s.1432), çevrim içi oyun ortamlarının oyuncuların işbirlikçi 

oyun deneyimleri ve topluluk katılımı yoluyla sosyal beceriler kazan-

malarına ve kişilerarası ilişkilerini güçlendirmelerine yardımcı olduğu-

nu öne sürmektedir. Bu sosyal ağlar, halkla ilişkiler uygulamalarında 

katılımı ve geri bildirimi teşvik etmek için kullanılabilir; bu sayede 

markalar ya da kurumlar, hedef kitleleriyle daha derin ve sürdürülebi-

lir ilişkiler kurabilirler. Sağlıklı biçimde gelişen oyun toplulukları, 

halkla ilişkiler mesajlarını ―ağızdan ağıza iletişim‖ ve paylaşılan oyun 

deneyimleri yoluyla organik biçimde yayabilir. 

Ancak oyunların sosyal etkileşim üzerindeki etkileri her zaman 

olumlu değildir. Heng vd., (2021, s.20) araştırması, çevrim içi oyun-

lardaki sık etkileşimlerin oyun bağımlılığı ile ilişkilendirilebileceğini 

göstermektedir. Bu durum, halkla ilişkiler stratejilerinde dikkatli he-

def kitle analizi yapılması gerektiğini vurgular. Halkla ilişkiler çabaları, 

etkileşimi teşvik ederken aşırı veya zararlı davranışların önlenmesine 

de öncelik vermelidir. Bu nedenle, oyun temelli halkla ilişkiler uygu-
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lamaları sorumlu oyun oynama bilincini destekleyici mesajlar içermeli 

ve sağlıklı iletişim ortamlarının sürdürülebilirliğini hedeflemelidir. 

Rekabetçi oyunlar (e-spor) alanı, oyun içi iletişim dinamiklerine 

ilişkin ek öngörülerde bulunmaktadır. Baltezarević ve Baltezarević 

(2019, s.145), e-spor etkinliklerine katılımın yalnızca oyun becerilerini 

değil, aynı zamanda sosyal etkileşimleri de geliştirdiğini; oyunun, top-

luluk oluşturma ve iletişimin merkezi bir unsuru haline geldiğini be-

lirtmektedir. Bu bulgular, rekabetçi oyun ortamlarının sosyal faydalar 

sağlayabildiğini ve halkla ilişkiler açısından meşru bir etkileşim alanı 

oluşturduğunu ortaya koymaktadır. Özellikle genç kitlelerle iletişim 

kurmak isteyen kurumlar için e-spor topluluklarıyla etkileşim, etkili 

iletişim stratejilerinin temel unsuru haline gelmiştir. 

Ayrıca dijital oyunlar, iklim değişikliği gibi toplumsal meselelerle 

ciddi biçimde etkileşime geçebilecek platformlar olarak da işlev göre-

bilir. Ouariachi ve arkadaşları (2017, s.967), oyunların karmaşık çev-

resel anlatıları etkili bir şekilde aktarabileceğini, oyuncuları çevre bi-

linci tartışmalarında pasif tüketicilerden aktif katılımcılara dönüştüre-

bileceğini göstermektedir. Bu özellik, dijital oyunları, kamu yararına 

iletişim yürütmek isteyen halkla ilişkiler profesyonelleri için yenilikçi 

araçlar haline getirir; geleneksel iletişim kanallarının ötesine geçerek 

etkileşimli bir kamusal söylem ortamı oluşturur. 

Oyun tasarımı açısından, özellikle konum tabanlı (location-based) 

ve sosyal etkileşim odaklı oyunlar, kamusal alanlarda etkileşimi ve 

oyuncu katılımını vurgular. Fonseca ve arkadaşları (2022, s.41), oyun-

cuların kamusal alanlarda sosyal etkileşim kurmasını destekleyen ko-

num tabanlı oyunlar için yazılım mimarileri geliştirmiştir. Bu tür yeni-

likler, halkla ilişkiler bağlamında etkinlik temelli kampanyalar tasar-

lamak için kullanılabilir. Böylece toplulukları bir araya getiren, mar-

kayla anlamlı bağlar kuran ve mesajları deneyimsel biçimde aktaran 

stratejiler geliştirilebilir. Wan (2023, s.701), etkileşimli oyunların 

oyuncularda güven, aidiyet ve topluluk duygusu gibi ortak duygusal 

deneyimler yarattığını belirtmektedir. Bu tür duygusal etkileşimler, 

markaların duygusal düzeyde yankı uyandıran kampanyalar tasarlama-

larına olanak tanır ve marka sadakati ile kamuoyundaki olumlu algıyı 

güçlendirir. 

Dijital oyunların halkla ilişkiler stratejilerine entegrasyonu, iletişi-

mi güçlendirmek, topluluk inşa etmek ve hedef kitlelerle anlamlı bir 

diyalog kurmak için eşsiz fırsatlar sunmaktadır. Dijital oyunların eğiti-

ci potansiyeli, topluluk bağlarını güçlendirme kapasitesi ve duygusal 
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etki gücü sayesinde, halkla ilişkiler profesyonelleri geleneksel yöntem-

lerin ötesine geçerek hedef kitleleriyle daha derin, etkileşimli ve an-

lamlı bağlantılar kurabilirler. 

Dijital oyunlar, özellikle halkla ilişkiler (PR) perspektifinden ele 

alındığında, etkileşimi güçlendiren, topluluk oluşturan ve mesajları 

etkili biçimde ileten dönüştürücü bir iletişim mecrası olarak öne çıkar. 

Oyunların etkileşimli doğası, kurumların yalnızca bilgilendirici içerik-

ler sunmalarını değil, aynı zamanda oyuncularla duygusal düzeyde 

yankı uyandıran sürükleyici deneyimler yaratmalarını da sağlar. Bu çok 

yönlülük, dijital oyunları halkla ilişkiler araçları arasında güçlü bir 

konuma yerleştirir; markalar için özgün bir etkileşim, farkındalık ve 

katılım alanı yaratır. 

Dijital oyunların halkla ilişkiler açısından en önemli yönlerinden 

biri, sosyal etkileşimi kolaylaştırma kapasitesidir. Worachat ve Satara-

ruji‘ye (2022, s.43) göre, oyun tasarımının yapısal özellikleri sosyal 

etkileşim biçimlerini doğrudan etkiler ve oyuncular arasındaki toplu-

luk katılımını güçlendirir. Çok oyunculu deneyimler veya topluluk 

forumları gibi sosyal bileşenlere öncelik vermek, kurumların bağlantı 

kurabileceği dinamik ortamlar yaratmasına olanak tanır. Bu tür sosyal 

etkileşimler, oyuncuların oyun deneyimlerini paylaşmalarıyla markala-

rın mesajlarının organik olarak yayılmasını sağlar. Böylece oyuncular, 

farkında olmadan topluluk içinde marka elçisi (brand ambassador) 

rolü üstlenebilir. 

Dijital oyunlarda yer alan anlatılar, mesaj iletimi için güçlü birer 

iletişim aracı olabilir. Dudo vd., (2014, s.183), video oyunlarının kar-

maşık bilimsel kavramları herkesin anlayabileceği biçimde sunduğunu 

ve kamuoyunun bu konulardaki farkındalığını artırdığını belirtmiştir. 

Halkla ilişkiler kampanyalarında mesajların oyun anlatılarına entegre 

edilmesi, oyuncuların yalnızca pasif bilgi alıcısı değil, aynı zamanda 

hikâyenin aktif bir parçası haline gelmesini sağlar. Bu yaklaşım, özel-

likle sağlık, çevre veya teknoloji gibi toplumsal konularda bilinç oluş-

turmak isteyen kurumlar için etkili bir strateji sunar. 

Dijital oyunlar, etkileşim yoluyla pozitif davranış değişikliklerini 

teşvik etme potansiyeline de sahiptir. Baranowski vd., (201, s.74), 

ciddi oyunların (serious games) çocuklarda beslenme alışkanlıkları ve 

fiziksel aktivite düzeyleri üzerinde olumlu etkiler yaratarak halk sağlığı 

mesajlarını aktarmada etkili olduğunu göstermiştir. Benzer şekilde, 

halkla ilişkiler kampanyaları da hedef kitlelerin değerleriyle uyumlu 
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davranışları destekleyen oyun tabanlı içeriklerle, yaratıcı ve katılımcı 

farkındalık kampanyaları tasarlayabilir. 

Oyun topluluklarında aidiyet duygusunun geliştirilmesi, uzun va-

deli etkileşim için kritik öneme sahiptir. Vella vd., (2017,s.583), 

Pokémon GO gibi oyunların dijital ve fiziksel dünyalar arasında köprü 

kurarak oyuncular arasında sosyal bağlar oluşturduğunu ortaya koy-

muştur. Halkla ilişkiler stratejileri, bu etkileşim biçimlerinden yarar-

lanarak topluluk etkinlikleri, turnuvalar veya işbirlikçi oyun etkinlikle-

ri düzenleyebilir. Bu tür uygulamalar, markaların oyuncularla doğru-

dan temas kurmasını ve oyun temelli sosyal katılımı teşvik etmesini 

sağlar. 

Kullanıcı üretimi içerikler (User-Generated Content – UGC), dijital 

oyunlar ve halkla ilişkiler kesişiminde giderek daha fazla önem ka-

zanmaktadır. Dijital oyunlar, oyunculara kendi içeriklerini yaratma ve 

paylaşma olanağı tanır; bu içerikler, oyuncuların marka ile duygusal 

bağlarını yansıtır. Halkla ilişkiler stratejileri, bu içerikleri teşvik ederek 

organik tanıtım ve topluluk katılımı sağlayabilir. Örneğin, en yaratıcı 

oyun anlarını paylaşan oyuncular için yarışmalar düzenlenebilir veya 

öne çıkan oyuncular ―influencer‖ olarak markayla işbirliği yapabilir. 

Bu yaklaşım, hem topluluk bağlılığını artırır hem de markanın samimi 

ve erişilebilir bir imaj kazanmasını sağlar. 

Dijital oyunlarda iletişim ve temsil konularında etik duyarlılık bü-

yük önem taşır. Oyun toplulukları farklı demografik grupları içerdi-

ğinden, kapsayıcı bir tasarım anlayışı hem olumlu bir marka imajı ya-

ratır hem de olası toplumsal tepki risklerini azaltır. Oyunların ileti-

şimde duygusal bariyerleri azaltabileceğini ancak önyargıları pekiştir-

meyecek biçimde tasarlanmaları gerektiğini vurgular. Bu nedenle, 

halkla ilişkiler stratejileri çeşitlilik ve temsiliyeti gözeten proaktif kap-

sayıcı iletişim yaklaşımları içermelidir. 

Dijital oyun ortamlarında halkla ilişkilerin gelişen doğası, çevrim 

içi toksisite ve olumsuz davranışlarla mücadeleyi de kapsamak zorun-

dadır. Etkili moderasyon stratejileri oluşturmak, saygılı etkileşimi teş-

vik etmek ve oyuncu davranışlarını olumlu yönde şekillendirmek bu 

sürecin temel adımlarıdır. Kurumların, rekabetçi oyun alanlarında sık-

ça görülen olumsuz davranışlara karşı topluluk standartları ve etik 

iletişim ilkeleri geliştirmesi gerekir. Bu, oyuncuların güvenli ve des-

tekleyici bir ortamda etkileşim kurmasını sağlar. 
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Dijital oyunlar, halkla ilişkiler stratejilerinde etkileşimi artıran, 

mesajları derinleştiren ve topluluk bağlılığını güçlendiren yenilikçi bir 

mecra olarak konumlanmaktadır. Anlatıların kullanımı, sosyal bağların 

güçlendirilmesi, kullanıcı üretimi içeriklerin teşviki, kapsayıcılığın 

desteklenmesi ve toksisiteyle mücadele, bu alandaki başarılı halkla 

ilişkiler uygulamalarının temel taşlarıdır. Oyunların sunduğu etkile-

şimli ve duygusal gücü kullanan halkla ilişkiler uygulamaları, hedef 

kitlelerle anlamlı, uzun vadeli ve katılımcı iletişim biçimleri geliştirebi-

lir. Bu yönüyle dijital oyunlar, çağdaş halkla ilişkiler pratiklerinin etkili 

bir uzantısı haline gelmiştir. 

3.Oyun Topluluklarında Katılım ve Halkla İlişkiler Stratejileri 

Oyun toplulukları içinde etkili halkla ilişkiler (PR) stratejileri ge-

liştirmek, bu ortamların kendine özgü dinamiklerini ve kültürel yapı-

sını anlamayı gerektirir. Karmaşık sosyal etkileşimler ve paylaşılan 

deneyimlerle şekillenen bu topluluklar, markalar ve kurumlar için he-

def kitleyle etkileşim kurmak, güven inşa etmek ve sadakat geliştirmek 

açısından benzersiz fırsatlar sunar. Bu bölüm, oyun topluluklarında 

etkileşimi artırmaya yönelik etkili halkla ilişkiler stratejilerini; kapsa-

yıcılık, topluluk katılımı, anlatı kullanımı ve kullanıcı üretimi içerikle-

rin (UGC) değerlendirilmesi bağlamında ele almaktadır. 

