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DIJITAL KURUMSAL ILETISIM

EDITOR
Birol BUYUKDOGAN



YAZARLARIN OZGECMISLERI

Prof. Dr. Cagr1 GUMUS

2006 yilinda Bagkent Universitesi Iletisim Fakiiltesi Iletisim ve Tasarimi Boliimiinden
mezun oldu. 2010 yilinda Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisiinde Grafik Egi-
timi alaninda yiiksek lisans egitimini tamamladi. Tez ¢aligmas1 "Yiiksekogretim Kurum-
larinda Temel Tasarim Egitimi Igin Etkilesimli CD Tasarimi ve Bu Tasarima iligkin
Ogretim Elemam ve Ogrenci Goriisleri" basligini tasimaktaydi. 2014 yilinda Gazi Uni-
versitesi Egitim Bilimleri Enstitiistinden "Ekmek Israfin1 Onleme Amacl Sosyal Sorum-
luluk Kampanyasina iliskin Akademisyen, Uzman ve Ogrenci Gériigleri™ bashkli dokto-
ra teziyle doktor unvanini aldi. 2012-2014 yillar1 arasinda Baskent Universitesi Iletisim
Fakiiltesinde &gretim gorevlisi olarak calisti. 2015 yilinda KTO Karatay Universitesi
Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarim Boliimiinde doktor dgretim {iyesi
olarak gorev yapmaya basladi. 2020 yilinda dogent ve 2025 yilinda profesér unvanlarini
aldi. Giimiis ¢alismalarinda agirlikli olarak grafik tasarim egitimi, sosyal sorumluluk
projeleri, tipografi, dijital medya ve gorsel iletisim tasarimi alanlarina odaklanmaktadir.
Ulusal ve uluslararasi hakemli dergilerde yayimlanan makaleler, kitap boliimleri ve
konferans bildirileriyle akademik literatiire katki saglamanin yani sira gesitli sergilerde
de eserleriyle yer almistir.

Dog. Dr. Deniz AKBULUT

2003 yilinda Marmara Universitesi fletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim Bélii-
miinden mezun oldu. Ogrenciyken calisma hayatina baslayan Akbulut, 2002 — 2006
yillar1 arasinda sektorde cesitli halkla iliskiler ajanslarinda medya ve miisteri temsilcisi
olarak gérev yapt1. 2003 yilinda Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Halk-
la Iligkiler ve Tanitim alaninda yiiksek lisansini tamamladi. Tez ¢alismasi “Is ilanlarinda
Halkla iliskiler Mesleginin Sunumu” bashigmni tastyordu. 2007-2010 yillar1 arasinda
Beykent Universitesi Tanitim ve Halkla Iliskiler Miidiirliigii gorevini iistlendi. 2010 —
2013 yillar1 arasinda Gelisim Universitesi Meslek Yiiksek Okulunda gretim gorevlisi
olarak cesitli dersler verdi. 2015 yilinda Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii-
siinde Halkla Iliskiler ve Tanitim ABD’de doktora egitimini tamamlayan Akbulut “Tiir-
kiye'de Halkla Iliskiler ve Medya Sektdrleri Arasindaki Iliskiler Baglaminda Basin Biil-
tenlerinin Ulusal Medyaya Yansimalar1” baglikli teziyle doktor unvanini aldi. Akbulut,
2016 yilindan beri Istanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve
Tanitim Boliimiinde Boliim Baskani ve &gretim iiyesi olarak halkla iliskiler alaninda
calimalarim siirdiirmektedir. One ¢ikan calismalar1 arasinda halkla iliskiler, iletisim
yonetimi, kurumsal iletisim ve araglari, kamu diplomasisi, kurumsal imaj ve kurumsal
sosyal sorumluluk konular yer almaktadir.
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Dog. Dr. Birol BUYUKDOGAN

1987 yilinda Kara Harp Okulu Isletme Boliimiinden mezun oldu. Yarbay riitbesiyle
emekli oldugu 2007 yilina kadar Tiirk Silahli Kuvvetlerinin yurt ici ve yurt dist birimle-
rinde Insan Kaynaklar1 Yonetimi ve Halkla ligkiler alanlarinda yoneticilik gorevlerinde
bulundu. Aym zamanda Insan Kaynaklar1 ve Halkla iliskiler alanlarinda Kara Kuvvetleri
Personel Okulunda dokuz yil &gretim iiyesi olarak gorev yapti. 2003 yilinda Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Egitim Yonetimi, Teftisi, Planlamas1 ve Eko-
nomisi alaninda yiiksek lisans egitimini tamamladi. Tezi “Lise Miidiirlerinin Ogretim
Liderligi Davranislarinin Degerlendirilmesi” bashigini tagimaktaydi. 2006 yilinda ise
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Halkla iliskiler alaninda tezsiz yiiksek
lisansini tamamladi. Biiyiikdogan, 2011 yilinda Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali Arastirma Yontemleri bilim dalin-
da doktor unvanini aldi. Tezi “Islami Basinda Kadin” bashigini tagimaktaydi. 2011 yilin-
da KTO Karatay Universitesinde Dr. Ogr. Uyesi olarak goreve baslayan ve 2021 yilinda
ise Dogent unvanini alan Biiylikdogan’in halkla iliskiler, kurumsal kimlik, kurumsal
itibar, kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal medya ve kurumsal iletisim konulari tizerin-
de ¢alismalar1 bulunmaktadir.

Dog. Dr. Nagihan TUFAN YENICIKTI

2006 yilinda Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Bolii-
miinden mezun oldu. 2010 yilinda Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla
fliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dal1 Arastirma Yontemleri Bilim Dalinda yiiksek lisansini
tamamladi. Tezi “Sosyal Kaygi Diizeylerinin Sosyal Sorumluluk Projeleri ile Giderilme-
si” bagligini tagimaktaydi. 2016 yilinda Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla ligkiler ABD’dan doktor unvanini aldi. Tez bashg “Sosyal Medya Kullanim
Motivasyonlart: Facebook ve Twitter Kullanicilar1 Uzerine Kullanimlar ve Doyumlar
Arastirmast” baghgini tasimaktaydi. 2010 yilinda Selguk Universitesi Iletisim Fakiilte-
sinde Arastirma Gorevlisi, 2020 yilinda aymi fakiiltede Doktor Ogretim Uyesi olarak
atandi. 2023 yilinda Dogent unvanini alan Yenigikti‘nin halkla iligkiler, yeni medya
teknolojileri ve sosyal medya konulari {izerinde ¢alismalar1 bulunmaktadir.

Dog. Dr. Huri Deniz KARCI

2008 yilinda Hacettepe Universitesi Ingiliz Dili ve Edebiyat1 boliimiinden mezun oldu.
2012 yilinda Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Halkla Iliskiler alaninda
yiiksek lisans egitimini tamamladi. 2018 yilinda Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisiinde Halkla Iliskiler alaninda doktor unvanini elde etti. Tezi “Markalasma ve
Transmedya Hikayeciligi: Bir Uygulama Ornegi” basligindan olusmaktaydi. 2013-2015
yillar1 arasinda Selguk Universitesi Yabanci Diller Yiiksekokulunda Ogretim Gérevlisi,
2018-2019 yillar1 arasinda KTO Karatay Universitesi Yabanc Diller Yiiksekokulunda
Ogretim Gorevlisi, 2019-2020 yillar1 arasinda Mehmet Akif Ersoy Universitesi Isletme
Fakiiltesi Halkla liskiler ve Tanitim Boliimiinde Doktor Ogretim Uyesi, 2020-2024
yillart arasinda Medipol Univeritesi {letisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Béliimiinde Doktor Ogretim Uyesi ve Dogent olarak gorev yapti. 2024 yilinda Dogent
unvanmn alan Karcr'nin transmedya, markalasma, reklamcilik, tiiketici davranislari,
ndropazarlama, dijital oyun davranislari, dijital okuryazarlik, oyunlastirma ve yeni med-
ya konularinda ¢alismalar1 mevcuttur. Akademide verdigi ilgili derslerin yani sira 6zel-
likle dijital okuryazarlik, néropazarlama ve markalasma alanlarinda projelere dahil ol-
makta ve sektorel egitimler vermektedir.
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Dog. Dr. Havva Nur TARAKCI

Tarakc1, 2009 yilinda Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nden mezun oldu. Ayn1 yil
Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Da-
I'nda basladig: yiiksek lisans egitimini 2012 yilinda tamamladi. 2011 yilinda Selguk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iligkiler ve Tanitim Béliimii'ne arastirma gorevlisi
olarak atandi. Doktora egitimini 2019 yilinda “Ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Cekici-
lik ve Kamu Spotlarinda Kullanimi” adli doktora teziyle tamamladi ve doktor unvanini
aldi. 2020 yilinda Selguk Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim Béliimiine Doktor
Ogretim Uyesi olarak atandi. 2024 yilinda Dogent unvani alan Tarakcr’min halkla iligki-
ler, ikna edici iletisim, siyasal iletisim ve sosyal medya konularinda ¢alismalar1 bulun-
maktadir.

Dr. Ogr. Uyesi Mehmet ISIK

2016 yilinda Sel¢uk Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Grafik Boliimiinden mezun
oldu. 2019 yilinda Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Grafik Ana Sanat Da-
linda yiiksek lisans egitimini tamamladi. Tezi “Facebook'ta Yayinlanan Reklamlarin
Grafik Tasarim Acisindan incelenmesi ve Marka ile Kullanicilarin Satin Alma Davranis-
larina Etkisi” bashigini tastyordu. 2024 yilinda Ankara Haci Bayram Universitesi Lisan-
stistii Egitim Enstitiistinde Grafik Tasarimi alaninda sanatta yeterlilik egitimini tamam-
lad1. Tezi “Kamu Kurumlarindaki Fiziki Yonlendirme ve Isaretleme Tasarimlarinin NFC
Teknolojisi ile Entegre Edilmis Interaktif Arayiiz Tasarimlariyla Kullamimi: T.C. Yargi-
tay Baskanligi Ornegi” basligim tasimaktaydi. 2018-2020 yillar1 arasinda Istanbul Geli-
sim Universitesinde Arastirma Gérevlisi ve 2020-2024 yillar1 arasinda ise KTO Karatay
Universitesi Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesinde Arastirma Gorevlisi olarak gérev
yapt1. 2024 yilinda KTO Karatay Universitesi Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi Gra-
fik Tasarimi Boliimiine Dr.Ogr.Uyesi olarak atandi. Isik'n kurumsal kimlik tasarimi,
afis tasarimi, hareketli goriintii tasarimi, sosyal medya tasarimi ile yonlendirme ve isa-
retleme tasarimi alanlarinda ¢alismalar1 bulunmaktadir. Isik, ayn1 zamanda ulusal ve
uluslararas: sergilere eserleriyle katilmis ve gesitli tasarim yarismalarindan sergileme
odiilleri almustir.

Dr. Ogr. Uyesi Abdurrahman Cihad KAYADUMAN

2014 yilinda Selguk Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Grafik Béliimiinden mezun
oldu. 2017 yilinda Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Grafik Boliimiinde
yliksek lisans egitimini tamamladi. Tezi “Enformasyon Tasarimi, Veri Gorsellestirme ve
Infografik Kullanimi” baghgmi tasiyordu. 2023 yilinda Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Iletisim ve Tasarimi alaninda “Kitlesel Kaynakli Veri Haritalama
Projeleri ve Afet Yonetimi A¢isindan Tiirkiye'de Uygulanabilirliginin Degerlendirilmesi”
baglikli teziyle doktora egitimini tamamladi. 2021-2024 yillar arasinda Sivas Cumhuri-
yet Universitesinde Ogretim Gorevlisi olarak gérev yaptl. 2024 yilinda KTO Karatay
Universitesi IISBF letisim ve Tasarimi Boliimiine Dr. Ogr. Uyesi olarak atandi. Kaya-
duman’in iletisim tasarimi, enformasyon tasarimi ve afet yardim tasarimi konularinda
¢alismalar1 bulunmaktadir.
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Dr. Ayca GOKYER

2005 yilinda Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Reklamcilik ve Halkla
ligkiler Béliimiinden mezun oldu. 2019 yilinda KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilim-
ler Enstitiisii Isletme alaninda yiiksek lisans 6grenimini tamamladi. Tezi “Universitele-
rin Kurum Dis1 Halkla liskiler Faaliyetlerinde Etkinligin Artirilmast: Bir Vakif Universi-
tesi Ornegi” bashgini tasimaktaydi. 2025 yilinda KTO Karatay Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisii Isletme ABD’da doktora derecesini aldi. Tezi “Dijital Cagda Orgiitsel
Yapilardaki Déniisiim: Iletisim Teknolojilerinin Rolii” bagligini tagimaktaydi. Halen
KTO Karatay Universitesi Kurumsal {letisim Direktorii olarak gorev yapmaktadir. Aka-
demik calismalarinda yonetim, kurumsal iletisim, geleneksel ve yeni medya ile djjital
iletisim konularina odaklanmaktadir. Iletisim ve medya alanindaki uzun yillara daya-
nan akademik ve mesleki deneyimi dogrultusunda, &zellikle kurumsal iletisim yoneti-
mi, djjital iletisim ve medya iliskileri alanlarinda ¢aligmalarini siirdlirmektedir.

Ar. Gor. Tugge Ezgi SAHIN SIBIC

2017 yilinda Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Fakiiltesi Halkla
fliskiler ve Reklamcilik Boliimiinden mezun oldu. 2021 yilinda Necmettin Erbakan
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dalinda
yiiksek lisans derecesini aldi. Tezi “Youtube Mecrasinda Trueview Reklam Uygulamala-
r1 ve Mizah Kullanimi: Akademisyenler Uzerine Bir Arastirma” bashgim tastyordu.
2021 yilinda Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Halkla
fligkiler ve Tanitim programinda doktora egitimine baglamistir. Halen doktora tez do-
nemindedir. 2021 yilindan bu yana KTO Karatay Universitesi [ISBF iletisim ve Tasarimi
Boliimiinde Arastirma Gorevlisi olarak ¢aligmaktadir. Calisma alanlari, siyasal iletisim,
iletisim teknolojisi ve dijital medya calismalari, siyasal reklamcilik, iletisim teknolojileri
ve etiktir.






ON sOz

21. yiizyll tamamen dijital ¢ag haline gelmistir. Bilgisayar teknolojilerindeki
gelisme, yer ve zaman sorunu olmadan internete erisim, ozellikle sosyal med-
yada yasanan gelismeler ve yapay zekanin iiretimden yonetime kadar birgok
alanda kullanilabilir duruma gelmesi djjital ¢aga neden olan unsurlar olarak
siralanabilir. Covid-19 siireciyle birlikte bazi sektor ve gorevlerde uzaktan ca-
lismaya gecilmesi bilginin 6nemini daha da artirmus, bilgisayar teknolojileri
sayesinde bilgi yonetimi olarak adlandirilan her tiirlii bilgiye erisim, bilgiyi
iretme, bilginin degisimi ve bilginin stoklanmasi miimkiin hale gelmistir. Bu
durum igletmelerin hemen hemen tiim islemlerini dijitale aktarmasina neden
olmus ve dijitali iyi yoneten isletmelerin daha siirdiiriilebilir hale gelmesini
saglamistir.

Isletmelerdeki biitiin birimler gibi kurumsal iletisimin gelecegi de dijitaldir ve
bu yiizden biitiin kurumsal iletisim sistemi dijitale aktarilmus, yedi giin yirmi
dort saat kesintisiz iletisim imkani saglanmistir. Kesintisiz iletisim kurumsal
kimlikten kurumsal sosyal sorumluluga kadar bir¢ok alanda iletisim profesyo-
nellerinin daha donanimli ve daha djjital olmalarini da zorunlu hale getirmistir.
Iletisim Fakiilteleri &nceleri Halkla Tligkiler, Reklamcilik ve Radyo Televizyon
gibi simirli alanlarda mezun verirken, dijital cagla birlikte letisim ve Tasarim-
dan Gérsel Iletisim Tasarimina kadar bircok alanda mezun vermeye baglamis-
tir. Miifredat ve boliimlerdeki bu degisim kurumsal iletisim alaninda da kay-
nak ihtiyacin1 dogurmustur.

Bu kitap dijital kurumsal iletisim alaninda gerek iletisim boliimiinde 6grenim
goren Ogrencilere ve gerekse iletisim profesyonellerine destek olacak bir basu-
cu kaynagi olarak hazirlanmistir. Kitap dijital kurumsal iletisime ait ana konu-
lar1 icermektedir. Kitapta djjital kurumsal iletisim kavrami, dijital ortamlarda
kurumsal kimlik tasarimi, kurumsal gorsel kimlik tasariminda algoritmik iire-
timin sinirlar1 ve tasarimcinin yeri, dijital ortamda kurumsal imaj ve kurumsal
itibar, dijital ortamda sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal medya yonetimi,
dijital ortamda marka iletisimi, dijital kurumsal marka anlatisi, gorsel hikaye-
lestirme ve giincel yaklasimlar, dijital ortamda medya ile iligkiler ve dijital kriz
iletisimi konular yer almaktadir.

Kitabin iletisim 6grencileri ve iletisim profesyonellerine yardimci olmasi dilek-
lerimle.

Birol BUYUKDOGAN
16.09.2026
Selcuklu / KONYA
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DIJITAL KURUMSAL iLETiSiM KAVRAMI

Birol BUYUKDOGAN’
GiRiS
21. ylizyll artik tamamen dijital ¢aga doniismiistiir. Bilgisayar teknolojile-
rindeki gelisme, yer ve zaman sorunu olmadan internete erisim, ozellikle
sosyal medyada yasanan gelismeler ve yapay zekanin iiretimden ySnetime
bir¢ok alanda kullanilabilir duruma gelmesi dijital ¢aga neden olan unsur-
lar olarak siralanabilir. Covid-19 siireciyle birlikte bazi sektor ve gorevlerde
evden calismaya gecilmesi bilginin 6nemini daha da artirmus, bilgisayar
teknolojileri sayesinde bilgi yonetimi olarak adlandirilan her tiirlii bilgiye
erisim, bilgiyi {iretme, bilginin degisimi ve bilginin stoklanmasi miimkiin
hale gelmistir. Bu durum isletmelerin hemen hemen tiim islemlerini dijita-
le aktarmasina neden olmus ve dijjitali iyi yoneten isletmelerin daha stirdii-
rlilebilir hale gelmesini saglamistir.

Isletmelerdeki biitiin birimler gibi kurumsal iletisimin gelecegi de dijitaldir
ve bu ylizden biitlin kurumsal iletisim sistemi djjitale aktarilmis, yedi giin
yirmi dort saat kesintisiz iletisim imkani saglanmustir. Kesintisiz iletisim
kurumsal kimlikten kurumsal sosyal sorumluluga kadar bir¢ok alanda ileti-
sim profesyonellerinin daha donanimli ve daha dijital olmalarini da zorunlu
kilmustir. Tletisim Fakiilteleri daha énceden Halkla Iliskiler, Reklamcilik ve
Radyo Televizyon gibi sinirli alanlarda mezun verirken, dijital ¢agla birlikte
Iletisim ve Tasarimindan Gorsel Iletisim Tasarimia kadar bircok alanda
mezun vermeye baslamistir.

Bu boliimde 6nce kurumsal iletisim kavramindan so6z edilecek, ardindan
dijital kurumsal iletisim ve unsurlari iizerinde durulacaktir.

1. KURUMSAL iLETiSiM

1.1. Kurumsal iletisim Kavrami ve Ozellikleri

Kurumsal iletisim kavramindan 6énce kurum kavramini incelemekte yarar
var. Webster (2026) sozliigiine gore kurum 6zellikle kamuya acik nitelikte
olan kurulmus bir kurulus veya sirket, insanlarin (hasta veya muhtag kisi-
ler gibi) genellikle kapali bir ortamda ve ¢ogu zaman bireysel riza olmaksi-
zin yasadig1 ve bakim gordiigii tesis veya kurulus, bir toplumda veya kiil-

Dog. Dr., KTO Karatay Universitesi, Iktisadi idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi, iletisim ve Tasarmm Boliimii,
birol.buyukdogan@karatay.edu.tr, ORCID: 0000-0001-9873-4317
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tiirde 6nemli bir uygulama, iliski veya organizasyon (evlilik kurumu gibi)
olarak tanimlanmaktadir (meriam.webster.com, 2026). Aktan ve Vural
(Aktan & Vural, 2005, s. 12)’da kurum kavramina sosyolojik agidan yak-
lagsmis ve kurumu toplumda yer alan cesitli gruplarin davranis, aliskanlik,
gelenek ve inanglarini belirten bir kavram olarak ortaya koymustur. Tiirk
Dil Kurumu (TDK) ise kurumu evlilik, aile, ortaklik, miilkiyet gibi kokli
bir yapiy1 igeren, genellikle devletle iliskisi olan yapi1 veya birlik olarak ta-
nimlamaktadir (TDK, 2026).

Ancak burada yukarida yer alan tanimlardan Webster Sozliik ve TDK tani-
m1 yaklasimina uyulacak, kurum kavramina isletme gozliigiinden bakila-
caktir. Clink{i kurum, kurumsallasma, kurumsal iletisim vb. tiim kavram-
lar isletme semsiyesi altinda incelenmekte ve islem gormektedir.
Kurumlarin baslica ozellikleri ise asagidaki gibi siralanabilir (Aktan &
Vural, 2005, s. 13):

e Kurumlar, kendini toplum olarak kabul edenlerin davranis ve ey-
lemlerinin bir sonucudur.

e Kurumlarin émrii uzundur ve zamanla degisime ugramaktadirlar.

e Bilgi, 6grenme ve deneyim kurumlarin ortaya ¢ikma, toplumsal ka-
bul ve biiyiimelerinde temel tas1 durumundadir.

e Her toplum ayni Ozellikleri gostermemekte, aliskanliklari, gelenek,
degerler ve inang agisindan farkliliklar gostermektedir.

e Kurumlarda resmi ve resmi olmayan kurallar mevcuttur.

Kurumlarin yukarida siralanan o6zellikleri i¢sellestirmesi, daha iyi taninan,
kurallar1 olan ve degerler sistemini benimsemis bir isletme haline gelmeleri
zamanla kurumsallagsma olarak ifade edilmektedir. Kurumsallagsma isletme-
lerin sektorlerindeki orgiitsel alanlartyla olan uyum faaliyetlerini ve islet-
melerdeki biiylime ve gelismeyi ortaya koymaktadir (Solmaz, 2017, s. 5).
Bu tanimlardan sonra kurumsal iletisim kavramina ve bu kavram altinda
ele alinan basliklara bakilacaktir.

Kurumsal iletisim ilk baglarda halkla iligkiler olarak algilaniyordu. Ancak
zamanla halkla iligkilerin kurumsal iletisimi ifade etmeye yetmedigi, daha
genis bir perspektiften bakilmasi gerektigi ortaya ¢iktl. Giiniimiizde ku-
rumsal iletisim halkla iligkilerle birlikte stratejik iletisim, iletisim yonetimi,
orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimini de igine alan bir disiplin olarak
anlasilmaktadir (Badham & Luoma-aho, 2023, s. 1). Bu iletisim bigimleri
oncelikle kurumsal kimlikte ete kemige biirlinmekte, ardindan i¢ ve dis
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paydaslarin imajlarinda hayat bulmakta ve son olarak sektdriin saygin ve
glivenilen bir {iyesi haline gelmesi demek olan itibarla siirdiiriilebilir hale
gelmektedir.

Van Riel ve Fombrun (2007, s. 25)’a gore kurumsal iletisim en genis tani-
miyla sirketin bagli oldugu paydaslarla olumlu baslangi¢c noktalar1 olus-
turmay1 amaglayan, sirketin i¢ ve dis tiim iletisim faaliyetlerinin yonetimi
ve diizenlenmesidir. Gray ve Balmer’e gére kurumsal iletisim, sirketin kim-
ligini cesitli medya kanallar1 araciifiyla hem resmi hem de gayri resmi
kaynaklardan ilettigi mesajlarin biitiintidiir; bu mesajlar araciligiyla sirket,
kimligini birden fazla hedef kitlesine veya paydasina aktarir. Kisaca, ku-
rumsal iletisim isletmenin kimligi ile imaji/itibar1 arasindaki baglantidir
(Gray & Balmer, 1998, s. 696).

1.2. Kurumsal iletisime Duyulan ihtiyag

Isletmelerin kurumsal iletisime olan ihtiyaclar1 &ncelikle tiim sistemleri
etkileyen teknoloji ve iletisimde meydana gelen gelismelerle ortaya ¢ikan
rekabet ortamidir. Bunu zamanla sektorde giivenilen ve saygi durulan bir
isletme haline gelme istegi takip etmektedir.

Goodman (2000, s. 70) kurumsal iletisime olan ihtiyaci miisterilerde veya
hedef kitlede yeni bir gelismislik diizeyi, yeni medya teknolojileri, daha
yaygin bir etik ortam, daha gii¢lii ekonomik faktorler ve yeni stratejik itti-
faklar olarak siralamaktadir. Kurumsal iletisime duyulan ihtiyaci ayrica su
basliklar altinda gérmek de miimkiindiir (Frandsen & Johansen, 2014, s.
220):

Paydaslardan gelen taleplerdeki artislar,

Sosyal ve dijital haber medyasinda goriilen artislar,

Uriin ve hizmetlerin giderek birbirine benzemeye baslamasi,

Dis ticaretteki uzmanligin artmasina paralel olarak uluslararasi pa-
zarlara acilma,

e. Maliyetlerde tasarruf etme istegi

a0 oe

Kurumsal iletisim, bir teknikten ziyade bir yaklasimdir. Temel bir yonetim
disiplini haline gelmistir. Kurumsal mesajin tutarlili§ini ve organizasyonun
seffafligin1 saglamay1 amaglayan bir yaklasimdir. Sorunlari, olaylar1 ve kriz-
leri ortaya ¢ikmadan 6nce 6ngoren bir islevdir. Organizasyon, kurumsal
iletisim yoluyla mesajlar1 ve temalar1 araciligiyla arzu ettigi imaj1 ve kisiligi
iletir (Dolphin, 1999, s. 2).
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2. DIJITAL KURUMSAL iLETiSIM

2.1. Dijital Ortam

Internetten 6nce edilgen durumda olan hedef kitle internetle birlikte inte-
raktif iletisim 6znesi haline gelmistir. Internetle birlikte génderilen mesajin
ne kadarinin ulastig1 ve algilandiginin anlasilmasi sorunu ortadan kalkmis
ve hedef kitle ile sanki yiiz yiize iletisim kuruluyormus gibi aninda geri
bildirim almak miimkiin hale gelmistir (Sayimer, 2012, s. 170-171). Bu
durum diinyanin giderek dijitallestigini de gostermektedir.

2026 Diinya Dijital Raporuna gére diinya niifusu yaklasik 8,25 milyardir.
Bu niifusun %70,1’i bireysel cep telefonu abonesiyken %73,2’si ise bireysel
internet abonesidir. Diinya niifusunun %68,7’si ise sosyal medya kullan-
maktadir. 18 yas ve {istiinde sosyal medya kullanim oran: diinya genelinde
%92,6’d1r. Cin’in niifusunun %91,6’s1 internete baglanirken Tiirkiye’de bu
oran %388,3’tlir. Yeni bir {irlin ve marka aramalarinda kullanilan araclar
olarak %49,9 ile arama motorlari, %43,7 ile sosyal aglar, %37,3 ile tiiketici
goriisleri, %33,3 ile {iriin ve marka web siteleri, %28,5 ile mobil uygulama-
lar ve %26,6 ile fiyat karsilastirma siteleri gelmektedir (wearesocial.com,
2025).

Diinyanin yukarida verilen rakamlarla biiyiik oranda dijitallesmeye gectigi
goriilmektedir. Dijitallesmeyle birlikte isletmeler yonetim sistemlerini diji-
tal hale getirirken mal ve hizmet alimlarinda da dijitale ge¢mis oldular.
2021 yilinda Avrupa Iletisim Monitérii adiyla yapilan calisma Avrupa'daki
iletisim uygulayicilarinin djjitallesmenin 6énemini vurgulamaktaydi. 46 iil-
kede yapilan ¢alisma sonuglarina gore Avrupa genelindeki iletisim profes-
yonellerinin biiyiik bir cogunlugu, paydas iletisim siireglerinin dijitallesti-
rilmesinin (%87,7) ve i¢ is akislarini destekleyecek bir dijital altyap: olustu-
rulmasinin (%83,9) 6nemini vurgulamaktadir. Ancak, Avrupa'daki iletisim
departmanlarinin ve ajanslarinin yalnizca %60'1in1n iletisim siireglerini diji-
tallestirmek icin iyi gelistirilmis yaklagimlara sahip olmasi yeterli goriil-
memektedir. Yine Avrupa genelindeki uygulayicilarin yaklasik %40'inin
departmanlarinin veya ajanslarinin paydas iletisim siireglerini yeterince
dijitallestirmedigine ve dijital altyap: olusturmadigina inanmasi ise heniiz
bu konuda katedilecek ¢ok mesafe oldugunu gostermektedir (Zerfass,
Buhmann, Tench, Vercic, & Moreno, 2021).

2.1.1. Dijital Ortamda Web Siteleri
Kurumsal web siteleri halkla iligkiler faaliyetleriyle birlikte reklam, satis
6zendirme, dogrudan pazarlama gibi pazarlama faaliyetinin alt boyutlarini
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da hizmet eden bir mecradir (Sayimer, Sanal Ortamda Halkla iliskiler,
2012, s. 73).

Kurumsal web siteleri sirketlere kurumsal kimliklerini sunmak i¢in yer ve
firsat imkan1 sunmaktadirlar (Mohammed, Denizci Guillet, Schuckert, &
Law, 2016, s. 676). Sirketler miisterilerine kolay erisim saglama ve maliyet
diisiirme avantaji sagladigindan beri bircok karmasik bilgiyi web siteleri
yoluyla farkli hedef kitlelerine sunmaktadir (Morhard, 2010, s. 437). Ku-
rumsal web siteleri sirketlerin kurumsal faaliyetleri konusunda paydaslari-
n1 bilgilendirmesi, onlarla iliski kurmasi ve mesruiyet kazanmasi i¢in en
etkili yollardan birisidir (Georgiadou & Nickerson, 2020, s. 413).

Web siteleri kullanilmaya baslandig1 yillarda ¢ogunlukla reklam ve pazar-
lama amagli olarak kullanilmaktaydi. Ancak rekabetin artmasi ve tiiketici-
nin bilinglenmesiyle birlikte halkla iliskiler faaliyetleri de internete ve dnce-
likle de web sitelerine aktarilmistir. Web sitelerinin kullanim amaglarin
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Okay & Okay, 2015, s. 624):

e Medya kuruluslariyla bilgi ve iletisim saglamak,

e Tiim hedef gruplarla siirekli iletisim halinde olmak,
o Farkli hedef kitlelere doniik bilgi toplamak,

e Kurum imajin1 gelistirmeye doniik calismalar yapmak,
e Kurum kimligine doniik ¢alismalar yapmalk,

e Calisanlarla iletisimi saglamak,

e Isletme icin statii sembolii olusturmak,

¢ Online satig yapmak,

e Uluslararasi pazarlara ulagsmak,

o Internette dolasan miisteri adayina ulagsmak,

¢ Diger halkla iliskiler fonksiyonlarini yerine getirmek

2.1.2. Dijital Ortamda Sosyal Medya

Bugiiniin diinyasinda milyonlarca insan sosyal medyay:r kullanmaktadir.
Sosyal medyanin kullanim amaglari kisilere gore degismektedir. Universite
ogrencileri tizerinde yapilan bir ¢alismada sosyal medyay: kullanmada ilk
sirada gelen faktor kisilerarasi iletisim ve sosyallesmedir. Ikinci sirada ge-
len faktor ise eglence/bos zamanlarini gecirme faktoriidiir. Ugiincii sirada
gelen faktor ise rahatlama/stresten arinma faktoriidiir. Dordiincii sirada ise
bilgi edinme/hayati tanima faktorii gelmektedir (Biiylikdogan, Gedik,
Sezerer Albayrak, & Ozdemir, 2017, s. 301). Diger insanlar ve kullanilan
platformlar acisindan bakildiginda ise kariyer yapma, is bulma ve networ-
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kiinli genisletme, kisisel markasini ve taninirhi§ini artirma, egitim ve aka-
demik gelisim de bunlar arasinda sayilabilir.

Sosyal medya yonetiminin isletmelere olan katkilar ise su sekilde siralana-
bilir. Oncelikle igletmenin goriiniirliigiinii ve bilinirligini artirir. Sosyal
medya miisteri iligkilerini desteklerken ayni zamanda hedef kitle ile iki
yonlii iletisimi saglar. Isletmeyi daha iyi anlattig1 icin diger isletmelerden
farkliligin1 da ortaya koyar. Sosyal medya yoluyla yapilan paylagimlar neti-
cesinde igletmenin itibarinin da artmasina katkida bulunur (Aktas, 2018, s.
146).

2.2. Dijital Kurumsal iletisim Kavrami

Bir kurumun i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik amagl: iletisim faaliyetleri-
nin Internet ve mobil iletisim teknolojileri kullanilarak interaktif bir sekilde
gerceklestirilmesine online kurumsal iletisim denir (Aktas, 2018, s. 143).
Bir baska tanima gore dijital kurumsal iletisim bir kurulusun; i¢ ve dis pay-
daslarla ve daha genis anlamda toplumla iletisimini gelistirmek ve kurulu-
sun maddi ve maddi olmayan varliklarini korumak amaciyla dijital teknolo-
jileri, dijital altyapilar1 ve dijitallesme siireglerini stratejik olarak yonetmesi
faaliyetleridir (Badham & Luoma-aho, 2023, s. 13).

Kurumsal iletisimde kullanilan internet tabanli araglara bakildiginda web
siteleri, sosyal medya aglari, e-postalar, bloglar, mikrobloglar, podcast,
wikiler ve forumlar sayilabilir. Bunlarin en fazla kullanilanlar1 web siteleri
ve sosyal aglardir. Web siteleri farkli isletmelerde farkli amaglarla kullanil-
maktadir.

2.3. Dijital Kurumsal iletisim Unsurlan

Van Riel ve Fombrun (2007)’a gore orgiitler kurumsal iletisim faaliyetleri-
ni yiirlitmede {i¢ iletisim tipi iizerinde ¢alismaktadirlar. Bunlar yonetim
iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisimdir (Van Riel & Fombrun,
2007, s. 14). Kurumsal iletisimden Dijital Kurumsal {letisime gegildiginde
kurumsal iletisim yoluyla gerceklestirilen yani dijital kurumsal iletisim
kapsamina giren faaliyetleri kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal
itibar, kurumsal sosyal sorumluluk, pazarlama iletisimi, Orgiitsel iletisim
ve yonetim iletisimi olarak siralamak miimkiindiir.

2.3.1. Dijital Ortamda Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik isletmenin kendini nasil gordiigli ve nasil tanittig1 anla-
mina gelmektedir. Kimlik insanlarin ve kurumlarin hedef kitlelerini etkile-
yen, onlara ne olduklarini agiklayan ve tanitan bir unsurdur. Degisen tek-
noloji ve sosyal yapiyla birlikte kurum kimligi kavrami da degismis ve kap-
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sami genislemistir. Kurumsal kimlik yillarca gorsel tasarim seklinde algi-
lanmis (Baskan Karsak, 2008, s. 168) ancak 1970’lerden itibaren &zellikle
isletmelerin farklilasmasini saglayacak kurumsal felsefe, kurumsal tasarim,
kurumsal iletisim ve kurumsal davranis olarak daha genis bir yelpazede
incelenmeye baslanmistir (Okay & Okay, 2015, s. 571). Kurumsal kimlik
oOrgiitiin karakteri ve degerler sistemi olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal
kimlik, orgiitiin kendisiyle ilgili diisiinceleridir. Yani, orgiitiin kendisini
nasil gordiigiinii ve i¢ paydaslar tarafindan nasil algilandigini ifade eder.
Kimlik ayni zamanda, itibar1 giliclendirmek amaciyla girisilen kurumsal
iletisim faaliyetlerini de icermektedir (Brotzen, 1999, s. 53).

Dijital kurumsal kimlik kendisini en fazla web siteleri iizerinde gosterebil-
mektedir. Bu agidan web sitelerinde kurumsal kimligin hangi unsurlarinin
yer almasi gerektigi onemli bir konudur. Kurumsal kimligin web siteleri
tizerinden yayinlanmasinda asagidaki tabloda yer alan unsurlarin yer almasi
gerekmektedir.

Tablo 1: Kurumsal Web Sayfasinda Bulunmasi Gereken Kurumsal Kimlik Unsurlan

Kurumsal Kiiltiir Kurumsal Tasarim
e  Kurulus Hakkinda Bilgi ve Tarihce e Kurumsal Logo ve Semboller
e Kurulusun Temel Deger ve Politikalar1 | e  Logoya Ait Bilgiler
o  Etik Standartlar e  Web Sayfasinin Renkleri
e Vizyon e Harf ve Yaz1 Karakteri
e Misyon e  Kurumsal Kimlik Kilavuzu
e  YOnetim Yapisi e  Marka Karakteri
e Organizasyon Yapist e Slogan (Motto)
e  Web sitesi mimarisi
Kurumsal Iletisim Kurumsal Yap1
e  Birden Fazla Dilde igerik e Kurum Yoneticinin Mesaji
e  Kurum I¢i internet-intraweb e Organizasyon Yapist
e Sponsorluklar e Ust Yonetim Kadrosu
e  Pazarlama ve Satis Amacli Icerik e Hizmet Uriin Yapisi
e Tanitict Reklamlar e Bayilik Ag1
e Kurumsal Tanitim Filmi
e Basin Biiltenleri-Medya Arsivi Kurumsal Davranis
e Kurumsal Yayinlar e Ekonomik Bilgilendirme
e Duyurular e Toplumsal Bilgilendirme
e Haberler ve Etkinlikler e  Siyasi ve Hukuki Bilgilendirme
o lletisim Hesap ve Formlart e Kalite Alaninda Bilgilendirme
e  Online fletisim Hatt1 e IKY Alaninda Bilgilendirme
e  Sosyal Medya Hesaplarinin Linkleri
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2.3.2. Dijital Ortamda Kurumsal imaj

Kurumsal imaj genel olarak bir sirketin hedef kitleleri tarafindan nasil go-
riildigii ve anlasildigi anlamina gelmektedir (dictionary.camridge.org,
2026). Kurumsal imaj, kurumsal kimlik faaliyetleri sonucunda hedef kitle-
nin isletme konusundaki algilaridir. Kurumsal kimlik isletmenin kendini
nasil gordiigii seklinde ifade edilirken kurumsal imaj ise hedef kitlenin
isletmeyi nasil gordiigii seklinde ifade edilebilir. Kurumsal imaj her bir kisi
icin farkli olabilir. Ornegin bir {iniversitenin birden fazla imaji olabilir. A
iniversitesi bir bakis acisina bilimsel iiniversite olarak ifade edilirken bir
baska bakis acisinda kazang odakli {iniversite olarak ifade edilebilir.

Kurumsal imaj, kurumsal tasarim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis
toplamindan olusur. Kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle {izerinde giiven
yaratmak ve siirdiirmek, verimliligi artirmak ve de uzun vadede itibara etki
etmek icin 6nemli bir islevi yerine getirir (Balta Peltekoglu, 2006, s. 561).
Dijital kurumsal imaja olumlu anlamda etki edecek paylasim Onerileri asa-
gidaki gibi siralanabilir:

e Web sayfasi ve sosyal medyadaki fotograflar HD kalitesinde ve pro-
fesyonel fotografcilar tarafindan gekilmelidir.

¢ Siirdiiriilebilir bir diinya i¢in sirketin neler yapildig1 vurgulanmali-
dir.

e Sirketin makine parkindan ziyade mutlu ¢alisanlarin fotograflar
paylasiimalidir.

e Kadina doniik pozitif ayrimcilik vurgulanmalidir.

o Sirketin agik, seffaf, etik ilkelere uyan ve kurumsal degerlere sahip
bir isletme oldugu gosterilmelidir.

e Sirketin kurumsal bir vatandas oldugu ve sosyal sorumluluklarini
yerine getirdigi gosterilmelidir.

o Sirketin ¢agdas ve iliman orgiit iklimine doniik sekilde yonetildigi
vurgulanmalidir.
2.3.3. Dijital Ortamda Kurumsal itibar
Kurumsal itibar, kurumsal kimlik ve kurumsal imajdan sonraki {¢ilincii
asamadir. Kurumsal kimlikle kendimizi anlatiriz, ardindan kurumsal imaj
ad1 verilen hedef kitle tarafindan bu anlatima doniik onlarca algi olusur.
Ugiincii asamada ise bu algilar sonucunda bir begenilme ve saygi duyma
ortaya ¢ikar. Bu begeni ve saygi durumu elbette ki isletmeye duyulan giiven
{izerine insa edilir. Iste kurumsal itibar budur, isletmeye duyulan begenil-
me ve saygl durumudur. Bir bagka bakis agisiyla kurumsal itibar sirketlere
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pazarda rekabet avantaji saglayan maddi olmayan varliklar (Poniz,
Fombrun, & Gardberg, 2011) ya da kilit paydaslarinin zihnindeki algisal
temsilidir (Carter & Deephouse, 1999, s. 328).

Itibar baskalarinin bizi takdir etmesi ile elde edilir. Bizim kendi kendimizi
O6vmemiz ve iyi oldugumuzu iddia etmemiz anlamina gelmez (Kadibesegil,
2015, s. 62). Itibarin siirdiiriilebilir olmas1 nemlidir. Tiirkiye’de Capital
Dergisi tarafindan her yil gerceklestirilen “En Begenilen Sirketler” listesin-
de Kog¢ Holdingin yillardir hep ilk siralarda yer almasi, siirdiiriilebilir itibar
konusunda yapmis oldugu ¢alismalarla meydana gelmektedir.

Dijital kurumsal iletisimde kurumsal itibarin varligi ¢ogunlukla Prof.
Fombrun tarafindan belirlenen ve Reptrak olarak anilan kurumsal itibar
unsurlariyla 6lgiilmektedir. Bu itibar unsurlar1 ve dijital kurumsal iletisim-
de yapilmasi gereken paylasim oranlari ise su sekildedir. Uriin ve hizmetler
(%22,7), yenilikgilik (inovasyon) (%12,2), isyeri cevresi (%10,5), kurum-
sal davranis %13,5), vatandaslik (%12,8), liderlik (%12,0) ve performans
(%16,3) olarak siralanmaktadir. Dijital kurumsal iletisim ag¢isindan bakil-
diginda isletme tarafindan web sitesi ve sosyal medyadan yapilacak payla-
simlarin yukarida siralanan basliklar: kapsayacak sekilde olmasi 6nemlidir
(RepTrak, 2022). Isletmelerin yukarida siralanan ana bagliklarda bir giinde
en fazla ii¢ paylasimla ve bir haftayr gegmeyen araliklarla paylasim yapma-
lar1 kurumsal itibarlari i¢in olumlu etki yaratacaktir.

2.3.4. Dijital Ortamda Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Gliniimiizde sosyal sorumluluk bir isletme faaliyeti oldugu kadar icinde
yasanilan toplumun da bir geregi durumundadir. Sosyal sorumluluk 6nce-
likle bir isletme faaliyetidir ve kurumsal itibar yolunda ddsenen taslardan
biridir. Toplumlar giinlimiizde sirketlerin ne kadar para kazandigindan
ziyade toplum icin neler yaptiklarina bakmaktadir. Ozellikle biiyiik gaptaki
toplumsal afetlerde isletmenin halkin yaninda olup olmamasi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Iste bu yiizden sirketler kurumsal markalarini hedef kitlenin
algilarinda daha olumlu hale getirmek icin giderek daha fazla kurumsal
sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetlerinden yararlanmaktadir (Lindgreen &
Swaen, 2010, s. 2).

Kotler ve Lee (2006)’ ye gore kurumsal sosyal sorumluluk “istege bagl is
uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin katkilar1 aracilig ile toplumun refa-
hini iyilestirmek icin {istlenilen bir yiikiimliiliik” olarak tanimlanmaktadir
(Kotler & Lee, 2006, s. 2). Kotler ve Lee kurumsal sosyal sorumlulugu alti
baslikta incelemislerdir. Bunlar (2006, s. 51-201):
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e Sosyal amag tesvikleri,

e Sosyal amag baglantili pazarlama,

e Kurumsal sosyal pazarlama,

e Kurumsal hayirseverlik,

e Toplum goniilliiligi,

e Sosyal agidan sorumluluk tasiyan is uygulamalari.

Teknolojideki gelismelerle birlikte kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti de
dijital ortama tasinmistir. Boylelikle hedef kitlenin kalbine giden yolda da-
ha hizli ilerleme imkani saglanmustir. Kurumsal web siteleri sosyal sorum-
lulugu tanitmak ve kampanya hakkinda daha genis bilgi verme imkani sag-
larken, sosyal medya da kampanyay: takip eden, yorum yapan ve destekle-
yen hedef kitleyi gorme imkani saglamaktadir.

Ancak sosyal medya kimi zaman da sosyal sorumlulugu gergeklestirmeyen-
lerin elestirildigi bir mecra haline gelebilmektedir. 6 Subat 2023 tarihinde
meydana gelen Kahramanmaras ve cevre illerdeki depremde Tiirkiye’de
milyonlarca abonesi bulunan dijital platformlardan Netflix Tiirkiye, Disney
Plus ve Spotify ile yiizlerce subesi bulunan kahve zinciri Starbucks’in dep-
reme iliskin suskunluklar1 sosyal medyada yogun bir sekilde elestirilmistir.
Bu elestiriler iizerine Netflix Tiirkiye hemen X’den bir agiklama yapmus ve
bolgeye 6 milyon TL. bagis dahil destek olmaya devam ettiklerini belirtmis-
tir (diken.com.tr, 2023).

2.3.5. Dijital Ortamda Yénetim iletisimi

Yonetim siklikla “diger insanlar araciligiyla is yapmak” olarak tanimlanir.
Bu islevler tipik olarak planlama, orgiitleme, koordinasyon, yoneltme ve
kontrol islevleridir. Yonetim sadece yonetilenlerin rizasiyla miimkiindjir.
Baska bir deyisle yonetim, yonetilmek istemeyen herkesi yonetmektir. So-
nug olarak, yoneticinin rollerinden biri, astlar1 orgiitiin hedefleri ugruna
savagmaya ikna etmektir. Bu nedenle, bir yoneticinin isinde basarili ola-
bilmesi i¢in sahip olmasi gereken en Snemli becerilerden birisi iletisimdir
(Van Riel & Fombrun, 2007, s. 15).

McGill Universitesi'nden Profesér Harvey Mintzberg, yénetim zincirinin en
onemli unsurlarindan CEO'larin ne yaptiklarini ve zamanlarini nasil gegir-
diklerini anlamak i¢in onlar1 is basinda gozlemledi. Mintzberg CEO’larin
glinde ortalama 36 yazili ve 16 sozlii iletisim kurdugunu ve bunlarin nere-
deyse her birinin farkli bir konuyla ilgili oldugunu tespit etti. Bu faaliyetle-
rin ¢ogu kisa siireliydi ve dokuz dakikadan az siirliyordu Aktaran
(ORourke, 2019, s. 2). Yukaridaki 6rnek giinde 52 farkls iletisim kurmak
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zorunda kalan yoneticilerin iletisimi ¢ok iyi yonetmeleri gerektigini, diger
anlamiyla insanlari razi ederek ve motivasyonlarini saglayarak calistirmalari
gerektigini vurgulamaktadir.

Insan yonetiminde temel unsur, calisan ihtiyaclariyla isletmenin ihtiyacla-
rin1 Ortlistlirebilmektir. Yani ¢alisan kendi hedeflerini gergeklestirirken
ayn1 zamanda miimkiin olan en fazla oranda isletmenin hedeflerini de ger-
geklestirebilmelidir. Bu agidan yoneticilerden beklenen temel becerilerden
bir tanesi de ¢alisan ihtiyag ve hedeflerinden haberdar olmaktir.

Giinlimiiz yonetim iletisiminde 6zellikle bilginin yonetilmesi yoluyla yapi-
lan iletisim 6nem kazanmaktadir. Bu iletisim artik biiyiik oranda teknoloji-
ye, yani internetin saglamis oldugu sistemlere dayanmaktadir. Bilgi yone-
timi bilginin, iletisimin ve insan kaynaklarinin uyumlu ve diizenli bir bi-
¢imde ayn1 ortam igerisinde yonetilmesidir (Odabas, 2005, s. 108).

Yonetimin bes asamasini dikkate alarak dijital ortamda yonetim iletisimin-
de su hususlara dikkat edilmelidir:

e Planlama siirecinde bilginin iiretilmesi s6z konusudur. Bu siirecte
calisanlarin tiimiintin agik ya da ortiik bilgisinden yararlanilmali, onlarin
fikirlerine saygi gosterilmelidir. Bu yiizden dijital ortamda gonderilen e-
posta ya da sosyal aglardan gelen mesajlara yonetim tarafindan cevap ve-
rilmeli, varsa karara doniik fikirleri dikkate alinmali, taleplere en kisa siire-
de geri bildirim yapilmali ve sorunlarina empatik yaklasildig1 gosterilmeli-
dir. Bu siirecte Zoom toplantilar;, Whatsapp gruplari ve, Facebook gruplari
gibi ortamlarda konuyla ilgisi olan herkesin fikri alinmalidir. Online ortam-
lar da olsa beden dilinden yararlanma konusu unutulmamalidir.

e Orgiitleme siirecinde zellikle calisanlarla iletisimi yiiksek olanlar
tercih edilmeli, takim ruhu olusturmada teknolojiden yararlananlar 6n pla-
na ¢itkmalidir.

¢ Koordinasyon siirecinde konuyla ilgili herkesin elektronik ortamda
koordinasyonuna bagvurulmali, yapilan islemden haberdar olduklar1 kayit
altina alinmalidir.

e Yoneltme siirecinde isletmeden ilgili birimlere gonderilen karar,
emir, bilgi vb. ydnetim unsurlar1 en hizli sistemlerle; elektronik belge yone-
tim sistemi, e-postalar, Whatsapp mesajlari, kisa mesaj sistemleri yoluyla
iletilmelidir. Yapilan islemde gonderilen mesajlarin okundugundan geri
bildirim sistemiyle (Whatsapp’daki mavi tik gibi) emin olunmalidir. Mesaj-
larin gonderiminde agik ve net olunmali, bunun yoOneticiye zaman kazan-
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dirmakla kalmayip yoneticinin verdigi mesajin tam ve dogru olarak algi-
lanmasini sagladig1 unutulmamalidr.

e Kontrol siirecinde yapilan islemler belirli araliklarla kontrol edilme-
li, sosyal aglarda yapilan paylagimlardaki moral, kriz iletisimi, imaj ve itibar
gibi konulara etki edecek unsurlar takip edilmelidir.

2.3.6. Dijital Ortamda Pazarlama iletisimi

Kotler ve Armstrong (2018)’a gore pazarlama mdiisterilerle etkilesim kur-
mak ve karli miisteri iliskilerini yonetmektir. Pazarlamanin amaci ise, miis-
terilerden olumlu doniis elde edebilmek icin onlara deger yaratmaktir (s.
26).

Pazarlama iletisimi, pazarlama hedeflerine hizmet etme amagli, satisi ve
miisteri tatminini tesvik eden, isletmeyi ve {irtinleri tiiketicinin beklentileri
dogrultusunda gelistirmeyi hedefleyen kurumsal iletisim siirecidir. Bir bas-
ka ifadeyle pazarlama amagli kurumsal iletisim isletmenin satislarini artir-
mak amaciyla pazarlama stratejileri dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini
destekleyen kurumsal iletisim uygulamalaridir (Okay & Okay, 2015, s.
513).

Isletmelerde pazarlama iletisimi, toplam tanitim karmasi ya da diger ifade-
siyle pazarlama iletisimi karmasi olarak bilinen unsurlarla gergeklestirilir.
Bu unsurlar tiiketicilerle etkilesim kurmak, miisteri degerini ikna edici bir
sekilde iletmek ve miisteri iligkileri kurmak icin kullandig1 reklam, halkla
iliskiler, kisisel satis, satis promosyonu ve dogrudan pazarlama araglarinin
ozel bir karisimindan olusur (Kotler & Armstrong, 2018, s. 424-425).

interneti kullanan teknolojiler isletmelere pazarlama iletisimi i¢in sonsuz
imkanlar yaratmaktadir. Bu imkanlari su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Miisteriye ait veri tabani olusturarak miisterinin bireysel tercihleri
konusunda bilgi sahibi olunur. Bu bilgiyle indirimler, yeni iiriin tanitimi,
kampanyalar, taksitlendirmeler vb. gibi konularda duyurular yapilabilir.

o Isletmeler Youtube hesaplari yoluyla kurumsal tamitim filmleri ve
reklamlarini yayinlayarak kurumsal imaj ve itibarlarina katk: saglayabilirler.
Ayrica kurum ¢alisanlarinin dogum giinleri, kuruma yapilan ziyaretler, yeni
irtin tanitimlari, Giriintin kullanimina ve kurulumuna dair kilavuzlar, sergi
ve fuarlar gibi etkinlikler isletme Youtube sayfasi yoluyla yaymlanabilir.

¢ Instagram sayfasi yoluyla kampanyalar, iirlin ve hizmet tanitimlari,
calisma ortami, kurumsal vatandaslik, liderin 6rnek ¢alismalar1 ve yoneti-



DIJITAL KURUMSAL ILETISIM | 25

sim konularinda paylasimlar yapilabilir. Bu yolla pazarlama iletisiminin
halkla iliskiler ve tutundurma boyutlarina katki saglanmis olur.

e X platformu isletmenin doga ve insanlar konusundaki diistincesini
aktarmak i¢in en uygun platformdur. Cevre, insan haklari, kadina pozitif
ayrimcilik gibi konular isletmenin imajini olumlu hale getirirken dolayli
olarak satislarina da katkida bulunacaktir.

o Isletme web siteleri aym1 zamanda satis amacli platformlarin énde
gelen mecralarindan bir tanesidir. Giincel ve anlasilabilir icerik ve fotograf-
larla desteklenen web sitesi yalnizca yerelde degil kiiresel Slgekte de biiyiik
katkilar saglayacaktir.

2.3.7. Dijital Orgiitsel iletisim

Geleneksel isletme yapisina bakildiginda para, mal ve makineler isletmeler
icin en 6nemli unsur durumundayken 6zellikle 2.Diinya Savasindan sonra
calisanlar isletmeler icin bir deger haline geldi. Giiniimiizde isletmelerin en
onemli sermayeleri artik galisanlar1 ve calisanlar1 tarafindan olusturulan
bilgidir. Yapay zekayla birlikte insana olan ihtiyacin azalacagi endisesine
ragmen yetenekli ve etkin ¢alisanlarin isletmeleri ayakta tutacag siiphesiz-
dir. Isletmelerin en 6nemli sermayesi olan insan1 ydnetmede kullanilacak
temel unsur elbette ki iletisimdir. Bu acidan orgiitsel iletisim tiim orgtitsel
yapi tarafindan dikkatle takip edilmesi gereken bir konudur.

Orgiitsel iletisim bir 6rgitiin resmi veya gayri resmi grubu icinde &rgiitiin
gesitli mesajlarin1 génderme ve alma faaliyeti olarak tanimlanmaktadir
(Aydemir, 2023, s. 195). Bu iletisim dikey, yatay ya da ¢apraz olarak ger-
ceklesebilir. Dijital orglitsel iletisimde mesajlarin gonderilip alinmasini
saglayan yani ara¢ gorevinde olan unsurlar kurum web sitesi, kurumsal
sosyal aglar, e-postalar, intranet, kurumsal bloglar, e-biiltenler ve online
toplantilar olarak sayilabilir.

Kurumsal web siteleri sosyal medyayla birlikte 6nemini yitirmis gibi go-
rlinse de isletmeler icin hala ilk sirada gelen mecralardan bir tanesidir. Web
sitesinde yer alan unsurlar en énemli sermayenin insan oldugu bilinciyle,
glincel bilgileri olan, kaliteli fotograflarla desteklenmis, sektoriine uygun
renklerle tasarlanmis ve kurumsal kimligin temel unsurlarinin yer aldig: bir
site olarak sunulmalidur.

Sosyal aglar isletmenin hem i¢ hem de dis hedef kitlesiyle iletisiminde
onemli araglardir. Kurumsal sosyal medya hesaplarini iletisim boliimlerin-
den mezun sosyal medya uzmanlar1 yonetmeli, paylasimlara doniik bir
kilavuz olusturulmali, ¢alisanlar dahil tiim paylasimlara iki yonlii iletisim
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gozliigliyle bakilmali, {irlin ve hizmetler yaninda calisanlar ve ¢alisma or-
tamlar1 da paylasilmalidir.

E-postalar giinliik iletisimin vazgecilmez unsurlaridir. E-postalarda alicinin
cevaplama giiniine dikkate edilmeli, resmi yazigsma dilinin disina ¢ikilma-
mali, mesaj konunun ilgilisine génderilmeli, ayn1 giinde ¢ok fazla sayida e-
posta gonderilmemeli ve hiyerarsiye uyulmalidir.

Intranet portallar, sirket ici iletisimi dijitallestirme ve bir araya getirme
konusunda isletmelere kolaylik saglamistir. Intranet kurumsal giincelleme-
ler, iist yonetimden gelen haber biiltenleri, isletme ¢alisanlarinin konum ve
iletisim bilgileri vb. bilgiler orgiitsel iletisimde kolaylik saglayacaktir
(Atasoy, 2023, s. 194).

Kurumsal bloglar ¢alisanlari birlestirebilir ve dahili kiltiirel morali yiiksel-
tebilir. Eger calisanlar birbirleri hakkinda pek ¢ok seyi, daha uygun ve ne-
zih bir ortamda Ogrenebileceklerini hissederlerse bunu yapacaklardir
(Karcioglu & Kurt, 2009, s. 6). Kurumsal bloglar isletmenin bazi bilgileri
daha az resmi terimlerle sunmasin saglarken, ayni zamanda ¢alisanlarin
fotografciliktan seyahat tecriibesine kadar bir¢ok konuda ¢alismalarini da
barindirdigindan calisan aidiyetini de artiracaktir.

2.3.7. Dijital Kurumsal iletisim ve Medya iliskileri

Internet haber sitelerinin takipgi sayilarinin artmasi, ayn1 zamanda gazete-
lerin basili niishalarinda 6nemli oranda azalmaya neden olmustur. Subat
2026 rakamlaria gore Tiirkiye Gazetesi 101.552, Sabah 100.951, Sozcii
60.211, Hiirriyet 54,406 ve Aksam 52.505 adet gibi oldukga diisiik rakam-
larla satis yapmaktadirlar (medyatakip.com, 2026). Haber sitelerine bakil-
diginda ise Hiirriyet aylik 80,6 milyon ziyaretci, Sozcii 72,4 milyon, Mynet
62,1 milyon, En Son Haber 57,5 milyon ve Milliyet 54,5 milyon ziyaretci
kabul etmektedir (Yesilcay, 2025). Bu tablo medyanin biiyiik oranda dijita-
le doniistligiinti gostermektedir.

Dijital ortama gegilmeyle birlikte medyaya gonderilen basin biiltenleri ve
haberler web sayfasinda agilan medya sekmesinde yer almaya baslamustir.
Bu hem medya igin bir kolaylik hem de sirketler i¢in bir kolaylik saglamis-
tir. Sirketler ayn1 zamanda medya sekmesinde sirkete ait fotograf ve video
arsivi olusturarak medyanin islerini yapmalarini da kolaylastirmiglardir.

Sirketler icin sosyal medya tanitim anlaminda biiyiik avantajlar sagalamak-
tadir. Instagram yeni iiriinler, etkinlikler gibi anlik bilgiye ulagmay1 saglar-
ken Youtube daha ayrintili bilgi veren ve sirketin duygusal ¢ekiciligini arti-
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ran goriintiilerle genis bir medya arsivi islevini yerine getirmektedir. Ku-
rumsal iletisim profesyonellerine diisen goérev medya yetkililerinin sirket
sosyal medya hesaplarini takip etmelerini saglamaktir. BOylece sirketin
medya i¢in hazirlamis olduklar1 tiim dokumana ulasmalari miimkiin ola-
caktir.

Teknolojinin sagladig tiim bu imkanlara ragmen medya ile olusturulacak
olumlu iletisim hepsinden daha 6nemlidir. Medya mensuplar1 aradiginda
ulasilabilir olmak, medyaya dogru ve hizli bilgiler olusturabilmek, Gazete-
ciler Giinii vb. gerekgelerle medyay1 yerinde ziyeret etmek ve etkinliklere
medyay1 davet etmek geleneksel iligkilerin hala vazgecilmez unsurlaridir.

Ancak hangi isletme olursa olsun medya iliskileri islevi kurumsal iletisim
perspektifinden hala biiyiik bir deger tasimaktadir. Bir¢ok iilkede gazeteci-
ligin icinde bulundugu siiregelen kriz géz oniine alindiginda, geleneksel
medya iligkilerinin nasil evrilmeye devam edecegi ve gelecekte Snemini
koruyup korumayacagr ise hala yanit bekleyen bir sorudur (Vogler &
Badham, 2023, s. 59).

SONUC
Dijital kurumsal iletisim faaliyetleri kurumsal iletisimin internet ortamla-
rina taginmis halidir. Bu durum hedef kitleyle iletisimde yer ve zaman si-
nirlarini ortadan kaldirarak biiyiik bir avantaj saglamisken krizler agisindan
da siiratle miidahele etmeyi gerektiren bir yapiy1 da zorunlu hale getirmis-
tir.

Dijital ortam sirketlere imaj ve itibarin artirilmasinda biiyiik kolayliklar
saglarken onlarin kisa siirede kaybedilmesine de neden olabilecek 6zellikle-
ri de i¢cinde barindirmaktadir. Bu agidan dijital ortamin yedi giin yirmidort
saat takip edilmesi, krizlerin proaktif bir yaklasimla meydana gelmeden
onlenmesi, hedef kitleye gecikmeden ve dogru bilgilerin verilmesi, her faa-
liyette seffaflik ve etik ilkelerin dikkate alinmasi dijital kurumsal iletisimde
basariy1 saglayacaktir.
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DiJITAL ORTAMLARDA KURUMSAL KiMLIK TASARIMI

Mehmet ISIK*
GIRIS
Dijitallesme, ¢agdas toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel yasamin temel do-
niistiirtici dinamiklerinden biri haline gelmistir. Analog bilgilerin dijital
kodlara doniistiiriilmesiyle baslayan bu siireg, gliniimiizde yalnizca teknik
bir doniisiimii degil; iletisim bigimlerinin, tiretim modellerinin, kurumsal
yapilarin ve kullanici deneyimlerinin yeniden bicimlenmesini ifade etmek-
tedir. Brennen ve Kreiss’e (2016) gore sayisallastirma, analog bilgi akislari-
nin dijital bitlere ¢evrilmesi siirecini tanimlarken; dijitallesme, toplumsal
yasamun farkli alanlarinin dijital iletisim teknolojileri dogrultusunda yeni-
den yapilandirilmasini kapsamaktadir. Bu baglamda dijitallesme, kurumla-
rin hedef kitleleriyle kurdugu iletisim bi¢imlerini, hizmet sunum y&ntemle-
rini ve kimlik temsil pratiklerini dogrudan etkileyen ¢ok boyutlu bir donii-
stim alani olarak degerlendirilebilir.

Dijital ortamlar, bu doniisiimiin somut olarak goriiniir hale geldigi temel
iletisim ve etkilesim alanlaridir. Web siteleri, sosyal medya platformlari,
mobil uygulamalar, e-ticaret platformlari, e-posta ve dijital biiltenler gibi
ortamlar; kurumlarin yalnizca bilgi aktardigi mecralar degil, ayn1 zamanda
kurumsal kimligini goriiniir kildig1, hedef kitlesiyle iliski kurdugu ve marka
algisini yonettigi stratejik temas noktalaridir. Masrani ve Nik Husain
(2022), dijital ortam yalnizca teknolojik araglardan olusan bir yapi olarak
degil; donanim, yazilim, bilgi sistemleri, ag teknolojileri ve insan-arayiiz
etkilesimlerini kapsayan ¢ok boyutlu bir biitiinliik olarak degerlendirmek-
tedir. Kannan ve Li (2017) ise dijital ortamlarin isletmelere e-posta, sosyal
medya, ¢evrim i¢i kanallar ve mobil cihazlar araciliiyla kullaniciya ulasma,
etkilesim kurma ve deger iiretme olanagl sundugunu belirtmektedir. Bu
yaklasimlar, djjital ortamlarin kurumsal iletisim ve kimlik tasarimi agisin-
dan giderek daha stratejik bir konuma yerlestigini gostermektedir.
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Kurumsal kimlik, bir kurumun kendisini nasil tanimladigi, hangi degerleri
temsil ettigi ve hedef kitleleri tarafindan nasil algilanmak istedigiyle iligkili
biitiinciil bir kavramdir. Kurumsal kimlik yalnizca logo, renk, tipografi ve
gorsel Ogelerden ibaret degildir; kurumun felsefesi, kiiltiirti, davranis bi-
cimleri, iletisim anlayis1 ve paydaslariyla kurdugu iliski bi¢imlerini de kap-
sar. Okay, kurum kimligini kurumsal felsefe, kurumsal davranis, kurumsal
iletisim ve kurumsal tasarim unsurlarinin biitiinlesmesiyle olusan ¢ok bo-
yutlu bir yap1 olarak ele almaktadir (Okay, 2005). Benzer bi¢cimde Van Riel
ve Balmer (1997), kurumsal kimligi ol¢iilmesi, yonetilmesi ve kurumun
genel iletisim stratejileriyle iliskilendirilmesi gereken temel bir kavram
olarak degerlendirmektedir. Bu nedenle kurumsal kimlik tasarimi, kuru-
mun gorsel goriiniimiinii diizenleyen bir tasarim faaliyeti olmanin Gtesin-
de, kurumun stratejik varolusunu goriiniir kilan bir iletisim sistemi olarak
degerlendirilmelidir.

Dijitallesme siireciyle birlikte kurumsal kimlik tasarimi da geleneksel basili
ylizeylerin sinirlarini asarak ¢oklu, etkilesimli ve kullanici odakli dijital
temas noktalarina tasinmustir. Web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal
medya platformlari, e-ticaret arayiizleri, dijital reklamlar, e-posta imzalari,
faviconlar, uygulama ikonlari, hareketli logolar ve mikro etkilesimler, ku-
rumsal kimligin dijital ortamda temsil edildigi yeni alanlar haline gelmistir.
Bu durum, kurumsal kimligin yalnizca sabit gorsel gostergelerle degil; ara-
yliz tasarimi, kullanici deneyimi, erisilebilirlik, okunabilirlik, hareketli gra-
fikler ve platforma 06zgii iletisim bicimleriyle birlikte ele alinmasini gerekli
kilmaktadir. Wheeler, giiclii marka kimligi sistemlerinin farkli temas nok-
talarinda tanimurlik, giiven ve biitiinliiklii deneyim olusturdugunu belirtir-
ken, dijital ortamlarin bu biitiinliigli daha esnek ve uyarlanabilir bir yapida
yonetmeyi zorunlu kildigini gostermektedir (Wheeler, 2018).

Bu boliimde, “Dijital Ortamlarda Kurumsal Kimlik Tasarimi1” konusu; diji-
tal kavrami ve dijitallesme, dijital ortam tiirleri, kurumsal kimlik tasarimi,
dijital kurumsal kimlik tasariminin temel ilkeleri ve dijital ortamlarda ku-
rumsal kimlik unsurlarinin kullanimi cercevesinde ele alinmaktadir. Bu
dogrultuda web siteleri, sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar, e-
ticaret platformlari, e-posta ve dijital biiltenler gibi dijital temas alanlarinin
kurumsal kimlik agisindan tasidig1 6nem incelenmekte; logo, renk, tipogra-
fi, gorsel kimlik sistemi ve kurumsal kimlik kilavuzu gibi unsurlarin dijital
ortamlardaki kullanimi degerlendirilmektedir. Boylece dijitallesmenin ku-
rumsal kimlik tasarimina getirdigi yeni olanaklar, gereklilikler ve dontisim
alanlar1 biitiinctil bir bakis agistyla ortaya konulmaktadir.
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1. DIJITAL KAVRAMI VE DIJITALLESME

Dijital kavrami, analog nitelikteki bilgi akislarinin sayisal bitler halinde
kodlanmasiyla iligkili teknik bir yapiy1 ifade etmektedir. Bu gercevede dijital
olan, bilginin bilgisayar sistemleri tarafindan okunabilir, islenebilir, sakla-
nabilir ve aktarilabilir bicime doniistiiriilmesine dayanmaktadir. Brennen
ve Kreiss’e (2016) gore sayisallastirma, analog bilgi akislarinin dijital bitle-
re cevrilmesi siirecini tanimlarken; djjitallesme, toplumsal yasamin farkli
alanlarinin djjital iletisim teknolojileri ve medya altyapilar1 dogrultusunda
yeniden bicimlenmesini ifade etmektedir. Birbiriyle biitiinlesen iki glinde-
lik yasam alani igerisinde dijital diinya, analog diinyanin etki alanini daral-
tacak bicimde giderek genislemekte; bu durumun bir sonucu olarak cevri-
mici ve ¢evrimdist ortamlar arasindaki sinirlar giderek belirsizlesmektedir
(Giilim, 2018). Bu baglamda dijital kavrami, yalnizca teknik bir kodlama
bi¢imini degil, bireylerin iletisim kurma, bilgiye erisme, liretme ve giindelik
yasam pratiklerini siirdiirme bi¢cimlerini déniistiiren kapsamli bir toplum-
sal degisim alanini da ifade etmektedir.

Dijitallesme, analog verilerin bilgisayarlar tarafindan depolanabilir, islene-
bilir ve iletilebilir bicimde dijital kodlara doniistiirtilmesini ifade eden bir
slirectir. Bu yoniiyle kavram, yalnizca teknik bir doniisiimi degil; dijital
teknolojilerin kullanimiyla is modellerinin, {iretim bigimlerinin ve deger
yaratma siireclerinin yeniden yapilandirilmasini da kapsamaktadir. Dolayi-
styla dijitallesme, analogdan dijital ortama gecisin Stesinde, kurumlarin ve
toplumsal pratiklerin dijital teknolojiler araciligiyla doniisiimiinii ifade
eden ¢ok boyutlu bir olgudur (Yankin, 2019). Bir diger yandan dijitalles-
menin giderek yayginlik kazanmasi; mesleklerin yapisini, is iliskilerini,
calisma anlayisini, eylem bigimlerini ve iireticilerin beklentilerini 6nemli
oOlciide dontistiirmektedir (Ttrkel ve Yesilkus, 2020). Bu gercevede dijital-
lesme, bireysel ve kurumsal diizeyde yalnizca araglarin degisimini degil,
ayni zamanda diisiinme, iiretme, Orgiitlenme ve etkilesim kurma bigimle-
rinin yeniden tanimlanmasin: da beraberinde getirmektedir.

Endiistri 4.0, iiretim siireglerinin dijital teknolojiler temelinde yeniden
organize edilmesini ifade eden c¢agdas bir endiistriyel doniisiim modeli
olarak degerlendirilmektedir. Bu doniisiim siireci; akilli nesneler, siber-
fiziksel sistemler, ag tabanli iiretim yapilar1 ve dijital veri akislar1 araciligiy-
la diretimin daha esnek, baglantili, etkilesimli ve degisen kosullara uyum
saglayabilir bir yapiya kavusmasini miimkiin kilmaktadir. Endistri 4.0,
dijitallesme siirecinin {iretim alanindaki yansimasi olarak degerlendirilen
ve iiretim sistemlerinin dijital teknolojilerle yeniden yapilandiriimasini
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ifade eden bir doniisiim siirecidir. Bu yaklasimin temel amaci, mevcut {ire-
tim yapisini dijital iiretim gereksinimlerine uyumlu hale getirmek ve gelis-
tirmektir. Gelecegin endiistrisi olarak da tanimlanan Endiistri 4.0, tiretim
araglarinin yeni bir organizasyon bi¢imiyle ele alinmasini; sanal diinya,
dijital tasarim, yonetim stiregleri ve fiziksel {iriinler arasindaki biitiinles-
meyi miimkiin kilmaktadir (Ttiirkel ve Yesilkus, 2020).

1.1. Dijital Ortam Kavrami

Dijital ortamlar, giiniimiizde yalnizca iletisim ve bilgi paylasiminin gergek-
lestigi teknik alanlar olmaktan cikarak yonetisim, ekonomi, saglik, egitim
ve kiiltiir gibi toplumsal yasamin temel alanlarinda belirleyici bir yap: hali-
ne gelmistir. Bu doniisiim, kurumlarin dijital mecralardaki varliklarini daha
stratejik, tutarli ve giivenilir bicimde yonetmelerini zorunlu kilmaktadir.
Bu baglamda djjital ortamlarin etkili bicimde degerlendirilmesi; dijital yurt-
taslik, mahremiyet, veri yonetisimi, yapay zeka etigi ve siirdiiriilebilirlik
gibi unsurlarin biitiinciil bir yaklagimla ele alinmasini gerektirmektedir.

Dijital ortamlar, teknolojik aygitlar, yazilim sistemleri, bilgi altyapilari, ag
teknolojileri ve kullanic etkilesimlerinin bir araya gelmesiyle olusan ¢ok
katmanli iletisim ve deneyim alanlaridir. Bu yoniiyle djjital ortam, yalnizca
internet araciligiyla erisilen sanal bir alani degil; bireylerin birbirleriyle,
kurumlarla ve dijjital arayiizlerle kurduklar1 etkilesimleri de kapsayan bii-
tiinlesik bir yapiy1 ifade etmektedir. Masrani ve Nik Husain’e (2022) gore
dijital ortam; yalnizca teknolojik araglarla sinirli bir yap1 olarak degil; bili-
sim aygitlarinin donanimsal bilesenleri, yazilim ve bilgi sistemleri, ag tek-
nolojileri ile bireyler arasi ve insan-arayiiz etkilesimlerini kapsayan ¢ok
boyutlu bir biitiinliik icinde degerlendirmektedir. Bu baglamda dijital or-
tamlar, teknik altyapilar ile kullanici etkilesimlerinin kesisiminde sekille-
nen; bilgiye erisim, iletisim, paylasim ve deneyim iiretimi siireglerini do-
niistiiren dinamik alanlar olarak degerlendirilmektedir.

1.2. Dijital Ortam Tiirleri

Giincel gelismeler dogrultusunda dijjitallesme, kurumlarin faaliyet goster-
digi yapilar1 doniistiiren temel bir dinamik haline gelmistir. Dijital donii-
slim siireci; organizasyon kiiltiirlerinin yeniden bicimlenmesine, yonetim
stratejilerinin farklilasmasina, ¢agdas bilgi teknolojilerinin gelisimine ve
yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina katki saglamaktadir (Acar, 2024). Bu
doniisiimiin somut yansimalari ise kurumlarin ve bireylerin etkilesim kur-
dugu dijital ortamlarda goriiniir hale gelmektedir. Dijital ortamlarda yer
alan iletisim kanallari, kurumlarin hedef kitleleriyle etkilesim kurdugu,
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bilgi sundugu, hizmet sagladig1 ve kurumsal kimligini goriiniir kildig: farkli
dijital temas alanlarindan olusmaktadir. Bu kapsamda web siteleri, sosyal
medya platformlari, mobil uygulamalar, e-ticaret platformlari, e-posta ve
dijital biiltenler; kurumlarin dijital varligini yapilandiran temel iletisim
kanallar1 arasinda degerlendirilebilir.

Kannan ve Li'ye (2017) gore dijital ortamlar, isletmelere e-posta, sosyal
medya, ¢evrimici kanallar ve mobil cihazlar araciligiyla kullaniciya ulasma,
etkilesim kurma ve deger iiretme olanagl sunan teknoloji temelli temas
noktalaridir. Bu nedenle dijital ortam tiirleri, yalnizca igerik aktarimini sag-
layan araglar olarak degil, kullanici deneyimini sekillendiren, etkilesimi
artiran ve dijital iletisim siireglerini ¢ok yonlii bicimde yapilandiran strate-
jik temas noktalari olarak ele alinmalidir.

1.2.1. Web Siteleri

Internet, bilgiye hizl1 erisim ve etkili iletisim olanaklar1 sunan; isletmelerin
gelisim siireglerini destekleyen, miisteri odakli hizmet anlayisini giiclendi-
ren, rekabet avantaji saglayan, i¢ ve dis paydas memnuniyetini artiran ve
maliyetlerin azaltilmasina katkida bulunan djjital bir ara¢ olarak degerlen-
dirilmektedir (Cubukgu, 2010). Kullanilabilirlik, erisilebilirlik ve tasarim
calismalarinda “web sitesi” genellikle belirli bir kurumun ¢evrim igi varli-
gin1 ifade eder. Bu varlik ¢ogu zaman bir ana sayfa ya da birbiriyle iliskili
sayfalar biitiinii olarak degerlendirilmekte; kullanilabilirlik, erisilebilirlik,
gezinilebilirlik ve bilgi mimarisi acisindan incelenmektedir. Ozellikle farkl:
biiyiikliikteki sitelerin karsilastirilmasinda ana sayfanin siteye agilan temel
kapi ve 6lgiit olusturucu bir analiz birimi olarak ele alinmasi gerekmektedir
(Howie, 2013.; Simpkins, 2019; Momenipour vd., 2021). Ana sayfa, ¢ogun-
lukla kullanicilarin ilk izlenimlerini sekillendiren ve siteyi kesfetmeye de-
vam edip etmeyeceklerini belirleyen birincil giris noktasi olarak tanimlan-
maktadir.

Web, internet iizerinde en yaygin kullanilan grafik tabanli ve etkilesimli
arayiizlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Internetin sundugu farkl
sistem ve olanaklar1 biitiinlestiren bu yapi, kullanicilarin cesitli bilgi kay-
naklarina erisimini kolaylastiran islevsel bir ara yiiz niteligi tasimaktadir.
Web ortaminda bilgi, tek bir ekranla sinirli kalmamakta; baglantili simge-
ler, metinler ve yonlendirmeler araciligiyla kullanicilarin farkli sayfalara ve
icerik alanlarina gecis yapmasina olanak saglamaktadir (Cubukgu, 2010).
Bu baglamda web siteleri, dijital ortamlar igerisinde kurumlarin kimlikleri-
ni, hizmetlerini, degerlerini ve iletisim bicimlerini hedef kitlelerine sun-
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duklar: temel temsil alanlarindan biridir. Kurumsal kimlik tasarimi bagla-
minda web siteleri; logo, renk paleti, tipografi, gorsel dil, sayfa diizeni, ikon
kullanimi, menii yapisi ve icerik hiyerarsisi gibi gorsel ve islevsel unsurlar
aracilifiyla kurumun djjital goriiniirliiglinii sekillendirir. Bir kurumun web
sitesi, gogu zaman kullanicilarin kurumla ilk karsilastig: dijital temas nok-
tast oldugu icin giliven, profesyonellik ve kurumsal tutarlilik algisinin
olusmasinda belirleyici rol oynar. Bu nedenle web sitesi tasariminda yalniz-
ca estetik goriiniim degil; kullanilabilirlik, erisilebilirlik, okunabilirlik, hizli
erisim ve agik bilgi mimarisi de kurumsal kimligin etkili bi¢cimde aktaril-
masi acisindan 6nem tasimaktadir.

1.2.2. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya platformlari, dijjital ortamlar igerisinde kurumlarin hedef
kitleleriyle dogrudan, hizli ve etkilesimli iletisim kurabildigi 6nemli temas
alanlaridir. Web 2.0 yapisinin katilimcr dogasi {izerine kurulan bu plat-
formlar, kullanicilarin yalnizca igerik tiiketicisi degil; ayn1 zamanda igerik
tireten, yorumlayan, paylasan ve marka algisinin olusumuna katki saglayan
aktif aktorler haline gelmesine olanak tanimaktadir. Bu yoniiyle sosyal
medya, kurumlarin kurumsal kimlik unsurlarii goriintir kildig1 dinamik
bir temsil alani olarak degerlendirilebilir. Logo, renk, tipografi, gorsel dil,
video kullanimi, metin tonu ve paylasim bigimi gibi tasarim unsurlari; sos-
yal medya ortamlarinda kurumun dijital goriiniirliiglinii, glivenilirligini ve
hedef kitleyle kurdugu iliskiyi dogrudan etkilemektedir. Kaplan ve Haen-
lein (2010)’in sosyal medyay: kullanici {iretimli igcerik ve Web 2.0 bagla-
minda siniflandiran yaklagimi, bu platformlarin yalnizca iletisim araci degil,
ayni zamanda etkilesim temelli kimlik insasi alanlar1 oldugunu gostermek-
tedir. Benzer bicimde Kietzmann vd. (2011)’nin sosyal medyayr kimlik,
sohbet, paylasim, varlik, iliskiler, itibar ve gruplar gibi islevsel bilesenler
tizerinden agiklayan modeli, kurumsal kimligin sosyal medya ortamlarinda
¢ok boyutlu olarak kuruldugunu ortaya koymaktadir.

Her sosyal medya platformu kendine 6zgii teknik, kiiltiirel ve iletisimsel
ozelliklere sahip oldugundan, kurumsal kimligin bu mecralarda hem tutarli
hem de platforma uyarlanabilir bicimde sunulmasi gerekir. Instagram gor-
sel anlatimi ve kisa video igeriklerini, LinkedIn profesyonel kimlik ve ku-
rumsal itibari, YouTube uzun siireli video anlatimini, TikTok ise kisa, hizli
ve yaraticl icerik tiretimini one ¢ikarmaktadir. Bu farkliliklar, kurumlarin
temel kimlik ilkelerini korurken her platformun kullanim aligkanliklarina
ve hedef kitle beklentilerine uygun igerik stratejileri gelistirmesini zorunlu
kilar. Sosyal medya igerik pazarlamasinin marka sagligi ve marka algisi
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tizerindeki etkisini inceleyen c¢alismalar, bu mecralarda tutarli ve stratejik
icerik tiretiminin marka degerini destekledigini gostermektedir (Ahmad
vd., 2016). Ayrica 2026 yili itibariyla diinya genelinde sosyal medya kulla-
nic1 sayisinin yaklasik 5,79 milyara ulagsmasi, sosyal medya platformlarinin
kurumsal kimlik tasarimi agisindan ne kadar merkezi bir djjital temas alani
haline geldigini ortaya koymaktadir (DataReportal, 2026). Bu baglamda
sosyal medya platformlari, kurumsal kimligin yalnizca tanitildigr degil;
kullanic1 etkilesimleri, icerik stratejileri ve platforma 0zgii gorsel-isitsel
anlatim bigimleriyle siirekli yeniden {iiretildigi dijital ortamlar olarak deger-
lendirilmelidir.

1.2.3. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar, dijital ortamlar icerisinde kurumlarin hedef kitleleriyle
siirekli, kisisellestirilmis ve dogrudan etkilesim kurabildigi 6nemli temas
noktalarindan biridir. Akilli telefon ve tabletler araciligiyla kullanilan bu
uygulamalar; kurumlarin hizmetlerini sunmasina, kullanici deneyimini
yonetmesine, marka bagliligini giiclendirmesine ve kurumsal kimligini
glindelik yasamin dijital akisi i¢inde goriiniir kilmasina olanak tanir. Ku-
rumsal kimlik tasarimi baglaminda mobil uygulamalar; logo, renk, tipogra-
fi, ikon sistemi, arayiiz diizeni, mikro etkilesimler, gecis animasyonlari,
bildirim dili ve kullanic1 arayiizii bilesenleriyle kurumun dijjital kimligini
temsil eder. Bu nedenle mobil uygulama tasariminda yalnizca estetik bii-
tlinliik degil; kullanilabilirlik, erisilebilirlik, hiz, giivenlik, sadelik ve kulla-
nict dostu deneyim de kurumsal kimligin algilanmasinda belirleyici rol
oynamaktadir. Mobil uygulama kullanici deneyimi {izerine yapilan giincel
sistematik incelemeler, kullanici kabuldi, kullanilabilirlik, kullanict gereksi-
nimleri, geri bildirim, baglam ve gelisen teknolojiler gibi parametrelerin
mobil uygulama deneyiminin temel bilesenleri oldugunu ortaya koymakta-
dir (Lu, 2025).

Mobil uygulamalar, web siteleri ve sosyal medya platformlarindan farkli
olarak kullaniciyla daha kisisel, siirekli ve davranis odakl bir iliski kurar.
Uygulama ikonunun kullanicinin cihaz ekraninda kalic1 bicimde yer almasi,
anlik bildirimler araciligiyla dogrudan iletisim kurulmasi ve kullanici ter-
cihlerine gore kisisellestirilmis icerikler sunulmasi, mobil uygulamalari
kurumsal kimligin en yakin dijital uzantilarindan biri haline getirir. Bu
baglamda mobil uygulamalarda kurumsal kimlik, yalnizca gorsel arayiiz
tasarimiyla sinirli degildir; uygulamanin sundugu deneyim, etkilesim akist,
gliven duygusu, performans kalitesi ve kullaniciyla kurdugu deger iliskisiy-
le birlikte degerlendirilmelidir. Markali mobil uygulamalar {izerine yapilan
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calismalar, uygulama deneyiminin marka sadakati ve marka degeri {izerin-
de etkili oldugunu; miisteri etkilesiminin ise kullanici deneyimi, miisteri
tutma ve ortak deger iiretimi gibi sonuglarla iliskili oldugunu gostermekte-
dir (Plotkina, 2022).

1.2.4. E-Ticaret Platformlan

Elektronik ticaret, iriin ve hizmetlerin elektronik ortamlar ile telekomiini-
kasyon aglar1 araciligiyla tanitilmasi, satilmasi, dagitilmasi ve 6demelerinin
gerceklestirilmesini kapsayan dijital bir ticari faaliyet alanidir. Zaman ve
mekan smurliliklarini azaltan e-ticaret, isletmelere maliyet avantaji, hizli
iletisim, genis pazar erisimi ve rekabet istlinliigii saglarken; tiiketicilere
tirtinleri karsilastirma, bilgiye kolay ulasma ve ¢evrimigci satin alma olanagi
sunmaktadir (Cubukcu, 2010). Bu baglamda e-ticaret platformlari, kurum-
larin djjital ortamlardaki ticari varligini goriiniir kilan ve kurumsal kimlik
unsurlarinin dogrudan kullanict deneyimiyle birlestigi onemli temas alanla-
ridir. Uriin gorselleri, renk kullanimi, tipografi, arayiiz diizeni, kategori
yapisi, ikonlar, 6deme ekranlari, kampanya gorselleri ve miisteri hizmetleri
dili gibi unsurlar, kullanicinin kuruma iliskin giiven, kalite ve profesyonel-
lik algisini etkileyen temel bilesenler arasinda yer almaktadir.

E-ticaret platformlarinda kurumsal kimlik yalnizca gorsel tutarlilikla sinirl
degildir; ayn1 zamanda alisveris deneyiminin giivenli, anlasilir, hizli ve kul-
lanic1 dostu bigimde tasarlanmasiyla da iliskilidir. Kullanicinin {iriine ulas-
ma siireci, sepete ekleme adimlari, 6deme giivenligi, iade ve destek stiregle-
ri, kurumun dijjital kimliginin islevsel boyutunu olusturmaktadir. Bu ne-
denle e-ticaret ortamlarinda kurumsal kimlik tasarimi; gorsel kimlik ilkele-
ri, kullanict deneyimi, giiven duygusu, hizmet kalitesi ve marka vaadiyle
biitiinlesik olarak ele alinmalidir. Basarili bir e-ticaret platformu, kurumun
yalnizca {iriin ya da hizmetlerini sergiledigi bir satis kanal1 degil; ayn1 za-
manda marka degerlerini, giivenilirligini ve kullanici odakli yaklasimini
dijital ortamda temsil eden stratejik bir kurumsal kimlik alanidir.

1.2.5. E-Posta ve Dijital Biiltenler

Elektronik posta, glinlimiizde internet tabanli iletisim araglar1 arasinda en
yaygin ve etkili kanallardan biri olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle es
zamanli iletisim gerektirmeyen durumlarda kullanilan e-posta, dijital imza
uygulamalarinin resmiyet kazanmasiyla birlikte giivenilirlik ve gecerlilik
acisindan daha giiclii bir iletisim bicimi haline gelmistir. Internetin gelisim
stirecinin ilk donemlerinde ikincil bir hizmet olarak goriilen elektronik
posta, glinlimiizde stratejik planlama gerektiren 6nemli bir djjital iletisim
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ve pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Cubukeu, 2010). Bu baglamda
e-posta, kurumlarin hedef kitleleri, miisterileri, paydaslar1 ve ¢alisanlariyla
dogrudan iletisim kurabildigi kurumsal kimlik tasiyicilarindan biridir. E-
posta bagliklari, imza tasarimlari, kurumsal renklerin kullanimyi, yazi karak-
teri tercihleri, dil ve hitap bicimi, gorsel diizen, logo kullanimi ve baglanti
yonlendirmeleri, kurumun dijital ortamdaki profesyonel goriiniimiinii ve
glivenilirligini destekleyen unsurlar arasinda yer almaktadir.

Kurumsal kimlik tasarimi agisindan e-posta, yalnizca yazili bilgi aktarimi-
nin gerceklestirildigi bir kanal degil; ayn1 zamanda kurumun iletisim tislu-
bunu, resmiyet diizeyini, gorsel tutarliligini ve marka degerlerini yansitan
stratejik bir dijital temas alamdir. Ozellikle kurumsal yazigmalar, e-
biiltenler, kampanya duyurulari, bilgilendirme mesajlar1 ve miisteri iligkile-
ri siireglerinde kullanilan e-posta tasarimlarinin, kurumun genel gorsel
kimlik sistemiyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Tutarl: bir e-posta kimligi;
alicida giiven duygusu olusturmakta, mesajin kurumsal kaynagini belirgin-
lestirmekte ve kurumun dijital iletisim biitiinliiglinii gliclendirmektedir. Bu
nedenle e-posta tasarimlarinda sade, okunabilir, erisilebilir ve kurumsal
kimlikle uyumlu bir yap1 benimsenmeli; igerik dili ile gorsel diizen, kuru-
mun dijital ortamlardaki kimlik stratejisinin bir parcasi olarak degerlendi-
rilmelidir.

2. KURUMSAL KiMLIK TASARIMI

“Kurumsal kimlik” kavramini agiklayabilmek i¢in éncelikle kimlik olgusu-
nun ne ifade ettigini ortaya koymak gerekmektedir. Kimlik kavrami, birey-
lerin toplumsal yasam igerisinde kendilerini tanimlama, konumlandirma ve
baskalarindan ayirt etme gereksiniminden dogmustur (Ulger, 2021). Birey-
sel diizeyde kimlik; kisinin degerleri, aidiyetleri, ge¢misi, davranislar1 ve
kendini ifade etme bicimiyle iliskiliyken, kurumsal diizeyde kimlik bir ku-
rumun ne oldugu, neyi temsil ettigi, hangi degerlere sahip oldugu ve hedef
kitleleri tarafindan nasil algilanmak istedigiyle ilgilidir. Bu baglamda ku-
rum kimligi, yalnizca kurumun goriinen yiiziinii olusturan logo, renk, ti-
pografi ve diger gorsel unsurlardan ibaret degildir; kurumun felsefesini,
kiiltiiriindi, iletisim bi¢imini, davranislarini, ydnetim anlayisini ve toplum-
sal durusunu da igine alan biitlinciil bir yapidir (Okay, 2005). Okay’a
(2005) gore kurum kimligi; kurumsal felsefe, kurumsal davranis, kurumsal
iletisim ve kurumsal tasarim unsurlarinin bir araya gelmesiyle olusan ¢ok
boyutlu bir kavramdir. Bu nedenle kurumsal kimlik, kurumun kendisini
tanimlama bigimi kadar, paydaslari tarafindan nasil algilandigini da etkile-
yen stratejik bir yap1 olarak degerlendirilmelidir.
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Kurumsal kimlik kavramimnin gelisimi, modern kurumlarin artan rekabet
ortaminda yalnizca {iriin ya da hizmetleriyle degil, sahip olduklar1 degerler,
gorsel temsil bicimleri ve iletisim stratejileriyle de ayirt edilme ihtiyacindan
dogmustur. Sanayi Devrimi sonrasinda iiretim ve pazar yapilarinin genis-
lemesi, kurumlarin kendilerini daha sistemli ve tutarli bi¢imde tanitma
gereksinimini artirmustir. Ozellikle 20. yiizyllda kurumlarin biiyiimesi,
uluslararas1 pazarlara agilmasi, marka rekabetinin yogunlasmasi ve gorsel
iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte kurumsal kimlik stratejik bir yone-
tim ve tasarim alani haline gelmistir. Kurumsal kimligi is stratejisinin tasa-
rim aracilifiyla goriiniir hale getirilmesi olarak degerlendirilirken kurumun
vizyonunun, yapisinin ve degerlerinin gorsel ve iletisimsel bir sistem i¢inde
temsil edilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Olins, 1989). Bir diger agidan
kurumsal kimligin 6l¢iilmesi, yonetilmesi ve kurumun genel iletisim stra-
tejileriyle iliskilendirilmesi gereken temel bir kavram olarak ele alinmakta-
dir (Van Riel ve Balmer, 1997). Bu yaklasimlar, kurumsal kimligin yalnizca
gorsel bir diizenleme degil, kurumun stratejik varolusunu goriiniir kilan
biitiinciil bir sistem oldugunu gostermektedir.

Kurumsal kimlik tasarimi, kurumun sahip oldugu kimlik Ozelliklerinin
gorsel ve iletisimsel bir sisteme doniistiiriilmesi siirecidir. Bu stiirecte logo,
amblem, renk paleti, tipografi, yardimci grafik unsurlar, fotograf ve illiist-
rasyon dili, kurumsal evraklar, ambalaj, yonlendirme sistemleri, reklam
materyalleri, web sitesi, sosyal medya araytizleri ve dijital uygulamalar bir
biitiin olarak ele alinir. Gorsel kimlik, kurum kimliginin en goriiniir bilege-
ni olmasi nedeniyle hedef kitlede ilk izlenimi olusturan temel unsurlardan
biridir. Ozellikle logo ve renk gibi dgeler, kurumun kim oldugu, ne yaptig
ve hangi degerleri temsil ettigi konusunda giiglii ¢agrisimlar iiretir (Pelte-
koglu, 2015). Kurumsal kimlik tasarimi, bu baglamda ¢ok katmanli ve dik-
katli bicimde yonetilmesi gereken bir siireci ifade eder. Bu siirecte farkli
tasarim disiplinlerinden yararlanilmasinin yani sira, olusturulacak gorsel
kimligin kurumun temel degerleri, yapisi ve hedefleri dogrultusunda bi-
cimlenmesi beklenir (Ulger, 2021). Ancak kurumsal kimlik tasarimmin
amaci yalnizca estetik bir goriiniim elde etmek degildir; kurumun degerle-
riyle uyumlu, tutarli, ayirt edilebilir, siirdiiriilebilir ve farkli mecralara uy-
gulanabilir bir kimlik sistemi olusturmaktir. Balmer (2001), kurumsal kim-
lik, kurumsal marka ve kurumsal pazarlama arasindaki iligskinin ¢ok kat-
manli oldugunu belirterek, kimlik caligmalarinin kurumun tiim iletisim ve
temsil siiregleriyle baglantili diistiniilmesi gerektigini ifade etmektedir. Bu
nedenle kurumsal kimlik tasarimi; strateji, iletisim, gorsel tasarim ve kul-
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lanic1 deneyimi arasinda konumlanan disiplinler arasi bir tasarim alani ola-
rak degerlendirilmelidir. Gliniimiizde bu alan, basili materyallerle sinirl
kalmamakta; web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari, e-
posta imzalari, e-ticaret araytizleri ve dijital reklam alanlar1 gibi ¢ok sayida
dijital temas noktasinda tutarli bicimde uygulanmasi gereken biitiinciil bir
sisteme doniismektedir.

Kurumsal kimlik tasariminin 6nemli amagclarindan biri, kurumun rakiple-
rinden ayrismasini ve hedef kitle zihninde kalict bir konum elde etmesini
saglamaktir. Rekabetin yogunlastig1 pazarlarda kurumlarin benzer iiriin ya
da hizmetler sunmasi, gorsel ve iletisimsel acidan ayirt edilebilir bir kimlik
olusturma ihtiyacini artirmaktadir. Bir diger 6nemli amag, kurumun tiim
iletisim mecralarinda gorsel ve sdylemsel tutarlilik saglamaktir. Kurumsal
kimlik tasarimi; basili materyallerden dijital ortamlara, sosyal medya plat-
formlarindan mobil uygulamalara, e-posta imzalarindan web sitelerine
kadar farkli temas noktalarinda kurumun ayni temel kimlik ilkeleriyle tem-
sil edilmesini hedefler. Ancak bu tutarlilik, her mecrada ayni tasarimin
birebir tekrar edilmesi anlamina gelmez. Aksine, temel kimlik degerlerinin
farkli ortamlarin teknik, kiiltiirel ve kullanici deneyimi 6zelliklerine uygun
bicimde uyarlanmasini gerektirir. Wheeler (2018), gii¢lii marka kimligi
sistemlerinin taninirhigr artirdigini, gliven olusturdugunu ve farkli temas
noktalarinda biitiinliiklii bir marka deneyimi sagladigini belirtmektedir. Bu
yaklasim, ozellikle dijital ortamlarda kurumsal kimlik tasarimimnin esnek,
uyarlanabilir ve kullanic1 odakli bir yapiya sahip olmasi gerektigini goster-
mektedir.

3. DIJITAL ORTAMLARDA KURUMSAL KiMLiK TASARIMI

Dijital ortamlarda kurumsal kimlik tasarimlarinin kullanilmasi, kurumlarin
dijital ortamlarda kendilerini gorsel, isitsel, metinsel ve etkilesimsel unsur-
lar aracihigryla temsil etme bicimlerini kapsayan biitiinciil bir tasarim ve
iletisim alanidir. Geleneksel kurumsal kimlik anlayis1 ¢ogunlukla logo,
renk, tipografi, amblem, basili evrak ve mekansal uygulamalar gibi gorsel
unsurlar {izerinden degerlendirilirken; dijital ortamlarla birlikte bu kimlik
yapist web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari, e-posta
tasarimlari, e-ticaret araytizleri, dijital reklamlar ve etkilesimli medya dene-
yimleri iizerinden yeniden bi¢cimlenmektedir. Bu baglamda dijital kurumsal
kimlik, yalnizca kurumun gorsel olarak nasil goriindiigiiyle degil; dijital
temas noktalarinda nasil iletisim kurdugu, kullaniciya nasil bir deneyim
sundugu ve kurumsal degerlerini djjital dil iginde nasil goriiniir kildigiyla
da iligkilidir.
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Kurumsal kimlik literatiiriinde kimlik, kurumun kendisini nasil tanimladi-
g1, hedef kitleleri tarafindan nasil algilanmak istedigi ve iletisim siireclerin-
de hangi degerleri goriiniir kildigiyla iliskili stratejik bir yapi olarak ele
alinmaktadir (Van Riel ve Balmer, 1997). Dijitallesme ise bu yapinin daha
dinamik, ¢cok kanalli ve kullanici etkilesimine acgik bir zeminde yeniden
degerlendirilmesini gerekli kilmistir. Dijital ortamlarda kurumsal kimlik;
logo ve renk gibi sabit gorsel gostergelerin yani sira arayiiz tasarimi, kulla-
nic1 deneyimi, icerik dili, hareketli grafikler, ikon sistemleri, bildirim dilj,
erisilebilirlik ilkeleri ve platforma 6zgili kullanim bi¢imleriyle birlikte sekil-
lenmektedir. Bu nedenle dijital kurumsal kimlik tasarimi, gorsel kimlik
tasarimui ile kullanici deneyimi tasarimi, marka iletisimi ve dijital strateji
arasinda konumlanan disiplinler arasi bir alan olarak degerlendirilebilir.

Dijital kurumsal kimlik tasariminin temel amaci, kurumun tiim dijital te-
mas noktalarinda tutarli, giivenilir, erisilebilir ve kullanici odakl: bir kimlik
deneyimi olusturmasidir. Ancak bu tutarlilik, her platformda ayni tasari-
min tekrar edilmesi anlamina gelmez; aksine kurumun temel kimlik ilkele-
rinin farkli dijital ortamlarin teknik, kiiltiirel ve etkilesimsel 6zelliklerine
uygun bicimde uyarlanmasini gerektirir. Ornegin bir kurumun web site-
sindeki kurumsal ve bilgilendirici dili, sosyal medya platformlarinda daha
etkilesimli ve giincel bir bi¢im alabilir; mobil uygulamalarda ise ayni kim-
lik, hiz, sadelik, kullanilabilirlik ve kisisellestirilmis deneyim iizerinden
algilanabilir. Bu yoniiyle dijital kurumsal kimlik tasarimi, kurumun dijital
varligini yalnizca goriiniir kilan degil, ayn1 zamanda hedef kitleyle giiven,
baglilik ve anlamli etkilesim kurmasini saglayan stratejik bir tasarim prati-
gidir (Balmer, 2001). Marka veya kurumlarin kurumsal bir yap1 olustura-
bilmesi ise kurumsal kimlik tasarimlarinin etkili bir sekilde tasarlanabilme-
si ve bu tasarimlarin sadece geleneksel mecralarda degil ayni zamanda ¢a-
gin gerektirdigi dijital ortamlarda da etkili kullanilmasiyla tam bir kurum-
sallasma yapisinin olugmasina katki saglayacaktir.

3.1. Dijital Kurumsal Kimlik Tasariminin Temel ilkeleri

Dijital kurumsal kimlik tasariminin temel ilkeleri; kurumun dijital ortam-
larda tanmnabilir, giivenilir, islevsel ve siirdiiriilebilir bir kimlik deneyimi
olusturmasini saglayan yaklasimlardan olusmaktadir. Bu ilkelerin basinda
tutarlilik ve esneklik gelmektedir. Tutarlilik; logo, renk, tipografi, gorsel
dil, icerik tonu ve arayiiz bilesenlerinin web siteleri, mobil uygulamalar,
sosyal medya platformlari, e-posta tasarimlari ve diger dijital temas nokta-
larinda biitiinliiklii bicimde kullanilmasini ifade eder. Ancak djjital ortam-
larda tutarlilik, her mecrada ayni tasarimin degismeden tekrar edilmesi
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anlamina gelmez; kurumun temel kimlik degerlerinin farkli ekran boyutla-
rina, kullanicr aliskanliklarina ve platform dinamiklerine uygun bigimde
uyarlanmasini gerektirir. Bu noktada esneklik, dijital kurumsal kimligin
degisen teknolojilere, farkli igerik formatlarina ve ¢oklu platform yapilarina
uyum saglayabilmesi agisindan 6nemli bir ilkedir. Okay (2005), kurum
kimligini kurumsal felsefe, davranis, iletisim ve tasarim unsurlarinin bii-
tiinlesmesiyle olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele almistir. Peltekoglu
(2016), kurumsal iletisim siirecinde tutarli kimlik sunumunun hedef kitle-
lerde giiven ve alg1 biitiinl{igii olusturmadaki 6nemine dikkat ¢cekmektedir.

Dijital kurumsal kimlik tasariminda kullanici odaklilik, erisilebilirlik ve
stirdiiriilebilirlik de temel ilkeler arasinda yer almaktadir. Kullanici odakli-
lik, djjital kimligin yalnizca gorsel agidan degil, kullanici deneyimi agisin-
dan da anlasilir, kolay kullanilabilir ve hedef kitle ihtiyaglarina uygun bi-
¢imde tasarlanmasini gerektirir. Bu kapsamda arayiiz diizeni, okunabilirlik,
yonlendirme yapisi, igerik hiyerarsisi ve etkilesim bicimleri kullanici bek-
lentileriyle uyumlu olmalidir. Becer (2019), iletisim ve grafik tasarim bag-
laminda gorsel diizenleme ilkelerinin mesajin agik, anlasilir ve etkili bigim-
de aktarilmasinda belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Erisilebilirlik ilke-
si ise farkli yas, yeti, cihaz ve kullanim kosullarina sahip bireylerin dijital
iceriklere ulasabilmesini ve onlar1 kullanabilmesini hedefler. Bu nedenle
renk kontrasti, yazi boyutu, okunabilir tipografi, alternatif metin kullanimi
ve arayiiz bilesenlerinin anlasilabilirligi dijital kurumsal kimligin énemli
parcalaridir. Siirdiiriilebilirlik ise kurumsal kimlik sisteminin kisa siireli
tasarim egilimlerine bagli kalmadan uzun vadede uygulanabilir, giincelle-
nebilir ve farkli dijital ortamlara uyarlanabilir bir yapida kurgulanmasini
ifade eder. Marka iletisiminde siireklilik ve tutarliligin marka degerinin
olusumunda 6nemli rol oynadigini belirtmektedir (Uztug, 2003). Bu bag-
lamda djjital kurumsal kimlik tasariminin temel ilkeleri; tutarli, esnek,
kullanici odakl, erisilebilir ve siirdiiriilebilir bir temsil sistemi olusturmay1
amaglamaktadir.

3.2. Dijital Ortamlarda Kurumsal Kimlik Tasarimi Unsurlarinin Kullanimi

Dijital ortamlarda kurumsal kimlik tasarimi unsurlarinin kullanilmasi, bu
mecralarda bir kurumun gorsel ve iletisimsel agidan taninmasini, ayirt
edilmesini ve hedef kitleleriyle tutarli bir iliski kurmasini saglayan temel
bilesenlerden olusur. Logo tasarimi, kurumsal renkler, tipografik sistem,
gorsel kimlik sistemi, kurumsal kimlik kilavuzu ve dokiimanlar bu siste-
min baglica yap1 taglaridir. Bu unsurlar, kurumun sahip oldugu degerleri,
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kiiltiirdi, vizyonu ve iletisim bi¢imini goriiniir hale getiren stratejik tasarim
kararlari olarak degerlendirilmelidir.

3.2.1. Logo Tasarimi ve Dijital Ortamlarda Kullanimi

Logo tasarimi, kurumsal kimlik sisteminin en yogun, en hizli algilanan ve
en yaygin kullanilan gorsel gostergelerinden biridir. Logo; kurumun adini,
faaliyet alanini, degerlerini ve ayirt edici yonlerini sadelestirilmis bir gorsel
forma doniistiirerek hedef kitle zihninde taninirlik ve hatirlanabilirlik olus-
turur. Henderson ve Cote (1998), logolarin kurum imaji1 hedeflerine ulas-
mada Snemli gorsel araglar oldugunu; taninirlik, anlam aktarimi ve olumlu
cagrisim {retme agisindan belirli tasarim 6zellikleriyle degerlendirilebilece-
gini belirtmektedir. Mollerup (1997) ise ticari isaretleri tarihsel ve goster-
gebilimsel agidan ele alarak logolarin yalnizca dekoratif bigimler degil, ku-
rumlari, Giriinleri ve hizmetleri tanimlayan sembolik iletisim araglari oldu-
gunu vurgular. Bu baglamda basarili bir logo tasariminin sade, ayirt edilebi-
lir, akilda kalici, farkli Slgeklerde okunabilir ve kurumun karakteriyle
uyumlu olmasi beklenir. Airey (2015), etkili logo tasariminin gegici gorsel
egilimlerden ¢ok kalicilik, agiklik ve uygulanabilirlik ilkeleri iizerine ku-
rulmasi gerektigini ifade eder. Ozellikle dijital ortamlarda logo tasarim;
web sitesi basligl, mobil uygulama ikonu, sosyal medya profil gorseli, e-
posta imzasi ve dijital reklam alanlar1 gibi farkli yiizeylerde kullanilacagin-
dan, ol¢eklenebilirlik, ekran okunabilirligi ve bicimsel esneklik agisindan da
degerlendirilmelidir. Bu nedenle logo, kurumsal kimligin yalnizca gorsel
baslangi¢ noktas: degil, ayn1 zamanda kurumun dijital ve fiziksel tiim te-
mas alanlarinda kimlik biitlinligiinii saglayan temel bir tasarim unsurudur.

Dijital ortamlarda logo kullanimi, geleneksel basili yiizeylerden farkli ola-
rak farkli ekran boyutlarina, ¢oziiniirliiklere ve arayiiz kosullarina uyum
saglayabilecek esnek bir yapi gerektirir. Bu nedenle responsive logo ve
adaptif logo sistemleri, kurumsal kimligin dijital temas noktalarinda tutarli
bicimde siirdiiriilebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Responsive logo
yaklasimi, logonun masaiistii ekranlardan mobil cihazlara, sosyal medya
profil alanlarindan kii¢iik arayiiz bilesenlerine kadar farkli 6l¢eklerde oku-
nabilirligini ve taninirligini koruyacak bicimde sadelestirilmesini ifade eder.
Adaptif logo sistemleri ise logonun farkli djjital baglamlara gore tam versi-
yon, kisaltilmis versiyon, sembol kullanimi ya da monogram gibi alternatif
bicimlerle uygulanmasina olanak saglar. Ozellikle favicon ve mobil uygu-
lama ikonlari, kurumun dijjital kimliginin en kii¢lik fakat en sik karsilasilan
temsil alanlar1 arasinda yer alir. Bu nedenle logonun djjital kullanimlari
tasarlanirken Olgeklenebilirlik, sadelik, kontrast, ekran okunabilirligi ve
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farkli platformlardaki teknik gereklilikler dikkate almmals; logo sistemi,
kurumsal kimligin web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platform-
lar1 ve tarayici sekmeleri gibi tiim dijital temas noktalarinda tanmabilirligi-
ni siirdiirecek bicimde yapilandiriimalidir.

3.2.2. Kurumsal Renkler ve Dijital Ortamlarda Kullanimi

Kurumsal renkler, kurumsal kimlik tasariminin algisal, duygusal ve ayirt
edici niteligini giiclendiren temel gorsel unsurlar arasinda yer almaktadir.
Renk, kurumun yalnizca estetik goriiniimiinii belirleyen bir tercih degil;
ayni zamanda marka Kkisiligini, degerlerini, sektorel konumunu ve hedef
kitlede olusturmak istedigi duygusal ¢agrisimlar1 destekleyen stratejik bir
iletisim aracidir. Pazarlama literatiiriinde renklerin tiiketici algisini etkile-
digi, dikkat cekme, tutum olusturma ve marka ¢agrisimlarini gliclendirme
acisindan 6nemli rol oynadig belirtilmektedir (Singh, 2006). Labrecque ve
Milne (2012), marka renklerinin tiiketici zihninde anlam f{iretici bir isleve
sahip oldugunu; ornegin kirmizi rengin heyecan, mavi rengin ise yetkinlik
ve giiven algisiyla iliskilendirilebildigini vurgulamaktadir. Bu baglamda
kurumsal renk sistemi, kurumun farkli temas noktalarinda taninmasini ve
hatirlanmasini saglayan gorsel bir siireklilik alani olusturur.

Dijital ortamlarda kurumsal renklerin kullanimi, basili mecralardan farkli
olarak ekran tabanli renk sistemleri ve teknik standartlar dogrultusunda ele
alinmalidir. Web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya arayiizleri ve
dijital reklam alanlarinda renkler cogunlukla RGB ve HEX renk sistemleriy-
le tanimlanir. RGB sistemi, kirmizi, yesil ve mavi 1s18in farkli oranlarda
birlesmesiyle ekran iizerinde renk iiretirken; HEX kodlar1 bu renk degerle-
rinin dijital ortamlarda standart ve tutarli bicimde ifade edilmesine olanak
saglar. Ekran ve projeksiyon gibi optik goriintiileme aygitlarinda RGB renk
sisteminin temel alinmasi ve renklerin RGB tabanli onaltilik kodlarla ta-
nimlanabilmesi, dijital tasarimda renk yonetiminin teknik agidan énemini
ortaya koymaktadir (Yoo, 2023). Bununla birlikte dijital renk kullaniminda
yalnizca marka tutarlilig degil, erisilebilirlik de dikkate alinmalidir. Renk
gorme yetersizligi bulunan kullanicilar, web siteleri ve yazilimlarla etkile-
simlerinde renk ayrimina bagl erisilebilirlik sorunlar1 yasayabilmekte; bu
nedenle arayliz tasariminda renk ve kontrast kararlari kullanici deneyimi-
nin erisilebilirligi acisindan kritik 6nem tasimaktadir (Jamil ve Denes,
2024). Bu dogrultuda kurumsal renkler dijital ortamlara aktarilirken kont-
rast orani, okunabilirlik, ekran parlakligi, cihazlar arasi renk farkliliklar1 ve
renk korliigli gibi kullanic gesitlilikleri gbz 6niinde bulundurulmali; renk
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sistemi hem kurumsal kimligi koruyacak hem de erisilebilir ve kullanici
dostu bir dijital deneyim saglayacak bi¢cimde yapilandiriimalidir.

3.2.3. Tipografi ve Dijital Ortamlarda Kullanimi

Tipografi, kurumsal kimlik tasariminda kurumun yazili iletisim diline gor-
sel karakter kazandiran temel unsurlardan biridir. Yazi karakteri secimi,
punto Olgiisii, satir araligl, harf aralig, baslik-govde metni hiyerarsisi ve
metin diizeni gibi tipografik kararlar; kurumun ciddiyetini, dinamizmini,
glivenilirligini ve iletisim tonunu dogrudan etkiler. Dijital ortamlarda ti-
pografik sistem, basili mecralardan farkli olarak web fontlari, ekran ¢ozii-
niirliikleri, cihaz cesitliligi ve mobil uyumluluk ilkeleri dogrultusunda ele
alinmalidir. Web fontlarinin dogru formatta ve optimize bi¢imde kullanil-
masl, sayfa yiliklenme siiresi, performans ve kullanict memnuniyeti agisin-
dan 6nem tasimaktadir; Dornauer ve arkadaslar1 (2023), web font format-
larinin web uygulamalarinda performans, kaynak tiiketimi ve enerji kulla-
nimu1 iizerinde anlamli farkliliklar olusturabildigini belirtmektedir. Bunun
yaninda djjital tipografide okunabilirlik, yalnizca segilen yazi karakterine
degil; kontrast, metin uzunlugu, satir aralif1, punto biiylikligii ve ekran
kosullar1 gibi degiskenlere baglidir. Weisenmiller’in (1999) ekran iizeri
yazi okunabilirligi {izerine yaptig1 calisma, farkli fontlarin okuma hizi ve
anlama diizeyi {izerinde etkili olabilecegini gostermektedir. Mobil cihazla-
rin yayginlasmasiyla birlikte tipografik sistemlerin farkli ekran boyutlarina
uyum saglayacak bicimde esnek kurgulanmasi da 6nem kazanmistir. Mobil
cihazlarin web icerigine erisim bi¢imini degistirmesi ve masaiistii ile mobil
web sayfalar1 arasinda sunum ve yapi agisindan 6nemli farkliliklar bulun-
maktadir (Johnson ve Seeling, 2013). Bu nedenle kurumsal tipografik sis-
tem; web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya gorselleri, e-posta tasa-
rimlar1 ve dijital reklam alanlarinda okunabilir, erisilebilir, 6l¢eklenebilir ve
kurum kimligiyle uyumlu bir gorsel dil olusturacak bicimde tasarlanmali-
dur.

3.2.4. Gorsel Kimlik Sistemi ve Dijital Ortamlarda Kullanimi

Gorsel kimlik sistemi, kurumsal kimlik tasariminin logo, renk ve tipografi
gibi temel unsurlarini destekleyen; kurumun farkli temas noktalarinda
tutarli, taninabilir ve biitiinliiklii bir gorsel dil olusturmasini saglayan genis
kapsamli bir tasarim yapisidir. Dijital ortamlarda bu sistem; ikonlar, pik-
togramlar, mikro grafikler ve arayiiz bilesenleri araciligiyla kullaniciya hem
estetik hem de islevsel bir deneyim sunar. Piktogramlar ve ikonlar, karma-
sik bilgilerin sadelestirilerek hizli bicimde algilanmasina yardimci olan gor-
sel gostergelerdir; bu yoniiyle yonlendirme, menii yapilari, bildirimler, is-
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lem butonlar1 ve kullanici arayiizii akiglari i¢inde kurumun gorsel dilini
destekler. Arayiiz ikonlarinin dijital uygulamalarda yaygin olarak kullanil-
dig1 ve bu ikonlarin kullanilabilirlik agisindan semantik agiklik, ayirt edile-
bilirlik ve tanidiklik gibi Olciitlerle degerlendirilmesi gerektigi belirtilmek-
tedir (Shen vd., 2023). Benzer sekilde grafiksel arayiiz tasariminda ikonla-
rin boyutu, konumu ve gruplanma bigimi gibi geometrik 6zelliklerin kulla-
nicilarin goérev tamamlama verimliligi {izerinde etkili olabildigi ortaya ko-
nulmustur (Michalski vd., 2006). Bu baglamda piktogramlar, mikro grafik-
ler ve arayliz bilesenleri yalnizca siisleyici gorsel 6geler degil; kurumsal
kimligin dijital ortamlarda anlasilir, yonlendirici ve kullanilabilir hale gel-
mesini saglayan islevsel kimlik unsurlaridir.

Hareketli kimlik tasarimi ise dijital gorsel kimlik sisteminin zaman, hare-
ket ve etkilesim boyutunu temsil eder. Motion logo uygulamalari, agilis
animasyonlar1, mikro etkilesimler ve hareketli kurumsal grafikler; kuru-
mun dijital ortamlardaki karakterini daha dinamik, akilda kalict ve deneyim
odakli bicimde ifade etmesine olanak tanir. Ozellikle web siteleri, mobil
uygulamalar, sosyal medya videolari, dijital reklamlar ve sunum araytizle-
rinde kullanilan hareketli grafikler; kurumun yalnizca nasil goriindiigiinii
degil, nasil davrandigini ve kullaniciyla nasil etkilesim kurdugunu da gorii-
niir kilar. Mikro etkilesimler, kullanicilarin bir ayar1 degistirmesi, bildirim
almasi, butona dokunmasi ya da islem sonucunu gormesi gibi kiiciik fakat
anlamli deneyim anlarini tasarlayan detaylar olarak tanimlanmakta ve diji-
tal drlinlerin kullanici deneyimini gii¢lendiren 6nemli bilesenleri arasinda
degerlendirilmektedir (Saffer, 2013). Motion grafik literatiiriinde ise hare-
ketin, grafik tasarimin zaman temelli bir uzantisi olarak gorsel iletisime
ritim, siireklilik ve anlati kazandirdig1 vurgulanmaktadir (Krasner, 2008).
Bu nedenle hareketli kurumsal grafikler, motion logo ve agilis animasyon-
lar1 tasarlanirken kurumsal kimligin temel ilkeleri korunmali; hareketin
hizi, ritmi, gecis bicimi, ses kullanimi ve etkilesim tepkileri kurumun kisi-
ligi ve dijital iletisim stratejisiyle uyumlu olacak bigimde yapilandirilmali-
dir.

3.2.5. Kurumsal Kimlik Kilavuzu ve Dijital Ortamlarda Kullanimi

Kurumsal kimlik kilavuzu; kurumun gorsel kimlik sisteminin dogru, tutarli
ve siirdiiriilebilir bicimde uygulanmasini saglayan temel rehber niteligin-
dedir. Bu kilavuzda logo kullanim o&lgiileri, giivenli alan, minimum kulla-
nim boyutu, renk kodlari, tipografi kurallari, gorsel dil ilkeleri, dogru ve
yanlis kullanim 6rnekleri ile basili ve dijital uygulama standartlar1 ayrintili
bigimde tanimlanir. Boylece kurum adina farkli kisi, birim ya da ajanslar
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tarafindan iiretilen tasarimlarda kimlik biitiinliigiiniin bozulmasi énlenir ve
kurumsal kimligin denetlenebilir bicimde uygulanmasi saglanir.

Dijital ortamlar agisindan kurumsal kimlik kilavuzu, yalnizca basili mater-
yaller icin degil; web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari,
e-posta imzalari, dijital sunumlar, e-biiltenler, cevrim ici reklamlar ve dijital
belge sablonlar1 i¢in de yonlendirici bir yap1 sunar. Bu kapsamda logo ve
renklerin ekran tabanli kullanimi, RGB ve HEX renk karsiliklari, web font-
lari, responsive logo uygulamalari, favicon ve uygulama ikonlari, sosyal
medya gorsel sablonlari, dijital dokuman diizenleri ve erisilebilirlik ilkeleri
kilavuz igerisinde agik bi¢cimde tanimlanmalidir. Bu sayede kurumsal kim-
lik, yalnizca geleneksel iletisim materyallerinde degil, kurumun djjital te-
mas noktalarinda da tutarli, taninabilir ve kullanici dostu bir bicimde tem-
sil edilir.

SONUC

Dijitallesme, kurumsal kimlik tasarimini yalnizca kullanilan araglar baki-
mindan degil, kimligin olusturulma, uygulanma, deneyimlenme ve yone-
tilme bicimleri agisindan da doniistlirmiistiir. Geleneksel kurumsal kimlik
anlayisinda logo, renk, tipografi, basili materyaller ve mekansal uygulama-
lar 6n plandayken; dijitallesme siireciyle birlikte bu unsurlar web siteleri,
mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari, e-ticaret araytiizleri, e-posta
tasarimlari, dijital reklamlar ve hareketli grafikler gibi ¢ok sayida dijital
temas alanina tasinmigtir. Bu durum, kurumsal kimlik tasarimini statik bir
gorsel sistem olmaktan ¢ikararak etkilesimli, kullanici odakli, ¢ok kanalli ve
stirekli giincellenen bir temsil yapisina doniismesine neden olmustur.

Dijitallesme siirecinde kurumsal kimligin doniisiimii, kurumlarin hedef
kitleleriyle kurdugu iliski bi¢imini de degistirmistir. Kullanicilar artik ku-
rumlarla yalnizca basili materyaller ya da fiziksel temas noktalari iizerinden
degil; web siteleri, sosyal medya icerikleri, mobil uygulamalar, ¢evrim ici
alisveris deneyimleri ve dijital bildirimler araciigiyla siirekli etkilesim
halindedir. Bu nedenle kurumsal kimlik, dijital ortamlarda yalnizca “nasil
goriindligi” ile degil, ayni zamanda “nasil ¢alistig1”, “nasil konustugu”,
“nasil yanit verdigi” ve “nasil bir kullanici deneyimi sundugu” ile de deger-
lendirilmelidir. Dijital ortamda gii¢lii bir kurumsal kimlik, gorsel tutarlili-
gin yanu sira giiven, erisilebilirlik, islevsellik, hiz, sadelik ve kullanict mem-

nuniyeti gibi unsurlarla desteklenmelidir.

Dijital ortamlarda tutarli kimlik yénetimi, kurumlarin giivenilir ve tanina-
bilir bir imaj olusturabilmesi a¢isindan temel 6neme sahiptir. Ancak dijital
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ortamlarda tutarlilik, tiim platformlarda ayni tasarimin degismeden tekrar
edilmesi anlamina gelmemektedir. Aksine, kurumun temel kimlik ilkeleri-
nin farkl: dijital mecralarin teknik 6zelliklerine, kullanici beklentilerine ve
iletisim bigimlerine uygun sekilde uyarlanmasi gerekmektedir. Web site-
sinde daha kurumsal ve bilgilendirici bir dil kullanilirken, sosyal medya
platformlarinda daha giincel ve etkilesimli bir anlatim tercih edilebilir; mo-
bil uygulamalarda ise ayni kimlik daha sade, hizli ve kisisellestirilmis bir
deneyim {izerinden sunulabilir. Bu nedenle djjital kimlik yonetimi, tutarli-
lik ile esneklik arasinda dengeli bir yap1 kurmay1 gerektirir.

Dijital ortamlarda tasarim, yalnizca estetik bir diizenleme faaliyeti degil,
kurumun stratejik iletisim giiclinii belirleyen temel unsurlardan biridir.
Logo, renk, tipografi, ikon, piktogram, arayiiz bilesenleri, motion logo,
mikro etkilesimler ve dijital kimlik kilavuzlary; kurumun hedef kitleleriyle
kurdugu iliskinin niteligini dogrudan etkiler. Kullanici bir web sitesinde
gezinirken, bir mobil uygulamada islem yaparken, sosyal medya igerigiyle
karsilasirken ya da e-posta biiltenini okurken kurumun kimligiyle temas
eder. Bu temasin acik, anlasilir, giiven verici ve gorsel olarak tutarli olmasi,
kurumsal algmnin giiclenmesine katki saglar. Bu nedenle dijital kurumsal
kimlik tasarimi, grafik tasarim, kullanici deneyimi, erisilebilirlik, dijital
pazarlama ve stratejik iletisim alanlarinin kesisiminde ele alinmasi gereken
disiplinler aras1 bir tasarim pratigidir.

Kurumsal kimligin siirdiiriilebilirligi, dijital ¢agda kimlik sistemlerinin
glincellenebilir, denetlenebilir ve farkli ortamlara uyarlanabilir bicimde
tasarlanmasina baglidir. Kurumsal kimlik kilavuzlar: bu noktada énemli bir
islev tistlenir. Logo kullanim 0lgiileri, renk kodlari, tipografi kurallari, res-
ponsive logo uygulamalari, faviconlar, uygulama ikonlari, sosyal medya
sablonlari, dijital dokuman diizenleri ve erisilebilirlik ilkeleri gibi standart-
larin agik bicimde tanimlanmasi, kurum adina iretilen tiim tasarimlarda
biitiinl{iglin korunmasina katki saglar. Béylece kurumsal kimlik, yalnizca
belirli bir dénem i¢in hazirlanmig gorsel bir sistem olmaktan ¢ikarak uzun
vadede siirdiiriilebilen, gelistirilebilen ve dijital doniisiime uyum saglayabi-
len stratejik bir yapiya doniisiir.

Gelecegin dijital kurumsal kimlik anlayisi, daha esnek, etkilesimli, erisilebi-
lir ve deneyim odakli bir yapiya dogru ilerlemektedir. Yapay zeka destekli
tasarim araglari, kisisellestirilmis arayiizler, artirilmis gergeklik uygulama-
lari, hareketli kimlik sistemleri ve ¢oklu platform deneyimleri, kurumsal
kimligin gelecekte daha dinamik bigcimde ele alinacagini gostermektedir.
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Bu siirecte kurumlarin temel kimlik degerlerini korurken yeni teknolojilere
uyum saglayabilmesi, dijital ortamlarda siirdiiriilebilir ve giivenilir bir kim-
lik olusturabilmeleri agisindan belirleyici olacaktir. Sonug olarak dijital
ortamlarda kurumsal kimlik tasarimi, kurumlarin yalnizca goriiniirliik ka-
zanmasini degil; hedef kitleleriyle anlamli, giivenilir, tutarli ve uzun siireli
iliskiler kurmasini saglayan stratejik bir tasarim alani olarak 6nemini gide-
rek artirmaktadir.
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KURUMSAL GORSEL KiMLIK TASARIMINDA ALGORITMIK URETIMIN
SINIRLARI VE TASARIMCININ YERI

Abdurrahman Cihad KAYADUMAN*

GiRis

Giinlimiizde algoritma destekli liretken sistemler teknik bilgi sahibi olma-
ya gerek kalmadan kolay bir sekilde gorsel iiretilmesine imkan saglamakta-
dir. Bu durum bir kurum i¢in kolaylikla onlarca logo varyasyonu ¢iktisi elde
edilebilmesinin, tasarim egitimi almamus kullanicilarin dakikalar icerisinde
kendisine veya isletmesine bir gorsel kimlik olusturmasinin 6niinii agmis-
tir. Geleneksel kurumsal gorsel kimlik tasarimi {iretiminde olan siireklilik,
tutarlilik, 6zgiinliik, seffaflik gibi olgiitler ve diger tasarim ilkeleri bu hizli
iiretim sisteminde devre dis1 birakilmaktadir. Bu noktada su soru sorulabi-
lir: Tasarimin ve 6zelde kurumsal gorsel kimlik tasariminin hizla ve kolayca
gorsel tiretmekten ibaret olmadigi yoniindeki itiraz, disiplinin indirgene-
mez bir niteligine mi isaret etmektedir; yoksa isini ve uzmanliginin degeri-
ni yitirme kaygisini tasiyan, geleneksel tasarim egitimi almis bir mesleki
toplulugun teknolojik degisim karsisinda gelistirdigi bir savunma refleksi
midir? Cokluk ve hiz iizerine kurulmus bir {iretim tarzi ile 6zgiinliik ve
tutarlilik {izerine kurulmus bir iiretim tarzinin hangisinin dogru veya yeter-
li oldugu giincel kurumsal gorsel kimlik tasarimi arastirmalarinin merke-
zindeki sorudur.

Bu bdliimde, algoritmik iiretim kavrami genis bir ¢ercevede ele alinmakta-
dir. S6z konusu kavram; gorsel formun dogrudan tasarimcinin miidahale-
siyle degil, 6nceden tanimlanmus, kural tabanli ve parametrik sistemlerden
tiretken yapay zeka araglarina dek uzanan siiregler araciligiyla insa edildigi
genis bir yelpazeyi tanimlamaktadir.

Kurumsal gorsel kimlik tasariminin var oldugu ilk yillardan bu yana iiretim
araglan kokli bicimde degismis, ancak alanin kurallar biiytik 6l¢tide ko-
runmustur. Bugiin de giincel teknolojilerin alana etkisini tartisirken sadece
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bu araglarin neyi miimkiin kildigini degil, ayn1 zamanda disiplinin kendi
Olciitlerini ne Olciide karsilayabildiklerini degerlendirmek gerekmektedir.
Bu béliimde, kurumsal gorsel kimlik tasariminda algoritmik yaklasimlarin
ve yapay zeka destekli {iretimin etkisi, alan yazini taramasi ile vaka ¢oziim-
lemesinin birlikte kullanildig1 bir yaklagimla ele alinmaktadir. MIT Media
Lab'in algoritmik kimlik sistemi ve Adobe'nin yapay zeka destekli kimlik
yonetimi uygulamasi, bu etkinin birbirinden farkli iki 6lgekte nasil goriin-
diiglinii ortaya koyan Ornekler olarak incelenmekte; giincel arastirma bul-
gulariyla birlikte degerlendirilerek tasarimcinin bu siiregteki yeri tartisil-
maktadir.

KURUMSAL GORSEL KiMLIK TASARIMI

Kurumsal kimlik tasariminin giiniimiizdeki yerini ve giincel dinamiklerle
iliskisini anlamak icin Oncelikle gecmise gitmek ve baslangic noktasina
bakmak gerekmektedir. Kimi yerlerde “kurumsal kimlik tasariminin baba-
s1” olarak anilan Alman tasarimci Peter Behrens elektronik sirketi AEG i¢in
calismis ve AEG’nin tanimiyla “tutarli ve birlesik bir tasarimla logolar, rek-
lam materyalleri ve sirket yayinlar1” olusturmustur (Penhollow, 2014;
Tiirk, 1998). 1912’de yaptig1 logo ise giinimiizde kullanilan AEG logosu-
nun ufak temelini olusturmustur (sekil. 1).

G

1907 - 1908 1908
1908 - 1912 1912 - 1985

Sekil 1: Behrens'in AEG igin yaptigi logo tasarimlar: (“AEG Logo”, 2020)

Heniiz bir endiistriyel tasarimciyken Behrens’i “kurumsal kimligin babas1”
yapan sey tutarli ve birlesik bir tasarim kullanarak bunu markanin her ya-
yinina yayma vizyonudur. Oyle ki Behrens’in grafiklerden aydinlatma ar-
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matiirlerine ve sirketin mimarisine kadar tek bir ortak dil kullanmasi bu
tutarlilik ve birlesik tasarim anlayisina ne kadar bagl oldugunu gostermek-
tedir.

Bir kurumsal kimlik tasariminin gorsel olarak bir sirketin mimarisinden
bile bagimsiz diisiiniilemeyecegini belirtirken ayn1 zamanda kontrollii ya da
kontrol edilemeyen veya dolayli kurumsal iletisimden; felsefe, degerler ve
ilkeler gibi maddelerden olusan kurumsal kiiltiirden; ¢alisanlarin veya yo-
neticilerin davraniglarindan olusan kurumsal davranistan; orgiitsel yapinin
olusturdugu kurumsal yap1 ve cesitli alanlarda benimsenen ve uygulanan
kurumsal stratejiden de bagimsiz olamayacagr unutulmamalidir (Melewar,
2003). Tim bunlar kurumsal kimligi olusturmaktadir ve kurumsal kimlik
nasilsa kurumsal goriiniis ve kurumsal gorsel kimlik de bunlar1 temsil et-
meli ve tamamlamalidir.

Giiniimiizde gorsel kurumsal kimligin; logo, tipografi, renk paleti, gorsel
dil, ikonografi, grid sistemi ve bunlarin kullanim ilkelerini tanimlayan bir
kurumsal kimlik kilavuzundan olustugunu séylemek miimkiindiir. Her ne
kadar bu unsurlar sektérde kurumsal kimlik tasariminin temel bilesenleri
olarak kabul edilse de kurumsal kimlik, yalnizca bu gorsel dgelerin topla-
mindan ibaret degildir; kurumun kendisini nasil tanimladigi, nasil ifade
ettigi ve paydaglari tarafindan nasil algilandigiyla iliskili daha kapsamli bir
yapiy1 ifade eder (Held, t.y.).

Kurumsal gorsel kimlik, bir kurumun yalnizca taninmasini saglayan estetik
bir sistem degil, ayn1 zamanda kurumsal itibarin olusmasina ve siirdiiriil-
mesine katki saglayan stratejik bir iletisim aracidir. Bu katky; goriintirliik,
belirginlik, 6zgiinliik, seffaflik ve tutarliik olmak iizere bes temel boyut
izerinden degerlendirilebilir(van den Bosch vd., 2005). Kurumun farkli
temas noktalarinda ayni gorsel kimlik sistemiyle temsil edilmesi, onun
hem kamusal alandaki goriiniirliiglinii artirmakta hem de paydaslarin zih-
ninde daha kolay taninmasini saglamaktadir.

Goriintirliik, kurumsal kimligin en temel islevlerinden biridir. Logonun
kurum binalarinda, araglarda, tiriinlerde, ambalajlarda, basili materyallerde,
dijital platformlarda ve diger iletisim ortamlarinda diizenli bigimde kulla-
nilmasi, kurumun kamusal alandaki varligini giiclendirir. Gorsel unsurlarin
stirekli ve kontrollii bigcimde tekrar edilmesi, kurumun taninirligin artirir-
ken zaman igerisinde belirli renklerin, bigimlerin, tipografik tercihlerin ya
da sembollerin dogrudan kurumla iliskilendirilmesine olanak tanir. Boylece
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gorsel kimlik, kurumun goriiniir olmasinin Stesinde, hatirlanabilir olmasi-
na da hizmet eder.

Bununla birlikte goriiniir olmak tek basina giiglii bir kurumsal kimlik i¢in
yeterli degildir. Bir kurumun rakiplerinden ayrisabilmesi i¢in gorsel agidan
belirgin ve ayirt edilebilir bir karaktere sahip olmasi gerekir. Kurumun stra-
tejik hedefleri, degerleri ve konumlandirmasiyla uyumlu bigimde gelistiri-
len 6zgilin gorsel unsurlar, markanin rekabet ortami igerisinde kendine
Ozgii bir alan olusturmasina yardimci olur. Logo, renk, tipografi, fotograf
dili, illiistrasyon, ikonografi ve diger gorsel bilesenlerin biitiinliiklii bir sis-
tem igerisinde kullanilmasi, kurumun kendine ait bir gorsel ses gelistirme-
sini saglar. Bu belirginlik, kurumun yalnizca digerlerinden farkli gériinme-
sini degil, paydaslarin zihninde kendine 6zgii ve kalict bir konum edinme-
sini de miimkiin kilar.

Ozgiinliik ise gorsel kimligin yalnizca bicimsel olarak farklilagmasiyla sinir-
l1 degildir. Giiglii bir kurumsal gorsel kimlik, kurumun kiiltiiriinden, deger-
lerinden, ge¢misinden ve sahip oldugu tarihsel birikimden beslenir. Tasa-
rimin kurumun gergek karakteriyle iliski kurmasi, gorsel kimligi ytizeysel
bir estetik uygulama olmaktan ¢ikararak kuruma 6zgii bir anlatiya doniis-
tiiriir. Ozellikle koklii kurumlarda gecmise ait semboller, renkler, arsiv
malzemeleri, mimari 6zellikler ya da kiiltiirel referanslar ¢agdas bir tasarim
anlayisiyla yeniden yorumlanabilir. Béyle bir yaklasim, kurumun ge¢misi
ile bugiinii arasinda siireklilik kurulmasina yardimc oldugu gibi, disariya
kars1 daha inandiric ve giivenilir bir kimlik ortaya koymasini da saglar.

Kurumsal gorsel kimlik ayni zamanda kurumun seffaflik algisina da katki-
da bulunur. Tasarim sistemi, kurumun kim oldugunu, ne sundugunu ve
kendisini nasil konumlandirdigini acik ve anlasilir bicimde ifade edebildigi
dlciide giiven duygusunu giiclendirir. Uriin ve hizmetlerin arkasinda hangi
kurumun bulundugunun agikga belirtilmesi, kurumsal bilgilerin erisilebilir
olmasi ve gorsel iletisimin kurumun gercek karakterini yansitmasi, paydas-
larin kurumla daha saglikli bir iliski kurmasina olanak tanir. Bu agidan
gorsel kimlik, yalnizca kurumun nasil goriinmek istedigini degil, kendisini
ne Ol¢ilide acik ve diiriist bicimde ifade edebildigini de ortaya koymaktadir.
Kurumun sdylemi ile gorsel temsili arasinda olusabilecek bir uyumsuzluk
ise giivenilirlik algisinin zayiflamasina neden olabilir.

Bu unsurlarin siirdiiriilebilir olmasini saglayan temel ilke ise tutarliliktir.
Kurumun farkl iletisim kanallarinda birbirinden kopuk gorsel yaklagimlar
sergilemesi, taninirligin ve giiven duygusunun zayiflamasina yol agabilir.
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Buna karsilik logo, renk, tipografi, gorsel dil, diizen sistemi ve diger tasa-
rim unsurlarinin belirlenmis ilkeler dogrultusunda kullanilmasi, kurumun
biitiin temas noktalarinda ayni kimligi korumasini saglar. Tutarlilik bu
nedenle yalnizca bicimsel bir diizen meselesi degil, kurumsal iletisimin
stirekliligini saglayan stratejik bir gerekliliktir.

Bu baglamda tutarlilik, goriiniirliik, belirginlik, 6zgiinliik ve seffaflik ara-
sinda bag kuran temel unsur olarak degerlendirilebilir. Bir baska ifadeyle
tutarlilik, kurumsal gorsel kimligin farkli bilesenlerini bir arada tutan bir
tiir “cimento” islevi goriir. Gorsel kimligin uzun vadede ayni temel ilkeler
dogrultusunda stirdiiriilmesi, kurumun daha kolay taminmasina, ayirt
edilmesine ve giivenilir bulunmasina katki saglar. Dolayisiyla basarili bir
kurumsal gorsel kimlik, yalnizca estetik agidan giiglii bir goriiniim yarat-
makla kalmaz; kurumun degerlerini goriiniir kilan, itibarini destekleyen ve
paydaslartyla kurdugu iliskinin stirekliligini saglayan biitiinciil bir iletisim
sistemi haline gelir.

URETIMIN OTOMATIKLESMESI

Bilgisayar teknolojilerinin tasarim siire¢lerinde etkin bi¢cimde kullanilmaya
baslanmasi, yalnizca iiretim araglarini degil, ayn1 zamanda tasarimin gorsel
dilini ve ifade bi¢imlerini de 6nemli 6l¢iide doniistiirmiistiir. Dijital tekno-
lojilerin sundugu yeni olanaklarla birlikte piksel estetigi, dijital doku, ekran
temelli grafik anlatim ve benzeri gorsel yaklagimlar tasarim alaninda daha
goriiniir hale gelmistir. Bu doniisiim, gorsel kimlik tasarimi anlayisini da
etkileyerek geleneksel, sabit ve degismez kimlik sistemlerinin sorgulanma-
sina zemin hazirlamustir. Ozellikle dijital mecralarin cesitlenmesi ve tasa-
rimlarin farkli ekranlara, ortamlara ve kullanim baglamlarina uyarlanma
gereksinimi sonucunda, statik kimlik anlayisindan dinamik, esnek ve de-
gisken kimlik sistemlerine gecis tasarim literatiiriinde giderek daha fazla
tartisilmaya baglanmistir.

Bu gelismelerle birlikte gorsel kimligin tek ve degismez bir isarete dayan-
mas1 gerektigi yonilindeki geleneksel anlayis da déniismeye baslamistir.
Logo artik yalnizca sabit bir sembol olarak degil, belirli kurallar gergevesin-
de degisebilen, cogalabilen ve farkli baglamlara uyarlanabilen bir sistemin
parcasi olarak ele alinmistir. Ozellikle algoritmik tasarim, iiretken sistem-
ler ve parametrik yaklasimlar sayesinde ayni gorsel kimlik icerisinde ¢ok
sayida farkli logo varyasyonu iiretmek miimkiin hale gelmistir. Boylece
kurumlar, bir yandan ortak bir gorsel biitlinltigii korurken diger yandan
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farkli kullanicilar, birimler, etkinlikler ya da iletisim ortamlari i¢in degisken
gorsel bicimler gelistirebilmistir.

Sekil 2: MIT Media Lab igin tiretilen 40.000 logodan bazi rnek permiitasyonlar (Kang, 2010).

Bu yaklasimin en dikkat gekici 6rneklerinden biri MIT Media Lab igin gelis-
tirilen algoritmik gorsel kimlik sistemidir. Kurumun 25. kurulus yili kap-
saminda Richard The, E Roon Kang ve Willy Sengewald tarafindan gelisti-
rilen sistem, 7x7lik bir grid iizerinde c¢alisan algoritma aracilifiyla
40.000'n iizerinde logo varyasyonu {iiretebilmekteydi. Sistemin amaci yal-
nizca bigimsel gesitlilik yaratmak degil, Media Lab toplulugundaki bireylere
ortak bir kurumsal yapi icerisinde kendilerine 6zgii bir gorsel kimlik sun-
makt1. Tasarimcilarin éngoriisiine gore tiretilen bu varyasyonlarin yaklasik
25 yil boyunca yeni kullanicilar igin yeterli olabilecegi diisiiniilmekteydi
(Kang, 2010). Bu yoniiyle sistem, bilgisayar teknolojilerinin kurumsal kim-
ligi sabit bir sonug¢ olmaktan ¢ikarip siirekli {iretilebilen bir yapiya doniistii-
rebilecegini gosteren 6nemli 6rneklerden biri olmustur.

Sekil 3: Her aragstirmact kendi logosunu segebiliyor (Kang, 2010).
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Bununla birlikte dinamik ve degisken kimlik sistemlerinin sagladig cesitli-
lik, kurumsal kimligin temel gereksinimlerinden biri olan devamlilik aci-
sindan bazi sorunlar1 da beraberinde getirebilmektedir. Bir kimligin stirekli
degismesi, belirli bir gorsel isaretin zaman icerisinde kurumla gii¢li bi¢im-
de 6zdeslesmesini zorlastirabilmekte; 6zellikle uzun siireli marka hafizasi-
nin olusturulmasinda sabit ve tekrarlanabilir sembollerin sagladig1 avantaj-
lar1 azaltabilmektedir. MIT Media Lab 6rneginde de 40.000'den fazla var-
yasyon iiretebilen sistem uzun vadeli olarak siirdiiriilmemis, birkag yil son-
ra Pentagram tarafindan gelistirilen daha kontrollii bir gorsel kimlik siste-
miyle degistirilmistir. Bu yeni gorsel kimlik tasariminin ise yine oldukgca
dinamik ve esneyebilen bir stilde oldugu ancak sabit bir kimlik iizerinden
ayrilmadig1 da anlasilmaktadir.

program

mit re-think™
I media food
lab L Egdia

Sekil 4: Pentagram'dan Michael Bierut ve Aron Fay’in MIT Media Lab i¢in hazirladigi yeni
kurumsal kimlik tasarim: (Gosling, 2014; MIT Media Lab, t.y.)

Benzer bicimde, belirli donemler, yildéniimleri, kiiltiirel etkinlikler ya da
deneysel iletisim ¢alismalar1 igin gelistirilen kimi dinamik kimlik uygula-
malarinin kullanim siiresi sona erdiginde kurumlarin yeniden 6nceki ana
logolarina ya da daha sabit kurumsal isaretlerine dondiigii goriilmektedir.
Bu durum, dinamik kimliklerin basarisiz oldugu anlamina gelmemekle
birlikte, degiskenligin her zaman kalic1 bir kurumsal kimlik modeli olus-
turmadigini gostermektedir. Dinamik sistemler belirli bir donemde kuru-
ma vyenilik¢i, cagdas ve esnek bir goriiniim kazandirabilse de kurumun
uzun yillar boyunca taninmasin saglayan gorsel devamlilik ihtiyaci, ¢ogu
zaman sabit bir ana isaretin korunmasini gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla
gliniimiizde basarili gorsel kimlik sistemlerinde temel sorun, degiskenlik
ile siireklilik arasinda bir tercih yapmak degil; degiskenlige izin verirken
kurumun taninmasini saglayacak degismez bir gorsel ¢ekirdegi koruyabil-
mektir.
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URETKEN YAPAY ZEKA VE NITELIK SORUNU

Gorsel kimlik sistemlerindeki denge arayisi, giliniimiizde yapay zeka ve
biiyiik veri teknolojilerinin tasarim siireglerine dahil olmasiyla birlikte yeni
bir boyut kazanmustir. Bu teknolojilerin gorsel iletisim ve logo tasarimi
izerindeki etkilerini inceleyen bir arastirmada, biiyiik veri analitiginin
mevcut tasarim Ogelerinin smiflandirilmasi, benzerliklerinin belirlenmesi
ve telif hakkina iligskin bilgilerin daha hizli sorgulanmasi gibi siireclerde
kullanilabilecegi; boylece hem tasarim kararlarinin desteklenebilecegi hem
de olasi yasal risklerin azaltilabilecegi belirtilmektedir. Arastirmada ayrica
yapay zeka destekli sistemlerin geleneksel iki boyutlu logo tiretiminin &te-
sine gecerek {i¢ boyutlu bicimlerin olusturulmasina da katki saglayabilecegi
ifade edilmektedir. Logo tasarimina iliskin yaklasik 950 gorsel 6genin
STING kiimeleme algoritmasiyla analiz edildigi deneylerde, 6gelerin benzer
ozelliklerine gore gruplandirilmasinda yaklasik %90 diizeyinde dogruluk
elde edilmesi, yapay zekanin renk, bigim, ¢izgi, tipografi ve benzeri gorsel
ozellikler arasindaki iliskileri siniflandirmada kullanilabilecegini goster-
mektedir (Zhang, 2024).

Yapay zekanin kurumsal kimlik tasarimindaki kullanim alanlar1 yalnizca
logo, tipografi ya da gorsel 6gelerin iiretimiyle sinirli kalmamakta, marka-
nin fiziksel mekanlarda nasil temsil edilecegine iligskin tasarim siireglerine
de uzanmaktadir. Bu baglamda Ekici ve Celik (2025) tarafindan gercekles-
tirilen bir arastirmada, metinden gorsele {iretim yapan yapay zeka araglari-
nin yerel bir markanin kimligini mimari mekana aktarmadaki potansiyeli
incelenmistir. Elde edilen bulgular, yapay zekanin marka hakkinda yeterli
baglamsal bilgiye sahip olmadigr durumlarda kurumsal kimlikle uyumsuz
sonuglar iiretebildigini; buna karsilik markanin faaliyet alani, kurumsal
renkleri, degerleri, iirtinleri ve diger ayirt edici 6zellikleri istemlere ayrintili
bicimde dahil edildiginde ¢iktilarnin marka kimligiyle daha uyumlu hale
geldigini gostermektedir. Bu siirecte yapay zeka, cephe tasarimi, i¢ mekan
diizenlemeleri, mimari formlar ve mobilya gibi farkli 6lceklerde ¢ok sayida
alternatif {ireterek kurumsal kimligin mekansal tasarima aktarilmasina
katki saglamaktadir. Arastirma bu yoniiyle yapay zekdnin yalnizca gorsel
iireten bir arag degil, alternatif iiretimini hizlandiran ve tasarim kararlarini
destekleyen bir sistem olarak da degerlendirilebilecegini ortaya koymakta-
dir. Bununla birlikte elde edilen sonuglarin niteliginin, tasarimcinin siste-
me sagladig1 baglamsal bilgilere, istemlerin ayrinti diizeyine ve siirecin
yonlendirilmesine bagli olmasi, tasarimcinin karar verici ve denetleyici ro-
linii korumasi gerektigi seklinde yorumlanabilmektedir.
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Bununla birlikte, yapay zekanin tasarim siirecinde ¢ok sayida alternatif
iiretebilmesi, bu alternatiflerin her zaman daha nitelikli tasarimlara doniis-
t{igii anlamina gelmemektedir. Uretken yapay zekanin logo tasarimi egiti-
mindeki etkisini inceleyen bir baska arastirmada, Gu ve arkadaslar1 (2026)
yapay zeka destekli yontemlerin 6grencilerin fikir {iretme siirecinde gelis-
tirdikleri tasarim Onerilerinin sayisini, yenilik diizeyini ve gesitliligini an-
laml1 bigcimde artirdigini belirlemistir. Buna karsin tasarim kalitesi agisin-
dan ayni dlgiide olumlu bir sonuca ulasilamamis; nitelikli ve rafine edilmis
tasarim ¢iktilarinin  gelistirilmesinde geleneksel &gretim ydntemlerinin
daha basarili olabildigi goriilmiistiir. Arastirma ayrica yapay zekadan elde
edilen yararin kullanicilarin mevcut tasarim becerilerine gore farklilastigini
ortaya koymustur. Tasarim konusunda daha deneyimli 6grenciler yapay
zeka destekli siirecten daha fazla yararlanirken, baslangi¢ diizeyindeki 6g-
rencilerin araglar1 yonlendirme ve {iretilen sonuglar1 degerlendirme konu-
sunda daha fazla giicliik yasadiklar1 belirlenmistir. Bu bulgular, iiretken
yapay zekanin ozellikle fikir gelistirme ve alternatif {iretme asamalarinda
tasarim siirecini hizlandirabildigini, ancak ortaya ¢ikan segeneklerin deger-
lendirilmesi, gelistirilmesi ve nihai tasarim kararlarinin verilmesi asamala-
rinda elestirel diisiinme, tasarim bilgisi ve insan y&nlendirmesine duyulan
gereksinimin devam ettigini gostermektedir. Dolayisiyla yapay zekanin
tasarim siirecindeki katkisi yalnizca iirettigi seceneklerin sayisiyla degil, bu
seceneklerin tasarimci tarafindan ne Slgiide bilingli bicimde yonlendirildigi
ve degerlendirildigiyle birlikte ele alinmalidir.

Bu sinirliliklar, yapay zekanin logo tasarimindaki basarisinin yalnizca iireti-
len segeneklerin sayis1 ya da ¢esitliligi tizerinden degil, temel gorsel tasarim
ilkelerini ne ol¢tide karsilayabildigi tizerinden de degerlendirilmesi gerekti-
gini gostermektedir. Bertdo, Yeoun ve Joo (2025) tarafindan gerceklestiri-
len bir arastirmada, yapay zeka destekli logo olusturma araglarinin nitelikli
bir gorsel kimlik iiretme kapasitesi 6zellikle oranti, denge ve biitiinliik ilke-
leri agisindan incelenmistir. Calismada alt1 farkli logo olusturma aracindan
ayni tasarim Ozeti dogrultusunda toplam 18 logo elde edilmis ve bu tasa-
rimlar deneyimli tasarim uzmanlari tarafindan degerlendirilmistir. Bulgu-
lar, incelenen araglarin irettigi logolarin 6nemli bir boliimiinde ikon ile
logo arasindaki mekansal iliskilerin oranti, denge ve biitiinliik agisindan
yeterli diizeyde kurulamadigini ortaya koymustur. Arastirmacilar ayrica bu
sistemlerin 6zgiin gorsel bicimler {iretmekten ¢cok mevcut ikon, yazi karak-
teri ve renk seceneklerini farkli diizenlemeler icerisinde bir araya getirdigi-
ne dikkat ¢cekmektedir (Bertdo vd., 2025). Bu durum, yapay zeka destekli
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araclarin tasarim siirecini erisilebilir hale getirerek tasarim egitimi almamis
kullanicilarin dahi kisisel ya da kurumsal gorsel kimlikler olusturabilmesi-
ne olanak saglamasina karsin, segenek iiretme kapasitesinin tek basina
nitelikli bir logo tasarimi i¢in yeterli olmadigini gostermektedir. Arastirma
sonucunda, yapay zeka sistemlerinin daha basarili tasarim ¢oziimleri gelis-
tirebilmesi i¢in algoritmalarin yalnizca gorsel 6geleri bir araya getirmeye
degil, bu 6geler arasindaki oranti, denge ve biitiinliik gibi temel tasarim
iliskilerini de degerlendirebilecek bicimde gelistirilmesi gerektigi vurgu-
lanmaktadir. Bu bulgular, yapay zekanin logo tasarimindaki roliiniin yal-
nizca iiretim hizini ve segenek sayisini artirmakla sinirli tutulamayacagini;
nitelikli bir kurumsal gorsel kimligin olusturulmasinda tasarim ilkeleri,
elestirel degerlendirme ve tasarimci miidahalesinin énemini korudugunu
ortaya koymaktadir.