Oyun topluluklarında başarılı katılım stratejilerinin temel unsurla-

rından biri kapsayıcılığı desteklemek ve cinsiyet temsili ile taciz gibi 

sorunlara doğrudan yaklaşmaktır. Tseng (2023, s.822), oyun alanla-

rında toplumsal cinsiyet kalıplarının yıkılmasının önemini vurgulaya-

rak, kadın oyuncuları destekleyen stratejilerin daha kapsayıcı bir ortam 

yaratabileceğini belirtmektedir. Bu kapsamda, kadın oyuncuları öne 

çıkaran kampanyalar, marjinalleştirilen seslere güvenli ifade alanları 

sunmak ve saygılı iletişim konusunda eğitim girişimleri düzenlemek 

etkili yöntemlerdir. Halkla ilişkiler uygulamalarında kapsayıcılığa ön-

celik verilmesi, kendini temsil edilmiş hisseden çeşitli oyuncu grupları 

arasında marka sadakatini güçlendirebilir. 

Oyun topluluklarında samimi ve sürdürülebilir etkileşimlerin ku-

rulması, halkla ilişkilerin başarısı için hayati önem taşır. Sirola vd., 

(2020, s.108), sanal toplulukların oyuncu davranışlarını biçimlendirdi-

ğini ve arkadaş tavsiyesi veya ağızdan ağıza iletişimin oyuncuların satın 

alma niyetleri üzerinde güçlü etkiler yarattığını göstermiştir. Bu ne-

denle halkla ilişkiler kampanyaları; topluluk etkinlikleri, etkileyici 

oyuncularla iş birlikleri veya etkileşimli dijital içerikler aracılığıyla top-

luluk içinde samimi iletişim ortamları yaratmalıdır. Oyuncularla tek 
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yönlü mesajlar yerine karşılıklı diyalog kurulması güven duygusunu 

artırır ve topluluk bağlarını güçlendirir. Bu amaçla forumlar, çevrim içi 

buluşmalar veya oyuncu geri bildirim oturumları etkili iletişim kanal-

ları olabilir. 

Başarılı halkla ilişkiler kampanyalarının bir diğer önemli unsuru 

anlatı (storytelling) kullanımıdır. Gui‘nin (2018,s.18) World of Warc-

raft toplulukları üzerine yaptığı çalışma, paylaşılan topluluk anlatıları-

nın oyuncular arasındaki sosyal bağları güçlendirdiğini göstermekte-

dir. Halkla ilişkilerde hikâye anlatımı, toplulukla duygusal bağ kurma-

nın en etkili yollarından biridir. Popüler oyunların temaları veya karak-

terleriyle uyumlu hikâyelere sahip kampanyalar, hedef kitlenin ilgisini 

çekebilir ve marka ile duygusal bir bağ kurulmasını sağlar. Böylece 

oyun temelli anlatılar, marka bağlılığı yaratma açısından güçlü bir ile-

tişim aracına dönüşür. 

Oyun topluluklarında kullanıcı üretimi içerik (User Generated 

Content – UGC) önemli bir etkileşim aracıdır. Gong vd., (2019,s. 

349), çevrim içi oyunlardaki sosyalleşme özelliklerinin topluluk üyele-

rinin yaratıcılıklarını ifade etmelerini ve deneyimlerini paylaşmalarını 

kolaylaştırdığını belirtmektedir. Halkla ilişkiler stratejileri, kullanıcıla-

rın içerik üretimini teşvik ederek bu potansiyelden yararlanabilir. Ör-

neğin, markalar oyuncuların fan art, oyun içi videolar veya başarı 

hikâyelerini paylaşmalarını teşvik eden yarışmalar düzenleyebilir. Bu 

tür içerikler, topluluk üyeleri arasında sahiplenme duygusunu artırır 

ve organik paylaşım yoluyla markanın görünürlüğünü güçlendirir. 

Oyun topluluklarındaki etkileşimin sürdürülebilir olması, toksik 

davranışların ve taciz vakalarının önlenmesine bağlıdır. McLean ve 

Griffiths (2018, s.243), kadın oyuncuların taciz deneyimlerine dikkat 

çekerek oyun ortamlarında destekleyici yapıların önemini vurgulamış-

tır. Halkla ilişkiler kampanyaları, toksisiteyi azaltmayı hedefleyen po-

zitif davranış kampanyaları ve anti-taciz politikaları geliştirmelidir. 

Topluluk liderleriyle işbirliği yapmak, etkin moderasyon sistemleri 

kullanmak ve saygılı iletişim kültürünü destekleyen söylemler üret-

mek bu süreçte kritik öneme sahiptir. 

Oyun topluluklarında kullanılan dil, geleneksel iletişim biçimlerin-

den farklıdır. Susanti (2022, s.45), oyun topluluklarında oyuncuların 

kendilerine özgü bir jargon ve mizah anlayışı geliştirdiklerini belirt-

mektedir. Bu nedenle halkla ilişkiler girişimlerinin topluluk diliyle, 

oyuncu kültüründeki mizah ve referanslarla uyumlu olması gerekir. 
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Mesajların bu bağlama uygun biçimde tasarlanması, markanın daha 

otantik ve yakın algılanmasını sağlar. 

Halkla ilişkiler stratejilerinde sosyal öğrenme kuramı da önemli bir 

referans noktasıdır. Gong vd., (2019, s.358) belirttiği gibi, oyuncular 

topluluk içinde gözlemledikleri davranışları modelleme eğilimindedir. 

Bu durum, halkla ilişkiler stratejilerinin örnek davranışları görünür 

kılma yönünde şekillenmesini sağlar. Topluluk içinde olumlu etkile-

şimleri teşvik eden oyuncuların hikâyelerinin paylaşılması, işbirliği ve 

destek kültürünü güçlendirebilir. 

Oyun topluluklarıyla etkileşim kurmaya yönelik halkla ilişkiler 

stratejileri, çok boyutlu bir yaklaşım gerektirir. Kapsayıcılık, topluluk 

katılımı, anlatı entegrasyonu, kullanıcı üretimi içerikler, sorumlu ileti-

şim ve davranış farkındalığı gibi unsurların bir arada ele alınması, kalı-

cı ilişkiler ve güçlü marka sadakati oluşturmanın anahtarıdır. Halkla 

ilişkiler çabaları, oyun kültürlerinin özgün dinamikleriyle uyumlu hale 

getirildiğinde, markalar hedef kitleleriyle samimi, sürdürülebilir ve 

etkileşimli bağlar kurabilir. 

4.Oyun Sektöründe İtibar Yönetimi ve Kriz İletişimi 

Oyun endüstrisinde itibar yönetimi ve kriz iletişimi, marka sadaka-

tini sürdürmek ve tüketicilerle olumlu ilişkiler kurmak açısından kri-

tik öneme sahiptir. Oyun ekosistemi büyüyüp çeşitlendikçe, markalar 

itibarlarını koruma ve krizleri hızlı, şeffaf ve etkili bir biçimde yönet-

me konusunda benzersiz zorluklarla karşılaşmaktadır. Bu bölüm, oyun 

dünyasında itibar yönetimi ve kriz iletişimine ilişkin temel kavramları 

derleyerek, en iyi uygulamaları ve stratejik yaklaşımları örneklerle 

açıklamaktadır. 

Oyun topluluklarının doğası, markaların itibar yönetimini nasıl yü-

rüttüklerini doğrudan etkiler. Chang vd., (2023, s.9), Z Kuşağı ve Y 

Kuşağı oyuncularının toksisite gibi olumsuz oyun ortamlarına karşı 

yüksek duyarlılığa sahip olduğunu ve bu durumun marka sadakatini 

önemli ölçüde etkilediğini belirtmektedir. Bu bulgu, markaların olum-

lu topluluk etkileşimlerini teşvik etmesinin ve olumsuz davranışları 

azaltacak stratejiler geliştirmesinin önemini ortaya koymaktadır. Güç-

lü topluluk moderasyonu uygulamak, toksik davranışlara karşı açık 

tavır almak ve destekleyici bir oyun atmosferi yaratmak, markaların 

itibar sermayesini artırır ve sektörde güvenilir bir konuma gelmelerini 

sağlar. 
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Etkili bir itibar yönetimi için güçlü bir marka kimliği oluşturmak 

vazgeçilmezdir. Ghosh vd., (2021, s.63), markalı eğlence içeriklerinin 

(örneğin reklam oyunları – advergames) bilişsel ve ikna edici etkileri-

nin, tüketici tutumlarını ve marka algılarını önemli ölçüde şekillendir-

diğini öne sürmektedir. Oyun deneyimlerine anlamlı marka anlatıları 

entegre etmek, markaların oyuncularla daha derin bir duygusal bağ 

kurmasını sağlar. Bu strateji, halkla ilişkiler açısından tutarlılık, otan-

tiklik ve değer temelli iletişim ilkeleriyle uyumludur ve uzun vadede 

markanın itibarını güçlendirir. 

Proaktif itibar yönetimi kadar, kriz durumlarına hazırlıklı olmak da 

son derece önemlidir. Ingendahl vd., (2022,s.128), oyun içi olumsuz 

deneyimlerin oyuncuların marka algılarını doğrudan etkileyebileceğini 

belirtmektedir. Bu nedenle kriz anlarında markalar, sorunu görmezden 

gelmek yerine şeffaf iletişim yolunu seçmeli; hatayı kabul edip çözüm 

adımlarını açıkça paylaşmalıdır. Zamanında ve samimi verilen tepkiler, 

hem itibar kaybını azaltır hem de markanın sorumluluk sahibi bir ak-

tör olarak algılanmasını sağlar. 

Kriz iletişiminde oyunlaştırma (gamification) ilkelerinin uygulan-

ması, etkilenen topluluklarla etkileşimi güçlendirebilir. Berger ve ar-

kadaşları (2017, s.887), oyunlaştırılmış iletişim biçimlerinin tüketici 

katılımını artırabileceğini ve markayla özdeşleşmeyi kolaylaştırabilece-

ğini vurgulamaktadır. Kriz sonrasında interaktif çözümler, mini görev-

ler, oyunculara yönelik ödül sistemleri veya topluluk dayanışması et-

kinlikleri gibi oyunlaştırılmış yaklaşımlar, oyuncular arasında kolektif 

sorumluluk ve aidiyet hissi yaratabilir. Bu durum, markanın kriz süre-

cinde bile toplulukla olan bağını güçlendirir. 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) uygulamaları, oyun sektörün-

de itibar yönetiminin temel taşlarından biridir. Hussain ve arkadaşları 

(2022, s.921), oyun içi reklamların özgünlük ve dürüstlük ilkelerine 

duyarlı biçimde tasarlanmasının, olumlu tüketici algısı yaratmada kri-

tik öneme sahip olduğunu belirtmektedir. Markalar, oyun toplulukla-

rının değerleriyle uyumlu KSS projeleri geliştirerek, yalnızca ticari de-

ğil toplumsal bir kimlik de kazanabilir. Özellikle kriz dönemlerinde 

etik sorumluluk ve hesap verebilirlik göstermek, oyuncuların güvenini 

korumada belirleyici rol oynar. 

Kullanıcı üretimi içerikler (User-Generated Content – UGC), mar-

kaların itibarını güçlendirmede etkili bir araçtır. Oyuncuların deneyim-

lerini paylaşmalarını, içerik üretmelerini ve topluluk içinde katkı sun-

malarını teşvik etmek, markayla olan duygusal bağı güçlendirir. Goh 
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ve Ping (2014, s.388), stratejik olarak entegre edilen UGC‘nin olum-

suz tepkileri hafifletebildiğini ve markayla ilgili daha pozitif bir söylem 

geliştirdiğini göstermiştir. Kriz zamanlarında topluluk üyelerinin gö-

nüllü biçimde markayı savunması, markanın güvenilirliğini koruma 

açısından önemli bir tampon görevi görür. 

Etkili itibar yönetimi, yalnızca kriz anlarında değil, sürekli izleme 

ve analiz süreçleriyle mümkündür. Sosyal dinleme (social listening) ve 

veri analitiği araçları kullanılarak oyun topluluklarındaki duygu duru-

mu ve marka algısı düzenli olarak takip edilmelidir. Bu uygulamalar, 

markaların olası krizleri erken fark etmelerine ve proaktif iletişim stra-

tejileri geliştirmelerine olanak tanır. Böylece markalar daha çevik, es-

nek ve uyarlanabilir bir itibar yönetimi modeli benimseyebilirler. 

Oyun topluluklarında etkili itibar yönetimi ve kriz iletişimi, proak-

tif, stratejik ve etik temellere dayanan bir yaklaşım gerektirir. Marka-

lar, topluluk değerleriyle uyumlu bir iletişim dili benimseyerek, otan-

tik anlatılar, oyunlaştırılmış katılım mekanizmaları ve KSS odaklı stra-

tejiler aracılığıyla itibarlarını güçlendirebilir. Kriz anlarında şeffaf, hızlı 

ve empatik bir iletişim sürdürmek, oyuncuların markaya duyduğu gü-

veni korur. Sürekli izleme ve topluluk geri bildirimiyle desteklenen bu 

yaklaşımlar, markaların uzun vadeli sadakati ve olumlu kamu imajını 

sürdürmelerine katkı sağlar. 

5.Kriz Senaryoları 

Oyun sektöründe oyun hataları, toksik topluluk davranışları ve etik 

sorunlar gibi kriz senaryoları, marka itibarını ve tüketici güvenini teh-

dit eden ciddi risklerdir. Bu tür krizlerin, etkili iletişim stratejileri ve 

profesyonel itibar yönetimi uygulamalarıyla ele alınması, markaların 

olumlu imajlarını korumaları açısından kritik öneme sahiptir. Bu bö-

lüm, oyun sektöründeki kriz yönetiminin temel bileşenlerini özetleye-

rek, bu tür durumların nasıl önlenebileceğini veya etkilerinin nasıl 

azaltılabileceğini örneklerle açıklamaktadır. 