Artan igerik iiretimi ihtiyacinin kurumsal kimlik tasarimu ile entegre bir
sekilde karsilanmasi igin yapilan ¢alismalar arasinda Adobe’nin RED sis-
temi de sayilabilmektedir. Markanin iddiasina gore bu sistem sayesinde
kreatif ekipler her zamankinden daha hizli bir sekilde daha fazla ve etkili
sonuglar alabilmektedir. RED’in marka i¢in tiim diinyada nasil konumlan-
digini belirleyen stratejik bir kilavuz oldugunu iddia eden sirket, kurumsal
kimlik kilavuzunun yerini alan yapay zeka destekli bir kilavuz oldugunu
sOylemektedir (Adobe, t.y.).

& Style reference

Prisms filled with energy and life, bouncing and floating in 3D space.
Light refracting through and bouncing uncontrollably. Dynamism, movement,
light, energy, space. Flat shapes, vector, optical art. Red background.

Sekil 5: Adobe Summit Bash 2025 i¢in hazirlanan gorselin yapim asamasi (Adobe, t.y.)
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A

Sekil 6: RED sistemi ile hazirlanan gorsellerin kullanilisi (Adobe, t.y.)

Bu vakanin belki de en dikkat ¢ekici katkisi, yeni bir mesleki roliin zikre-
dilmesidir. Adobe, hizla evrilen yapay zeka ve otomasyon diinyasinda yol
almak icin bir kreatif teknoloji ekibi kurdugunu ve bu ekibin merkezinde
kreatif teknolog (creative technologist) roliiniin yer aldigini anlatmaktadir.
Ekibe gomiilii bu kisi, yeni yapay zeka araglarini degerlendirmek, benim-
semek ve kurum oOl¢eginde olgeklendirmekle gorevlendirilmektedir. Ado-
be'nin bu rolii tarif ederken saydig1 islevler &greticidir: kreatif teknolog, bir
teknolojiye zaman ve kaynak yatirmadan 6nce onun degerini ve Slgeklene-
bilirligini tartar; ihtiyaglar1 karsilamayan araglari sisteme dahil etme gibi
maliyetli hatalarin 6niine geger ve her yeni aracin devreye alinmasina egi-
tim ile yapilandirilmis bir uyum siirecini ekleyerek benimsemeyi kolaylasti-
rir. Boylece teknoloji, kendi basina buyruk bir gii¢ olarak degil, kurumsal
kimlik tasarimi ¢ergevesinin hizmetine kosulan, denetlenen bir arag¢ olarak
konumlanir.

Bu noktada ele alinan vakanin kurumsal gorsel kimlik tasariminin giincel
hali hakkinda ortaya koydugu bazi isaretler bulunmaktadir. Goriildigii gibi
marka, kurumsal kimlik tasarimini tiimiiyle yapay zekaya teslim etmemis;
aksine, mevcut tasarim cercevesini koruyabilmek icin yapay zekay: destek-
leyici sistemler gelistirmis, hatta bu gorevi iistlenecek yeni pozisyonlar
tanimlamistir. Bu, 6nemli bir ayrimdir. Yapay zeka burada kimligi {ireten
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ozne degil, kimligin sinirlar1 i¢inde ¢alisan bir uygulayicidir; kurallart ko-
yan, sinirlari ¢izen ve ¢iktiyr denetleyen irade ise insanda kalmaya devam
etmektedir. Adobe'nin kurdugu yapida kimlik kurallar1 6nce egitimli krea-
tifler tarafindan tanimlanip test edilmekte, araglar bu kurallara gore yapi-
landirilmakta ve ancak bundan sonra daha genis ekiplerin kullanimina
acilmaktadir. Kreatif teknolog rolii tam da bu denetim zincirinin bir halka-
sidir: markanin estetik ve stratejik ilkelerinin, {iretim siirecine katilan oto-
masyon sistemlerine dogru bi¢cimde aktarilmasini giivence altina alir.

Dolayisiyla bu yeni pozisyonun ortaya ¢ikisi, salt teknik bir gereklilik degil,
kimlik y6netimi anlayisinin kendisinde bir degisimin isaretidir. Marka bii-
tiinltigii artik yalnizca bir tasarimcinin gorsel yargisina ya da bir kilavuzun
sayfalarina degil, o kilavuzu makinelerin anlayacag dile ¢evirebilen ve arag-
larin bu ger¢eveden sapmamasini saglayan bir araci role de baglanmaktadir.
Adobe'nin agik iddiasi, kreatif teknolog roliiniin modern yaratici organizas-
yonlar i¢in giderek daha hayati hale geldigi ve déniisiimii hizlandirdig1 yo-
nlindedir. Kurumsal kimlik disiplini ac¢isindan bakildiginda bu, kimligin
korunmasi sorumlulugunun tasarim ile teknoloji arasinda yeni bir is bolii-
miine yayildigini gosterir; tasarimci kimligi tasarlamayi siirdiiriirken, krea-
tif teknolog o kimligin 6lgekte tutarli bicimde ¢ogaltilmasini miimkiin kilan
altyapiy1 kurmakta ve denetlemektedir.

Gu ve arkadaslarinin (2026) arastirmasi, yapay zeka destekli tasarim egiti-
minin &grencilerin gelistirdigi tasarim Snerilerinin sayisini, yenilik diizeyini
ve cesitliligini artirdigini; buna karsilik tasarim kalitesi bakimindan ayni
Olgiide olumlu bir sonug {retmedigini ortaya koymaktadir. Arastirmada,
nitelikli ve olgunlastirilmis ¢iktilar gelistirmede geleneksel 6gretim yon-
temlerinin daha basaril1 olabildigi; sonuglarin degerlendirilmesi ve gelisti-
rilmesi agsamalarinda ise elestirel diisiinmeye ve egitmen rehberligine du-
yulan gereksinimin siirdiigii vurgulanmaktadir. Bu tablo, Adobe RED va-
kasinda gozlemlenen yapiyla kosutluk tasimaktadir: her iki durumda da
tiretken sistemlerin sagladig kapasite, ancak insan tarafindan kurulan bir
degerlendirme katmaniyla birlikte nitelikli sonuca doniisebilmektedir.

Benzer bir ayrim Bertdo, Yeoun ve Joo (2025) tarafindan da ortaya konul-
mustur. Tian, Liu ve Sun (2022) tarafindan yapilan arastirmada estetik
nitelik puanlamasi gorevinde derin 6grenme modellerinin basarisinin dii-
siik seviyede kaldiginin alt1 ¢izilmistir. Egitim deneyi, uzman degerlendir-
mesi ve makine 6grenmesi kiyaslamasi yapan bu ti¢ farkli yontemi kullanan
lic arastirma da benzer ayrima ulasmis, algoritmik sistemlerin bigimsel
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oriintiiyii islemeyi basarirken o bi¢imin nitelikli olup olmadigina dair yar-
giy1 iretemedigini ortaya koymustur. Arastirmalarda sadece mevcut tekno-
lojik araglarin basarisizlig olarak degil bu sistemlerin niteliksel bir yargi-
lama yapamamasinin sebebinin bu anlamda bir kodlanma eksikliginden
kaynaklandig da belirtilmistir.

TEKNiK, ARAC VE AMAC

Bu noktada tasarimciin aragla kurdugu iliskinin mabhiyeti belirleyici ko-
numdadir. Yaygin olarak sorulan soru, aracin neyi miimkiin kildigidir: El-
deki sistemle ne iiretilebilir, hangi islemlere izin vermektedir? Hatta o tek-
nolojik aracin ilk ortaya ¢iktig1 evrelerde bu sistemi kullaniyor olmak, bu
sistem tarafindan bir ¢ikt1 elde ediyor olmak bile amag haline gelebilmek-
tedir. Ancak bu durum, tasarimciy1 aracin sundugu olanaklar kiimesinin
siirlarina yerlestirmekte ve tasarim niyetini aracin kapasitesine gore bi-
cimlendirmekte hatta degistirmektedir. Sorulmasi gereken soru bunun
tersi yondedir: Disiplinin olgiitleriyle egitilmis bir zihnin yapmay tasarla-
dig1 seyi, bu arag ne dlgiide gergeklestirebilmektedir?

iki soru arasindaki fark yalmizca bir vurgu farki degil, mahiyeti belirleyen
bir farktir. Birincisinde amag¢ araca gore kurulmakta, ikincisinde ise arag
amaca gore secilmektedir. Tasarim tarihi boyunca araglarin bigimi etkiledi-
¢i bilinmektedir; ancak aracin bicimi etkilemesi ile aracin amaci belirlemesi
bambagska seylerdir. Bir teknigin sundugu olanaklar, o teknigin ne i¢in kul-
lanilmas: gerektigini kendiliginden sdylemez. Bu ayrimin gozden kagiril-
masl, arag ile amag arasindaki iligkinin tersine dénmesine; aracin kolaylikla
tirettigi seyin yapilmasi gereken sey sanilmasina yol agmaktadir.

Kurumsal gorsel kimlik tasarimi agisindan bu durumun bazi bedelleri ol-
maktadir. Aracin yapabildigini o alanin 6lgiitii haline getirmek, ytizyili as-
kin bir birikimle olugmus tutarlilik, 6zgiinliik ve siireklilik dl¢iitlerini, tasa-
rim ilkelerini o birikimden habersiz bir teknik kapasitenin lehine terk et-
mek demektir. Bu nedenle tasarimcinin arag¢ karsisindaki asil iglevi, aracin
olanaklarini kesfetmek ve ara¢ kendisine ne verdiyse onu kabul etmek de-
gil; kendi Olgiitlerini aracin olanaklarindan bagimsiz bicimde koruyabil-
mektir.

SONUC
Kurumsal kimlik tasariminin Peter Behrens'in AEG igin gelistirdigi biitiin-
cil tasarim anlayisindan giliniimiiziin algoritmik ve yapay zeka destekli
iretim sistemlerine uzanan seyri, disiplinin araglarinin ve mecralarinin
kokli bigimde degistigini, buna karsilik temel probleminin biiyiik Slgiide
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ayni kaldigini gostermektedir. Behrens'in logodan aydinlatma armatiiriine,
basili malzemeden fabrika mimarisine kadar tek bir gorsel dil kurma ¢abasi
ile bugiin bir kurumun onlarca farkli dijital varolus noktasinda taninabilir
kalma cabasi, 6ziinde ayni soruya verilmis cevaplardir: kurum, ¢ogalan ve
cesitlenen temsilleri arasinda kendisini oldugu gibi gosterebilme iradesini
nasil saglayabilecektir?

Bu soruya verilen yanitin merkezinde tutarlilik ilkesi yer almaktadir. Ca-
lismada ele alinan goriiniirliik, belirginlik, 6zgiinliik ve seffaflik boyutlari-
nin hicbiri tek bagina gii¢lii bir kurumsal gorsel kimlik tiretmemekte; bu
boyutlar ancak tutarli bigcimde ve zaman iginde siirdiiriilebildiklerinde ku-
rumsal kimlige doniismektedir. Tutarlilik bu nedenle bicimsel bir diizen
meselesi olmaktan ¢ok, kimligin bilesenlerini bir arada tutan yapisal bir
gereklilik olarak degerlendirilmelidir.

Dijital mecralarin gesitlenmesiyle birlikte ortaya ¢ikan dinamik ve degisken
kimlik sistemleri bu anlayisi sorgulamis, ancak ortadan kaldirmamuistir.
MIT Media Lab 6rneginde goriildiigii iizere, kirk binin iizerinde varyasyon
tiretebilen bir sistem dahi birkag yil icinde daha kontrollii bir yapiya evril-
mek zorunda kalmistir. Bu durum dinamik kimlik yaklagiminin basarisizli-
g1 olarak degil, tasarim pratiginin kendi 6ziinii ve ilkelerini bulmasi olarak
okunmalidir. Nitekim yerine gelistirilen sistem de esnekligi tiimiiyle terk
etmemis, esnekligi sabit bir gorsel ¢cekirdek etrafinda yeniden kurgulamis-
tir. Var olan cergeveyi kullanarak esnek ve dinamik olabilmek, var olan
gerceveden uzaklasmadan bunu basarabilmek bir kimligin hem yaratici
yliziini hem de giliven veren kokli, istikrarli durusu basarabildigini gos-
termektedir. Dolayisiyla giiniimiiz kimlik sistemlerinde asil mesele degis-
kenlik ile siireklilik arasinda tercih yapmak degil, bu ikisi arasindaki den-
geyi kurumun stratejisine, kiiltiiriine ve gorsel hafizasina uygun bicimde
tanimlayabilmektir.

Yapay zeka araglar1 bu dengenin kuruldugu zemini genisletmekte, teknik
imkanlar1 sinirsizlagtirabilmekte ancak dengenin kendisini kuramamakta-
dir. Ele alinan arastirmalar, iiretken sistemlerin alternatif sayisini, ¢esitlili-
gini ve lretim hizini belirgin bicimde artirdigini; buna karsilik oranti, den-
ge ve biitiinliik gibi temel tasarim iligkilerini kurmakta yetersiz kalabildigi-
ni ve ¢gogu durumda 6zgiin bigim iiretmek yerine mevcut dgeleri yeniden
diizenleyebildigini ortaya koymaktadir. Benzer bi¢imde, bu siireglerden
elde edilen fayda kullanicinin mevcut tasarim bilgisiyle dogru orantili go-
rlinmekte; araglarin yonlendirilmesi ve g¢iktilarin degerlendirilmesi icin
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egitimli bir yargiya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu bulgular birlikte degerlendi-
rildiginde yapay zekanin kurumsal kimlik tasarimindaki konumu, kimligi
lireten Ozneden ¢ok, onceden tanimlanmis bir ¢erceve icinde calisan bir
uygulayici olarak belirginlesmektedir.

Adobe'nin gelistirdigi sistem ve bu sistemin merkezindeki kreatif teknolog
rolii, s6z konusu konumlanisin kurumsal diizeyde nasil érgiitlendigini gos-
termesi bakimindan dikkat cekicidir. Bu yapida kimlik kurallar1 énce insan
tarafindan tanimlanmakta, araglar bu kurallara gore yapilandirilmakta ve
ancak denetim zinciri kurulduktan sonra genis ekiplerin kullanimina agil-
maktadir. Marka biitiinliigliniin korunmasi sorumlulugu bdylece yalnizca
tasarimcinin gorsel yargisina ya da basili bir kilavuzun sayfalarina degil, o
kilavuzu makinelerin isleyebilecegi bir dile gevirebilen araci bir role de ya-
yilmaktadir. Kurumsal kimlik disiplini agisindan bu, tasarim ile teknoloji
arasinda yeni bir is boliimiiniin olusmakta olduguna isaret etmektedir.

Bu ¢er¢evede 6nilimiizdeki donemde kurumsal kimlik kilavuzlarinin yalniz-
ca insanlar i¢in yazilmis belgeler olmaktan ¢ikarak makineler tarafindan da
okunabilen ve kimlik sinirlarini belirleyen olduk¢a detayli talimatlardan
olusabilecegi 6ngoriilmektedir. Tasarimcilar tasarladiklar1 kurumsal kim-
likleri daha sonra bu kimlik ¢ekirdegini kullanarak tasarim icerigi iiretecek
olan makinelere dogru bir sekilde tanimlamakla da mesul hale gelmekte-
dirler. Boyle bir doniisiim {iretimi nicelik olarak artirirken beraberinde yeni
sorun alanlar1 da getirmektedir. Uretken sistemlerin benzer veri kiimele-
rinden beslenmesinin yol acabilecegi gorsel homojenlesme, yapay zeka
giktilarinin 6zgiinliik ve eser sahipligi statiisiine iliskin belirsizliklerle bir-
likte siirekli degisen bir marka semboliiniin ayirt edicilik temelinde ko-
runmasindaki giicliikler bunlarin basinda gelmektedir. Bu sorunlarin ele
alinmasi, tasarim arastirmalarinin oldugu kadar hukuk ve iletisim alanlari-
nin da katkisini gerektirmektedir.

Sonug olarak, kurumsal kimlik tasariminda degisen sey kimligin {iretilme
bi¢imi; degismeyen sey ise kimligin ne olduguna karar verme sorumlulu-
gudur. Behrens'in tek bir gorsel dil kurma vizyonundan bugiiniin iiretim
sistemlerine kadar bu sorumluluk tasarimcida kalmayr siirdiirmektedir.
Teknoloji, kurumsal kimligi iireten degil; iyi tanimlanmis bir kimligi gorii-
niir ve tutarl kilan arag oldugu ol¢iide islevselligini siirdiirecektir.
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DiJITAL ORTAMDA KURUMSAL iMAJ VE KURUMSAL iTiIBAR

Deniz AKBULUT*

Yirmi birinci yiizyilin ikinci ¢eyregine girerken, bilgi ve iletisim teknolo-
jilerinde yasanan hizli doniisiimiin iletisim ve halkla iliskiler disiplinini
hem kuramsal hem de uygulamali diizeyde yeniden sekillendirdigi go-
riilmektedir. Giintimiizde diinya genelinde internet kullanici sayist 5,5
milyari, sosyal medya kullanici sayisi ise 5,2 milyar1 asmis durumdadir
(We Are Social & Meltwater, 2025). Dijitallesen diinyada kurumlar,
paydaslariyla yalnizca geleneksel mecralarda degil dijital ortamlarda da
iliski kurmak ve her hedef kitleye uygun mecrada konumlanabilmek i¢in
stratejik iletisim yonetimi uygulamak durumundadir. Bu gergevede ileti-
simde kullanilan kanal, mesajin niteligi ve aktarim hizi gibi temel un-
surlar, biiyiik Olciide degisime ugramustir. S6z konusu déniisiim yalniz-
ca iletisim araglarinin ¢esitlenmesi anlamina gelmemekte; ayni zamanda
kurum-paydas iliskisinin dogasini, bilgi akisinin yoniinii ve kurumsal
imaj ile itibarin insa edildigi toplumsal zemini de yeniden tanimlamay1
zorunlu kilmaktadir.

Halkla iliskiler literatiiriinde kurumsal imaj ve kurumsal itibar, uzun
siiredir tartisilan ve giincelligini koruyan kavramlar arasinda yer almak-
tadir. Ancak dijital ortamin getirdigi yeni kosullar, s6z konusu kavram-
larin geleneksel cercevenin Otesinde yeniden ele alinmasini gerektir-
mektedir. Bu ¢alismanin amaci, dijital ortamda kurumsal imaj ve ku-
rumsal itibar kavramlarini kuramsal bir cercevede incelemek; bu iki kav-
ramin geleneksel halkla iligkiler yaklasimlarindan ayrisan yonlerini orta-
ya koymak ve dijital iletisim ortaminin kurumlara sagladig: firsatlarla
birlikte beraberinde getirdigi riskleri tartismaktur.

1. KURUMSAL iMAJ YONETIMI

Imaj kavrami, 6ziinde insanlarin diinyay1 oldugu gibi degil, kendi zihin-
sel slizgeclerinden gegirerek algilama bicimine isaret etmektedir. Gele-
neksel kuramcilar bu siireci, dis diinyadaki karmasik enformasyonun
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zihinde anlamli resimlere ve semalara doniismesi olarak tanimlamakta-
dir (Boulding, 1956; Lippmann, 1922). Bu yaklasima gore imaj, gercek-
ligin kendisi degil; gerceklik hakkinda kisinin zihninde olusan alg1 ve
inanglarin biitiiniidiir.

19601 yillardan itibaren literatiirde kurumsal imaj kavramina iliskin
calismalar 6ne ¢ikmaya baglamistir. En yalin tanimiyla kurumsal imaj,
bir kurumun i¢ ve dis paydaslarinin zihninde olusan izlenimdir (Bristol,
1960, s. 13; Dichter, 1985, s. 75; Gray ve Smeltzer, 1985, s. 74). Bu yak-
lasima gore kurumsal imaj, yonetim tarafindan gelistirilen ve halkla
iliskiler araciligiyla iletilen bir kavram olarak ele alinmaktadir. Cohen
(1967, ss. 32-36) ise kurumsal imajin hem bilissel hem de duygusal
bilesenleri igerdigini vurgulamaktadir; ona gore kurumsal imaj salt ras-
yonel bir alg1 degil, ayn1 zamanda duygusal ¢agrisimlarin biitliniiddir.

Dowling (1986), kurumsal imaji1 kurumsal iletisim literatiiriine sistemli
bicimde kazandirarak kurumsal imajin paydaslarin zihninde, kurumsal
kimligin ise kurumun kendisinde yer aldigini belirtmektedir. Ona gore
kurumsal imaj, paydaslarin kuruma iligkin algi, izlenim ve duygularinin
toplamindan olusan dinamik bir yapidir. Van Riel (1995) ise kurumsal
imaj1 biitiinlesik kurumsal iletisim ¢ercevesinde tanimlamakta; kurum-
sal imaj1, hedef gruplar tarafindan algilanan orgiit resmi ve Orgiitiin ilet-
tigi tlim sinyallerin (kurumsal davranis, kurumsal iletisim ve kurumsal
dizayn) toplami olarak konumlandirmaktadir. Peltekoglu (2016) ku-
rumsal imajin paydaslarin kurumla dogrudan ya da dolayli temaslari
sonucunda bi¢imlendigini ve bu nedenle yalnizca kurumun kontroliinde
olmayan, ancak yonetilebilir bir olgu oldugunu vurgulamaktadir. Bu
cercevede kurumsal imaj, kurumun sahip oldugu nesnel gerceklik degil,
paydaslarin bu gercekligi nasil algiladigidir (Akinct Vural ve Erkan,
2018; Okay, 2013). Dolayisiyla imaj, kurum tarafindan yansitilan degil,
hedef kitlede olusan bir olgudur ve biiyiik 6l¢lide kurumun kimlik bile-
senleri ile kiiltiirel altyapisinin disa vurumuyla sekillenmektedir.

Halkla iliskiler disiplininde imaj, yalnizca kurumun ne sdyledigiyle de-
gil, hedef kitlelerin kurumun eylemlerine ve sdylemlerine yiikledikleri
anlamla ilgilidir (Cutlip vd., 2006; Grunig ve Hunt, 1984). Kurumlar
geleneksel kanallar ve dijital mecralar tizerinden bir kimlik sunumu ger-
ceklestirmekte; ancak bu sunumun paydaslarin zihninde olusturdugu
goriintili, imajin asil basarisini belirlemektedir (Cornelissen, 2017; Kel-
ler, 1993). Bu dogrultuda kurumsal imaj, bir kurumun kendini anlatma



DIJITAL KURUMSAL ILETISIM | 73

bi¢cimi ile hedef kitlenin onu anlamlandirma bigimi arasindaki hassas
dengede sekillenen dinamik bir olgu olarak degerlendirilmektedir (Bal-
mer, 2001; Gray ve Balmer, 1998; Hatch ve Schultz, 1997; Kotler ve
Keller, 2016; Schlenker, 1980).

Kurumsal imaj ile kurumsal kimlik arasindaki ayrim, kavramsal agidan
kritik bir 6neme sahiptir. Margulies (1977), kurumsal kimligi "kurulu-
sun ne oldugu", imaj1 ise "nasil algilandig1" olarak tanimlayarak iki kav-
ram arasindaki ayrimi belirgin bi¢cimde ortaya koymustur. Bu yaklasim,
kurumsal kimligin; kurumun kendisini hedef kitleye iletisim, davranis
ve dizayn unsurlar: araciligiyla temsil ettigi bir biitlin oldugunu goster-
mektedir. Bagka bir ifadeyle kurumsal kimlik, kurumun "ne oldugunu"
ifade ederken; kurumsal imaj, paydaslarin "kurumu ne olarak gordiigi-
nii" ifade etmektedir (Van Riel ve Fombrun, 2007).

s ™
Kurum kltara

Kurumsal kimlik

[ Kurum felsefesi

Kurumsal davranis

)
[ ]
[ Kurumsal dizayn ]
[ ]

Kurumsal iletisim

l

[ Kurumsal imaj ]

Sekil 1. Kurumsal imajin Olusumu
Kaynak: (Okay, 2013’ten derlenerek olusturulmustur)

Birkigt ve Stadler'in (1986) gelistirdigi ve literatlirde kurumsal kimlik
karmasi olarak da anilan kurumsal kimlik modeli, bu alanin temel tasla-
rindan biri kabul edilmektedir (akt. Okay, 2013). Bu modele gore mer-
kezde kurumsal kisilik (6z) yer almakta; bu 6z, kurumsal davranis, ku-
rumsal iletisim ve kurumsal sembolizm aracilifiyla disa yansitilmakta ve
s0z konusu bilesenlerin toplami kurumsal imaji olusturmaktadir. Mode-
li temel alan Okay (2013), kurumsal kimligin dort temel bilesenden
olustugunu ileri siirmektedir: kurumsal felsefe, kurumsal davranis, ku-
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rumsal dizayn ve kurumsal iletisim. Bu bilesenler kurum kiiltiiriiyle
etkilesime girerek kurumsal imajin olusumunu saglamaktadir. Dolayi-
styla kurumsal kimlik, salt gorsel bir "vitrin" olarak degil; kurumun fel-
sefesinden davranisina, gorsel dizaynindan iletisimine uzanan biitiinciil
bir yap1 olarak ele alinmalidir.

1.1. Kurum Kimligi Unsurlar

Kurum kimligi dort temel unsurdan olusmaktadir: kurum felsefesi, ku-
rum davranisi, kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim. Bu unsurlarin her
biri kurum kimliginin farkli bir boyutunu temsil etmekte ve birlikte
biitiinsel bir yap1 olusturmaktadir.

Kurum felsefesi: Birkigt ve Stadler'in (1986) modelinde kurumsal kisilik
(kimligin 6zii) olarak adlandirilan bu unsur, kurumun "kim olduguna"
iliskin temel cevabi ifade etmektedir (akt. Okay, 2013). Kurulusun tu-
tumlari, normlar1 ve degerleri bu felsefeyi sekillendirmekte; kurum fel-
sefesi de kurulusun misyonunu, vizyonunu, temel degerlerini ve amag-
larin1 kapsamaktadir. Bir baska ifadeyle kurum felsefesi, kurumun ken-
disini ve c¢evresini nasil algiladigina dair temel anlayis1 barindiran ve
kurumun tiim faaliyetlerine yon veren diisiinsel ¢ercevedir. S6z konusu
cerceve; kurumun is yapma anlayisini, paydaslarina bakisini, etik ilkele-
rini ve uzun vadeli hedeflerini sekillendiren degerler sistemini olustur-
maktadir (Okay ve Okay, 2021). Kurum kimliginin insas: siirecinde ise
oncelikle kurum felsefesinin tanimlanmasiyla baslanmalidir. Kurum
felsefesi acik bicimde tanimlanmamis kuruluslar; davranislarinda, ileti-
sim bicimlerinde ve gorsel unsurlarinda biitiinsellikten uzak bir tutar-
sizlik sergilemekte, bu durum ise kurumsal imaj1 pek ¢ok yonden zayif-
latmaktadir.

Kurumsal davranis: Kurumsal davranis, kuruluslarin i¢ ve dis paydaslari-
na yonelik sergiledikleri tiim davranislar1 kapsamaktadir. Regenthal
(2009), soz konusu davranislari bes ana kategoride siniflandirmaktadir:
ekonomik davraniglar (liretim, yatirim, dagitim, pazarlama, finans, per-
sonel, faaliyet yeri, is birligi vb.), toplumsal davranislar (sosyal sorum-
luluk, etik ve ekolojik davranislar), siyasi davranislar, bilgilendirme dav-
ranislar1 ve kalite davraniglar: (akt. Okay, 2013).

Kurumsal dizayn: Kurumsal dizayn, kurum kimliginin gorsel boyutunu
hedef kitleye aktaran unsurdur. Olins'in (1989) vurguladig: {izere di-
zayn, kurumun stratejisini, yapisini ve vizyonunu goriiniir kilan unsur
olarak islev gdrmektedir. Bu ¢er¢evede kurumsal dizayn {i¢ alt boyutta
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ele alinmaktadir: iiriin dizayni, iletisim dizayn1 ve cevre dizayni. Uriin
dizayni ambalaj ve marka unsurlarini; iletisim dizayni kurum rengi, ku-
rum isareti (logo ve/veya sembol) ve tipografi gibi 6geleri kapsamakta-
dir. Cevre dizayni ise mimari dgeler, vitrin ve dis cephe gibi unsurlarla
somutlagmaktadir.

Kurumsal iletisim: Kurumsal iletisim, kuruluslarin i¢ ve dis hedef kitlele-
rine yonelik yiiriittiikleri tiim iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Cor-
nelissen (2017) kurumsal iletisimi, kurumun bagli oldugu tiim paydas
gruplariyla olumlu bir itibarin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi amaciyla
i¢ ve dis iletisimin etkili bicimde koordine edilmesini saglayan bir yone-
tim islevi olarak tanimlamaktadir. Van Riel ve Fombrun (2007) ise ku-
rumsal iletisim bilesenlerini yonetim iletisimi, Orglitsel iletisim ve pa-
zarlama iletisimi olmak {izere {i¢ ana baslik altinda ele almaktadir. Bu
gercevede kurumsal iletisim, kurum kimliginin diger unsurlarini hedef
kitlelere anlasilir, tutarli ve ikna edici bicimde aktarma islevini iistlen-
mektedir. Reklam, halkla iliskiler, kurum ici iletisim, medya iliskileri,
sosyal medya yonetimi, yatirimar iliskileri ve sponsorluk gibi genis bir
uygulama alanini kapsamaktadir. Basarili bir kurumsal iletisim stiireci-
nin saglanmasy; iletilen mesajlarin hedef kitlenin deger ve beklentileriy-
le uyumlu olmasina, farkli kanallar arasinda tutarliligin korunmasina ve
ozellikle dijital ortamda diyalojik iletisim ilkesinin gozetilmesine bagli-
dir (Kogyigit, 2017).

1.2. Kurum Kiiltura

Schein'in tanimina gore (2010) kurum kdltiirii; ¢calisanlar arasinda pay-
lagilan temel varsayimlar, degerler ve goriiniir davranis kaliplarindan
olusan {i¢ katmanli bir yapidir. Okay (2013) ise kurum kiiltiirlind, kim-
lik unsurlarinin olusumuna kaynaklik eden ve ayn1 zamanda bu unsurla-
r1 birbirine baglayan organik bir doku olarak tanimlamaktadir. Kurum
kiltiirti; iletisim, motivasyon, liderlik, yonetim siireci, organizasyon
yapis1 ve yonetim tarzi gibi faktorler dogrultusunda sekillenmektedir.

Sonug olarak kurumsal imaj; kurum felsefesi, kurumsal davranis, ku-
rumsal dizayn ve kurumsal iletisim bilesenlerinin kurum kiiltiiri i¢inde
biitiinleserek paydaslara yansitilmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu
imaj, stratejik bicimde yonetilebilen bir olgudur. S6z konusu siire¢ tek
yonli degil; mevcut imajin dl¢lilmesinden arzulanan imajin tanimlan-
masina, stratejik planlamadan uygulamaya ve siirekli degerlendirmeye
uzanan dongiisel bir nitelik tasimaktadir. Hedef kitlelerin zihninde olu-
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san imaj, zaman i¢inde kurumun davranislarini ve iletisim stratejilerini
geri besleyerek kimligin yeniden sekillenmesine katki saglamaktadir.
Giiglii ve siirdiiriilebilir bir kurumsal imaj, ancak kimlik unsurlarinin
birbiriyle, kurum kiiltiiriiyle ve paydas beklentileriyle uyumlu ve biitiin-
lesik bicimde yonetildigi durumlarda miimkiin olmaktadir. Dijital ortam
ise bu siirece hem yeni araglar hem de yeni zorluklar eklemekte; boylece
imaj yonetiminin geleneksel yaklasimlarin 6tesinde yeniden tanimlan-
masini gerekli kilmaktadir.

2. KURUMSAL iTiBAR

Kurumsal itibar, bir kurulusun ge¢mis eylemlerinin ve gelecek beklenti-
lerinin algisal bir temsili; kuruma rekabet {istlinligi saglayan soyut bir
sermaye bi¢cimidir (Fombrun, 1996, s. 72). Bir baska tanima gére ku-
rumsal itibar, zaman icinde olusan bir degerlendirmedir ve bu degerlen-
dirme; ilgili hedef kitlenin dogrudan deneyimlerine, kurulusla ilgili ileti-
sim faaliyetlerine ve rakiplerin eylemleriyle yapilan kiyaslamalara da-
yanmaktadir (Gotsi ve Wilson, 2001, s. 25). Bu niteligiyle itibar, kuru-
luslar tarafindan stratejik bicimde yonetilmesi gereken bir deger olarak
kabul edilmektedir (Kadibesegil, 2013).

Fombrun ve arkadaslari tarafindan gelistirilen "Itibar Katsayis1" (Reputa-
tion Quotient — RQ) modeline gore kurumsal itibar alt1 temel boyuttan
olusmaktadir: duygusal ¢ekicilik, iiriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik,
calisma ortami, sosyal ve cevresel sorumluluk ile finansal performans
(Fombrun vd., 2000). Duygusal ¢ekicilik; kuruma duyulan giiven, saygi ve
hayranlik gibi hedef kitlenin kurulusa yonelik olumlu hislerini kapsa-
maktadir. Uriin ve hizmetler; kalite, yenilikgilik, sunulan deger ve kurulu-
sun {riinlerinin arkasinda durmasi gibi unsurlari icermektedir. Vizyon ve
liderlik, kurulusun gii¢li bir liderlik yapisina sahip olmasini, bu yapi
cercevesinde net bir vizyon ortaya koyabilmesini ve pazar firsatlarin
ongorebilme yetenegini ifade etmektedir. Calisma ortami, yonetim kalite-
si ve kurulusun ¢alismak igin cazip bir isyeri olmasi gibi 6zellikleri kap-
samaktadir. Sosyal ve gevresel sorumluluk, kurulusun iyi bir kurumsal va-
tandas olmasini ve topluma, cevreye ve calisanlarina karst sorumlu dav-
ranislar sergilemesini ifade etmektedir. Finansal performans ise kurulusun
karlilig1 ve biiylime beklentisi tasimasi gibi finansal unsurlar1 icermek-
tedir.

Olumlu bir kurumsal itibarin olusturulmas: icin izlenmesi gereken
adimlar sirasiyla su sekilde siralanmaktadir: kurulusun ilgili paydaslari-
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n1 belirlemesi, paydaslar arasinda oncelik siralamasi yapilmasi, itibar
yonetimi bilgi sisteminin kurulmasi, itibarin Ol¢iilmesi, itibarin yone-
tilmesi, itibarin izlenmesi ve mevcut yonetim sistem ile modellerine
entegre edilmesi (Hermann, 2008, s. 54). Bu adimlarin sistematik bi-
¢imde uygulanmasi, itibari tesadiife birakilan bir sonug¢ olmaktan ¢ikarip
kurumun bilingli olarak yonettigi stratejik bir varliga doniistiirmekte;
bdylece giiclii bir itibar, kuruma uzun vadeli rekabet iistiinliigli ve pay-
das giiveni saglayan en degerli soyut sermayelerden biri haline gelmek-
tedir.

3. KURUMSAL iMAJDAN KURUMSAL iTIBARA

Kurumsal imaj ve kurumsal itibar kavramlari siklikla birbirinin yerine
kullanilsa da aralarindaki temel ayrim zaman boyutuyla ortaya ¢ikmak-
tadir. Imaj, paydaslarin kurumla belirli bir andaki temaslar1 sonucunda
olusan, gorece degisken ve kisa vadeli bir algidir; bir baska deyisle ku-
rumun belirli bir andaki "anlik zihinsel imgeler"dir (Gray ve Balmer,
1998). Itibar ise bu anlik algilarin zaman icinde tekrarlanmasi ve birik-
mesiyle olusan, daha istikrarli ve kalici bir deger yargisidir (Gotsi ve
Wilson, 2001). Bagka bir ifadeyle imaj kisa vadeli bir fotograf iken, iti-
bar bu fotograflarin zamanla birikerek olusturdugu kalic1 bir hafizadir.
Itibarin bu birikimsel ve uzun vadeli niteligi, onu kurum igin taklit
edilmesi gili¢ bir rekabet kaynagina, yani bir tiir "itibar sermayesi'ne
doniistiirmektedir (Fombrun, 1996).

Olumlu bir imaj, bir kampanya araciligiyla kisa siirede yaratilabilir; an-
cak bu imaj gercek performansla ve tutarli davranisla desteklenmedigi
takdirde kalic1 bir itibara doniismemektedir. Nitekim Ciftcioglu (2009)
ve Kadibesegil (2013), imaj1 alginin anlik goriiniimii, itibar1 ise giiven
temelli ve zaman i¢inde insa edilen birikimli bir deger olarak konum-
landirmaktadir. Bu cercevede kurumun kimligi, paydaslarin zihninde
imaja donlismekte; bu imajlarin zaman iginde tutarli bi¢cimde birikmesi
ise itibar1 olusturmaktadir. Dolayisiyla itibar, kurumun kimligi ve ima-
jindan hareketle, kurumun davranisi hakkinda olusturulan yargi ya da
degerlendirme olarak ele alinmaktadir.
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Tablo 1: Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar Arasindaki Farklar

Kurumsal Imaj

Kurumsal Itibar

Kisa vadede olusur.

Uzun vadede olusur.

Kolayca yaratilabilir ve degistirilebilir.

Yavas degisir, degisime direnglidir.

Anlik algl/ zihinselde olusan goriintii
olabilir.

Birikimli degerlendirme ve deger yargisi
igerir.

Agirlikli olarak iletisim, reklam, sembol-
lerden etkilenir.

Dogrudan deneyim, kurulus performansi
ve kurulugun tiim iletisiminin toplamindan
etkilenir.

Deger yargist icermeden de olusabilir.

Davranisa iliskin deger yargisina dayanir.

Gtiven gerektirmeyebilir. Giiven esaslhdir.

Mevcut goriiniim agirliklidir. Gecmis eylemler ve gelecek beklentilerini

kapsar.

Temel soru: Su anda nasil goriiniiyor? Temel soru: Ne kadar giiveniliyor?

Kaynak: (Yazar tarafindan olusturulmustur)

Kurulusun tim faaliyetleri, hedef kitlelere kurumsal iletisim yontemle-
riyle ulagtirilmaktadir. Internet ve dijital teknolojilerin hizla gelismesi
ve Web 2.0'a gegisle birlikte bu yontemler de gelenekselden dijitale dog-
ru donlismiistiir.

4. DIJITAL ORTAMDA KURUMSAL iMAJ VE iTiIBAR YONETIMi

Dijital iletisim kanallari, kurumsal iletisimin vazgecilmez unsurlari
haline gelmistir. Kamuoyunun bilgi edinme, haber takibi ve marka de-
neyimlerini biiyiik 6l¢lide ¢evrimici ortamlarda gerceklestirmesi, kurum-
larin paydaslarina ulasmasinda dijital mecralar1 temel iletisim alani ko-
numuna getirmistir. Kaplan ve Haenlein’a (2010) gore sosyal medya,
zaman ve mekan sinirlarini asarak ¢ift yonli iletisimi miimkiin kilmak-
tadir. Kogyigit (2017) ise dijital platformlarin seffaflik, erisilebilirlik ve
etkilesimi 6ne ¢ikararak kurumsal iletisimi doniistiirdiigiinii belirtmek-
tedir. Bu nedenle dijital kanallar, kurumsal imajin olusturulmasi, paydas
iligkilerinin siirdiiriilmesi ve itibar yonetimi agisindan temel bir altyapi
niteligi tasimaktadir.

Geleneksel yaklasimda oldugu gibi dijital iletisim siireglerinde de ku-
rumsal imaj ve itibar yonetimi kavramlar1 birbiriyle yakindan iliskili
ancak farkli islevlere sahip iki temel kavramdir. Online kurumsal imaj,
hedef kitlenin kurum hakkinda belirli bir anda sahip oldugu algiy ifade
etmekte olup; kurumsal kimlik unsurlari, web sitesi tasarimi, sosyal
medya igerikleri ve dijital reklam faaliyetleri vb. araciligiyla sekillenmek-
tedir. Bu yoniiyle online imaj, daha ¢ok kurumun kontroliinde olup,
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kurumun kendisini paydaslarina nasil sundugu ve nasil algilanmak iste-
digiyle iliskilidir. Buna karsilik online itibar yonetimi, kurumun djjital
ortamda zaman igerisinde olusturdugu giiven ve sayginligin yonetilme-
sini kapsayan uzun vadeli bir siirectir. Kurumun ge¢mis performansi,
paydas beklentilerine verdigi yanitlar, miisteri deneyimleri, kriz yoneti-
mi uygulamalar1 ve ¢evrimici kullanici degerlendirmeleri itibarin olu-
sumunda belirleyici rol oynamaktadir. Dolayisiyla online itibar, yalnizca
kurumun kendi iletisim faaliyetleriyle degil, ayn1 zamanda paydaslarin
kurum hakkindaki degerlendirmeleriyle de sekillenmektedir. Bu bag-
lamda online kurumsal imaj, daha ¢ok ilk izlenim yaratmaya ve kuru-
mun cekiciligini artirmaya odaklanirken; online itibar yonetimi giiven
olusturmayi, paydas bagliligini giiclendirmeyi ve kurumun uzun dénem-
li stirdiiriilebilirligini desteklemeyi amaglamaktadir. Bu nedenle dijital
iletisim ortaminda gii¢li bir kurumsal imajin kalic1 bir itibara doniise-
bilmesi, etkili ve siirdiiriilebilir bir online itibar yonetimi siirecini gerek-
li kilmaktadir.

Edelman Giiven Barometresi'nin 2026 raporu, kurumlara ve liderlere
duyulan giivenin kiiresel 6l¢ekte ciddi bir asinma iginde oldugunu orta-
ya koymaktadir (Edelman, 2026). Bu giiven ortaminda dijital mecralarin
kurumsal imaj ve itibar tizerindeki etkisi giderek belirleyici hale gelmis-
tir. Olumsuz iceriklerin sosyal medya {izerinden hizla ve genis kitlelere
yayilabilmesi (Kaplan ve Haenlein, 2010), ¢evrimigi tiiketici yorumlari-
nin satin alma kararlari {izerindeki belirleyici rolii (Chevalier ve Mayz-
lin, 2006; Floyd vd., 2014) ve kurumlar hakkindaki bilginin ¢evrimici
ortamda kolayca erisilebilir ve goriiniir olmasi; imaj ve itibari, artik yal-
nizca yonetilmesi gereken bir varlik olmaktan ¢ikarip siirekli izlenmesi
ve proaktif bicimde korunmasi gereken kirilgan bir degere doniistiir-
mustiir.

Jones ve arkadaslar1 (2009), online itibar yonetimi i¢in izleme, 6l¢gme ve
katiim (uygulama) olmak {izere ii¢ asamali bir model gelistirmistir.
Model kurumlara Web 2.0 etkinliklerini izlemelerini, bu etkinliklere
katilim saglamalarini ve etkileri 6l¢melerini dnermektedir.

4.1. imaj Yonetiminde Dijital Kanallar ve Sosyal Medya Unsurlari

Imaj yonetimi siirecinde kullanilan baslica dijital kanallar; kurumsal web
sitesi, sosyal medya kanallari, ¢evrimigi inceleme ve sikayet platformlari ile
arama motoru goriiniirliigli olarak ele alinabilir.
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4.1.1 Kurumsal Web Sitesi

Dijital ortamda kurumsal imaj insasinin en énemli ve denetlenebilir aragla-
rindan biri kurumsal web siteleridir. Web siteleri, kurumun dogrudan
kontroliinde bulunan ve paydaslarin bagvurdugu temel bilgi kaynag: olarak
kurumsal kimligin dijjital ortamdaki baslica tasiyicisidir (Kogyigit, 2017).
Kent ve Taylor (1998), web sitelerinin yalnizca bilgi aktaran platformlar
degil, ayn1 zamanda paydaslarla diyalojik iliski kuran araglar olarak tasar-
lanmasi gerektigini belirtmektedir. Bu dogrultuda arastirmacilar; paydas
geri bildirimlerine olanak taninmasi, yararl ve giincel bilgi sunulmasi, ziya-
retcilerin yeniden siteye cekilmesini saglayacak iceriklerin olusturulmasi,
kullanici dostu bir arayiiz tasarlanmasi ve ziyaretgilerin kurumun dijital
ortaminda tutulmasin saglayacak diizenlemelerin yapilmasi olmak {izere
bes temel ilke 6nermistir. Bu ilkeler, web sitelerinin kurumsal imaj olus-
turma ve paydas iligkilerini giiclendirme islevlerini artirmaktadir.

4.1.2 Sosyal Medya Kanallari

Dijital imaj yonetiminde sosyal medya kanallarinin 6nemi giderek art-
maktadir. Kaplan ve Haenlein’e (2010) gore sosyal medya, kullanici
tiirevli icerik (user-generated content, UGC) temelinde isleyen bir yap1
oldugundan kurumlar mesaj denetimini paydaslarla paylasmak duru-
munda kalmaktadir. Kullanicilarin {irettigi yorumlar, degerlendirmeler,
gonderiler ve diger igerikler, kurumsal iletisimin tek yonlii yapisini do-
niistiirmiis; kurum hakkindaki alginin 6nemli 6l¢lide kurum disindaki
aktorler tarafindan sekillendirildigi bir ortam yaratmustir. Bu nedenle
online imaj, yalnizca kurumun {irettigi iceriklerin degil, paydaslarin
tirettigi iceriklerin de ortak sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nok-
tada Kent ve Taylor'in (2002) diyalojik iletisim yaklasimi 6nem kazan-
maktadir. Kurumlarin sosyal medyada gelen yorumlara verdikleri yanit-
larin hizi, tonu ve seffaflig dijital imajin olusumunda belirleyici rol oy-
namaktadir. Men ve Tsai’nin (2015) bulgular1 da kurumsal sosyal med-
ya iletisiminde insanilestirme yaklasiminin paydas katilimini artirdigini
ve kurum-paydas iliskilerini gii¢clendirdigini gostermektedir. Dolayisiyla
sosyal medyada imaj yonetimi, yalnizca icerik paylasimindan degil, sii-
rekli ve etik bir etkilesim siirecinden olusmaktadir (Kogyigit, 2017).

Online itibar yonetiminde sosyal medya unsurlar1 yapisal ve islevsel
olmak {izere iki diizeyde degerlendirilebilir. Yapisal diizeyde bloglar,
icerik topluluklari, sosyal aglar, forumlar ve isbirlik¢i projeler gibi farkl
platform tiirleri, kurum hakkindaki bilgilerin tiretildigi ve yayildig1 alan-
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lar1 olusturmaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008; Kaplan ve
Haenlein, 2010). Islevsel diizeyde ise kullanici tiirevli icerik, elektronik
agizdan agiza iletisim (eWOM), etkilesim diizeyi, duygu analizi, bah-
setme hacmi, ses pay1 ve kanaat onderleri gibi unsurlar itibarin olusu-
munda belirleyici rol oynamaktadir (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Pang
ve Lee, 2008; Men ve Tsai, 2015). Yapisal unsurlar itibarin hangi plat-
formlarda sekillendigini, islevsel unsurlar ise bu siirecin nasil gercekles-
tigini aciklamaktadir. Bu nedenle etkili bir online itibar yonetimi, her iki
diizeyin birlikte izlenmesini gerektirmektedir.

4.1.3 Cevrimigi inceleme ve Sikayet Platformlari

Kurumsal imaj ve itibar {izerinde en dogrudan etkiye sahip djjital kanallar-
dan biri ¢evrimici inceleme ve sikayet platformlaridir. Google degerlendir-
meleri, Trustpilot ve Tiirkiye’de Sikayetvar ile Eksi Sozliik gibi platformlar,
tiiketicilerin satin alma Oncesinde basvurduklari 6énemli bilgi kaynaklar
arasinda yer almaktadir. Bu platformlarda yer alan igerikler, elektronik
agizdan agiza iletisim (eWOM) kapsaminda degerlendirilmekte ve tiiketici
gliveni ile satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Chevalier ve
Mayzlin, 2006; Filieri, 2016). Olumlu degerlendirmeler kurumsal itibari
gliclendirirken, olumsuz degerlendirmeler hizla yayilabilmekte ve kurumun
itibarina zarar verebilmektedir. Bu nedenle ¢evrimigi geri bildirimlerin dii-
zenli olarak izlenmesi ve sikayetlere zamaninda, yapici yanitlar verilmesi
dijital itibar yonetiminin temel unsurlarindan biridir. S6z konusu platform-
larin ayirt edici ozelligi ise iceriklerin biiyiik ol¢iide kurum dis1 paydaslar
tarafindan iiretilmesi ve kurumun dogrudan denetiminin sinirli olmasidir.

4.1.4 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu, web sitelerinin Google gibi arama motoru
sonug sayfalarinda daha goriiniir ve {ist siralarda yer almasi icin uygulanan
strateji ve tekniklerin biitliniidiir. Dogru uygulandiginda SEO, web sitele-
rine organik trafik artis1, marka bilinirligi, kullanic1 etkilesimi ve doniisiim
oranlarinda yiikselis saglamaktadir.

Bir kurumun dijital imaji, paydaslarin onunla ilgili ilk karsilagtiklari icerikle
bigimlenir; bu igerik ise ¢cogu zaman bir arama motoru sonucudur. Kurum
veya marka adi arandiginda sonug sayfasinin ilk siralarinda hangi igerikle-
rin yer aldif1 imaj agisindan kritik 6neme sahiptir. Kullanicilarin biiytik
gogunlugu arama sonuglarinin ilk sayfasinin GStesine ge¢mediginden, bu
sayfay1 dolduran igerikler kurumun ¢evrimici temsili tizerinde fiili bir esik
bekgisi iglevi gormektedir. Bu nedenle arama motoru optimizasyonu ve
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marka aramasi sonuglarinin yonetimi, kurumlarin kendi anlatilarini gorii-
niir kilabilmek i¢in bagvurduklar stratejik bir imaj kanalina déniigsmiistiir.

Bu kanallar1 anlamli kilan unsur igeriktir. Icerik iretimi, bu kanallar1 birbi-
rine baglayan ve imaja anlam kazandiran stratejik katmandir. Kurumlar;
degerlerini, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini ve kurumsal kisilik-
lerini, paydaslarda duygusal bag kuracak hikayeler araciligiyla aktarmakta-
dir (Cornelissen, 2017). Bu anlatisal yaklasim, soyut kurumsal degerleri
paydaslarin zihninde somut ve akilda kalici ¢agrisimlara doniistiirerek imaj
ingasini desteklemektedir (Keller, 1993). Dijjital cagda kurumsal iletisim;
icerik pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu ve sosyal medya temelli
icerik stratejilerini kapsayan ¢ok katmanli bir alana doniismiistiir (Corne-
lissen, 2017). Burada belirleyici ilke tutarliliktir: iiretilen icerigin kurumun
gercek kimligi ve davranislariyla ortiismesi gerekmektedir. Aksi takdirde
dijital ortamin seffaflig, sdylem ile eylem arasindaki tutarsizlig: hizla agiga
¢ikararak imaja zarar vermektedir (Kogyigit, 2017).

5. HEDEF KiTLE/PAYDAS TEMELLi iMAJ KONUMLANDIRMA

Kurumsal imaj ¢ogu zaman biitiinlesik bir olgu gibi diisiiniilse de ger-
cekte farkli paydas gruplarinin zihninde farkli bigimlerde olusan ¢ogul
bir yap1 tasimaktadir. Bir kurumun ¢alisanlari, miisterileri, yatirimecilari,
tedarikgileri, icinde bulundugu toplum ve yerel yonetimler; ayn1 kuru-
mu farkli beklenti, ilgi ve deneyimler iizerinden algilamaktadir. Bu ne-
denle dijital ortamda imaj yonetimi de Gray ve Balmer'in (1998) biitiin-
lesik kurumsal iletisim yaklagiminin vurguladig iizere, tek tip bir mesa-
jin tim Kkitlelere yayilmasi biciminde degil; her paydas grubunun bek-
lentilerine gore farklilastirilmis, ancak kurumsal kimlikle tutarli bir ko-
numlandirma siireci olarak ele alinmalidir.
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Tablo 2. Paydas Gruplarina Goére imaj Konumlandirmada Kullamlabilecek Dijital

Araclar
Paydas Grubu | Temel Beklenti imaj Vurgusu Ornek Dijital Araglar
Adil yOnetim, fvi isveren eiiclii Kurum i¢i intranet, e-biilten,
Calisanlar aidiyet,  gelisim Y1 1sveren, gue LinkedIn, kurumsal aplikasyonlar,
. kurum kdltiiri
olanag1 kurumsal podcast
Instagram, X, TikTok gibi sosyal
medya kanallari, web sitesi, mobil
. Kalite, giiven, hizl1 | Miisteri odaklilik, | uygulama, sohbet botlari, What-
Miisteriler o
yanit glivenilir Girtin sApp/canli destek, e-posta pazar-
lamasi, E-ticaret degerlendirme
platformlari
N Yatinma iliskileri portali, dijital
. . Giivenilir  perfor- . L
Finansal istikrar, T faaliyet raporlari, web sitesi, ¢ev-
Yatirimcilar mans, siirdiiriile- | .7, .
seffaflik bilir biiviime rimici genel kurul, e-biiltenler,
ya LinkedIn
Sivil Toplum | Cevresel ve sosyal Sorumlu Y.e etlk Kurumsal b }og, YouTube, dijital
kurum, siirdiirii- | stirdiiriilebilirlik raporlari, sosyal
Kuruluslar1 sorumluluk oo
lebilirlik medya kanallar
Dijital basin odasi, ¢evrimici basin
. Acik, ulasilabilir | biltenleri, multimedya arsivi, X
Dogru, zamanli ve N o
Medya o L et ve gilivenilir kay-|gibi sosyal medya kanallari, e-
erisilebilir bilgi . A
nak biiltenler, ¢evrimici basin toplanti-
lar1
Kamu
Kurumlar1 ve | Yasal uyum, hesap | Mevzuata uyumlu, | Web sitesi, dijital raporlar, KAP
Diizenleyici verebilirlik sorumlu kurum gibi resmi bildirim platformlar
Kurumlar

Kaynak: (Freeman (1984), Grunig ve Hunt (1984) ile Cornelissen (2017)'den derlenerek Yazar tara-
findan olusturulmustur.)

Paydas temelli imaj konumlandirmanin ilk adimi, paydas haritasinin
dogru bicimde ¢ikarilmasidir. Siire¢ ii¢c asamalidir. Ilk asamada i¢ pay-
daslar (¢alisanlar, yoneticiler vb.) ve dis paydaslar (miisteriler, tedarikgi-
ler, medya, yerel yonetimler vb.) organizasyon semasi, sektor raporlari
ve uzman goriismeleri araciligiyla listelenir. Ikinci asamada paydaslar,
Mendelow'un (1981) gii¢-ilgi matrisi veya Mitchell ve arkadaslarinin
(1997) giic-mesruiyet-aciliyet temelli 6nemlilik (salience) modeli gibi
araglar yardimiyla bir matrise yerlestirilir. Son asamada ise oncelik sira-
sina gore her paydas grubu icin uygun mesaj, kanal ve iletisim siklig1
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belirlenir. Boylece kurulus, hedefledigi imaji dogru paydaslara uygun
bicimde aktararak sistematik olarak insa edebilmektedir.

Dijital ortamda paydas haritalama, geleneksel gii¢-ilgi yaklasimini ko-
rumakla birlikte verinin kaynagini temelden degistirmektedir. Gelenek-
sel paydas haritasi, kurulusun "kim oldugumu kime anlatmaliyim" soru-
suna yanit verirken; dijital paydas haritas1 "su anda kurum hakkinda
kimin ne anlattig1, kimin dinledigi ve anlatiy1 kimin yonlendirdigi" soru-
larini stirekli, gercek zamanli ve veri temelli bicimde yanitlamaktadir.
Bu cercevede paydaslar; sosyal medya, arama motorlari, forumlar, ¢ev-
rimigi sikayet siteleri ve haber kaynaklarindaki konusmalar {izerinden
tespit edilmekte ve analiz edilmektedir. S6z konusu siirecte basvurulan
baslica yontemler asagida ele alinmaktadir.

Sosyal dinleme: kurulus hakkinda kimlerin, nerede ve nasil konustugunu
belirlemeyi amaglayan ilk asamadir. Bu siiregte sosyal dinleme araglari,
arama motoru uyarilar1 ve forum tarayicilari kullanilir. 7/24 calisan sis-
temler sayesinde haber siteleri ve sosyal medya platformlar1 es zamanli
izlenebilmektedir. Uluslararasi 6lgekte Brandwatch, Meltwater, Sprinklr
ve Brand24 gibi platformlar ger¢ek zamanli analizler sunarken, Tiirki-
ye’de Sikayetvar dijital kamusal alanin 6nemli veri kaynaklarindan biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Influencer/kanaat 6nderi haritalamasi: Sosyal dinleme araglar1 yalnizca
anahtar kelimeleri degil, ayn1 zamanda etkilesim aglarini da analiz ede-
rek belirli bir konuda kanaat olusturma giiciine sahip aktdrleri goriiniir
hale getirmektedir. Takipgi sayisi, erisim kapasitesi, etkilesim orani ve
icerik tretim siklig1 gibi gostergeler dogrultusunda degerlendirilen ige-
rik dreticileri (influencer), dijital paydas haritalamasinda 6nemli bir
konumda bulunmaktadir. Bununla birlikte, yiiksek takipgi sayisina sa-
hip her hesabin yiiksek etki glicii tasimadig1; bazi mikro igerik iireticile-
rinin belirli topluluklar tizerinde daha giiglii ve giivenilir bir etki yarata-
bildigi goriilmektedir.

Dijital performans gostergeleri: Kurumlarin veya markalarin ¢evrimici
gOriliniirliglinii ve etkisini degerlendirmede kullanilan temel gostergeler
arasinda erisim (reach), takipgi sayisi, ses pay1 (share of voice), backlink
ag1, arama motoru siralamasi (SERP), bahsetme sikligi, etkilesim orani
ve duygu yogunlugu yer almaktadir. Erisim, icerigin ulastig1 kisi sayisi-
ni; takipgi sayisi, potansiyel hedef kitle biiyiikliiglinii; ses pay1 ise ¢ev-
rimi¢i konusmalar i¢indeki goriiniirlik diizeyini gostermektedir. Back-
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link ag1 ve arama motoru siralamasi, kurumun dijital otoritesini ve go-
rliniirliiglinii yansitirken, bahsetme siklig1 kurulusa yonelik ilginin nice-
liksel boyutunu ortaya koymaktadir. Etkilesim orani, kullanicilarin ige-
rikle kurdugu aktif iliskiyi Slgerken; duygu yogunlugu, cevrimici soy-
lemlerdeki duygusal yiikiin derecesini belirlemektedir. Bu gostergeler
birlikte degerlendirildiginde, kurumlarin dijital imaj ve itibarlarinin iz-
lenmesi, analiz edilmesi ve stratejik iletisim faaliyetlerinin planlanmasi
miimkiin olmaktadir.

6. DIJITAL ORTAMDA iMAJ RiSKLERi VE KRiZ YONETiMi

Dijital ortamda olumsuz igeriklerin kisa siirede genis kitlelere ulasabil-
mesi, olumsuz algl yonetimini kurumsal iletisim departmaninin temel
sorumluluklarindan biri haline getirmistir. Bu siirecte birim yalnizca
tepkisel degil, sosyal dinleme araglariyla olumsuz igerikleri erken asa-
mada tespit eden, kaynagini ve yayilimini analiz eden proaktif bir rol
tistlenmelidir. Olumsuz yorumlara verilen yanitlarin hizi, tonu ve seffaf-
l1g1 cogu zaman igerigin kendisinden daha etkili olabilmektedir. Bu ne-
denle amag, tiim olumsuz igerikleri bastirmak degil; mesru elestirileri
kurumsal 6grenmeye doniistiiriirken asilsiz veya manipiilatif iceriklere
kanita dayal1 ve 6lgiilii bicimde yanit vermektir.

Kriz dénemleri, kurumsal imajin en kirilgan oldugu siireglerdir. Be-
noitnin (1995) imaj onarimi kurami; inkar, sorumluluktan kaginma,
saldirinin ciddiyetini azaltma, diizeltici eylem ve Oziir dileme gibi temel
stratejileri ortaya koymaktadir. Coombs'un (2015) Durumsal Kriz Ileti-
simi Kurami (SCCT) ise strateji se¢iminin krizin tiirline ve kurumun
sorumluluk diizeyine gore belirlenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
nedenle kurumsal iletisim departmani, kriz aninda uygun iletisim stra-
tejisini uygulamanin yani sira kriz 6ncesi hazirlik yapmak ve kriz sonra-
s1 degerlendirmelerle kurumsal 6grenmeyi desteklemekle de yiikiimlii-
diir.

Olumlu bir imaj kisa siirede olusturulabilse de kalic1 bir itibara doniis-
mesi ancak uzun vadeli tutarlilikla miimkiindiir. Kurumsal iletisim de-
partmaninin temel gorevi, farkli paydas gruplarina yonelik tiim iletisim
faaliyetlerinde kurumsal kimlik ve mesaj biitiinliigiinii korumaktir. Diji-
tal ortamin yiiksek seffafligl, kurumun sdylemleri ile uygulamalar: ara-
sindaki uyumsuzluklar1 hizla goriiniir kilmaktadir. Bu nedenle igerik
tiretiminden kriz iletisimine kadar tiim faaliyetler, kurumun gercek kim-
ligiyle uyumlu ve uzun vadeli giivenilirligi destekleyecek sekilde yone-
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tilmelidir. Sonug olarak imaj yonetimi, siirekli izleme, degerlendirme ve
uyum gerektiren stratejik bir siirectir.

SONUC

Kurumsal imaj ve kurumsal itibar, geleneksel halkla iliskiler yaklasimla-
rindan dijjital iletisim ortaminin getirdigi yeni kosullar ¢ercevesinde ele
alindiginda ortaya ¢ikan temel goriis, kurum imajinin kurumun soyle-
dikleri kadar yaptiklarina paydaslarin yiikledikleri anlamla sekillendigi-
dir. Bu ¢ercevede kurumsal kimlik kurumun kendisini nasil tanimladi-
gin1, imaj bu tanimin paydas zihnindeki karsili§ini, itibar ise bu karsili-
gin zaman i¢inde birikerek kazandig: kaliciligr temsil etmektedir. Dola-
yistyla bu {i¢ kavram birbirinden kopuk degil, ayni siirecin birbirini izle-
yen asamalaridir: kurumsal kimlik imaja, tutarli bi¢imde tekrarlanan
imaj ise itibara doniismektedir.

Dijitallesme bu siirecin dogasini koklii bicimde degistirmistir. Paydasla-
rin kurum hakkinda igerik tiretebildigi, bu igerigin hizla yayildig ve ku-
rumun mesaj denetimini biiyiik 6l¢lide paylasmak zorunda kaldigi bir
ortamda imaj, siirekli ve gercek zamanli olarak yeniden {iretilen bir de-
ger haline gelmistir. Bu doniisiim, online imaj yonetimi ile online itibar
yonetimini birbirinden ayrilmaz kilmaktadir. Online imaj, kurumun
belirli bir anda nasil algilandigina ve ilk izlenime odaklanirken; online
itibar yonetimi, bu algilarin zaman i¢inde giiven ve sayginliga doniisme-
sini saglayan uzun vadeli bir siirectir. Dijital mecralarda her etkilesim
anlik bir imaj izlenimi yaratmakta, bu izlenimlerin tutarli bicimde bi-
rikmesi ise kurumsal itibar1 insa etmektedir. Bu nedenle dijital ortamda
imaj1 yonetmek, ayn1 zamanda itibar1 yonetmenin de 6n kosuludur; an-
lik algilarin izlenmedigi, olumsuz igerige zamaninda yanit verilmedigi
bir ortamda kisa vadeli imaj dalgalanmalar1 kalici itibar kayiplarina do-
niisebilmektedir. Bu biitlinlesik bakis, dijital ortamda imaj ve itibar yo-
netiminin araglarini da yeniden tanimlamaktadir. Kurumsal web sitesi,
sosyal medya kanallari, ¢evrimici inceleme platformlar1 ve arama moto-
ru goriiniirligi gibi kanallar; sosyal dinleme, paydas haritalama ve ige-
rik yonetimi gibi yontemlerle birlikte yiiriitiildiigiinde, yalnizca anlik
imajin degil uzun vadeli itibarin da izlenmesine ve korunmasina hizmet
etmektedir. Bununla birlikte gerek imajin gerekse itibarin siirdiiriilebi-
lirligi, kurumun soéylemleri ile uygulamalar1 arasindaki tutarliliga bagli-
dir. Kurumsal degerler, sosyal sorumluluk faaliyetleri ve yonetsel karar-
lar paydas algisini dogrudan etkilemekte (Fombrun, 1996; Roberts ve
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Dowling, 2002); dijital ortamin seffaflig1 ise kurumun beyan ettikleri ile
davranislart arasindaki herhangi bir acig1 hizla goriiniir kilmaktadir
(Gray ve Balmer, 1998; Grunig ve Hunt, 1984; Keller, 1993). Bu kiril-
ganlik, ozellikle kurumlara duyulan giivenin kiiresel Slgekte asindigi
glinlimiizde imaj ve itibar yOnetimini stratejik bir zorunluluk haline
getirmektedir. Kriz anlarinda verilen tepkiler ve sosyal medya etkilesim-
leri, kurumsal imajin en goriiniir ve en belirleyici unsurlarini olustur-
makta (Coombs, 2015; Cutlip vd., 2006); bu siirecte kurumsal iletisim
birimlerine proaktif izleme ve tutarl: iletisim agisindan temel sorumlu-
luklar diismektedir. Sonug olarak kurumsal imaj, kurum kiiltiiri ile dis
paydaslara iletilen mesajlarin uyumundan beslenen dinamik bir yapidir
(Hatch ve Schultz, 1997; Van Riel ve Fombrun, 2007) ve ancak bu
uyum korundugunda kalic bir itibara déniisebilmektedir. Ote yandan
dijital ortamda kurumsal imajin ve itibarin izlenmesi ve Sl¢iilmesi gibi
konular gelecekteki arastirmalar icin zengin bir ¢alisma alani sunmakta-
dir.
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DiJITAL ORTAMDA SOSYAL SORUMLULUK

Havva Nur TARAKCI*

GiRis

Dijital teknolojilerin kitlesellesmesi ve kurumsal faaliyetlerin merkezine
yerlesmesi, modern kurumlar1 paydaslarin siirekli gézlemine ve degerlen-
dirmesine agik daha seffaf yapilara doniistiirmiistiir. Geleneksel dénemde
tek yonlii iletisim araglari ve siurli raporlama mekanizmalariyla yiiriitiilen
kurumsal alg1 yonetimi, dijital ekosistemde yerini ¢ok sesli, anlik tepkilere
dayal1 ve hesap verebilirligin siirekli sinandig1 yeni bir iletisim mantigina
birakmistir. Bu doniisiim, kurumlarin topluma kars1 sorumluluk iddialarini
ve bu iddialarin iletisimini de 6nemli 6l¢iide doniistiirmektedir.

Bu ¢alisma, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavraminin tarihsel evri-
minden yola ¢ikarak, iletisim pratiklerinin dijitallesme siiregleriyle nasil
doniistiigiinii ve nihayetinde yapay zeka, biiylik veri ile algoritma yOnetisi-
mini kapsayan kurumsal dijital sorumluluk (KDS) zeminine nasil tasindi-
gin1 ele almaktadir. Calisma kapsaminda, Carroll'm (1991) klasik sosyal
sorumluluk piramidinden Stahl’in (2024) sorumlu dijital ekosistemler yak-
lasimina uzanan genis bir teorik ¢erceve kurulmakta; yesil aklama, marka
aktivizmi ve dijital krizler gibi giincel tartismalar literatiir 1s51§1nda ele alin-
maktadir. Bolimiin temel amaci, dijital ¢agda etik, seffaf ve siirdiiriilebilir
kurumsal iletisim anlayisinin hangi sorumluluk alanlari iizerinden sekil-
lendigine dair biitiinciil bir perspektif sunmaktir.

1. SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Sosyal sorumluluk kavrami, kurumlarin karar ve faaliyetlerinin yalnizca
ekonomik sonuglariyla degil, toplum ve cevre {izerindeki etkileriyle de de-
gerlendirilmesi gerektigi anlayisina dayanir. Bu yoniiyle sosyal sorumluluk;
etik davranis, paydas beklentileri, hukuka uygunluk, siirdiiriilebilir kal-
kinmaya katki ve toplumsal fayda gibi unsurlar1 iceren ¢ok boyutlu bir kav-
ramdir. ISO 26000:2010 standardinda sosyal sorumluluk, bir kurulusun
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karar ve faaliyetlerinin toplum ve gevre iizerindeki etkilerine kars: seffaf ve
etik davranig yoluyla sorumluluk iistlenmesi bi¢iminde ele alinmaktadir.
Bu yaklasim, sosyal sorumlulugun yalnizca goniillii yardim ya da bagis faa-
liyetleriyle sinirli olmadigini, kuruluslarin faaliyetlerinden dogan toplum-
sal, cevresel ve etik sonuglar1 dikkate almasi gerektirdigini gostermektedir
(International Organization for Standardization [ISO], 2010).

Sosyal sorumluluk diisiincesinin kurumsal baglamda gelisimi, modern
isletmelerin toplum iizerindeki etkilerinin artmasiyla yakindan iliskilidir.
Bowen'in ilk kez 1953 yilinda yayimlanan adli eseri, is etigi ve kurumsal
sosyal sorumluluk Social Responsibilities of the Businessman alanindaki
oncii ¢alismalardan biri olarak kabul edilmektedir. Bowen, isletme y&netici-
lerinin kararlarinin yalnizca isletme c¢ikarlar1 agisindan degil, toplumun
amaglar1 ve degerleri acisindan da degerlendirilmesi gerektigini vurgula-
mistir. Bu yaklasim, sosyal sorumluluk anlayisinin hayirseverlik ya da yar-
dimseverlik diizeyinde kalmamasi, isletme kararlarinin toplumsal sonugla-
rinin da dikkate alinmasi gerektigi diisiincesini gii¢clendirmistir (Bowen,
2013).

Kurumsal sosyal sorumluluk literatiiriinde en yaygin kullanilan modeller-
den biri Carroll’'un sosyal sorumluluk piramididir. Carroll’a gére kurumla-
rin sosyal sorumluluklar1 ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik sorumlu-
luklarindan olusmaktadir. Ekonomik sorumluluk, kurumun mal ve hizmet
tireterek varligini siirdiirebilmesini; yasal sorumluluk, faaliyetlerini hukuk
kurallar1 ¢ergevesinde yiirtitmesini; etik sorumluluk, toplumun adil, dogru
ve diiriist davranis beklentilerine uygun hareket etmesini; hayirseverlik
sorumlulugu ise kurumun toplumsal refaha goniillii katki sunmasini ifade
etmektedir (Carroll, 1991). Bu model, sosyal sorumlulugun yalnizca bagis,
yardim ya da sponsorluk faaliyetlerinden ibaret olmadigini, kurumun temel
isleyisi, karar alma bi¢imi ve toplumsal etkileriyle birlikte degerlendirilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir.

Sosyal sorumluluk kavraminin tek ve degismez bir tanima indirgenmesi
glictiir. Dahlsrud’un kurumsal sosyal sorumluluga iliskin 37 tanimi incele-
digi ¢alismada, tanimlarin farkli vurgular tasimasina ragmen belirli boyut-
larda ortaklastig1 goriilmektedir. Bu boyutlar cevresel, sosyal, ekonomik,
paydas odaklilik ve goniilliiliik boyutlaridir (Dahlsrud, 2008). Dolayisiyla
sosyal sorumluluk, yalnizca kurumlarin toplum yararina gerceklestirdigi
tekil faaliyetler iizerinden degil, ekonomik performans, gevresel duyarlilik,
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toplumsal katki, paydas beklentileri ve goniillii sorumluluk alanlarinin bir-
likte degerlendirilmesiyle anlasilabilir.

Dijitallesme siireci, sosyal sorumluluk kavraminin kapsamini daha da ge-
nisletmistir. Kurumlarin toplum iizerindeki etkileri artik yalnizca iiretim,
istihdam, ¢evre, bagis ya da toplumsal projeler iizerinden degerlendirilme-
mekte, bunun yaninda veri kullanimi, dijital mahremiyet, algoritmik karar
stirecleri, dijital erisilebilirlik, ¢cevrimici giivenlik ve dijital kapsayicilik gibi
alanlar da kurumsal sorumluluk tartismalarina konu olmaktadir. Van der
Merwe ve Al Achkar (2022), veri sorumlulugu, kurumsal sosyal sorumlu-
luk ve kurumsal dijjital sorumluluk arasindaki iliskiyi tartisarak dijital tek-
nolojilerin kurumlara yeni sorumluluk alanlar yiikledigini belirtmektedir.
Dijitallesme, kurumlar i¢in yalnizca yeni firsatlar iiretmemekte, ayni za-
manda dijital teknolojilerin kullanimindan dogan yeni kurumsal sorumlu-
luklar1 da glindeme getirmektedir. Bu sorumluluklar; veri giivenligi, mah-
remiyet, algoritmik Onyargi, otomasyona bagl is giicli donilistimdi, dijital
altyapt kirilganliklari, dijital kapsayicilik, dijital erisilebilirlik ve cevresel
etkiler gibi alanlarda belirginlesmektedir (Herden vd., 2021; Gursoy vd.,
2025; Wynn & Jones, 2023; Yang vd., 2025).

Bu nedenle giintimiizde sosyal sorumluluk, yalnizca geleneksel kurumsal
yardim faaliyetleri ya da toplumsal projelerle sinirli degildir. Dijital cagda
kurumlarin sorumluluk alani, djjital teknolojilerin gelistirilmesi, kullanil-
masl ve paydaslar iizerindeki etkilerinin yonetilmesiyle de iliskilidir. Wynn
ve Jones (2023), dijital dénemde kurumsal sorumlulugun adil ve esit eri-
sim, kisisel ve toplumsal iyi olus, cevresel etkiler ve dijital tedarik zinciri
gibi yeni parametrelerle birlikte diisiiniilmesi gerektigini belirtmektedir.
Yang vd. (2025) ise tiiketici perspektifinden kurumsal dijital sorumlulugu
dijital seffaflik, dijital gizlilik, dijital kalite, telafi mekanizmalari, dijital eri-
silebilirlik ve dijital kapsayicilik boyutlariyla ele almaktadir. Bu giincel yak-
lagimlar, sosyal sorumluluk kavraminin dijitallesmeyle birlikte daha kar-
masik, daha goriiniir ve daha hesap verebilir bir ¢erceveye tasindigini orta-
ya koymaktadir.

Bu cergevede sosyal sorumluluk, kurumlarin topluma karst gegici bir du-
yarlilik gdstermesinden ¢ok, faaliyetlerinin dogurdugu etkileri dikkate alan
biitiinciil bir yonetim ve iletisim anlayis1 olarak degerlendirilmelidir. Gele-
neksel sosyal sorumluluk anlayis1 kurumlarin ekonomik, yasal, etik ve go-
nilli sorumluluklarini aciklamaktadir (Carroll, 1991; Dahlsrud, 2008),
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ancak djjital ¢cagda bu sorumluluklara veri, teknoloji, seffaflik, dijital kapsa-
yicilik ve etik kullanim boyutlar1 eklenmektedir (Herden vd., 2021; Wynn
& Jones, 2023; Yang vd., 2025). Bu nedenle sosyal sorumluluk, kurumlarin
toplumsal mesruiyetini, giivenilirligini ve uzun vadeli siirdiiriilebilirligini
destekleyen temel yaklasimlardan biri olarak giincelligini korumaktadir.

2. SOSYAL SORUMLULUK iLETiSIMININ DiJITALLESMESI

Sosyal sorumluluk iletisimi, kurumlarin toplumsal, cevresel ve etik sorum-
luluk alanlarinda yiiriittiikleri faaliyetleri paydaslarina aktarma, bu faaliyet-
lere iligskin farkindalik olusturma ve kurum ile paydaslar arasinda giiven
temelli bir iliski kurma siireci olarak degerlendirilebilir. Bu siireg, yalnizca
kurumdan paydaslara dogru tek yonlii bilgi aktarimiyla sinirli degildir; pay-
daglara bilgi verme, paydaslardan gelen tepkileri dikkate alma ve paydaslari
iletisim siirecine dahil etme stratejileriyle birlikte diisiiniilmelidir (Morsing
& Schultz, 2006). Geleneksel donemde sosyal sorumluluk iletisimi ¢cogun-
lukla basin biiltenleri, faaliyet raporlari, kurumsal yayinlar, reklamlar,
sponsorluk duyurular1 ve medya iligkileri {izerinden yiiriitiilirken; dijital-
lesme bu iletisim bi¢imini daha goriiniir, hizli, Slgiilebilir ve etkilesimli
hale getirmistir. Dijital ortamda kurumsal web siteleri ve sosyal medya
platformlari, sosyal sorumluluk bilgilerinin sunulmasi, paydaslarla etkile-
sim kurulmasi ve kurumsal sorumluluk iddialarinin goriiniir hile gelmesi
acisindan 6nemli iletisim alanlaridir (Capriotti & Moreno, 2007; Alptekin,
2020). Bu déniisiim, sosyal sorumluluk iletisimini yalnizca kurumun yap-
t1g1 faaliyetleri duyurdugu tek yonlii bir aktarim alani olmaktan ¢ikararak
paydaslarin goriis bildirebildigi, iceriklere tepki verebildigi, projelere kati-
labildigi ve kurumlarin hesap verebilirligini daha yakindan izleyebildigi bir
iletisim ortamina tasimustir.

Bu degisimin kuramsal olarak anlasilmasinda Morsing ve Schultz’'un ku-
rumsal sosyal sorumluluk iletisimi modeli énemli bir yere sahiptir. Aras-
tirmacilar, sosyal sorumluluk iletisimini paydaslara bilgi verme, paydaslar-
dan gelen tepkileri dikkate alma ve paydaslari siirece dahil etme stratejileri
tizerinden ele almaktadir. Bu yaklasim, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
iletisiminin yalnizca kurumdan paydasa dogru ilerleyen tek yonlii bir bilgi
aktarimi olmadigini, kurum ile paydas arasinda karsilikli anlam iiretimini
ve katilimi gerektiren bir siire¢ oldugunu gostermektedir (Morsing &
Schultz, 2006). Alptekin (2020) de dijital sosyal sorumluluk iletisimi {ize-
rine yaptig1 ¢alismasinda, internetin iki yonlii iletisimde yeni perspektifler
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actigini, sosyal aglarin ise paydaslarla diyalogu tesvik eden bir iletisim ze-
mini sundugunu belirtmektedir.

Dijitallesme, sosyal sorumluluk iletisiminin araglarini da ¢esitlendirmistir.
Kurumsal web siteleri, siirdiiriilebilirlik raporlari, sosyal medya hesaplari,
cevrimici kampanya platformlari, mobil uygulamalar, dijital bagis sistemle-
ri, cevrimici goniilliiliik aglar1 ve etkilesimli icerikler sosyal sorumluluk
iletisiminin baslica dijital mecralar1 haline gelmistir. Bu mecralar sayesinde
kurumlar yalnizca projelerini duyurmakla kalmamakta, ayn: zamanda sos-
yal sorumluluk faaliyetlerine iligskin gorsel, metinsel, isitsel ve istatistiksel
bilgileri paydaslarina stirekli bicimde sunabilmektedir. Capriotti ve More-
no’nun kurumsal web siteleri {izerine calismasi, internetin ve kurumsal
web sitelerinin halkla iliskiler araci olarak 6nemini ve kurumsal sorumlu-
luk bilgilerinin web sitelerinde nasil sunuldugunu tartismasi bakimindan
bu doniisiimiin 6nemli 6rneklerinden biridir (Capriotti & Moreno, 2007).
Alptekin (2020) de sirketlerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini, raporlarini
ve siirdiiriilebilirlik ¢alismalarini dijjital platformlar {izerinden sunduklarini,
Twitter, Facebook ve Instagram gibi sosyal aglarin da siirdiiriilebilir ileti-
simi saglamak ve takipgi ilgisini canli tutmak i¢in kullanildigini belirtmek-
tedir.

Dijital teknolojilerin KSS alanindaki rolii yalmizca iletisim mecralarinin
cesitlenmesiyle sinirli degildir. Giincel ¢alismalar, yapay zeka, biiyiik veri
analitigi, sosyal medya analizi ve dijital platformlarin KSS faaliyetlerinin
planlanmasi, izlenmesi ve degerlendirilmesinde de giderek daha 6nemli
hile geldigini gostermektedir. Atanasov vd. (2023), dijital teknolojilerin
KSS faaliyetlerine entegrasyonuna iliskin literatiirii sistematik bi¢cimde in-
celeyerek bu teknolojilerin KSS uygulamalarinin goriiniirliigiinii, etkilesi-
mini ve yonetimini doniistiirdliglinii ortaya koymaktadir. Han vd. (2024)
ise sosyal medya {izerinden yiiriitiilen dijital KSS iletisimini derin 6grenme
temelli dogal dil isleme yaklasimiyla analiz ederek dijital KSS iletisiminin
firma performansiyla iliskilendirilebilecek olgiilebilir bir alan haline geldi-
gini gostermektedir.

Bu noktada dijital sosyal sorumluluk iletisimi, geleneksel KSS iletisimin-
den yalnizca ara¢ bakimindan degil, iletisim mantig1 bakimindan da ayris-
maktadir. Geleneksel iletisimde kurum ¢ogunlukla mesajin kaynagi, paydas
ise mesajin alicis1 konumundadir. Dijital iletisimde ise paydaslar yalnizca
alic1 degildir, ayn1 zamanda yorum yapan, paylasan, elestiren, destekleyen,
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kampanyalara katilan ve kimi zaman icerigin yayilimini saglayan aktif ak-
torlerdir. Bu durum, sosyal sorumluluk iletisimini katilimci ve ag temelli
bir yapiya doniistiirmektedir. Alptekin (2020)’in ¢alismasinda da dijital
iletisim araglarinin sosyal sorumluluk calismalarini djjital platformlara ta-
sidigy, bireylerin bu projeleri benimsemesini, bagis yapmasini, farkindaligin
artmasini ve projelerin daha genis alanlara duyurulmasini kolaylastirdig:
belirtilmektedir. Bununla birlikte ayni ¢aligmada, sirketlerin sosyal aglarin
etkilesim potansiyelini her zaman tam olarak kullanamadig da vurgulan-
maktadir. Bu nedenle, dijitallesmenin sosyal sorumluluk iletisimine giicli
olanaklar sunmasinin yaninda, bu olanaklarin stratejik ve samimi bigimde
kullanilmasi gerektigi de unutulmamalidir.

Tiirkiye baglaminda yapilan ¢alismalar, dijital sosyal sorumluluk iletisimi-
nin uygulamada hala gelisme alanlar1 bulundugunu géstermektedir. Iyicil
(2021)’in BIST sirketleri {izerine yaptig1 arastirmada, BIST 100, BIST Siir-
diiriilebilirlik Endeksi ve BIST Kurumsal Yonetim Endeksi'nde yer alan
122 isletmenin dijital KSS paylasimlari incelenmistir. Arastirmada isletme-
lerin yarisindan azinin KSS faaliyetlerini dijital ortamda paylastigi, yine
yarisindan azinin gevre konusuna vurgu yaptigl ve incelenen isletmelerin
hi¢birinin GRI raporuna (Global Reporting Initiative-Kiiresel Raporlama
Girisimi) deginmedigi belirlenmistir. Ayni ¢alismada KSS igin ayr1 bolim,
stirdiiriilebilirlik raporu, cevre basligi, GRI raporu ve KSS projeleri gibi
Olgiitler tizerinden dijital KSS derecelendirme puani olusturulmustur. BIST
Siirdiiriilebilirlik Endeksi ve BIST Kurumsal Yonetim Endeksi’'nde yer alan
isletmelerin dijital KSS diizeylerinin diger isletmelere gore daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmigtir (iyicil, 2021). Bu bulgular, dijital ortamin
KSS iletisimi i¢in 6nemli bir imkan sundugunu, ancak kurumsal uygulama-
larin her zaman bu imkani yeterli diizeyde kullanamadigini gostermektedir.

Dijitallesen sosyal sorumluluk iletisimi, paydas katilimini gii¢lendirerek
kurumlara cift yonlii bir diyalog alan1 agmaktadir. Sosyal medya ortamlari,
kurumlarin yalnizca KSS faaliyetlerini duyurdugu mecralar degil, paydasla-
rin bu faaliyetleri degerlendirdigi ve dogrudan katilim gosterdigi alanlardir.
Nitekim Khattak ve Yousaf (2022), dijital sosyal sorumluluk uygulamalari-
nin sosyal medya araciligiyla miisteri katilimini artirdigini ve bu durumun
kurumsal sosyal sorumluluk performansi iizerinde stratejik bir etki yaratti-
gin1 ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle dijital iletisimin KSS siireclerini tek
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yonlii bir bilgilendirmeden ¢ikararak katilimci ve stratejik bir boyuta tasidi-
&1 sdylenebilir.

Dijital sosyal sorumluluk iletisimi, tiiketici algis1 ve davranislar1 {izerinde
de etkili olabilmektedir. Puriwat ve Tripopsakul’un ¢alismalari, djjital sos-
yal sorumluluk girisimlerinin marka tercihi, satin alma niyeti, miisteri algi-
s1 ve gevrimici agizdan agiza iletisim gibi sonuglarla iligkili oldugunu gos-
termektedir (Puriwat & Tripopsakul, 2021a, 2021b). Bu bulgular, dijital
sosyal sorumluluk iletisiminin yalnizca kurumsal goriiniirliik ya da itibar
yonetimi ag¢isindan degil, paydaslarin alg1 ve davranislari agisindan da de-
gerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte dijital sosyal sorumluluk iletisiminin etkili olabilmesi i¢in
yalnizca dijital mecralarda goriiniir olmak yeterli degildir. Kurumlarin sos-
yal sorumluluk mesajlarini agik, anlasilir, tutarli, kanita dayali ve paydas
katilimina agik bicimde sunmalar1 gerekir. Dijital ortamda paydaslar, ku-
rumlarin iddialarini daha hizli sorgulayabilmekte, celiskili uygulamalari
kolaylikla fark edebilmekte ve sosyal sorumluluk sdylemlerini kamusal
tartismaya agabilmektedir. Bu nedenle dijjitallesen sosyal sorumluluk ileti-
simi, kurumlara hiz, erisim, katilim ve Sl¢limleme olanagi saglarken ayni
zamanda seffaflik, hesap verebilirlik ve etik tutarlilik bakimindan &nemli
sorumluluklar yiiklemektedir. Bu baglamda dijital sosyal sorumluluk ileti-
simi, yalnizca daha fazla kisiye ulagsmayi degil, kurumun toplumsal sorum-
luluk ¢abalarini dijital ortamda giivenilir, katilimci ve siirdiiriilebilir bigim-
de aktarabilmesini de gerektirmektedir.

3. DIJITAL PAYDAS KATILIMI VE SOSYAL MEDYA ETKILESIMI

Dijital ortamda sosyal sorumluluk iletisiminin en belirgin doniisiim alanla-
rindan biri paydas katilimidir. Geleneksel sosyal sorumluluk iletisiminde
paydaslar ¢ogu zaman kurumlarin duyurularini izleyen, faaliyet raporlarini
okuyan ya da kampanya mesajlarina maruz kalan alicilar konumundayken,
dijital ortamda paydasin konumu daha aktif ve etkilesimli bir nitelige ka-
vusmustur. Sosyal medya platformlari, kurumlarla paydaslar arasinda yo-
rum yapma, paylasma, begenme, elestirme, 6neri sunma, kampanyaya ka-
tilma ve igerik {iretme gibi ¢ok yonli etkilesim bigimlerini miimkiin kil-
maktadir. Bu nedenle dijital paydas katilimi, kurumun mesajini genis kitle-
lere ulastirmasinin yaninda paydaslarin sosyal sorumluluk siirecinin gorii-
niir, yorumlayici ve kimi zaman yonlendirici aktorleri haline gelmesi anla-
mina gelmektedir.
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Sosyal medya, kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurdugu bir
mecra olmanin Otesinde, bu faaliyetlerin paydaslar tarafindan degerlendi-
rildigi ve yeniden dolasima sokuldugu bir kamusal etkilesim alanidir. Bu
ortamda paydaslar, mesajlara tepki verir, yorum yapar, kampanyalar1 des-
tekler, elestirir ya da kendi aglarinda yeniden paylasarak goriiniirligiini
artirir. Bu durum, sosyal sorumluluk iletisimini tek yonlii tanitim anlayi-
sindan ¢ikararak katilimci, ag temelli ve diyaloga agik bir yapiya tagimakta-
dir. Alptekin (2020), sosyal aglarin dijital sosyal sorumluluk iletisiminde
iki yonlii iletisime katki sundugunu, kurumlarin ¢evrim ici aglar1 mesajla-
rint iletmek ve faaliyetlerini duyurmak amaciyla kullandiklarini belirtmek-
tedir. Bu yaklasim, sosyal sorumluluk iletisiminin dijital ortamda yalnizca
bilgilendirme degil, ayn1 zamanda etkilesim ve iliski yonetimi boyutlariyla
da diistiniilmesi gerektigini gostermektedir.

Dijital paydas katiliminin merkezinde, sosyal medya kullanicilarinin ku-
rumsal sosyal sorumluluk siireglerine iliskin goriiniir tepkileri yer almakta-
dir. Begeniler, yorumlar, paylasimlar, etiketler, c¢evrimici kampanyalara
katilim, bagis baglantilarinin paylasilmasi, goniilliiliik ¢agrilarina yanit ve-
rilmesi ve kullanici tiretimli igerikler bu katilimin somut gostergeleri ara-
sinda sayilabilir. Bu gostergeler, kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri-
nin yalnizca kag kisiye ulastigini belirtmez, bu faaliyetlerin paydaslar tara-
findan nasil algilandigini ve hangi diizeyde karsilik buldugunu da izlemeye
imkan tanir. Bu nedenle dijital ortamda sosyal sorumluluk iletisimi, gorii-
nirliik kadar etkilesim kalitesini de dikkate almak zorundadir. Cok sayida
kisiye ulasan ancak giiven iiretmeyen, katilim saglamayan ya da samimi
bulunmayan bir sosyal sorumluluk mesaji, iletisimsel agidan sinirli bir etki
yaratabilir.

Dijital sosyal sorumluluk literatiiriinde sosyal medya, paydas katilimini
kolaylastiran temel ortamlardan biri olarak ele almmaktadir. Khattak ve
Yousaf (2022), dijital sosyal sorumlulugun sosyal medya uygulamalari ara-
cligiyla paydaslarla iletisimi giiclendirdigini ve miisteri katiiminin KSS
performansi ile stratejik performans iizerinde etkili oldugunu ortaya koy-
maktadir. Calismada dijital sosyal sorumluluk bagimsiz degisken, miisteri
katilimi araci degisken, KSS performansi ve stratejik performans ise sonug
degiskenleri olarak ele alinmistir. Bu model, dijital sosyal sorumlulugun
yalnizca bir iletisim faaliyeti degil, paydas katilimi iizerinden kurumsal
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performansla iliskilendirilebilecek stratejik bir siire¢ oldugunu gostermek-
tedir (Khattak & Yousaf, 2022).

Paydas katilimi, dijital sosyal sorumluluk iletisiminin giivenirligi acisindan
da 6nemlidir. Kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini sosyal medyada
paylasmalari tek basina yeterli degildir. Bu paylasimlarin paydaslar tarafin-
dan anlamli, samimi, tutarli ve katilima agtk bulunmasi gerekir. Sosyal
medya kullanicilar;, kurumlarin sosyal sorumluluk soylemleri ile gercek
uygulamalari arasindaki uyumu daha hizli fark edebilmekte ve bu uyum-
suzlugu kamusal bi¢cimde goriiniir kilabilmektedir. Bu nedenle dijital or-
tamda sosyal sorumluluk iletisimi, yalnizca kampanya mesaji iiretmek de-
gildir. Dijital ortamda sosyal sorumluluk iletisimi, paydaslarin sorularina
yanit vermek, elestirileri dikkate almak, geri bildirimi yonetmek ve sosyal
sorumluluk iddialarini kanitlayabilecek agiklikta iletisim kurmak anlamina
gelmektedir.

Dijital paydas katiliminin tiiketici algis1 ve davranislar iizerindeki etkisi de
dikkat cekicidir. Puriwat ve Tripopsakul (2021a), COVID-19 déneminde
dijital platformlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde
onemli araglara doniistiiglinii ve dijital sosyal sorumluluk girisimlerinin
marka tercihi ile satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif etkiler olus-
turdugunu belirtmektedir. Puriwat ve Tripopsakul’un sosyal medya bagla-
mindaki diger calismasi ise djjital sosyal sorumlulugun miisteri algisi ve
gevrimici agizdan agiza iletisim iizerinde etkili oldugunu, miisteri algisinin
dijital sosyal sorumluluk ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik
rolii iistlendigini gostermektedir (Puriwat & Tripopsakul, 2021b). Bu bul-
gular, sosyal sorumluluk iletisiminin dijital ortamda yalnizca kurumsal
itibarin desteklenmesiyle sinirli kalmadigini, tiiketici algisi, marka tercihi,
cevrimici tavsiye davranisi ve satin alma niyeti gibi iletisim ve pazarlama
sonuglariyla da iliskili oldugunu gostermektedir.

Bununla birlikte, dijital paydas katilimini yalnizca olumlu etkilesimler iize-
rinden degerlendirmek eksik olur. Sosyal medya ortamlar1 ayni zamanda
elestiri, kars1 kampanya, boykot ¢agrisi, kriz iiretimi ve itibar aginmasi gibi
riskleri de i¢inde barindirmaktadir. Paydaslar, kurumlarin sosyal sorumlu-
luk iddialarini sorgulayabilir, ¢evresel duyarlilik, toplumsal fayda, kapsayi-
clik ya da etik davranis konularinda geliski gordiiklerinde bunu kamusal
tartismaya doniistiirebilirler. Bu yoniyle dijital ortam, kurumlara sosyal
sorumluluk faaliyetlerini goriiniir kilma olanag saglarken, ayni zamanda
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bu faaliyetlerin mesruiyetini siirekli olarak sinayan bir denetim alani da
olusturmaktadir. Dolayisiyla dijital sosyal sorumluluk iletisimi, yalnizca
olumlu goriiniirlik tiretme amaciyla degil, hesap verebilir ve tutarli bir
iliski yonetimi anlayisiyla da siirdiiriilmelidir (Coombs & Holladay, 2015;
Vredenburg vd., 2020).

Sosyal aglarin yapisi, dijital sosyal sorumlulukta sorumluluk alanlarini da
genisletmektedir. Ornegin; Instagram gibi gorsel agirlikli bir platformda
sosyal sorumluluk icerikleri yalnizca bilgi vermekle kalmaz, duygusal etki
yaratir, sembolik anlam {iretir ve kullanicilarin kimlik, aidiyet ve deger algi-
lariyla iligki kurar. Bu nedenle igeriklerin dogru, yaniltici olmayan, kapsayi-
c1, ayrimct olmayan ve mahremiyete saygili bicimde tasarlanmasi 6nem arz
etmektedir. Aflouk Al-Shafee vd. (2024), Instagram baglaminda dijital sos-
yal sorumluluk boyutlarini incelerken gizlilik ve giivenlik, etkilesim ve ile-
tisim, seffaflik ve hesap verebilirlik, icerik kalitesi, farkindalik, egitim, de-
gerlendirme ve izleme gibi boyutlarin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Bu
bulgu, sosyal medya ortaminda sosyal sorumlulugun yalnizca kampanya
paylasimi degil, platformun ve igerigin etik sekilde yonetimiyle de iliskili
oldugunu gostermektedir.

Dijital paydas katiliminin saglikli bi¢cimde yiiriitiilebilmesi i¢in kurumlarin
sosyal medya etkilesimini yalnizca sayisal performans gostergeleriyle de-
gerlendirmemesi gerekir. Begeni, paylasim, goriintiilenme ve takipgi sayist
onemli veriler sunsa da sosyal sorumluluk iletisiminin basarisi yalnizca bu
gostergelerle oOl¢lilemez. Paydaslarin igerikle kurdugu anlamli iligki, gliven
diizeyi, katilimin niteligi, kampanyanin toplumsal etkisi ve kurumun geri
bildirimlere verdigi yanitlar da Snemli veriler olarak degerlendirilmelidir.
Bu nedenle dijjital sosyal sorumluluk iletisiminde nicel etkilesim verileri ile
nitel paydas geri bildirimlerinin birlikte ele alinmasi 6nemlidir.

Sonug olarak dijital paydas katilimi, sosyal sorumluluk iletisimini daha
acik, goriiniir, etkilesimli ve denetlenebilir bir alana tagimaktadir. Sosyal
medya, kurumlara sosyal sorumluluk faaliyetlerini genis kitlelere ulastir-
ma, paydaslarla dogrudan iliski kurma ve toplumsal duyarliliklar1 daha hizli
izleme olanag1 saglamaktadir. Ancak bu olanaklar, ayn1 zamanda daha yiik-
sek diizeyde seffaflik, etik tutarlilik ve hesap verebilirlik gerektirmektedir.
Dijital ortamda basarili sosyal sorumluluk iletisimi, yalnizca igerik paylas-
makla degil, paydaslarla siirdiiriilebilir, giivene dayali ve karsilikli etkilesi-
me acik iliskiler kurmakla miimkiin olabilir.



DIJITAL KURUMSAL ILETISIM | 101

4. DIJITAL ORTAMDA GUVEN, SEFFAFLIK, ETIK VE ITIBAR

Dijital ortamda sosyal sorumluluk iletisiminin en kritik boyutlarindan biri
glivendir. Geleneksel iletisim ortamlarinda kurumlarin sosyal sorumluluk
iddialar1 ¢ogunlukla raporlar, basin agiklamalari, reklamlar ya da kurumsal
yayinlar iizerinden degerlendirilirken, dijital ortamda bu iddialar ¢ok daha
hizli, goriiniir ve kamusal bicimde sorgulanabilmektedir. Paydaslar kurum-
larin yalnizca ne soyledigine degil, dijital ortamda nasil davrandigina, veri-
leri nasil kullandigina, hangi teknolojilerden yararlandigina, kriz anlarinda
nasil yanit verdigine ve sosyal sorumluluk sdylemleri ile kurumsal uygula-
malar1 arasinda tutarlilik bulunup bulunmadigina da dikkat etmektedir. Bu
nedenle dijjital ¢agda giiven, yalnizca kurumun sosyal sorumluluk mesajla-
rinin ikna ediciligine degil; seffaf, etik, hesap verebilir ve tutarl: dijital uy-
gulamalarina da baglidur.

Dijitallesme, kurumlara paydaslarla daha hizli ve dogrudan iletisim kurma
olanag saglarken, ayni1 zamanda giivenin daha kirilgan hale gelmesine yol
acmaktadir. Sosyal medya paylasimlari, veri ihlalleri, algoritmik kararlar,
yapay zeka uygulamalari, ¢evrimici miisteri deneyimleri ve dijital kampan-
yalar kurumlarin itibarini kisa siirede giiclendirebildigi gibi zayiflatabilmek-
tedir. Dijital ortamda paydaslar, kurumlarin sosyal sorumluluk iddialarini
arsivlenebilir, karsilastirilabilir ve paylasilabilir icerikler tizerinden deger-
lendirmektedir. Bu durum, kurumsal sosyal sorumluluk iletisimini yalnizca
mesaj liretme faaliyeti olmaktan ¢ikararak siirekli denetlenen bir giiven
iliskisine doniistiirmektedir.

Bu baglamda kurumsal dijjital sorumluluk, dijital ¢cagda sosyal sorumluluk
tartismalarinin 6nemli bir uzantisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal
dijital sorumluluk, kurumlarin dijital teknolojileri ve veriyi kullanirken
etik, toplumsal, ekonomik ve gevresel etkileri dikkate almasini ifade eder.
Herden vd. (2021), dijitallesmenin kurumlar agisindan yeni sorumluluk
alanlar1 dogurdugunu vurgularken, Mueller (2022), kurumsal dijital so-
rumlulugu dijital teknoloji ve verinin yaratilmasi, isletilmesi ve yonetilme-
sine iliskin ortak deger ve normlarla iliskilendirmektedir. Bu yaklasim,
dijital sorumlulugun yalnizca teknik giivenlik meselesi olmadigini, ayni
zamanda kurumun degerleri, yonetisim anlayisi, paydas iliskileri ve etik
karar alma siiregleriyle birlikte diisiiniilmesi gerektigini gostermektedir.
Elliott vd. (2021) de, kurumsal dijital sorumlulugu, dijital toplumun sos-
yal, ekonomik ve cevresel etkilerine iliskin isbirlikci yaklasim gelistirmenin
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yaninda; iyi olarak nitelendirilecek dijital kurumsal eylemleri diizenlemek
ve dijital siirdiiriilebilirligi saglayarak toplum ¢ikarlarini temsil etmek iizere
kuruluslarin verdigi gondillii bir taahhiit olarak tanimlamaktadir.

Bu noktada kurumsal dijital sorumlulugu, geleneksel KSS yaklasimlarindan
tamamen kopuk yeni bir alan olarak degil, sosyal sorumluluk diisiincesinin
dijital ¢agda genisleyen bir devami olarak degerlendirmek gerekir. Car-
roll’'un (1991) sosyal sorumluluk piramidinde yer alan etik ve hayirseverlik
sorumluluklari, dijital ortamda veri etigi, algoritmik adalet, dijital mahre-
miyet, dijital erisilebilirlik ve kapsayicilik gibi yeni sorumluluk alanlariyla
yeniden yorumlanmaktadir. Benzer bi¢cimde Dahlsrud’'un (2008) KSS ta-
nimlarinda 6ne ¢ikan ¢evresel, sosyal, ekonomik, paydas odaklilik ve goniil-
liliik boyutlar1 da dijitallesmeyle birlikte veri kullanimi, djjital hizmet kali-
tesi, ¢cevrimici giivenlik, kullanici haklar1 ve djjital dislanmanin 6nlenmesi
gibi bagliklarla genislemektedir. Kurumlarin dijjital ayak izlerini nasil yonet-
tikleri ve dijital araglar {izerinden paydaslariyla nasil samimi bir giiven ilis-
kisi kurduklar1 {izerinden test edilmektedir. Bu nedenle kurumsal dijital
sorumluluk, KSS’nin yerine gecen ayr1 bir yaklasim olarak goriilmemeli,
KSS’nin etik, paydas odakli ve toplumsal fayda iiretme iddiasin1 dijital tek-
nolojilerin etkileri iizerinden giincelleyen bir cerceve olarak goriilmelidir
(Carroll, 1991; Dahlsrud, 2008; Wynn & Jones, 2023; Yang vd., 2025).

Geleneksel kurumsal sosyal sorumluluk piramidinin djjital ¢agin dinamik-
leriyle nasil genisledigi ve yeni nesil sorumluluk alanlarina nasil doniistiigii
Tablo 1'de sunulmaktadir.
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Tablo 1. Geleneksel KSS Piramidinin Dijital Cagdaki Doniisiimii

Carroll’un Dijital cagdaki

KSS boyutu Klasik anlamm kargih@ Ornek
Karh ve siirdiiriilebilir Dijital doniistimle rekabet .
. . . . L Sorumlu  dijital i
Ekonomik bicimde faaliyet gostermek gliciinii korurken modellerini nedrmek
sorumluluk (Toplum tarafindan  zorunlu toplumsal etkileri dikkate . &
ve gelistirmek
tutulan) almak
Yasal Kanunlara ve diizenlemelere Veri koruma, mahremiyet, KVKK/GDPR uyumu,
sorumluluk uymak (Toplum tarafindan siber giivenlik ve dijital veri giivenligi
zorunlu tutulan) diizenlemelere uymak politikalar

Dogru, adil ve zarar vermeyen Veri  etigi, algoritmik Onyargisiz

Etik bigimde  davranmak,  zarar adalet, yapay zeka etigi ve algoritmalar, sorumlu

sorumluluk vermekten kaginmak (Toplum dii 1’ yffp ﬂyk & g 1A l’<u11
tarafindan beklenen) ijital seffafli yapay zeka kullanimi
Toplumsal faydaya goniillii katki Dijital kapsayiciligy, ...

Hayirseverlik  sunmak, iyi bir kurumsal erisilebilirligi  ve  dijital Dlﬁ.tﬁl . Oh‘ry?ff.lll.k

sorumlulugu  vatandas olmak (Toplum toplumsal fayday1 plroi];: en,l ersticotir
tarafindan arzulanan) desteklemek platformar

Kaynak: Carroll (1991) ve Herden vd. (2021) temel alinarak hazirlanmigtir.

Dijital ortamda giivenin temel kosullarindan biri seffafliktir. Seffaflik, ku-
rumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin olumlu sonuglar1 duyur-
masinin yaninda, amaglarini, siireglerini, sinirliliklarini, kullandiklar1 veri-
leri, elde ettikleri sonuglar1 ve karsilastiklar1 sorunlari anlasilir bicimde
paylasmasi anlamina gelir. Ozellikle dijital sosyal sorumluluk iletisiminde
seffaflik, paydaslarin kurumun iddialarini degerlendirebilmesi agisindan
onemlidir. Yang vd. (2025), tiiketici perspektifinden kurumsal dijital so-
rumlulugu dijital seffaflik, dijital gizlilik, dijital kalite, telafi mekanizmalari,
dijital erisilebilirlik ve dijital kapsayicilik boyutlariyla ele almaktadir. Bu
boyutlar, dijital ortamda giivenin yalnizca mesajin igerigine degil, dijital
hizmetin kalitesine, kisisel verilerin korunmasina, sorun yasandiginda tela-
fi imkanina ve farkli kullanici gruplarinin dijital sistemlere erisebilmesine
bagli oldugunu gostermektedir.

Veri sorumlulugu, dijital ortamda etik ve giiven tartismalarinin merkezinde
yer almaktadir. Kurumlar, dijital platformlar {izerinden paydaslardan
onemli miktarda veri toplamakta ve bu verileri kampanya yonetimi, hedef-
leme, kisisellestirme, miisteri iliskileri, performans ol¢cimii ve stratejik
karar alma siireclerinde kullanmaktadir. Ancak verinin toplanmasi, sak-
lanmasi, analiz edilmesi ve paylasilmasi siireci, mahremiyet, riza, giivenlik,
ayrimcilik ve hesap verebilirlik gibi ¢ok sayida etik sorunu beraberinde
getirmektedir. Van der Merwe ve Al Achkar (2022), veri sorumlulugu,
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kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal dijital sorumluluk arasindaki
iliskiyi tartisarak veri temelli uygulamalarin yalnizca geleneksel KSS meka-
nizmalariyla yonetilemeyecek kadar karmasik oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle dijital ortamda sosyal sorumluluk, kurumlarin paydaslarindan elde
ettikleri verileri de etik ve sorumlu bi¢cimde yonetilmesini gerektirir.

Yapay zeka ve algoritmik karar siirecleri de dijital sosyal sorumluluk agi-
sindan giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Algoritmalar, icerik Snerileri,
reklam hedefleme, miisteri siniflandirma, ise alim, kredi degerlendirme,
saglik, egitim ve kamu hizmetleri gibi pek ¢cok alanda karar siireclerini etki-
leyebilmektedir. Bu sistemler seffaf olmadiginda, hatali ya da 6nyargili veri-
lerle ¢alistiginda veya insan denetiminden uzaklastiginda, dijital sorumlu-
luk sorunu ortaya ¢ikabilir. Elliott vd. (2021), yapay zeka baglaminda ku-
rumsal djjital sorumlulugu adil ve esitlik¢i bir dijital toplum tartismasiyla
iliskilendirmektedir. Bu yaklasim, kurumlarin yapay zeka uygulamalarini
yalnizca verimlilik ve yenilik agisindan degil, adalet, agiklanabilirlik, insan
gozetimi ve toplumsal etki acisindan da degerlendirmesi gerektigini gos-
termektedir.

Dijital etik, sosyal sorumluluk iletisiminin goriinmeyen ama belirleyici
boyutlarindan biridir. Kurumlar sosyal sorumluluk kampanyalarini dijital
ortamda yiiriitlirken kullanicilarin duygularini istismar eden, yaniltici veri
sunan, yapay etkilesim iireten, hassas toplumsal konular1 yalnizca goriiniir-
liik amaciyla kullanan ya da kisisel verileri belirsiz bicimde isleyen uygula-
malardan kaginmalidir. Gursoy vd. (2025), kurumsal dijital sorumluluk
tartismasinda veri mahremiyeti, yapay zekanin etik kullanimi, algoritmik
onyargi, dijital altyap: kirilganliklari, otomasyona bagl is giicii doniistimii
ve dijital operasyonlarin cevresel etkileri gibi alanlarin 6nemine dikkat
cekmektedir. Bu ¢erceve, dijital sosyal sorumluluk iletisiminin yalnizca iyi
niyetli mesajlar iretmekle smirli olmadigini, buna ek olarak teknolojik
altyapinin ve dijital uygulamalarin etik sonuglarini da kapsadigini ortaya
koymaktadir.

Erisilebilirlik ve dijital kapsayicilik, giiven ve etik agisindan énemli sorum-
luluk alanlaridir. Dijital sosyal sorumlulukta kapsayicilik, yalnizca mesaj
iceriginin duyarli olmasiyla sinirli degildir; dijital ortamin farkli paydaslar
icin erisilebilir, anlasilir ve kullanilabilir kilinmasini da gerektirir. Dijital
sosyal sorumluluk iletisimi, yalnizca teknolojiye kolay erisebilen, dijital
okuryazarlig1 yiiksek ya da belirli platformlar1 aktif kullanan gruplara ses-
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lendiginde kapsayici olmaktan uzaklasabilir. Farkli yas gruplari, engelli
bireyler, diisiik dijital okuryazarliga sahip kullanicilar, kirsal bolgelerde
yasayanlar ve dijital hizmetlere sinirli erisimi olan gruplar dikkate alinma-
diginda, sosyal sorumluluk iletisimi toplumsal esitsizlikleri azaltmak yerine
yeniden iiretebilir. Wynn ve Jones (2023) de bu degerlendirmeyi destekle-
yerek dijital ¢cagda kurumsal sorumlulugun adil erisim, kisisel ve toplumsal
iyi olus, cevresel etkiler ve dijital tedarik zinciri gibi boyutlarla birlikte dii-
sliniilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Dijital ortamda giiven ve itibar arasindaki iliski de dogrudandir. Kurumsal
itibar, paydaslarin kurumun ge¢mis davranislari, mevcut uygulamalari ve
gelecege iliskin beklentileri {izerinden olusturduklar1 biitiinctil degerlen-
dirme olarak ele alinabilir. Fombrun (1996), kurumsal itibarin kurumlarin
goriinmeyen ancak deger iireten stratejik varliklarindan biri oldugunu vur-
gularken; Fombrun vd. (2000), itibar1 farkli paydas gruplarinin algilari iize-
rinden Olciilebilen ¢ok boyutlu bir yap1 olarak degerlendirmektedir. Dijital
ortamda bu degerlendirme siirekli, hizli ve kamusaldir. Bir sosyal sorumlu-
luk kampanyasi, paydaslar tarafindan samimi ve tutarli bulundugunda ku-
rumsal itibar1 destekleyebilir, ancak kurumun is yapma bi¢imiyle celisti-
ginde, gostermelik sorumluluk, dijital vitrin olusturma ya da itibar yoneti-
mi amagli duyarlilik olarak algilanabilir. Bu nedenle djjital sosyal sorumlu-
luk iletisiminde itibar, yalnizca goriiniirliikle degil; kanitlanabilirlik, agiklik,
katilim ve davranigsal tutarlilikla insa edilir (Fombrun, 1996; Fombrun vd.,
2000).

Kurumsal dijital sorumluluk ayn1 zamanda giiglii bir yonetisim meselesidir.
Mueller (2022), kurumsal djjital sorumluluk literatiiriinii iki temel alan
tizerinden degerlendirir. Bunlardan birincisi dijital etik, normlar ve deger-
ler; ikincisi ise bu degerlerin kurumsal davranislara nasil doniistiiriilecegini
aciklayan yonetisim alanidir. Bu yonetisim alaninda dort temel boyut 6ne
¢tkmaktadir. Bu boyutlar; paydaslar, araglar/sistemler, siiregler ve yapilar
ile etkilerdir. Paydaslar boyutu, kurumlarin dijital sorumluluk rejiminde
yalnizca miisterileri, ¢alisanlar1 ya da yoneticileri degil; diizenleyicileri, kul-
lanic1 olmayan gruplar1 ve dijital sistemlerden etkilenen daha genis top-
lumsal kesimleri de dikkate almasi gerektigini gOsterir. Araglar/sistemler
boyutu, etik ilke ve normlarin kurum iginde nasil somutlastirildigini ifade
eder; etik kodlar, yazilim standartlari, algoritmik kurallar, tasarim ilkeleri
ve dijital sistemlere gomiilen yonlendirici mekanizmalar bu kapsamda de-
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gerlendirilebilir. Siirecler ve yapilar boyutu, kurumsal dijital sorumlulugun
kurumsal hiyerarsi, roller, sorumluluklar, denetim mekanizmalar1 ve karar
alma stiregleri i¢inde nasil uygulanacagini agiklar. Etkiler boyutu ise, dijital
sorumlulugun yalnizca ekonomik sonuglarini degil, toplumsal, ¢evresel,
etik ve rekabetci sonuglarini da degerlendirmeyi gerektirir. Bu gerceve, ku-
rumsal dijital sorumlulugun iletisim birimlerinin yiiriittiigii bir itibar faali-
yeti olmasinin yaninda, kurumun teknoloji, veri, insan kaynaklari, hukuk,
stirdiiriilebilirlik ve iist yonetim diizeylerinde biitlinlesik bicimde ele alin-
mas1 gereken bir sorumluluk alani oldugunu gostermektedir (Mueller,
2022).

Tablo 2. Kurumsal Dijital Sorumlulugun Temel Alanlar

Boyut Aciklama Kurumsal 6rnekler
Dijital teknolojilerden dogrudan veya ,,. .
Paydaslar qojayl; etkilenen aktorlerin dikkate Magteriler, calisanlar, kullanict ol
alinrast mayan gruplar, diizenleyiciler, toplum
Araclar/ Dijital sorumluluk degerlerinin etik Etik  kodlar, yazilim standartlar,
\ragiar kodlar, yazilim standartlari, algoritmik algoritmik kurallar, tasarim ilkeleri, veri
sistemler  yyrallar ve dijital sistemler araciligiyla kullanim protokolleri, ¢aligan davrani-
somutlastiriimasi sin1 yonlendiren dijital sistemler
Siiregler ve Dijital sorumlulugun kurum iginde Veri yOnetisimi, yapay zekd denetimi,
yapilar roller, kurallar ve denetim siber giivenlik politikalari, etik kurullar,
mekanizmalartyla yonetilmesi calisan egitimleri

Kurumsal itibar, paydas giiveni, dijital
kapsayicilik, erisilebilirlik, veri
giivenligi, cevresel dijital ayak izi,
toplumsal fayda

Kaynak: Mueller (2022) temel alinarak hazirlanmustir.

Dijital ~ uygulamalarin ~ ekonomik,
toplumsal, ¢evresel ve etik sonuglarinin
degerlendirilmesi

Etkiler

Bagka bir tanimda, kurumsal djjital sorumluluk, emek ile teknoloji arasin-
daki iliskiyi yeniden tanimlayan ve yeni teknolojilerin etik kullanimini se-
killendiren yeni bir yonelim olarak 6ne ¢ikmaktadir (Orbik & Zozul'akova,
2019). Bu yaklagimlar, Mihale-Wilson vd.’nin (2022) kurumsal dijital so-
rumlulugu isletme ve bilgi sistemleri alan1 agisindan énemli bir arastirma
ve uygulama alanmi olarak gormesiyle de uyumludur. Cheng ve Zhang
(2023) ise kurumsal djjital sorumlulugu dijital teknoloji gelistirme siireciy-
le iliskilendirerek veri edinimi, veri koruma, veri bakimi, veri yorumlama
ve veriye dayali karar siire¢lerinin sorumlu bigimde yonetilmesi gerektigini
belirtmektedir. Boylece dijital sorumluluk, yalnizca dijital teknolojilerin
kullanimi sonrasinda ortaya ¢ikan risklerin yonetimi degil; teknolojinin
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tasarimindan kullanimina, izlenmesinden sonuglarinin degerlendirilmesine
kadar tim yasam dongiislinii kapsayan bir kurumsal sorumluluk alani
haline gelmektedir.

Sonug olarak dijjital ortamda giiven, seffaflik, etik ve itibar birbirinden ayr1
diistiniilemeyecek kavramlardir. Kurumlar dijital sosyal sorumluluk ileti-
simi yiiriitlirken yalnizca ne soylediklerine degil, dijital teknolojileri ve ve-
riyi nasil kullandiklarina, paydaslara ne oOl¢lide hesap verdiklerine, yapay
zeka ve algoritmik sistemleri hangi etik ilkelerle yonettiklerine ve farkl
gruplari dijital siirece ne kadar dahil ettiklerine de dikkat etmelidir. Dijital
cagda sosyal sorumluluk iletisiminin basarisi, yliksek goriiniirliikten ¢ok
glivenilirlik, samimiyet, agiklik ve etik tutarlilik iiretme kapasitesine bagli-
dir. Bu nedenle dijital sosyal sorumluluk, kurumlarin toplumsal fayda iddi-
alarini dijital ortamda kanitlayabildikleri, paydaslarla acik iliski kurabildik-
leri ve teknolojinin etkilerini sorumlu bi¢imde yonetebildikleri olgiide iti-
bara katki saglayabilir.

5. SOSYAL SORUMLULUKTA GUNCEL TARTISMALAR: KURUMSAL DIJITAL SO-
RUMLULUK, YESiL AKLAMA, MARKA AKTIiViZMi VE KRIiZLER

Dijital ortamda sosyal sorumluluk, yalnizca kurumlarin toplumsal fayda
tiretme ya da bu fayday1 goriiniir kilma ¢abasiyla sinirli degildir. Dijitalles-
me, sosyal sorumluluk alanini ayn1 zamanda daha tartismali, daha denetle-
nebilir ve daha riskli bir zemine tagimistir. Kurumlar artik sosyal sorumlu-
luk faaliyetlerini dijital platformlarda duyururken, veri kullanimi, yapay
zeka, algoritmik karar siirecleri, dijital kapsayicilik, cevresel etkiler, aktivist
soylemler, krizlere verilen yanitlar ve kurumsal samimiyet gibi ¢ok sayida
kriter iizerinden degerlendirilmektedir. Bu nedenle dijital ortamda sosyal
sorumluluk hem yeni firsatlar hem de yeni kirilganliklar iiretebilmektedir.

Bu tartismalarin merkezinde kurumsal dijital sorumluluk yer almaktadir.
Kurumsal djjital sorumluluk, dijital teknolojilerin yalnizca verimlilik, hiz,
goriiniirliik ve rekabet avantaji saglama kapasitesiyle degil; ayn1 zamanda
ortaya c¢ikardig1 etik, toplumsal, cevresel ve yonetsel sonuglarla birlikte
diisiintilmesi gerektigini savunur. Kurumsal dijital sorumluluk, sosyal so-
rumlulugun dijital ¢agdaki uzantilarindan biri olarak goriilebilir ancak yal-
nizca geleneksel KSS’nin dijjital platformlara tasinmasi anlamina gelmez.
Veri yonetimi, dijital mahremiyet, algoritmik adalet, yapay zeka etigi, dijital
erisilebilirlik, siber giivenlik, cevresel dijital ayak izi ve dijital kapsayicilik
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gibi alanlar, kurumsal djjital sorumlulugun 6zgiin sorumluluk alanlarin
olusturmaktadir.

Stahl (2024), kurumsal djjital sorumluluk tartismasini daha genis bir cer-
geveye tastyarak sorumlu dijital ekosistemler kavramini 6ne ¢ikarmaktadir.
Bu yaklasim, djjital sorumlulugun tek bir kurumun sinirlari i¢inde deger-
lendirilemeyecegini, platformlar, kullanicilar, tedarikgiler, yazilim gelistiri-
ciler, veri saglayicilar, diizenleyici kurumlar ve toplumun farkli kesimleri
arasindaki iliskiler a8 icinde diisiiniilmesi gerektigini gostermektedir. Diji-
tal teknolojiler cogu zaman ¢ok aktérlii, karmasik ve birbirine bagli sistem-
ler icinde islemektedir. Bu nedenle bir djjital uygulamanin etik ya da top-
lumsal sonucunu yalnizca tek bir kurumun niyetiyle agiklamak miimkiin
degildir. Sorumlu djjital ekosistem yaklasimi, sorumluluklarin kurumlar,
teknolojiler ve paydaslar arasinda nasil dagildigini, bu sorumluluklarin
nasil yonetilecegini ve arzu edilen toplumsal sonuglara nasil yonlendirile-
cegini tartisma imkani sunmaktadir.

Tiirkiye baglaminda ise kurumsal djjital sorumluluk kavraminin halen ge-
lismekte oldugu goriilmektedir. Acar (2024), dijitallesme ve kurumsal diji-
tal sorumluluk kavramlarini giincel 6rneklerle inceledigi ¢alismasinda, ku-
rumsal dijital sorumlulugun yeni ve gelismeye acik bir kavram oldugunu,
uygulama yoniiyle incelendiginde bir¢ok firmanin bu alanda yeterince sis-
tematik calisma yiirlitemedigini, ancak bazi kiiresel firmalarin ilke ve uygu-
lamalar gelistirdigini belirtmektedir. Cihan Aydogdu ve Baskan Karsak’in
(2023) bankacilik sektorii iizerine yaptiklar1 arastirma da benzer bicimde,
kurumsal dijital sorumlulugun Tiirkiye’de bankacilik sektorii agisindan
yeni bir kavram niteligi tasidigini ve stratejilerin saglam temellerle olustu-
rulabilmesi i¢in rehberlere, diizenlemelere ve tesvik edici uygulamalara
ihtiya¢ bulundugunu gostermektedir. Bu durum, Tiirkiye’de dijital sosyal
sorumluluk tartismasinin iletisim kampanyalari diizeyinin &tesinde, diizen-
leme, yonetisim, sektor standartlar1 ve kurumsal kapasite baglaminda da
ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’de kurumsal dijital sorumluluk tartismasinin sinirli gelismesinde,
kavramin hentiz kurumsal iletisim ve siirdiiriilebilirlik yonetimi i¢inde yer-
lesik bir standart haline gelmemis olmasi etkili olabilir. Tiirkiye’de 6698
say1l1 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu, kurumlara veri isleme siiregleri
bakimindan belirli yiikiimliliikler getirmektedir (Kisisel Verilerin Korun-
mast Kanunu, ty.). Bununla birlikte dijital sorumluluk yalnizca hukuki
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uyumla siurh degildir; seffaflik, erisilebilirlik, algoritmik adalet, dijital kap-
sayicilik ve paydas katilimi gibi daha genis etik ve iletisimsel boyutlar1 da
icermektedir. Bu nedenle Tiirkiye’de kurumsal dijital sorumlulugun gelise-
bilmesi i¢in kurumlarin mevzuata uyum saglamanin yani sira dijital uygu-
lamalarini sosyal sorumluluk ve itibar yonetiminin ayrilmaz bir pargasi
olarak gormeleri gerektigi soylenebilir.

Giincel tartismalardan bir digeri, dijitallesme ile ¢evresel sorumluluk ara-
sindaki gerilimdir. Dijital teknolojiler, kurumlara siirdiiriilebilirlik verileri-
ni izleme, enerji tiikketimini optimize etme, tedarik zinciri siireglerini takip
etme, karbon ayak izini hesaplama ve gevresel performansi raporlama gibi
onemli imkanlar sunmaktadir. Ancak djjitallesme her durumda otomatik
olarak cevresel fayda tiretmez. Veri merkezlerinin enerji tiiketimi, elektro-
nik atiklar, yapay zeka sistemlerinin islem giicii ihtiyaci, dijital altyapilarin
karbon ayak izi ve teknolojik doniisiimiin iiretim-tiiketim dongtilerini hiz-
landirmasi ¢evresel agidan yeni sorunlar dogurabilir. Bu nedenle djjitalles-
me ile siirdiiriilebilirlik arasindaki iliski yalnizca teknoloji ¢evreye katki
saglar biciminde basit bir iyimserlikle aciklanamaz (Cardinali & De Gio-
vanni, 2022; Gursoy vd., 2025; Wynn & Jones, 2023).

Cardinali ve De Giovanni (2022), sorumlu dijitallesme kavramini bu agidan
onemli bir ¢cerceve olarak sunmaktadir. Arastirmacilar, dijital teknolojilerin
operasyonel ve ekonomik yararlar saglayabilmesine ragmen gevre ve top-
lum agisindan istenmeyen sonuglar da iiretebilecegini belirtmektedir. So-
rumlu dijitallesme, firmalarin dijital teknolojileri benimserken KSS hedef-
leri bakimindan geriye diismemesi, yani ekonomik, cevresel ve toplumsal
sonuglari birlikte dikkate almas1 anlamina gelmektedir. Bu yaklasim, dijital
teknolojilerin sosyal sorumluluk acisindan yalnizca arag degil, ayn1 zaman-
da degerlendirilmesi gereken bir sorumluluk nesnesi oldugunu gostermek-
tedir. Kurumlarin dijital doniisiim siireglerinde yapay zeka, biiyiik veri,
nesnelerin interneti ya da otomasyon gibi teknolojileri kullanmasi, ancak
bu kullanimin ¢evresel ve toplumsal sonuglarini da dikkate almasi duru-
munda sorumlu bir dijitallesmeden soz edilebilir.

Bu noktada yesil aklama tartismasi onem kazanmaktadir. Yesil aklama,
kurumlarin cevresel performanslarini oldugundan daha olumlu, daha etkili
ya da daha sorumlu gostermelerine yonelik yaniltici ¢evresel iletisim pra-
tiklerini ifade eder. Lyon ve Montgomery (2015), yesil aklamay1 kurumla-
rin gevresel iddialar1 ile gercek cevresel performanslari arasindaki uyum-
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suzluk iizerinden tartismakta ve kavrami yaniltici ¢evresel iletisim bigimle-
rini kapsayan genis bir ¢ercevede ele almaktadir. Dijital ortam, yesil aklama
riskini iki yonde artirmaktadir. Bir yandan kurumlara cevresel iddialarini
daha gorsel, duygusal ve hizli bicimde yayma olanag1 sunmakta, diger yan-
dan da paydaslara bu iddialar1 karsilastirma, arsivleme, sorgulama ve ka-
musal olarak elestirme imkani vermektedir. Dijital teknolojilerin ¢evresel
ve toplumsal sonuglar1 da dikkate alindiginda, kurumlarin djjitallesme sii-
reglerini sosyal sorumluluk hedefleriyle uyumlu bi¢imde yiirtitmeleri Snem
tagimaktadir (Cardinali & De Giovanni, 2022). Bu nedenle dijital ortamda
cevresel sosyal sorumluluk iletisimi, yalnizca iyi tasarlanmus siirdiiriilebilir-
lik icerikleriyle degil, 6lciilebilir, dogrulanabilir ve tutarli kanitlarla destek-
lenmelidir (Lyon & Montgomery, 2015).

Dijital sosyal sorumluluk baglaminda yesil aklama tartismasi daha da
onemlidir; ¢linkii kurumlarin ¢evreye iliskin dijital kampanyalar kisa siire-
de genis kitlelere ulasabilir, ancak ayni hizla elestiriye de acilabilir. Bir ku-
rum dijital platformlarda “yesil”, “stirdiiriilebilir”, “karbon nétr” ya da
“cevre dostu” oldugunu iddia ederken bu iddialarini agik veriler, bagimsiz
raporlar, Olgiilebilir gostergeler ve tutarli uygulamalarla desteklemiyorsa,
sosyal sorumluluk iletisimi itibar kazandirmak yerine giiven kaybina yol
acabilir. Bu nedenle dijital ortamda gevresel sosyal sorumluluk iletisimi,
sembolik duyarliliktan ¢ok kanitlanabilir sorumluluga dayanmalidir (Lyon
& Montgomery, 2015; Coombs & Holladay, 2015).

Giincel tartismalardan bir digeri marka aktivizmidir. Marka aktivizmi, ku-
rumlarin toplumsal, politik, kiiltiirel ya da etik konularda tarafsiz kalmak
yerine belirli bir deger, ilke ya da toplumsal mesele etrafinda acik tutum
almasiyla iliskilidir. Vredenburg vd. (2020), marka aktivizmini markalarin
toplumsal ve politik meselelerde goriiniir bigimde pozisyon almasi bagla-
minda ele almakta, ancak bu pozisyon alisin kurumsal amag, degerler ve
uygulamalarla desteklenmedigi durumlarda “woke washing” riskinin orta-
ya ctkabilecegini belirtmektedir. Dijital ortam, marka aktivizmini daha go-
riiniir ve daha riskli hale getirmistir. Sosyal medya kullanicilar1 markalar-
dan toplumsal meselelere iliskin duyarlilik bekleyebilmektedir. Bu beklen-
tiyle, kurumun duyarliliginin kurumun gergek uygulamalariyla uyumlu
olup olmadigini da sorgulamaktadir. Bu nedenle marka aktivizmi, yalnizca
glicli bir mesaj liretme ya da giindeme uygun icerik paylasma faaliyeti de-
gildir, kurumun amaci, degerleri, gegmis uygulamalari, ¢alisan politikalari,
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tedarik zinciri, ¢evresel performansi ve toplumsal etkisiyle birlikte deger-
lendirilmelidir (Vredenburg vd., 2020).

Vredenburg vd. (2020), bu ayrimi otantik marka aktivizmi ve “woke was-
hing” kavramlarn {izerinden a¢iklamaktadir. Otantik marka aktivizmi, mar-
kanin aktivist soylemleri ile kurumsal amaci, degerleri ve uygulamalari
arasinda tutarlilik bulunmasi durumunda ortaya ¢ikar. Buna karsilik, top-
lumsal meselelere iliskin duyarli bir séylem kurmasina ragmen bu sdylemi
kurumsal uygulamalariyla desteklemeyen markalar, samimiyetsiz ya da
firsat¢1 olarak algilanabilir. Dijital sosyal sorumluluk agisindan bu ayrim
onemlidir. Cilinkii, dijital ortam, paydaslarin kurumlarin séylemleri ile uy-
gulamalar1 arasindaki uyumu daha kolay degerlendirebilmesine imkan ta-
nimaktadir. Dolayisiyla marka aktivizmi, sosyal sorumluluk iletisiminin
glicli bir bi¢imi olabilecegi gibi, tutarsiz yiiriitiildiigiinde itibar riskine ve
krize doniisebilir (Vredenburg vd., 2020; Coombs & Holladay, 2015).

Bu cercevede krizler, dijital sosyal sorumluluk iletisiminin kaginilmaz tar-
tisma alanlarindan biridir. Kurumlar sosyal sorumluluk iddialarinda bu-
lundukga, paydaslarin beklentilerini de yiikseltirler. Bu beklentiler karsi-
lanmadiginda ya da kurumun sdylemleriyle eylemleri arasinda belirgin bir
uyumsuzluk ortaya ¢iktiginda, sosyal sorumluluk iletisimi krizi 6nleyen bir
unsur olmaktan ¢ikip krizin kaynagina déniisebilir. Coombs ve Holladay
(2015), KSS'nin kriz baglaminda yalnizca koruyucu bir itibar unsuru olarak
degil, ayn1 zamanda kriz riski olarak da ele alinmasi gerektigini belirtmek-
tedir. Dijital ortamda bu risk daha da belirginlesmektedir, ¢linkii, sosyal
sorumluluk iddialar1 ¢evrim i¢i ortamda arsivlenmekte, hizla dolasima gir-
mekte ve paydaslar tarafindan kanitlarla birlikte sorgulanabilmektedir (Co-
ombs & Holladay, 2015).

Dijital krizler yalnizca gevresel ya da toplumsal iddialarla sinirli degildir.
Veri ihlalleri, yapay zeka sistemlerinde ayrimci sonuglar, algoritmik hatalar,
cevrimici nefret sdylemine karsi yetersiz onlemler, erisilebilirlik sorunlari,
dijital kampanyalarda yanlis bilgi kullanimi, kisisel verilerin izinsiz islen-
mesi ya da sosyal sorumluluk kampanyalarinda hassas gruplarin aragsallas-
tirilmast da kriz dogurabilir. Bu nedenle dijital sosyal sorumluluk iletisimi,
kriz iletisiminden ayr1 diisliniilemez. Kurumlarin djjital ortamda giivenilir
kalabilmesi i¢in yalnizca kriz aninda hizli agiklama yapmasi yeterli degildir.
Kurumlarin kriz 6ncesinde etik ilkeleri, veri yonetimi siireglerini, sosyal
medya politikalarini, yapay zeka kullanim standartlarini, ¢evresel iddia dog-
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rulama mekanizmalarini ve paydas geri bildirim kanallarini olusturmasi
gerekir (Coombs & Holladay, 2015; Gursoy vd., 2025; Mueller, 2022).

Bu tartismalar birlikte degerlendirildiginde, dijital ortamda sosyal sorumlu-
lugun ii¢ temel Olgiit etrafinda sinandig1 soylenebilir. Bu olgiitler; tutarlilik,
kanitlanabilirlik ve hesap verebilirliktir. Tutarlilik, kurumun sosyal sorum-
luluk sdylemleri ile ger¢ek uygulamalar1 arasindaki uyumu ifade eder. Ka-
nitlanabilirlik, dijital ortamda paylasilan sosyal sorumluluk iddialarinin
olgiilebilir veriler, raporlar, bagimsiz dogrulamalar ya da somut ¢iktilarla
desteklenmesini gerektirir. Hesap verebilirlik ise kurumun yalnizca bagarili
sonuglar1 duyurmasi degil; hatalari, sinirliliklari, elestirileri ve iyilestirme
siireclerini de paydaslarla paylasabilmesidir. Dijital ¢agda sosyal sorumlu-
luk iletisiminin inandiriciligl, bu ii¢ Sl¢iitiin birlikte saglanmasina baglana-
bilir (Lyon & Montgomery, 2015; Vredenburg vd., 2020; Coombs & Holla-
day, 2015; Yang vd., 2025).

Sonug olarak kurumsal djjital sorumluluk, yesil aklama, marka aktivizmi ve
krizler, dijital sosyal sorumluluk tartismasinin birbirinden bagimsiz olma-
yan giincel boyutlaridir. Kurumlar dijital ortamda daha goriiniir hale gel-
dikge, sosyal sorumluluk iddialar1 da daha yakindan izlenmekte ve daha
hizli sorgulanmaktadir. Bu durum kurumlara toplumsal fayday1 goriiniir
kilma, paydaslarla dogrudan iliski kurma ve sorumluluk anlayisin giiclen-
dirme firsat1 sunarken, ayni zamanda samimiyetsiz, kanitsiz ya da tutarsiz
iletisim pratiklerinin itibar kaybina ve krize doniisme riskini artirmaktadir.
Bu nedenle dijital ¢cagda sosyal sorumluluk iletisimi, yalnizca iyi tasarlan-
mis kampanyalarla degil, ayn1 zamanda etik yonetisim, sorumlu teknoloji
kullanimi, ¢evresel dogruluk, toplumsal duyarlilik ve krizlere hazirlikli ol-
ma kapasitesiyle birlikte degerlendirilmelidir.

SONUC
Dijital ortamda sosyal sorumluluk ve onun giincel bir uzantist olarak ku-
rumsal dijital sorumluluk, modern kurumlar i¢in yalnizca goriiniirliik sag-
layan bir iletisim faaliyeti ya da istege baglh bir itibar ¢alismasi olarak de-
gerlendirilemez. Dijitallesme, kurumlara paydaslarla daha hizli, dogrudan
ve etkilesimli iliski kurma olanag1 sunarken, ayni zamanda, sosyal sorum-
luluk iddialarini daha goriiniir, sorgulanabilir ve denetlenebilir hale getir-
mektedir. Bu nedenle dijital ¢agda sosyal sorumluluk, yalnizca toplumsal
fayda projelerinin duyurulmasiyla siirli degildir. Kurumlarin veri kullani-
my, dijital mahremiyet, algoritmik karar siirecleri, yapay zeka etigi, dijital
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kapsayicilik, erisilebilirlik, cevresel etkiler ve krizlere hazirlik gibi ¢ok bo-
yutlu sorumluluk alanlarini da kapsamaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan kuramsal yaklagimlar ve giincel tartisma-
lar, djjital sosyal sorumluluk iletisiminin ancak iletisim, etik ve y&netisim
biitiinl{igii icinde anlam kazanabilecegini gostermektedir. Kurumlarin diji-
tal ortamda giiven insa edebilmesi, yalnizca iyi tasarlanmis kampanyalara
ya da yiliksek etkilesim oranlarina bagli degildir. Giiven, seffaflik, hesap
verebilirlik, kanitlanabilirlik, paydas katilimi ve davranissal tutarhilikla des-
teklenmelidir. Bu gercevede kurumsal dijital sorumluluk, iletisim birimle-
rinin tek basina yiiriitecegi bir goriintirliik faaliyeti degildir. Kurumsal diji-
tal sorumluluk, veri yonetimi, yapay zeka kullanimi, siber giivenlik, ¢evre-
sel siirdiiriilebilirlik, hukuk, insan kaynaklar1 ve iist yonetim diizeyinde
biitiinlesik bicimde ele alinmasi gereken stratejik bir sorumluluk alandir.

Gelecekte dijital sosyal sorumluluk tartismalarinin daha da énem kazana-
cag1 ongoriilebilir. Kurumlarin yalnizca ne soyledikleri degil, dijital tekno-
lojileri nasil tasarladiklari, nasil kullandiklar1 ve bu teknolojilerin paydaslar
tizerindeki etkilerini nasil yonettikleri daha fazla énem kazanacaktir. Bu
nedenle djjital sorumluluk, kurumlar agisindan yalnizca etik bir tercih de-
gildir. Dijital sorumluluk, her gecen giin kurumsal mesruiyet, giiven ve
itibarin siirdiiriilebilirligi bakimindan temel bir gereklilik haline gelmekte-
dir. Ozetle, dijital cagda basarili sosyal sorumluluk iletisimi, toplumsal
fayda iddiasin1 sorumlu teknoloji kullanimiyla birlestirebilen, paydaslarina
hesap verebilen ve dijjital ekosistemde etik tutarliligin1 koruyabilen kurum-
lar tarafindan gelistirilebilir.
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KURUMSAL SOSYAL MEDYA YONETIMI

Nagihan TUFAN YENICIKTI*
GIRIS
Kitle iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler toplumsal ve
ekonomik siiregleri koklii bir bicimde yeniden sekillendirmistir. Bu yeni
dijital ¢agda, geleneksel medyanin tek tarafli, merkezi ve statik mesaj
iletim modelleri yerini; es zamanli, katilimcr ve merkeziyetsiz bir ileti-
sim ekosistemine birakmuistir. Bu iletisim ekosisteminde sosyal medya
platformlar: bireysel iletisim pratiklerini farklilastirmanin Gtesinde, ku-
rumlarin yalnizca iletisim araglarini degil, ayn1 zamanda kurumsal ileti-
sim stratejilerini, paydas iliskilerini ve karar alma siireglerini de yeniden
gozden gecirmelerini zorunlu kilmistir. Giiniimiizde kurumlar igin sos-
yal medya; yalnizca reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinin yiritiildigi
alternatif bir mecra degil, paydas iliskilerinin yonetildigi, kurumsal kim-
ligin insa edildigi ve en Onemlisi anlik veri akisi {izerinden kurumsal
kararlarin sekillendirildigi makro diizeyde bir yonetim alani haline gel-
mistir.

Kurumlarin hedef kitleleriyle etkili iletisim kurmalarini ve ayn1 zamanda
dijital goriintirliglinii yonettigi sosyal medya yonetimi planlama, uygu-
lama ve analiz gibi bir¢ok asamadan olusan stratejik bir siirectir. Sosyal
medya, kurumlarda yalnizca bir iletisim ve tanitim araci olarak degil
miisteri iliskileri, marka yonetimi, pazarlama yetenekleri ve performans
gelistirme siireglerinin bir pargasi olarak kullanilmaktadir. Sirketlerin
paydaslariyla dogrudan ve aninda iletisim kurmasini saglayan sosyal
medya, kurumlarin finansal piyasalarin bilgi ortamini sekillendirmesi
acisindan da hayati bir 6nem tagimaktadir (Crowley vd., 2025, s. 3558).
Bu noktada sosyal medya verilerinden ¢ikarimlar iiretebilen kurumlar
rekabet avantaji elde etmede 6nemli bir adim atmaktadir. Etkilesim,
takipgi sayisi, begeni sayis1 gibi nicel gostergelerin yani sira, paydas soy-
lemlerinin psikolojik arka planini desifre eden duygu analizi (sentiment
analysis) gibi nitel dl¢limleme yontemleri, kurumlarin pazar icerisindeki
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konumlarini rakipleriyle kiyaslamalarina (benchmarking) ve tiiketici
odakli proaktif stratejiler gelistirmelerine imkan tanimaktadir. Sosyal
medya analitigi aracilifiyla elde edilen bu deger; sadece kurumsal ileti-
sim ¢iktilarinin iyilestirilmesini saglamamakta, ayni zamanda kurumsal
karar alma mekanizmalarini da etkileyerek kurum igindeki iletisim de-
partmanlarinin stratejik degerini ve yonetsel giivenilirligini de pekistir-
mektedir.

Bu cerceveden hareketle bu ¢alismada ilk olarak kurumsal sosyal medya
yonetiminin kavramsal ¢ercevesi, temel bilesenleri ve yonetim siireci ele
alinmaktadir. Ardindan kurumlarin sosyal medyayr kullanim amaglar;
paydas iletisimi, dijital itibar yonetimi, pazarlama, miisteri iliskileri ve
kriz iletisimi baglaminda degerlendirilmektedir. Son bdliimde ise sosyal
medya analitigi kavrami, temel bilesenleri ve kurumsal karar alma sii-
reclerine sagladig: katkilar giincel literatiir 1s181nda incelenmektedir.

1. KURUMSAL SOSYAL MEDYA YONETIMININ KAVRAMSAL CERGCEVESI
Giintimiizde sosyal medyanin yogun kullanimi kurumlarin hedef kitlele-
ri ile olan iletisim bigimlerini yeniden sekillendirmis ve sosyal medya
platformlar1 kurumsal iletisim siireglerinin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir. Internetin gelisimine paralel ve es zamanli olarak sosyal med-
yanin kullanim alanlar1 ve avantajlar1 da artmistir. Kurumlar tarafindan
sosyal medya platformlari baslangicta duyuru, reklam ya da tanitim
amacityla kullanilirken giinimiizde paydaslarla ¢ift yonli iletisim ku-
rulmasini saglayan, kurumsal karar alma siireglerini destekleyen ve veri
temelli stratejik yonetim anlayisini besleyen biitiinlesik bir yonetim
alanina doniismiistiir (Ozcan, 2024, s.69). Bu doniisiim sonucunda "ku-
rumsal sosyal medya yonetimi" kavrami, yalnizca sosyal medya hesapla-
rinin yonetimini ifade eden operasyonel bir faaliyet olmaktan ¢ikarak
kurumun genel stratejik yonetim anlayisi ile biitiinlesen ¢ok boyutlu bir
siire¢ olarak ele alinmaktadir. Literatiir incelendiginde kurumsal sosyal
medya yOnetimi isletmelerin hedef kitleleriyle etkili iletisim kurmalarini
ve ayn1 zamanda dijital goriiniirliiglinti yonettigi baska bir ifade ile pro-
fesyonel bir varlik gostermelerini saglayan stratejik bir siire¢ olarak ta-
nimlanmaktadir.

Tekin (2025, s. 889), kurumsal sosyal medya yonetimini bir kurumun
sosyal medya platformlarinda kendini dogru sekilde anlatarak hedef
kitlesiyle etkili iletisim kurmasi ve ayn1 zamanda kurumun degerlerini,



DIJITAL KURUMSAL ILETISIM | 119

vizyonunu ve mesajlarini hedef kitleye etkili sekilde aktarabilmesi ola-
rak tanimlamaktadir.

Sengoz ve Eroglu (2017, s. 504), sosyal medyay1 orgiitlerin miisterilerle
etkilesim kurmasini ve bilgi paylagsmasini saglayan iletisim diinyasinin
dogal bir uzantisi olarak tanimlamaktadir. Yazarlara gore sosyal medya,
orgiitsel iletisimde temel bir unsur haline gelmistir.

Kurumsal sosyal medya yonetimi; kurumlarin sosyal medya platformla-
rinda olusturduklari igerikleri planlamasi, iiretmesi, yayimlamasi, hedef
kitlelerle etkilesim kurmasi, dijital ortamda olusan paydas sdylemlerini
izlemesi, elde edilen verileri analiz ederek kurumsal karar siireclerine
aktarmasi ve tiim bu faaliyetleri kurumun stratejik amaglar1 dogrultu-
sunda yonetmesi olarak tanimlanabilir. Bu yo6niiyle kurumsal sosyal
medya yonetimi yalnizca iletisim departmanlarinin yiiriittiigii teknik bir
faaliyet degil; pazarlama, halkla iliskiler, miisteri iliskileri yonetimi, in-
san kaynaklari, kurumsal itibar yonetimi ve iist yonetimin karar alma
mekanizmalarini etkileyen disiplinleraras1 bir yonetim fonksiyonudur
(Livd., 2021, s. 52).

Son yillarda gelistirilen stratejik sosyal medya yonetimi yaklasimlari,
kurumlarin sosyal medya faaliyetlerinin yalnizca igerik {iretimine indir-
genemeyecegini ortaya koymaktadir. Li ve arkadaslar1 (2021)’na gore,
sosyal medya stratejisi; icerik stratejisi, sosyal miisteri iliskileri yoneti-
mi (Social CRM), sosyal ticaret ve sosyal dinleme olmak {izere birbirini
tamamlayan stratejik boyutlardan olugsmaktadir. Sosyal medya y&netimi
kurumsal hedeflerden bagimsiz olarak yiiriitiilmemeli; aksine kurumun
genel iletisim ve yOnetim stratejilerinin ayrilmaz bir bileseni olarak
planlanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla kurumsal sosyal medya yoneti-
mi, kurumlarin dijital ortamdaki goriiniirliigiinii artiran operasyonel bir
faaliyet olmanin Otesinde; paydas beklentilerini anlamaya, kurumsal
itibar1 giiclendirmeye, veri temelli karar alma siireclerini desteklemeye
ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmaya hizmet eden stratejik bir
yonetim yaklasimidir (Effing ve Spil, 2016; Li vd. 2021).

1.1. Kurumsal Sosyal Medya Yonetiminin Temel Bilesenleri

Sadece sosyal medya hesaplarindan diizenli olarak igerik paylasmasiyla
sinirli olmayan kurumsal sosyal medya yonetimi planlama, uygulama,
etkilesim, analiz ve siirekli iyilestirme siire¢lerinden olusan biitiinlesik
bir yonetim sistemidir. Gliniimiizde kurumlarin djjital iletisim faaliyet-
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lerinden beklenen temel amag, yalnizca goriiniir olmak degil; hedef kit-
lelerle siirdiiriilebilir iliskiler kurmak, kurumsal itibar1 giiclendirmek ve
elde edilen verileri stratejik karar alma siireglerine entegre etmektir. Bu
nedenle kurumsal sosyal medya y6netimi birbirini tamamlayan gesitli
bilesenlerden olusmaktadir.

Bu bilesenlerden birincisi stratejik planlamadir. Kurumun misyonunu
yerine getirmesine ve ulasmak istedigi hedeflere erismesine hizmet
eden, kurumun i¢ ve dis paydaslarinin ortak amaglar dogrultusunda
hareket etmesini saglayan temel bir yonetim siireci olan stratejik plan-
lama kurumsal yonetim agisindan 6n plana ¢ikmakta ve strateji teme-
linde insa edilmektedir (Dikici ve Tagkiran, 2019, s. 82). Stratejik plan-
lama siirecinde kurumlar, oncelikli iletisim konularini belirleyerek pay-
daslarin kurum hakkindaki séylemlerini yonlendirmekte; bu dogrultuda
kurumsal kimlik ve kurumsal itibarin olusumuna katk: saglamaktadir
(Heavey vd. ,2020, s. 1490). Paydaslarla cift yonlii iletisim kurulmasina
olanak taniyan sosyal medya platformlari ise bu stratejik siirecin 6nemli
araglarindan biri olarak one ¢ikmaktadir (Effing ve Spil, 2016, s. 1). Bu
nedenle kurumlarin sosyal medyayi, kurumsal amag ve hedefleri dogrul-
tusunda planli ve stratejik bir yaklasimla yonetmeleri gerekmektedir.

Kurumsal sosyal medya yonetiminin ikinci temel bileseni olan igerik
yonetimi, kurumlarin mevcut ve potansiyel paydaslarina dijital platform-
lar araciligryla deger yaratan, hedef kitlenin ilgi ve beklentilerine uygun
icerikler sunmasini ifade etmektedir. Stratejik olarak planlanan igerikler,
marka etkilesimini artirmanin yani sira paydas giiveninin gelistirilmesi-
ne ve kurum ile hedef kitle arasinda siirdiiriilebilir iliskilerin kurulma-
sina da katki saglamaktadir (Bazi, 2023, s. 2).

Kurumsal sosyal medya yonetiminin iiglincii bileseni paydas etkilesimi
ve topluluk yonetimidir. Sosyal medya platformlarinin geleneksel ileti-
sim araglarindan ayrildig1 en onemli 6zellik ¢ift yonlii iletisime olanak
saglamasidir. Bu nedenle kurumlarin yalnizca igerik iiretmesi degil,
paydaslardan gelen yorumlara, Onerilere ve elestirilere zamaninda yanit
vermesi de gerekmektedir. Etkin bicimde yonetilen dijital topluluklar,
kurum ile hedef kitle arasinda giiven olusmasini kolaylastirmakta, pay-
das baghligini artirmakta ve uzun donemli iligkilerin gelistirilmesine
katki saglamaktadir (Capriotti vd., 2020, s. 3).
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Bir diger temel bilesen ise sosyal dinleme (social listening) ve sosyal iz-
lemedir (social monitoring). Bir sirketin sanal ortamda kendisi hakkinda
sOylenenleri anlayabilmesi i¢in hedef kitlesini tama anlamiyla ve dikkat-
le dinlemesi gerekir. Bu durum yorumlanmasi zor bir¢ok bilginin top-
lanmasina katki saglayabilir. Sosyal medya siirekli degistigi i¢in kurum-
larin giincel trendleri anlamalar1 ve ¢aga ayak uydurmalar1 onemlidir.
Hedef kitlenin beklentileri de degismekte bu nedenle de onlar1 anlaya-
bilmek kilit nokta olusturmaktadir. Kuruluslar icin hedef kitlenin tim
olumlu ve olumsuz geri bildirimleri 6nemli oldugu icin tiim goriislerin
dinlenmesi 6nemlidir (Tarakci, 2020, s. 45). Sosyal dinleme faaliyetleri
sayesinde kurumlar, hedef kitlenin beklentilerini, egilimlerini, memnu-
niyet diizeylerini ve potansiyel kriz sinyallerini erken asamada belirleye-
bilmekte; boylece proaktif iletisim stratejileri gelistirebilmektedir.

Kurumsal sosyal medya yonetiminin son ve giderek énem kazanan bile-
seni ise dlgiimleme ve sosyal medya analitigidir. Dijital iletisim faaliyetle-
rinin basarisinin yalnizca takipgi sayist veya begeni oranlari gibi nicel
gostergeler tizerinden degerlendirilmesi yeterli degildir. Gilinimiizde
kurumlar; etkilesim orani, erisim, paylasim diizeyi, duygu analizi (sen-
timent analysis), paylasim egilimleri ve sosyal ag yapilar1 gibi ¢ok sayida
nicel ve nitel gostergeyi birlikte degerlendirerek sosyal medya perfor-
mansini analiz etmektedir. Bu analizler yalnizca iletisim faaliyetlerinin
etkinligini 6lgmekle kalmamakta; ayni zamanda pazarlama, iiriin gelis-
tirme, miisteri iliskileri ve kurumsal karar alma siireclerine veri temelli
katkilar sunmaktadir (Fitzpatrick ve Weissman, 2021, s. 402).

1.2. Sosyal Medyanin Kurumsal Kullanimi

Dijitallesen diinyada kiiresel dijital niifusun hizla biiyiimesi, sosyal
medya platformlarini toplumsal yapinin temel iletisim mecralar1 konu-
muna getirmistir. 2025 yil1 verilerine gore, diinya genelinde 5,4 milyar1
askin kullanicinin sosyal platformlarda giinliik ortalama 141 dakika za-
man harcamasi (Statista, 2026), bu alanlarin geleneksel sosyallesme
islevlerinin Otesine gecerek giinliik iletisimin ve hatta is diinyasinin da
temel iletisim aract haline geldigini gostermektedir. Kurumlar agisin-
dan bakildiginda, sosyal medyanin sundugu en biiyiik avantaj "artan
kiiresel goriiniirlik" olarak 6ne ¢ikmakta ve bu durum firmalarin reklam
biit¢elerine de yansimaktadir; nitekim 2025 yilinda sosyal medya reklam
harcamalar1 tahmini 276 milyar ABD dolarina ulagmistir (Statista,
2026). Bu finansal ve kitlesel oranlar g6z 6niine alindiginda, kurumsal
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sosyal medya kullanimi artik sadece mesaj aktarilan tek yonlii bir kanal
degil; bireysel algilar1 sekillendiren, miisteri sadakatini insa eden ve
firma performansini dogrudan etkileyen stratejik bir yonetim aracidir.