Teknik sorunlar örneğin oyun hataları (bug) veya sunucu çökmele-

ri oyuncular arasında hızlı bir şekilde memnuniyetsizlik yaratabilir ve 

markaya yönelik olumsuz algıları tetikleyebilir. Qalati ve arkadaşları 

(2021, s.744), algılanan hizmet kalitesi ve marka itibarının, tüketici 

davranışları ve satın alma niyetleri üzerinde belirleyici rol oynadığını 

ortaya koymuştur. Bu bağlamda oyun markaları, teknik krizler karşı-

sında açık iletişim kanalları kurarak oyuncuları sorunların nedenleri, 

çözüm süreleri ve telafi önlemleri (örneğin oyun içi ödüller) hakkında 
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bilgilendirmelidir. Şeffaflık ve hızlı geri bildirim, oyuncuların güvenini 

korur ve markanın müşteri memnuniyetine bağlılığını gösterir. 

Örnek olarak CD Projekt Red‘in Cyberpunk 2077 lansman süreci 

verilebilir. Oyun, piyasaya sürüldüğünde yoğun teknik hatalarla karşı-

laşmış ve tüketicilerden büyük tepki almıştır. Şirket, kamuoyuna açık 

özür açıklamaları yayımlayarak eksiklerini kabul etmiş ve kapsamlı bir 

güncelleme planı duyurmuştur. Bu süreç, itibarın yeniden inşası ve 

tüketici memnuniyetsizliğinin azaltılması için stratejik kriz iletişimi-

nin önemini göstermiştir (Foroudi, 2019, s.13). 

Oyun topluluklarında toksik davranışlar, taciz ve trollük, oyuncu 

deneyimini zedeleyebilir ve kullanıcıların platformdan uzaklaşmasına 

neden olabilir. Bu tür krizler, markaların proaktif topluluk yönetimi 

yaklaşımları geliştirmesini gerektirir. Lai ve arkadaşları (2010, s.457), 

kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) uygulamalarının marka performan-

sını doğrudan etkilediğini vurgulayarak, etik davranışın itibarın ko-

runmasındaki önemini öne çıkarır. 

Markalar, saygı ve kapsayıcılığı teşvik eden bir kültür inşa etmek 

için açık topluluk kuralları belirlemeli ve güçlü moderatör sistemleri 

uygulamalıdır. Örneğin, Riot Games, League of Legends topluluğun-

daki toksisiteyi azaltmak için pozitif davranışları ödüllendiren bir 

―davranış sistemi‖ geliştirmiştir. Bu uygulama, hem daha sağlıklı bir 

oyun ortamı yaratmış hem de oyunculara markanın onların refahını 

önemsediğini göstermiştir. Bu yaklaşım, markanın toplulukla etik ba-

ğını güçlendirerek itibarını uzun vadede pekiştirmiştir. 

Oyun sektöründeki etik zorluklar örneğin sömürücü ticari uygu-

lamalar, önyargılı içerik temsilleri veya ―pay-to-win‖ sistemleri tüketi-

ci tepkisine ve itibar kaybına yol açabilir. Jung ve Seock (2016, s.15), 

kurumsal itibarın, marka tutumlarını ve satın alma niyetlerini doğru-

dan etkilediğini ve etik davranışın itibar kaybına karşı koruyucu bir 

tampon görevi gördüğünü belirtmektedir. 

Bazı mobil oyunların, ―kazanmak için ödeme yap‖ (pay-to-win) 

mekanikleri nedeniyle finansal sömürü eleştirilerine maruz kalması bu 

durumun somut bir örneğidir. Markalar, bu tür etik ikilemleri önle-

mek için oyun içi satın alma sistemleri hakkında açık bilgilendirme 

yapmalı ve adil oyun deneyimi sağlamaya özen göstermelidir. Ayrıca, 

oyun tasarımı kararları hakkında şeffaf bir iletişim yürütmek, olumsuz 

algıların önüne geçebilir ve markanın etik değerlere bağlılığını göste-

rebilir. 



HALKLA İLİŞKİLERDE | 291 

 

Etkili kriz iletişimi, hızlı müdahale, paydaş katılımı ve sürekli itibar 

yönetimi süreçlerinin entegre edilmesiyle mümkündür. Foroudi 

(2019, s.13), marka itibarı ile genel marka performansı arasında doğ-

rudan bir ilişki bulunduğunu ve etkili iletişimin krizlerin etkisini 

azaltmada kritik rol oynadığını vurgulamaktadır. 

Başarılı kriz yönetimi için temel uygulamalar şunlardır: 

 Proaktif İletişim: Olası krizleri önceden öngörmek için iletişim 

protokolleri ve acil durum planları oluşturmak. 

 Paydaş Katılımı: Kriz dönemlerinde topluluk üyeleriyle açık di-

yalog kurmak ve onların geri bildirimlerini dikkate almak. Oyuncular, 

seslerinin duyulduğunu hissettiklerinde markaya daha fazla güven 

duyar. 

 İzleme ve Analitik: Sosyal dinleme araçları kullanarak marka 

hakkındaki duygu ve algıları takip etmek, olası krizleri erken tespit 

etmek. Bu, markaların stratejilerini duruma göre hızlı biçimde uyar-

lamalarını sağlar. 

Oyun topluluklarında oyun hataları, toksik davranışlar ve etik so-

runlarla ilgili krizlerin yönetimi, bütüncül ve stratejik bir yaklaşım 

gerektirir. Markalar, şeffaflık, topluluk katılımı ve etik sorumluluk 

ilkelerini merkezine alarak krizleri etkili biçimde yönetebilir. Böylece 

yalnızca olumsuz etkileri azaltmakla kalmaz, aynı zamanda oyuncular-

la olan güven ilişkisini güçlendirirler. Bu stratejik yaklaşım, markala-

rın temel değerlerine bağlı kalmasını ve uzun vadede tüketici güvenini 

kalıcı bir sermaye haline getirmesini sağlar. 

Oyun endüstrisinde kriz yönetimi süreçlerinde şeffaflık, samimiyet 

ve topluluk iş birliği, hem sorunların etkin biçimde çözülmesi hem de 

marka bütünlüğünün korunması açısından temel stratejiler olarak öne 

çıkmaktadır. Açık iletişim ve topluluk katılımına öncelik verilen bir 

ortam yaratmak, markaların itibar kaybını azaltmasına ve oyuncularla 

uzun vadeli güven ilişkileri kurmasına yardımcı olur. Bu bölüm, bu üç 

stratejik unsurun temel yönlerini inceleyerek oyun sektöründeki en iyi 

uygulamalardan örnekler sunmaktadır. 

Şeffaflık, etkili kriz iletişiminin temel taşlarından biridir. Markala-

rın sorunları açık ve dürüst biçimde ele almasını sağlar. Schrier (2017, 

s.120), oyun tasarımcıları ve geliştiricilerinin, oyuncularla hem birbir-

leriyle hem de geliştirici ekiplerle iletişim kurabilecekleri mekanizma-

lar yaratmalarının önemine dikkat çeker. Bu tür şeffaf iletişim meka-

nizmaları, özellikle kriz zamanlarında büyük önem taşır; çünkü pay-

daşların sorunun doğasını, çözüm sürecini ve tahmini zaman çizelge-
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sini anlamalarına olanak tanır. Örneğin, bir oyun stüdyosu ciddi hata 

(bug) veya sunucu çökmesi gibi teknik sorunlarla karşılaştığında, du-

rumu hızlıca kabul edip oyuncuları bilgilendirmesi, öfke ve memnuni-

yetsizliği azaltabilir. Markalar, sorunun farkında olduklarını açıkça 

ifade edip çözüm sürecine dair güncellemeler paylaştıklarında, tüketi-

ciler nezdinde sorumluluk sahibi ve güvenilir bir imaj oluştururlar. 

Oyuncular genellikle hatalarını kabul eden ve çözüm için aktif çaba 

gösteren markaları daha olumlu algılar. 

Samimiyet, kriz yönetiminde şeffaflık kadar önemli bir unsurdur. 

Tüketicilerin marka algısı, verilen mesajın ne kadar gerçek ve içten 

olduğuna bağlıdır. Markalar, krizlere yanıt verirken topluluklarının 

yaşadığı deneyimlere karşı gerçek bir empati ve sorumluluk gösterme-

lidir. Samimi özürler ve hataların kabulü, oyuncuların markaya duydu-

ğu güveni yeniden inşa edebilir. 

Neys ve Jansz (2010, s.142), oyunların geliştiricilerin fikirlerini ve 

duygularını ifade edebildikleri birer anlatı aracı olduğunu belirtir. Bu 

bağlamda, geliştiricilerin oyun içi hikâye anlatım tekniklerinden yarar-

lanarak samimiyet ve empati temalarını öne çıkarması, oyuncuların 

yaşadığı deneyimlerle duygusal bağ kurmalarına yardımcı olabilir. Bu 

yaklaşım, markanın yalnızca ticari değil, insani bir kimlik de sergile-

mesini sağlar. 

Topluluk iş birliği, kriz dönemlerinde markaların itibarını güçlendi-

ren kritik bir stratejidir. Oyuncularla yalnızca ―tüketici‖ olarak değil, 

ortak bir paydaş olarak etkileşim kurmak, paylaşılan bir sahiplik duy-

gusu yaratır. Toplulukla diyalog kurmak, markalara hem oyuncu bek-

lentilerini daha iyi anlama fırsatı verir hem de çözüm sürecine oyuncu-

ları aktif biçimde dahil eder. 

Shliakhovchuk (2024, s.49), video oyunlarının farkındalık yaratma 

ve topluluk katılımını teşvik etme potansiyeline sahip olduğunu vur-

gular. Bu yaklaşım, kriz dönemlerinde oyunculardan geri bildirim al-

mak ve onları çözüm sürecine dâhil etmek açısından değerlidir. Marka-

lar, toplulukla birlikte hareket ettiklerinde yalnızca krizleri daha etkili 

biçimde yönetmekle kalmaz, aynı zamanda daha güçlü bir güven ilişki-

si inşa ederler. 

Kriz dönemlerinde etik uygulamaların benimsenmesi büyük önem 

taşır. Toksik davranışlar veya etik ikilemler söz konusu olduğunda 

markalar, saygılı ve kapsayıcı bir oyun kültürü oluşturma kararlılığını 

net biçimde ortaya koymalıdır. Boersma ve arkadaşları (2022, s.643), 
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dijital etik ilkelerinin kriz yönetiminde önemli roller oynadığını ve 

sorumlu uygulamaların zor zamanlarda olumlu algılar oluşturduğunu 

vurgular. 

Markalar, topluluklarını güçlendirmek için pozitif davranışları teş-

vik eden girişimler düzenleyebilir. Örneğin, kapsayıcılığı destekleyen 

organizasyonlarla ortaklık kurmak, oyuncular arası dayanışmayı artı-

ran etkinlikler düzenlemek veya toksik davranışlara karşı bilinçlen-

dirme kampanyaları yürütmek bu kapsamda değerlendirilebilir. Bu tür 

proaktif adımlar, markayı sorumlu bir topluluk üyesi olarak konum-

landırır ve itibarını güçlendirir. 

Etkili kriz yönetimi yalnızca anlık müdahalelerle sınırlı değildir; 

sürekli etkileşim ve geri bildirim mekanizmaları oluşturmak, uzun 

vadeli itibar yönetiminin temelini oluşturur. Sosyal medya ve topluluk 

forumları üzerinden yapılan düzenli iletişim, markaların oyuncu geri 

bildirimlerini dikkate aldığını gösterir. 

Aubry ve Rüsch (2025, s.101), paydaşların karar alma ve ortak üre-

tim (co-creation) süreçlerine dâhil edilmesinin güvenin sürdürülme-

sinde önemli olduğunu vurgular. Markalar, topluluk üyelerini karar 

süreçlerine aktif biçimde dâhil ederek aidiyet duygusunu artırabilir. Bu 

yaklaşım, oyuncuların kendilerini değerli hissetmelerini sağlar ve kriz 

sonrasında dahi kalıcı güven ilişkileri oluşturur. 

Oyun sektöründe krizlerin yönetiminde şeffaflık, samimiyet ve top-

luluk iş birliği, hem kısa vadeli hem de uzun vadeli başarı için vazge-

çilmez stratejilerdir. Markalar, sorunlar karşısında paydaşlarla açık 

iletişim kurarak, içten bir sorumluluk bilinciyle hareket ederek ve top-

luluk katılımını teşvik ederek itibarlarını koruyabilir. Etik değerlere 

bağlılık, sürekli geri bildirim döngüleri ve topluluk temelli karar süreç-

leri, markaların krizlerden güçlenerek çıkmasını sağlar. Bu bütüncül 

yaklaşım, markanın dayanıklı bir itibar kazanmasına ve oyuncu sada-

katini uzun vadede sürdürmesine katkıda bulunur. 

6.Etkileşim Temelli Halkla İlişkiler Uygulamaları 

Etkileşim temelli halkla ilişkiler (PR) uygulamaları, oyun topluluk-

larıyla güçlü bağlar kurmada kritik bir rol oynar. Katılım, iş birliği ve 

açık iletişime dayanan bu yaklaşımlar; markaların olumlu ilişkiler ge-

liştirmesine, itibarlarını güçlendirmesine ve krizleri etkili biçimde yö-

netmesine olanak tanır. Bu bölüm, oyun toplulukları bağlamında etki-

leşim temelli halkla ilişkiler stratejilerini ve uygulama örneklerini kap-

samlı biçimde açıklamaktadır. 
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Oyun sektöründe etkili halkla ilişkiler stratejilerinin temel unsur-

larından biri, kapsayıcı iletişim anlayışını benimsemektir. Baltzar ve 

arkadaşları (2024, s.55), oyun tasarımında farklı iletişim biçimlerinin 

entegre edilmesinin özellikle engelli oyuncular için erişilebilirliği ar-

tırdığını belirtmektedir. Forumlar, sosyal medya, oyun içi sohbet ka-

nalları ve geri bildirim panelleri gibi çeşitli iletişim araçlarının kulla-

nılması, tüm oyuncuların sürece dahil olmasını sağlar ve aidiyet duy-

gusunu güçlendirir. 

Ayrıca, oyuncuların geri bildirim verebileceği platformlar oluştur-

mak, markaların topluluğun ihtiyaçlarını ve beklentilerini anlamasını 

kolaylaştırır. Böylelikle markalar mesajlarını daha etkili biçimde şekil-

lendirebilir. Kapsayıcı iletişim, markaların topluluk refahına duyduğu 

saygıyı gösterir ve oyuncular nezdinde güven inşa eder. 

Etkileşim temelli halkla ilişkilerde katılım (engagement) temel il-

kedir. Markalar, oyuncularla doğrudan etkileşim kurabilecekleri etkin-

likler, turnuvalar veya yarışmalar düzenleyerek iş birliğini teşvik edebi-

lir. Bu tür katılımcı yaklaşımlar, hem topluluk bağlılığını artırır hem de 

oyuncuların oyun deneyimleri üzerinde sahiplik hissi kazanmalarını 

sağlar. 

Etkileşimli etkinlikler, oyuncuların markayla duygusal bir bağ 

kurmasına yardımcı olur. Ayrıca, markanın yalnızca bir oyun üreticisi 

değil, toplulukla birlikte hareket eden bir paydaş olarak algılanmasını 

sağlar. 

Şeffaflık, özellikle kriz dönemlerinde markaların güvenilirliğini ko-

rumasında kritik rol oynar. Olumsuz olaylara veya topluluk içi anlaş-

mazlıklara verilen iletişimsel tepkiler, markanın algısını doğrudan et-

kiler. 

Markalar, hatalar meydana geldiğinde sorunu kamuoyuyla açıkça 

paylaşmalı, çözüm planlarını ve tahmini zaman çizelgelerini net bi-

çimde duyurmalıdır. Bu tür dürüst yaklaşımlar, toplulukta sorumluluk 

ve güven duygusu yaratır. Özellikle oyun hataları, sunucu sorunları 

veya toksik davranışlar gibi durumlarda şeffaf iletişim, markanın 

oyunculara karşı hesap verebilir olduğunu gösterir. 

Sürekli iletişim kanalları ve düzenli bilgilendirme mekanizmaları, 

olası itibar kaybını en aza indirir ve topluluk güvenini güçlendirir. 

Oyun topluluklarıyla etkili halkla ilişkiler stratejilerinin merkezin-

de iş birliği yer alır. Donahue ve arkadaşları (2020, s.108), iş birliğine 
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dayalı dinamiklerin hem oyuncular hem de markalar için olumlu so-

nuçlar doğurduğunu vurgulamaktadır. 

Markalar, oyuncularla birlikte çalışarak topluluk temelli bir kültür 

oluşturabilir. Soru-cevap oturumları, geri bildirim anketleri, oyuncu 

danışma kurulları gibi uygulamalar, topluluk üyelerinin karar alma 

süreçlerine katılımını artırır. Bu tür katılım, markayla oyuncular ara-

sında karşılıklı saygıya dayalı, otantik ilişkiler kurulmasına yardımcı 

olur. 

Topluluğun oyun geliştirme veya güncelleme süreçlerinde fikir be-

yan etmesi, markaya duyulan güveni güçlendirir ve oyuncuların mar-

kayı ―kendilerinden biri‖ olarak görmesini sağlar. 

Oyunlaştırma (gamification) teknikleri, oyun topluluklarıyla ileti-

şimi daha etkili hale getiren güçlü bir araçtır. Halkla ilişkiler faaliyetle-

rinde oyunlaştırma unsurlarına yer vermek örneğin, pozitif davranışla-

rı ödüllendirmek, rozet veya statü vermek oyuncuların katılımını artı-

rır. 

Purnomo ve arkadaşları (2019, s.141), oyun avatarlarının oyunsu 

iletişim biçimlerinde etkileşimi zenginleştirdiğini belirtmiştir. Bu tür 

uygulamalar, markayla oyuncular arasında samimi ve eğlenceli bir bağ 

oluşturur. Aynı zamanda, topluluk içinde pozitif davranış kültürünün 

gelişmesine katkıda bulunur. 

Oyunlaştırma, sıradan iletişimi keyifli bir etkileşim deneyimine 

dönüştürerek markanın oyun kültürüyle daha doğal biçimde bütün-

leşmesini sağlar. 

Oyun endüstrisinde yaşanan etik sorunlar, topluluk algısını doğru-

dan etkiler. Markalar; oyuncu tacizi, çeşitlilik eksikliği ve adil oyun 

(fair play) ihlalleri gibi konulara karşı duyarlı olmalıdır. Sparrow ve 

arkadaşları (2021, s.932), çevrim içi çok oyunculu oyunlarda etik so-

runların, oyuncuların farklı deneyimlerini gözeten daha incelikli bir 

anlayışla ele alınması gerektiğini savunur. 

Markalar, etik standartlara bağlılıklarını ve kapsayıcılık ilkesini ile-

tişim süreçlerinde açık biçimde ifade etmelidir. Tacizle mücadele poli-

tikaları, farkındalık kampanyaları ve çeşitliliği destekleyen topluluk 

girişimleri, markanın sorumluluk bilincini gösterir. Bu tür adımlar, 

markaya yönelik güveni artırır ve uzun vadede pozitif bir itibar oluştu-

rur. 
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Etkileşim temelli halkla ilişkiler uygulamaları, oyun topluluklarıyla 

sürdürülebilir bağlar kurmak için vazgeçilmezdir. Kapsayıcı iletişim, 

etkileşimli deneyimler, şeffaflık, iş birliği, oyunlaştırma ve etik duyarlı-

lık ilkeleri üzerine kurulu bir strateji, markaların oyuncularla anlamlı 

ilişkiler geliştirmesini sağlar. 

Bu yaklaşımlar, yalnızca marka itibarını güçlendirmekle kalmaz; 

aynı zamanda oyuncular arasında topluluk bilincini, aidiyet duygusunu 

ve güveni de pekiştirir. Sonuçta, etkileşim temelli halkla ilişkiler stra-

tejileri, oyun dünyasında hem markalar hem de oyuncular için daha 

dayanıklı, kapsayıcı ve bağlı bir ekosistem yaratır. 

Video oyunları alanında etkileşim temelli halkla ilişkiler (PR) uy-

gulamaları, oyuncu topluluklarıyla güçlü bağlar kurmak, güven inşa 

etmek ve uzun vadeli etkileşimi sürdürmek açısından kritik bir rol 

oynamaktadır. Oyun toplulukları markalar için giderek daha önemli 

hale geldikçe, etkili iletişim stratejilerinin uygulanması da zorunlu 

hâle gelmiştir. Bu bölüm, video oyunlarında öne çıkan etkileşim te-

melli PR uygulamalarını inceleyerek, oyuncu topluluklarıyla iş birliği-

nin önemini vurgulamaktadır. 

Markalar için en etkili stratejilerden biri, oyuncu topluluklarını 

üretim sürecine dâhil etmek, yani ortak üretim sürecini desteklemek-

tir. Bu yaklaşım, oyuncuların fikirlerini, geri bildirimlerini veya içerik 

katkılarını oyun geliştirme süreçlerine dâhil etmelerini sağlar. 

Örneğin, Minecraft, oyunculara kendi modlarını (mod) tasarlama 

ve toplulukla paylaşma imkânı tanıyarak, topluluk odaklı üretimi mer-

keze koymuştur. Bu sayede oyuncular, sadece birer kullanıcı değil, 

aynı zamanda oyunun gelişimine katkı sunan yaratıcı ortaklar hâline 

gelmiştir. Böyle bir ortam, oyuncularda aidiyet ve sahiplenme duygu-

sunu güçlendirir ve marka sadakatini artırır. 

Butcher ve arkadaşlarının (Vahlo vd., 2017, s.88) belirttiği üzere, 

oyun endüstrisinde markaların topluluk etkileşimini desteklemesi, 

markanın meşruiyetini ve güvenilirliğini artırarak oyuncularla daha 

derin bağlar kurulmasını sağlar. 

Şeffaflık, özellikle kriz dönemlerinde etkili halkla ilişkilerin teme-

lini oluşturur. Oyunla ilgili hatalar, sunucu kesintileri veya gecikmeler 

gibi durumlarda markaların açık iletişim kurması, oyuncuların güveni-

ni korur ve olası olumsuz tepkileri azaltır. 
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Scarabato ve arkadaşlarının (Steinkuehler, 2010, s.62) vurguladığı 

gibi, markalar çevrimiçi topluluklarını kullanarak tartışmalı durumlar-

da bile net ve proaktif iletişim kurabilirler. Bu tür iletişim stratejileri, 

markanın oyuncu geri bildirimlerine önem verdiğini ve iyileştirme 

konusunda kararlı olduğunu gösterir. 

Başarılı markalar, topluluklarında saygı ve kapsayıcılık kültürünü 

teşvik ederek pozitif etkileşimi artırırlar. Bu amaçla toksik davranışlara 

karşı kampanyalar düzenleyebilir, topluluk kuralları belirleyebilir ve 

moderasyon sistemleri uygulayabilirler. 

Chang ve Hsu‘nun (Wang, 2024, s.378) çalışmaları, oyuncuların 

etkileşim biçimlerinin topluluk içi iletişimi geliştirmek ve pozitif katı-

lımı desteklemek açısından önemli ipuçları sunduğunu göstermekte-

dir. Markalar, bu tür iletişim modelleri aracılığıyla daha katılımcı ve 

güvenli bir oyun ortamı oluşturarak oyuncu bağlılığını güçlendirebilir-

ler. 

Kullanıcı üretimi içerik (User-Generated Content – UGC), marka-

ların topluluklarıyla otantik etkileşim kurmasını sağlayan güçlü bir 

araçtır. Oyuncuların oyunla ilgili deneyimlerini  fan sanatı, oyun içi 

videolar veya modlar şeklinde  paylaşmalarını teşvik etmek, markanın 

topluluk içindeki görünürlüğünü artırır. 

Hofman-Kohlmeyer‘in (Shynkaruk, 2024, s.193) araştırması, kul-

lanıcı üretimi içeriğin markaya yönelik olumlu duygusal bağları güç-

lendirdiğini göstermektedir. Markaların oyuncuların üretimlerini pay-

laşması ve ödüllendirmesi, toplulukla daha sıcak bir ilişki kurulmasına 

katkı sağlar ve pozitif marka imajını pekiştirir. 

Etkileşimli etkinlikler, oyuncuların markayla doğrudan ilişki kura-

bileceği güçlü iletişim fırsatları yaratır. Turnuvalar, canlı yayınlar veya 

oyun içi yarışmalar gibi etkinlikler, hem eğlenceli bir deneyim sunar 

hem de topluluk ruhunu güçlendirir. 

Örneğin, Fortnite, her sezon düzenlediği özel etkinliklerle oyuncu-

ların sadece oyuna değil, aynı zamanda markanın anlatısına da dâhil 

olmalarını sağlar. Bu tür etkinlikler, oyuncular arasında katılım, aidi-

yet ve sadakat duygusunu pekiştirir. Thaicharoen ve arkadaşlarının 

(2023, s.412) belirttiği üzere, oyunlaştırma unsurları bu sosyal etkile-

şimleri derinleştirir ve topluluk bağlılığını artırır. 

Etkili halkla ilişkiler stratejileri, sürekli gözlem ve uyarlama gerek-

tirir. Markalar, sosyal medya ve oyun içi iletişim kanalları aracılığıyla 
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oyuncuların tepkilerini analiz ederek stratejilerini dinamik biçimde 

güncellemelidir. 

Chang ve Hsu‘nun (Wang, 2024, s.402) vurguladığı gibi, çevrimiçi 

marka toplulukları oyuncularla sürekli etkileşimi destekleyen sosyal 

platformlardır. Geliştiriciler, oyuncularla oyun yaşam döngüsünün her 

aşamasında iletişim kurarak otantik bir katılım ve karşılıklı güven 

oluşturabilirler. 

Video oyunlarında etkileşim tabanlı halkla ilişkiler uygulamaları, 

topluluk iş birliği, şeffaflık ve sürekli katılım ilkeleri üzerine kurulu-

dur. Başarılı oyun markaları; ortak üretim, açık iletişim, pozitif toplu-

luk yönetimi, kullanıcı üretimi içerik, etkileşimli etkinlikler ve sürekli 

analiz gibi yöntemlerle oyuncularla güçlü bağlar kurmaktadır. 

Oyun endüstrisinin giderek daha rekabetçi hâle geldiği günümüz-

de, bu etkileşim temelli stratejiler, markaların topluluk sadakatini 

koruması ve itibarını güçlendirmesi açısından vazgeçilmez hale gelmiş-

tir. 

7.Oyun Markalarında Halkla İlişkiler ve İtibar Yönetimi Örnekleri 

Hızla değişen oyun endüstrisi içinde, etkili halkla ilişkiler (PR) ve 

itibar yönetimi uygulamaları, oyuncularla olumlu ilişkiler geliştirmek 

ve marka sadakatini güçlendirmek açısından hayati önem taşır. Başarılı 

oyun markaları, zorluklarla başa çıkmak, itibarlarını korumak ve top-

luluklarıyla anlamlı bağlar kurmak için çeşitli stratejiler kullanmakta-

dır. Aşağıda, literatür destekli olarak öne çıkan bazı başarılı oyun mar-

kalarının halkla ilişkiler ve itibar yönetimi uygulamaları örneklenmiş-

tir. 