Sosyal medya yonetimi, markalarin ve kurumlarin sosyal platformlar
araciligryla hedef kitleleriyle etkin ve cift yonlii bir etkilesim mekaniz-
mas1 kurma siirecidir. Kurumlar i¢in sosyal medya iletisimi halkla iligki-
ler, tanitim, miisteri iliskileri ve pazarlamanin ayrilmaz bir bileseni ha-
line gelmistir. Sosyal medyanin hem proaktif bilgi paylasimina hem de
anlik geri bildirim siireglerine olanak tanimasi onun yalnizca bilgi yay-
ma mecrast olmasinin Otesine gecerek marka algisini dinamik olarak
sekillendiren stratejik halkla iliskiler platformu olarak evrilmesini sag-
lamustir. Internet teknolojilerinin sagladig1 yapisal giicle giiniimiiziin en
baskin iletisim kanali konumuna yiikselen sosyal medya, kullanicilarin
kurumsal politikalara ve marka pratiklerine yonelik goriislerini 6zgiirce
paylagsmalarina zemin hazirlamaktadir (Ohliati vd., 2022, s. 225; Seo
vd., 2020, s. 1691; Zhao vd., 2011, s. 4573).

Sosyal medya, kuruluslar ile ¢esitli paydas gruplar1 arasindaki iletisimin
ve dinlemenin merkezinde yer almaktadir. Sosyal medyanin kurumsal
olarak etkili bir sekilde yorumlanmasi, platformlarin kurumsal ve pay-
das etkilesimlerinin ortaya c¢ikis bicimlerini diizenleyen kimlik, payla-
sim, sohbetler ve itibar gibi temel yapi1 taslarinin olusmasini da sagla-
maktadir (Niftullayev, 2025, s. 5). Bu yap1 taslar1 kurumsal ortamlarda
kullanildiginda asil sonug/cikarim giin yiiziine ¢ikmaktadir. Iletisimin
etkililigi, yalnizca mesajlarin sikligina indirgenemez. Aksine giivenilir-
lik; genellikle siirekli bir temas dongiisii, acik bir cerceveleme ve zama-
ninda bilgi akis1 yoluyla yaratilir. Kurumsal sosyal medya faaliyetlerinin
bir pazarlama eklentisi olarak degil de kurumsal kimligin bir uzantisi
olarak goriilmesinin nedeni tam da budur (Devereux vd.., 2017).

Isletmeler ile miisteriler arasindaki etkilesimi ve iletisimi doniistiiren
sosyal medya, sirketler agisindan yalnizca bir tanitim araci olmanin Ste-
sine ge¢mistir. Sosyal medya kurumlar i¢in sadece basit tanitim mesajla-
rin1 yaymakla kalmaz ayni zamanda markanin kamuoyundaki imaj1 sii-
rekli olarak sekillendigi icin genis kapsamli bir deger de yaratir (Ki-
etzmann vd. , 2011, s. 247). Giiniimiizde isletmeler, miisterilere daha
hizli ve etkili bicimde ulasmak, miisteri portfoylerini genisletmek ve
yonlendirmeye dayali pazarlama faaliyetleri yiirtitmek (sosyal ticaret)
amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadir (Elshaer, 2024). Ayrica sirket-
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ler, marka bilinirligini artirmak ve yeni bir marka imaji olusturmak
amacityla sosyal medya platformlarina 6nemli biitceler ayirmaktadir.
Isletmelerin sosyal medyaya verdikleri &nemin temelinde, miisterilerle
aktif ve siirekli iletisim kurma, goriiniirliiklerini siirdiirme ve faaliyetle-
rini daha gekici bir bicimde tanitma istegi yer almaktadir (Hollebeek
vd., 2023). Parvenn vd. (2015, s. 71) tarafindan nitel bir yontem kulla-
narak sosyal medya kullaniminin ¢esitli amaglarini ve kurumsal perfor-
mans iizerindeki etkisini arastirdiklar1 arastirmada; sosyal medyanin
kuruluslarda gesitli amaglarla kullanildigini ortaya koymuslardir. Bunlar
arasinda marka olusturma, reklam ve iiriin/hizmet tanitimi, kurulusla-
rin  misterilerin istek ve ihtiyaglarini belirlemesine ve mevcut
tirtin/hizmetler hakkinda miisteri goriis ve geri bildirimlerini almasina
yardimci1 olan pazar arastirmasi yapma yer almaktadir. Ayrica kurumlar
agizdan agiza pazarlama i¢in de sosyal medyay: kullanmaktadir. Bunun-
la birlikte sosyal medya, kuruluslarin bir miisteriden digerine referans
almasini saglamakta ve kurulus bilgilerini kamuoyuyla paylasmak ve
miisteriler ve rakipler hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanilmaktadir.

2. KURUMLAR SOSYAL MEDYAYI NEDEN KULLANIR?

Kurumlarin sosyal medya stratejilerinin temel amaci miisteri memnuni-
yetini artirmak, kullanicilar arasinda giliven olusturmak ve etkilesim
faaliyetlerinden Olg¢iilebilir sonuglar elde etmektir. Bu dogrultuda sosyal
medya faaliyetlerinin kurumun genel isletme stratejisini desteklemesi
gerekmektedir. Bu noktada sosyal medya, kendi basina bir amag degil,
kurumsal hedeflerin gerceklestirilmesine katki saglayan stratejik bir
ara¢ olarak degerlendirilmektedir (Benthaus vd., 2016, s. 135). Bu ara-
cin 6nemi birkag¢ temel noktada 6ne ¢ikmaktadir:

2.1. Marka Bilinirligini Artirmak

Sosyal medya platformlari, markalarin kitlesel 6lcekte taninirlik kazan-
masinda kritik bir rol oynamaktadir. Diizenli ve stratejik icerik yonetimi
sayesinde kurumlar, hedef kitleleri ile daha etkin ve siirdiiriilebilir bir
iletisim insa edebilmektedir (Gallaugher ve Ransbotham, 2010). Bu
iletisim, kurumlara hedef kitle ile ilgili 6grenmeleri gereken bilgileri ve
onlarin ihtiyaglarina gore bu bilgileri kullanmalarini saglamaktadir. Sos-
yal medya sayesinde kurumlar sahip olduklar1 kurumsal etkinin yaninda
hedef kitlenin diisiincelerini kesfetmekte bu durumda orgiitsel doyum
ve kurumsal itibar1 gliclendirme imkanini beraberinde getirmektedir
(Sengoz ve Eroglu, 2017, s. 504).
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2.2. Paydas Katilimini Saglamak

Sosyal medya gercek zamanli iletisim etkilesimli sdylem ve katilimci
yonetisimi miimkiin kilarak paydas katilimini yeniden tanimlamistir.
Geleneksel paydas iletisim modelleri tek yonlii bir nitelik tasimakta ve
kuruluslar, paydaslardan aninda geri bildirim almadan bilgi yayimi ger-
ceklestirmekteydi. Ancak sosyal medya; misteriler, ¢alisanlar, yatirim-
cilar ve diizenleyici kurumlar da dahil olmak {izere tiim paydaslarin ku-
rumsal anlatilar1 aktif olarak sekillendirdigi, kararlar1 denetledigi ve he-
sap verebilirlik talep ettigi dinamik bir alan yaratmistir (Kesar, 2026, s.
2). Sosyal aglar, kuruluslarin hizli bilgi aktarimi yapmalarina ve es za-
manli (ger¢ek zamanli) geri bildirim almalarina olanak taniyarak paydas
katilimini saglama konusunda firsatlar sunmaktadir (Lovejoy vd. ,2012,
s. 2).

Sosyal medyayi aktif olarak kullanan kurumlar hem paydaslari ile olan
etkilesimlerini hem de paydaslarin kendi aralarindaki iliskileri yonlendi-
rebilmekte ve kurumsal diizeyde olusabilecek yanlis anlasilmalar1 6nle-
yebilmektedir. Kurumlarin paydaslarla ¢ift yonlii bir iletisim kurmaksi-
zin yalnizca sosyal medya platformlarinda varlik gostermeleri ve gozlem
yapmalari yeterli bulunmamaktadir. Paydaslar, sosyal medyay: aktif bi-
¢imde yoneten kurumlar1 oncelikli birer bilgi kaynag: olarak degerlen-
dirmektedir. Dolayisiyla, kuruma yo&nelik herhangi bir sdylenti veya
olumsuz bir durum ortaya ¢ikti§inda, paydaslar kurum tarafindan yapi-
lan resmi agiklamalar1 diger bilgi kaynaklarina kiyasla daha giivenilir
bulmaktadir (Ozcan, 2024, s. 73).

2.3. Dijital itibar ve Giiven Olusturmak

Bir kurumun hedef kitlesi ve kamuoyu tarafindan algilanan degeri, pay-
daslarin kuruma ydnelik degerlendirmeleri gibi pek ¢ok farkli nitelemeyi
iceren soyut bir kavram olarak kurumsal itibar; kurum hakkinda olusan
izlenimlerin kontrol edilmesi ve sekillendirilmesidir. Dijital mecralarda
marka degeri ile kurumsal karakterin yapilandirilmasi, tanmirligin arti-
rilmasi ve paydaslarin dinamik taleplerine uygun igerikte mal/hizmet
sunumu, isletme basarisini kalici kilan temel unsurlardir. Dolayisiyla bu
siirecleri koordine eden halkla iligkiler faaliyetleri, kurumsal sosyal
medya yonetimindeki dijital itibarin olusmasinin temelini teskil etmek-
tedir (Cavus ve Egilmez, 2021, s. 211).

Kurumlarin dijital iletisim stratejileri, kurumsal sosyal medya yonetimi
araciligiyla platformlarda giiglii bir marka imaj1 insa edilmesinde kritik
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bir rol oynamaktadir. Ozellikle Instagram, X ve LinkedIn gibi farkli di-
namiklere sahip mecralarda gergeklestirilen kurumsal sosyal medya yo-
netimi; itibarin korunmasi, imajin yapilandirilmasi ve paydaslar nezdin-
de olumlu bir kurumsal algi yaratilmasinda temel gorevi goérmektedir.
Bu baglamda halkla iliskiler odakli kurumsal sosyal medya yonetimi,
tliketici giivenini maksimize etmede oldukea etkili bir araca doniismiis-
tlir. Tiiketiciler; markalarin seffaf iletisim politikalarini, miisteri odakli
icerik stratejilerini ve kriz anlarindaki hizli geri doniis performanslarini,
kurumsal sosyal medya yonetiminin giiven insa eden en temel bilesenle-
ri olarak nitelendirmektedir (Ceylan, 2025, s.757). Literatiirde konuyla
ilgili ytiriitiilen arastirmalarin sonuglari, sosyal medyanin kurumsal iti-
bar yonetimindeki doniistiiriicii ve destekleyici roliinii dogrulamaktadir.
Bu dogrultuda Basgdze ve Ozdestici (2021) tarafindan gerceklestirilen
calismada, sosyal medya yonetimi pratiklerinin tiiketicilerin kurumsal
itibar algis1 tizerindeki etkisi "kisisellestirme metaforu" yaklasimi ekse-
ninde ampirik olarak incelenmistir. S6z konusu arastirma; sosyal medya
algisini olusturan eglence, etkilesim ve &zellestirme gibi alt boyutlarin
kurumsal itibar bilesenleri tizerindeki yansimalarini biitiinciil bir yakla-
simla degerlendirmistir. Elde edilen sonuglar, sosyal medya mecralarin-
da kurulan aktif etkilesimlerin, paydaslarin zihnindeki kurumsal itibar
algisini olumlu yonde yapilandirdigini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya uygulamalar {iriin ya da hizmet sunan isletmelere, paydas
ekosisteminde giiven inga edecek bir stratejik diizlemde miisterilere ve
hedef kitlelere ulasma, dinamik iletisim kanallar1 yapilandirma ve stir-
diiriilebilir iligkiler kurma imkani tanimaktadir. Dijital ortamlarda ku-
rumsal itibar1 sekillendiren temel sosyal medya degiskenleri giiven, sef-
faflik ve etkilesim olarak ele alinmaktadir. Ayrica sosyal medya plat-
formlar1 iizerinden yiiriitiilen kurumsal itibar yonetimi siireci temel
olarak imaj olusturma, sorun yonetimi, kriz yonetimi ile siirprizler ve
uyaricilar olarak dort analitik kategoride ele alinmaktadir (Siilld, 2019,
s. 541).

2.4. Musterilerden Geri Bildirim Alinmasini Saglar

Sosyal medya platformlar;; kurumsal diizeyde yalnizca birer iletisim
kanali olmanin Otesine gecerek miisteri iligkileri yonetimi (CRM) gibi
stratejik alanlarda da doniistiiriicii bir rol oynamaktadir. Paydaslarin bu
mecralar aracilifiyla dogrudan ve es zamanli geri bildirimlerde buluna-
bilmesi, organizasyonlarin tiiketici ihtiyaglarini, egilimlerini ve beklenti-
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lerini mikro diizeyde analiz etmelerine ve bu dogrultuda veri temelli
stratejiler gelistirmelerine imkan tanimaktadir. Ayrica bu dijital ekosis-
temler, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim siireclerini optimize et-
melerine zemin hazirlamakta; siirdiiriilebilir, ¢ift yonli diyaloglar kana-
liyla kurumsal aidiyet duygusunu ve uzun vadeli marka sadakatini insa
etmeyi kolaylastirmaktadir (Kusku Ozdemir, 2024, s. 199). Baska bir
ifade ile sosyal medya araciligryla kurumlar miisteri yorumlari ve dogru-
dan mesajlar1 izleyerek tercihlerini, sorun noktalarini ve miisteri beklen-
tileri hakkinda fikir sahibi olurlar. Bu bilgiler, kurumlara iiriin gelistir-
me ve hizmet iyilestirme konusunda bilgi saglayabilir (Tekin, 2025, s.
890). Ayrica miisterilerle kurulan bu stirekli iletisim, 6nemli iiriin ka-
rarlarinda miisteri goriislerinden yararlanilarak ¢6ziim gelistirme icin de
kullanilabilir. Bununla birlikte miisteri sorularinin dogrudan sosyal
medya iizerinden yanitlanmasi ve daha ayrintili hizmetler i¢in dogru
yere yonlendirilmesi de sosyal medyanin miisteri hizmetleri faaliyetle-
rinde kullanildigini gostermektedir (Parveen, 2015, s. 75).

2.5. Pazarlama Hedeflerine Ulagsmayi Kolaylastirir

Sosyal medya kurumlar ve miisterileri arasinda ¢ok yonlii etkilesimlerin
gelismesine neden olmustur. Kurumlar genellikle marka degerlendirme-
lerini 6grenmek ve giiclendirmek, cografi erisimlerini genisletmek ve
miisterilerle daha yakin baglantilar kurmak icin sosyal medya platform-
larindan faydalanirlarken miisteriler ise sosyal medya ile birlikte daha da
gliclenerek mesajlarin yaraticisi, isbirlikgisi ve yorumcusu haline gelerek
pazarlama iletisim siirecinin kontroliinii ele ge¢irmislerdir. Sosyal med-
ya kurumlarin miisteri davranislarini gozlemleyebildigi, analiz edebildigi
ve tahmin edebildigi bir pazarlama aracindan pazarlama bilgisi iceren
stratejik bir kaynaga doniistiirmektedir. Bu doniisiim pazarlama da re-
kabet avantaji ve iistlin performans elde etmek isteyen kurumlar i¢in
sosyal medyayi stratejik kullanmay1 zorunlu hale getirmektedir (Li vd.
2021, s. 51).

Constantinides (2014), kurumsal sosyal medya pazarlamasi (SMM) faa-
liyetlerini, sosyal medya uygulamalarinin tiirlerine ve bu faaliyetlerin
pazarlama hedefleriyle olan iliskisine gore siniflandirmaktadir. Kurum-
larin pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak sosyal medyada pasif ve
aktif olmak {izere iki temel yaklasim benimsenmektedir. Pasif yaklagim,
miisteri sesini ve pazar verilerini elde etmek amaciyla sosyal medya
mecralarinin izlenmesini ve analiz edilmesini kapsamaktadir. Aktif yak-
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lasim ise sosyal medya uygulamalarinin; halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlama araci olarak kullanilmasi, kanaat 6nderlerinden (etkileyiciler-
den) yararlanilarak tiiketicilerin marka savunucularina doniistiiriilmesi,
cevrim i¢ci miisteri deneyiminin kisisellestirilerek iiriin 6zellestirmeleri-
ne olanak taninmasi ve tiiketicilerin {irin degerlendirme, reklam kon-
septi tasarimi, ortak yaratim (co-creation) ile inovasyon siireglerine da-
hil edilmesi amaglariyla yiiriitiilmesini ifade etmektedir.

Kurumsal sosyal medya yonetimi, kurumlarin yalnizca marka bilinirligi-
ni artirmakla kalmamakta; ayni1 zamanda satis hacmini ve kar marjlarini
yiikseltmek, kampanyalar diizenlemek ve yeni iriinleri tanitmak gibi
stratejik pazarlama hedeflerine ulasilmasina da katki saglamaktadir
(Wardi ve Belgiawan, 2023).

Choi ve Thoeni (2016, s. 31) tarafindan yapilan arastirmada, sosyal
medya platformlarinin hem isletmeler hem de mevcut ve potansiyel
miisteriler icin karsilikli diyalog zeminleri sundugu belirtilmektedir. Bu
dogrultuda isletmeler, miisteri geri bildirimlerini elde etmeyi ve hedef
kitleleriyle siirekli bir iletisim mekanizmas1 gelistirmeyi amaglamakta-
dir. Bulgulara gore isletmeler, sosyal topluluklarin fikir paylasiminda
bulunmasini, kurum ile miisterilerin sorunlara ortak ¢oziimler {iretme-
sini, hedef kitleyi sunulan olanaklar hakkinda bilgilendirmeyi ve etkin
bir miisteri hizmetleri destegi saglamay1 hedeflemektedir. Bunlarin yani
sira; marka gorliniirligd, bilinirlik, taninirlik ve etkilesim gibi markaya
yonelik ciktilar ile miisteri iliskilerinin gelistirilmesi de temel kurumsal
hedefler arasinda yer almaktadir.

2.6. Rekabette One Cikmayi Saglar

Sosyal medya, markalar i¢in yalnizca bir paylasim platformu degil, ayni
zamanda rakiplerin analiz edildigi pazarda 6ne ge¢me firsati sunan bir
rekabet aracidir (Tekin, 2025, s. 890).

Sosyal medya is uygulamalar1 (Instagram, Twitter, LinkedIn) gliniimiiz-
de kurumlara 6nemli farkindalik ve goriiniirlikk alani saglamaktadir.
Ozellikle rekabetin yogun oldugu is diinyasinda kurumsal faaliyetleri
iyilestirmek ve ticari deger elde etmek amaciyla sosyal medyadan fayda-
lanilmaktadir. Ayrica sosyal medya, kurumun is firsatlarini algilama ve
degerlendirme yetenegini ve is kaynaklarinin yeniden yapilandirilmasini
saglar. Kurumlar, sosyal medyayr miisterileriyle olan iliskilerini iiriin,
marka, etkilesim ve kurumsal imaj boyutlarinda gelistirmek i¢in kul-
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lanmaktadir; bu durum hem marka giivenini insa ederek miisteri sada-
kati ile isletme degeri yaratmakta hem de kuruma rakipleri karsisinda
siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sunmaktadir (Baraojos Gomez vd.,
2015, s. 443).

2.7. Sosyal Medya Kriz Yonetiminde Etkilidir

Sosyal medya, kriz donemlerinde ilgili bilgilerin etkili bir sekilde gercek
zamanli olarak yayilmasini sagladigr icin kurumsal iletisimin ayrilmaz
bir parcasi haline gelmistir. Sosyal medya krizleri yonetmek
icin kurumlarin acil durum yoneticiler agisindan kriz siireglerini kontrol
altinda tutmada stratejik birer iletisim kanali niteligi tasimaktadir. Bu
baglamda sosyal aglar, krizler sirasinda bilgi toplama, durum farkindali-
g1 olusturma, iliskileri stirdiirme, duygusal destek saglama, goniilli ko-
ordinasyonu, ilgili bilgilerin yayilmasi ve tavsiye ve rehberlik saglama
amaciyla kullanilir (Abboodi vd., 2023, s. 1157).

Kurumlar kriz iletisimi siirecinde sosyal medya platformlarinda paydas
egilimlerini takip ederek potansiyel ve mevcut sorunlara yonelik pozis-
yon alabilirler. Paydaslar mevcut soruna yonelik paylasimlariyla sosyal
platformlarda izler birakirlar. Bu izler takip edilerek mevcut paydas egi-
limleri belirlenebilir. Potansiyel ve mevcut krizlere yonelik sosyal med-
yada olusan egilimler takip edilmezse kisa siirede ¢i1g gibi biiyiiyerek
milyonlara ulasabilmekte ve kurumlarin devamlilig1 i¢in gereken paydas
onayinin azalmasina ve hatta yok olmasina neden olabilmektedir (Ga-
zaz, 2022, s. 156).

Xu (2020, s.5) tarafindan gerceklestirilen meta-analiz ¢alismasi, gele-
neksel medyayla kiyaslandiginda sosyal medyanin, algilanan kriz sorum-
lulugunu azaltmada stratejik bir avantaja sahip oldugunu gostermekte-
dir. Teknolojik gelismelerin ivme kazanmasi, sosyal medya platformlari
tizerinden kriz iletisimi mesajlarinin aktarilmasi hususunda genis bir
potansiyel barindirmaktadir. Nitekim geleneksel mecralarla karsilasti-
rildiginda sosyal medya, daha genis bir kitleye ulasma ve daha yiiksek
diizeyde etkilesim saglama egilimi tagimaktadir.

Bununla birlikte, 6zellikle kriz dénemlerinde sosyal medyada bir yayin
denetiminin bulunmamasi, sdylentilerin ve yanlis bilgilerin hizla yayil-
masina zemin hazirlamakta; bu durum ise giivenilirlik, itimat ve dogru-
luk hususlarinin daha karmasik bir boyut kazanmasina neden olmakta-
dir. Kurumlarin, dezenformasyonun ve yanlis bilgilerin yayillimini engel-
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lemek adina sosyal medya platformlar: {izerinden diizenli ve anlik bilgi-
lendirmeler yapmasi gerekmektedir.

Kisaca kriz iletisimi siirecinin tim asamasinda kurumlar sosyal medya
platformlarinda aktif olarak yer almali ve bu platformlarin etkilesime
dayali olanaklarini kullanmalidir. Ayrica hedef kitlede farkindalik olus-
turacak paylasimlar yapilmasi, dijital egilimlerin takip edilmesi, kurum-
sal giivenin olusturulmasi, kesintisiz bir bilgi akisinin gerceklestirilmesi
ve diizenli ortam taramasi (environmental scanning) yapilmasi hayati
onem tasimaktadir. Bu dogrultuda kurumlarin sosyal medya paylasimla-
r1 uzmanlar tarafindan olusturulmali ve takip edilmelidir. Ayrica kriz
siirecinin her evresinde yapilacak paylasimlar birden fazla kisi tarafin-
dan kontrol edilmeli ve krizi siddetlendirmeye yol agabilecek icerikler
paylasiimamalidir.

Kurumlarin sosyal medya platformlarinda gergeklestirdikleri hedef
odakli paylagimlarin, ortam taramasi ve stratejik iletisim faaliyetlerinin
basariya ulagmasi, dijital ekosistemdeki veri akisinin dogru yonetilme-
siyle dogrudan iliskilidir. Sosyal medyanin dinamik yapis: icerisinde
kullanici reaksiyonlarini, gelisen dijital egilimleri ve hedef kitle beklenti-
lerini somut verilere dayandirmadan analiz etmek kurumsal basariy1
sinirlandirmaktadir. Bu noktada, kurumsal sosyal medya yonetiminin
dijital veri izleme, Ol¢iimleme, anlamlandirma ve raporlama siiregleri
devreye girmektedir. Dolayisiyla, kurumsal iletisim stratejilerinin ras-
yonel bir zeminde kurgulanmasi ve optimize edilmesi, sezgisel yakla-
simlardan ziyade veri odakli analitik yontemlerin benimsenmesini zo-
runlu kilmaktadir.

3. KURUMSAL SOSYAL MEDYA ANALITIGI

Sosyal medya verilerinin izlenmesini, toplanmasini ve analiz edilmesini
kapsayan sosyal medya analitigi (SMA); kurumsal basariya katkida bu-
lunmak ve kurumlarin performansini iyilestirmek icin stratejik bilgi
kaynag1 ve i¢gorii iireten giiclii bir kaynak olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Tarakci, 2022, s. 51). Sosyal medya analitigi, gliniimiizde temel bir
kurumsal varlik olarak kabul edilen "biiyiik veri" (big data) patlamasina
bagli olarak gelisen yapisal bir islevdir. Ilgili literatiir; sosyal medya ana-
litiginin kurumsal kararlar1 doniistiirme, rekabetci konumlanmay: giic-
lendirme, paydaslar ve kamuoyu ile gerceklestirilen etkilesime dayali
operasyonlari iyilestirme konusunda 6nemli firsatlar sundugunu ortaya
koymaktadir (Fitzpatrick ve Weissman, 2021, s. 402). Ayrica miisterile-
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rin neden bir iiriin veya hizmet satin aldigini daha iyi anlamak igin sos-
yal medya verilerini analiz etmek, rekabet avantajini siirdiirmede 6nemli
bir rol oynar.

Sosyal medya analitigi ile tiiketicilerin yenilikgi fikirlerini tespit etmek
ve miisteri iliskilerini giiclendirmek icin dijital veriler analiz edilebilir.
Nitekim McDonald's, Pepsi ve Marriott gibi ¢ok sayida Fortune 500 sir-
keti, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek amaciyla sosyal med-
ya analitiginden aktif olarak yararlanmaktadir. Ornegin, cok uluslu otel-
cilik sirketi Marriott International, "M Live" adin1 verdigi kurumsal bir
sosyal medya merkezi isletmektedir. Bu merkezde gorev yapan uzman-
lar; kullanicilar1 sosyal diyaloglara dahil etmek, otel zincirinin marka
goriiniirliiglinii artirmak ve giincel trendleri yakalamak amaciyla X akis-
larini, Instagram fotograflarim1 ve Facebook gonderilerini anlik olarak
analiz etmektedir. Benzer sekilde Coca-Cola Sirketi de gercek zamanli
sosyal medya firsatlarina ve kriz sinyallerine daha hizli, etkili ve verimli
yanitlar iiretebilmek adina "Hub Network" adl1 bir dijital izleme ve ana-
liz merkezi yiiriitmektedir. S6z konusu merkez, sosyal dinleme, analiz
ve etkilesim araglarini entegre bir bicimde kullanarak markanin proaktif
iletisim stratejilerini desteklemektedir (Lee, 2018, s. 200).

Sosyal medya veri analizi; kurumlarin tiiketici istek ile tercihlerini belir-
lemelerine, miisteri hizmetlerini gelistirmelerine, pazar analizlerini iyi-
lestirmelerine ve daha rasyonel iiriin gelistirme ile pazarlama yatirimlari
yapmalarina katki saglamaktadir. Kurumsal karar alma, ¢alisanlarin ka-
nitlar1 tartarak olasi ¢oziimleri degerlendirmesini ve stratejik bir yol
secerek zorluklar1 ¢6zmesini saglayan sistematik bir siirectir (Zhang vd.,
2022). Bu dogrultuda, sosyal medya analizlerinin y&netimini kolaylasti-
ran dort agamali bir siire¢ bulunmaktadir. Siirecin ilk asamasi temel
sosyal medya Olgiitlerinin gelistirilmesine odaklanirken, ikinci asama
veri ilireten sosyal medya platformlarinin segilmesini; {iglincii asama ise
cesitli analiz araglar1 yardimiyla verilerin ¢oziimlenmesini kapsamakta-
dir. Son asama olan dérdiincii asama ise tiim bu verilerden hareketle
stratejik bir sosyal medya zekasinin olusturulmasini icermektedir. Bun-
lar; (Lee, 2018, s. 205-207).

1. Temel sosyal medya olgiitlerinin gelistirilmesi; Sosyal medya verile-
rinden deger elde etmek ve bunu raporlamak hassas bir 6l¢iimleme
siireci gerektirmektedir; bu nedenle, verileri hedeflenen c¢iktilarla
iligkilendirmede dogru olciitlerin secilmesi kritik bir 6nem tasimak-
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tadir. Bu dogrultuda kurumlar, sosyal medya analitigi siire¢lerine yo-
nelik stratejik hedeflerini belirlemelidir. Yaygin olarak kullanilan he-
defler arasinda; marka bilinirligini artirmak, web sitesi trafigini yiik-
seltmek, gelir artis1 saglamak, kurumsal itibar1 giiclendirmek ve miis-
teri hizmetleri ile memnuniyetini iyilestirmek yer almaktadir. Belir-
lenen bu hedeflere, paydaslarin ve rakiplerin tutum ve goriislerini
dogru ¢oziimleyebilmek icin hem nicel Olgiitler (6rnegin; takipgi sayi-
s1, gonderi siklig1, begeni, paylasim veya etkilesim sayilar1) hem de
nitel dlciitler (6rnegin; duygu yonelimi, duygu yogunlugu ve 6znellik
diizeyi) kullanilmalidir.

2. Sosyal medya platformlarim segin, izleyin ve dinleyin; Sosyal din-
leme faaliyetlerinden elde edilen spesifik bilgiler, nerede dinleme ya-
pildigina (6rnegin, tek bir sosyal medya sitesini segici olarak izlemek
veya birden fazla siteyi izlemek) ve verilerin nasil analiz edildigine
biiyiik 6l¢iide baglidir. Sosyal medya platformlarinin se¢imi, bu plat-
formlarin isletme {izerindeki etkisine (6rnegin, bunlar1 kullanan
miisteri sayisi) ve bu sosyal medya platformlarindaki icerige erisilebi-
lirlige baglidir.

Sosyal medya platformlarinda hedef kitlenin konusmalarini izlemek;
kurumlarin hem olumlu hem de olumsuz geri bildirimlere hizli bir
sekilde yanit vermesini, zamaninda miisteri hizmeti sunmasini kolay-
lastirmakta ve olasi itibar kayiplarinin 6niine ge¢mektedir. Dijital
mecralarda kuruma yonelik sdylemleri diizenli olarak izleyen ve din-
leyen organizasyonlar, rakiplerinin hamlelerine karsi hizli bir bigimde
aksiyon alma firsatina sahip olmaktadir (Tarakci, 2022, s. 45). Orne-
gin Dell sosyal dinlemeye biiyiik yatirim yaparak konusmalar1 7/24
gercek zamanli olarak izlemek ve dinlemek i¢in kurum igi sosyal
medya komuta merkezleri olusturmustur. Kurum igin sosyal dinle-
menin giliclinii Dell Miisteri Hizmetleri Baskan1 Karen Quantos su
sekilde agiklamaktadir: “Dell Sosyal Medya Dinleme ve Komuta Mer-
kezi araciligiyla, Dell hakkinda her giin 25.000 konusmayi bir araya
getiriyor ve yolumuzu buluyoruz. Ve bunlar sadece Ingilizce konus-
malar! 11 dilde 7/24 sohbetleri izliyoruz ve her biri markamiz1 giic-
lendirmek icin birer firsat.” (Kelleher, 2021, s. 264).

3. Sosyal medya analizinin gerceklesmesi; Sosyal medya platformla-
rinda gerceklesen tartismalari izlemeyi, filtrelemeyi ve analiz etmeyi
amaglayan sosyal medya analitigi, {irlin ve hizmetlere iliskin tiiketici
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goriislerinin kapsamli bir resmini sunar. Yoneticilerin bu tiir sosyal
medya analitigi siireclerini etkin bir bicimde yiiriitmelerine yardimci
olmak amaciyla ¢ok sayida analitik ara¢ ve yéntem mevcuttur. Orne-
gin duygu analizi (sentiment analysis), bir iiriiniin, hizmetin veya
miisteri desteginin sektOr ortalamasina gore performansini agik¢a or-
taya koyabilmektedir. Duygu analizi ¢iktilarinin {iriin tasariminda ya-
pilan son degisikliklerle iliskilendirilmesi, kuruma hayati geri bildi-
rimler saglamaktadir.

4. Sosyal medya zekdsi olusturma; Yoneticilerin sosyal medya analiti-
gi sonuglariyla ne yapilmasi gerektigini belirlemelerini saglayan sos-
yal medya zekasi geleneksel istihbarat faaliyetlerinden elde edilen
bilgi ile sosyal medya analitiginden elde edilen bilginin birlestirilmesi
ile elde edilir ve yoneticilerin sirketin hedefleriyle uyumlu uygulana-
bilir pazar kararlar1 gelistirmelerine yardimei olur.

Sosyal medya verilerinden elde edilen bilgiler, makro diizeydeki kurum-
sal karar alma siireglerini dogrudan beslemekte; kuruluslarin operasyon-
larini iyilestirme, itibar ve marka degerlerini gelistirme ve rekabet avan-
tajlarini giiclendirme stratejilerine yardimcr olmaktadir. Kurumsal ileti-
simin, kurumlarin itibarini ve marka algisini inga etmedeki merkezi rolii
g6z oniine alindiginda, kurumsal stratejileri sekillendirmek adina sosyal
medya analitiginden yararlanilmasi oldukga kritiktir (Fitzpatrick ve
Weissman, 2021, s. 402).

Sosyal medya verilerinin yayginlasmasi, sirketlerin miisteri iliskilerini
daha iyi yonetmelerini ve kurumsal kararlarini iyilestirmelerini mim-
kiin hale getirmistir. Sosyal medya verileri, diger dijital veri tiirleriyle
birlikte; devasa veri biiyiikliigii, heterojen kaynak yapist ve anlik veri
akis1 anlamina gelen "biiyiik veri"nin 3V (hacim, cesitlilik ve hiz) bile-
senleriyle karakterize edilmektedir. Sosyal aglar, bloglar ve forumlar gibi
farkli mecralardan; metin, video ve gorsel gibi cesitli formatlarda elde
edilen ¢ok miktarda sosyal medya verisi, modern bilgi teknolojileri yar-
dimiyla kolayca anlamlandirilabilmekte ve islenebilmektedir. Dolayisiyla
sosyal medya verileri; miisteri analizi, pazar arastirmasi ve kitle kaynak
(crowdsourcing) yoluyla yenilikgi fikirlerin toplanmasi igin stratejik bir
kaynak islevi gormektedir (Li vd., 2021, s. 53).
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SONUC

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte sosyal medya, kurumlarin yal-
nizca goriiniirliik sagladig: bir iletisim kanali olmaktan ¢ikarak kurum-
sal iletisim, paydas iligkileri, kurumsal itibar, pazarlama ve kriz yoneti-
mi siireglerinin biitiinlesik olarak yiiriitiildiigli stratejik bir yonetim ala-
nina doniismiistiir. Sosyal medya platformlarinin sundugu etkilesim, hiz
ve Olciilebilirlik 6zellikleri, kurumlarin hedef kitleleriyle daha giiclii ilis-
kiler kurmasina olanak saglarken ayni zamanda kurumsal karar alma
siireclerini destekleyen 6nemli veri kaynaklar1 da iretmektedir. Bu ne-
denle kurumsal sosyal medya yonetimi, yalnizca dijital platformlarda
icerik paylasimini ifade eden operasyonel bir faaliyet olarak degil; ku-
rumsal hedeflerle uyumlu bigcimde planlanan, uygulanan, izlenen ve
siirekli gelistirilen stratejik bir yonetim siireci olarak degerlendirilmeli-
dir.

Kurumsal sosyal medya yonetiminin basarisi; stratejik planlama, igerik
yonetimi, paydas etkilesimi, sosyal dinleme ve sosyal medya analitigi
gibi birbirini tamamlayan bilesenlerin biitiinciil bicimde yonetilmesine
baglidir. S6z konusu bilesenler yalnizca kurumlarin dijital goriintirlagii-
ni artirmamakta, ayn1 zamanda paydas beklentilerinin daha dogru anla-
silmasina, kurumsal giivenin giiclendirilmesine, olas1 krizlerin erken
asamada tespit edilmesine ve kurumun rekabet avantajinin gelistirilme-
sine katki saglamaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya yonetim siiregle-
rinin kurumsal iletisim stratejileriyle biitiinlestirilmesi, siirdiiriilebilir
paydas iliskilerinin gelistirilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Ote yandan kurumsal iletisim stratejilerinin ve sosyal dinleme faaliyet-
lerinin basaris1 sosyal medyanin aktif yapisi icerisinde iiretilen veri aki-
sinin dogru yonetilmesi ile dogrudan iliskilidir. Metin, video ve gorsel
formattaki veri yiginlarini modern bilgi teknolojileri yardimiyla anlam-
landirilma ve isleme siireci olan sosyal medya analitigi; nicel dl¢iitlerin
(takipgi sayisi, gonderi sikligi, etkilesim oranlarr) yani sira duygu analizi
(sentiment analysis) gibi nitel Olgiitlerin de entegre edilmesi ile kuru-
mun pazar igerisindeki konumunun, rakiplerine kars1 performansinin ve
tiiketici algisinin benchmarking (kiyaslama) yontemleriyle rasyonel bir
bicimde 6l¢mesini saglamaktadir. Elde edilen bu analitik ciktilar, ku-
rumsal karar alma mekanizmalarini besleyerek yeni iiriin gelistirme,
inovasyon siireclerini tetikleme ve pazarlama yatirimlarini iyilestirme
hususlarinda kurumlara siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sunmaktadir.



134 | DIJITAL KURUMSAL ILETISIM

Giintimtiizde yapay zeka destekli analiz araglarinin, biiyiik veri teknoloji-
lerinin ve otomatik icerik yonetim sistemlerinin kullanilmaya baslanma-
st kurumsal sosyal medya yonetiminin daha veri odakli ve 6ngoriiye
dayal1 bir yapiya donilismesini saglayacaktir. Bununla birlikte teknolojik
gelismeler, kurumlarin yalnizca yeni dijital araglari kullanmasini degil;
etik ilkeler, veri gizliligi, seffaflik ve hesap verebilirlik gibi kurumsal
yonetim anlayisinin temel unsurlarini da sosyal medya uygulamalarina
yansitmasini gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla gelecegin kurumsal diinya-
sinda varligini siirdiirmek isteyen kurumlar teknolojik gelismelere agik
olmak ve veri odakli kurumsal bir zekdya doniismek zorundadir.
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DIJITAL CAGDA MARKA iLETiSIMi

Huri Deniz KARCI*
GIRiS
Dijitallesme, marka iletisimini yalnizca yeni iletisim kanallarinin kullanil-
dig1 aragsal bir pazarlama faaliyeti olmaktan ¢ikararak, markanin tiiketiciyle
kurdugu ¢ok boyutlu, etkilesimli, veri temelli ve deneyim odakli iligkinin
stratejik yonetimine doniistiirmiistiir. Bu doniisiim, 360 derece pazarlama
yaklagiminin djjital ortamda yeniden ele alinmasini zorunlu kilmaktadir.
Giinimiizde markalar; reklam, sosyal medya, arama motorlari, e-ticaret
platformlar1, mobil uygulamalar, influencer is birlikleri, icerik pazarlamasi,
miisteri iligkileri yonetimi, kullanici yorumlari, perakende medya aglari,
fiziksel deneyimler ve veri altyapilar1 arasinda tutarli bir marka anlami
tiretmek durumundadir. Bu bélimde dijital ortamda marka iletisimi; bii-
tlinlesik pazarlama iletisimi, 360 derece pazarlama, miisteri yolculugu,
omnichannel deneyim, yeni nesil dijital uygulamalar, veri temelli kisiselles-
tirme, performans-marka dengesi, giiven, etik ve siirdiiriilebilirlik bagla-
minda incelenmektedir. Boliimiin temel iddiasi, dijital marka iletisiminin
yalnizca teknolojik yeniliklere, sosyal medya goriiniirliigline ya da yapay
zeka destekli araglara indirgenemeyecegi; aksine marka kimligi, tiiketici
deneyimi, veri sorumlulugu, kiiltiirel anlam iiretimi ve uzun vadeli marka
sermayesi ekseninde biitiinlesik bicimde degerlendirilmesi gerektigidir.

Marka iletisimi, pek ¢ok farkli alan ve iletisim siireci gibi dijitallesme siire-
cinin baslamasiyla birlikte hizli ve kapsamli bir doniisiime girmistir. Mar-
kalar, geleneksel pazarlama iletisimi anlayisinda hedef kitlesine kendini
gosterme ve begendirme ¢abasinda, belirli mecralarda belirli siirelerde on-
lara ulasabildigi mesafeli ve tek yonlii bir iletisim icerisindeydi. Ttiiketici ise
benzer sekilde bu mesafeli siirecte haberdar ve bilgi sahibi olup dikkatini
cektigi Olclide rast geldigi mecralarda belirli markalarin pazarlama faaliyet-
lerine maruz kalmaktaydi. Tiiketiciyi pasif konuma yerlestiren ve iireticiyi
hedef kitlesine kesintili bir erisimle smirlandiran geleneksel pazarlama
anlayis1 bu haliyle daha aragsal bir anlayisa sahipti. Dijitallesme ile gelisen
yeni iletisim teknoljilerinin aralarindaki sinirlarin belirsizlesmesi iiretici ve
tiiketici arasindaki mesafe ve zaman kisitini ortadan kaldirmaya baslamis-
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tir. Geleneksel temelli aragsal pazarlama anlayis1 markalar ve hedef kitleleri
arasindaki mesafeyi yakin hale getirmistir.

Dijital ¢agda marka iletisimi, 360 derece pazarlama anlayisiyla ¢ok daha
biitiinlesik ve baglamsal bir yapiya kavusmustur. Reklam, halkla iligkiler,
sosyal sorumluluk, sponsorluk, miisteri ilskileri ve pazarlama karmasi ige-
risinde yer alan tiim faaliyetler ve stratejiler birbirleriyle dogru baglamlari
kurabildikleri bir medya ortaminda bulusmaktadir. Dijital ¢agda marka
iletisimi; sosyal medya, influencer is birlikleri, arama motorlari, icerik pa-
zarlamasi, perakende medya aglari, e-ticaret siteleri ve benzeri temas nok-
talar1 tizerinden ¢ok daha deneyimsel bir siirecte ilerlemektedir.

1. DiJITAL CAGDA MARKA iLETiSIMININ DONUSUMU

Marka iletisimi markanin kimligini, kisiligini, misyon ve vizyonunu, vaatle-
rini ve deger Onerisini tiiketicinin anlamlandirabilecegi bir sekilde sunma
bi¢cimidir. Temel anlamda bu sekilde bir tanim yapilsa da bu kadar basit bir
stire¢ degildir. Aslina bakilirsa; bu siire¢ markanin hedef kitlesiyle, rakiple-
riyle ve paydaslariyla farkli mecralar ve araglar {izerinden temas kurdugu
¢ok katmanl bir iliski bi¢imidir. 1960’larda, gliniimiiz reklamcilik ve pazar-
lama faaliyetlerine uygun bir yaklagim baslatilarak her ne kadar modern
pazarlama adiyla anilan biitiinlesik pazarlama anlayisi reklam, halkla ilski-
ler, miisteri iliskileri, sponsorluk, sosyal sorumluluk ve benzeri faaliyetleri
uyumlu ve biitiinlesik bir strateji iizerine kursa da bugiiniin kosullarinda
artik geleneksel bir pazarlama anlayisi olarak yas almis bir pazarlama yak-
lasimi haline gelmistir. Gliniimiiziin djjital ¢ag baglaminda ise pazarlama
yaklasimi, bu biitlinlesik pazarlama anlayisini daha da derinlestirdigi ve
gelistirdigi; markanin deger Onerisini hedef kitleye iletmenin ¢ok &Stesinde
ondan bir davranigsal tepki alabilme ve bu tepkiyi Ol¢ebilme anlayisina
dayanmaktadir. Markalar, dijital ¢agda tiiketicileriyle kesintisiz icerik iire-
timine ve etkilesime, veri toplamaya, deneyim tasarimina ve kolektif bir
bilingle topluluk odakliliga ve platform ekonomisini géz 6niinde bulundu-
ran bir iligki yonetimine dontismiistiir.

Etkili iliskisel yonetim, yonetimden de ziyade tiiketiciye bu iliskide artiril-
mis bir aktif rol vermesi ve etkilesim ve karsilikli goriiniirliigli SGnemsemesi
sebebiyle “yonetisim” olarak goriilmelidir. Markalar dijital ¢agda iletisim
bigimlerini diizlemsel bir kampanya olusturmaktan cikartip, ¢ok baglamli,
stk temas noktali ve hedef kitleyle karsilikli bir performans dengesine
odaklanan bir ilsikisel yonetisim anlayisina ge¢mistir. Biitiinlesik pazarla-
ma iletisimi ve 360 derece pazarlama yaklasimi, ¢ok katmanli bir yapiyla
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cevrim ici ve cevrim dist faaliyetleri sosyal medya, websiteleri, e-ticaret
platformlari, arama motorlar1 ve daha bir¢ok temas noktasindan gercekles-
tirmektedir.

Markalarin dijital ¢agdaki iliskisel yonetisimi, biitiinlesik pazarlama ileti-
siminin reklam, halkla iligkiler ve diger satis tutundurma faaliyetleriyle
birlikte mesajlarini (Kliatchko, 2008) multimedya kanallarina bolerek etki-
lesime gecirmesine dayanmaktadir. Bu dijjital boliinmiisliik, bir yandan
tiiketiciye pek ¢ok yerden ve zamanda erigsme ve goriiniir hale gelme avan-
tajin1 markalara saglamakla birlikte tiiketiciye siirekli bir diirtiilme ve dik-
kat boliinmesi (Batra&Keller, 2016) sonucunu da getireceginden markala-
rin stratejiik anlamda dijital déniisiimde en ¢ok dikkat etmeleri gereken
noktalardan biri, pazarlama iletisimini ¢ok daha entegre bir yapiya kavus-
turmak olmalidir.

360 derece pazarlama, dijital ¢agda dagilma, boliinme veya parcalanma
riskine maruz kalabilecek marka iletisimini daha uyumlu ve biitiinciil bir
sekilde modelleyen bir pazarlama stratejisidir. Geleneksel pazarlamadaki
360 derece yaklasim daha ¢ok reklam mecralarini 6n planda tutarken dijital
cagdaki versiyonu arama motorlarinda, web sitelerinde, mobil bildirim ve
uygulamalarda, sosyal medya akislarinda, influencer igeriklerinde, dijital
topluluklarda ve kullanici yorumlarinda son yillarda ise 6zellikle algoritmik
Oneri sistemlerinde uyumlu ve sistematik bir biitiinciilliige varmistir.

Tiiketicinin katilimcr roldi, dijital ¢agda marka iletisiminin en belirleyici
ozelliklerinden biridir. Davranigsal tepkilerini yorumlama, derecelendirme,
paylasma, begenme, kaydetme, elestirme yoluyla veren tiiketicilerle artik
diizlemsel ve tek yonlii pasiflestirici bir iletisimde olmak artik markalar icin
miimkiin degildir. Cagin tiiketicisi, sosyal medya paylasimlari, iiriin deger-
lendirmeleri ve sikayet platformlarindaki elestirileri gibi etkilesimleri yo-
luyla marka-miisteri iliski yonetim siirecindeki kontrolii biraz daha tistiine
alarak aralarindaki iligskinin dengesini daha simetrik ve dengeli hale getir-
mistir.

Marka iletisiminin platformlagmasi, dijitallesmenin getirdigi bir bagka pa-
zarlama sonucudur. Instagram, LinkedIn, Facebook, X ve TikTok gibi sos-
yal ag siteleri, YouTube ve benzeri video paylasim platformlari, Google gibi
arama motorlarl, Amazon ve benzeri e-ticaret siteleri ve Spotify gibi miizik
ve ses paylagim platformlar1 markalarin goriiniirliik saglayabilecegi, tiiketi-
cileriyle etkilesime gegebilecekleri, satis yapabilecekleri ve siirekli veri top-
layabilecekleri pek ¢ok imkani sunan ekosistemlerdir. Tiiketim kiiltiiriinii
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gliniimiiz pazarlama kosullarinda bu platformlar belirlemektedir. Markalar
kurumsal kimliklerini ve deger Onerilerini bu platformlar iizerinden gorii-
nilir hale getirmektedir. IAB ve PwC 2025 raporuna gore internet reklam
gelirleri 300 milyar dolarlik gelir getirerek 2024’e gore %13,9’luk bir bii-
ylime sergilemistir IAB&PwC, 2026). DataReportal’in 2026 giincel bulgu-
lari, 6,12 milyar kisinin internet kullanicist oldugunu gostermektedir. Buna
gore 16 yasin iizerindeki kullanicilar bu rakamin yiizde sekseninden fazla-
sin1 olusturmaktadir (Data Reportal, 2026). Bu raporlarda da goriildigii
lizere, pazarlama ve marka iletisimi artik dijital platformlarin ana temas
noktasi haline gelmistir. Rekabetin daha da arttig1 bu dijital pazarda mar-
kalar deger onerilerini daha seffaf ve giivenilir bir stratejiyle yiitiimek du-
rumundadirlar.

Marka iletisimi bu baglamda su dort temel noktadaki doniisiimiiyle 6ne
ctkmaktadir: Birincisi, marka ve tiiketici arasindaki dengeli iliskisel yoneti-
sim marka iletisiminin dayanag olmak durumundadir. Ikincisi, diizlemsel
tek bir kampanya anlayis1 yerini ¢ok temasl ve deneyim odakl1 bir anlayisa
birakmaktadir. Ugiinciisii, tiiketici davranigsal tepkisi veri odakli bir marka
iletisimini mecburi kilmaktadir. Dordiinciisii ise, marka degerinin 360 de-
rece biitlinlesik pazarlamanin tiim satis tutundurma faaliyetlerinin stratejik
bir mantikla uyumlandig: seffaf, hesap verebilir, etik ve giivenilir bir dene-
yim tasarimina doniismesidir.

2. MARKA iLETISIMINDE ETKILi iLISKISEL YONETiM DONUSUMU

Marka iletisiminin birincil doniisiimii, markalar ile hedef kitleleri arasinda-
ki iletisim modelinde olmustur. Geleneksel pazarlama anlayisi ve reklamci-
ik faaliyetlerinde marka, kontroliin biiyiik kismini elinde tutmaktaydi.
Mesaj1 iiretip hedef kitleye gondererek zihnine takilmak ve tutunmak bi-
rincil hedefiydi. Dijitallesmenin getirdigi siirekli ve karsilikli mesaj iiretme
ve iletme siireci hem iireticide hem de tiiketicide bir ihtiya¢ haline gelmis-
tir. Djjitallesmenin verdigi ¢ok farkli temas noktalarindan iletisime ge¢cme
imkani, geribildirime dayali etkilesimin cift yonlii olmasina firsat tanimis-
tir. “Marka iletisimi” dendiginde anlam itibariyle her ne kadar markanin
Ozne olarak kurdugu iletisim algis1 olsa da dijital ¢agda bu 6zne rolii mar-
kalar ve hedef kitleleri arasinda siirekli olarak degismektedir. Markanin
irettigi mesaj1 alan tiiketici, bu mesaji ve markanin iirettigi iiriin ve hiz-
metleri yorumlayarak, begenerek, elestirerek, derecelendirerek artik mesa-
jin yeniden iireticisi haline gelmistir (Batra&Keller, 2016).
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Bu doniisiimle birlikte marka iletisimi igerisinde yalnizca bir reklam kam-
panyasint ¢izgisel bir diizlemde hazirlayip hedef kitlenin dikkat araligina
sokmak yeterli olmamaktadir. Artik markalar 360 derece kampanyalar ha-
zirlayarak reklamdan halkla iliskilere, satis sonrasi faaliyetlerinden pro-
mosyonlarina kadar tiim tutundurma karmas faaliyetlerini dijital platform-
lar ve ¢evrim dis1 diger geleneksel ve fiziksel mecralardan hedef kitleleriyle
nis bir iletisime agmaktadir. Bu haliyle marka iletisimi dijital cagda, tiiketi-
cinin fikrinin alindig, begenilerinin dikkate alindiginin gosterildigi bir ilis-
kisel yonetisim anlayisina ge¢mistir. Kullanici tiretimli igerikler, influencer
is birlikleri, kullanici yorumlari, topluluk hareketleri gibi faaliyetler tam da
bu iliskisel yonetisimin 6ne cikan faaliyetleridir.

Etkilesime dayanan iliskisel yonetisim, dijital ortamun tiiketiciye tanidig
temsil giiclinlin artis1 anlayist {izerine kuruludur. Yukarida bahsi gegen
tiim etkilesimli faaliyetler, kontrolii markanin elinden belirli oranda almak-
tadir. Keller'in (1993) temellendirdigi miisteri temelli marka sermayesi
yaklasimi, marka degerinin tiiketicinin zihninde olusan marka algis1 ve
cagrisimlarina odaklanmasi mantigindadir. Bu yaklasim bu temel nosyo-
nun yani sira dijital ortamda sadece marka tarafindan degil tiiketici tarafin-
dan da iiretilen ve dolasima giren mesaj igeriklerinin 6n plana ¢iktig1 go-
riilmektedir (Lemon &Verhoef, 2016). Uriin karsilastirmali reels videolari,
irliniin ne sekilde farkli amaglarla da kullanilabilecegini gosteren tiiketici
yaraticiligina dayanan TikTok ve YouTube videolari, e-ticaret sitelerindeki
yildizl1 iirlinti belirleyen derecelendirmeler, daha 6nceden kullananlarin
satin almmamasi yoniindeki uyarilar1 veya istahli tavsiyeleri gibi pek ¢ok
dijital tiiketici faaliyeti marka iletisimini sonu gelmeyen bir yeniden {iretim
stirecinde tutmaktadir. Markanin kurdugu iletisimin sonu ancak, marka
hakkinda tiiketici tarafindan anlatilan hikaye temelli igerik {iretimi bitti-
ginde gelmektedir.

Sosyal medya, marka iletisiminin doniisiim yasadig1 alanlarin iginde 6n
plana en ¢ok cikani olabilir. Sosyal medya iletisimi; icerik akis1 ve takvimi
belirlemek, paylasim gorsellerini hazirlamak veya etkilesim metriklerini
olgmek gibi teknik islemlerin ¢ok Stesinde; marka ve tiiketicinin bir araya
geldigi, topluluklarin olusturuldugu, krizlerin yonetildigi gibi ¢cok boyutlu
bir sosyokiiltiirel iletisim ve iligski alanidir. Sosyal medyaya ait her platfor-
munsa kendine ait bir kiiltiirii bulunmaktadir. Farkli hedef kitlelere sahip
platformlar, farkli kullanici beklentilerine hitap etmektedir. Platform cesit-
liligi icerisindeki etkilesim cesitliligi, marka iletisimine de direkt olarak etki
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etmektedir. Facebook’ta topluluk etkilesimi 6n plana ¢ikarken Instag-
ram’da daha bireysel ve gorsel odakli yasam tarzi ve kimlik sunumu payla-
simlar1 yer almaktadir. TikTok’ta anlik akim, mizah ve katilimcilig1 pekisti-
ren videolara, YouTube’ta agiklayici, kullanici deneyimini analiz eden ve
uzun videolara sahip bir yapi vardir. Ote yandan; LinkedIn’de ise markalar,
is ve profesyonel yasama y&nelik bir iletisim ve iliski hedefindedierler. Ha-
liyle kullanici etkilesiminin farklilasmasi sebebiyle, markalar da bu etkile-
sim tiirlerine gore reklam ve medya planlamalarinda buna gore stratejiler
belirlemektedirler (Voorveld, van Noort, Muntinga & Bronner, 2018;
Dwivedi vd., 2021).

Icerik pazarlamasi, dijital cagda &ne ¢ikan bir baska etkilesimli iliskisel
yonetisim boyutudur. Dijital medyanin sundugu sosyal medya temelli vi-
deo ve gorsel paylasimlar, podcastler, hikayeler; internet gazeteciligi igeri-
sinde yer alan sponsorlu haber programlari, blog yazilari; internet televiz-
yonculugunun cesitli yelpazede yayimladig1 diziler, filmler, belgeseller ve
farkli kategorideki yayimlarin kapsadig1 tiim igerikler, markalar icin tiiketi-
ciler ile dogal bir iletisim yaratma firsat1 dogurmustur (Kotler vd., 2022;
Lou & Yuan, 2019). Markalar, djjital platformlarda iiretilen iceriklerin ige-
risinde dogal bir senaryo ve kurgu yoluyla reklamlar iiretmekte ve pazarla-
ma faaliyetleri gerceklestirerek aktif, etkili ve cift yonlii bir iletisimle hedef
kitleleriyle bag kurabilmektedirler.

Marka hikaye anlaticiligl, geleneksel pazarlama anlayisinda da hep var olan
fakat dijital pazarlama kapsaminda degeri {ireticiler, tiiketiciler ve tiim pay-
daslar tarafindan gittik¢e anlasilan stratejik bir icerik pazarlamasi araci ha-
line gelmistir. Hikaye anlaticiligl, insanin iletisim kurmasinin en dogal ve
kolay yolu olarak bilinmektedir. Markalar da hikaye anlaticilig1 icerisinde
kodladiklar1 duygusal mesajlar sayesinde hedef kitleleriyle cok daha kolay
bag kurabilmektedir. Dijital hikaye anlaticilig1 ise markanin deger Onerisi-
ni, kurumsal kimligini ve tiiketici ile kurdugu empatiyi dogru sekilde kod-
lamasi sartiyla oldukga elverigli bir bag kanali olmaktadir (Aaker, 1996;
Keller, 2013).

Influencer pazarlamasi da etkili marka hikdye anlaticilig1 startejilerinden
biridir. Influencerlarin sosyal medyada iirettikleri igerikler farkli tiiketici
profillerinin ilgi ve ihtiyaclarina hitap edebilecek kodlar iceren hikayelerdir.
Platform ekonomisi icerisinde nis hedef kitlelere hitap eden influencerlar
ile takipgileri arasinda kurulan parasosyal iliski giindelik hayat, uzmanlik,
eglence ve samimiyet kodlar1 ile kuruludur. Bu kurulan parasosyal iligki



DIJITAL KURUMSAL ILETISIM | 145

sayesinde influencerlarin tavsiye ettikleri markalarin tiiketici tarafindan
satin alinma egilimi bir deger iliskisine dayalidir. Aralarindaki parasosyal
yakinlikta bilgi, eglence, giivenilirlik temelli deger ne kadar yiiksekse tiike-
ticinin influencer’in anlattig1 hikayeden etkilenerek o markanin satin alin-
maya deger olduguna ikna olma olasilig1 da o derece yiiksek olmaktadir.
Tavsiye edilen markayi satin almaya ikna olmak, tiiketici i¢in bir ekonomik
faaliyet olmanin Gtesinde influencer ile kurdugu parasosyal iliskiye dayali
gliven aktarimi ve kiiltiirel araciligin bir sonucudur (Lou & Yuan, 2019; De
Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Etkilesimli iliskisel yonetim ayni zamanda sosyal dinleme ve kriz iletisimi
gerektirir. Markalar artik tiiketicinin yalnizca kendi resmi hesaplarinda
biraktigr yorumlar: degil, farkli platformlarda markaya iliskin olusan ko-
nusmalar1 da izlemek durumundadir. Sosyal dinleme, markaya tiiketici
memnuniyetsizligini, giindem degisimlerini, kiiltiirel hassasiyetleri ve olasi
kriz sinyallerini erken gérme imkani sunar. Ancak sosyal dinleme yalnizca
veri toplama faaliyeti olarak degil, tiiketici sesini karar siireglerine dahil
etme mekanizmasi olarak da diistiniilmelidir. Aksi halde etkilesim, marka-
nin tiiketiciyi gercekten dinledigi bir iliski bicimine degil, yalnizca gorii-
niirde cevap veren mekanik bir iletisim pratigi olarak kalir.

Bu bagslik altinda ele alinan doniisiim, dijjital marka iletisiminde “kontrol”
kavraminin da degistigini gostermektedir. Markalar artik iletisim siirecini
tiimiiyle kontrol edemez; fakat anlamli igerik, seffaflik, tutarli davranis,
hizli geri bildirim ve toplulukla kurulan giiven iligkisi yoluyla iletisim eko-
sistemini yOnetebilir. Bu nedenle dijital ¢agda marka iletisimi, tiiketiciyi
hedeflenecek pasif bir kitle olarak degil, deger sunulacak ve iligki kurulacak
aktif bir paydas olarak gérmelidir.

Etkilesimli iliskisel yonetisim anlayisi, iireticiden tiiketiciye yonelen ve
tiiketiciyi pasif konumda sadece alic1 roliinde birakan geleneksel marka
iletisiminin dijital cagda dénitismiis halidir. Cagin getirdigi bu dogal ve aki-
c1 doniisiim sayesinde markalar tiiketicilerini daha ¢ok dinlemeyi 6grenme-
ye baslamislardir. Dijital platformlar {izerinden yorumlar, begeniler, anlik
mesajlasma, YZ asistanlari ile kurulan iletisim gibi sosyal dinleme faaliyet-
leri etkili bicimde yapildig1 taktirde dogru kriz onleyici proaktif ¢ozlimler
de iiretilmis olur. Sosyal dinleme, markalarin tiiketicilerin memnuniyetle-
rini veya memnuniyetsizliklerini, giindeme bagli degisen ihtiyag ve istekle-
rini, hassasiyetlerini 6nceden tespit etmeyi saglar (Dwivedi vd., 2021; Le-
mon & Verhoef, 2016). Her iletisim bi¢ciminde oldugu gibi marka iletisi-
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minde de tiiketici iletisim siirecinin bir tarafi olarak iliski halinde bulundu-
gu markanin kendisini yalnizca veri toplama amaciyla m1 yoksa gercekten
karar alma siire¢lerinde kendisini bir paydas olarak dikkate alip almadigini
bu sosyal dinleme faaliyetleri sirasinda gormektedir.

3. COKLU TEMAS NOKTALARI UZERINDEN 360 DERECE MARKA DENEYiMi

Dijital ¢agda marka iletisiminde ikinci biiylik doniisiim, kampanyanin tek
bir kampanyaya odaklanmaktansa 360 derece bir marka deneyimi bi¢imin-
de gelisen ¢oklu temas noktasina dayanmasinda olmustur. Geleneksel
marka iletisiminde kampanya siireci her ne kadar yine de birden ¢ok mec-
raya yayllimiyla gelisse de marka bu siirecgte belirli bir doneme odaklandig1
sirada segili mecralarda yayinlarini yapar, ardindansa erisim, hatirlanma ve
satig rakamlariyla Ol¢limlemeye giderdi. Dijitallesme yiikseldik¢e marka
iletisiminin bu mecra yayiliminda yiiriiyen kampanya siirecinde de bir d6-
nlisim yasanmustir (Batra & Keller, 2016; Kotler vd., 2022). Markalar,
kampanya siirecini baslattiktan sonra bu déneme sikisip kalma fikrinden
ozgiirleserek hayatin olagan akisinda tiiketici i¢in siirekli yeniden {iretilen
bir deneyim alanini yaratmaya basladilar. Boylelikle, geleneksel anlayista da
cagdas bir bakis acisina sahip olan 360 derece pazarlama, artik yalnizca ¢ok
saylda mecrada yiiriitiilmesinden ibaret olmayan kampanyanin ¢oklu temas
noktalarindan miisteri deneyimine doniistligii stratejik kimligi ve deger
Onerisini bir deneyim tutarlilifina ceviren siirtidiiriilebilir bir kampanya
slirecine kavugmustur.

360 derece marka iletisimi ve ¢ok temasl bir yapidan kasit; marka ile miis-
teri arasindaki iletisim ve iliskinin dogrusal ve tek yonli olmamasi; aksine
hem miisteri tepkilerinin hem de mecra deneyimlerinin 360 derece bir
biitiinlesik yapida olmasi iizerinedir. Tiiketiciler, miisteri olarak bilissel,
duyusal, duygusal ve davranissal tepkilerini birbiriyle iligkili bicimde verir-
ler. Bu deneyimin biitiinlesik olmasini saglayansa, mecralarin birbirinden
bagimsiz degil birbirine akiskan ve iligkisel bir dongtide ¢ok noktadan de-
neyim imkani sunmasiyla gerceklesmektedir (Keller, 2013; Binet & Field,
2013)). Tiiketici, markayla ilk defa sosyal medyada tanisip arama moto-
runda aratarak ve YouTube’da iiriinleri detayli inceleyerek markayla git
gide derinlesen bir iligskiye dogru ilerleyebilir. Daha sonra e-ticaret sitesin-
de kullanic1 yorumlarina bakabilir, markanin mobil uygulamasindan veya
fiziksel magazasindan {iriin detaylarini inceleyebilir veya satin alimi gercek-
lestirebilir. Boylece markanin tiiketicilerle kurdugu tek iletisim reklam
mesajiyla degil, coklu temas noktalar: {izerinden eristigi arama sonuglari,
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irlin sayfalari, yorumlar, teslimat, 6deme secenekleri, iade islemleri, miis-
teri hizmetleri ve satis sonrasi desteklerle belirlenir (Lemon & Verhoef,
2016).

Dijital pazarlama ekosistemi giliniimiizde {i¢ temel medya alani iizerine
kurulmaktadir: paid, owned ve earned medya. Ilk olarak paid medya, mar-
kanin dijital baglamda bulunan c¢esitli medya araglarina 6deme yaparak
gerceklestirdigi reklam ve tanitim faaliyetlerini kapsamaktadir. Farkli sos-
yal medya kanallarina, arama motorlarina, YouTube ve benzeri video payla-
sim sitelerine veya sponsorlu igeriklerle verilen reklamlar paid medyaya
ornektir. Tkinci medya alani, owned medyadir. Markanin kendisine ait web
sitesi, sosyal medya hesabi, YuoTube kanali, marka topluluklari, mobil
uygulamasi gibi mecralar1 tizerinden verdigi reklam ve pazarlama faaliyetle-
ri buradan gerceklestirilir. Son olaraksa earned medya, markanin dijital
platformlar iizerinden edindigi kullanici yorumlari, derecelendirmeler, ver-
digi puanlar, basina yansiyanlar ve organik paylasimlar markanin kazanim-
lar1 olarak ortaya cikar (Batra & Keller, 2016; Keller, 2013).

“Omnichannel” adl1 biitiinciil medya yapisi, ¢oklu temas noktalarina daya-
nan deneyim tasarimina gereken zemini hazirlamaktadir. “Multichannel”
veya “multimedya” yapisi temelde marka iletisiminin ¢oklu kanal ortamin-
da gerceklesmesi iizerine kuruluyken; omnichannel yapis1 marka iletisimi-
nin ve kampanyalarin bu ¢ok kanalli yapida veri, hizmet, satis, tasarim,
etkinlik vb. iletisim faaliyetlerinin karsilikli bir akis ve paylasim sistemi
icerisinde olmasi mantigina dayanmaktadir (Kotler vd., 2022; Rahman,
2025). Bu sistemin isleyisine 6rnek vermek gerekirse; tiiketiciler, marka
deneyimini biitiinciil bi¢cimde yasadiklar1 bu sistemde markanin e-ticaret
sitesinde veya mobil uygulamasinda sepete ekledikleri bir {iriine fiziksel
magazada kolaylikla erisebilmekte (Lemon & Verhoef, 2016) bu deneyim-
lerini sosyal medya hesaplarinda derecelendirebilmekte ve YouTube kana-
linda sectikleri veya yeni satin aldiklar1 {iriinle ilgili inceleme videosunu
izleyip diger kullanicilarla etkilesime gecebilmektedirler. Bu anlamda om-
nichannel medya yapis1 yine 360 derece marka deneyimi agisindan {iriin,
fiyat, satis yeri ve pazarlama faaliyetleri agisindan uygun bigimde islev gos-
termektedir.

Dijital cagda 360 derece pazarlamaya genel olarak bakildiginda biitiinciil
bir kampanya deneyiminin ¢ok kanalli yapi igerisinde simultane bir veri
aligverisi lizerine kurulu oldugu goriilmektedir. Bunun i¢in arama motoru
pazarlamasi ve optimizayonu (SEM/SEO), retail medya, internet televiz-
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yonculugu, oyun i¢i reklamcilik gibi yeni nesil dijital pazarlama uygulama-
lar1 markanin iletisim siirekliligini artirmaktadir. Bu kadar ¢ok mecra sege-
neginin olmasi marka ve tiiketici agisindan bir araya gelisi kolaylastirma
firsatinin yani sira 6zellikle markalara bu siirekliligi saglama agisindan agir-
likl1 bir sorumluluk vermektedir. Tiiketicinin her an pek ¢ok kanaldan eri-
sebilmesi karsisinda mecralarin basi bos olmadigi ve her kanalda marka
adina bir muhatap bulabildikleri bir ortam da yaratilmalidir. Ayrica pazar-
lama nihayetinde yapilan satiglar kisa vadeli bir mantikla degil uzun ve
etkili bir iligkisel yonetim anlayisla ilerletildigi taktirde siireklilik kazanabi-
lecektir.

4. TUKETICi VERILERINDE DONUSUM

Dijital ¢agda marka iletisimi ve pazarlama agisindan gergeklesen {i¢lincii
biiyiik doniisiim, tiiketici verisinin rolii iizerinedir. Dijjital uzamda kullani-
calar tarafindan gergeklestirilen ve uygulanan tiklama, begenme, goriintii-
leme, izleme, yorum yapma, kaydetme, paylasma, sepete ekleme, satin
alma ve benzeri dijital hareketler ve davranislar markalar i¢in net veri izleri
olusturmaktadir (Dwivedi vd., 2021). Bu veriler sayesinde; markalar, hedef
kitlelerini daha dogru ve biitiinciil analiz edebilme firsat: bulurlar. Hedef
kitle segmentasyonu, kisisellestirme ve nis uygulamalar ve kampanya per-
formansinin dlglimlenmesi ¢ok daha kolay hale gelmektedir.

Kisisellestirme, tiiketici veri analizleri doniisiimiinde merkezi bir role sa-
hiptir (Keller, 2013). Kisisellestirme, markanin hedefledigi dogru kitleye
eriserek bu kitleye uygun bir deneyim tasarlamas: durumunda hem marka
hem de tiiketici i¢in oldukea islevsel olabilir. Hem marka tiiketicisinin sart-
larina uygun bir deneyim tasarlayarak ihtiyag ve isteklerini doyurabilecek
tatminkar bir miisteri deneyimi saglayabilir hem de tiiketici ilgi alan1 olma-
yan gereksiz bir iletisim ve mesaj bombardimani altinda kalmaz. Burada
kisisellestimenin sinirlarinin belirlenmesi 6nem arz eder. Sinirlan fazla
belirginlestirilmis ve daraltilmis bir asir1 kisisellestirme ise tiiketicide sii-
rekli olarak gozetlendigi, takip edildigi ve manipiile edildigi hissini yarata-
bilir (Mathur vd., 2018; Jerath & Miller, 2024). Bu anlamda dogru ve etik
kisisellestirme tiiketicilerin mahremiyetine 6zen gostererek gerceklestirilen
ve rizaya dayali bicimde gerceklestirilmelidir.

Dogru, islevsel ve etik kisisellestirmenin yapilabilmesi adina belirli strateji-
ler uygulanabilir. Veri temelli iletisim ve performans pazarlamasi stratejile-
rini kisisellestirmeye dogru sekilde uygulamak dijital cagda markanin tiike-
ticiyle iliskisini dogrudan etkileyecektir. Tiiketicilerin web sitesi gezinmele-
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ri, mobil uygulama kullanimi, satin alma ge¢misleri, sadakat programlarina
katilimlarini ve miisteri hizmetleri kayitlar1 ilk asamada takip edilmesi
onem arz eden veri grubudur (IAB, 2025; Kotler vd., 2022). Diger bir yan-
dan; etkilesim, doniisiim, vb. metriklerle Olgiilebilir gostergelerin takip
edilmesi de onemlidir. Markalarin, tiiketici verilerini etik ve gercek¢i bi-
¢imde analiz edebilmeleri i¢in ¢erez sinilandirmalari, platform veri politika-
larindaki degisimleri ve mahremiyet acisindan giincel hukuki diizenlemele-
ri takip etmesi miisteri yolculugunda giivene dayal1 bir marka iletisimi sag-
lamaktadir. Performans pazarlamasi ise 6nemli bir diger strateji olarak 6ne
¢tkmaktadir. Marka insaasini siirdiiriilebilir bir marka yonetimi iizerine
oturtabilmek agisindan kritik 6neme sahiptir. Dijital pazarlama trafigini,
sat1s rakamlarini ve lead iiretimini takip agisindan kaliteli bir deneyim tasa-
rim1 yapmay1 saglar. Bu da marka ile tiiketici arasinda hem profesyonel
hem de giivene dayal: bir iliski saglar.

5. DiJITAL CAGDA MARKA DEGERIi KAPSAMI

Marka iletisiminin dijital ¢agda gecirdigi dordiincii temel doniisiim marka
degeri iizerine olmustur. Marka degerinin olusumunda en ¢ok reklam yati-
rimlarmnin etkili oldugu anlayis1 geleneksel pazarlama yaklasiminda kaldi.
Dijital pazarlama baglaminda halen merkezi role sahip reklam; arama mo-
torlarinda ¢ikan sonuglar, kullanici yorumlar: ve paylasimlari, sosyal medya
etkilesimleri, e-ticaret sitelerinde iiriin ve hizmet derecelendirmeleri ve
oylamalar, satis sonrasi destek anketleri gibi ¢oklu ve girift yapida bir 360
derece deneyimsel yaklasima dayanmaktadir (Keller, 1993; Keller, 2013;
Lemon & Verhoef, 2016).

Deneyim kavraminin dijital ¢agda marka iletisiminde daha genis bir yer
edinmesiyle tiiketici i¢cgOriisline biligsel, duyusal, duygusal ve davranissal
olarak ¢ok agil1 bir yaklasim da beraberinde gelmistir. Ttiiketici algisi, pazar-
lama ve reklamciligin yani sira nérobilim, psikoloji ve ekonomi gibi alan-
larda yapilan arastirma ve uygulamalarla ne tiir reklam ve pazarlama dene-
yimlerinin tiiketici i¢in daha dikkat ¢ekici olacag, iiriin sayfasindaki ayirt
edici unsurlar, teslimat siireglerindeki gecikmelerin veya miisteri hizmetle-
rinde ¢oOziilemeyen problemlerin biraktig1 etkiler tespit edilir. Bu tespit
sayesinde marka vaadinin zedelenmesinin 6niine gecilebilir. Deneyimde
tasarlanan bu biitiinciil yap, dijital ¢cagda artik yalnizca reklam mesajlarinin
yeterli olmayacagini agik¢a gostermektedir. 360 derece pazarlama anlayisi-
nin sagladig biitlinciil yaklagim; icerikten satisa hizmetten topluluk yone-
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timine tiim ¢oklu temas noktalarinda tasarlanan deneyimin marka degerini
tirettigini gostermektedir (Batra & Keller, 2016; Lemon & Verhoef, 2016).

Giiven, marka degerini sunacak 360 derece biitiinlesik pazarlama iletisimin
hassas bir unsurudur. Markanin giiven saglayabilmesi i¢in dogru bilgi ver-
me ilkesi temelde olmakla birlikte bunun otesinde seffaf reklamlar {iret-
mek, sikayetlere etkili cevap vermek, tiiketici haklarina hassasiyet goster-
mek de dijital cagin 6nemli marka davranislari arasindadir. Dijital reklamci-
likta mahremiyete 6zen gostermek hukuki ve etik agidan da hem marka
glivenini hem de marka degerini artiracaktir.

Influencer’larin takipgileriyle kurdugu parasosyal iligskide gelisen giiven,
marka giivenini de dogrudan etkilemektedir. Sponsorlu icerik agiklamalari-
nin hukuki ve etik agidan gerektigi gibi verilmesi, eksik ve yanlis bilgiden
kaginilmasi, agik beyan verilmesi, hesap verebilir olunmasi ve tiiketici has-
sasiyetlerine saygi gosterilmesi, markay: tanitan influencer’a duyulan gii-
venle endeksli olarak markaya giiveni etkileyecektir (Lou & Yuan, 2019;
Mathur, 2018).

Siirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk da dijital cagda marka degerinin
onemli birer belirleyici unsurlaridir. Tiiketiciler, markalarin stirdiirtilebilir-
lik, toplumsal fayda ve kapsayicilik agisindan duruslarini sorgulamakta ve
marka tercihlerini buna gore yapabilmektedir. Reklam ve pazarlama faali-
yetleriyle tutarli marka davranislar1 olan somut uygulamalari, seffaf rapor-
lamalar1 ve hesap verebilir tutumlariyla hedef kitle genelinde olusturdukla-
r1 itibar ve giiven sayesinde tercih edilir hale gelirler (Dwivedi vd., 2021;
Kotler vd., 2022).