Başarılı oyun markalarının öne çıkan stratejilerinden biri, yerelleş-

tirme (localization) sürecidir. Bu strateji, oyunları hedef kitlelerin kül-

türel bağlamlarına uyarlayarak yeni pazarlarda daha fazla etkileşim ve 

benimseme sağlar. Tang (2023, s.225), oyun şirketlerinin halkla ilişki-

ler çabalarında yerelleştirmenin önemine dikkat çekerek, hedef de-

mografilerle kültürel düzeyde rezonans kurmanın marka itibarı açısın-

dan belirleyici olduğunu vurgulamaktadır. 

Örneğin, Final Fantasy XIV serisinde yalnızca dil çevirisi yapılma-

mış; aynı zamanda kültürel göndermeler, mizah anlayışı ve topluluk 

etkileşim biçimleri yerel oyunculara uyarlanmıştır. Bu tür kültürel 

hassasiyetler, markanın olumlu bir imaj oluşturmasına ve farklı ülke-

lerdeki oyuncular arasında sadakat geliştirmesine katkı sağlamıştır. 
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Oyun markalarının topluluklarla etkileşimini artırmak için düzen-

lediği turnuvalar, canlı yayınlar ve soru-cevap oturumları (Q&A sessi-

ons), halkla ilişkiler açısından oldukça etkilidir. Riot Games, League of 

Legends topluluğuyla kurduğu güçlü ilişkiyi özellikle yıllık World 

Championship etkinliği aracılığıyla sürdürmektedir. Bu etkinlikler, 

oyuncularla doğrudan etkileşim fırsatı yaratarak markayla topluluk 

arasında güven ve aidiyet duygusunu güçlendirir. Ayrıca, aktif geri 

bildirim mekanizmaları markaların kriz durumlarında bile pozitif mar-

ka algısını korumasına yardımcı olur. Bu tür katılım temelli halkla iliş-

kiler uygulamaları, marka sadakatini artırmakta ve olası itibar krizleri-

nin etkisini azaltmaktadır. 

Kriz durumlarında (örneğin oyun hataları veya topluluk anlaşmaz-

lıkları), başarılı markalar şeffaflık ve zamanında iletişimi önceliklendi-

rerek kamuoyundaki algıyı yönetir. Bunun en bilinen örneklerinden 

biri, Cyberpunk 2077 lansmanı sırasında CD Projekt Red‘in yaşadığı 

teknik sorunlardır. 

Şirket, oyun performansına yönelik yoğun tepkilere rağmen, çeşitli 

açık oturumlar ve topluluk duyuruları yoluyla güncelleme planlarını 

paylaşmış ve oyuncuların hayal kırıklığını kabul etmiştir. Bu yaklaşım, 

doğruluk ve hesap verebilirlik temelli bir kriz iletişiminin, oyuncuların 

güvenini yeniden kazanmakta ne kadar etkili olabileceğini göstermek-

tedir (Angeline, 2016, s.831). 

Kullanıcı üretimi içerik (User-Generated Content – UGC), oyun 

markaları için hem topluluk katılımını artıran hem de organik tanıtım 

sağlayan önemli bir stratejidir. Ubisoft gibi markalar, oyuncuların 

kendi oyunlarıyla ilgili sanat eserleri, videolar veya modifikasyonlar 

(mod) üretmesini teşvik eden yarışmalar düzenlemektedir. 

Bu tür uygulamalar, topluluk içinde katılımı ve sahiplik duygusunu 

güçlendirir. Aynı zamanda, oyuncuların yaratıcılığını sergilemesine 

olanak tanıyarak markanın samimi ve topluluk merkezli bir kimlik 

kazanmasını sağlar. Kullanıcı üretimi içerikler, markaya doğal bir tanı-

tım desteği sunarken, topluluk üyeleri arasında markaya yönelik pozi-

tif bir algı oluşturur. Etik değerlere önem veren ve toksik davranışlarla 

mücadele eden markalar, oyun topluluklarında güçlü bir itibara sahip 

olur. Activision Blizzard, son yıllarda tacizle mücadele politikalarını 

güçlendirerek ve az temsil edilen oyunculara destek veren girişimler 

başlatarak Overwatch gibi oyunlarda kapsayıcılığı artırmaya yönelik 

önemli adımlar atmıştır. Bu tür girişimler, oyun topluluklarındaki tok-

sisiteye yönelik eleştirilere yanıt vermekte ve markanın kapsayıcı, etik 
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ve duyarlı bir yapıya sahip olduğunu göstermektedir. Baranowski ve 

Frankel (2012, s.91), halkla ilişkiler stratejilerinde etik duyarlılığın 

itibar koruma açısından merkezi bir unsur olduğunu vurgulamaktadır. 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) uygulamaları, markaların top-

luluklar nezdinde olumlu algı yaratmasında önemli bir halkla ilişkiler 

aracıdır. Örneğin, Nintendo, Wii Fit serisi aracılığıyla oyuncuları fizik-

sel aktiviteye teşvik ederek sağlık ve yaşam kalitesine yönelik farkında-

lık yaratmıştır. Benzer şekilde, çevre bilinci, dijital sağlık ve eğitim 

temalı oyunlar geliştiren markalar da toplumsal fayda yaratarak mar-

kalarının kültürel ve etik değerlerle uyumunu güçlendirmiştir. Chien 

ve arkadaşları (2019, s.276), bu tür KSS uygulamalarının markalar için 

yalnızca sosyal fayda değil, aynı zamanda itibar sermayesi kazandırdı-

ğını belirtmektedir. Başarılı oyun markaları, yerelleştirme, topluluk 

etkileşimi, kriz yönetimi, kullanıcı üretimi içerik, etik uygulamalar ve 

KSS projeleri gibi çok yönlü halkla ilişkiler stratejileriyle güçlü bir 

marka itibarı inşa etmektedir. Bu markalar, şeffaflık, kapsayıcılık ve 

topluluk katılımını ön planda tutarak hem güçlü bir sadakat ağı oluş-

turmakta hem de krizlere karşı itibar dayanıklılığı geliştirmektedir. 

Etik değerlere dayalı, katılımcı ve yenilikçi halkla ilişkiler yaklaşımları, 

oyun endüstrisinde sürdürülebilir rekabet avantajı sağlamanın anahta-

rı haline gelmiştir. 

8.Oyuncu Topluluklarıyla İş Birliği Modelleri 

Oyun endüstrisinde oyuncu topluluklarıyla iş birliği modelleri, kul-

lanıcı etkileşimini artırmak ve markalarla oyuncular arasında otantik 

ilişkiler kurmak isteyen şirketler için giderek daha hayati bir hale gel-

mektedir. Bu modeller, geliştiricilerle oyuncular arasındaki etkileşim, 

ortak üretim (co-creation) ve sürekli diyalog üzerine inşa edilir. Aşa-

ğıda, oyun topluluklarını iş birliği yoluyla dâhil etmede başarılı uygu-

lamaları örneklerle açıklayan ve ilgili literatürle desteklenen temel 

modeller sunulmaktadır. 

Ortak üretim, oyuncuların oyun geliştirme sürecine aktif olarak ka-

tılmalarını sağlar; bu da hem aidiyet duygusunu hem de sadakati güç-

lendirir. Caroux ve arkadaşları (2015, s.366), oyuncu-video oyunu 

etkileşimlerinin anlaşılmasının oyun tasarımının iyileştirilmesinde 

kritik rol oynadığını vurgulamaktadır. Örneğin, Minecraft geliştiricile-

ri, oyuncuların fikir ve içerik katkısı yapabilmesi için modlama araçları 

ve topluluk etkinlikleri sunmaktadır. Bu tür katılımcı ortamlar, yalnız-

ca yenilikçi oyun deneyimlerinin ortaya çıkmasına olanak tanımaz, 
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aynı zamanda geliştiricilerle topluluk arasında karşılıklı güvene dayalı 

bir bağ kurar. 

Geri bildirim döngüleri (feedback loops), oyun topluluklarıyla sü-

rekli iletişim kurmak açısından kritik öneme sahiptir. Örneğin, Fortni-

te, oyun içi sosyal özelliklerini kullanarak oyunculardan geri bildirim 

toplamakta ve topluluk görüşlerine göre oyun dinamiklerinde düzen-

lemeler yapmaktadır. Li (2024, s.400), oyuncu geri bildirimlerinin 

şirket imajını ve kârlılığını doğrudan etkilediğini belirterek, geliştirici-

lerin topluluklarını dinlemesinin ve bu doğrultuda aksiyon almasının 

önemini vurgular. Bu tür duyarlılık, güveni güçlendirir ve oyuncuların 

markayla etkileşimlerini artırır. 

Kullanıcı üretimi içerik (User-Generated Content – UGC), oyunla-

rın ömrünü uzatmanın ve topluluk etkileşimini artırmanın güçlü yolla-

rından biridir. Örneğin, Roblox gibi platformlar, oyunculara kendi 

oyunlarını oluşturma ve toplulukla paylaşma imkânı tanımaktadır. Bu 

model, topluluk üyelerinin yaratıcılığını teşvik ederken, oyuncuların 

kendi katkılarını oyun evrenine dahil etme fırsatı sunar. Böylece oyun-

cular, sadece tüketici değil, aynı zamanda ortak üretici haline gelir ve 

markayla daha derin bir bağ kurar. 

Etik topluluk yönetimi, tüm oyuncular için güvenli ve kapsayıcı bir 

ortam sağlamada kritik bir unsurdur. Overwatch ve Apex Legends gibi 

oyunlar, oyuncular arası etkileşimleri denetleyen ve pozitif davranışları 

teşvik eden topluluk moderatörleri görevlendirmektedir. Maliuk 

(2023, s.44), çevrim dışı zamana dayalı çok oyunculu (asenkron) 

oyunlarda etik ve iletişim modellerinin önemini vurgulayarak, saygılı 

ve yapıcı etkileşimleri destekleyen stratejilerin topluluk bütünlüğünü 

güçlendirdiğini belirtir. Bu yaklaşım, oyuncuların iş birliğine dayalı 

davranışlarını artırırken markanın da topluluk içindeki itibarını olumlu 

yönde etkiler. 

Topluluk temelli etkinlikler ve yarışmalar, oyuncuların bir araya 

gelmesini sağlarken markaların da izleyicileriyle etkileşim kurmaları 

için değerli fırsatlar yaratır. Ubisoft, düzenli olarak sanat yarışmaları 

veya oyun içi etkinlikler gibi topluluk organizasyonları düzenlemekte, 

oyuncuları yaratıcılıklarını sergilemeye teşvik etmektedir. Risco ve 

Mills (2025, s.75), oyuncular arası etkileşimlerin ve oyun davranışları-

nın, güçlü topluluk bağlarının oluşumuna katkı sağladığını vurgular. 

Bu tür etkinlikler, yaratıcılığı ödüllendiren ve topluluk ruhunu besle-

yen bir iş birliği ortamı oluşturur. 
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Markalar, oyun topluluklarıyla sosyal sorumluluk ve eğitim odaklı 

hibrit iş birliği modelleri geliştirerek toplumsal etki yaratabilir. Ric-

hards ve arkadaşları (2015, s.422), finansal farkındalık gibi konularda 

geliştirilen eğitici oyunların, oyunculara bilgi kazandırırken aynı za-

manda topluluk bağlarını güçlendirdiğini belirtmiştir. Bu tür hibrit 

modeller, hem marka itibarını yükseltir hem de kurumları topluma 

duyarlı ve eğitimsel katkı sağlayan aktörler haline getirir. 

Oyuncu topluluklarıyla geliştirilen iş birliği modelleri, etkileşimi 

artırmanın, sadakati güçlendirmenin ve marka itibarını sağlamlaştır-

manın en etkili yollarından biridir. Ortak üretim, geri bildirim döngü-

leri, etik topluluk yönetimi, iş birlikçi etkinlikler ve eğitsel girişimler 

gibi uygulamalar; markalarla oyuncular arasında anlamlı, sürdürülebi-

lir ve güven temelli bağlar kurar. Oyun endüstrisi geliştikçe, gerçek 

etkileşim ve iş birliği odaklı yaklaşımlar, oyuncu katılımını şekillendi-

ren ve topluluk dayanıklılığını artıran en belirleyici unsurlar olmaya 

devam edecektir. 

Sonuç 

Video oyunlarında halkla ilişkiler ve itibar yönetimi, günümüz diji-

tal kültüründe yalnızca tanıtım faaliyetlerinin ötesine geçerek etkile-

şim, güven ve topluluk temelli iletişim süreçlerine dönüşmüştür. 

Oyun toplulukları artık pasif tüketiciler değil; markaların kimliğini, 

değerlerini ve itibarını şekillendiren aktif paydaşlardır. Bu nedenle 

etkileşim temelli halkla ilişkiler yaklaşımları, oyun endüstrisinde sür-

dürülebilir başarı için temel bir gereklilik haline gelmiştir. 

Markalar, şeffaflık, dürüstlük ve topluluk iş birliğine dayalı iletişim 

stratejileri geliştirerek krizleri fırsata çevirebilmekte, oyuncularla duy-

gusal bağ kurarak uzun vadeli güven inşa edebilmektedir. Ortak üre-

tim (co-creation), kullanıcı üretimi içerik (UGC), oyun içi etkinlikler 

ve sosyal sorumluluk uygulamaları, oyuncuların markayla katılımcı bir 

ilişki kurmalarını sağlamaktadır. Ayrıca etik ilkelerin benimsenmesi, 

toksik davranışlarla mücadele edilmesi ve kapsayıcı iletişim ortamları-

nın oluşturulması, toplulukların markaya olan güvenini pekiştirmek-

tedir. 