Algoritmik goriiniirliik de marka degerinin yeni belirleyicilerinden biridir.
Platform algoritmalar1 hangi icerigin kime, ne siklikla ve hangi baglamda
gosterilecegini belirler. DataReportal’n 2026 verileri sosyal platformlarin
kiiresel dijital yasamin merkezi unsurlarindan biri haline geldigini gosterir-
ken, bu durum markalarin platform sorumlulugunu da artirmaktadir (Da-
taReportal, 2026). Dijital goriiniirliik yalnizca erisim kazanma meselesi
degildir; tiiketiciye deger sunan, seffaf, etik ve marka kimligiyle uyumlu bir
goriiniirliik bicimi olmalidir. Bu nedenle marka degeri, reklam biit¢esinden
¢ok daha genis bir dijital deneyim, giiven ve anlam ekosistemi iginde insa
edilmektedir.

Markalarin 6zenle ve dikkatle pesinde oldugu hangi icerigin kime ne siklik-
la ne zaman ve hangi dijital davranis (begenme, tiklama, kaydetme vb.)
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sonucunda gosterildigi sorusu marka degeri acisindan énem arz etmekte-
dir. Markalar, algoritmik takiplerini yaparlarken bir noktada tanitim ve
reklam yaptiklar djjital platformlarin sorumluluklarini da tasimaktadirlar.
Erisim kazanma amacindaki markalar, deger Onerilerini sunarken seffaf,
ilkeli ve etik bir marka kimligi vizyonuyla hareket ettiklerinde uzun vadede
tiiketici nezdinde degerli marka olarak algilanmaktadir.

SONUC

Dijital ortamda marka iletisimi, teknik araglarin toplami degil, biitiinlesik
bir marka deneyimi yonetimidir. Bu bdliimde ele alinan doért doniisiim
birlikte degerlendirildiginde dijital pazarlamanin yalnizca kanal, ara¢ ya da
teknoloji diizeyinde degil; marka stratejisi, tiiketici iligkisi ve etik sorumlu-
luk diizeyinde yeniden diisiiniilmesi gerektigi goriilmektedir. Ilk déniisiim,
iletisimin tek yonlii mesaj aktarimindan etkilesimli iliski yonetimine evril-
mesidir. Tkinci déniisiim, tekil kampanya mantiginin yerini coklu temas
noktalar1 ve 360 derece deneyim yonetiminin almasidir. Ugiincii déniigiim,
tiiketici verisinin kisisellestirme, CRM ve Ol¢limleme siirecleriyle marka
iletisiminin stratejik merkezine yerlesmesidir. Dordiincii doniistim ise
marka degerinin reklam yatirimindan deneyim, giiven ve kiiltiirel anlam
tiretimine dogru genislemesidir.

Marka iletisimi, dijital ¢cagda ¢oklu medya ortaminda araglarin rastgele bir
araya geldigi bir toplam olmanin &tesinde; bu araglarin ve araglarda uygu-
lanan pazarlama faaliyetlerinin birbiriyle baglantili ve entegre oldugu ¢ok
daha biitlinlesik bir yapiya doniismiistiir. Dijital ¢cagda marka iletisimi;
marka-tiiketici iletisimi, marka deneyimi, tiiketici verileri ve marka degeri
olmak tizere dort temel doniisiim gecirmektedir.

Marka ve tiiketici arasindaki iletisim, markadan tiiketiciye yonlenen bir
ikna edici pazarlama mesaji olmay1 geleneksel pazarlama anlayisinda bi-
rakmustir. Markalar, hedef kitlelerini ¢cok daha iyi dinledikleri ve goriislerini
dikkate aldiklar1 etkili ¢ift yonlii iletisime gegmislerdir. Etkili iliskisel yone-
tisim anlayisi, geleneksel pazarlama anlayisinda kalan yonetim anlayisinda
iletisim kurma roliiniin agirligini markalara veren yaklasimin Gtesine gec-
mistir. Artik bu iliskiyi yonetmek yalnizca {ireticiye degil tiiketiciye de
diismektedir. Bu da tiiketicinin marka ile kurdugu iliskide ona hem birta-
kim haklar tanirken hem de sorumluluklar vermektedir. Etkili iliskisel yo-
netisiminde marka iletisimi, ¢coklu meya ortaminda tiiketicilere daha ¢ok
kontrol, sorumluluk ve s6z hakki veren aktif bir deneyim tasarimina do-
nidsmiustir.
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Ikinci temel doniisiim, marka deneyiminde goriilmektedir. Coklu temas
noktalar1 ve ¢ok bilesenli biitiinlesik pazarlama iletisimi 360 derece marka
deneyiminin kurgulanmasiyla gerceklesmektedir. Omnichannel medya
yapis! icerisinde markanin reklam ve tanitim faaliyetlerini yiiriitt{igii kendi
web sitesi, e-ticaret sitesi, landing sayfasi, YouTube kanali veya sosyal
medya hesaplar1 owned medyada deneyim yasatirken arama motoru rek-
lamcilig1, sosyal medya reklamlari, influencer pazarlamasinin gerceklestigi
platformlar {izerinden paid medya ve tiim bunlardan edindigi begeni, yo-
rumlar, derecelendirmeler ve oylamalar ise earned medya olarak adlandi-
rilmaktadir. Bu anlamda dijital cagda reklamlarin ve pazarlama oSl¢timleri-
nin de biiyiik bir doniistime gectigi goriilmektedir.

Uciincii biiyiik doniisiim ise tiiketici verilerinde olmustur. Déniisen 6l-
ciimleme ve miisteri iliskileri teknikleriyle ve araglariyla birlikte tiiketici
icgoriilerine erisim ve analizleri dijital cagda degismekte ve gelismektedir.
Tiiketicinin davranigsal tepkilerinin veri odakli dl¢timlendigi bir marka
iletisimi djjital ¢cagin pazarlama geregidir.

Dérdiincii temel doniisiim ise marka degerinin reklam yatirimlari ve finan-
sal degerlerin roliiniin giiven ve anlam iiretimine genislemesiyle gercek-
lesmektedir. Bu anlamda yine 360 derece biitiinlesik pazarlama iletisiminin
seffaf, hesap verebilir ve etik bir deneyim tasarimina doniistiigli bir dijital
¢ag one ¢cikmaktadir.

Sonug olarak basarili dijital marka iletisimi, daha fazla icerik iiretmek, daha
fazla reklam vermek ya da daha fazla veri toplamakla degil; tiiketiciyi anla-
yan, veriyi sorumlulukla kullanan, platform kiiltiirlerine uyum saglarken
marka kimligini koruyan ve tim temas noktalarinda giivenilir bir deger
deneyimi sunan stratejik yaklasimla miimkiindiir. Yapay zeka, otomasyon
ve yeni medya teknolojileri bu siirecin araglaridir; fakat merkeze alinmasi
gereken unsur marka kimligi, tiiketici deneyimi, etik sorumluluk ve uzun
vadeli marka degeridir. Bu nedenle dijital ¢cagda marka iletisiminin giicd,
teknolojinin kendisinde degil; teknolojinin biitiinlesik, giiven temelli ve
insan odakli bir marka stratejisine nasil baglandiginda yatmaktadir.

Sonug olarak dijital cagda marka iletisimi, tiiketiciyi daha iyi anlayan, bag
kuran, veriyi sorumlulukla isleyen, platform kiiltiirtine ve ekonomisine
uyumlanabilen, ¢oklu temas noktalarina ve 360 derece deneyim tasarimina
dayanan bir doniisiimden ge¢mektedir. Giiniimiizde yeni medya teknoloji-
lerinin ve yapay zeka uygulamalarinin getirdigi doniisiim siiphesiz ki bu
cagda gelisen doniislim siirecinin vazgecilmez birer parcasidir. Fakat temel
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alinacak unsurlar marka kimligi, tiiketici deneyimi, etik sorumluluk ve
marka degeridir. Her seyin anlik tiklamalara, kisa konusmalara ve gegici
kaydetmelere dayandig1 ve uzun vadeli iliskiler kurmak toplum igerisinde
bireyler arasinda oldugu gibi markalar ve tiiketiciler arasinda giiglestigi bu
dijital iletisim ¢aginda iletisimin asil giicli teknolojinin kendisinde degil
gliven odakli, etik, sorumlu ve biitiinlesik insan deneyiminde gercekles-
mektedir. Dijital cagda marka iletisiminin giicli bu yénde doniisiim gegir-
mis bir marka stratejisine nasil baglandigina dayanmaktadir.
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DiJITAL KURUMSAL MARKA ANLATISI
Gorsel Hikayelestirme ve Giincel Yaklagimlar

Cagn GUMUS*
GiRiS
Dijital teknolojilerde yasanan hizli gelismeler, kurumlarin hedef kitleleriyle
kurduklar1 iletisim bicimlerini koklii bicimde degistirmistir. Internetin
yayginlasmasi, sosyal medya platformlarinin giinliik yasamin ayrilmaz bir
parcasi haline gelmesi, mobil teknolojilerin gelismesi ve yapay zeka temelli
iletisim uygulamalarinin yayginlasmasi; kurumlarin yalnizca bilgi aktaran
yapilar olmaktan cikarak hedef kitleleriyle siirekli etkilesim kuran dinamik
iletisim sistemlerine doniismesine neden olmustur. Bu doniisiim, kurum-
sal iletisim anlayisinda da énemli degisiklikler meydana getirmis; gelenek-
sel tek yonlii iletisim modellerinin yerini kullanici katilimini esas alan, de-
neyim odakli ve ¢ok platformlu iletisim yaklasimlar1 almaya baslamistir.

Bu degisimin en 6nemli yansimalarindan biri, dijital kurumsal marka anla-
tist kavraminin kurumsal iletisim siireclerinde giderek daha fazla 6nem
kazanmasidir. Giiniimiizde kurumlar yalnizca {iriin ve hizmetlerini tanit-
may! amaglamamakta; ayni zamanda kurumsal kimliklerini, degerlerini,
kiiltiirlerini ve marka vaatlerini hedef kitlelerle anlamli hikayeler araciligiy-
la paylasmaktadir. Boylece marka anlatisi, kurumlarin kendilerini farklilas-
tirmalarini saglayan stratejik bir iletisim aracina déniismektedir. Ozellikle
dijital platformlarin sagladig: etkilesim olanaklar1 sayesinde kullanicilar
artik yalnizca marka mesajlarini tiiketen bireyler degil; ayn1 zamanda bu
anlatilarin yorumlanmasina, paylasilmasina ve yeniden {iretilmesine katki
saglayan aktif paydaslar haline gelmistir.

Dijital kurumsal marka anlatisinin basarisi yalnizca giiclii hikayeler olustu-
rulmasina bagli degildir. Hikayelerin farkli dijital platformlarda tutarli bi-
¢imde sunulmasi, gorsel kimlikle desteklenmesi, kullanict deneyimi dog-
rultusunda tasarlanmasi ve teknolojik gelismelere uyum saglayacak sekilde
siirekli glincellenmesi gerekmektedir. Bu nedenle dijjital kurumsal marka
anlatisy; kurumsal iletisim, marka ySnetimi, gorsel iletisim tasarimi, kulla-
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nic1 deneyimi, dijital pazarlama ve yeni medya calismalarinin kesisiminde
yer alan disiplinler aras1 bir ¢aligma alani olarak degerlendirilmektedir.

Son yillarda yapay zeka, biiyiik veri analitigi, artirilmis gerceklik (AR), sa-
nal gerceklik (VR), oyunlastirma ve kisisellestirilmis dijital deneyimler gibi
teknolojilerin gelismesi, dijital marka anlatilarinin kapsamini énemli Slgii-
de genisletmistir. Bunun yaninda kullanici tarafindan olusturulan igerikler
(User-Generated Content-UGC), sosyal medya topluluklar1 ve transmedya
hikayelestirme uygulamalar1 da kurumlarin hedef kitleleriyle daha giiglii ve
stirdiiriilebilir iliskiler kurmalarina katki saglamaktadir. Boylece dijital ku-
rumsal marka anlatisi, yalnizca teknolojik araglarin kullanildig: bir iletisim
stireci degil; kullanicilarin aktif katilimiyla siirekli gelisen dinamik bir an-
lam tiretim sistemi haline gelmektedir.

Bu boliimde oncelikle dijital kurumsal marka anlatis1 kavramsal agidan ele
alinmakta; hikayelestirme, dijital hikayelestirme ve gorsel hikayelestirme
yaklagimlar1 kuramsal cergeve icerisinde agiklanmaktadir. Daha sonra gor-
sel hiyerarsi, renk, tipografi, fotograf, illiistrasyon, hareketli gorseller ve
tutarli gorsel dil gibi temel tasarim bilesenleri dijital marka anlatisi bagla-
minda degerlendirilmektedir. Ardindan kurumsal web siteleri, sosyal med-
ya platformlari, kisa video uygulamalari, etkilesimli icerikler ve kullanic
tarafindan olusturulan igerikler dijital kurumsal marka anlatisinin uygula-
ma alanlar1 olarak incelenmektedir. Son bdliimde ise diinyadan ve Tiirki-
ye'den basarili marka ornekleri degerlendirilerek etkili dijital kurumsal
marka anlatilarinin ortak ozellikleri ortaya konulmaktadir. Boylece bolii-
miin, djjital kurumsal iletisim alaninda ¢alisan arastirmacilar, 6grenciler ve
uygulayicilar icin kuramsal ve uygulamali biitiinciil bir kaynak sunmasi
amagclanmustir.

1. DIJITAL KURUMSAL MARKA ANLATISI

1.1. Marka Anlatisi Kavrami

Marka anlatisi, en genis anlamiyla bir markanin kimligini, degerlerini,
amac1 ve toplumdaki konumunu anlamli bir biitiinliik icerisinde hedef kit-
leye aktaran stratejik bir iletisim yapisidir. Markalarin yalnizca {iriin veya
hizmet sunan ekonomik yapilar olmaktan ¢ikarak anlam iireten sosyal ak-
torlere doniismesiyle birlikte marka anlatis1 da kurumsal iletisimin temel
bilesenlerinden biri haline gelmistir. Bu yoniiyle marka anlatisi, markanin
ne iirettiginden ¢ok neden var oldugu, hangi degerleri temsil ettigi ve hedef
kitlesiyle nasil bir iliski kurmak istedigini agiklayan biitiinciil bir yap1 ola-
rak degerlendirilmektedir. Marka anlatilari, marka farkindaliginin artiril-
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masi, markanin dogru bicimde konumlandirilmasi ve tiiketicilerin zihninde
kalic1 bir yer edinmesi agisindan onemli bir islev iistlenmektedir (Denga,
2023).

Giinlimiizde iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve dijital medya plat-
formlarinin yayginlasmasi, marka anlatisinin yapisini 6nemli 6l¢lide degis-
tirmistir. Geleneksel pazarlama anlayisinda {iriin veya hizmet 6zellikleri 6n
plana cikarken, giliniimiiz tiiketicileri markalarin hangi degerleri temsil
ettigini, topluma nasil katki sundugunu ve kendileriyle nasil bir bag kur-
dugunu da 6nemsemektedir. Bu nedenle marka anlatisi, {iriin odakli mesaj-
larin Gtesine gegerek hedef kitlenin ilgisini ¢eken, deneyim olusturan ve
duygusal bag kurulmasini saglayan bir icerik stratejisine doniismiistiir.
Boylece tiiketiciler yalnizca markanin sundugu {iriinii degil, ayn1 zamanda
temsil ettigi yasam bic¢imini, degerleri ve kurumsal kimligi de deneyimle-
mektedir (Denga, 2023).

Marka anlatis1 kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢cin marka hikayesi ile
marka anlatilar1 arasindaki ayrimin ortaya konulmasi énem tagimaktadir.
Marka hikayesi, markanin kurulus amaci, temel degerleri ve kimligini yan-
sitan degismeyen ¢ekirdek anlatiy: ifade ederken; marka anlatilar1 bu temel
yapinn farkli hedef kitlelere, iletisim amaglarina ve platformlara gére yeni-
den yorumlanmis bigimlerini ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle tek bir
marka hikayesi, farkli iletisim kanallar1 ve hedef kitleler i¢in farkli anlatilar
seklinde sunulabilmektedir. Bu esnek yapi, ozellikle dijital platformlarda
markalarin ayn1 temel kimligi korurken platformlarin dinamiklerine uygun
icerikler gelistirebilmesine olanak saglamaktadir (Plessis, 2025).

Dijital iletisim ortamlarinda bu esneklik, markalarin Instagram, YouTube,
LinkedIn, TikTok ve kurumsal web siteleri gibi farkli platformlarda ayni
kurumsal kimligi koruyarak platforma 6zgii anlatilar olusturmasini miim-
kiin kilmaktadir. Ornegin Nike, "Just Do It" yaklasimini tiim iletisim faali-
yetlerinin merkezinde tutmasina ragmen, Instagram'da sporcularin kisisel
basar1 hikayelerini 6ne ¢ikarirken, YouTube'da uzun formatlh belgesel ige-
riklere, LinkedIn'de ise kurumsal basarilar ve sosyal sorumluluk ¢alismala-
rina yer vermektedir. Boylece her platform farkl: bir anlati sunsa da marka-
nin temel hikayesi degismeden korunmaktadir. Bu durum, djjital kurumsal
marka anlatisinin en énemli 6zelliklerinden biri olan tutarlilik ile uyarlana-
bilirlik arasindaki dengeyi ortaya koymaktadir.

Marka anlatisinin stratejik niteligi yalnizca hedef kitleyle iletisim kurulma-
sin1 saglamasiyla sinirli degildir. Ayni zamanda markanin toplumsal mesru-



158 | DIJITAL KURUMSAL ILETISIM

iyetinin olusturulmasi, giivenilirliginin artirilmasi ve rakiplerinden farkli-
lastirilmast siireglerinde de belirleyici rol tistlenmektedir. Bonnin ve Rodri-
guez Alfonsonun IBM ve Cisco Ornekleri iizerinden gerceklestirdikleri
arastirma, farkli platformlarda sunulan igeriklerin ortak bir iist anlat1 etra-
finda yapilandirildigini ve markalarin bu anlatilar araciligiyla yalnizca kendi
kimliklerini degil, temsil ettikleri teknolojileri ve gelecek vizyonlarini da
mesrulastirdiklarini ortaya koymaktadir (Bonnin & Alfonso, 2019). Bu
bulgu, marka anlatisinin yalnizca pazarlama faaliyetlerinin bir pargas ol-
madigin;; kurumun toplumsal konumunu giiglendiren ve uzun dénemli
marka degerini destekleyen stratejik bir iletisim yaklasimi oldugunu gos-
termektedir.

Marka anlatis;; markanin kimligini, degerlerini ve hedeflerini hedef kitleye
anlaml, tutarl1 ve siirdiiriilebilir bicimde aktaran stratejik bir iletisim yapi-
sidir. Dijital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte marka anlatilari
daha esnek, etkilesimli ve platform odakli bir yapiya doniismiis; buna kar-
sin markanin temel hikayesini ve kurumsal kimligini koruma gerekliligi
onemini stirdiirmiistiir. Bu nedenle basarili bir marka anlatisi, degisen diji-
tal iletisim ortamlarina uyum saglayabilen ancak markanin 6ziinii ve temel
degerlerini her platformda tutarli bicimde yansitan biitiinlesik bir anlati
mimarisi lizerine insa edilmektedir.

1.2. Dijital Kurumsal Marka Anlatisi

Dijital kurumsal marka anlatisi, geleneksel marka anlatisinin djjital iletisim
teknolojileri, sosyal medya platformlar: ve etkilesim temelli iletisim anlayi-
st dogrultusunda yeniden sekillenen bi¢cimidir. Dijitallesme ile birlikte ku-
rumsal iletisim tek yonlii bilgi aktarimindan uzaklasmus; paydaslarin igerik
tirettigi, yorum yaptigl, deneyimlerini paylasti§1 ve marka anlatisina dogru-
dan katildigi dinamik bir yapiya dontismiistiir. Bu doniisiim, kurumsal
marka anlatisini yalnizca kurum tarafindan olusturulan bir iletisim siireci
olmaktan ¢ikararak paydaslarin da aktif bicimde katki sundugu ¢ok yonlii
bir anlat1 sistemine déniistiirmiistiir. Kurumlar acisindan bu degisim, mar-
ka kimliginin yalnizca resmi iletisim kanallar1 araciligryla degil; sosyal med-
ya paylasimlari, kullanici yorumlari, djjital topluluklar, ¢evrimici deneyim-
ler ve kullanici tarafindan olusturulan icerikler yoluyla da sekillenmesi an-
lamma gelmektedir. Boylece dijital kurumsal marka anlatisi, kurumun
kontrol ettigi iceriklerle smirli kalmamakta; farkli paydaslarin katkisiyla
siirekli gelisen ve yeniden tiretilen yasayan bir iletisim yapisina doniismek-
tedir. Bu nedenle giiniimiizde gii¢lii kurumsal markalar, dijital platformlari
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yalnizca igerik paylagimi amaciyla degil, hedef kitleleriyle uzun doénemli
iligkiler gelistirebilecekleri etkilesim ortamlar1 olarak degerlendirmektedir
(Argenti, 2022).

Dijital kurumsal marka anlatisinin temel 6zelliklerinden biri, farklr dijital
platformlarda ortak bir kurumsal kimligi korurken her platformun iletisim
dinamiklerine uygun igerikler {iretebilmesidir. Bu durum, kurumlarin ayni
mesajl her platformda tekrar etmesi yerine, ortak bir anlatiy1 farkli anlatim
bicimleriyle hedef kitleye ulastirmasini gerektirmektedir. Dijital kurumsal
marka anlatisinin etkili bicimde olusturulabilmesi, anlatinin farkli stratejik
boyutlarinin biitiinciil bir yaklasimla planlanmasini gerektirmektedir. Bu
kapsamda dijital anlatilar; bicim temelli, icerik temelli ve ortam temelli
olmak {izere ili¢ temel strateji iizerine yapilandirilmaktadir. Bicim temelli
stratejiler; tasarim, gorsel diizenleme ve teknik sunum unsurlarim kapsar-
ken, icerik temelli stratejiler; hedef kitleyle etkilesim kurulmasini saglayan
paylasim, katilim ve duygusal iletisim 6gelerine odaklanmaktadir. Ortam
temelli stratejiler ise anlatinin farkli dijital platformlarda birbirini tamam-
layan ve biitiinlesik bir yapi icerisinde sunulmasini ifade etmektedir. Bu
yaklasim, dijital kurumsal marka anlatisinin yalnizca metin temelli icerik
tiretiminden ibaret olmadigini ortaya koymaktadir. Anlatinin basarisi; gor-
sel tasarim, tipografi, video, kullanici deneyimi, etkilesim mekanizmalar1 ve
platformlara 6zgii iletisim Ozelliklerinin uyum igerisinde planlanmasina
baglidir. Dolayisiyla dijital kurumsal marka anlatisi, birbirinden bagimsiz
iceriklerin bir araya gelmesinden ziyade, tiim dijital temas noktalarinda
kurumsal kimligi ve marka degerini tutarli bicimde yansitan biitiinlesik bir
iletisim sistemi olarak degerlendirilmelidir (Sun, 2022). Dijital kurumsal
marka anlatisinin énemli 6zelliklerinden biri de transmedya hikayelestirme
yaklasimidir. Transmedya hikayelestirme, ayni hikayenin farkl: dijital plat-
formlarda birbirini tamamlayan igeriklerle sunulmasini ifade etmektedir.
Boylece her platform anlatinin farkli bir béliimiinii aktarmakta; kullanici
ise farkli platformlarda karsilastig1 icerikleri zihninde birlestirerek marka-
nin biitiinciil hikayesini olusturmaktadir. Bu yaklasim, 6zellikle djjital ileti-
sim ortamlarinda kullanici katilimini artirirken marka ile hedef kitle ara-
sinda daha giiclii ve uzun siireli iligkilerin kurulmasina katki saglamaktadir
(Cronin, 2016).

Transmedya hikayelestirme alaninda gerceklestirilen sistematik literatiir
incelemeleri, bu yaklasimin ozellikle Y ve Z kusag: tiiketicileri iizerinde
daha gii¢lii bir etki olusturdugunu ortaya koymaktadir. Farkli djjital plat-
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formlarda birbirini tamamlayan anlatilar, kullanicilarin marka deneyimini
zenginlestirirken sosyal etkilesimi artirmakta ve marka topluluklarina kati-
limin1 tesvik etmektedir. Ayrica ¢evrim i¢i hikayelestirme, kullanicilarin
yalnizca igerik tiiketicisi olarak degil, ayn1 zamanda icerik iireticisi ve anla-
tinin aktif bir paydas: olarak siirece katilmasina olanak saglamaktadir (Lo-
pes vd., 2025). Bu durum, dijjital kurumsal marka anlatisinin tek yonlii
bilgi aktarimina dayanan geleneksel iletisim anlayisindan uzaklasarak, kul-
lanicilarin anlatinin gelisimine katkida bulundugu katilimc ve etkilesim
odakl1 bir iletisim modeline doniistiigiinti gostermektedir.

Kurumsal uygulamalar bu yaklasimi agik bicimde ortaya koymaktadir. Or-
negin LEGO, ayni marka hikayesini sinema filmleri, dijital oyunlar, sosyal
medya igerikleri, mobil uygulamalar ve kullanici topluluklar1 araciligiyla
farkli bicimlerde sunmaktadir. Her platform kendi anlatisini olustururken,
tiim icerikler ortak marka degerlerini ve kurumsal kimligi desteklemekte-
dir. Benzer sekilde Netflix de dizileri ve filmleri yalnizca platformunda ya-
yimlamakla kalmayip sosyal medya igerikleri, kamera arkasi goriintiileri,
podcast yaymnlar1 ve etkilesimli dijjital kampanyalarla anlatiyr farkli plat-
formlara tasimaktadir. Boylece kullanicilar tek bir igerik tiiketmek yerine
markanin olusturdugu biitiinciil dijital deneyimin pargasi haline gelmekte-
dir.

Dijital kurumsal marka anlatis1, markanin temel kimligini koruyarak farkl
dijital platformlarda kullanici beklentilerine uygun bicimde yeniden iiretil-
mesini saglayan biitlinlesik bir iletisim yaklagimuidir. Etkilesim, kullanici
katilimi, platforma 6zgii igerik gelistirme ve transmedya hikayelestirme bu
yapinin temel ozelliklerini olusturmaktadir. Bu nedenle basarili bir dijital
kurumsal marka anlatisi, yalnizca giiglii igerikler tiretmeye degil; tiim dijital
temas noktalarinda tutarli, etkilesimli ve siirdiiriilebilir bir marka deneyimi
olusturmaya dayanmaktadir.

1.3. Dijital Kurumsal Marka Anlatisinin Amaglari

Dijital kurumsal marka anlatisi, kurumlarin hedef kitleleriyle anlamli ve
stirdiiriilebilir iliskiler kurmasini saglayan stratejik bir iletisim yaklasimi-
dir. Dijital iletisim ortamlarinda {iretilen marka anlatilar1 yalnizca iiriin
veya hizmetlerin tanitilmasini amaglamamakta; ayni zamanda kurumun
kimligini, degerlerini ve toplumsal konumunu hedef kitleye aktararak uzun
donemli bir marka algisi olusturmaktadir. Bu nedenle dijital kurumsal
marka anlatisinin temel amaci, kurum ile paydaslar1 arasinda gilivene daya-
l1, etkilesimli ve siirdiiriilebilir bir iletisim sistemi kurmaktir.
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Dijital kurumsal marka anlatisinin 6ncelikli amaglarindan biri marka far-
kindaligini artirmak ve markanin dogru bigimde konumlandirilmasini sag-
lamaktir. Dijital platformlar araciligiyla farkls iletisim kanallarinda tutarli
bicimde stirdiiriilen anlatilar, markanin goriiniirliglini artirirken hedef
kitlenin zihninde ayirt edici bir yer edinmesine katki saglamaktadir. Marka
anlatilarinin farkll platformlarda ortak bir kimlik dogrultusunda yeniden
iretilmesi, markanin yalnizca taninmasini degil, ayn1 zamanda belirli de-
gerlerle iliskilendirilmesini de miimkiin kilmaktadir. Denga'ya (2023) gore
marka anlatilari, marka farkindaliginin gelistirilmesi, tanitim faaliyetlerinin
giliclendirilmesi ve markanin hedef kitle zihninde dogru bi¢cimde konum-
landirilmasinda belirleyici rol oynamaktadir.

Dijital kurumsal marka anlatisinin ikinci temel amaci kurumsal marka ima-
jin1 ve kurumsal itibar1 giiclendirmektir. Dijital iletisim ortamlarinda ku-
rumlarin yalnizca kendi irettikleri icerikler degil, kullanici yorumlari, sos-
yal medya paylasimlar1 ve ¢evrimici deneyimler de marka algisini dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle kurumlarin paydaslariyla seffaf, samimi ve sii-
rekli iletisim kurmalari, giiclii bir kurumsal imaj olusturulmasinin temel
kosullarindan biri haline gelmistir. Argenti (2022), dijital cagda paydaslarla
dogrudan kurulan etkilesimin hem daha gii¢lii bir marka imaji olusturdu-
gunu hem de kurumlarin uzun doénemli finansal performansina olumlu
katki sagladigini belirtmektedir. Bu baglamda dijital kurumsal marka anla-
tis1, kurumsal itibarin yonetilmesinde stratejik bir iletisim araci olarak de-
gerlendirilmektedir.

Bir diger 6nemli amag¢ ise hedef kitleyle duygusal bag kurmak ve marka
sadakatini gelistirmektir. Dijital iletisim ortamlarinda tiiketiciler yalnizca
lirlin veya hizmet satin almamakta; kendilerini yakin hissettikleri markalar-
la uzun siireli iliskiler kurmay1 da tercih etmektedir. Bu nedenle marka
anlatilari, tiiketicilerin deneyimlerini, degerlerini ve yasam bicimlerini dik-
kate alan igerikler araciligiyla duygusal yakinlik olusturmay1 hedeflemekte-
dir. Vega ve Camarero Izquierdo'nun (2024) arastirmasi, anlati temelli
marka stratejilerinin tiiketicilerin marka tutumlarini ve agizdan agiza ileti-
sim davranislarini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Bununla bir-
likte arastirmacilar, 6zellikle dijital platformlarda kullanilan oyunlastirma
uygulamalarinin hikdyenin 6niine ge¢gmemesi gerektigini; kullanici etkile-
simi ile anlat1 biitiinliigli arasinda dengeli bir yap1 kurulmasinin 6nem tasi-
digin1 vurgulamaktadir.
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Dijital kurumsal marka anlatis1 ayn1 zamanda marka otantikligini goriiniir
kilmay1 amaglamaktadir. Dijital cagda hedef kitleler, kurumsal mesajlardan
¢ok gercek deneyimlere, samimi iceriklere ve seffaf iletisime 6nem vermek-
tedir. Bu nedenle kurumlar; ¢alisan hikayeleri, sosyal sorumluluk projeleri,
kullanici deneyimleri ve kamera arkasi igerikleri gibi uygulamalarla daha
gercekei bir marka kimligi olusturmaya calismaktadir. Morrow (2022),
pandemi sonrasinda tiiketicilerin markalardan beklentilerinin degistigini ve
sosyal medya iizerinden yiiriitiilen otantik hikayelestirmenin marka giive-
ni, sadakati ve satin alma davranislar1 {izerinde belirleyici hale geldigini
belirtmektedir. Ozellikle kullanici deneyimlerini merkeze alan icerikler,
kurumlarin giivenilir ve samimi bir marka kimligi olusturmasina Snemli
katkilar saglamaktadir.

Dijital kurumsal marka anlatisinin bir diger amaci ise paydas katilimini
artirarak marka topluluklar1 olusturmaktir. Dijital platformlar, kullanicila-
rin yalnizca igerik tiikettigi ortamlar olmaktan ¢ikmis; yorum yapabildigi,
icerik tretebildigi ve marka iletisimine dogrudan katilabildigi etkilesim
alanlarina déniismiistiir. Bu nedenle basarili marka anlatilari, hedef kitleyi
yalnizca dinleyici olarak degil, anlatinin aktif bir paydasi olarak degerlen-
dirmektedir. Ornegin LEGO Ideas platformunda kullanicilarin yeni iiriin
fikirleri gelistirmesi veya Starbucks'in donemsel kampanyalarinda miisteri-
lerini sosyal medya igeriklerine dahil etmesi, marka topluluklarinin dijital
kurumsal marka anlatisi icerisinde nasil aktif rol {istlenebilecegini goster-
mektedir. Bu tiir uygulamalar, kullanicilarin marka ile kurduklar: iliskiyi
gliclendirirken ayn1 zamanda markanin dijital goriiniirliigiinii ve organik
erisimini de artirmaktadir.

Dijital kurumsal marka anlatis;; marka farkindaligini artirmak, kurumsal
imaj1 giiclendirmek, hedef kitleyle duygusal bag kurmak, marka otantikli-
gini goriiniir kilmak ve paydas katilimini desteklemek gibi birbirini tamam-
layan stratejik amaglara hizmet etmektedir. Bu amaglarin biitiinlesik bi-
cimde gerceklestirilmesi, kurumlarin dijital iletisim ortamlarinda yalnizca
goriiniir olmalarini degil; ayn1 zamanda giivenilir, siirdiiriilebilir ve gii¢lii
bir kurumsal marka kimligi olusturmalarini saglamaktadir.

1.4. Dijital Kurumsal Marka Anlatisinin Temel Bilesenleri

Dijjital kurumsal marka anlatisinin basarisi, yalnizca etkili igerikler iiretil-
mesine degil; bu igeriklerin belirli stratejik bilesenler dogrultusunda plan-
lanmasina baglidir. Kurumsal marka anlatisi, markanin kimligini, degerle-
rini ve hedef kitlesiyle kurdugu iliskiyi anlamli ve tutarli bir biitiinliik iceri-
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sinde sunan ¢ok katmanl: bir iletisim sistemidir. Bu sistem; marka kimligi,
marka kisiligi, marka degerleri, marka vaadi ve hedef kitle olmak iizere
birbirini tamamlayan temel bilesenlerden olusmaktadir. Her bir bilesen
farkl: bir igleve sahip olmakla birlikte, bunlarin biitiinciil bi¢cimde yonetil-
mesi dijital kurumsal marka anlatisinin giivenilirligini, siirdiiriilebilirligini
ve etkisini dogrudan belirlemektedir.

Marka Kimligi

Marka kimligi, dijital kurumsal marka anlatisinin temelini olusturan ve
markanin kim oldugunu, hangi degerleri temsil ettigini ve nasil algilanmak
istedigini ortaya koyan stratejik bilesendir. Kurumsal vizyon, misyon, de-
gerler, kurum kiiltiirli ve marka vaadi gibi unsurlar marka kimliginin temel
yap1 taslarini olusturmaktadir. Bu yoniiyle marka kimligi yalnizca logo,
renk veya tipografi gibi gorsel unsurlardan ibaret olmayip, kurumun tim
iletisim faaliyetlerine yon veren biitiinciil bir stratejik cerceveyi ifade et-
mektedir (Marvi vd., 2024).

Dijital iletisim ortamlarinda marka kimligi, sabit bir yap1 olmaktan ¢ikarak
paydaslarla birlikte siirekli gelisen dinamik bir siirece doniismektedir. Sos-
yal medya etkilesimleri, kullanici deneyimleri ve ¢evrimici topluluklar mar-
ka kimliginin algilanisini dogrudan etkileyebilmekte; kurumlar ise bu geri
bildirimleri dikkate alarak iletisim stratejilerini siirekli glincelleyebilmekte-
dir. Térméld ve Gyrd-Jones'e (2017) gore giiclii bir marka kimligi, ancak
hedef kitlenin markayla anlaml: bir iliski kurabilmesi ve bu kimligi kendi
deneyimleriyle iliskilendirebilmesi durumunda siirdiiriilebilir hale gelmek-
tedir. Bu nedenle djjital kurumsal marka anlatisinda marka kimligi, kurum
ile paydaslar arasinda ortak anlam iiretimini saglayan temel iletisim zemini
olarak degerlendirilmektedir.

Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markaya insani ozellikler kazandirarak hedef kitlenin marka
ile duygusal bag kurmasini saglayan anlati bilesenidir. Insanlarin kisilerle
iliski kurar gibi markalarla da iliski gelistirebildigi diistincesinden hareketle
olusturulan marka kisiligi; markanin karakterini, iletisim tonunu ve davra-
nis bicimini yansitmaktadir. Samimi, yenilikgi, cesur, giivenilir veya eglen-
celi gibi kisilik ozellikleri, markanin hedef kitle tarafindan nasil algilanaca-
gin1 belirleyen 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir.

Herskovitz ve Crystal'e (2010) gore giiglii bir marka kisiligi, hedef kitlenin
marka anlatisiyla 6zdeslesmesini kolaylastirmakta ve anlatinin inandiricili-
gin1 artirmaktadir. Rossolatos (2012) ise marka kisiliginin marka kimligi
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ile marka konumlandirmasi arasinda koprii gorevi gordiigiinii ve ana marka
anlatisinin olusumunda belirleyici rol iistlendigini ifade etmektedir. Orne-
gin Apple yenilik¢i ve yaratict bir marka kisiligi olustururken, LEGO hayal
glicii ve kesif duygusunu, Patagonia ise ¢evresel duyarlilik ve toplumsal
sorumluluk anlayisini marka kisiliginin merkezine yerlestirmektedir. Boy-
lece marka kisiligi, dijital platformlarda iiretilen tiim igeriklerin ortak ka-
rakterini belirleyen temel anlat1 bileseni haline gelmektedir.

Marka Degerleri

Marka degerleri, kurumun hangi ilkelere bagli oldugunu ve topluma hangi
bakis agisiyla yaklastigini ortaya koyan temel bilesendir. Kurumsal degerler
yalnizca kurum igindeki karar siireclerini yonlendirmekle kalmamakta, ayni
zamanda marka anlatisinin temel mesajlarini da sekillendirmektedir. Dijital
iletisim ortamlarinda tiiketiciler, markalarin yalnizca kaliteli tirlin sunma-
sin1 degil; etik degerlere, cevresel siirdiiriilebilirlige, toplumsal sorumlulu-
ga ve seffafliga 6nem vermesini de beklemektedir.

Nyagadza, Kadembo ve Makasi (2022), kurumsal degerlerin marka anlati-
sinin en 6nemli yap1 taslarindan biri oldugunu ve 6zellikle ¢alisanlar basta
olmak iizere tiim paydaslarin marka ile kurdugu aidiyet duygusunu giic-
lendirdigini belirtmektedir. Benzer sekilde Marvi ve arkadaslar1 (2024),
marka degerlerini marka kimliginin stratejik ¢ekirdeginde konumlandir-
maktadir. Bu nedenle dijital kurumsal marka anlatisinda degerler, yalnizca
kurumsal belgelerde yer alan ifadeler degil; kurumun dijital platformlardaki
tiim iletisim uygulamalarina yon veren temel ilkeler olarak degerlendiril-
melidir.

Marka Vaadi

Marka vaadi, kurumun hedef kitlesine sundugu temel fayday1 ve deneyimi
ifade eden stratejik anlati bilesenidir. Baska bir ifadeyle marka vaadi, tiike-
ticilere "bu markayr neden tercih etmeliyim?" sorusunun cevabini vermek-
tedir. Giigli bir marka vaadi; kurumun sundugu {iriin veya hizmetten ¢ok,
kullaniciya yasatmay1 hedefledigi deneyimi ve olusturmak istedigi degeri
ortaya koymaktadir.

Marvi ve arkadaslar1 (2024), marka vaadini marka kimliginin ayrilmaz bir
parcast olarak degerlendirmektedir. Rossolatos'a (2012) gore ise marka
vaadi, marka kimliginin hedef kitle tarafindan kolay anlasilmasini saglayan
temel iletisim ciktilarindan biridir. Ornegin Volvo'nun giivenlik, Apple'in
yenilikgilik, IKEA'nin erisilebilir tasarim ve Tiirk Hava Yollar'nin kiiresel
misafirperverlik anlayisi, marka vaatlerinin dijital kurumsal marka anlatisi-
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na nasil yon verdigini gosteren Snemli orneklerdir. Dijital platformlarda
tiim iceriklerin bu temel vaadi desteklemesi, marka biitiinliigiiniin korun-
masi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Hedef Kitle

Dijital kurumsal marka anlatisinin son ve en belirleyici bileseni hedef kitle-
dir. Etkili bir marka anlatisinin olusturulabilmesi, hedef kitlenin beklenti-
lerinin, ihtiyaglarinin, degerlerinin ve dijital medya kullanim aliskanliklari-
nin dogru analiz edilmesine baghdir. Ciinkii ayn: marka hikayesi farkli he-
def kitleler icin farkli anlatim bigimleri gerektirebilmektedir.

Herskovitz ve Crystal (2010), basarili marka anlatilarinin hedef kitlenin
yalnizca rasyonel degil, duygusal beklentilerine de cevap verebilmesi gerek-
tigini belirtmektedir. Térmild ve Gyrd-Jones'e (2017) gore ise marka kim-
ligi ancak hedef kitlenin kendi yasam deneyimleriyle iliskilendirilebildigi
Olclide anlam kazanmaktadir. Ates ve Yilmaz (2025), hedef kitle analizinin
reklam ve marka anlatilarinin basarisindaki temel belirleyicilerden biri ol-
dugunu; hedef kitlenin dogru analiz edilmesinin duygusal bag kurulmasini,
marka sadakatinin gelismesini ve iletisim etkinliginin artmasini sagladigini
ifade etmektedir.

Dijital kurumsal marka anlatisi; marka kimligi, marka kisiligi, marka deger-
leri, marka vaadi ve hedef kitlenin birbirini tamamlayan islevleri iizerine
insa edilmektedir. Bu bilesenlerin biitiinciil ve tutarli bicimde yonetilmesi,
markanin dijital platformlarda giivenilir, ayirt edici ve siirdiiriilebilir bir
iletisim yapis1 olusturmasini saglamaktadir. Kurumsal marka anlatisinin
basaris1 da bu bilesenlerin birbirinden bagimsiz degil, ortak bir stratejik
gerceve icerisinde yonetilmesine baglidir.

2. HIKAYELESTIRME VE GORSEL HiIKAYELESTIRME

2.1. Hikayelestirme Kavrami

Hikayelestirme, bireylerin bilgi, deneyim ve degerlerini anlamli bir kurgu
icerisinde aktarmalarini saglayan en eski iletisim bicimlerinden biridir.
Tarih boyunca toplumsal hafizanin aktarilmasinda, kiiltiirel degerlerin ko-
runmasinda ve bireylerin ikna edilmesinde Onemli bir islev iistlenen
hikayelestirme, giintimiizde kurumsal iletisim ve marka yonetimi alanla-
rinda da stratejik bir iletisim yaklasimi olarak degerlendirilmektedir. Aka-
demik yazinda hikayelestirme; karakter, zaman, mekan ve olay orgiisii gibi
temel anlat1 unsurlarinin belirli bir biitiinliik i¢erisinde kurgulandigi, aliciyr
anlatinin igine ¢ekerek bilissel ve duygusal katilim olusturan bir anlat1 ya-
pist olarak tanimlanmaktadir (Ozbéliik, 2018). Bu yoniiyle hikayelestirme,
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yalnizca bilgi aktarmayi degil, hedef kitlenin anlatiyr deneyimlemesini ve
anlamlandirmasini amaglayan biitiinciil bir iletisim siirecidir.

Hikayelestirmenin en Onemli Ozelliklerinden biri, bireyleri anlatinin
icerisine ¢ekerek anlatilan olaylar1 kendi deneyimlerinin bir parcas1 gibi
hissettirebilmesidir. Literatiirde anlati tasima olarak adlandirilan bu
siireg, bireyin hikayeye bilissel ve duygusal diizeyde dahil olmasini ifade
etmektedir. Anlatiya tasinan bireylerin, hikayede sunulan diisiince, de-
ger ve mesajlar1 benimsemeye daha yatkin oldugu; bunun da marka tu-
tumu, giiven, baghlik ve satin alma niyeti {izerinde anlamli etkiler olus-
turdugu ortaya konulmustur (Van Laer vd., 2018). Bu nedenle hikaye-
lestirme, yalnizca yaratici bir anlatim teknigi olarak degil, bireylerin
algilarini, tutumlarini ve karar verme siireglerini etkileyebilen giiclii bir
psikolojik iletisim mekanizmasi olarak degerlendirilmektedir.

Kurumsal iletisim baglaminda hikayelestirme, kurum ile hedef kitle
arasinda biligsel, duygusal ve davranissal diizeyde bag kurulmasini sag-
layan stratejik bir iletisim yaklasimidir. Hikdye temelli mesajlar, yalniz-
ca bilgi aktaran iletisim bicimlerine kiyasla dikkat, duygu ve hayal giicii-
nii daha giiclii bicimde harekete gecirmekte; gercek yasam deneyimleri-
ni yansitan anlatilar ise hedef kitlenin hikayeye katilimini ve marka ile
Ozdeslesmesini artirmaktadir (Dessart & Pitardi, 2019). Benzer sekilde
hikayelestirme, 6ziinde performatif bir iletisim siireci olarak degerlendi-
rilmekte; geleneksel anlaticinin dinleyiciyle kurdugu etkilesim, dijital
iletisim ortamlarinda kullanicilarin aktif katilimiyla yeniden iiretilmek-
tedir (Ozboliik, 2018). Bdylece hedef kitle, yalnizca mesaji alan pasif bir
izleyici olmaktan ¢ikmakta; anlam iiretimine katk: saglayan ve anlatinin
gelisiminde rol iistlenen aktif bir paydas hiline gelmektedir.

Hikayenin nasil anlatildig1 da en az igerigi kadar iletisim basarisini belir-
leyen 6nemli unsurlardan biridir. Anlaticinin bakis agisi, kullanilan dil,
anlatim bi¢cimi ve hedef kitleyle kurulan iliski, hikdyenin ikna ediciligini
ve kullanici deneyimini dogrudan etkilemektedir. Ozellikle birinci tekil
sahis anlatiminin, iiglincii sahis anlatimina kiyasla kullanicilarin anlatiya
daha giicli bi¢cimde katilim gostermesini sagladigi; bunun sosyal medya
etkilesimi, destinasyon marka imaji ve ziyaret niyeti iizerinde olumlu
etkiler olusturdugu belirlenmistir (Pachucki vd., 2021). Bu bulgular,
dijital kurumsal marka anlatisinda yalnizca aktarilmak istenen mesajin
degil, mesajin hangi bakis agisiyla, hangi anlatim diliyle ve hangi dijital
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deneyim igerisinde sunuldugunun da kullanicilarin marka algis1 ve ku-
rumsal iletisim basarisi iizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir.
Bu cercevede hikayelestirme, dijital kurumsal marka anlatisinin yalnizca
icerik iiretimine yonelik bir uygulamasi degil; hedef kitlenin anlatiya
katilimini tegvik eden, marka ile duygusal bag kurulmasini saglayan ve
kurumsal kimligin dijital ortamlarda daha etkili bicimde deneyimlenme-
sine katkida bulunan stratejik bir iletisim yaklasimi olarak degerlendiri-
lebilir. Boylece kurumlar, hedef kitleleriyle yalnizca bilgi paylasan degil,
ortak deneyimler ve anlamlar iireten siirdiiriilebilir djjital iletisim eko-
sistemleri olusturabilmektedir.

Kurumsal markalar agisindan hikayelestirme, kurumun degerlerini, kiiltii-
rlinii ve kimligini hedef kitleye dogrudan anlatmak yerine deneyimlenebilir
hale getirmektedir. Ornegin Patagonia'nin siirdiiriilebilirlik odakl: iletisi-
minde iirtin 6zelliklerinden ¢ok ¢evresel sorumluluk hikayelerine yer ver-
mesi veya Nike'in sporcularin kisisel miicadelelerini merkeze alan kampan-
yalari, hikayelestirmenin hedef kitleyle duygusal bag kurmadaki giiciinii
gostermektedir. Bu tiir anlatilar, markalarin yalnizca {iriin sunan kurumlar
olarak degil, belirli degerleri temsil eden sosyal aktorler olarak algilanmasi-
na katki saglamaktadir.

Hikayelestirme; bireylerin dikkatini ¢eken, duygusal katiim olusturan ve
bilgiyi anlamli bir deneyime doniistiiren stratejik bir iletisim yaklagimudir.
Dijital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte hikayelestirme, kurum-
larin hedef kitleleriyle daha giiglii iliskiler kurmasini saglayan temel arag-
lardan biri haline gelmis; kurumsal marka anlatisinin olusturulmasi ve
siirdiiriilebilir marka iligkilerinin gelistirilmesinde merkezi bir rol iistlen-
mistir.

2.2. Dijital Ortamda Hikayelestirme

Dijital iletisim teknolojilerinin gelismesi, hikayelestirme anlayisini yalnizca
kullanilan araglar agisindan degil, anlatinin tiretim, paylasim ve deneyim-
lenme bicimleri acisindan da 6nemli Olciide doniistiirmiistiir. Geleneksel
hikdye anlatiminda karakter, olay Orgiisii, ¢catisma, zaman ve mekan gibi
temel anlat1 unsurlar1 korunmakla birlikte; dijital ortamlarin sundugu etki-
lesimsellik, ¢oklu ortam kullanimi, hipermetinsellik ve kullanici katilimi
gibi ozellikler anlatinin yapisini daha dinamik ve ¢ok katmanli bir hale ge-
tirmistir. Boylece kullanicilar yalnizca anlatiyr izleyen bireyler olmaktan
¢tkmis, hikayeyi deneyimleyen, yorumlayan ve kimi zaman yeniden iireten
aktif katilimcilar haline gelmistir (Ozbéliik, 2018).
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Dijital ortamda hikayelestirmenin en onemli 6zelliklerinden biri, kulla-
nictya yalnizca bilgi aktarmak yerine onu anlatinin aktif bir pargasi hali-
ne getirmesidir. Sanal gerceklik (VR), artirilmis gerceklik (AR), yapay
zeka destekli uygulamalar ve etkilesimli dijital icerikler sayesinde kulla-
nicilar hikayeyi disaridan izleyen pasif bireyler olmaktan ¢ikarak anlatiy1
dogrudan deneyimleyebilmektedir. Bu durum, anlati tasima (narrative
transportation) diizeyini artirarak kullanicilarin hikayeyle daha giiclii
biligsel ve duygusal bag kurmalarina olanak saglamaktadir. Dijital tek-
nolojilerle desteklenen hikayelestirmenin, geleneksel anlati bigimlerine
kiyasla daha yogun deneyimler olusturdugu ve marka ile kullanici ara-
sinda daha giiclii duygusal iliskiler kurulmasina katk: sagladig belirtil-
mektedir (Van Laer vd., 2018). Bu kapsamda gelistirilen sanal gerceklik
uygulamalari, kullanicilarin yalnizca reklam mesajini izlemesini degil,
markanin sundugu deneyimin dogrudan bir pargasi haline gelmesini
miimkiin kilmaktadir. Boylece dijital hikayelestirme, ¢ok duyulu dene-
yimler aracilifiyla anlatinin ikna ediciligini ve akilda kaliciligini artir-
maktadir.

Dijital hikayelestirmenin ayirt edici 6zelliklerinden biri de transmedya
hikayelestirme yaklasimidir. Bu yaklasim, tek bir hikdyenin farkli diji-
tal platformlarda birbirini tamamlayan icerikler araciligiyla aktarilmasini
ifade etmektedir. Her platform anlatinin farkli bir bolimiinii sunarken
kullanici, karsilastigr icerikleri zihinsel olarak bir araya getirerek biitiin-
ciil marka hikayesini olusturmaktadir. Dijital iletisim ortamlarinda artan
temas noktalari, kurumlarin farkli platformlar: ortak bir anlati stratejisi
dogrultusunda yonetmesini gerekli kilmaktadir (Cronin, 2016). Bu dog-
rultuda gergeklestirilen sistematik literatiir incelemeleri, transmedya
hikayelestirmenin 6zellikle Y ve Z kusag: tiiketicileri tizerinde daha giig-
lii marka deneyimleri olusturdugunu; sosyal etkilesimi artirdigini, mar-
ka topluluklarina katilimi tesvik ettigini ve kullanicilarin igerik iiretim
siireclerine daha aktif bicimde dahil olmasini sagladigini ortaya koymak-
tadir (Lopes vd., 2025). Ayrica anlatinin farkli dijital platformlara ya-
yilmasi, kullanicilarin marka ile daha uzun siire etkilesim kurmasina ve
dijital topluluklarin gelismesine katki saglamaktadir (Murphy, 2018).

Dijital hikayelestirmenin kurumsal iletisimde etkili olabilmesi, yalnizca
farkli platformlarda icerik iiretimine degil, bu iceriklerin ortak bir anlati
biitiinliigli icerisinde planlanmasina baglidir. Bu kapsamda dijital
hikayelestirme; farkli hedef kitlelere uyarlanabilir iletisim kurulmasini
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saglamasi, paydaslarla duygusal bag gelistirmesi, kurumsal kimligin
goriiniirliigiinii gliclendirmesi ve veri temelli gorsel anlatilar araciligiyla
karmasik bilgileri daha anlasilir hale getirmesi gibi temel islevler iist-
lenmektedir (Arenas & Grimaldo Vargas, 2024). Dolayisiyla dijital
hikayelestirme, yalnizca yaratict igerik iiretimine dayali bir uygulama
degil; kurumsal kimlik, paydas iliskileri ve dijital iletisim stratejilerini
biitiinlestiren kapsaml: bir iletisim yaklasimi olarak degerlendirilmekte-
dir.

Dijital platformlarin sundugu etkilesim olanaklari, kullanici katilimini
artirirken tasarim ve iletisim siireglerine iliskin yeni sorumluluklar1 da
beraberinde getirmektedir. Oyunlastirma, etkilesimli arayiizler ve kulla-
nict odakli deneyim tasarimlari, hedef kitlenin anlatiya katilimini giig-
lendiren 6nemli araglar arasinda yer almaktadir. Arastirmalar, oyunlas-
tirma uygulamalarinin kullanicilarin bilgi edinme ve eglenme algilarini
olumlu yonde etkiledigini; marka tutumunu gii¢lendirdigini ve agizdan
agiza iletisimi destekledigini gostermektedir. Bununla birlikte oyunlas-
tirma unsurlarinin asir1 kullanilmast durumunda kullanicilarin dikkati-
nin hikdyeden uzaklasabilecegi ve anlati tasima diizeyinin azalabilecegi
de vurgulanmaktadir (Vega & Camarero Izquierdo, 2024). Bu nedenle
dijital hikayelestirmede teknolojik yeniliklerin temel amacinin, anlatinin
oniine gecmek degil, onu daha etkili ve anlamli bicimde desteklemek
oldugu unutulmamalidir.

Dijital hikayelestirmenin 6ne ¢ikan bir diger islevi ise marka otantikligi-
ni giiclendirmesidir. Giintimiizde kullanicilar, yalnizca iiriin veya hizmet
ozelliklerine odaklanan iletisim mesajlarindan ziyade; gercek deneyim-
ler, ¢alisan hikayeleri, sosyal sorumluluk faaliyetleri ve kullanici tarafin-
dan iiretilen iceriklerle desteklenen samimi ve giivenilir anlatilar1 daha
degerli bulmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya hikayeleri, markalarin
glivenilirliklerini artiran ve hedef kitleyle uzun siireli iliskiler kurmala-
rin1 saglayan etkili iletisim araglarindan biri haline gelmistir (Morrow,
2022). Ozellikle kullanic deneyimlerini merkeze alan anlatilar, kurum-
sal kimligin daha dogal ve inandiric1 bigimde sunulmasina katki saglaya-
rak marka sadakati ve dijital topluluklarin gelisimini desteklemektedir.

Bu nedenle dijital hikayelestirme, glinlimiiz kurumsal iletisiminde yal-
nizca teknolojik olanaklardan yararlanilarak igerik iiretilmesini ifade
etmemektedir. Aksine farkli dijital platformlarda tutarli anlatilar olus-
turmayi, kullanicilarin aktif katilimini tesvik etmeyi, etkilesim odakli



170 | DIJITAL KURUMSAL ILETISIM

deneyimler tasarlamay1 ve marka otantikligini giiclendirmeyi amaglayan
biitlinciil bir iletisim yaklasimi olarak degerlendirilmektedir. Boylece
kurumlar, hedef kitleleriyle yalnizca bilgi paylasan degil; ortak deneyim-
ler, anlamlar ve degerler iireten siirdiiriilebilir dijital marka iliskileri
gelistirebilmektedir.

Dijital ortamda hikayelestirme; geleneksel anlati ilkelerini dijital teknoloji-
lerin sundugu etkilesim, ¢oklu platform kullanimi ve kullanict katilimi ola-
naklariyla yeniden yorumlayan biitiinlesik bir iletisim yaklasimidir. Trans-
medya hikayelestirme, siiriikleyici teknolojiler, oyunlastirma, kullanici kati-
lim1 ve otantik igerikler bu yaklasimin temel bilesenlerini olusturmaktadir.
Kurumlar agisindan dijital hikayelestirme, hedef kitleyle yalnizca bilgi pay-
lagmayi degil; onlarin anlatinin aktif bir parcasi haline gelmesini saglayarak
uzun dénemli ve anlamli marka iligkileri gelistirmeyi miimkiin kilmaktadir.

2.3. Gorsel Hikayelestirme Kavrami

Gorsel hikayelestirme, hikayelerin gorsel, isitsel ve ¢ok modlu iletisim un-
surlar1 araciligiyla anlamli bir biitiinliik icerisinde aktarilmasini saglayan
anlat1 yaklasimidir. Geleneksel hikayelestirmenin temel ilkelerini korumak-
la birlikte, gorseller, videolar, grafikler, animasyonlar ve diger dijital medya
bilesenlerini kullanarak mesajin daha etkili, akilda kalic1 ve duygusal agidan
gliclii bicimde iletilmesini amaglamaktadir. Dijital iletisim ortamlarinda
artan gorsel igerik tiiketimi, gorsel hikayelestirmeyi kurumsal iletisim ve
marka yonetiminin temel bilesenlerinden biri haline getirmistir. Bu yoniiy-
le gorsel hikayelestirme, yalnizca estetik bir tasarim anlayisi degil; karma-
sik bilgilerin anlasilir bi¢imde sunulmasini, hedef kitleyle giivene dayali
iliskiler kurulmasini ve marka deneyiminin giiclendirilmesini saglayan stra-
tejik bir iletisim yaklagimidir (Rubin, 2024).

Gorsel hikayelestirmenin basarisi, yalnizca dikkat gekici gorseller kulla-
nilmasina degil, anlatiyr olusturan tiim gorsel unsurlarin ortak bir an-
lam iiretmesine baghidir. Bu dogrultuda gorsel hikayelestirme; marka
kimligi, duygusal etkilesim, platforma 6zgii uyarlama ve tiiketici
katilim1 olmak {izere dort temel bilesen iizerine yapilandirilmaktadir
(Sultana vd., 2026). Gorseller, videolar, animasyonlar ve diger cok mod-
lu igerikler, marka kimligiyle tutarli ve dijital platformlarin 6zelliklerine
uygun bicimde tasarlandiginda kullanicilar iizerinde hem bilissel hem
de duygusal agidan daha giiglii etkiler olusturmaktadir. Dolayisiyla basa-
ril1 bir gorsel hikayelestirme, yalnizca estetik acidan nitelikli gorseller
tiretmekten degil; bu gorselleri kurumsal kimlik, iletisim amaci ve kul-
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lanic1 deneyimiyle biitiinlestirebilen stratejik bir tasarim yaklagimini
benimsemekten ge¢mektedir.

Gorsel hikayelestirmenin etkisi, kullanicilarin anlatiyla kurduklar1 psi-
kolojik bag lizerinden agiklanmaktadir. Karakter, hareket, renk, kompo-
zisyon ve arka plan gibi anlat1 bilesenlerinin uyum igerisinde kullanil-
masi, kullanicilarin hikayeye daha giiclii bicimde dahil olmasini saglaya-
rak anlati tasima diizeyini artirmaktadir. Buna karsilik tek basina kulla-
nilan herhangi bir gorsel unsur ayni etkiyi olusturamamaktadir. Bu ne-
denle gorsel anlatinin basarisi, farkli tasarim bilesenlerinin birbirini
destekleyen biitiinciil bir yap1 icerisinde kullanilmasina baglidir (Lim &
Childs, 2020). Bagka bir ifadeyle anlam, tek bir gii¢li gorselden degil;
tiim gorsel unsurlarin ortak bir iletisim dili olusturmasindan dogmakta-
dir.

Kurumsal iletisim agisindan gorsel hikayelestirme, dikkat ¢ekme, giiven
olusturma ve marka degerini giiclendirme bakimindan 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Dijital ortamlarda kullanicilar, gorsel igerikleri metin
tabanli mesajlara gore daha hizli algilamakta, daha uzun siire hatirla-
makta ve daha kolay paylagsmaktadir. Bu nedenle video, fotograf, infog-
rafik, illiistrasyon ve hareketli grafikler araciligiyla olusturulan goérsel
anlatilar, kurumlarin karmasik mesajlarini daha anlasilir, etkileyici ve
akilda kalic1 bigimde sunmalarina olanak tanimaktadir (Vivek & Nant-
hagopan, 2023). Ayrica kisisellestirilmis gorsel deneyimler, kullanicila-
rin marka ile kurduklar1 bag: gii¢clendirmekte ve onlar1 marka anlatisinin
aktif bir parcas1 haline getirmektedir. Spotify Wrapped uygulamasi, kul-
lanicilarin kisisel dinleme aliskanliklarini gorsel hikayelere doniistiire-
rek bu deneyimi sosyal medya iizerinden paylasmalarini tesvik eden
basarili 6rneklerden biridir. Bu uygulama, gorsel hikayelestirmenin yal-
nizca bilgi aktarmadigini; kullanict katilimini artirarak marka deneyimi-
ni daha kisisel, etkilesimli ve paylasilabilir hale getirdigini gostermekte-
dir.

Gorsel hikayelestirmenin dijital ortamdaki etkisi, igeriklerin paylasilabi-
lirligini ve organik yayilimini da dogrudan etkilemektedir. Gorsel, isitsel
ve anlatisal unsurlarin birlikte kullanildig: dijital iceriklerde ozellikle
glicli bir olay orgilisiiniin kullanicilarin paylasim davranisini 6nemli
Olclide artirdig: belirlenmistir (Karpasitis vd., 2019). Etkili gorsel anlati-
lar yalnizca daha fazla izlenme oranina ulasmamakta; ayni zamanda kul-
lanicilarin marka hakkinda kendi deneyimlerini paylasmalarini, yeni
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icerikler {iretmelerini ve anlatinin dijital ortamlarda yayilmasina katki
saglamalarini da tesvik etmektedir. Boylece gorsel hikayelestirme, ku-
rumlarin yalnizca mesaj ilettigi tek yonli bir iletisim araci olmaktan
cikarak, kullanict katilimini destekleyen, dijital topluluklar: gii¢lendiren
ve marka hikayesinin organik bi¢cimde yayilmasina katk: saglayan strate-
jik bir iletisim yaklagimina doniismektedir. Gorsel hikayelestirme, dijital
kurumsal marka anlatisinin temel yap1 taslarindan biridir. Gorsel tasa-
rim unsurlarinin tutarl bir iletisim stratejisi dogrultusunda planlanma-
s1, platform Ozelliklerine uyarlanmasi ve kullanict deneyimiyle biitiinles-
tirilmesi; kurumlarin hedef kitleleriyle daha gii¢lii duygusal baglar kur-
masini, marka kimligini daha etkili bicimde yansitmasini ve dijital ileti-
sim siireglerinde siirdiiriilebilir bir marka deneyimi olusturmasini
miimkiin kilmaktadir. Bu yoniiyle gorsel hikayelestirme, estetik deger
tiretmenin 6tesinde, dijital kurumsal iletisimin etkinligini artiran strate-
jik bir tasarim ve iletisim yaklasimi olarak degerlendirilmektedir.

Gorsel hikayelestirme; gorsel tasarim ilkeleri ile anlati yapisini biitiinlesti-
rerek bilgiyi daha anlagsilir, etkileyici ve akilda kalici hale getiren stratejik
bir iletisim yaklasimidir. Gorseller, videolar ve diger ¢ok modlu igerikler
aracilifiyla olusturulan anlatilar, marka kimligini goriintir kilmakta, hedef
kitleyle duygusal bag kurulmasini kolaylastirmakta ve kullanici katilimini
desteklemektedir. Bu nedenle gorsel hikayelestirme, giiniimiiz djjital ku-
rumsal iletisiminde marka anlatisinin en giiclii uygulama alanlarindan biri
olarak degerlendirilmektedir.

2.4. Gorsel Hikayelestirmenin Kurumsal iletisimdeki Rolii

Gorsel hikayelestirme, dijital kurumsal iletisimde kurumlarin hedef
kitleleriyle giivene dayali, siirdiiriilebilir ve etkilesim odakli iliskiler
kurmasini saglayan stratejik iletisim araglarindan biridir. Giiniimiizde
kurumlar, yalnizca bilgi aktaran mesajlar tiretmek yerine hedef kitleyi
anlatinin merkezine yerlestiren gorsel deneyimler tasarlamaktadir. Fo-
tograf, video, illiistrasyon, hareketli grafik, infografik ve etkilesimli diji-
tal icerikler araciligiyla olusturulan bu deneyimler, kurumlarin kimligi-
ni, degerlerini ve marka vaatlerini daha anlasilir, etkileyici ve akilda ka-
lic1 bigcimde goriiniir hile getirmektedir. Bu yoniiyle gorsel hikayeles-
tirme, kurumsal iletisimin estetik boyutunun &tesine gecerek stratejik
iletisim, marka yonetimi ve kurumsal itibarin gelistiriimesinde 6nemli
bir rol iistlenmektedir (Velyka & Birillo, 2024).
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Dijital iletisim ortamlarinda kullanicilar, kurumlarla web siteleri, sosyal
medya platformlari, mobil uygulamalar ve dijital reklamlar gibi ¢ok sa-
yida temas noktasi araciligiyla etkilesim kurmaktadir. Bu nedenle tiim
platformlarda ortak bir gorsel dilin benimsenmesi, kurumlarin giiveni-
lir, profesyonel ve kolay taninabilir bir kimlik olusturmasina katki sag-
lamaktadir. Giiglii bir kurumsal kimlik; gorsel tutarlilik, platformlar
arasi uyarlanabilirlik, otantiklik ve kullanic1 odakli iletisim ilkeleri tize-
rine insa edilmektedir (Velyka & Birillo, 2024). Gorsel hikayelestirme
ise bu unsurlar1 ortak bir anlati yapisi igerisinde biitiinlestirerek kurum-
sal kimligin farkli dijital temas noktalarinda tutarli bi¢imde temsil edil-
mesini miimkiin kilmaktadir.

Kurumsal iletisim agisindan gorsel anlatinin en 6nemli katkilarindan
biri, hedef kitleyle giivene dayali duygusal baglar kurulmasini saglama-
sidir. Gorsel mesajlar, metin tabanli iceriklere gére daha hizli algilan-
makta ve uzun siire bellekte kalabilmektedir. Ozellikle video temelli
anlatilar, karmasik bilgileri anlasilir hale getirirken izleyicilerin duygusal
katilimini da artirmaktadir. Gorsel anlatinin sahip oldugu duygusal ve
anlatisal ozellikler, kurumlarin giivenilirlik algisini giiclendirmekte ve
iletisim mesajlarinin daha etkili bicimde hatirlanmasina katki saglamak-
tadir (Rubin, 2024). Bu nedenle kurumlar, 6zellikle sosyal medya ve
dijital video platformlarinda yalnizca iiriin veya hizmet tanitimi yapmak
yerine, kullanicilarin kendilerini 6zdeslestirebilecegi hikayeler olustur-
maya yonelmektedir.

Gorsel hikayelestirme, kurumsal marka anlatisinin soyut bilesenlerini
somut deneyimlere doniistiirme islevi de iistlenmektedir. Marka kimli-
gi, marka kisiligi, marka degerleri ve marka vaadi gibi kavramlar; fotog-
raf, video, illiistrasyon ve diger gorsel iletisim araglar1 sayesinde hedef
kitle tarafindan daha kolay algilanmakta ve anlamlandirilmaktadir. Diji-
tal cagda paydaslarla dogrudan etkilesim kurabilen kurumlarin daha
gliclii marka imaj1 olusturabildigi belirtilmektedir (Argenti, 2022). Gor-
sel hikayelestirme de bu etkilesimi destekleyerek kurumsal mesajlarin
yalnizca iletilmesini degil, ayn1 zamanda kullanicilar tarafindan dene-
yimlenmesini saglamaktadir. Tiirk Hava Yollari'nin farkl kiiltiirleri, se-
yahat deneyimlerini ve insan hikayelerini merkeze alan kiiresel reklam
kampanyalari, kurumsal degerlerin giigli gorsel anlatilar aracilifiyla
nasil etkili bicimde aktarilabilecegini gosteren basarili 6rneklerden biri-
dir.
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Dijital ortamlarda gorsel hikayelerin etkisi yalnizca dikkat ¢ekmekle
sinirli kalmamakta; ayni zamanda igeriklerin paylasilmasini, yeniden
yorumlanmasini ve kullanicilar tarafindan yeniden iiretilmesini de tes-
vik etmektedir. Giiglii olay Orgiisiine sahip marka videolarinin kullanici-
larin ¢evrimici paylasim davranislarini artirdigl ve marka hakkinda yeni
hikayelerin olusmasina katki sagladigi ortaya konulmustur (Karpasitis
vd., 2019). Boylece kullanicilar yalnizca igerik tiiketicisi olmaktan ¢ik-
makta; deneyimlerini paylasarak ve yeni igerikler {ireterek marka anlati-
sinin gelisimine aktif bicimde katkida bulunmaktadir. Bu siire¢, kurum-
sal marka anlatisinin dijjital ortamlarda organik olarak yayilmasini ve
daha genis kitlelere ulasmasini desteklemektedir.

Teknolojik gelismeler de gorsel hikayelestirmenin kapsamini ve etki
alanini siirekli genisletmektedir. Yapay zeka, artirilmis gergeklik, sanal
gerceklik ve kisisellestirilmis icerik {iretim teknolojileri, kullanicilarin
anlatiyla daha yogun etkilesim kurmasina ve bireysellestirilmis dene-
yimler yasamasina olanak tanimaktadir. Bu teknolojiler, gorsel hikaye-
lestirmeyi daha esnek, etkilesimli ve kullanici odakl: bir iletisim mode-
line dontiistiirerek kurumlarin hedef kitleleriyle birlikte anlam {iretme-
sini ve ortak deneyimler gelistirmesini miimkiin kilmaktadir (Velyka &
Birillo, 2024).

Gorsel hikayelestirme, dijital kurumsal iletisimde kurumsal kimligi go-
riinlir kilan, marka degerlerini somutlastiran, hedef kitleyle duygusal
bag kurulmasini saglayan ve kullanici katilimini tesvik eden stratejik bir
iletisim yaklasimidir. Gorsel anlatinin estetik giicii ile dijital teknolojile-
rin sundugu etkilesim olanaklarinin biitlinlesmesi, kurumlarin dijital
ortamda daha giicldi, tutarli ve siirdiiriilebilir marka deneyimleri olus-
turmasina katki saglamaktadir. Bu nedenle gorsel hikayelestirme, yal-
nizca tasarimsal bir uygulama degil; kurumsal marka anlatisini giiclen-
diren, paydaslarla uzun siireli iligkiler kurulmasini destekleyen ve dijital
kurumsal iletisim stratejilerinin basarisini artiran temel bilesenlerden
biri olarak degerlendirilmelidir.

3. GORSEL HiKAYELESTIRMENIN TASARIM BiLESENLERI

3.1. Gorsel Hiyerarsi

Gorsel hiyerarsi, gorsel hikayelestirmenin temel tasarim ilkelerinden
biri olup izleyicinin dikkatini belirli bir sira dogrultusunda yonlendir-
meyi amaclamaktadir. Gorsel 6gelerin boyutu, konumu, kontrasti, renk
kullanimi, bosluk diizeni ve sayfa igerisindeki yerlesimi araciliiyla olus-
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turulan bu yapi, kullanicilarin anlatiyr planlanan akis igerisinde takip
etmelerini saglayarak mesajin daha anlasilir, etkili ve akilda kalici bi-
¢imde iletilmesine katkida bulunmaktadir. Bu yoniiyle gorsel hiyerarsi
yalnizca estetik diizen saglamaya yonelik bir tasarim ilkesi degil; ayni
zamanda anlatinin okunabilirligini, algilanabilirligini ve iletisim etkinli-
gini artiran stratejik bir iletisim aracidir.

Gorsel hiyerarsinin temel amaci, kullanicilarin dikkatini 6ncelikle en
onemli bilgiye yonlendirmek ve anlatinin belirlenen sira dogrultusunda
deneyimlenmesini saglamaktir. Dijital araytizler iizerine gerceklestirilen
calismalar, kullanicilarin gorsel hiyerarsiye uygun olarak diizenlenmis
sayfalarda bilgiyi daha hizli algiladiklarini ve igerik akisini daha kolay
takip edebildiklerini gostermektedir. Cok modlu séylem analizine daya-
nan arastirmalar, kullanicilarin bakislarinin 6ncelikle ana gorsele, ardin-
dan temel mesaja ve son olarak kurumsal kimligi temsil eden diger gor-
sel unsurlara yoneldigini ortaya koymaktadir. Boylece metinsel ve gorsel
Ogelerin planli bi¢cimde diizenlenmesi, bilginin daha mantikli, ikna edici
ve etkili bi¢cimde algilanmasina katki saglamaktadir (Ginting vd., 2024).
Bu durum, gorsel hiyerarsinin yalnizca tasarim diizenini belirleyen bir
unsur olmadigini, ayni zamanda kullanici davraniglarini yonlendiren
planli bir iletisim stratejisi oldugunu gostermektedir.

Gorsel hiyerarsinin etkisi yalnizca dikkat yonlendirmesiyle sinirli degil-
dir. Renk, tipografi, ikonografi, bilgi grafikleri ve diger gorsel bilesenle-
rin hiyerarsik bir yapi icerisinde kullanilmasi, karmasik bilgilerin daha
kolay anlasilmasini ve kullanicilarin igerikle daha giiclii etkilesim kur-
masini saglamaktadir. Yapilandirilmis bir anlati ile desteklenen gorsel
hiyerarsi, kullanici katilimini artirmakta, bilginin hatirlanabilirligini
giiclendirmekte ve sunulan mesajlarin daha ikna edici bigimde algilan-
masina katki saglamaktadir (Rahardja vd., 2025). Dolayisiyla gorsel
hiyerarsi, estetik diizen olusturmanin o6tesinde, bilginin biligsel olarak
islenmesini kolaylastiran 6nemli bir tasarim bileseni olarak degerlendi-
rilmektedir.

Kurumsal iletisim baglaminda gorsel hiyerarsi, marka kimliginin dogru
ve tutarli bicimde algilanmasini destekleyen temel tasarim araglarindan
biridir. Dijital medya ortamlarinda grafik tasarim Ogelerinin belirli bir
oncelik sirasina gore diizenlenmesi, marka tutarliligini giiclendirmekte,
kullanic1 yonlendirmesini kolaylastirmakta ve anlatinin biitlinligiini
desteklemektedir (Ceken, 2025). Ozellikle logo, tipografi, illistrasyon,
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renk sistemi ve diger gorsel bilesenlerin belirli bir hiyerarsi icerisinde
kullanilmasi, hedef kitlenin mesaji daha kisa siirede anlamasina ve mar-
ka kimligini daha kolay hatirlamasina katki saglamaktadir.

Giinlimiizde basarili dijital markalar, gorsel hiyerarsiyi kullanici dene-
yiminin ayrilmaz bir parcasi olarak ele almaktadir. Ornegin Apple'in
irlin tanitim sayfalarinda kullanicilar ilk olarak biiyiik iirin gorseliyle
karsilagsmakta; ardindan kisa baslik, temel {iiriin vaadi, agiklayict metin
ve son asamada satin alma yonlendirmesiyle ilerlemektedir. Bu diizen,
kullanicinin dikkatini sistematik bicimde ydnlendirirken {iriin hikayesi-
nin asamali olarak deneyimlenmesini saglamaktadir. Benzer sekilde
Netflix'in dijital arayiiziinde biiyiik kapak gorselleri, kisa agiklamalar ve
icerik kategorileri belirli bir gorsel oncelik sirasina gore sunularak kul-
lanicilarin igerik se¢me siireci kolaylastirilmaktadir. Bu 6rnekler, gorsel
hiyerarsinin yalnizca estetik bir diizenleme olmadigini; kullanict dene-
yimini yonlendiren ve dijital marka anlatisini destekleyen stratejik bir
tasarim yaklasimi oldugunu gostermektedir.

Gorsel hiyerarsi, dijital kurumsal marka anlatisinda kullanici dikkatini
yonlendiren, bilgiyi anlamli bir sira icerisinde sunan ve anlatinin etkisini
artiran temel tasarim ilkelerinden biridir. Gorsel 6gelerin planli ve tu-
tarli bicimde diizenlenmesi, hedef kitlenin bilgiye daha kolay ulagmasi-
n1, marka mesajlarin1 daha dogru algilamasini ve dijital deneyimi daha
akic1 bicimde yasamasini saglamaktadir. Bu nedenle gorsel hiyerarsi,
yalnizca tasarimsal estetigi destekleyen bir unsur olarak degil; kurumsal
kimligin goriiniirliiglinii artiran, kullanici deneyimini gii¢lendiren ve
dijital marka anlatisinin etkinligini belirleyen stratejik bir tasarim bile-
seni olarak degerlendirilmelidir.

3.2. Renk ve Duygusal Anlam

Renk, gorsel hikayelestirmenin en giicli iletisim bilesenlerinden biri
olup yalnizca estetik bir unsur degil; izleyicinin dikkatini yonlendiren,
duygusal tepkilerini etkileyen ve marka kimliginin algilanmasini destek-
leyen stratejik bir tasarim aracidir. Gorsel iletisim siireglerinde renkler,
ilk izlenimin olusmasinda, mesajin anlamlandirilmasinda ve marka kim-
liginin hatirlanabilirliginde belirleyici bir rol {istlenmektedir. Bu nedenle
dijital kurumsal marka anlatisinda renk se¢imi, yalnizca gorsel bir tercih
olarak degil, kurumun iletisim stratejisinin ayrilmaz bir pargas: olarak
degerlendirilmektedir.
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Renklerin iletisim iizerindeki etkisi psikolojik, biligsel ve kiiltiirel bo-
yutlariyla ele alinmaktadir. Arastirmalar, farkli renklerin giiven, heye-
can, huzur, enerji ve aciliyet gibi farkli duygusal tepkiler olusturabildi-
gini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte renklerin olusturdugu anlam-
larin yalnizca psikolojik siireglerle aciklanamayacagy; kiiltiirel degerler,
bireysel deneyimler ve iletisimin gerceklestigi baglamin da renk algisini
onemli Olgiide etkiledigi belirtiimektedir. Ayrica marka iletisiminde
renk kullanimindaki tutarliligin marka farkindaligini artirdig1 ve kurum-
sal kimligin giliclenmesine katki sagladig: ifade edilmektedir (Sakib vd.,
2026). Bu yoniiyle renkler, gorsel hikayelestirmenin yalnizca estetik
boyutunu degil, kullanicilarin mesaji nasil algiladigini ve yorumladigini
da dogrudan etkileyen 6nemli iletisim araglaridir.

Renklerin kiltiirel anlamlar1 da dijjital kurumsal iletisimde dikkate
alinmas1 gereken 6nemli bir unsurdur. Ayni renk farkli toplumlarda
farkli ¢agrisimlar olusturabilmekte ve bu durum marka mesajlarinin
algilanmasini dogrudan etkileyebilmektedir. Kiiltiirel olarak hedef kit-
leyle uyumlu renklerin tiiketiciler iizerinde daha gii¢lii duygusal etkiler
olusturdugu ve marka giivenini artirdigr belirtilmektedir. Buna karsilik
kiiltiirel kodlarla ortiismeyen renk tercihleri, iletisim etkinligini azalta-
bilmektedir (Mohamed, 2025). Bu nedenle uluslararasi &lgekte faaliyet
gosteren kurumlarin renk stratejilerini hedef kitlenin kiiltiirel 6zellikle-
rini dikkate alarak planlamalari, dijital kurumsal marka anlatisinin basa-
r1s1 agisindan onem tasimaktadir.

Kurumsal iletisim acisindan renklerin en 6nemli islevlerinden biri, mar-
ka kimligini goriiniir, ayirt edilebilir ve akilda kalici hale getirmesidir.
Stratejik renk kullanimi; marka taninirligini artirmakta, hedef kitleyle
kurulan duygusal bag1 giiclendirmekte ve tiiketici davraniglarini etkile-
yebilmektedir (Lucky, 2025). Coca-Cola'nin kirmiziy1 enerji ve dina-
mizmle, Starbucks'n yesili dogallik ve siirdiiriilebilirlikle, Tiffany &
Co.'nun turkuaz mavisini ise prestij ve ayricalik algisiyla 6zdeslestirme-
si, renklerin marka kimliginin ayrilmaz bir pargas: haline gelebilecegini
gostermektedir. Bu ornekler, renklerin yalnizca gorsel kimligi destekle-
yen unsurlar olmadigini; ayn1 zamanda kurumlarin degerlerini ve marka
hikayelerini goriiniir kilan giiclii anlat1 araglar1 oldugunu ortaya koy-
maktadir.

Renklerin iletisimdeki etkisi yalnizca tek tek kendilerinden degil, renk-
lerin birbirleriyle kurdugu iliskilerden de kaynaklanmaktadir. Tamamla-
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yic1 renklerin olusturdugu kontrast, gorsel algiy1 giiclendirerek belirli
mesajlarin  6ne ¢ikarilmasini  kolaylastirmaktadir. Ozellikle mavi-
turuncu, kirmizi-yesil ve sari-mor gibi tamamlayici renk kombinasyon-
lar1, gorsel vurgu olusturarak kullanici dikkatini yonlendirmekte ve an-
latinin 6nemli boliimlerini daha belirgin hale getirmektedir (Demirbilek
& Sener, 2003). Dolayisiyla etkili bir gorsel hikayelestirme siirecinde
yalnizca dogru renklerin segilmesi degil, bu renklerin birbirleriyle olus-
turdugu gorsel iliskinin de stratejik bicimde planlanmasi gerekmektedir.

Dijital kurumsal marka anlatisinda renkler, kullanict deneyimini yon-
lendiren temel tasarim bilesenlerinden biri olarak kullanilmaktadir.
Spotify'in siyah ve yesil renk sistemi gii¢lii ve kolay ayirt edilebilir bir
dijital marka kimligi olustururken, Netflix'in siyah ve kirmizi renk paleti
dinamizm, heyecan ve sinematik deneyim algisin1 desteklemektedir.
Benzer sekilde LinkedIn'in mavi agirlikli kurumsal kimligi profesyonel-
lik ve giiven duygusunu one ¢ikarirken, Airbnb'nin sicak tonlardan olu-
san renk sistemi samimiyet, aidiyet ve topluluk hissini giiclendirmekte-
dir. Bu ornekler, renklerin yalnizca estetik tercihler olmadigini; kurum-
larin marka kisiligini, iletisim tonunu ve kullanict deneyimini goriiniir
kilan stratejik bir anlat1 arac1 oldugunu gostermektedir.

Renk, gorsel hikayelestirmede kullanicilarin dikkatini yonlendiren, duy-
gusal tepkilerini sekillendiren ve marka kimliginin algilanmasinm giig-
lendiren temel tasarim bilesenlerinden biridir. Psikolojik etkileri, kiiltii-
rel anlamlar1 ve kurumsal kimlikle kurdugu giiclii iliski sayesinde renk-
ler, dijital kurumsal marka anlatisinin stratejik unsurlar1 arasinda yer
almaktadir. Bu nedenle etkili bir gorsel hikayelestirme siirecinde renk
kararlar1 yalnizca estetik kaygilar dogrultusunda degil; hedef kitlenin
ozellikleri, kiiltlirel baglam, iletisim hedefleri ve marka kimligi birlikte
degerlendirilerek planlanmalidir. Bu biitiinciil yaklasim, dijital ortam-
larda daha tutarli, akilda kalic1 ve etkili kurumsal marka anlatilarinin
olusturulmasina 6nemli katki saglamaktadir.

3.3. Tipografi

Tipografi, gorsel hikayelestirmenin yalnizca metinlerin okunabilirligini
saglayan teknik bir tasarim unsuru degil; ayn1 zamanda marka kimligini,
iletisim tonunu ve anlatinin ritmini belirleyen temel iletisim bilesenle-
rinden biridir. Yaz1 karakteri, punto, satir araligi, bosluk kullanimi ve
tipografik hiyerarsi gibi unsurlar, kullanicilarin bilgiyi algilama bi¢imini
dogrudan etkileyerek gorsel anlatinin hem estetik hem de islevsel yapi-
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sin1 sekillendirmektedir. Bu nedenle dijital iletisim ortamlarinda tipog-
rafi, metni goriiniir kilmanin 6tesinde kurumun kisiligini, degerlerini ve
iletisim anlayisini yansitan stratejik bir tasarim araci olarak degerlendi-
rilmektedir.

Dijital marka iletisiminde tipografinin 6nemi son yillarda daha da art-
mistir. Arastirmalar, 6zgilin yazi karakterleri, modiiler tipografik sistem-
ler ve platformlar arasinda siirdiiriilen tipografik tutarliligin kurumlarin
farklilasmasina katk:i sagladigini; marka giivenini, tanmnirligini ve ku-
rumsal kimligin siirekliligini giiclendirdigini gdstermektedir. Bunun
yaninda erisilebilirlik ve siirdiirtilebilirlik ilkelerinin de ¢agdas tipografi
anlayisinin temel bilesenleri arasinda yer aldig1 vurgulanmaktadir (Ak-
ter vd., 2026). Bu dogrultuda tipografi, yalnizca metinlerin diizenlenme-
sine yonelik teknik bir uygulama olmaktan ¢ikmus; dijital kurumsal
marka anlatisinin stratejik yapi taslarindan biri haline gelmistir.

Tipografinin iletisimdeki etkisi, diger gorsel anlati unsurlariyla birlikte
degerlendirildiginde daha belirgin hile gelmektedir. Fotograf, illiistras-
yon, renk, ikonografi ve hareketli grafiklerle uyum igerisinde kullanilan
tipografik diizen, kullanicilarin mesajlar1 daha kisa siirede anlamasini ve
anlatiy1 daha kolay takip etmesini saglamaktadir. Ayrica goz izleme
arastirmalari, dogru yapilandirilmis tipografik hiyerarsinin kullanic
dikkatini planlanan sira dogrultusunda yénlendirdigini ve bilgiye erisimi
kolaylastirdigini ortaya koymaktadir (Hermanto, 2022). Boylece tipogra-
fi yalnizca okunabilirligi artiran bir unsur degil; gorsel hikayenin ritmi-
ni, akisini ve kullanici deneyimini yoneten temel tasarim bilesenlerin-
den biri haline gelmektedir.

Kurumsal marka anlatisinda tipografi, marka kimliginin en goriiniir ve
en ayirt edici unsurlarindan biridir. Logo, renk sistemi ve diger kurum-
sal kimlik bilesenleriyle birlikte kullanilan tutarli tipografik yapi, farkl
dijital platformlarda biitiinciil bir marka deneyimi olusturulmasina katki
saglamaktadir. Tutarli tipografi kullanimi, kullanicilarin markayr daha
kolay tanimasini saglarken uzun vadede marka giiveni ve marka sadaka-
tini de desteklemektedir. Ozellikle mobil cihazlardan masaiistii bilgisa-
yarlara kadar farkli ekran boyutlarina uyum saglayabilen esnek tipogra-
fik sistemler, dijital kullanic1 deneyiminin gelistirilmesinde 6énemli bir
rol oynamaktadir (Irman & Pranata, 2025).

Dijital teknolojilerde yasanan gelismeler, tipografinin kullanim alanlari-
n1 da 6nemli Ol¢iide genisletmistir. Artirilmis gerceklik, sanal gerceklik
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ve etkilesimli dijital yayincilik uygulamalar1 sayesinde tipografi iki bo-
yutlu bir yazi diizeni olmaktan ¢ikarak {i¢ boyutlu ve etkilesimli dene-
yimlerin aktif bir bileseni haline gelmistir. Hareket, derinlik ve kullanici
etkilesimiyle biitiinlesen tipografik uygulamalar, metni yalnizca okuna-
cak bir igerik olmaktan ¢ikararak dijital anlatinin deneyimlenen bir par-
casina doniistiirmektedir (Kaya, 2025). Boylece kullanicilar bilgiyi yal-
nizca okumamakta, ayni zamanda dijital ortamin sundugu etkilesim
olanaklari sayesinde aktif bicimde deneyimlemektedir.

Basarili dijital markalar, tipografiyi kurumsal kimliklerinin ayrilmaz bir
pargasi olarak kullanmaktadir. Spotify'in biiyiik puntolu ve dinamik ti-
pografi anlayis1 miizigin enerjisini ve hareketliligini yansitirken, App-
le'ln sade ve minimalist tipografik yaklasimi yenilik¢ilik, yalinlik ve
premium marka algisini desteklemektedir. IKEA ise okunabilirligi 6n
planda tutan tipografik sistemiyle erisilebilirlik ve kullanim kolaylig
mesajin1 gliclendirmektedir. Bu Ornekler, tipografinin yalnizca estetik
bir tercih olmadigini; markanin karakterini, iletisim tonunu ve kullanici
deneyimini goriiniir kilan stratejik bir tasarim bileseni oldugunu gos-
termektedir.

Tipografi, dijital kurumsal marka anlatisinda bilgiyi diizenleyen, kulla-
nict dikkatini yonlendiren ve marka kimligini goriiniir kilan temel tasa-
rim bilesenlerinden biridir. Gorsel anlatinin diger unsurlariyla uyum
icinde planlandiginda iletisim mesajlarinin daha hizli anlasilmasini sag-
lamakta, kullanici deneyimini gelistirmekte ve kurumsal marka anlatisi-
nin biitiinligiini giiclendirmektedir. Bu nedenle tipografiye iligskin tasa-
rim kararlar1 yalnizca estetik tercihler olarak degil; kurumun iletisim
stratejisini, marka algisini ve dijital kullanici deneyimini dogrudan etki-
leyen stratejik kararlar olarak degerlendirilmelidir. Bu y6niiyle tipografi,
dijital kurumsal iletisimde etkili, tutarli ve siirdiiriilebilir marka anlati-
larinin olusturulmasina katk: saglayan temel tasarim araglarindan biri-
dir.

3.4. Fotograf Kullanimi

Fotograf, gorsel hikayelestirmenin en gii¢li anlatim araglarindan biri
olup gercek yasamdan kesitler sunabilmesi, duygular1 etkili bicimde
aktarabilmesi ve hedef kitlenin anlatiyla 6zdeslesmesini kolaylastirmasi
nedeniyle dijital kurumsal iletisimde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle dijital platformlarda kullanicilarin gérsel iceriklere metin ta-
banli iceriklerden daha hizli tepki vermesi, fotografi yalnizca estetik bir
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unsur olmaktan ¢ikararak marka kimligini, kurumsal degerleri ve marka
anlatisin1 goriiniir kilan stratejik bir iletisim aracina doniistiirmektedir.

Fotografin gorsel hikayelestirmedeki temel islevlerinden biri, soyut
marka degerlerini somut ve deneyimlenebilir gorsel anlatilara doniis-
tlirmesidir. Renk, 1s1k, kompozisyon ve sembolik Ogeler araciligiyla
olusturulan fotografik anlatilar, marka kiiltlirinii goriintir kilmakta,
marka taninirligini artirmakta ve kullanicilar iizerinde giiglii duygusal
cagrisimlar olusturmaktadir (Chen, 2025). Bu dogrultuda yalnizca tek
bir fotograf degil, belirli bir anlat1 diizeni icerisinde sunulan fotograf
serileri de marka hikayesinin daha etkili bi¢imde aktarilmasina katki
saglamaktadir. Boylece fotograf, {irlin veya hizmeti gdsteren bir arag
olmanin Otesine gecerek markanin kimligini, degerlerini ve kisiligini
yansitan gili¢lii bir anlat1 diline doniismektedir. Fotografin iletisim giicii
yalnizca gorsel niteliginden degil, anlatiy1 olusturan diger tasarim bile-
senleriyle kurdugu iliskiden de kaynaklanmaktadir. Karakter, hareket,
arka plan, kompozisyon ve mekansal diizenleme gibi unsurlarin uyum
icinde kullanilmasi, kullanicilarin anlatiya daha giiglii bi¢cimde katilma-
sin1 saglayarak marka ile kurduklar1 duygusal bagi giiclendirmektedir
(Lim & Childs, 2020). Buna karsilik tek basina kullanilan herhangi bir
gorsel unsur ayni etkiyi olusturamamaktadir. Bu durum, fotograf kulla-
niminda estetik kaygilar kadar anlat1 biitiinliigliniin ve tasarim o6geleri
arasindaki iliskinin de dikkate alinmas1 gerektigini gdstermektedir.

Kurumsal marka anlatisinda fotograf, marka kimliginin goriintirliglini
artirirken kullanicilarin markayla kurdugu psikolojik iliskiyi de giiclen-
dirmektedir. Tutarli gorsel anlatilarin yalnizca dikkat ¢ekmekle kalma-
yip marka tutumu, satin alma niyeti ve uzun dénemli marka sadakati
tizerinde de olumlu etkiler olusturdugu belirtilmektedir (Sharma &
Garba M., 2026; Salim, 2025). Ozellikle Instagram gibi gorsel odakli
platformlarda olusturulan fotograf serileri, kullanicilarin markayi yalniz-
ca sundugu iiriin ve hizmetlerle degil; temsil ettigi yasam tarzi, degerler
ve kurumsal kiiltiirle birlikte algilamasina katki saglamaktadir. Bu du-
rumun basarili drneklerinden biri Patagonia'nin dijital iletisim strateji-
sidir. Marka, doga, siirdiiriilebilirlik ve cevresel sorumluluk temalarini
merkeze alan fotografik anlatilar aracilifiyla yalnizca {iriinlerini tanit-
makla kalmamakta; ayni zamanda gevresel duyarlilik, doga sevgisi ve
siirdiiriilebilir yasam anlayisini da hedef kitlesine aktarmaktadir. Boyle-
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ce fotograf, iiriin odakli iletisimin Otesine gecerek kurumun temel de-
gerlerini goriliniir kilan gii¢lii bir marka anlatisina doniismektedir.

Dijital iletisim ortamlarinda fotograf kullanimini doniistiiren Onemli
gelismelerden biri de kullanici tarafindan iiretilen igeriklerin (User Ge-
nerated Content-UGC) yayginlasmasidir. Kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda paylastiklar1 fotograflar, elektronik agizdan agiza ileti-
simi (e-WOM) giiclendirmekte ve diger tiiketicilerin marka algisini
onemli Ol¢iide etkilemektedir (Farace vd., 2017). Kullanic1 deneyimleri-
ni yansitan bu fotograflar, marka tarafindan hazirlanan profesyonel ige-
riklere kiyasla daha dogal, giivenilir ve samimi algilanmaktadir. Bu ne-
denle glinlimiizde kurumlar yalnizca kendi {iirettikleri gorsel icerikleri
degil, kullanicilarin olusturdugu fotograflar1 da dijital kurumsal marka
anlatisinin 6nemli bilesenlerinden biri olarak degerlendirmektedir.

Fotograf, gorsel hikayelestirmede duygusal etki olusturan, marka kimli-
gini goriiniir kilan ve hedef kitleyle giivene dayali iliskiler kurulmasini
destekleyen temel tasarim bilesenlerinden biridir. Stratejik bicimde
planlanan fotograf kullanimi, kurumlarin marka hikayelerini daha etkili
aktarmasina, kullanici katilimini artirmasina ve dijital platformlarda
siirdiiriilebilir marka deneyimleri olusturmasina katki saglamaktadir. Bu
nedenle fotograf, dijital kurumsal marka anlatisinda yalnizca gorsel bir
0ge degil; kurumsal kimligi giiclendiren, marka degerlerini goriiniir ki-
lan ve kullanicilarla anlamli baglar kurulmasini saglayan stratejik bir
iletisim araci olarak degerlendirilmelidir.

3.5. illiistrasyon

Mlliistrasyon, gorsel hikayelestirmenin &zgiinliik, yaraticilik ve duygusal
anlatim giiclinii artiran temel tasarim bilesenlerinden biridir. Fotograf
gercek yasami yansitirken, illiistrasyon tasarimciya gercekligin sinirlari-
n1 asarak soyut diistinceleri, duygular1 ve kavramlar1 6zgiin gorsel anlati-
lara doniistiirme olanagr sunmaktadir. Bu 0zelligi sayesinde illiistras-
yon, dijital kurumsal iletisimde marka kisiliginin olusturulmasi, kurum-
sal degerlerin goriinlir kilinmasi ve rakip markalardan farklilasiimasi
acisindan stratejik bir iletisim araci olarak degerlendirilmektedir.

Mlliistrasyonun en 6nemli islevlerinden biri, markalarin hedef kitleleriyle
duygusal bag kurmasini kolaylastirmasidir. Arastirmalar, kurumlarin
illiistrasyonu yalnizca estetik bir unsur olarak degil; marka degerlerini,
kurumsal duruslarini ve vermek istedikleri duygusal mesajlar1 aktarma-
ya hizmet eden bir anlatim dili olarak kullandiklarini gostermektedir.
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Ozgiin illiistrasyonlar, markalara rakiplerinden ayrisabilecekleri benzer-
siz bir gorsel kimlik kazandirirken hikaye anlatimini da gii¢clendirmek-
tedir (Sharma & Chaturvedi, 2024). Bunun yaninda illiistrasyonun mar-
ka taninirhigini artirdigl, 6zgiin bir gorsel dil olusturulmasina katki sag-
ladig1 ve kullanicilarla uzun siireli duygusal iliskiler kurulmasini destek-
ledigi belirtilmektedir (Nath, 2026). Giinlimiizde tiiketicilerin standart
reklam gorselleri yerine daha 6zgiin, samimi ve yaratict anlatilar1 tercih
etmesi, illiistrasyonu dijital kurumsal iletisimin vazgecilmez tasarim
araglarindan biri haline getirmistir.

Mlliistrasyonun etkisi, diger gorsel tasarim bilesenleriyle birlikte kulla-
nildiginda daha da giiclenmektedir. Grafik tasarim, tipografi, renk ve
diger gorsel iletisim unsurlariyla biitiinlesik bicimde kullanilan illiist-
rasyonlar, gorsel tutarlilig1 artirmakta, marka kimligini giiclendirmekte
ve kullanicilarin dijital ortamda daha kolay yonlendirilmesini saglamak-
tadir. Ayrica sembolik anlatimlar ve metaforik gorseller araciligiyla duy-
gusal ¢agrisimlar olusturularak hikdyenin etkisi artirilmaktadir (Ceken,
2025). Bu nedenle illiistrasyon, yalnizca dekoratif bir unsur degil; anla-
tinin duygusal derinligini ve gorsel biitiinliiglinii olusturan temel tasa-
rim bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Illiistrasyonun
onemli katkilarindan biri de karmasik bilgilerin daha anlasilir hale geti-
rilmesini saglamasidir. Soyut kavramlarin gorsellestirilmesi, 6grenme
siirecini kolaylastirmakta ve kullanicilarin bilgiyi daha hizli anlamalarina
yardimcr olmaktadir. Tipografiyle birlikte kullanilan illiistrasyonlar ise
anlatinin ritmini giiclendirmekte, okunabilirligi artirmakta ve bilgi aki-
sin1 daha etkili hale getirmektedir (Kaya, 2025). Bu nedenle dijjital ya-
yincilik, etkilesimli kitaplar, egitim platformlar1 ve kamu iletisimi uygu-
lamalarinda illiistrasyon, yalnizca gorsel zenginlik saglayan bir unsur
degil; 6grenmeyi ve bilgi aktarimini destekleyen stratejik bir iletisim
araci olarak kullanilmaktadir.

Dijital platformlarda basarili markalar, illistrasyonu kurumsal kimlikle-
rinin ayrilmaz bir pargasi olarak degerlendirmektedir. Duolingo'nun
"Duo" karakteri, Mailchimp'in kendine 6zgii illiistrasyon dili ve Slack'in
sade karakter tasarimlari, markalarin yalnizca iiriin ve hizmetlerini de-
gil; ayn1 zamanda iletisim tonlarini, kurum kiiltiirlerini ve marka kisilik-
lerini de gorsel olarak yansitmaktadir. Bu orneklerde illiistrasyon, kul-
lanic1 deneyimini kolaylastirmanin yani sira markalarin daha samimi,
erisilebilir ve akilda kalici algilanmasina 6nemli katki saglamaktadir.
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Boylece kullanicilar yalnizca bir dirlinle degil, kendine 6zgii karakteri ve
anlat1 dili bulunan bir marka kimligiyle etkilesim kurmaktadir.

Mlliistrasyon, dijital kurumsal marka anlatisinda marka kimligini gii¢len-
diren, soyut kavramlar1 somutlastiran ve hedef kitleyle duygusal bag
kurulmasini destekleyen temel tasarim bilesenlerinden biridir. Grafik
tasarim, tipografi, renk ve diger gorsel iletisim unsurlariyla biitiinlesik
bicimde kullanildiginda kurumsal marka anlatisinin etkisini artirmakta,
markalara 6zgiin bir gorsel dil kazandirmakta ve dijital platformlarda
siirdiiriilebilir marka deneyimlerinin olusturulmasina katk: saglamakta-
dir. Bu yoniiyle illiistrasyon, yalnizca estetik deger iireten bir tasarim
unsuru degil; kurumlarin hikayelerini 6zgiin, akilda kalic1 ve etkili bi-
¢imde aktarmalarini saglayan stratejik bir iletisim araci olarak degerlen-
dirilmektedir.

3.6. Hareketli Gorseller ve Video

Hareketli gorseller ve video, dijjital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte gorsel hikayelestirmenin en etkili anlatim araglarindan biri hali-
ne gelmistir. Gorsel, isitsel ve zamansal unsurlar1 ayni anlati igerisinde
biitiinlestirebilmesi, videoyu yalnizca bilgi aktaran bir iletisim arac1 ol-
maktan ¢ikararak izleyicide duygu olusturan, dikkat ¢eken ve uzun siire-
li hatirlanabilirlik saglayan giiclii bir deneyime doéniistiirmektedir. Bu
nedenle glinlimiizde kurumlar; marka kimliklerini goriiniir kilmak, he-
def kitleyle duygusal bag kurmak ve karmasik mesajlar1 daha anlasilir
bicimde aktarabilmek amaciyla hareketli gorselleri ve video igeriklerini
dijital iletisim stratejilerinin merkezinde konumlandirmaktadir.

Video kullaniminin en 6nemli avantajlarindan biri, karmasik bilgileri
kisa siirede anlasilir ve etkileyici bicimde sunabilmesidir. Dijital plat-
formlarda video tiiketiminin siirekli artmasi ve kullanicilarin dikkat sii-
relerinin giderek kisalmasi, video igeriklerini kurumsal iletisim agisin-
dan stratejik bir konuma tagimistir. Gorsel, isitsel ve anlatisal 6gelerin
biitiinlesik bicimde kullanilmasi; mesajlarin sadelestirilmesini, kullanici
dikkatinin daha uzun siire korunmasini ve marka mesajlarinin uzun
siireli bellekte daha kalic1 hile gelmesini saglamaktadir (Rubin, 2024).
Boylece video, yogun rekabetin yasandig: dijital iletisim ortamlarinda
kurumlarin goriiniirliigiinii ve iletisim etkinligini artiran temel araglar-
dan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Video anlatilarinin etkisi yalnizca ige-
rikle degil, hareket tasariminin niteligiyle de yakindan iligkilidir. Hare-
ketli grafiklerde zamanlama, ritim, gecis efektleri ve hareket siirekliligi
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gibi tasarim ilkelerinin dogru kullanilmasi, marka mesajlarinin daha
etkili bicimde iletilmesine katk: saglamaktadir. Bunun yaninda hareketli
grafikler, kullanicilarin bilgiyi daha kolay anlamalarina ve anlatiy1 daha
akici bicimde takip etmelerine yardimci olmaktadir (Shahrulnizam vd.,
2023). Bu nedenle hareket tasarimi, dijital hikayelestirmede yalnizca
estetik bir unsur degil; bilgi aktarimini destekleyen islevsel bir anlatim
bileseni olarak degerlendirilmektedir. Basarili video anlatilarinda teknik
kalite kadar giiclii bir olay orgiisiiniin olusturulmasi da biiylik 6nem
tasimaktadir. Gorsel, isitsel ve anlatisal bilesenlerin birlikte kullanildig:
videolarda ozellikle giiclii bir hikdye yapisinin kullanicilarin paylasim
davranislar1 {izerinde belirleyici oldugu ortaya konulmustur (Karpasitis
vd., 2019). Kullanicilar yalnizca estetik agidan basarili videolar1 degil,
ayn1 zamanda anlamli ve duygusal bir hikaye sunan igerikleri daha fazla
paylagmakta ve dijital ortamlarda yeniden {iretmektedir. Ayrica karakter
kullanimi, @inli destegi ve sembolik anlatim 6geleri gibi unsurlarin da
iceriklerin ¢evrimici yayilimini artirabildigi belirtilmektedir. Bu bulgu-
lar, dijital hikayelestirmede teknolojik olanaklarin tek basina yeterli
olmadigini; etkili iletisimin temelinde gii¢lii bir anlati kurgusunun yer
aldigini gostermektedir.

Kurumsal marka iletisiminde video, kurumlarin degerlerini, kiltiiriinii
ve marka kimligini gorliniir kilan en etkili anlatim araglarindan biridir.
Basarili reklam videolar: yalnizca iiriin veya hizmet tanitimi yapmakla
kalmamakta; marka degerlerini hedef kitlenin yasam deneyimleriyle
iliskilendirerek izleyicilerle duygusal bag kurulmasina katk: saglamakta-
dir (Mohamed vd., 2024). Boylece video, tek yonli bilgi aktariminin
Otesine gecerek kurum ile hedef kitle arasinda etkilesim ve deneyim
odakl1 bir iletisim ortami olusturmaktadir. Dijital kullanicilarin igerik
tliiketim aligkanliklar1 da video tasarimini dogrudan etkilemektedir. Gii-
niimiizde kullanicilar kisa siireli ve odaklanmis video iceriklerini daha
fazla tercih etmekte; uzun videolarda ise dikkat diizeyi daha hizli diis-
mektedir. Bu nedenle etkili dijital video anlatilarinin sosyal medya di-
namiklerine uygun, kisa, odaklanmis ve giiclii bir hikaye yapisina sahip
olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Finkler & Leén, 2019). Bu dogrul-
tuda Instagram Reels, TikTok ve YouTube Shorts gibi kisa video format-
lar1, kurumlarin dijital marka anlatilarinda giderek daha fazla kullanilan
stratejik iletisim araclar1 haline gelmistir.
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Basarili markalarin uygulamalari, hareketli gorsellerin kurumsal marka
anlatisina sagladig1 katkiyr acik bigcimde gostermektedir. Apple'in iiriin
lansman videolar: sinematografik anlatimi ve yalin hareket tasarimiyla
yenilik¢i marka kimligini gii¢lendirirken, Nike'in kisa reklam filmleri
bireysel basar1 dykiilerini merkeze alarak giiclii bir duygusal etki olus-
turmaktadir. Spotify Wrapped ise kullanicilarin kisisel dinleme verileri-
ni hareketli grafikler, animasyonlar ve dinamik tipografiyle bir araya
getirerek her kullaniciya 6zgii bir hikdye deneyimi sunmaktadir. Bu or-
nekler, hareketli gorsellerin yalnizca bilgi aktarmadigini; kullanicilarin
marka deneyiminin aktif bir parcasi haline gelmesini saglayarak kisisel-
lestirilmis ve paylasilabilir anlatilar olusturdugunu gostermektedir.

Hareketli gorseller ve video, dijital kurumsal marka anlatisinda dikkat
¢ekme, duygusal etkilesim olusturma, karmasik bilgileri sadelestirme ve
marka hikayesini etkili bicimde aktarma agisindan vazgecilmez tasarim
bilesenleri arasinda yer almaktadir. Giiglii bir olay orgiisii, etkili hareket
tasarimi ve kullanici odakl: icerik stratejileriyle desteklenen video anla-
tilar1, kurumlarin hedef kitleleriyle daha giiglii baglar kurmasina, marka
kimligini daha goriiniir hale getirmesine ve dijital platformlarda siirdii-
riilebilir marka deneyimleri olusturmasina katki saglamaktadir. Bu yo-
niiyle hareketli gorseller ve video, dijital kurumsal iletisimde yalnizca
destekleyici igerikler degil; kurumsal kimligi goriintir kilan, kullanici
katilimini artiran ve marka anlatisini gili¢lendiren stratejik iletisim arag-
lar1 olarak degerlendirilmelidir.

3.7. Tutarh Gorsel Dil Olusturma

Tutarli gorsel dil, dijital kurumsal marka anlatisinin siirdiiriilebilirligini
saglayan en 6nemli tasarim bilesenlerinden biridir. Kurumun farkli diji-
tal platformlarda ayni kimlik, deger ve iletisim anlayisiyla temsil edil-
mesini saglayan bu yaklasim; logo, renk sistemi, tipografi, fotograf dili,
illistrasyon, ikonografi, hareketli grafikler ve diger gorsel unsurlarin
ortak bir tasarim stratejisi dogrultusunda kullanilmasini ifade etmekte-
dir. Boylece kullanicilar kurumla hangi dijital temas noktasinda karsila-
sirsa karsilagsin benzer bir gorsel deneyim yasamakta, markayr daha
kolay tanimakta ve kurumsal kimligi daha tutarli bigcimde algilayabil-
mektedir. Bu yoniyle tutarli gorsel dil, yalnizca estetik biitiinliik sagla-
yan bir tasarim ilkesi degil; marka giivenini, kurumsal kimligi ve kulla-
nict deneyimini gii¢lendiren stratejik bir iletisim yaklasimudir.



DIJITAL KURUMSAL ILETISIM | 187

Tutarli bir gorsel dil olusturmanin temel amaci, kurumun tiim dijjital
iletisim faaliyetlerinde ortak bir gorsel kimlik gelistirmektir. Bu kap-
samda olusturulan tasarim dili sistemleri; renk paletleri, tipografi, iko-
nografi, arayiiz bilesenleri ve sayfa diizenleri gibi gorsel unsurlarin stan-
dartlastirilmasini saglayarak marka kimligi ile kullanici deneyimi ara-
sinda giiclii bir iliski kurmaktadir (Rawal, 2020). Boylece farkli plat-
formlarda iiretilen icerikler bicimsel olarak ¢esitlilik gosterebilse de kul-
lanicilar her temas noktasinda ayni kurumsal kimligi deneyimleyebil-
mektedir. Bu durum, gorsel biitiinliigiin yalnizca estetik bir tercih degil,
dijital kurumsal iletisimin islevselligini artiran temel bir gereklilik oldu-
gunu gostermektedir. Gorsel tutarliligin siirdiiriilebilmesi, yalnizca tasa-
rim kararlarina degil; kurumun iletisim siireglerinin biitiinciil bicimde
yonetilmesine de baglidir. Biiylik 6l¢ekli kurumlarda dijjital igeriklerin
farkli ekipler tarafindan iiretilmesi, ortak standartlar olusturulmadigin-
da marka biitlinligiiniin zayiflamasina neden olabilmektedir. Bu neden-
le tasarim rehberleri, gorsel standartlar ve disiplinler arasi koordinasyon
mekanizmalarinin olusturulmasi, farkli platformlarda iiretilen icerikle-
rin ayni kurumsal kimligi yansitmasini saglamaktadir (L'Esperance,
2025). Bu yaklasim, gorsel tutarliligin yalnizca tasarimcilarin degil; ku-
rumun tiim iletisim siireclerinin ortak sorumlulugu oldugunu ortaya
koymaktadir.

Kurumsal gorsel kimlik ile kurumsal itibar arasindaki iligki de literatiir-
de gii¢lii bicimde vurgulanmaktadir. Gorsel kimligin tiim iletisim kanal-
larinda tutarli bicimde uygulanmasi; goriiniirliik, farklilasma, 6zgiinliik,
seffaflik ve giivenilirlik gibi kurumsal itibarin temel bilesenlerini destek-
lemektedir (van den Bosch vd., 2005). Paydaslar, ayni gorsel dili farkli
dijital ortamlarda siirekli olarak deneyimlediklerinde kurumun daha
profesyonel, giivenilir ve istikrarli oldugu yoniinde olumlu algilar gelis-
tirmektedir. Bu nedenle tutarli gorsel dil, yalnizca marka kimligini go-
riintir kilan degil; kurumsal itibarin olusumuna da katki saglayan strate-
jik bir iletisim araci olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte basa-
ril1 bir gorsel dil, yalnizca tutarliliga degil, ayn1 zamanda uyarlanabilirli-
ge de dayanmalidir. Dijital platformlarin teknik ozellikleri, kullanici
aliskanliklari ve igerik bigimleri birbirinden farkli oldugundan, tiim plat-
formlarda ayni tasarimin birebir kullanilmasi etkili bir iletisim saglama-
yabilir. Bu nedenle logo, renk sistemi ve tipografi gibi temel kimlik bile-
senleri korunurken platformlarin 6zelliklerine uygun gorsel uyarlamalar
yapilmasi Onerilmektedir (Liang, 2005). Boylece kurumlar hem marka
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kimliklerini koruyabilmekte hem de farkli dijital ortamlara uygun ileti-
sim ¢oziimleri gelistirebilmektedir.

Basarili kiiresel markalarin uygulamalari da bu yaklasimi desteklemek-
tedir. Apple, web sitesi, mobil uygulamalari, {irin ambalajlar1 ve reklam
kampanyalarinda ayni yalin tasarim anlayisini siirdiiriirken her platfor-
mun teknik 6zelliklerine uygun icerik diizenlemeleri yapmaktadir. Spo-
tify, yesil-siyah renk sistemi ve dinamik tipografi yaklagimini tiim dijital
platformlarda korurken kampanyalarin niteligine gore farkli gorsel anla-
tim tekniklerinden yararlanmaktadir. Airbnb ise sicak renk paleti, 6zgiin
illiistrasyon dili ve samimi fotograf kullanimiyla tiim dijital temas nok-
talarinda biitiinciil bir marka deneyimi sunmaktadir. Bu 6rnekler, giiclii
markalarin igerik bicimleri degisse bile temel gorsel kimliklerinden
odiin vermediklerini ve kullanicilarina her platformda tutarli bir marka
deneyimi yasattiklarini gostermektedir. Tutarli gorsel dilin basarisi, yal-
nizca tasarim bilesenlerinin tek tek dogru kullanilmasina degil; bu bile-
senlerin birbirleriyle kurdugu uyumlu iliskiye de baghdir. Grafik tasa-
rim, illistrasyon, tipografi, fotograf ve diger gorsel iletisim unsurlarinin
biitiinlesik bicimde kullanilmasi; gorsel tutarliligi giiclendirmekte, kul-
lanic1 yonlendirmesini kolaylastirmakta ve marka anlatisinin biitiinlii-
glini desteklemektedir (Ceken, 2025). Dolayisiyla etkili bir dijital ku-
rumsal marka anlatisi, tek tek basarili gérsel unsurlardan degil; bu un-
surlarin ortak bir iletisim stratejisi dogrultusunda uyum iginde ¢alisma-
sindan olusmaktadir.

Tutarli gorsel dil, dijital kurumsal marka anlatisinin siirdiirilebilirligini
saglayan temel tasarim yaklasimlarindan biridir. Logo, renk, tipografi,
fotograf, illiistrasyon, ikonografi ve hareketli gorseller gibi tiim gorsel
bilesenlerin ortak bir strateji dogrultusunda planlanmasi; kurumlarin
farkl: dijital platformlarda giivenilir, taninabilir ve gii¢li bir marka algisi
olusturmasina katki saglamaktadir. Bu nedenle tutarli gorsel dil, yalniz-
ca estetik biitiinliigii koruyan bir tasarim ilkesi degil; kurumsal kimligi
goriiniir kilan, kullanic1 deneyimini gelistiren, kurumsal itibar1 gii¢len-
diren ve dijital iletisim stratejilerinin basarisin1 destekleyen temel bir
iletisim yaklasimi olarak degerlendirilmelidir.

4. DIJITAL PLATFORMLARDA GORSEL HiKAYELESTIRME

Kurumsal web siteleri, dijital kurumsal marka anlatisinin en 6nemli
uygulama alanlarindan biridir. Kurumlarin kimliklerini, degerlerini,
tirtin ve hizmetlerini, kurumsal kiiltiirlerini ve paydaslariyla kurduklari
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iletisimi biitlinciil bi¢cimde yansitan bu platformlar, markanin dijital
ortamdaki resmi temsil noktasi olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya
ve diger dijital kanallar daha ¢ok hizli etkilesim kurulmasini saglarken,
kurumsal web siteleri marka hikayesinin sistematik, kontrollii ve siirdii-
riilebilir bicimde sunuldugu temel iletisim ortamini olusturmaktadir. Bu
nedenle web siteleri yalnizca bilgi sunan dijital platformlar degil; kuru-
mun gorsel kimligini, degerlerini ve marka kisiligini kullanici deneyimi
araciligiyla goriiniir kilan stratejik iletisim araglaridir.

Kurumsal web sitelerinde etkili bir marka anlatisi olusturabilmek, gor-
sel hikayelestirme bilesenlerinin biitlinlesik bi¢cimde planlanmasini ge-
rektirmektedir. Gorsel hiyerarsi, tipografi, renk sistemi, fotograf, illtist-
rasyon, ikonografi ve kullanici deneyimi tasarimi, kullanicilarin igerikle
kurdugu etkilesimi dogrudan etkileyen temel tasarim unsurlaridir. Aras-
tirmalar, kullanicilarin web sayfalarinda 6ncelikle ana gorsele, ardindan
temel mesaja ve son olarak kurumsal kimligi destekleyen diger gorsel
unsurlara odaklandigini gostermektedir. Bu dogrultuda olusturulan gor-
sel hiyerarsi, kullanicilarin bilgiye daha hizli ulagsmasini saglamakta ve
anlatinin planlanan sira igerisinde deneyimlenmesine katkida bulun-
maktadir (Ginting vd., 2024). Web sitelerinin basaris1 yalnizca nitelikli
gorsel igerikler kullanilmasina degil, bu iceriklerin ortak bir kurumsal
kimlik dogrultusunda yonetilmesine de baghdir. Logo, renk sistemi,
tipografi, ikonografi ve kullanici arayiizii bilesenlerinin tutarli bigimde
kullanilmasi, marka kimligi ile kullanici deneyimi arasinda gii¢li bir
biitlinliik olusturmaktadir (Rawal, 2020). Ayni zamanda kurumsal gor-
sel kimligin dijital platformlarda istikrarli bicimde uygulanmasi; gorii-
niirlik, farklilagsma, giivenilirlik, seffaflik ve tutarlilik gibi kurumsal iti-
barin temel bilesenlerini de desteklemektedir (van den Bosch vd.,
2005). Boylece kurumsal web sitesi, yalnizca kurum hakkinda bilgi su-
nan bir platform olmaktan ¢ikarak markanin tiim dijital iletisim faaliyet-
lerine yon veren temel referans noktasi haline gelmektedir. Kurumsal
web sitelerinde kullanici deneyimi de gorsel hikayelestirmenin ayrilmaz
bir pargasidir. Bilginin kolay erisilebilir olmasi, sezgisel gezinme yapisi,
tutarli gorsel dil ve etkilesim odakli arayiiz tasarimi, kullanicilarin ku-
rumla kurduklar ilk iletisimin niteligini belirlemektedir. Bu nedenle
basarili web siteleri yalnizca estetik agidan gii¢lii goriinmekle kalma-
makta; ayni zamanda kullanicilarin ihtiya¢ duyduklar: bilgiye hizli ve
kolay bicimde ulasabilecekleri deneyimler sunmaktadir. Boylece kullani-
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c1 deneyimi, dijital kurumsal marka anlatisinin yalnizca teknik degil,
ayni zamanda stratejik bir bileseni haline gelmektedir.

Basarili markalarin web siteleri, gorsel hikayelestirmenin kurumsal ile-
tisimde nasil uygulanabilecegine iliskin énemli 6rnekler sunmaktadir.
Apple, sade arayiizii, giiclii gorsel hiyerarsisi ve minimalist tasarim an-
layisiyla yenilik¢i marka kimligini yansitirken, Airbnb kullanici deneyi-
mini merkeze alan sicak gorsel diliyle aidiyet ve topluluk duygusunu 6n
plana ¢ikarmaktadir. Nike ise sporcu hikayelerini merkeze alan igerik
yapisy, etkileyici fotograf kullanimi ve dinamik gorsel anlatimi sayesinde
iirlin tanitiminin Stesine gegen giiclii bir marka deneyimi olusturmakta-
dir. Bu ornekler, kurumsal web sitelerinin yalnizca dijital vitrinler ol-
madiginy; kullanicilarin marka hikayesini deneyimledigi ve kurumla
duygusal bag kurdugu stratejik iletisim ortamlar1 oldugunu gostermek-
tedir.

Kurumsal web siteleri, dijital kurumsal marka anlatisinin merkezinde
yer alan, kurumun kimligini, degerlerini ve iletisim anlayisini biitiinciil
bicimde yansitan temel djjital platformlardir. Gorsel hikayelestirme ilke-
leri dogrultusunda tasarlanan web siteleri; kullanici deneyimini gelis-
tirmekte, marka giivenini artirmakta, kurumsal kimligi giiclendirmekte
ve tiim dijital temas noktalarinda tutarli bir marka deneyimi olusturul-
masina katki saglamaktadir. Bu nedenle kurumsal web siteleri, dijital
kurumsal iletisimde yalnizca bilgi sunan platformlar degil; kurumun
hikayesini stratejik bicimde anlatan ve marka degerini siirdiiriilebilir
sekilde gliclendiren temel iletisim araglar1 olarak degerlendirilmelidir.

4.1. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya platformlari, dijital kurumsal marka anlatisinin en dina-
mik ve etkilesim odakli uygulama alanlarindan biridir. Kurumsal web
sitelerinden farkli olarak sosyal medya, kurumlarla hedef kitle arasinda
cift yonlii iletisimin kurulmasina, kullanicilarin igerik {iretmesine ve
marka hikayesinin siirekli olarak yeniden sekillenmesine olanak tani-
maktadir. Bu yoniiyle sosyal medya yalnizca igerik paylasiminin gercek-
lestirildigi bir mecra degil; marka kimliginin goriiniir kilindig1, kullanici
katiliminin tesvik edildigi ve dijital topluluklarin olusturuldugu stratejik
bir iletisim ortami olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda etkili bir dijital marka anlatis1 olustura-
bilmek, gorsel hikayelestirme bilesenlerinin biitiinciil bicimde planlan-
masini gerektirmektedir. Gorsel hiyerarsi, tipografi, renk sistemi, fotog-
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raf, video, illiistrasyon ve hareketli grafikler gibi tasarim unsurlarinin
tutarli bicimde kullanilmasi, kullanicilarin marka hikayesini daha etkili
bicimde deneyimlemesini saglamaktadir. Ozellikle karakter, hareket ve
arka plan gibi anlat1 bilesenlerinin uyum iginde kullanildig gorsel ige-
riklerin, kullanicilarin anlatiya daha giiclii bicimde katilmalarini ve mar-
kayla duygusal bag kurmalarini destekledigi belirtilmektedir (Lim &
Childs, 2020). Bu nedenle sosyal medya igerikleri, birbirinden bagimsiz
paylasimlar yerine ortak bir marka anlatisinin birbirini tamamlayan par-
calar1 olarak tasarlanmalidir. Sosyal medya hikayelestirmesinin basarisi,
iceriklerin yalnizca gorsel agidan etkileyici olmasina degil; bi¢im, icerik
ve platform Ozelliklerinin birlikte degerlendirilmesine de baglidir. Dijital
anlatinin gorsel tasarim ilkeleri, icerik stratejisi ve platform dinamikle-
riyle biitiinlesik bicimde planlanmasinin kullanici katilimini artirdig: ve
marka iletisiminin etkinligini gii¢clendirdigi ifade edilmektedir (Sun vd.,
2022). Bu yaklasim dogrultusunda her platformun teknik oOzellikleri,
kullanici davranislart ve icerik tiiketim aligkanliklar1 dikkate alinarak
gelistirilen iletisim stratejileri, marka hikayesinin farkl: dijital ortamlar-
da tutarli ve etkili bicimde aktarilmasina katki saglamaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin beklentileri de dijital kurumsal marka
anlatisinin bigimlenmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Giliniimiiz-
de kullanicilar, profesyonel reklam iceriklerinden ¢ok gercek deneyimle-
re dayanan, samimi ve giivenilir anlatilar1 tercih etmektedir. Bu nedenle
calisan hikayeleri, kullanici deneyimleri, sosyal sorumluluk faaliyetleri,
kamera arkasi igerikleri ve giinliik yasamdan kesitler sunan paylasimlar,
kurumlarin hedef kitleyle daha giiglii ve siirdiiriilebilir iliskiler kurmasi-
na katki saglamaktadir (Morrow, 2022). Ayni zamanda kiiltiirel farkli-
liklarin dikkate alinmasi, yerel degerlere uygun gorsel anlatilarin gelisti-
rilmesi ve kullanicilarin icerik tiretimine aktif bicimde katiliminin tesvik
edilmesi, sosyal medya iletisiminin basarisini artiran 6nemli unsurlar
arasinda yer almaktadir. Sosyal medya platformlarinin en énemli 6zel-
liklerinden biri de kullanicilarin marka anlatisina dogrudan katki sagla-
yabilmesidir. Kullanict yorumlari, paylasimlar, etiket kullanimlari, yeni-
den iiretimler ve kullanici tarafindan olusturulan icerikler (User Gene-
rated Content-UGC), marka hikayesinin yalnizca kurum tarafindan de-
gil, kullanicilarla birlikte sekillendirilmesine olanak tanimaktadir. Boy-
lece sosyal medya, tek yonlii bilgi aktarimina dayali geleneksel iletisim
anlayisindan uzaklasarak kurum ile hedef kitle arasinda ortak anlam
tiretiminin gerceklestigi katilimci bir iletisim ortamina doniismektedir.
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Bu siireg, dijital topluluklarin gelismesini desteklerken marka giiveni ve
kullanic1 baghiliginin da giiclenmesine katki saglamaktadir.

Basarili markalarin sosyal medya uygulamalar1 bu yaklasimi somut bi-
¢imde ortaya koymaktadir. Nike'in yerel sporcu hikayelerini kiiresel
marka kimligiyle biitiinlestiren icerikleri, Starbucks'in kullanici dene-
yimlerini merkeze alan kampanyalar1 ve LEGO'nun kullanici tiretimli
tasarimlar1 destekleyen dijital topluluk yaklasimi, sosyal medya plat-
formlarinda gorsel hikayelestirmenin basarili 6rnekleri arasinda goste-
rilmektedir. Bu uygulamalarda kullanicilar yalnizca igerik tiiketicisi ola-
rak degil; marka hikayesinin gelisimine katki saglayan aktif katilimcilar
olarak siirece dahil edilmektedir.

Sosyal medya platformlari, dijital kurumsal marka anlatisinin en etkile-
simli ve katilimci uygulama alanlarindan biridir. Gorsel hikayelestirme
ilkeleri dogrultusunda planlanan sosyal medya icerikleri; marka kimligi-
nin goriiniirliglini artirmakta, kullanic1 deneyimini zenginlestirmekte,
dijital topluluklarin olusumunu desteklemekte ve kurum ile hedef kitle
arasinda uzun siireli giiven iligkilerinin kurulmasina katki saglamakta-
dir. Bu nedenle sosyal medya, kurumlarin yalnizca goriiniirliik kazan-
diklar1 dijital mecralar degil; marka hikayesini kullanicilarla birlikte
tirettikleri, kurumsal kimligi siirekli yeniden goriiniir kildiklar1 ve dijital
marka degerini siirdiiriilebilir bicimde gelistirdikleri stratejik iletisim
platformlari olarak degerlendirilmelidir.

4.2, Kisa Video Platformlar

Kisa video platformlari, dijital iletisim aligkanliklarinin degismesiyle
birlikte gorsel hikdyelestirmenin en etkili uygulama alanlarindan biri
haline gelmistir. TikTok, Instagram Reels ve YouTube Shorts gibi plat-
formlar, kullanicilarin kisa siire icerisinde yogun gorsel ve isitsel igerik
tliketmelerine olanak saglamakta; bu durum kurumlarin marka anlatila-
rin1 daha kisa, dikkat cekici ve etkilesim odakli bicimde kurgulamalarini
gerektirmektedir. Geleneksel reklam filmlerinden farkli olarak kisa vi-
deo igerikleri, ilk birkag¢ saniye icerisinde kullanici dikkatini ¢ekmeyi,
duygusal etki olusturmay1 ve izleyiciyi anlatinin devamina yonlendirme-
yi amaglamaktadir. Bu nedenle kisa video platformlari, dijital kurumsal
marka anlatisinin goriiniirliglinii artiran ve hedef kitleyle hizli etkilesim
kurulmasini saglayan stratejik iletisim ortamlari olarak degerlendiril-
mektedir.
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Kisa video anlatilarinin basarisi, sinirl siire igerisinde giiglii bir hikaye
olusturulmasina baghdir. Dijital kullanicilarin 6zellikle mobil cihazlarda
kisa siireli icerikleri tercih ettigi ve dikkat siirelerinin giderek azaldigi
bilinmektedir. Bu nedenle etkili kisa videolarin a¢ik bir anlati yapisina
sahip olmasi, temel mesajini ilk saniyelerde vermesi ve gereksiz ayrinti-
lardan kaginmasi gerekmektedir (Finkler & Leén, 2019). Bunun yaninda
hareketli grafikler, dinamik tipografi, ritmik kurgu, ses tasarimi ve gor-
sel gecisler gibi hareket tasarimi unsurlari, kullanici dikkatinin korun-
masina ve anlatinin daha akici bicimde deneyimlenmesine katk: sagla-
maktadir (Shahrulnizam vd., 2023). Boylece kisa videolar, sinirli zaman
icerisinde yogun bilgi aktarabilen etkili bir gorsel hikayelestirme bigi-
mine doniismektedir. Kisa video platformlarinin en 6nemli 6zelliklerin-
den biri, kullanic1 katilimini ve icerik etkilesimini tesvik etmesidir. Be-
geni, yorum, paylasim, diiet, remix ve yeniden iiretim gibi platform
ozellikleri, kullanicilarin yalnizca igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda
marka anlatisinin aktif katilimcilar1 haline gelmelerini saglamaktadir.
Oyunlastirma ve etkilesim odaklr anlat1 tekniklerinin kullanicilarin ige-
rikle daha uzun siire etkilesim kurmalarini destekledigi; ancak teknolo-
jik unsurlarin hikdyenin oniine ge¢memesi gerektigi belirtilmektedir
(Vega & Camarero Izquierdo, 2024). Bu nedenle kisa video igeriklerinde
teknolojik efektler, anlatiy1 giiclendiren araglar olarak kullanilmaly; ileti-
simin merkezinde ise her zaman anlamli ve tutarli bir hikaye yer almali-
dir. Kisa video platformlarinda kullanicilarin igerikleri yeniden tiretmesi
ve kendi deneyimleriyle zenginlestirmesi, dijital kurumsal marka anlati-
sinin organik bicimde yayilmasina 8nemli katki saglamaktadir. Ozellikle
Z kusagi kullanicilarinin kisa videolar: yalnizca izlemekle kalmayip pay-
lagmalari, yeniden yorumlamalar1 ve kendi igeriklerini {iretmeleri, mar-
ka hikayelerinin dijjital topluluklar icerisinde daha genis kitlelere ulas-
masini desteklemektedir (Lopes vd., 2025). Boylece kurumlar, hedef
kitlelerine yalnizca mesaj ileten degil; kullanicilarla birlikte icerik {ireten
ve marka anlatisini ortaklasa gelistiren iletisim yapilar1 olusturabilmek-
tedir.

Basarili markalarin uygulamalar1 bu yaklasimi agik bicimde ortaya koy-
maktadir. Nike'in sporcu hikayelerini kisa videolar araciliiyla aktarma-
s1, Duolingo'nun TikTok iceriklerinde "Duo" karakterini kullanarak mi-
zahi ve samimi bir anlatim dili gelistirmesi ve Red Bull'un ekstrem spor
videolariyla macera, enerji ve sinirlari zorlama temalarini siirekli olarak
islemesi, kisa video platformlarinda gorsel hikayelestirmenin basarili
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ornekleri arasinda yer almaktadir. Bu markalar, kisa video formatini
yalnizca {irlin tanitimi amaciyla degil; marka kisiligini goriiniir kilan,
kullanict katilimini tesvik eden ve duygusal bag kurmayr amaglayan stra-
tejik bir iletisim araci olarak kullanmaktadir.

Kisa video platformlari, hiz, yaraticilik ve kullanict katilimini bir araya
getirerek dijital kurumsal marka anlatisinin en etkili uygulama alanla-
rindan birini olusturmaktadir. Gorsel hikayelestirme ilkeleri dogrultu-
sunda hazirlanan kisa video icerikleri; kullanic1 dikkatini hizla ¢ekmek-
te, marka mesajlarini etkili bicimde aktarmakta, paylasilabilirligi artir-
makta ve dijital topluluklarin olusumunu desteklemektedir. Bu nedenle
TikTok, Instagram Reels ve YouTube Shorts gibi platformlar, kurumla-
rin hedef kitleleriyle giiclii, etkilesimli ve siirdiiriilebilir iliskiler kurma-
larin1 saglayan; dijital marka kimligini goriiniir kilan stratejik iletisim
ortamlari olarak degerlendirilmektedir.

4.3, Etkilesimli igerikler

Dijital iletisim ortamlarinda kullanicilarin pasif izleyici konumundan
aktif katilimci konumuna ge¢mesi, etkilesimli igerikleri dijital kurumsal
marka anlatisinin en 6nemli uygulama alanlarindan biri haline getirmis-
tir. Etkilesimli icerikler; kullanicilarin se¢im yapabildigi, icerikle dogru-
dan etkilesime gecebildigi, geri bildirim verebildigi ve anlatinin belirli
asamalarini yonlendirebildigi dijital deneyimleri kapsamaktadir. Boylece
marka anlatisi, tek yonli bilgi aktarimina dayanan geleneksel iletisim
anlayisindan uzaklasarak kullanici deneyimini merkeze alan katilimci ve
etkilesim odakli bir iletisim modeline doniismektedir.

Etkilesimli igeriklerin temel amaci, kullanicilari yalnizca bilgi alan birey-
ler olmaktan ¢ikararak anlatinin aktif bir parcasi haline getirmektir. Kul-
lanicilarin igerik icerisinde karar verebilmesi, secenekler arasinda se¢im
yapabilmesi ve kendi deneyimlerini olusturabilmesi, dijital marka anla-
tisinin daha kisisel ve anlamli bicimde deneyimlenmesini saglamaktadir.
Bu yaklasim, kullanici katilimini artirirken kurum ile hedef kitle arasin-
da daha gii¢lii duygusal baglarin kurulmasina da katki saglamaktadir.
Ayrica etkilesimli infografikler, veri gorsellestirmeleri ve kullanict yon-
lendirmeli dijital anlatilar, karmasik bilgilerin daha anlasilir ve etkili
bicimde sunulmasini kolaylastirarak kurumsal iletisim siireclerinin et-
kinligini artirmaktadir. Etkilesimli iceriklerin 6nemli bilesenlerinden
biri de oyunlastirma uygulamalaridir. Puanlama sistemleri, gorev ta-
mamlama, rozet kazanma, ilerleme gostergeleri ve 6diillendirme meka-
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nizmalar1 gibi oyunlastirma unsurlari, kullanicilarin igerikle daha uzun
stire etkilesim kurmalarini ve marka deneyimine daha aktif bicimde ka-
tilmalarin1 saglamaktadir. Bununla birlikte oyunlastirma 6gelerinin te-
mel anlatinin 6niine ge¢meden, hikayeyi destekleyecek bigcimde kulla-
nilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Aksi durumda kullanicilarin dikkati
hikdyeden uzaklasabilmekte ve anlati tasima diizeyi azalabilmektedir
(Vega & Camarero Izquierdo, 2024). Bu nedenle oyunlastirma, teknolo-
jik bir gosteri degil; gorsel hikayelestirmeyi destekleyen stratejik bir
iletisim araci olarak degerlendirilmelidir.

Etkilesimli hikayelestirmenin gelisiminde artirilmis gerceklik (AR),
sanal gerceklik (VR) ve yapay zeka teknolojileri de 6nemli bir rol {iist-
lenmektedir. Bu teknolojiler sayesinde kullanicilar anlatiy1 yalnizca iz-
lemek yerine dogrudan deneyimleyebilmekte, dijital iceriklerle fiziksel
cevre arasinda baglanti kurabilmekte ve kisisellestirilmis deneyimler
yasayabilmektedir. Siiriikleyici teknolojilerin kullanicilarin anlatinin
icinde yer alma hissini gili¢lendirdigi ve marka ile daha yogun duygusal
bag kurulmasina katki sagladig1 belirtilmektedir (Van Laer vd., 2018).
Boylece dijital kurumsal marka anlatisi, kullanicilarin bireysel ilgi alan-
lar1 ve beklentileri dogrultusunda sekillenen daha etkilesimli ve dene-
yim odakli bir yapiya doniismektedir. Kisisellestirme de etkilesimli ige-
riklerin basarisini belirleyen temel unsurlardan biridir. Giiniimiizde
kullanicilar, kendi ilgi alanlarina, tercihlerine ve davranislarina gore
uyarlanan igeriklerle daha gii¢lii bag kurmaktadir. Yapay zeka destekli
oneri sistemleri, kisisel veri gorsellestirmeleri ve kullanic1 davranislari-
na gore sekillenen dijital deneyimler, marka anlatisin1 daha anlaml ve
kullanict odakli hile getirmektedir. Boylece kurumlar, ayni hikayeyi tiim
kullanicilara sunmak yerine her bireyin deneyimine gore uyarlanabilen
dinamik marka anlatilar1 olusturabilmektedir.

Basarili markalarin uygulamalari, etkilesimli igeriklerin dijital kurumsal
iletisimde nasil kullanilabilecegini gostermektedir. Nike Run Club uy-
gulamasi, kullanicilarin kisisel hedefler belirlemesine ve ilerlemelerini
takip etmesine olanak tanirken, Spotify Wrapped her kullanicr i¢in kisi-
sel dinleme aliskanliklarina dayali 6zgiin bir yil sonu hikayesi olustur-
maktadir. IKEA Place uygulamasi ise artirilmis gerceklik teknolojisi sa-
yesinde kullanicilarin {iriinleri kendi yasam alanlarinda deneyimlemele-
rine imkan vererek satin alma kararini destekleyen etkilesimli bir marka
deneyimi sunmaktadir. Bu 6rnekler, kullanicilarin yalnizca bilgi tiiket-



196 | DIJITAL KURUMSAL ILETISIM

medigini; marka anlatisin1 deneyimledigini, yonlendirdigini ve kisisel
katkilariyla zenginlestirdigini gostermektedir.

Etkilesimli icerikler, dijital kurumsal marka anlatisinin kullanict odakl
yapisini giiclendiren en énemli uygulama alanlarindan biridir. Kullanici
katilimini tesvik eden, kisisellestirilmis deneyimler sunan ve siiriikleyici
dijital teknolojilerle desteklenen etkilesimli igerikler; marka bagliligini
artirmakta, kullanict deneyimini zenginlestirmekte ve kurum ile hedef
kitle arasinda daha giiglii ve siirdiiriilebilir iliskiler kurulmasina katki
saglamaktadir. Bu nedenle etkilesimli icerikler, dijital kurumsal ileti-
simde yalnizca teknolojik yenilikler olarak degil; kullanicilarin marka
hikayesinin aktif bir pargas: haline gelmesini saglayan stratejik gorsel
hikayelestirme araglar1 olarak degerlendirilmelidir.

4.4. Kullanic Tarafindan Olusturulan igerikler

Kullanic1 tarafindan olusturulan icerikler (User-Generated Content-
UGC), djjital kurumsal marka anlatisinin katilimci yapisini giiglendiren
en 6nemli iletisim unsurlarindan biridir. Dijital platformlarda kullanici-
lar artik yalnizca kurumlarin irettigi igerikleri tiiketmemekte; ayni za-
manda deneyimlerini paylagsmakta, iiriin ve hizmetleri degerlendirmek-
te, fotograf ve videolar liretmekte ve marka hikayesini kendi bakis agila-
riyla yeniden sekillendirmektedir. Bu doniisiim, kurumsal iletisimi tek
yonli bilgi aktarimina dayali geleneksel yapidan uzaklastirarak kullani-
cilarin da anlatinin aktif bir pargast oldugu katilimci ve ortak iiretime
dayal1 bir iletisim modeline doniistiirmektedir.

Kullania1 tarafindan olusturulan iceriklerin en 6nemli 6zelliklerinden
biri, kurumsal igeriklere kiyasla daha dogal, samimi ve giivenilir olarak
algilanmalaridir. Dijital kullanicilar, profesyonel reklam iceriklerinden
cok gercek deneyimlere dayanan paylasimlara daha fazla giiven duymak-
tadir (Morrow, 2022). Bu nedenle kullanicilarin iiriin deneyimlerini,
hizmet degerlendirmelerini, fotograflarin1 ve videolarini paylasmalari,
kurumlarin giivenilirligini artiran 6nemli bir iletisim kaynagi haline
gelmektedir. Ayrica kullanicilarin olusturdugu gorsel iceriklerin elekt-
ronik agizdan agiza iletisimi (electronic Word of Mouth-e-WOM) gii¢-
lendirdigi ve diger tiiketicilerin marka algisini dogrudan etkiledigi belir-
tilmektedir (Farace vd., 2017). Boylece kullanici deneyimlerine dayanan
icerikler, kurumsal iletisimin inandiriciligini artirirken marka hikayesi-
nin daha genis dijital aglarda yayilmasina da katki saglamaktadir. Kulla-
nici tarafindan olusturulan igerikler yalnizca giiven olusturmamakta,
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ayni1 zamanda marka topluluklarinin gelisimini de desteklemektedir.
Dijital kullanicilar, 6zellikle Y ve Z kusaginda, igerikleri yalnizca tiiket-
mek yerine iiretmeye, yorumlamaya ve paylasmaya daha fazla yonelmek-
tedir. Kullanicilarin marka hikayesine aktif katki saglamasi; etiket kam-
panyalari, yarismalar, topluluk etkinlikleri ve kullanici deneyimlerinin
kurumsal hesaplarda paylasilmasi gibi uygulamalar araciligiyla marka
baghligini giiclendirmektedir (Lopes vd., 2025). Bdylece kullanicilar
yalnizca miisteri degil, marka toplulugunun aktif iiyeleri ve dijital anla-
tinin ortak dreticileri haline gelmektedir. Kullanic1 igeriklerinin etkili
olabilmesi, kurum tarafindan iiretilen iceriklerle uyum igerisinde yone-
tilmesine de baglidir. Kullanici deneyimlerini merkeze alan paylasimla-
rin kurumsal iletisim stratejileriyle biitiinlestirilmesi, marka anlatisinin
tutarliligini korurken kullanici katilimini da artirmaktadir (Sun vd.,
2022). Bu nedenle kurumlar, kullanicilarin olusturdugu icerikleri yal-
nizca paylasilabilir materyaller olarak degil; dijital kurumsal marka anla-
tisin1 zenginlestiren ve kurumsal kimligi giliclendiren stratejik iletisim
kaynaklar1 olarak degerlendirmektedir.

Basarili markalarin uygulamalar1 bu yaklasimi agik bicimde gostermek-
tedir. GoPro, kullanicilarin ¢ektigi videolar: resmi hesaplarinda paylasa-
rak gercek kullanici deneyimlerini marka iletisiminin merkezine tasi-
maktadir. LEGO Ideas platformu, kullanicilarin gelistirdigi tasarimlari
tirlin gelistirme siirecine dahil ederek marka toplulugunu yenilik {iretim
siirecinin bir pargasi haline getirmektedir. Airbnb ise kullanicilarin ko-
naklama deneyimlerini fotograflar ve kisa hikayeler araciligiyla paylas-
malarini tesvik ederek giiven, samimiyet ve topluluk duygusunu giig-
lendirmektedir. Bu Ornekler, kullanicilarin yalnizca marka mesajlarini
tiiketmedigini; ayn: zamanda marka hikayesinin gelisimine dogrudan
katki saglayan igerik {ireticileri haline geldigini gdstermektedir.

Kullanic tarafindan olusturulan igerikler, dijital kurumsal marka anlati-
sinin giivenilirligini artiran, kullanici katilimini tesvik eden ve kurum ile
hedef kitle arasinda uzun siireli iligkiler kurulmasini destekleyen strate-
jik iletisim araglaridir. Gergek kullanici deneyimlerine dayanan bu ige-
rikler; marka topluluklarinin gelisimine katki saglamakta, elektronik
agizdan agiza iletisimi giiclendirmekte ve dijital marka anlatisinin orga-
nik bi¢cimde yayilmasini desteklemektedir. Bu nedenle kullanici tarafin-
dan olusturulan igerikler, dijital kurumsal iletisimde yalnizca tamamla-
yic igerikler degil; marka kimliginin ortaklasa iiretildigi, kullanici giive-
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ninin pekistirildigi ve siirdiiriilebilir dijital marka degerinin olusturul-
dugu temel gorsel hikayelestirme bilesenleri olarak degerlendirilmelidir.

5. BASARILI DIJITAL KURUMSAL MARKA ANLATISI ORNEKLERI

5.1. Uluslararasi Marka Ornekleri

Dijital kurumsal marka anlatisinin uygulamadaki yansimalar1 incelendi-
ginde, uluslararasi olcekte faaliyet gosteren markalarin teknolojiyi, gor-
sel hikayelestirmeyi ve kullanic1 deneyimini birbirini tamamlayan strate-
jik iletisim bilesenleri olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Yapay zeka,
veri analitigi, artirilmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR), oyunlas-
tirma ve kisisellestirilmis icerik tiretimi gibi dijital teknolojiler; kurum-
larin hedef kitleleriyle daha gii¢lii duygusal baglar kurmalarina, kullanici
deneyimini zenginlestirmelerine ve kurumsal kimliklerini farkli dijital
platformlarda tutarli bi¢imde goriiniir kilmalarina olanak saglamaktadir.
Bu nedenle uluslararast marka uygulamalari, dijital kurumsal marka
anlatisinin yalnizca yaraticl igerik tiretimine degil; teknoloji, kullanici
deneyimi ve stratejik iletisim anlayisinin biitiinlesik bi¢imde yonetilme-
sine dayandigini gostermektedir.

Siirtikleyici teknolojilerin kurumsal iletisimde kullanimina iliskin en
basarili O6rneklerden biri Etihad Airways'in Reimagine sanal gerceklik
projesidir. Nicole Kidman'in yer aldig1 ve Google Cardboard araciligiyla
deneyimlenen bu uygulama, kullanicilari New York'tan Abu Dabi'ye
uzanan ¢ok duyulu bir yolculugun parcas: haline getirmektedir. Anlatiya
tasinma (narrative transportation) yaklasimi c¢ercevesinde degerlendirilen
bu deneyim, kullanicilarin markayla daha gii¢lii duygusal bag kurmala-
rin1 desteklemektedir (Van Laer vd., 2018). Benzer bi¢imde artirilmis ve
sanal gerceklik teknolojilerinin kullanict katilimini artirdigl, marka de-
neyimini derinlestirdigi ve gorsel hikayelestirmenin etkisini gii¢lendir-
digi belirtilmektedir (Khanal, 2024). Bu uygulama, dijital teknolojilerin
yalnizca yenilikgi araglar degil; kullanic1 deneyimini doniistiiren ve mar-
ka hikayesini daha etkili bicimde deneyimletmeyi saglayan stratejik ile-
tisim bilesenleri oldugunu gostermektedir.

Kurumsal B2B iletisiminde ise IBM ve Cisco, dijjital platformlarda bii-
tlinlesik marka anlatisi olusturma konusunda dikkat ¢ceken Ornekler
arasinda yer almaktadir. Bonnin ve Rodriguez Alfonso'nun (2019) aras-
tirmasi, bu kurumlarin farkl: dijital platformlarda yayimladiklar: icerik-
leri ortak bir {ist anlat1 (metanarrative) gercevesinde biitiinlestirdiklerini
ortaya koymaktadir. MIT Media Lab 6rneginde oldugu gibi farkli plat-
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formlarda sunulan igerikler, ayni gelecek vizyonunu destekleyen biitiin-
ciil bir hikayenin parcalar1 olarak kurgulanmaktadir. Boylece kullanicilar
her platformda farkl: igeriklerle karsilagsalar da ayni kurumsal kimligi
ve ayni stratejik mesaji deneyimlemektedir. Bu yaklasim, dijital kurum-
sal marka anlatisinda basarimin platform sayisindan ¢ok, platformlar
arasinda siirdiiriilen tutarli ve biitlinlesik anlatiya bagli oldugunu gos-
termektedir.

Veri odakli hikdyelestirme uygulamalarinda Nike, Coca-Cola ve Procter
& Gamble (P&G), kullanici verilerini anlamli marka deneyimlerine do-
niistliren basarili 6rnekler arasinda gosterilmektedir. Kullanici davranis-
larindan elde edilen verilerin analiz edilmesi, markalara bireysellestiril-
mis igerikler olusturma ve kullanicilarla daha giiglii duygusal bag kurma
olanag saglamaktadir. Bu durum, marka sadakatinin gelismesine ve
kullanici deneyiminin kisisellestirilmesine 6énemli katkilar sunmaktadir
(Vyas vd., 2025). Uretken yapay zeka teknolojileri de gercek zamanli
icerik iiretimini miimkiin hale getirerek dijital marka iletisimini daha
dinamik ve kullanic1 odakli bir yapiya doniistiirmektedir (Vidrih & Ma-
yahi, 2023). Boylece veri analitigi ve yapay zeka, yalnizca pazarlama faa-
liyetlerini destekleyen teknolojiler olmaktan ¢ikarak dijital kurumsal
marka anlatisinin siirekli gelismesini saglayan stratejik iletisim araglari
haline gelmektedir.

Uluslararas1 uygulamalar, siirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk
alanlarinda da dijital kurumsal marka anlatisinin etkili 6rneklerini sun-
maktadir. Uretken yapay zeki ile desteklenen siirdiiriilebilirlik kampan-
yalarinin geleneksel iletisim uygulamalarina gore daha yiiksek kullanici
katilimi olusturdugu goriilmektedir (Thakare vd., 2025). Benzer sekilde
oyunlastirilmis dijital hikayelerin, 6zellikle miize ve kiiltiirel kurumlar-
da kullanici katilimini artirdigl, 6grenme deneyimini giliglendirdigi ve
marka tutumunu olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Vega & Cama-
rero Izquierdo, 2024). YouTube marka videolar: {izerine gerceklestirilen
arastirmalar ise igeriklerin ¢evrimici ortamda yayilmasinda teknik kali-
tenin yani sira giliglii olay orgiisii, duygusal anlatim ve etkili gorsel tasa-
rimin belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir (Karpasitis vd., 2019). Bu
bulgular, basarili dijital kurumsal marka anlatilarinda teknolojinin tek
basina yeterli olmadigini; teknolojik olanaklarin kullanici deneyimi ve
giicli hikaye kurgusuyla biitlinlestirildiginde stratejik deger olusturdu-
gunu gostermektedir.
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Genel olarak degerlendirildiginde uluslararasi marka Ornekleri, basarili
dijital kurumsal marka anlatilarinin ortak bazi 6zelliklere sahip oldugu-
nu ortaya koymaktadir. Bu markalar; dijjital teknolojileri, gorsel hikaye-
lestirme ilkelerini, veri odakli kisisellestirme uygulamalarini ve kullanici
deneyimini biitlinlesik bir iletisim stratejisi igerisinde yonetmektedir.
Boylece dijital platformlar yalnizca igerik yayimlanan mecralar olmaktan
¢ikmakta; kullanicilarin markayla etkilesim kurdugu, duygusal bag gelis-
tirdigi ve marka hikayesinin aktif bir parcasi haline geldigi deneyim
odakli iletisim ortamlarina doniismektedir. Sonu¢ olarak uluslararasi
uygulamalar, dijital kurumsal marka anlatisinda basarinin teknolojik
yeniliklerden ¢ok; bu teknolojilerin kullanici odakls, tutarls, siirdiiriilebi-
lir ve stratejik bir hikaye yapisi icerisinde kullanilmasina bagli oldugunu
acik bicimde ortaya koymaktadir.

5.2. Tiirkiye'den Marka Ornekleri

Tiirkiye'de faaliyet gosteren kurumlar da dijital kurumsal marka anlati-
sin1 yalnizca iiriin ve hizmet tanitimina dayali bir iletisim anlayis1 olarak
degil; kurumsal kimligi, toplumsal degerleri, teknoloji ve kullanici de-
neyimini biitiinlestiren stratejik bir iletisim yaklasimi olarak degerlen-
dirmektedir. Ozellikle havacilik, bankacilik, telekomiinikasyon, pera-
kende ve holding sektorlerinde faaliyet gosteren kurumlar, dijital plat-
formlar1 kullanarak gii¢lii marka hikayeleri olusturmakta ve bu hikayele-
ri farkl: dijital mecralarda tutarli bicimde siirdiirmektedir. Bu uygulama-
lar, dijital kurumsal marka anlatisinin Tiirkiye'deki gelisimini gésterme-
si ve uluslararasi 6rneklerle benzer stratejik yaklasimlar ortaya koymasi
bakimindan 6nem tasimaktadir.