Elde edilen bulgular, güçlü topluluk etkileşimine sahip markaların 

yalnızca ticari anlamda değil, itibar, sadakat ve kültürel etki açısından 

da üstün performans sergilediğini göstermektedir. Bu bağlamda, video 

oyunlarında halkla ilişkiler stratejilerinin geleceği, oyuncuların dene-
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yimlerini merkeze alan, sürekli geri bildirim döngüleriyle beslenen ve 

topluluk odaklı iş birliği modelleriyle şekillenecektir. 

Sonuç olarak, dijital oyun endüstrisinde başarılı halkla ilişkiler uy-

gulamaları, etkileşimsel, kapsayıcı ve empatik iletişim anlayışını be-

nimseyen markaların elinde, yalnızca krizleri yönetmenin değil; aynı 

zamanda sürdürülebilir güven, sadakat ve güçlü bir dijital topluluk 

kültürü oluşturmanın da anahtarı haline gelmiştir. 
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14. BÖLÜM: 

HALKLA İLİŞKİLER BAĞLAMINDA SOSYAL MEDYA ÇALIŞMALARININ 

İNCELENMESİ: TEZLERE YÖNELİK BİR ARAŞTIRMA 

  

Özer SİLSÜPÜR 

 Beyza BEŞİKCİ 

 

 

Giriş  

İ   letişim, kaynak ve hedef kitle arasında çeşitli araçlar vasıtasıyla 

gerçekleşen bir süreçtir. İ   letişim açısından bu süreçte kaynağ ı   n ilettiğ   i 

mesajların hedef kitlede anlaşılıp anlaşılmadığ ı    , doğ   ru alınıp alınmadığ ı     

tespit edilmektedir (Silsüpür, 2016, s. 726). Dolayısıyla kaynak ve alı-

cının etkileşimi, iletişimin başarısını doğ   rudan etkileyen unsurdur. 

Kaynak tarafından aktarılan mesajın içeriğ   i (ne söylediğ   i) ve iletilme 

biçiminin (nasıl söylediğ   i) alıcı tarafından benzer şekilde anlamlandı-

rılması, uzun soluklu ve etkili iletişim için önemlidir. Bu durum, ku-

rumsal yaşam için de geçerlidir. Kurumların; çalışanları, dış hedef kit-

leleri ve tüm paydaşlarıyla kurduğ   u etkili iletişim, kurumun sürdürü-

lebilirliğ   ine ve uzun vadeli varlığ ı    na katkı sağ   lamaktadır. 

Kurumların hedef kitlesiyle arasındaki ilişkiyi esas alan, sağ   lıklı ve 

dürüst iletişim süreci oluşturmaya çalışan halkla ilişkilerdir. Kurumun 

imajına yönelik duyuruların, haberlerin, fırsatların hedef kitlesiyle 

paylaşılması yönetim görevi çerçevesinde ortaya konulmaktadır. Küre-

selleşme ve bilgi çağ ı   nın getirisi olarak haber siteleri, web sayfaları, 

paylaşım platformları, kurum ile hedef kitle arasındaki iletişimi dijital 

boyuta taşımıştır. Bunlar sayesinde bireyler ve kurumlar, iletişimlerini 

interaktif şekle getirme imkânı bulmuşlardır. Bu durum ise, halkla 

ilişkileri sosyal medya platformları ile iş birliğ   i içinde olmaya itmekte-

dir 

Teknolojinin varlığ ı    , bilgiye erişimi kolaylaştırsa da menşei belli 

olmayan çok sayıda bilginin farklı platformlarda yer alması karmaşıklı-

ğ   a yol açmaktadır. Hatta araştırmacılar tarafından ortaya konulan ça-

                                                           
  Doç. Dr., Trabzon Üniversitesi, İletişim Fakültesi, Halkla İlişkiler ve Reklamcılık 

Bölümü, ozer.silsupur@gmail.com, ORCID: 0000-0002-2965-2235 
  Öğr. Gör., Trabzon Üniversitesi, Kurumsal İletişim Direktörlüğü, beyzabesik-

ci@trabzon.edu.tr, ORCID: 0000-0001-6540-6093 
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lışmalar bir süre sonra literatürde yığ ı    n haline gelmekte ve istenilen 

bilgiye ulaşılmayı zorlaştırmaktadır. Mevcut durumun üstesinden gel-

mek için son yıllarda, geçmiş çalışmaların kategorileştirilerek tasnif-

lendiğ   i güncel çalışmalar da görülmektedir. Literatüre dair görselleşti-

rilen ve sade bilgi sunan sistematik literatür taramaları, bibliyometrik 

ve içerik analizi çalışmaları, araştırmacıların işini hem kolaylaştırmakta 

hem de bilgiye genel bakış açısı sunmaktadır.  

Toplumdaki gelişmeler, alandaki eksikliğ   in giderilmesi için araş-

tırma yapılmasını gerekli kılmaktadır. Bu nedenle, halkla ilişkiler gibi 

köklü geçmişe sahip disiplinlerin, literatürdeki yeni kavramlarla ilişki-

sinin incelenmesi alan yazına katkı sağ   lamaktadır. Halkla ilişkiler ve 

sosyal medyanın aynı başlık altında yer aldığ ı     çalışmalar literatürde söz 

konusudur. Bu durum, çalışmaların kategorize edilmesinin ve sınıflan-

dırılmasının ne denli kritik bir öneme sahip olduğ   unu açıkça ortaya 

koymaktadır. 

Çalışma kapsamında, başlığ ı    nda “Halkla İlişkiler” ve “Sosyal Medya” 

kavramlarını içeren yüksek lisans ve doktora tezleri incelenmiştir. Bu 

tezler, Ulusal Tez Merkezi‘nde (YÖKTEZ) ―gelişmiş tarama‖ arayüzü 

kullanılarak 12-19 Ağ   ustos 2025 tarihleri arasında elde edilmiştir. Do-

küman incelemesiyle toplanan veriler, içerik analizi ile incelenmiş, 

analiz sonucunda elde edilen bulgular ise SPSS programı aracılığ ı    yla 

tablolaştırılarak sunulmuştur. 

1. Halkla İlişkiler  

İ   ngilizcede “public relations” olarak tanımlanan kavram, Türkçeye 

“halkla ilişkiler” olarak çevrilmiştir. Kavram ikiye ayrıldığ ı    nda halk ke-

limesi, kurumun ilişkisini geliştirmeye çalıştığ ı    , kişi ya da kurumların 

politikalarından etkilenen ve aynı zamanda kişi veya kurumları etkile-

yen, ortak çıkar ve birliktelik duygusuna sahip kişi ya da grupları ifade 

ederken, ilişki kelimesi iki yönlü simetrik iletişime, taraflar arasında 

karşılıklı güvene, birbirilerini kontrol etmelerinde eşit hakların bu-

lunmasına, karşılıklı anlayış ve yarara dayalı süreci tanımlamaktadır 

(Kalender, 2011, s. 11-17). Akdağ    (2023, s. 2), halkla ilişkilerin Türk-

çeye doğ   ru şekilde kazandırılmadığ ı    nı ifade ederken halk kavramı için 

hedef kitlenin, ilişkiler denilirken ise hedef kitle ile olan iletişim ağ ı   n-

dan söz edildiğ   ini belirtmektedir.  

Kurumların iç ve dış paydaşlarıyla olan iletişimine yönelik kontrolü 

sağ   layan ve bu süreci yönlendiren halkla ilişkiler, geçmiş yıllardan iti-
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baren gün geçtikçe daha da önem kazanmakta ve farklı tanımlarla lite-

ratürde yer almaktadır. Örneğ   in şu tanımlamalar onlardan bazılarıdır:  

Halkla ilişkiler, kurum ve hedef kitlesi arasında anlamlı ilişkinin 

kurulmasına yardımcı olan, diyalog zemini oluşturmaya çalışan, ka-

muoyunu bilgilendiren, iyi niyetli, doğ   ruluk ve dürüstlük temelli ger-

çekleşen iki yönlü iletişim sürecidir (Silsüpür, 2023, s. 179-181).  

Kuruluşla hedef kitle arasındaki iletişimi ve iş birliğ   ini sağ   layan 

yönetim fonksiyonu olan halkla ilişkiler (Grunig ve Hunt, 1984, s. 6; 

Cutlip vd.,1994, s. 6; Canöz ve Canöz, 2020, s. 18), kurumu, kamuoyu 

konusunda sürekli bilgilendirerek duyarlı olmasına yardımcı olmakta-

dır.  

Eğ   ilimlerin önceden belirlenmesi için erken uyarı sistemi görevi 

yapan halkla ilişkiler, meydana gelen duruma karşı reaksiyon gösteril-

mesini sağ   layan ve etik olmayı hedefleyen yönetim görevidir (Sjöberg, 

1998, s. 53). 

Literatürde bulunan tanımların yanı sıra teorik temellere dayanan 

uygulamalı iletişim alanı olarak benimsenen halkla ilişkiler, sağ   lık, risk 

ve siyasal iletişim gibi iletişim alanları için de kavramsal araçlar suna-

bilmektedir (Botan ve Taylor, 2004, s. 645). Medya, finansal ilişkiler, 

algılama yönetimi, risk yönetimi, lobicilik, kriz yönetimi, sponsorluk, 

sosyal sorumluluk, kurumsal reklamcılık, kurumsal kimlik - imaj, et-

kinlik yönetimi gibi uygulama alanlarına sahip olan halkla ilişkilerin 

farklı bilim dallarıyla kurduğ   u ilişki, kavramın çalışma çerçevesini 

önemli ölçüde genişletmektedir.  

2. Sosyal Medya  

Teknolojiyle birlikte toplumun değ   işmesi ve dönüşmesi, bireylerin 

daha az emekle işlerini yapmasına ve yaşam alanlarına erişen internet 

tabanlı uygulamaları kullanmasına fırsat sağ   lamıştır. Bu uygulamalar-

dan biri olan sosyal medya, içerisinde bulunan mecraların çeşitliliğ   i ve 

tercih edilebilirliğ   iyle önemi artan bir iletişim platformudur. İ   ngilizce-

de ―social media” terimiyle ifade edilen kavram, Türkçede ―sosyal medya” 

olarak karşılık bulmuştur. Sosyal medya, bireylerin birbirleriyle ileti-

şim kurmasına, ilgi duydukları olayları takip edebilmesine imkân ta-

nırken, bağ   lama yönelik kısıtlamasının olmaması gibi özellikleri nede-

niyle de kullanımı kolaylaştırmaktadır. Sosyal medyaya yönelik litera-

türde birçok tanımlama söz konusudur: 
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Sosyal medya, internetin gündelik hayatta kullanılmasıyla başla-

yan, zamanla teknolojik gelişmelerin sağ   ladığ ı     olanaklarla çeşitlenen 

ve insanların iletişim, sosyalleşme, bilgilenme, eğ   lence gibi isteklerini 

karşılayan uygulamalardır (Silsüpür ve Övüç, 2022, s. 3). Sosyal med-

ya, kullanıcılar arasındaki etkileşimi kolaylaştıran internet tabanlı plat-

formdur (Carr ve Hayes, 2015, s. 55). Farklı kullanım amacı olan plat-

formları bünyesinde bulunduran sosyal medya içerisinde Facebook, 

Instagram gibi sosyal ağ   lar, WhatsApp, Messenger gibi mesajlaşma 

uygulamaları, X, Reddit gibi bloglar mevcuttur (Ryan vd., 2017, s. 1; 

Hall ve Liu, 2022, s. 2).  

Sosyal medyanın eğ   itim, sağ   lık, ticaret gibi çeşitli alanlarda kulla-

nıma sahip olması geleneksel mecralardan dijital mecralara geçişi ifade 

etmektedir. Bireyler, sosyal medyadaki platformlar vasıtasıyla ürünler, 

kurumlar hatta birbirleri hakkındaki tutumlarını ortaya koymaktadır. 

Bu durum geri bildirimin hızlı ve spesifik olarak elde edilmesine ne-

den olmaktadır. 

İ   nternet tabanlı teknolojiler, bireylerin sosyo-kültürel konularda, 

ticari işlemlerde, iletişim süreçlerinde hayatlarını kolaylaştırmaktadır. 

Sönmez‘de (2022, s. 85), sosyal medya içerisindeki platformların kü-

reselleşme, popüler kültür, kullanım pratikliğ   i, bilginin depolanması 

ve internet teknolojilerindeki gelişmeler gibi nedenlerden ötürü yay-

gınlaştığ ı    nı belirtmektedir. 

İ   nternetin ve daha özelinde sosyal medyanın kullanımı, bireylere 

özgürlük alanı sunmaktadır. Dolayısıyla bir konu hakkında görüş bildi-

rilebilmesi, içerik üretilebilmesi, taraf olunabilmesi bireylerin topluma 

katılımını sağ   lamaktadır. Sosyal medya aracılığ ı    yla kurumlara dair ge-

lişmelerin hedef kitleye aktarılması, gündemle ilgili paylaşımların ya-

pılması iki yönlü iletişim açısından gelenekselden dijitale geçişi gös-

termektedir. Sosyal medya, içerik üretimi ve tüketiminin yanı sıra fark-

lı bakış açısı kazandırarak iletişim süreçlerinin gerçekleştirildiğ   i bir 

alan olarak kabul görmektedir. 

3. Halkla İlişkiler ve Sosyal Medya İlişkisi 

Halkla ilişkiler, toplumsal gelişmelerden, hedef kitlenin düşünce 

yapısındaki değ   işimlerden etkilenen dinamik bir alandır. Teknolojideki 

ilerlemeler, medyanın dönüşümü, bireylerin bilinç düzeyinin artması, 

internet ve sosyal medyanın yaygınlaşması gibi faktörler, halkla ilişki-

ler uygulamalarını doğ   rudan etkileyerek yeni bir dönüşüme olanak 

sunmuştur (Beşikci ve Silsüpür, 2023, s. 31). İ   letişim sürecini içinde 
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barındıran, toplumda gerçekleşen değ   işimlere göre şekillenen halkla 

ilişkiler, var olan döneme göre kendini güncellemektedir.  

Sosyal medya; bilgilendirme, haber verme gibi temel işlevleri yeri-

ne getirerek halkla ilişkiler bağ   lamında hedef kitleyle doğ   rudan bağ    

kurulmasına olanak tanımaktadır. İ   nternet tabanlı uygulamaların orta-

ya çıkması halkla ilişkiler için yeni bir kullanım alanı doğ   urmuştur. 

Çeşitli ihtiyaçlara cevap veren, bireylerin düşüncelerini paylaşmasına 

imkân tanıyan bu platformlar, halkla ilişkiler faaliyetleri için de hedef 

kitlenin düşüncelerine erişmede bir kanal görevi görmektedir. Gele-

neksel halkla ilişkiler, internet tabanlı uygulamalar kapsamında gelişip 

dönüşerek dijital boyut kazanmıştır.  

Literatür taraması sonucunda halkla ilişkiler, dijital halkla ilişkiler 

gibi kavramlar üzerinde bibliyometrik analiz gerçekleştiren çalışmalara 

(Pasadeos ve Renfro, 1992; Ağ   ca ve Kayapınar, 2024; Karakuş, 2024) 

rastlanılmıştır. Sistematik literatür taraması kullanılarak gerçekleştiri-

len çalışmalar da (Fadillah ve Huiquan, 2024) alan yazında mevcuttur. 

Yapılan halkla ilişkiler çalışmalarının sınıflandırılmasını içerik analizi 

ile inceleyen çalışmalar da literatürde (Austin, 2010; Lee, 2017) yer 

almaktadır. Ayrıca halkla ilişkiler ve sosyal medya çerçevesinde içerik 

analizi, sistematik literatür taramasıyla gerçekleştirilen çalışmalar da 

(Allagui ve Breslow, 2016; Lee, 2017; Roth-Cohen ve Avidar, 2022; 

Yeniçıktı ve Tarakçı, 2023) mevcuttur.  

4. Yöntem 

Çalışmanın amacı, Türkiye‘de başlığ ı    nda “Halkla İlişkiler” ve “Sosyal 

Medya” geçen yüksek lisans ve doktora tezlerini detaylı incelemek, 

eğ   ilimleri belirlemek ve bütüncül bakış açısıyla literatüre fayda sağ   la-

maktır. Literatürde böyle bir araştırmaya rastlanılmaması çalışmanın 

özgün değ   erini ortaya koymaktadır. Çalışma sadece ―Halkla İ   lişkiler‖ 

ve ―Sosyal Medya‖ alanındaki tezler ile sınırlı olduğ   undan tıpta yeterli-

lik, sanatta uzmanlık gibi çalışmalar araştırmaya dâhil edilmemiştir. 

Nitel araştırma yaklaşımı kullanılan bu çalışmada betimleyici araş-

tırma deseni benimsenmiştir. Betimleyici araştırmalar, var olan olgu-

nun tasvirini yaparak ortaya konulmasıdır (Gay ve Diehl, 1992, s. 14). 

Bir diğ   er bakış açısına göre betimleyici araştırma, durumun veya olgu-

nun özelliklerini doğ   ru şekilde tasvir etmek ya da açıklamak, meydana 

gelme sıklığ ı    nı belirlemek olarak tanımlanmaktadır (Dulock, 1993, s. 

154). Doküman incelemesiyle toplanan veriler, içerik analizi ile ince-

lenmiştir. 
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Doküman analizi ve incelemesi iç içe geçmiş iki farklı kavramdır. 

Doküman incelemesi; araştırma için gerekli görülen belgelerin top-

lanması, doküman analizi ise elde edilen verilerin sistematik olarak 

çözümlenmesidir. Bu çalışmada verilerin toplanmasında doküman in-

celeme, kategorize edilmesinde içerik analizi kullanılmıştır.  

Mevcut verileri özetleme, standartlaştırma, karşılaştırma araçları 

olan içerik analizi (Smith, 1975), verilerin bilgi içeriğ   ini analiz etmek 

için kullanılan sistematik ve kurallara dayalı inceleme tekniğ   idir 

(Mayring, 2000). Nitel yöntemlerden biri olan içerik analizi, metinsel 

verileri analiz etmek için kullanılmaktadır (Forman ve Damschroder, 

2007).  

Elde edilen bulgular, SPSS programı yardımıyla tablolaştırılarak 

sunulmuştur. Araştırmanın evrenini, YÖKTEZ‘de yer alan tezlerin 

tümü oluştururken örneklemini, başlığ ı    nda ―Halkla İ   lişkiler‖ ve ―Sos-

yal Medya‖ geçen yüksek lisans ve doktora tezleri oluşturmaktadır. Bu 

kapsamda tezlere YÖKTEZ web sitesinden ulaşılmıştır. Tezlerin aran-

masındaki kriterler şöyle belirlenmiştir. “Gelişmiş Tarama”; “Aranacak 

Kelime(ler)”: “Halkla İlişkiler” ve “Sosyal Medya” “Arama Tipi”: “İçinde 

Geçsin”, “İzin Durumu”: “İzinli” terimleri kullanılarak detaylı olarak in-

celeme gerçekleştirilmiştir. 2025 yılı dâhil olmak üzere 12-19 Ağ   ustos 

2025 tarihleri arasında yapılan bu taramada toplam 56 teze ulaşılmış-

tır. Veri tabanında yeni tez girişinin olup olmadığ ı    na dair en son kont-

rol 05.12.2025 tarihinde gerçekleştirilmiştir. Kontrol sonucunda veri 

tabanında değ   işiklik olmaması nedeniyle tez sayısında güncelleme 

yapılmamıştır. Bu tarih itibariyle eklenecek tezler çalışma kapsamı 

dışında bırakılmıştır. İ   ncelenen tezlere dair künye Ek‘te gösterilmekte-

dir. Çalışmada şu araştırma sorularına (AS) cevap aranmıştır: 

AS 1. Tezlerin dereceleri nelerdir? 

 AS 2. Tezlerin yayımlandıkları yıllar nelerdir? 

 AS 3. Tezler hangi üniversitelerde yazılmıştır? 

 AS 4. Tezler hangi enstitülerde yazılmıştır? 

 AS 5. Tezler hangi anabilim dallarında hazırlanmıştır? 

 AS 6. Tez danışmanlarının unvanları nelerdir?  

 AS 7. Tezlerde kullanılan araştırma yaklaşımları nelerdir? 

 AS 8. Tezlerde kullanılan veri toplama araçları nelerdir? 

 AS 9. Tezlerde kullanılan örnekleme yöntemleri nelerdir? 

AS 10. Tezler hangi konularda yazılmıştır? 
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5. Bulgular  

Elde edilen veriler tablolaştırılarak sunulmuştur. Tablo 1‘de tezle-

rin hangi türde gerçekleştirildiğ   i gösterilmektedir.  

Tablo 1. Tezlerin Derecelerine Göre Dağılım 

 

 

 

 

 

 

 

Tabloya göre toplamda 56 tane tez bulunmaktadır. Bu tezlerin, 

yüksek lisans ve doktora olarak dağ ı   lımlarına yer verilmiştir. Yüksek 

lisans tezleri %87,5 (49) oranında yazılmışken doktora tezleri %12,5 

(7) oranında yazılmıştır. Tablo 2‘de tezlerin hangi yıllara göre dağ ı   ldık-

ları gösterilmektedir. 

 

Tablo 2. Tezlerin Yayımlandıkları Yıllara Göre Dağılımı 

YÜKSEK LİSANS 

Yıllar n % Yıllar n % Yıllar n % 

2010 3 6,1 2015 1 2 2020 5 10,2 

2011 1 2 2016 4 8,2 2021 6 12,2 

2012 1 2 2017 5 10,2 2022 1 2 

2013 2 4,1 2018 2 4,1 2024 4 
8,

2 

2014 3 6,1 2019 10 20,4 2025 1 2 

Toplam 49 100 

DOKTORA 

Yıllar n % Yıllar n % Yıllar n % 

2012 1 14,3 2016 1 14,3 2020 1 14,3 

2014 1 14,3 2017 1 14,3 2022 2 28,6 

Toplam 7 100 

 

 Başlığ ı    nda ―Halkla İ   lişkiler‖ ve ―Sosyal Medya‖ yer alan tezlerin 

yıllara göre dağ ı   lımı ortaya konulmuştur. Yüksek lisans tezleri 15 farklı 

Derece n % 

Yüksek Lisans 49 87,5 

Doktora 7 12,5 

Toplam 56 100 
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yılda çalışılırken doktora tezleri ise 6 farklı yılda çalışılmıştır. Yüksek 

lisans tezleri %20,4 (10) oranıyla en fazla 2019 yılında, doktora tezi 

ise %28,6‘lık (2) oranla en fazla 2022 yılında yazıldığ ı     görülmüştür. 

Çalışmaların tür dağ ı   lımında yüksek lisans tezleri öne çıkarken en çok 

çalışmanın yapıldığ ı     yıl 2019 olmuştur. 

 

Tablo 3. Tezlerin Hazırlandıkları Üniversitelere Göre Dağılım 

YÜKSEK LİSANS 

Üniversiteler n % Üniversiteler n % 

Marmara 9 18,4 
Çanakkale Onsekiz 

Mart 
1 2 

Selçuk 8 16,3 Erciyes 1 2 

İ   stanbul 7 14,3 Gazi 1 2 

Giresun 6 12,2 Gümüşhane 1 2 

Avrasya 2 4,1 Hasan Kalyoncu 1 2 

Akdeniz 1 2 İ   stanbul Aydın 1 2 

Ankara Hacı Bayram 

Veli 
1 2 İ   stanbul Ticaret 1 2 

Atatürk 1 2 
Karamanoğ   lu 

Mehmet Bey 
1 2 

Bahçeşehir 1 2 Trabzon 1 2 

Bilecik Şeyh Edebali 1 2 Tük Hava Kurum 1 2 

Bingöl 1 2 Yaşar 1 2 

 Toplam 49 100 

DOKTORA 

Üniversiteler n % Üniversiteler n % 

Marmara 3 42,9 Ege 1 14,3 

İ   stanbul 2 28,6 İ   stanbul Aydın 1 14,3 

 Toplam 7 100 

 

 Tablo 3‘te tezlerin hangi üniversitelerde yazıldığ ı    na dair bilgiler 

sunulmuştur. Yüksek lisans tezlerinde en fazla çalışmanın %18,4 (9) 

oranıyla Marmara Üniversitesi‘nde yazıldığ ı     görülmüştür. Bunu %16,3 

(8) ile Selçuk Üniversitesi, %14,3‘le (7) İ   stanbul Üniversitesi ve 

%12,2‘lik (6) oranla Giresun Üniversitesi‘nin takip ettiğ   i belirlenmiş-

tir. Çalışmaların dağ ı   lımında, 17 üniversitenin her birinde sadece bir 

tezin bulunduğ   u tespit edilmiştir. Doktorada da %42,9‘luk (3) oranla 

en fazla çalışma Marmara Üniversitesi‘nde ardından %28,6 (2) ile İ   s-

tanbul Üniversitesi‘nde yazılmıştır. 
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Tablo 4. Tezlerin Hazırlandıkları Enstitülere Göre Dağılım 

ENSTİTÜLER 
YÜKSEK LİSANS DOKTORA 

n % n % 

Sosyal Bilimler 46 93,9 6 85,7 

Lisansüstü Eğ   itim 3 6,1 1 14,3 

Toplam  49 100 7 100 

 
Başlığ ı    nda ―Halkla İ   lişkiler‖ ve ―Sosyal Medya‖ bulunan tezlerin 

enstitülerine yönelik kategorileştirilmesi Tablo 4‘te gösterilmiştir. 
Yüksek lisans çalışmaları %93,9‘luk (46) oranla en fazla Sosyal Bilim-
ler Enstitüsünde ortaya konulmuştur. Doktora seviyesindeki tezlerin 
%85,7‘si (6) yine Sosyal Bilimler Enstitüsünde yazılmıştır. 

Tablo 5. Tezlerin Hazırlandıkları Anabilim Dallarına Göre Dağılım 

 

Tablo 5‘te tezlerin hazırlandıkları ABD‘ye yönelik dağ ı   lım gösteril-
miştir. Yüksek lisans tezlerinde %69,4‘lük (34) oranla en fazla çalışma 
Halkla İ   lişkiler ve Tanıtım ABD‘de yazıldığ ı     belirlenmiştir. Bunu %10,2 
(5) ile İ ş   letme, %6,1‘le (3) Halkla İ   lişkiler ve %4,1‘le (2) İ   letişim ABD 
takip etmiştir. Doktora da ise %71,4 (5) ile en fazla Halkla İ   lişkiler ve 
Tanıtım ABD‘de tez yazıldığ ı     görülmüştür. 

Tablo 6. Tez Danışmanlarının Unvanlarına Göre Dağılım 

UNVAN 
YÜKSEK LİSANS DOKTORA 

n % n % 

Prof. Dr. 22 44,9 4 57,1 

Doç. Dr. 18 36,7 3 42,9 

Yrd. Doç. Dr. / Dr. Öğ   r. Üyesi 9 18,4 - - 

Toplam 49 100 7 100 

ANABİLİM DALLARI 
YÜKSEK LİSANS DOKTORA 

n % n % 

Halkla İ   lişkiler ve Tanıtım 34 69,4 5 71,4 

İ ş   letme 5 10,2 -  

Halkla İ   lişkiler 3 6,1 1 14,3 

İ   letişim 2 4,1 -  

Gazetecilik 1 2 1 14,3 

Pazarlama İ   letişimi ve Halkla İ   lişkiler 1 2 -  

Medya ve Kültürel Çalışmalar 1 2 -  

Yönetim Bilimleri 1 2 -  

Toplam 49 100 7 100 
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Tez danışmanlarının unvanlarına göre dağ ı   lımı gösteren tablo (Tab-

lo 6) oluşturulmuştur. Yüksek lisans çalışmalarına sırasıyla; %44,9‘la 

(22) Prof. Dr., %36,7 ile (18) Doç. Dr., %18,4 (9) oranıyla da Yrd. 

Doç. Dr./Dr. Öğ   r. Üyesi unvanlarına sahip akademik personelin da-

nışman olduğ   u belirlenmiştir. Doktorada ise %57,1 (4) ile Prof. Dr. ve 

%42,9‘luk (3) oranla Doç. Dr. unvanlarına sahip akademik personelin 

danışman olduğ   u görülmüştür. 

Tablo 7. Tezlerde Kullanılan Araştırma Yaklaşımlarına Göre Dağılım 

 

Tablo 7‘ye göre yüksek lisans tezleri %81,6 (40) ile doktora tezleri 

de %57,1‘lik (4) oranla nitel araştırma yaklaşımıyla yazılmıştır. Bunu 

yüksek lisans tezlerinde %16,3‘lük (8) oranla, doktorada ise %28,6 

(2) ile nicel yaklaşım takip etmiştir. Her iki derecede de bir tane karma 

yaklaşımla tez yazılmıştır.  

Tablo 8. Tezlerde Kullanılan Veri Toplama Araçlarına Göre Dağılım 

VERİ TOPLAMA ARAÇLARI 
YÜKSEK LİSANS DOKTORA 

n % n % 

Anket 8 16,3 1 14,3 

Anket / Doküman İ   nceleme - - 1 14,3 

Anket / Görüşme 1 2 - - 

Derinlemesine Görüşme 10 20,4 - - 

Derinlemesine Görüşme / Doküman 

İ   nceleme 
1 2 1 14,3 

Doküman İ   nceleme 25 51 3 42,9 

Doküman İ   nceleme / Örnek Olay İ   nce-

lemesi 
1 2 - - 

Doküman İ   nceleme / Odak Grup - - 1 14,3 

Örnek Olay İ   ncelemesi 3 6,1 - - 

Toplam 49 100 7 100 

 

Tezlerde hangi veri toplama aracının kullanıldığ ı    nı ortaya koyan 

tabloya (Tablo 8) göre, yüksek lisans tezlerinde %51‘le (25) en fazla 

ARAŞTIRMA  

YAKLAŞIMLARI 

YÜKSEK LİSANS DOKTORA 

n % n % 

Nitel 40 81,6 4 57,1 

Nicel 8 16,3 2 28,6 

Karma 1 2 1 14,3 

Toplam 49 100 7 100 
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doküman inceleme ile verilerin toplandığ ı     görülmüştür. Bunu 

%20,4‘lük (10) oranla derinlemesine görüşme ve %16,3 (8) ile de an-

ket veri toplama aracı takip etmiştir. Doktora tezlerinde %42,9‘luk 

oranla en fazla doküman inceleme, sonrasında ise %14,3‘lük (1) oran-

la anket, anket / doküman inceleme, derinlemesine görüşme / dokü-

man inceleme ve doküman inceleme / odak grup, veri toplama aracı 

olarak kullanılmıştır. 

 

Tablo 9. Tezlerde Kullanılan Örnekleme Yöntemlerine Göre Dağılım 

ÖRNEKLEME YÖNTEMLERİ 
YÜKSEK LİSANS DOKTORA 

n % n % 

Amaçlı Örneklem 7 14,3 1 14,3 

Kolayda Örneklem 3 6,2 1 14,3 

Basit Tesadüfi Örneklem 1 2 1 14,3 

Sistematik Rastlantısal Örnekleme 1 2 - - 

Belirtilmemiş 37 75,5 4 57,1 

Toplam 49 100 7 100 

 

 Tezlerde kullanılan örnekleme yöntemine göre dağ ı   lım Tablo 

9‘da sunulmuştur. Yüksek lisans tezlerinde kullanılan örneklem yön-

temleri sırasıyla şöyledir: %14,3‘le (7) amaçlı örneklem, %6,2‘lık oran-

la (3) kolayda örneklem ve %2 (1) ile de basit tesadüfi ve sistematik 

rastlantısal örneklemedir. Yüksek lisans tezlerinin %75,5‘inde (37) 

örneklemin nasıl seçildiğ   i belirtilmemiştir. Doktora tezlerinde ise 

%14,3‘lük (1) oranla amaçlı örneklem, kolayda örneklem ve basit te-

sadüfi örneklem yöntemleri kullanılmıştır. Doktora tezlerinin 

57,1‘inde (4) örneklemin nasıl belirlendiğ   i açıklanmamıştır. 

 

Tablo 10. Tezlerin Konularına Göre Dağılım 

KONULAR 
YÜKSEK LİSANS DOKTORA 

n % n % 

Halkla İ   lişkiler 47 58,8 7 50 

Reklamcılık 2 2,5 - - 

Gazetecilik - - 1 7,1 

Kamu Yönetimi 5 6,3 1 7,1 

İ   letişim Bilimleri 15 18,8 4 28,6 

Hastaneler 1 1,3 - - 

Bankacılık 1 1,3 - - 

Eğ   itim ve Öğ   retim 1 1,3 - - 
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Spor 1 1,3 1 7,1 

Siyasal Bilimler 1 1,3 - - 

İ ş   letme 6 7,5 - - 

*Konu başlıkları birden fazla sayılmıştır. 

 

Tablo 10‘da tezlerin hangi konularda ortaya konulduğ   u açıklanmış-

tır. Yüksek lisans tezlerinde en fazla çalışılan konunun %58,8 (47) ile 

halkla ilişkiler olduğ   u, bunu %18,8‘le (15) iletişim bilimleri ve 

%7,5‘lik (6) oranla işletmenin takip ettiğ   i görülmüştür. Doktorada ise 

en fazla çalışılan konunun %28,6‘lık (4) oranla iletişim bilimleri ve 

%50 (7) ile halkla ilişkiler olduğ   u tespit edilmiştir.  

Sonuç 

Teknolojideki gelişmeler, literatüre kazandırılan çalışmalara erişim 

kolaylığ ı     sağ   layarak araştırmaların dijital ortamlarda saklanmasına ve 

depolanmasına fırsat sunmaktadır. Verilerin depolanması, araştırmacı-

lara fayda sağ   lamakta lakin, sınırsız veri biriktirmenin doğ   urduğ   u 

olumsuzlukları da yanında getirmektedir. Çeşitli platformlarda depo-

lanan veriler, bir zaman sonra yığ ı    n haline gelerek veri kirliliğ   i oluş-

turmaktadır. Bu durum, araştırmacılar için zaman ve emek israfına 

neden olmaktadır.  

Veri depolayan platformlardan biri olan YÖKTEZ, yazılan tezleri 

bünyesinde biriktirmektedir. Halkla ilişkiler gibi köklü disiplinlerin, 

literatüre kazandırılan kavramlarla ilişkisi önem taşımaktadır. Bu du-

rum, tez başlıklarına da yansımış ve alandaki eksiklikler giderilmeye 

çalışılmıştır. YÖKTEZ, ―Halkla İ   lişkiler‖ ve ―Sosyal Medya‖ kavramla-

rının yer aldığ ı     tezlere erişim sunarken bu tezlere dair istatistiksel veri 

sağ   lamamaktadır. Bundan ötürü çalışmada, ―Halkla İ   lişkiler‖ ve ―Sos-

yal Medya‖ kavramlarının yer aldığ ı     tezlerin yıllar içerisindeki seyrinin 

nasıl olduğ   u ortaya konulması hedeflenmiştir. 

Çalışma sonucunda toplam 56 teze ulaşılmıştır. Bu tezlerin 49 ta-

nesi yüksek lisans, 7 tanesi doktora tezidir. ―Halkla İ   lişkiler‖ ve ―Sos-

yal Medya‖ kavramlarının genellikle yüksek lisans tezlerinde konu 

edildiğ   i görülmüştür. Tezlerin yayınlandıkları tarihler baz alındığ ı    nda, 

en fazla çalışmanın 2019 yılında yüksek lisans tezlerinde olduğ   u tespit 

edilmiştir. Marmara Üniversitesi hem yüksek lisans (n=9) hem de 

doktora tezlerinde (n=3) en fazla çalışmanın ortaya konulduğ   u üni-

versite olmuştur. İ   ncelenen yüksek lisans (n=46) ve doktora tezlerinin 

(n=6) enstitülere göre dağ ı   lımında Sosyal Bilimler, en fazla tezin ha-

zırlandığ ı     enstitü olarak belirlenmiştir. Tezlerin ABD‘ye göre dağ ı   lımı-
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na bakıldığ ı    nda, 34 yüksek lisans ve 5 doktora tezinin Halkla İ   lişkiler 

ve Tanıtım ABD‘de hazırlandığ ı     tespit edilmiştir. Yüksek lisans tezleri-

ne danışmanlık yapan öğ   retim üyelerinin unvan dağ ı   lımına göre, en 

fazla Profesör (n=22), ardından Doçent (n=18) unvanının geldiğ   i 

görülmektedir. Yüksek lisans tezlerinde kullanılan araştırma yaklaşım-

larının büyük çoğ   unluğ   u nitel‘dir (n=40). Bu durum doktora tezlerin-

de de benzerlik göstermektedir. Veri toplama araçlarına bakıldığ ı    nda 

yüksek lisans tezlerinde en fazla doküman inceleme (n= 25) kullanıl-

dığ ı     tespit edilmiştir. Örnekleme yönteminde yüksek lisans tezlerinde 

belirtilmeyen (n=37) çalışmaların yanı sıra en fazla amaçlı örneklem 

(n=7) tercih edilmiştir. Doktora tezlerinde belirtilmeyen (n=4) çalış-

maların dışında, örnekleme yöntemlerinde eşit dağ ı   lım söz konusudur. 

Yüksek lisans tezlerinde araştırma konusu olarak en fazla Halkla İ   liş-

kiler (n=47), ardından İ   letişim Bilimleri (n=15) gelmektedir. 

Veri toplama tekniklerine yönelik bilgi aktarımında yönteme dair 

detaylı içeriğ   in paylaşılmadığ ı     görülmüştür. İ   ncelenen tezlerde araş-

tırma ve örnekleme yöntemlerinin açıkça belirtilmemiş olması bilgi 

eksikliğ   inden veya çalışmaya yeteri kadar önem verilmediğ   inden kay-

naklandığ ı     düşünülebilir. Araştırma metodolojisinin bilimsel açıklama-

lara ve literatüre dayandırılmadan yazılması bilimsel eksikliğ   in yanı 

sıra tezin literatüre katkı sağ   lamasının da önüne geçebileceğ   i yaşanabi-

lecek olumsuz durumlardan biridir. Bu belirsizlik, başka araştırmacılar 

tarafından tezin yöntemine dair hatalı çıkarımlar yapılmasına neden 

olabilir. 

Yüksek lisans ve doktora tezlerinin nitel araştırma yaklaşımıyla 

gerçekleştirilmiş olması halkla ilişkiler ve sosyal medyanın sosyal bi-

limler temelli bir alan olarak değ   erlendirildiğ   ini göstermektedir. Bu 

metodolojik seçim (derinlemesine görüşme, doküman inceleme), ko-

nunun sosyal bir perspektifle incelenmesi gerektiğ   i düşüncesini des-

teklemektedir. Nicel araştırma yaklaşımının istatistiksel yorumlama 

bilgisi gerektirmesi de araştırmacının nitel yaklaşımı tercih etmesinde 

etkili olduğ   u düşünülmektedir.  

Ulusal ve uluslararası makalelerin yer aldığ ı     veri tabanlarında halk-

la ilişkiler ve sosyal medya kavramlarını içeren çalışmalar gelecekte 

incelebilir. Facebook, X, Instagram gibi sosyal medya platformları ile 

halkla ilişkiler arasındaki ilişkiye yönelik YÖKTEZ‘in incelenmesi öne-

rilebilir. Bu sayede çalışmalara yönelik sınıflandırmanın yanı sıra plat-

formlara atfedilen önem ortaya konulacaktır.  
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EK: Başlığında “Halkla İlişkiler” ve “Sosyal Medya” Yer Alan Tez-

lerin Künyeleri 

 

No No No No No No No No 
381436 862907 692673 647300 552506 492987 436621 330964 

539952 723786 687645 669570 568750 481158 449622 317286 

467335 764172 698721 566993 589672 464467 422426 351708 

950462 745313 630220 540395 558064 503179 361874 290783 

902657 662040 633085 590357 501166 422483 367841 287717 

866385 660067 653832 587614 490832 451494 366702 273611 

905104 699519 629739 566634 486237 443611 328635 271288 

 
 
 
 
 
 

 