Tiirk Hava Yollar1 (THY), dijital kurumsal marka anlatisin1 kiiresel 6l-
cekte basariyla uygulayan en gii¢lii Tiirk markalarindan biridir. Widen
Your World slogani etrafinda sekillenen marka anlatisi; sosyal medya
platformlari, reklam filmleri, dijital kampanyalar ve gorsel hikayelestir-
me uygulamalar1 araciliiyla uluslararasi 6lgekte tutarli bigcimde siirdii-
rilmektedir. Farkli kiiltiirlerden insanlar1 ortak bir seyahat deneyimi
etrafinda bulusturan iletisim yaklasimi, kiiresel kurumsal iletisim anla-
yistyla uyum gostermekte (Argenti, 2022) ve sosyal medya hikayeles-
tirme stratejilerinde vurgulanan platformlar arasi biitiinlesik anlat1 yapi-
sin1 desteklemektedir (Sun vd., 2022). Boylece THY, farkli dijital plat-
formlarda degisen igerik bigcimlerine ragmen temel iletisim mesajini ve
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gorsel kimligini koruyarak giiclii bir dijital marka biitiinligli olustur-
maktadir.

Bankacilik sektériinde Garanti BBVA ve Tiirkiye Is Bankasi, dijital ku-
rumsal marka anlatisimi farkli stratejik eksenlerde gelistiren basarili
ornekler arasinda yer almaktadir. Garanti BBVA, siirdiiriilebilirlik, ¢ev-
resel duyarlilik ve toplumsal fayda temalarini dijital platformlarda kul-
lanicilarin giinliik yasamlariyla iliskilendirilen gorsel hikayeler aracili-
giyla sunmaktadir. Bu yaklasim, stratejik marka kimliginin temelini
olusturan kurumsal degerler ve marka vaadi anlayisiyla ortiismektedir
(Marvi vd., 2024). Ayni zamanda dijital iletisimde otantik marka anlati-
larinin giiven olusturdugunu ortaya koyan c¢alismalar da bu iletisim yak-
lasimini desteklemektedir (Morrow, 2022).

Tiirkiye Is Bankas1 ise koklii kurumsal gegmisini dijital bankacilik viz-
yonuyla biitiinlestirerek giiven, yenilikgilik ve teknoloji arasinda dengeli
bir marka anlatis1 olusturmaktadir. Mobil bankacilik uygulamalari, ya-
pay zeka destekli hizmetler ve kullanici deneyimini gelistiren dijital ¢o-
zlimler, teknolojiyi yalnizca operasyonel bir unsur degil; kullanict odakli
bir deger Onerisi olarak konumlandirmaktadir. Bu yaklasim, dijital do-
niisiim siirecinde kurumsal kimligin esneklik, kisisellestirme ve tekno-
lojik yeniliklerle giiclendirilmesi gerektigini vurgulayan degerlendirme-
lerle uyumludur (Velyka & Birillo, 2024).

Telekomiinikasyon sektoriinde Tiirk Telekom, dijital kurumsal marka
anlatisini teknoloji, baglantisallik ve toplumsal deger iiretimi ekseninde
sekillendiren 6ncili kurumlardan biridir. Sirket, dijital platformlarda yii-
riittligii iletisim faaliyetlerinde teknolojiyi yalnizca hizmet sunumunun
bir pargast olarak degil; bireyleri birbirine baglayan, dijital dontisimii
destekleyen ve toplumsal gelisime katki saglayan temel bir marka vaadi
olarak sunmaktadir. Veri temelli i¢goriiler, kurumsal degerler ve kulla-
nict odakli iletisim anlayisi, sirketin dijital marka kimliginin temelini
olusturmaktadir (Marvi vd., 2024). Bunun yaninda dijjital halkla iligki-
lerde hikaye anlaticiliginin 6nemine iliskin degerlendirmeler, Tiirk Te-
lekom'un teknolojiyi insan odakli bir iletisim diliyle sunmasinin marka
kimligini gii¢clendirdigini gostermektedir (Cataldas, 2023). Bdylece ku-
rum, teknolojik yenilikleri kullanici deneyimi ve toplumsal fayda ekse-
ninde biitiinlestirerek siirdiiriilebilir bir dijital marka anlatis1 gelistir-
mektedir.
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Tiirkiye'nin en kokli kurumsal yapilarindan biri olan Ko¢ Holding ise
dijital kurumsal marka anlatisini siirdiiriilebilirlik, toplumsal sorumlu-
luk ve uzun dénemli deger iiretimi {izerine insa etmektedir. Dijital plat-
formlarda yayimlanan siirdiiriilebilirlik raporlari, sosyal sorumluluk
projeleri ve paydas odakli igerikler, holdingin kurumsal degerlerini go-
rliniir kilan biitiinlesik bir iletisim yapist olusturmaktadir. Bu yaklasim,
dijitallesmenin kurumsal iletisimi doniistiiren temel dinamiklerine ilis-
kin degerlendirmelerle (Kretschmer & Winkler, 2023) ve kurumlarin
toplumsal tartismalardaki konumlarini anlatilar araciligiyla giiclendirdi-
gini ortaya koyan calismalarla uyumludur (Fischer-Appelt & Dernbach,
2022).

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren LC Waikiki ise dijital kurumsal
marka anlatisini aile odaklilik, erisilebilir moda ve kiiltiirel uyum ekse-
ninde gelistirmektedir. Marka, farkli {ilkelerde yiiriittiigli dijital iletisim
faaliyetlerinde ortak kurumsal kimligini korurken, hedef kitlenin kiilti-
rel ozelliklerine uygun fotograf, video ve gorsel hikayelestirme uygula-
malarindan yararlanmaktadir. Kiiltiirel baglama uygun gorsel iletisimin
kullanicilarla daha giiglii bag kurulmasini sagladigi (Mohamed, 2025) ve
sosyal medya ortamlarinda biitiinciil gorsel hikayelestirmenin marka
etkilesimini artirdigr (Lim & Childs, 2020) yoniindeki bulgular, LC
Waikiki'nin dijital iletisim yaklasimini desteklemektedir. Boylece marka,
kiiresel Olcekte faaliyet gOstermesine ragmen farkli kiiltiirel yapilara
uyum saglayabilen esnek ve tutarli bir dijital marka anlatis1 olusturmak-
tadur.

Tiirkiye'deki basarili kurumlar birlikte degerlendirildiginde, dijital ku-
rumsal marka anlatisinin yalnizca dijital igerik iiretiminden ibaret olma-
dig1 goriilmektedir. Bu kurumlar; kurumsal kimlik, teknoloji, siirdiirii-
lebilirlik, kiiltiirel uyum ve kullanici deneyimini biitiinlesik bir iletisim
stratejisi icerisinde yonetmektedir. Boylece dijital platformlar yalnizca
bilgi aktarilan mecralar olmaktan ¢ikmakta; kullanicilarin kurumlarla
etkilesim kurdugu, kurumsal degerleri deneyimledigi ve marka hikaye-
sinin bir pargasi haline geldigi iletisim ortamlarina dontismektedir. Tiir-
kiye'deki basarili uygulamalar, dijital kurumsal marka anlatisinda siirdii-
riilebilir basarinin gii¢lii bir kurumsal kimlik, tutarli gorsel hikayeles-
tirme, kullanici odakli deneyim tasarimi ve uzun vadeli stratejik iletisim
anlayisinin birlikte yonetilmesine bagli oldugunu gostermektedir.
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SONUC

Dijital iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, kurumsal marka anlati-
st geleneksel iletisim anlayisinin sinirlarinin 6tesine tasimis ve kurumla-
rin hedef kitleleriyle kurduklar: iligkileri yeniden sekillendirmistir. Giinii-
miizde kurumlar yalmizca bilgi aktaran veya iirlin tanitan yapilar olarak
degil; kullanicilariyla birlikte anlam {ireten, deneyim paylasan ve dijital
platformlarda siirekli gelisen iletisim ekosistemleri olusturan dinamik or-
ganizasyonlar olarak faaliyet gostermektedir. Bu doniistim, dijital kurumsal
marka anlatisin1 ¢agdas kurumsal iletisim stratejilerinin temel bilesenle-
rinden biri haline getirmistir.

Bu béliimde ele alinan kuramsal ¢alismalar, dijital kurumsal marka anlati-
smin yalnizca hikdye anlatimiyla smnirli olmadigini; gorsel hikayelestirme,
kullanici deneyimi, transmedya iletisimi, veri odakli karar verme, yapay
zeka uygulamalar ve dijjital teknolojilerle biitiinlesen ¢ok boyutlu bir ileti-
sim yaklasimi oldugunu ortaya koymaktadir. Basarili dijital marka anlatila-
r;; kurumlarin kimliklerini, degerlerini ve marka vaatlerini farkli dijital plat-
formlarda tutarli bicimde goriiniir kilarken, kullanicilarin da bu anlatinin
aktif katilimcilar1 haline gelmelerini saglamaktadir.

Boliim kapsaminda incelenen gorsel hiyerarsi, renk, tipografi, fotograf,
illiistrasyon, hareketli gorseller ve tutarli gorsel dil gibi tasarim bilesenleri,
dijital kurumsal marka anlatisinin yalnizca estetik yoniinii degil; iletisim
etkinligini, kullanici deneyimini ve kurumsal kimligin siirdiiriilebilirligini
de dogrudan etkileyen stratejik unsurlar olarak degerlendirilmistir. Bunun
yaninda kurumsal web siteleri, sosyal medya platformlari, kisa video uygu-
lamalari, etkilesimli igerikler ve kullanici tarafindan olusturulan igerikler,
dijital marka anlatisinin farklr dijital temas noktalarinda nasil hayata gegi-
rildigini gosteren temel uygulama alanlari olarak ele alimustir.

Uluslararasi ve ulusal marka 6rnekleri, basarili djjital kurumsal marka anla-
tilarinin sektorlerden bagimsiz olarak ortak stratejik ilkeler dogrultusunda
gelistirildigini gostermektedir. Tutarli ana anlati, duygusal bag olusturma,
kullanici katilimini destekleme, veri ve yapay zekadan yararlanma, gorsel
biitlinliigli koruma ve degisen dijital kosullara uyum saglayabilme; giinii-
miiz dijital kurumsal iletisim uygulamalarinin temel basar1 Olgiitleri ara-
sinda yer almaktadir. Bu ilkeler birlikte degerlendirildiginde, dijital kurum-
sal marka anlatisinin yalnizca yaratici igerik iiretimine degil; kurumsal ileti-
sim, gorsel tasarim ve dijjital teknolojilerin stratejik bicimde biitiinlestiril-
mesine dayandig1 anlasilmaktadir.
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Bu baglamda, dijital kurumsal marka anlatisy; kurumsal iletisim, marka
yonetimi, gorsel iletisim tasarimi ve dijital teknolojilerin kesisiminde yer
alan disiplinler aras1 bir ¢alisma alani olarak giiniimiizde giderek daha fazla
onem kazanmaktadir. Kurumlarin rekabet iistlinligii saglayabilmeleri, yal-
nizca teknolojik yenilikleri takip etmelerine degil; bu yenilikleri kullanic
odakli, tutarly, etik ve siirdiiriilebilir bir iletisim anlayisi icerisinde anlamli
hikayelere doniistiirebilmelerine baghidir. Bu nedenle dijjital kurumsal mar-
ka anlatisi, gelecegin kurumsal iletisim stratejilerini sekillendirecek temel
yaklasimlardan biri olarak degerlendirilmektedir.
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DIJITAL ORTAMDA MEDYA iLE iLISKILER

Ayca GOKYER®

GiRiS

Bu boliim, kurumlarin medya ile kurdugu iliskilerin dijitallesmenin etkisi
sonucunda nasil yeniden sekillendigini ortaya koymayr amaglamaktadir.
Dijital teknolojilerin medya siireclerinde meydana getirdigi degisimler,
kurumlarin medya aktérleriyle kurdugu iliskilerin niteligini ve bu iliskilerin
ylriitiilme bi¢imlerini de doniistiirmektedir. Bu dogrultuda boliimde, gele-
neksel medya iligkilerinden dijital medya iliskilerine gegis siirecinde ortaya
¢ikan yapisal degisimler, dijitallesmenin kurum-medya iliskilerine etkileri
ve dijital medya ekosisteminde gesitlenen medya aktorleri ele alinmaktadir.

Boliimiin bir diger amaci, dijital medya ortaminda gazetecilik ve halkla
iliskiler arasindaki mesleki iliskilerin nasil doniistime ugradigini ortaya
koymaktir. Bu kapsamda dijital medya profesyonellerinin degisen calisma
bigimleri, farkli medya aktorlerinin iletisim siire¢lerindeki konumu ve ku-
rum-medya iliskilerinde ortaya ¢ikan yeni etkilesim bigimleri degerlendi-
rilmektedir. Boylece medya iligkilerinin geleneksel medya kanallarina daya-
I1 bir yapidan, farkli aktorlerin ve iletisim ortamlarinin bir arada bulundugu
dijital bir ekosisteme dogru gegisi agiklanmaktadir.

Bu béliim, dijital ortamda medya ile iliskilerin doniisiimiinii kavramsal ve
iliskisel bir cercevede ele almaktadir. ilk olarak geleneksel medya iliskileri-
nin temel Ozelliklerinden hareketle dijital medya iliskilerine gecis stireci
incelenmekte; ardindan dijitallesmenin kurum-medya iliskilerinin yapisi,
aktorleri ve iletisim bigimleri Gizerindeki etkileri degerlendirilmektedir. Bu
cercevede dijital medya ekosisteminin ortaya ¢ikardig yeni iliski bicimleri
ve kurumlarin farkli medya aktorleriyle kurdugu profesyonel iliskiler iize-
rinde durulmaktadir.

Dijitallesmeyle birlikte gazeteciler, medya profesyonelleri ve yeni medya
aktorleri arasindaki iliskilerin daha gesitli ve etkilesimli bir yap1 kazanmasi,
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kurum-medya iligkilerinin de yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmak-
tadir. Bu dogrultuda béliim, dijital medya iligkilerini teknik araglarin kulla-
nimindan ibaret bir uygulama alani olarak ele almak yerine, degisen medya
yapisi, aktorler ve profesyonel iliskiler baglaminda degerlendirmektedir.

GELENEKSEL MEDYA iLISKILERINDEN DiJITAL MEDYA iLISKILERINE GEGIiS

Medya iliskileri, halkla iligkilerin kuruluslar ile haber medyas1 arasindaki
iletisimin yonetilmesine odaklanan temel islevlerinden biridir. Kuruluslar
acisindan medya iliskileri; kurumsal faaliyetlere iliskin bilgilerin gazetecile-
re aktarilmasi, haber kaynaklarinin olusturulmas: ve kurulusun medya
glindeminde yer almasina yonelik profesyonel iliskilerin yiiriitiilmesini
kapsamaktadir. Bununla birlikte medya iliskilerini yalnizca basin biilteni
gonderme veya haberlerde goriiniirliik saglama gibi teknik uygulamalarla
sinirlandirmak, kuruluslar ile gazeteciler arasindaki iliskinin niteligini g6z
ardi etmektedir. Medya iliskileri, halkla iligkilerin (PR) 6nemli bir boyutu
olarak kabul edilmektedir (Verhoeven, 2016, s. 509) ve ¢ogu zaman bu iki
kavram birbiri ile karistirilmakta hatta yerine kullanilmaktadir. Fakat arada
ciddi bir anlam ve uygulama farki bulunmaktadir. Medya iliskileri bir halkla
iliskiler uzmanui ile gazeteci arasinda kurulan sistematik, planli, amagli ve
karsilikli yarara dayali bir iliski olarak tanimlanmaktadir. Medya iligkileri
basin biilteni hazirlama veya haber medyasinda goriintirliik elde etme gibi
taktiksel faaliyetlerden ibaret olmamakta, ayni zamanda halkla iliskilerin
stratejik bir islevi olarak goriilmektedir (Supa, 2014, s. 1).

Medya iliskileri, halkla iligkilerin temel ve en goriiniir islevlerinden biri
olarak kabul edilen stratejik bir iletisim faaliyetidir. Bu faaliyet, kurumlarin
medya kuruluslar1 araciligiyla hedef kitlelerine ulasmasini, kurumsal me-
sajlarini aktarmasini ve kamuoyu nezdinde olumlu bir imaj olusturmasini
amaglamaktadir. Medya iligkileri uygulamalarinda halkla iliskiler uzmanla-
r1, medya kuruluslar1 ve gazetecilerle karsilikli giivene dayal: iliskiler gelis-
tirerek kurumun goriiniirliiglinii ve itibarini artirmaya ¢alismaktadir. Gele-
neksel medya araglarinin yani sira dijital ve sosyal medya platformlarinin
gelismesiyle birlikte medya iliskileri daha kapsamli bir yapiya doniismiis;
basin biiltenleri, réportajlar, basin toplantilari, ¢evrimici basin platformlari
ve sosyal medya icerikleri gibi cesitli iletisim araglarini kapsayan bir siireg
haline gelmistir. Medya iliskileri ayn1 zamanda kuruluslarin medya giinde-
minde yer almasini saglayan, hedef kitlelerin kurum hakkindaki algilarini
sekillendiren ve uzun vadeli kurumsal iliskilerin kurulmasina katki sunan
onemli bir halkla iliskiler stratejisidir. Bu dogrultuda medya iliskileri yal-
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nizca tanitim ve gorliniirliik saglama amaci tasimaz, ayn1 zamanda medya
temsilcileriyle siirdiiriilebilir iligkiler kurarak kurumlarin stratejik iletisim
hedeflerine ulasmalarini destekleyen bir yonetim fonksiyonudur (Abu
Arqoub & Dwikat, 2023, ss. 2-5).

Verhoeven (2016), isletmeler ile haber medyas1 arasindaki iliskiyi incele-
yen 217 ampirik ¢alismay1 sentezledigi arastirmasinda, kurumlarin gazete-
cilere sunduklar1 bilgiler, bu bilgilerin sunulus bi¢cimi ve halkla iligkiler
profesyonelleri ile gazeteciler arasindaki iliskilerin haber iiretim siirecinde
birlikte rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu yaklasim, medya iligkilerinin
haber {iretim siirecinin disinda gerceklesen tek yonlii bir bilgilendirme
faaliyetinden ziyade kurumlar ve medya profesyonelleri arasindaki etkile-
simin haber iceriginin olusumunda etkili oldugunu gostermektedir (Ver-
hoeven, 2016, ss. 509-510).

Geleneksel medya ortaminda kuruluslarin kamuoyuna ulagmasinda gazete,
televizyon ve radyo gibi kitle iletisim araglar1 temel kanallar olarak islev
gormektedir. Bu yapi icerisinde gazeteciler ve editorler, kuruluslardan ge-
len bilgileri haber degeri, yayin politikas: ve mesleki dl¢iitler dogrultusunda
degerlendirerek kamuoyuna aktaran 6nemli aktorlerdir. Dolayisiyla kuru-
luslarin medya goriiniirliigli, gazetecilerle kurduklar1 profesyonel iliskilere
ve haber iiretim siirecindeki etkilesimlere de bagli olarak sekillenmektedir.
Verhoeven’in (2016) ortaya koydugu kurumsal cerceveleme aracili-
diizenleyici model de halkla iliskiler profesyonelleri ile gazeteciler arasin-
daki iliskinin, kurumlarin ilettigi bilgiler ile bu bilgilerin haber olarak su-
nulmasi arasindaki siirecte aracilik eden unsurlardan biri oldugunu gos-
termektedir (Verhoeven, 2016, ss. 509-512).

Abu Arqoub ve Dwikat'in (2023) gergeklestirdigi sistematik derleme c¢a-
lismasinda, medya iliskilerinin halkla iliskilerin stratejik bir alt alan1 oldugu
ve kurumlarin medya araciligiyla hedef kitleleriyle etkili iletisim kurmala-
rinda 6nemli rol oynadig1 ortaya konmustur. Arastirma sonuglari, medya
iliskilerinin gazetecilerle stirdiiriilebilir iliskiler gelistirme, kurumsal itibari
gliclendirme, medya goriiniirliiglinii artirma ve kamuoyu algisini ydnetme
islevlerine sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica djjital iletisim teknoloji-
lerindeki gelismelere ragmen medya iliskilerinin temel unsurunun medya
profesyonelleriyle kurulan giivene dayal iliskiler oldugu vurgulanmaktadir
(Abu Arqoub & Dwikat, 2023, ss. 10-13).

Ancak internet teknolojilerinin yayginlasmasi ve dijital medya platformla-
rinin gelismesiyle birlikte medya iliskilerinin yiiriitiildiigii iletisim ortami
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onemli Ol¢lide degismis; bu durum geleneksel medya iligkileri anlayisinin
yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmistir. Geleneksel medya yapisi,
internetin ve dijjital iletisim teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte do-
niismeye baglamustir. Dijitallesme, haber {iretiminin ve dagitiminin gergek-
lestigi kanallar1 gesitlendirirken, geleneksel medya kuruluslariyla birlikte,
dijital ortamda faaliyet gosteren yeni medya kuruluglarinin ve yayincilarin
da iletisim ekosistemine dahil olmasini saglamistir. Vogler ve Badham
(2023), dijital doniisiimiin gazetecilik ve medya iliskileri iizerinde 6nemli
degisiklikler meydana getirdigini; 6zellikle dijital haber kuruluslarinin be-
lirli ve daha nis hedef kitlelere ulasma bakimindan kuruluslara yeni olanak-
lar sundugunu belirtmektedir. Bununla birlikte arastirmacilar, dijitalles-
menin gazetecilerle dogrudan ve kisisel temasin 6nemini ortadan kaldir-
madigini, medya iliskileri uzmanlarinin iliski gelistirme amaciyla gazeteci-
lerle dogrudan iletisime dayanmaya devam ettigini vurgulamaktadir (Vog-
ler & Badham, 2023, ss. 51-54).

Dijitallesmeyle birlikte kuruluslarin iletisim kanallar1 {izerindeki kontrol
kapasitesi de genislemistir. Geleneksel medya ortaminda kuruluslarin ka-
muoyuna ulasabilmesi biiyiik 6l¢iide medya kuruluslarinin araciligina bag-
liyken, dijital ortamda kuruluslar kendi web siteleri ve diger kurumsal diji-
tal kanallar1 araciligiyla dogrudan icerik yayimlayabilmektedir. Boylece ku-
ruluslarin gazetecilere sunduklar: bilgi ile kamuoyuna dogrudan sunduklari
icerik arasinda yeni bir iletisim alani olusmustur. Vogler ve Badham
(2023), dijital iletisim kanallarinin kuruluslara medya kuruluslarinin gele-
neksel kontrol islevini kismen ortadan kaldirmasina imkén verdigini fakat
ayn1 zamanda haber medyasinin editoryal siirecleri ve genis kitlelere ulas-
ma kabiliyeti nedeniyle 6nemini korudugunu da dikkat ¢ekmektedir (Vog-
ler & Badham, 2023, ss. 54-57). Dolayisiyla, dijitallesme, geleneksel med-
yanin aracl roliinii tamamen ortadan kaldirmak yerine, kuruluslarin medya
ile iletisim kurma bigimlerini ve medya sektoriindeki cesitliligi doniistiir-
miistiir. Dijital medya iliskileri, kuruluslarin gazeteciler, ¢evrim ici haber
platformlari, dijital yayincilar ve icerik iireticileriyle dijital iletisim teknolo-
jileri aracihiiyla yiiriittiikleri iletisim ve iligski yonetimi faaliyetlerini ifade
etmektedir. Bu yaklasim, geleneksel medya iliskilerinin dijital ortama uyar-
lanmis bi¢imi olarak degerlendirilmektedir.

Dijital medya ortamindaki doniisiim, gazeteciler ile halkla iliskiler profes-
yonelleri arasindaki iletisimin y&niinde de degisiklik meydana getirmistir.
Geleneksel medya iligkilerinde iletisim ¢ogunlukla halkla iligkiler profesyo-
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nellerinin gazetecilere basin biilteni, haber Onerisi veya kurumsal bilgi
sunmasi bi¢ciminde gerceklesirken, dijital ortam gazetecilerin de dogrudan
kurumsal kaynaklara ulasarak bilgi talep etmesine olanak saglamustir.
Waters, Tindall ve Morton (2010), bu doniisiimii “medya avcilig1” kavra-
miyla agiklamaktadir.

Arastirmacilara gore dijital ve sosyal medya ortamlarinin gelismesi, gele-
neksel medya iliskilerindeki iletisim Oriintiisliniin tersine déonmesine ve
gazetecilerin haberlerinde kullanmak iizere halkla iliskiler profesyonelleri-
ne dogrudan ulagsmasina miimkiin hale getirmistir. Waters vd. (2010),
gazetecilerden gelen 3.106 talebi analiz ederek, gazetecilerin haber iiretim
stirecleri sirasinda bilgiye ve kaynaklara erismek igin dijital iletisim kanalla-
rim1 kullandiklarini ortaya koymustur. Bu doniisiim, medya iliskilerinin
iletisimin yoniiyle birlikte, iletisimin siirekliligini de degistirmistir. Dijital
ortamda gazeteciler ve halkla iliskiler profesyonelleri arasinda daha hizli ve
dogrudan iletisim kurulabilmekte; bilgi talepleri, haber 6nerileri ve kurum-
sal igeriklere iligskin etkilesimler dijital kanallar {izerinden gerceklestirile-
bilmektedir. Bu nedenle dijitallesme, medya iliskilerinde geleneksel uygu-
lamalarin tamamen ortadan kaldirmamis; bu uygulamalarin yeni iletisim
ortamlarina uyarlanmasina neden olmustur (Waters vd., 2010, ss. 241-
244).

Tiirkiye’deki medya iliskileri agisindan da benzer bir doniisiim gozlenmek-
tedir. Atabek ve Alikiligin (2020) Tiirkiye’deki gazetecilerin cevrim igi
basin kitlerine yonelik beklentilerini inceledikleri arastirmada, dijital orta-
min gazetecilerin kuruluslardan bilgi edinme bicimlerini degistirdigi ortaya
konulmaktadir. Arastirmacilar, gazetecilerin haber hazirlarken kuruluslarin
web sitelerini ve ¢evrim i¢i basin kitlerini kullandiklarini; 6zellikle gorsel
materyaller ile haber arsivlerinin 6énemli bilgi kaynaklar1 haline geldigini
belirtmektedir. Calismada ayrica gazeteciler, medya iliskilerinden sorumlu
yetkili kisilerden hizli geri doniis almanin kuruma duyulan giiveni artirdi-
gin1 degerlendirmektedir (Atabek & Alikilic, 2020, ss. 65-68).

Bu durum, dijital medya iliskilerinde kuruluslarin tek gorevinin gazetecile-
re bilgi gondermekle sinirli olmadigini; ayni zamanda gazetecilerin ihtiyag
duyduklari bilgi ve materyallere hizl bir sekilde erisebilecekleri dijital plat-
formlar olusturmalar1 gerektigini de gostermektedir. Atabek ve Alikili¢’in
(2020) arastirmasinda gazetecilerin ¢evrim ici basin kitlerine iliskin bek-
lentileri arasinda bilgi agisindan zengin igerik, gorsel materyaller ve haber
arsivleri 6ne ¢ikarken, medya iliskilerinden sorumlu yetkili kisilere hizli
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bicimde ulasabilme de 6nemli bir unsur olarak belirlenmistir (ss. 69-74).
Sonuglar, djjitallesmenin medya iliskilerini yeni iletisim teknolojilerinin
kullanimi agisindan oldugu kadar, gazetecilerin bilgiye erisim, haber iiretim
siirecleri ve kuruluslardan bekledikleri iletisim bicimleri konusundaki bek-
lentileri agisindan da doniistiirdiigiinii gostermektedir. Ayni sekilde iyi
tasarlanmis ¢evrimici basin biiltenleri, gazetecilerin isini kolaylastirmakla
birlikte, kuruluslarin giivenilirligini ve medya ile olan iliskilerinin kalitesini
de artirmaktadir (Atabek & Alikilic, 2020, ss. 69-74).

Kurulus yoneticileri ve iletisim profesyonelleri, dijitallesmeye ragmen gaze-
tecilerle kurulan iliskileri 6nemli gérmeye devam etmektedir. Bu nedenle
dijital medya iligkilerini, geleneksel medya iligkilerinin yerini alan tamamen
farklr bir iletisim bi¢imi seklinde diistinmek yanlis olur. Geleneksel medya
iligkileri dijital iletisim ortamlarinin ozelliklerine gore genisleyen ve yeni-
den bicimlenen bir etkilesim alani olarak degerlendirilebilir (Vogler &
Badham, 2023, ss. 57-58).

Sonug olarak geleneksel medya iliskilerinden dijital medya iliskilerine ge-
cig; iletisim kanallarinin ¢esitlenmesi, bilgi akisinin hizlanmasi, kurulusla-
rin dogrudan igerik yayimlama kapasitesinin artmasi ve gazeteciler ile halk-
la iliskiler profesyonelleri arasindaki iletisimin daha karsilikli bir yapiya
doniismesiyle karakterize edilmektedir. Ancak bu doniisiim, gazetecilerle
kurulan profesyonel iligkilerin Snemini ortadan kaldirmamistir. Aksine
dijital ortam, kuruluslarin hem kendi igeriklerini dogrudan yayimlamasini
hem de gazetecilerle daha hizli ve farkli kanallar {izerinden iletisim kurma-
sin1 miimkiin kilmistir. Bu ¢ergevede giinlimiiz medya iliskileri, geleneksel
gazetecilik ve halkla iliskiler pratiklerinin dijital medya ekosisteminin hiz,
cesitlilik ve etkilesim &zellikleriyle birlikte yiiriitiildiigli genislemis bir ileti-
sim alani olarak degerlendirilebilir.

DIJITALLESMENIN KURUM-MEDYA iLiSKILERINE ETKISi

Dijitallesme, iletisim araglarindaki basit degisikliklerin Otesinde, haber
tiretimi, bilgi akisi ve etkilesim bicimleri agisindan kurumlar ile medya
arasindaki iliskiyi doniisiime ugratmaktadir. Dijital teknolojilerin iletisim
siireclerine entegre olmasiyla birlikte, gazetecilerin haber kaynaklarina
erisme, icerik liretme ve cesitli aktorlerle etkilesim kurma bicimleri degi-
sirken, kurumlar da medya ortaminda daha goriiniir ve etkili iletisim aktor-
leri haline gelmistir. Kretschmer ve Winkler (2024), dijitallesme tartisma-
larinin uzun siire yeni teknolojiler ve iletisim araglari {izerinden yiiritiildii-
gilinti; giincel yaklasimin ise dijitallesmeyi daha genis bir sosyo-teknolojik
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doniistim olarak ele almayi gerektirdigini belirtmektedir. Arastirmacilar,
2010-2022 donemindeki halkla iligkiler literatiirlinii inceleyerek dijitalles-
menin mesleki uygulamalar, iletisim teknolojileri ve orgiitsel yapilar {ize-
rindeki etkilerinin birlikte degerlendirilmesi gerektigine dikkat ¢ekmekte-
dir (Kretschmer & Winkler, 2024, ss. 193-195).

Dijitallesmenin kurumsal-medya iliskileri agisindan ilk 6nemli sonucu,
iletisim kanallarinin ve bilgi kaynaklarinin cesitlenmesidir. Sirketler artik
geleneksel medya kuruluslartyla olan iligkilerinin yani sira, web siteleri,
dijital haber platformlar1 ve ¢esitli ¢evrimici kanallar aracilifiyla da bilgi ve
icerik sunabilmektedir. Bu gelisme, gazetecilerin kurumsal kaynaklara eri-
sim bicimlerini de degistirmektedir(Ki vd., 2024, ss. 1-11).

Dijital ortamlarin yayginlasmasi, gazetecilerin bilgi kaynaklariyla kurdugu
iliskinin niteligini de degistirmektedir. Gazeteciler sosyal medya ve diger
dijital kanallar1 haber kaynagina ulasmak, haber fikirleri iiretmek ve farkli
aktorlerle baglanti kurmak amaciyla kullanmaktadir. Banjac, Juarez Miro ve
Hanusch (2024), dijital teknolojilerin gazetecilerin cesitli aktorlerle iliskile-
rini ve bu aktdrlerden gelen beklentileri yonetme bicimlerini doniistiirdii-
glinii belirtmektedir. Arastirmalara gore gazeteciler sosyal medyay: haber
kaynaklartyla baglanti kurmak ve haber ipuglarina ulasmak icin giderek
daha fazla kullanmakta; dijital ortamlar gazetecilerin goriiniirligiini ve
farkli paydaslarla baglantililigini artirmaktadir (Banjac vd., 2024, ss. 60-
61). Bu durum, kurum-medya iliskilerinde kuruluslarin gazetecilerle kur-
dugu iletisimin siirekli, erisilebilir ve karsilikli bir nitelik kazanmasina ze-
min hazirlamaktadir.

Dijitallesmenin bir diger etkisi, kuruluslarin medya ortamindaki iletisim
kapasitesinin genislemesidir. Geleneksel medya sisteminde kuruluslarin
kamuoyuna ulagsmasinda haber kuruluslar1 6nemli bir aracilik islevi {istle-
nirken dijital medya, kuruluslara kendi igeriklerini {iretme ve dogrudan
yayimlama imkani saglamaktadir. Boylece kuruluslar haber medyasinin
icerik retim siirecine bilgi saglayan kaynaklar olmanin yaninda, kendi
iceriklerini iireten ve dagitan iletisim aktorleri olarak da konumlanmakta-
dir. Dijitallesme literatiiriinii inceleyen Ki vd. (2024), dijital teknolojilerin
kuruluslar ile kamular1 arasindaki iletisim kanallarini gesitlendirdigini ve
dijital halkla iliskilerin giderek daha genis bir arastirma alanina doniistii-
glinii ortaya koymaktadir (Ki vd., 2024, ss. 1-11).

Bu degisim, kurum-medya iliskilerindeki aracilik yapisinin déniistimii agi-
sindan da 6nemlidir. Kuruluslarin kendi dijital kanallar1 araciligiyla icerik
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yayinlayabilme yetenegi, medya kuruluslarinin geleneksel aracilik roliinii
kismen doniistiirmektedir. Ancak dijital kanallarin yayginlasmasi, gazeteci-
ligin editoryal islevini ortadan kaldirmamaktadir. Kuruluslarin kendi kanal-
larinda yayinladiklari icerik ile gazetecilerin bagimsiz haber iiretim siiregle-
ri kapsaminda degerlendirdikleri igerik arasinda &nemli bir ayrim bulun-
maktadir. Dijitallesme medya araciligini ortadan kaldirmamakta, aksine
ayni iletisim ekosistemi i¢inde dogrudan kurumsal iletisim ile gazetecilik
araciiginin bir arada var oldugu daha karmasik bir yap1 ortaya ¢ikarmakta-
dur.

Bu karmasik yapi, kurumlarin medya iliskilerinde ¢ok aktorlii iletisim anla-
yisin1 benimsemesini gerektirmektedir. Dijital medya ortaminda kurulusla-
rin mesajlar1 gazeteciler, haber kuruluslari, uzmanlar, kullanicilar, bagimsiz
yayincilar ve diger ¢evrim igi aktorler tarafindan yeniden yorumlanabilmek-
te ve farkll kanallarda dolasima sokulabilmektedir. 2024 yilinda Badham
vd. tarafindan gelistirilen ¢alisma ile dijital ortamlarda kurumsal mesajlarin
tiretimine, yeniden kullanimina ve yeniden dagitimina farkli paydaslarin
katildiginin alt1 ¢izilmektedir. Calisma, dijital medya ortaminin tek bir ile-
tisim kanalindan olusmadiginy; farkli aktorlerin mesajlarin anlamlandiril-
masl ve dolagima sokulmasinda rol aldigi ¢ok katmanli bir medya alani
olusturdugunu ileri siirmektedir (Badham vd., 2024, ss. 226-243).

Dijitallesme ayni zamanda gazetecilerin kurumlarla kurdugu iliskilerde
beklentilerin ¢esitlenmesine de neden olmaktadir. Banjac vd. (2024), gaze-
tecilerin yalnizca haber kaynaklarindan bilgi edinmedigini; kurum yonetici-
leri, uzmanlar, halkla iligkiler profesyonelleri, reklam verenler ve diger pay-
daglarin gazetecilik faaliyetleri {izerinde farkli beklentiler olusturdugunu
belirtmektedir (Banjac vd., 2024, ss. 60-62). Boyle bir bakis acisi, medya
iligkilerini kurumsal bir perspektiften yalnizca gazetecilere bilgi sunma
eylemi olarak ele almanin yetersiz oldugunu ortaya koymakta; ayni zaman-
da gazetecilerin ¢alisma kosullarini, bilgi ihtiyaglarini ve mesleki beklentile-
rini anlamay1 da zorunlu kilmaktadir.

Dijitallesmenin kurum-medya iliskilerindeki bir baska sonucu iletisim hi-
zinin artmasi ve zaman baskisinin giiclenmesidir. Dijital haber ortamlarin-
da haberlerin giincellenebilmesi, farkli platformlarda es zamanli olarak
yayimlanmasi ve gazetecilerin haber kaynaklarina anlik bi¢cimde ulasabil-
mesi, kuruluslarin medya iletisiminde daha hizli tepki vermesini gerektir-
mektedir. Bu nedenle medya iliskileri profesyonellerinin dijital ortamlari
takip etmesi, giincel bilgiye erisimi kolaylastirmasi ve gerekli durumlarda
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gazetecilere hizli bicimde yanit verebilmesi énem kazanmistir. Dijitalles-
menin medya sektoriinde ihtiya¢ duyulan yetkinlikleri de doniistiirdiigiinii
gosteren arastirmalar, dijital becerilerin is ilanlarinda giderek daha fazla
talep edildigini ortaya koymaktadir. 62.391 adet halkla iliskiler is ilaninin
uzun donemli analizine dayanan arastirmada, dijital becerilere yonelik tale-
bin arttig1 gdzlenmistir (Bernhard & Russmann, 2023).

Dijitallesmenin biitiin bu etkileri, kurum-medya iliskilerinin daha 6l¢iilebi-
lir bir yaprya kavusmasini da beraberinde getirmistir. Dijital ortamda ya-
yimlanan haberler, iceriklerin erisim diizeyleri, etkilesimler ve dolasim
bigimleri cesitli veri kaynaklar1 {izerinden izlenebilmektedir. Bu gelisme,
medya iliskilerinin haber sayis1 veya medya goriiniirliigli {izerinden deger-
lendirilmesinden ¢ok, iletisim faaliyetlerinin farkli gostergeler iizerinden
analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Polat ve Ocal (2023), dijitallesme
baglaminda 6l¢iim sorununu ele aldiklar1 ¢alismalarinda veri madenciligi
uygulamalarinin iletisim faaliyetlerinin analizinde yeni olanaklar sundugu-
nu ortaya koymaktadir (Polat & Ocal, 2023, ss. 79-103).

Sonug olarak dijitallesme, kurum-medya iliskilerini kanallar, aktorler, za-
manlama, igerik iiretimi, erisim ve Ol¢lim boyutlarinda doniistiirmiistiir.
Kuruluslar gazetecilerle profesyonel iligkilerini siirdiirlirken ayni1 zamanda
kendi iceriklerini retebilmekte, farkli dijital aktorlerle iletisim kurabil-
mekte ve medya ortamindaki gelismeleri veri temelli olarak izleyebilmek-
tedir. Gazetecilerin de dijital teknolojiler araciligiyla daha genis bir kaynak
ve paydas agiyla etkilesim kurmasi, kurum-medya iliskisinin karsilikli ve
¢ok aktdrlii niteligini giliclendirmektedir. Bu nedenle dijitallesme, gelenek-
sel medya iligkilerinin ortadan kalkmasindan ¢ok, kuruluslar ile medya
arasindaki iligkinin siirdiiriilebilir, ¢ok kanalli, ¢cok aktorlii ve veriyle des-
teklenen bir yapiya doniismesi olarak degerlendirilebilir.

DIJITAL MEDYA EKOSISTEMINDE KURUM-MEDYA iLiSKILERi

Dijital medya ortaminda kurum-medya iliskileri, gazeteciler ve medya ku-
ruluslart arasindaki geleneksel iliski bi¢ciminin Gtesinde, farkli iletisim ak-
torlerinin bir arada bulundugu bir ekosistem icerisinde gerceklesmektedir.
Gazeteciler ve halkla iliskiler uygulayicilarinin yani sira bagimsiz igerik
tireticileri, blog yazarlar1 ve yurttas gazeteciler gibi aktorlerin de kamusal
iletisim siireglerine katilmasi, medya ile kurum arasindaki iliskinin aktor
yapisini gesitlendirmistir. Weder vd. (2023), gazetecilik ve halkla iliskiler
arasindaki geleneksel mesleki ayrimlarin dijital ve ag baglantili iletisim
ortamlarinda daha gecirgen hale geldigini; yeni iletisim rollerinin ortaya
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¢tkmasinin iki alanin uygulama bicimlerini birbirine yaklastirdigini belirt-
mektedir (Weder vd., 2023, ss. 163-167).

Bu ¢ok aktorlii yapi, kurumlarin medya ile iliskilerinde muhataplarini belir-
lerken daha ayrintii bir degerlendirme yapmasini gerektirmektedir. Her
iletisim aktorii ayn1 mesleki sorumluluklara, icerik iiretim bi¢cimine ve edi-
toryal igleyise sahip degildir. Bu nedenle gazeteciyle yiiriitiilen iliski ile
bagimsiz bir yayinci veya farkli bir dijital icerik iireticisiyle kurulan iligkinin
ayni iletisim yaklagimiyla yonetilmesi uygun olmayabilir (Weder vd., 2023,
ss. 170-174).

Tiirkiye agisindan bakildiginda da gazetecilik ve halkla iliskiler arasindaki
iliskinin dijital medya ortamuyla birlikte yeni bir boyut kazandig1 goriilmek-
tedir. Altar’in (2024) gazetecilik ge¢misine sahip halkla iliskiler uygulayici-
lartyla gerceklestirdigi nitel arastirma, dijital medyanin gazeteciler ile basin
danigsmanlari arasindaki iligskiyi doniistlirdligiinti ortaya koymaktadir (Al-
tar, 2024, ss. 136-139). Arastirmada ayrica medya iligkilerinin siirdiiriile-
bilmesi agisindan gazetecilerin ¢alisma bigimlerinin, medya kuruluslarinin
yapisinin ve haber iiretim siireglerinin bilinmesinin énemine dikkat cekil-
mektedir (Altar, 2024, ss. 141-142).

Bir kurulusun djjital ortamda medya ile kurdugu iliskilerin, gazetecilere
icerik sunmaktan ibaret bir yaklasimla ele alinamayacagi buradan anlasil-
maktadir. Kurulusun medya profesyonelleriyle kurdugu iliskinin niteligi,
ayn1 zamanda karsilikli taraflarin haber iiretim siireglerini ve mesleki ge-
rekliliklerini anlamayi da beraberinde getirmektedir. Altar (2024), gazeteci-
lerin haber iiretiminde giincel, dogru, haber degeri tasiyan ve kullanilabilir
iceriklere ihtiya¢ duydugunu; medya iliskilerinin stirdiiriilebilirligi agisin-
dan dogru bilgi paylasimi ve giiven iliskisinin bu baglamda biiyiik énem
tasidigini belirtmektedir (Altar, 2024, ss. 141-142).

Dijital medya ekosisteminde bu iliski yapisina igerik {iretiminin ve dagiti-
minin farkl aktorler tarafindan gerceklestirilmesi de eklenmektedir. Bir
kurulusun medya ile iliskisi, yalnizca haberin yayimlanmasini saglama
amacina indirgenemeyecegi gibi, gazetecilerin icerik {iretimindeki mesleki
dlciitlerini de goz ardi edemez. Ozellikle dijital ortamda haber iiretimi ile
icerik dagitimi arasindaki sinirlarin gesitlenmesi, kurumlarin medya pro-
fesyonelleriyle iliskilerini daha bilingli ve aktor odakli bicimde yiiriitmesini
gerektirmektedir (Degen vd., 2024, ss. 412-417).
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Dolayisiyla, dijital medya ekosistemindeki kurum-medya iliskileri {i¢ temel
ozellik temelinde degerlendirilebilir: aktorlerin cesitliligi, mesleki roller
arasindaki yakinlagsma ve icerik iiretimi ile dagitim siireglerinin farklilagma-
st. Bu gercevede, kurumlarin medya iliskilerindeki basarisi, kendi iletisim
hedeflerine ulagmalarina bagli oldugu kadar, etkilesimde bulunduklari
medya aktorlerinin ¢alisma yontemlerini ve mesleki sinirlarini dogru bir
sekilde anlamalarina da baglidir. Bu nedenle, dijital medya iliskileri, bir
kurulusun mesajin1 medyaya iletmeye odaklanan tek yonlii bir siirecten,
cesitli medya aktdrleriyle yiiriitiilen profesyonel iliski yonetimi alanina
dogru bir doniisiim gecirmektedir.

SONUC

Dijjitallesme, kurumlarin medya ile kurdugu iliskilerin yalnizca yiiriitiildii-
gl iletisim kanallarini degistirmemis; bu iliskilerin aktorlerini, isleyis bi-
¢imlerini ve sinirlarini da donistiirmiistiir. Geleneksel medya iliskilerinde
agirlikll olarak kurum, gazeteci ve medya kurulusu ekseninde sekillenen
iliski yapisi, dijital medya ortaminda farkli yayincilarin ve igerik iireticileri-
nin de siirece dahil olmasiyla gesitlenmistir. Bu nedenle dijital ortamda
medya iliskilerini anlamak, kurum ile medya kuruluslar1 arasindaki iletisi-
min Otesine gegerek, medya ekosisteminin yapisal ozelliklerini dikkate
almayi gerektirmektedir.

Bu doniisiimiin temel boyutlarini aktor cesitliligi, mesleki roller arasindaki
yakinsama ve igerik iiretim ve dolasim siireclerindeki degisim olusturmak-
tadir. Gazetecilik ve halkla iliskiler arasindaki mesleki sinirlarin bazi nokta-
larda kesismesi, kurumlarin iletisim kurdugu medya profesyonellerinin
calisma bicimlerini ve mesleki sorumluluklarini dikkate almasini daha
onemli hale getirmektedir. Bununla birlikte mesleki roller arasindaki ya-
kinsama, bu rollerin birbirinden ayrildig1 sinirlarin ortadan kalktig1 anla-
mina gelmemekte; dijital medya ortaminda farkli profesyonel pratiklerin
birbirleriyle daha yogun iliski igerisinde yeniden konumlandigini goster-
mektedir.

Bu baglamda, dijital medya iligkileri glinlimiizde kurumsal mesajlarin
medya kuruluslarina aktarilmasiyla sinirli kalmamaktadir. Haber {iretim
stireclerinde kurumsal icerigin nasil degerlendirildigi, hangi ozelliklerin
haber degeri iizerinde etkili oldugu ve icerigin dijital ortamda nasil dolasti-
g1 da medya iliskilerinin kapsamina girmektedir. Dolayisiyla, kuruluslarin
medya profesyonelleriyle kurduklar iliskilerde, kurumsal mesajin icerigi
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kadar medya aktorlerinin ¢alisma yontemleri ve haber iiretim siireclerinin
ozellikleri de dikkate alinmalidur.

Dijital medya iliskilerindeki doniistim, etik sorumluluklar1 da bu iligkilerin
ayrilmaz bir parcasi haline getirmistir. Dogru ve teyit edilebilir bilgiler
sunmak, icerigin kaynagi ve kalitesi konusunda seffaflig1 saglamak, haber
ile kurumsal tanitim arasindaki ayrimi korumak ve gazetecilerin editoryal
bagimsizligina saygi gostermek, dijital medya iliskilerinin mesleki biitiinlii-
giinii korumak acisindan hayati énem tagimaktadir. Icerigin cesitli araclarla
hizla yayilabildigi dijital ortamda, goriiniirliik elde etme hedefi, dogruluk,
seffaflik ve mesleki etik ilkelerin 6niine gegmemelidir.

Kisacasi, dijital ortamdaki medya iliskileri, geleneksel medya iligkilerinin
dijital kanallara aktarilmasindan ibaret degildir. Dijitallesme, ancak medya
iligkilerinin araglarini doniistiirmekle kalmamis, ayn1 zamanda iliskilerin
yapisini ve kapsamini da degistirmistir. Bircok farkli medya faktoriiniin
siirece dahil edilmesi, mesleki rollerin yeniden tanimlanmasi, kurumsal
icerigin haber iiretimi ve dagitim siiregleriyle daha siki bir sekilde biitiin-
lestirilmesi ve etik sorumluluklara verilen 6nemin artmasiyla bu dontisim
hayata gecirilmektedir. Dolayisiyla, dijital medya iliskileri, kuruluslarin
medya aktorleriyle kurdugu mesleki iliskileri, icerik ve haber stireglerini ve
bu siireclere eslik eden etik sorumluluklar: kapsamli bir sekilde degerlendi-
ren, ¢ok boyutlu bir iliski yonetimi alani olarak ele alinmalidir.
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DIJITAL KRiZ ILETiSiMi

Tugge Ezgi SAHIN SIBIC*
GIRiS
Kriz, ani olarak ortaya ¢ikan ve hizli miidahale gerektiren orgiitsel veya
bireysel zararlar1 olabilen ayni zamanda dogru kullanildi§inda avantaja do-
niigebilen bir kavramdir. Giinlimiizde bireysel veya orgiitsel krizlerle karsi-
lagsmak olagan bir durumdur. Yaygin olarak krizlerin orgiitlerin itibar, imaj
ve halkla olan iliskisini olumsuz bir sekilde etkiledigi goriilse de krizler,
kademeli olarak ilerleyen bir yapida olabildiginden &nceden tespit edilip
sonrasinda avantaja doniisebilir (Coombs, 2007). Dolayistyla kriz sinyalle-
rinin algilanabilmesi, avantajin yakalanabilmesi ve bir krizin dogru bir se-
kilde yonetilebilmesi i¢in kriz iletisimi uzmanlarinin orgiit icerisinde bu-
lunmasi elzem bir konudur.

Dijitallesmenin ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan yeni medya ortamla-
rinda meydana gelen krizlerin, geleneksel medya ortamlarinda meydana
gelen krizlerden oldukga biiyiik farklar1 bulunmaktadir. Hiz, zamanlama,
kapsam vb. etkenler geleneksel kriz iletisimi stratejilerini de yetersiz bi-
rakmaktadir. Diger yandan yeni medya ortamlar: etkili bir sekilde yonetil-
diginde kriz firsata gevrilerek kurumsal itibar ve imaj konusunda avantaj
saglanabilmektedir.

Bu baglamda etkili bir dijital kriz iletisimi i¢in 6ncelikle dijital kriz ileti-
simi kavrami agiklanarak, geleneksel kriz iletisimiyle karsilastirilmistir.
Sonrasinda dijjital kriz iletisiminde uygulanabilecek stratejiler incelenmis ve
yapay zeka diinyasinda dijital kriz iletisiminin bir 6zeti sunulmustur.

1. DUJITAL KRiZ ILETiSIMi KAVRAMI

Kriz kavramy, ilk evresinde normal isleyisin aksamasina neden olan ve
acil bir sekilde miidahale gerektiren ani, dramatik olaylar olarak tanimlan-
maktadir (Rosenthal vd., 2001). Kavrama iliskin literatiir incelendiginde
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farkli tanimlarin yer aldig1 goriilmektedir. Fakat temelde iki yaklagimdan
tanimlamalarin gerceklestigi sdylenebilmektedir. Birinci yaklasimda genel-
likle krize bir olay olarak yaklasilmasi s6z konusudur (Rosenthal vd.,
2001). Ikinci yaklagima gore ise kriz, bir siirecin parcast olarak tanimlan-
maktadir (Roux-Dufort, 2007). Farkli yaklasimlara ragmen cagdas bakis
acilarina gore, krizlerin kademeli olarak gelistigini ve altta yatan sorunlarin
ancak tetikleyici bir olayin onlar1 ortaya ¢ikardigini ve etkili bir sekilde yo-
netilirse olumlu degisime yol agabilecegi kabul edilmektedir (Bouncken
vd., 2022). S6z konusu yonetimsel siireg, kriz yonetimi kavramina isaret
etmektedir. Kriz yonetimi kavrami kuruluslar iizerindeki olumsuz etkileri
azaltmak amaciyla acil durumlara hazirlamayi, bunlara yanit vermeyi ve
bunlardan kurtulmayi icermektedir (Sharma vd., 2024). Kriz yonetimi ol-
gusu, kriz ortaya ¢iktiktan sonra verilen tepkilerdir. Bu siirecin ilk basama-
g1, krize miidahale edilerek kontrol altina alinmasi agamadir. Fakat kriz
anlarinda ilk anda miidahale olduk¢a zor bir durumdur ve bu baglamda
kriz iletisimi departmanlar1 veya ekiplerinin olusturulmasi olduk¢a elzem
bir durumdur (Ozcan, 2021). Kriz iletisimi kavrami, kriz 6ncesinde, kriz
sirasinda ve sonrasinda genellikle medya ortamlar: araciliryla gerceklestiri-
len sozlii, gorsel ve yazili ve iletisim ¢alismalar olarak 6zetlenebilir (Zimal
& Aysar, 2021). Kriz iletisimi, olumsuz durumlar1 azaltmayi, orgiitiin itiba-
rin1 onarmayi ayni zamanda Orgiite karsi olan giivenin yeniden kurulmasini
kolaylastiran iletisim cabalaridir (Marsen, 2020). Ote yandan temel sorum-
luluklar1 arasinda hiz, dogruluk, seffaflik, empati, uygun kanal se¢imi vb.
yer almaktadir (Coombs, 2007). Dolayisiyla olusturulan kriz iletisim de-
partmanlari, sadece Orgiitten mesaj iletmek veya medya iliskilerini ytirtit-
mek gibi gorevleri olmayip ¢ok daha profesyonel ve fonksiyonlu stratejik
bir ¢caligma alanidir. Burada sunu belirtmek gerekir, kurulus icerisinde her
ne kadar kriz iletisimi i¢in olusturulan departmanlar kriz 6ncesi, ani ve
sonrasinda cesitli stratejiler ile miidahale gerceklestirse de {ist diizey de-
partmanlarin ve yoneticilerin de sorumluluklar1 bulunmaktadir. Wooten ve
James (2008)'e gore bireysel diizeyde etkili bir kriz yonetiminde yoneticile-
rin tehditleri erken tespit etmeleri, stratejik risk azaltma planlar1 gelistir-
meleri, kararli adimlar atmalarini, toparlanma stratejilerini uygulamalarini
ve krizden ders ¢ikarmak igin elestirel bir bakis agisina sahip olmalarin
belirtmektedir (2008:140). Zira kriz durumunda yoneticilerin karsilastikla-
11 zorluklar 6nemli bir detaydir. Bu zorluklar, idari suistimal, asir1 6zgiiven,
bilgi eksiklikleri, bagimsiz diisiinme eksikligi ve potansiyel tehditlerin hafi-
fe alinmasi gibi cesitli sekillerde olabilmektedir (Bouncken vd., 2022). Ek
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olarak krizler paydas giivenini asindirarak davranigsal degisikliklere yol
acarak, yonetimin paydaslara karst sugluluk duymasina ve iliskilerde den-
gesizlige sebebiyet vermektedir (Mora Cortez & Johnston, 2020).

Tim yonleriyle kriz kavrami ve kriz iletisimi ¢ok fonksiyonlu, kademli
ve Orgilitlerin biitiin olarak beraber hareket ettigi aktif bir siirectir. Gelenek-
sel kriz iletisiminde Sturges (1994), {i¢ temel strateji uygulamistir. Yoneti-
cilerin fiziksel olarak nasil tepki vereceklerini sdyleyen talimat bilgileri,
duygusal uyumu saglayan uyum bilgisi ve kurumun pozitif imajini olustu-
ran igsellestirme bilgisi stratejileridir. Sonrasinda Bradford ve Garret
(1995) reddetme, mazeret, aciklama ve taviz olmak {izere dort kurumsal
kriz iletisim stratejisi &nermistir. llerleyen zamanlarda bu stratejiler gelisti-
rilmis olsa da kendi iginde bu yaklasimlarin bazi sinirhiliklar: bulunmakta-
dir. Ornegin, Buhagiar ve Ananda (2021)’e gore geleneksel kriz yonetimi,
tekdlize bir perspektif benimseyerek krizlerin ¢ok boyutlu dogasini ve
asilmas1 devam ettirilmek iizere ardi ardina goz ardi edilmedigini elestir-
mektedir (2021: 68). Ote yandan geleneksel kriz iletisimi yontemleri de
kriz anlarinda atil ve etkisiz hale gelmektedir (Cheng, 2018). Giinlimiiz
sartlarinda djjitallesmeye bagli olarak ortaya ¢ikan sosyal medya aglari, kriz
iletisimi kavramini da etkileyerek stratejilerinin gelismesine ve degismesi-
ne yol agmistir.

Genel tanimlamalara bakildiginda djjital kriz kavrami, sosyal medya ve
diger dijital platformlarin kriz yonetimini inceleyen ve geleneksel reaktif
uygulamalardan proaktif bir stratejiye dogru evrim geciren ¢ok disiplinli bir
arastirma alanidir (Dylian vd., 2025). Bu alan kriz anlarinda hem kurum
icinde calisanlarla iletisim kurma bi¢imini kokten doniistlirmiis, hem de
dezenformasyon gibi ciddi riskli konularda aninda miidahale gibi cesitli
firsatlar getirmistir (Emmanuel vd., 2024).

Dijital krizler; hiz, yayilim alani ve odaklanma dinamikleri agisindan ge-
leneksel krizlerden belirgin bir bicimde ayrigmaktadir. Nitekim sosyal
medya ve bilgi-iletisim teknolojilerinin kriz iletisimini yapisal olarak do-
niistiirmesi, bu siirece yeni bir boyut kazandirmis ve geleneksel yontemlere
kiyasla daha kapsamli bir iletisim agmnin olusmasini saglamistir (Lee,
2016). Bu nedenle geleneksel kriz iletisim teorileri ve bu alandaki en iyi
uygulamalar biiyiik olgiide reaktif kalmakta ve dijital cagda pratik ¢ikarim-
lar saglanamamaktadir. Diger yandan geleneksel kriz iletisiminde “altin
saat” olarak bilinen kriz yanitlama zamanini, dijital ortamlar dakikalara
indirmistir. Oyle ki geleneksel iletisim yontemlerinde bilgilendirme siiresi
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yaklasik 20 dakikayken, dijital ortamdalar bu siireyi 5 dakikaya indirmistir
(Balan vd., 2025). Hiz ve zamanlamadaki degisim orgiitlerin risk degerlen-
dirme bi¢imini de degistirmistir. Geleneksel krizlerde degerlendirmeler
gecmis zamanlara yonelik ¢ikarimlara dayanirken, dijital ¢cagda ufuk tara-
masi denilen genisletilmis analizlerle tehditler tespit edilmektedir (Merter
vd., 2025). Kriz 6ncesi asamalarda oldukca etkili olabilecek bu analizler
dijital teknolojilerin yardimiyla ¢ok daha dogru tespit ve ¢ikarimlarda bulu-
nulmasini saglamaktadir.

Dijital kriz iletisimi ve geleneksel kriz iletisim arasindaki diger bir fark
iletisimin yontdiir. Geleneksel kriz iletisimi Orgiitten kitleye tek yonli ve
asimetrik iletisim {izerinde kurgulanirken, dijital kriz iletisimi ag tabanli
olmasindan dolay1 Orgiitten kitleye ve kitleden orgiite ¢ift yonlii simetrik
iletisim modeli iizerine kurgulanmaktadir (AlAjmi & AlSaqri, 2026). Bu
bir anlamda 6rgiitler agisindan iyi bir imaj olustursa da krizin biiytikltigiini
onemli 6lciide etkileyebilmektedir. Geleneksel kriz iletisimi dijital teknolo-
jilerin ve sosyal medya aglarinin olmadigi dénemlerde krizlerin kapsami
ulusal ve yerel sinirlarla kisithyken dijital kriz iletisimde kitleler sinirlar
asan daha kiiresel kapsamli bir krize neden olacag; icin etkileri de ¢ok daha
biiylik olmaktadir (Wang vd., 2023). Diger yandan dezenformasyon riski
glindeme gelmektedir. Geleneksel kriz iletisiminde teyit mekanizmalari
yavas fakat daha merkezi bir yapidadir. Dijital kriz iletisimde teyit meka-
nizmalari, dijital ortamlarin bir getirisi olan bot hesaplar, yanki fanuslari ve
manipiile edilmis igerikleri kontrol etmekte zorlanmaktadir. Bu da krizin
yayilimini hizlandirarak kontrol edilmesi ¢ok daha zor bir durum olmasina
neden olmaktadir (Berge, 2018). Bu baglamda geleneksel kriz iletisimdeki
medya ortamlarinda Orgiitiin imajin1 zedeleyebilecek herhangi bir haber,
kitleler tarafindan unutulma ihtimali yiiksekken dijital kriz iletisiminde
kullanilan medya ortamlari dijital ayak izi baglaminda arsivlenerek herhan-
gi bir arama motorunda ge¢mise dair birgok veriyi sergilemektedir. Bu da
glinimiizde dijital ortamlarda kriz iletisimini sonu olan bir siire¢ olarak
degerlendirilmemesi gerektigini gostermektedir.

2. DIJITAL KRIZLERIN KARAKTERISTiK OZELLIKLERI

2.1. Hiz ve Yayihim Ozelligi

Dijital krizlerin en belirgin 6zelligi yukarida da deginildigi iizere hiz ve
yayilim konusunda baz riskleri barindirmasidir. Geleneksel medya ortam-
larinda alisilagelen esik bekgiliginin (gatekeeping) olmamasi nedeniyle
krizler ~gevrimici olarak tetiklenmekte ve hizla biiylimektedir
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(Dneprovskaya, 2019). Krizler, dijjital ortamlarin sundugu hiz unsuruyla
ivme kazanarak haber degeri tasidiktan sonra geleneksel medya ortamla-
rinda yer almakta ve ¢evrimdist gegerlilik kazanmaktadir. Bu dinamikler,
kurumsal kriz iletisiminde geleneksel “altin saat” kuralini gegersiz kilarak
yanit siirelerini dakikalara indirmektedir (Yu vd., 2025). Yayilim hizini
etkileyen bir faktor olarak Huang vd. (2015)’in ¢alismasinda kullanicilarin
paylasim hizi, duygusal yakinlikla dogru orantili oldugunu belirtmektedir
(2015: 969). Diger bir ¢alismada ise krizin erken asamalarinda Grnegin;
savas, patlama vs. sarsict olaylarda kullanicilarin duygusal yogunlukla ya-
niltict igerik, haber ve bilgi paylasma oraninin yiiksek oldugunu gostermek-
tedir (Yoo vd., 2016). Bu da dijital krizlerde bilgi iiretimini, geleneksel iki
adimli dolasim modelinden saparak daha karmasik ve merkeziyetsiz ag
yapilarinin olusmasina zemin hazirlamaktadir.

Hiz ve yayilimi etkileyen bir diger faktdr ise yetersiz ve eksik bilgi pay-
lasimidir. Kullanicilarin anlamlandirma siirecini tetiklenmesi yanlis gelis-
melerin hizla ilerlemesine zemin hazirlamaktadir (Huang vd., 2015). Bu
durumda basit bir sekilde 6nlenebilecek bir krizin siirecini uzatarak daha
biiyiik boyutlara tasinmasina neden olmaktadir. Ote yandan dijital krizler
tek bir platformla sinirli olmayip, farkli platformlar arasi gegislerle kiiresel
bir ¢apa daha ulagsmaktadir. Cevrimigi ates firtinasi (online firestorm) ola-
rak adlandirilan bu olay, saatler iginde viral boyutlara ulasabilen, agirlikli
olarak duygusal ve norm kirilmalarina dayanan ani durumlardir ve bunlar-
da kriz iletisimi mekanizmalarini olduk¢a zorlamaktadir (Jiang vd., 2025).
Dijital krizlerde hiz ve yayilim, yalnizca teknolojik bir altyap1 sorunu degil,
ayni zamanda duygusal bulasma, algoritmik ve ayni zamanda ag tipolojisi-
nin i¢ ice gecisli oldugu sosyo-psikolojik bir fenomendir (Geminar vd.,
2026).

2.2. Kitle ve Séylem Dinamikleri

Dijital medya ortamlarinda ve sosyal aglarda bilgi akisi, merkezi bir
esik bekgisinin denetimine bagli olmaksizin gerceklesebilmektedir. Bu da
paylasilan iceriklerin hicbir filtreye tabi tutulmayarak paylasilmasina ve
kitleleri pasif mesaj alicis1 konumundan uzaklastirarak, krize karsit séylem
lireten veya manipiilatif bir sekilde krizi biiyiiten aktif kullanici konumuna
getirmistir (Cheng, 2018). Sosyal medya aglar1 orgiitler agisindan belirsiz-
ligi azaltma potansiyeli tasisa da kaynak ve mesajin belirsizligi acil durum-
larda mesajlarin dogrulugunun teyit edilmesini zorlastirmaktadir (Conrado
vd., 2016). Diger yandan dijital krizlerde sosyal medya aglarindaki verinin
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yiiksek hacmi, hizi, ve cesitliligi asir1 dezenformasyona yol acarak sdylem
dinamiklerini degistirmektedir (Paulus vd., 2024). Séylemsel olarak krizin
baslangi¢ noktasinin degismesi, kontrol edilebilirligini oldukga gii¢ bir du-
ruma getirmektedir. Bu da kriz iletisiminde tehditin anlamlandirilmasin
zorlastirmaktadir (Backman, 2021).

2.3. Tehdit ve Manipiilasyon Riski

Dijital krizlerin en 6nemli ve dikkat edilmesi gereken oOzelliklerinden
biri hesaplanmis propaganda ile tetiklenebilir olmalaridir. Hesaplanmis
propaganda kavrami, sosyal medya platformlari, otonom ajanlar ve biiyiik
verinin bir araya gelmesiyle kamuoyunu manipiile eden yeni bir siyasi mii-
dahale bi¢imidir (Woolley vd., 2018). Bu propaganda tiirii, otomasyon,
Olgeklenebilirlik ve anonimlik sayesinde geleneksel medyadan farkli olarak
daha hizli, daha kaliaa ve daha ikna edici bir etki giiciine sahiptir
(Bienvenue, 2020). Dijital krizler ve se¢im donemleri, siyasi aktorlerin sos-
yal medya ortamlarini kullanarak kullanicilarla birlikte kamuoyunu mani-
piile ettigi, muhalefeti bastirdig1 ve aktivistlerin seslerini kismay1 basardig:
bir ara¢ haline doniismiistiir. Bu da propagandanin amacina gore degisse
de en nihayetinde toplumsal bir kutuplasmaya, kitlelerin biz ve onlar ola-
rak ayrilmasina neden olabilmektedir (Serrano-Puche, 2021). Bir anlamda
suni bir sekilde yaratilan djjital krizler, genis kitlelere ¢ok kisa siirede ula-
sabildigi icin toplumsal olarak ¢ok daha biiyiik ve yikic fiziksel olaylara da
doniisebilecegi sdylenebilmektedir.

3. DIJITAL KRiZ ILETiSIMINDE KULLANILAN STRATEJILER

Dijital kriz iletisimi icin tavsiye edilen yontem ve stratejiler ozellikle
sosyal medya aglarinin artmasiyla giindeme gelmesi ve 6zellikle yapay zeka
teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, bu alanda yapilan akademik c¢alismalarin he-
niiz derinlesmedigini gostermektedir. Zira sosyal medya ortamlarina ek-
lemlenen diger teknolojik gelismelerin de artmasi, stratejilerin devamli
olarak giincellenme zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Son on bes yilda
bir dizi akademik ¢alismada gevrimici ve sosyal medyada kriz iletisimi uz-
manlari igin, pazarlama, halkla iligkiler ve stratejik iletisim ile afetlerde kriz
yonetimi arastirmalarinda pratik ¢ikarimlar ya da en iyi uygulamalar sun-
maktadir (Fisher & Kim, 2011; Gonzalez-Herrero & Smith, 2010; Taylor &
Kent, 2007). Her bir calisma gelisen arastirmalar, uygulayicilarin artan
deneyimlerinin analizi ve tim bunlarin birlesmesiyle birlikte kriz iletisimi
uygulamalari icin etkili araglar gelistirilmesinde hayati bir rol oynamakta-



DIJITAL KURUMSAL ILETISIM | 231

dir. Bu baglamda dijital ortamlarda kriz iletisimi i¢in belirlenen bes strate-
jiden sz edilmektedir.

Ik strateji etkili bir dijital kriz iletisimi, diyalog potansiyelini kullanmak
ve dogru mesaji, kaynagl ve zamanlamay1 se¢mekle ilgilidir. Kriz durumla-
rinda kurulusun etkilenen veya elestiren tiiketicileri dinledigini gdsteren
eylemleri dijital ag ortamlarinda da gostermesi gerekmektedir (Ott &
Theunissen, 2015). Orgiitlerin kurumsal imajlarini giiclendirmek icin diya-
log stratejileri kullanmasi proaktif ve aktif katilimcilar olmasi 6nemlidir. Bu
stratejilerin igerisinde sosyal medya araglariyla paydaslarla etkilesime gec-
meyi icerebilir (Romenti vd., 2014). Fakat diyalog stratejisinin her durum-
da etkili olmadigini belirtmek gerekir. Ott ve Theunissen (2015)’in aras-
tirmalarina gore diyalog yaklasiminin yalnizca kullanicilarin krizden etki-
lenmesi durumunda etkili oldugu ve krizden etkilenmedikleri durumlarda
ofke duygusunu koriikleyebilecegi goriilmiistiir (2015: 100). Diger yandan
etkili bir dijital kriz iletisimi i¢in dogru dijital ortam mesajin1 segmek gere-
kir. Fakat burada etkili bir mesajin nasil olmasi gerektigi daha ¢ok bagla-
miyla alakali ve bu yonde de farklilik gosterir (Ngai & Jin, 2016). Bir aras-
tirmaya gore geleneksel kriz iletisiminde kullanilan 6ziir dileme stratejisi-
nin kullanilmasi 6nerilmektedir (Schultz vd., 2011). Fakat farkli bir calis-
mada, Oziir dileme mesaj stratejilerinin asir1 kullanimi ki bu mesaj igerikle-
ri CEO’dan veya iist yonetimden gelse bile kullanicilarda 6ziir direncine
neden olabilecegi goriilmiistiir. Inkar mesaj stratejisinin ise 6fkeyi ve elesti-
riyi azaltmanin en yararli yolu oldugunu ortaya koymaktadir. Ote yandan
uyum mesaj stratejilerinin, inkadr veya Onemsizlestirme stratejilerinden
daha etkili oldugu goriilmiistiir (Chung & Lee, 2016). Ozetle her arastir-
mada farkli olay ve durumlara bagli olarak bir stratejinin 6ne ¢iktig1 goriil-
mektedir. Bu baglamda mesaj igerikleri olay, durum ve kosullara bagli ola-
rak iyi analiz edilmeli ve en uygun mesaj stratejisi bu sekilde belirlenmeli-
dir. Diger 6énemi bir konu, etkili dijital kriz iletisiminde dogru kaynak se-
¢imidir. Olusturulan mesajlarin 6zellikle gilivensizlik krizleri sirasinda kay-
nagin algilanigi ve igerigin giivenilirligini de dogrudan etkilemektedir (Van
Zoonen & Van Der Meer, 2015). Zira bir arastirmada, resmi bir kaynagin
kullanilmasinin stratejik iletisim agisindan ¢evrimigi sdylentilerin yayilma-
sin1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Buna karsin direkt orgite
yonelik giivensizligin hakim oldugu durumlarda ¢alisanlarin veya iist diizey
yoneticilerin iyi bir kaynak olarak goriildiigii ortaya konulmustur (Andrews
vd., 2016). Bu da kriz dénemlerinde orgiitlerin tek bir viicut olarak hareket
etme avantajini 6ne ¢ikarmaktadir.
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Zamanlama konusu ise dogru diyalog, dogru mesaj ve dogru kanal stra-
tejilerini tamamlayan son adimdir (Park & Cameron, 2014). Burada zaten
calismanin Onceki bagliklarinda da ¢ok kez belirtildigi tizere dijjital teknolo-
jilerin ve dolayistyla sosyal medya aglarinin hizina ayak uydurmak etkili bir
dijital kriz yonetimi i¢in 6nemlidir. Bu durum sadece kriz dénemleriyle
kisitl kalmayip, giliniimiiz kosullarinda orgiitiin bir kiiltiirii olarak benim-
semesi gerekir. Zira arastirmalar, yapilmayan giincellemelerin veya yavas
yapilan giincellemelerin giivenilirlik iizerinde olduk¢a olumsuz etkilerinin
oldugunu gostermektedir. Ayrica yavas gilincellemelerin mevcut takipgi
kaybina yol agtigi baska bir arastirmada goriilmiistiir (Fowler, 2017;
Gerken vd., 2016).

Ikinci bir strateji ise, etkili dijital kriz iletisimi icin hazirlikli olmak, sos-
yal medya manti§ini anlamak ve ihtiya¢ duyuldugunda hazir olmasi igin
iliskiler kurmakla ilgilidir. Kriz 6ncesi ¢alismalarda, oOrgiitlerin krizlere ha-
zirlanmalar1 ve bu hazirliklara dijital ortamlar1 dahil etmeleri icin bir yapi
sunulmaktadir (Guo, 2017). Buna gore, kriz meydana gelmeden 6nce egiti-
ci mesajlar ve materyaller hazirlayarak, gelecekteki krizler ve acil durumlar
sirasinda bilgi bosluklar1 6nlenmis olur. Bu tiirdeki kriz 6ncesi ¢alismalar,
orglitlerin dezenformasyon ile miicadelesinde avantaj yaratacaktir. Diger
yandan bir orgiit kiiltiirii olarak mevcut kullanicilarla diyalog ve direkt ile-
tisim kurmak kriz dénemlerinde 6nemli bir detay olarak gosterilmektedir
(Comunello vd., 2016). Burada tiiketicinin 6rgiite duydugu sadakat ortaya
¢ikarak kriz dénemlerinde etkili bir unsur haline gelmektedir.

Uglincii strateji, etkili dijital kriz iletisimini sosyal medyay: izlemek
amaciyla kullanmaktan ibarettir. Bu stratejiye gore sosyal medya dogru
kullanildiginda risk ve kriz yonetiminin bir pargasi olarak vatandaslar1 din-
lemek ve medyadaki kamuoyu tartismalarini takip etmek konusunda bii-
yik potansiyel olugmaktadir (Gaspar vd. 2014). Bir¢ok calismada bu
onerme desteklenmektedir. Orgiitler, ortaya cikan sorunlari izlemek icin
sosyal medyay: taramali ve ayrica kamuoyunda glindemdeki konular1 pro-
aktif ve erken bir sekilde takip etmelidir (Krishna & Vibber, 2017; Veil vd.,
2011). Kriz iletisimi departmanlar1 sosyal medya ortamlarini tarayarak,
kamuoyunun neyi konustugunu neyi tartistigini analiz edebilir. Diger yan-
dan bu strateji kriz 6ncesi sinyalleri algilamada oldukg¢a etkili olmaktadir
(Coombs & Holladay, 2012). S6z konusu strateji kullanicilar izleme, bilgi
alma ve degerlendirme agisindan avantajlar saglasa da diyalog, mesaj igerigi



DIJITAL KURUMSAL ILETISIM | 233

ve zamanlama gibi etmenleri goz ard1 etmesi bakimindan diger stratejilere
oranla yetersiz kaldig1 goriilmektedir.

Bir diger strateji, etkili dijital kriz iletisimi i¢in hala geleneksel medyaya
oncelik verilmesidir. Bu strateji sosyal medyanin 6énemini ve performansini
kismen kii¢iimsemektedir. Ana amaci, kriz iletisimi uzmanlarinin kriz sira-
sinda geleneksel medya ortamlarinin sosyal medya ortamlarina gére daha
gilivenilir bir bilgi kaynagi olarak kabul edildigi bir stratejidir (Formentin
vd., 2017). Bu anlayisa gore televizyon, radyo ve halka acik etkinlikler hala
en etkili kriz iletisimi araglaridir, buna karsin sosyal medya platformlari
ozellikle farkli vatandas gruplariyla ve farkli kriz bilgisi ihtiyaglarina sahip
gruplarla kriz iletisimi s6z konusu oldugunda ayni diizeyde algilanmamak-
tadir. Fakat sosyal medya aglar1 halihazirda mevcut kriz iletisimi kanallarini
tamamlayict bir unsurdur (Brengarth & Mujkic, 2016). Cogu dijjital kriz
iletisimi stratejisinde geleneksel medya ortamlarinin goz ardi edildigini
gorsek de soz konusu olan stratejinin OSnerildigi dénemlere bakildiginda
sosyal medya ortamlarinin ve dijital teknolojilerin giintimiizdeki kadar ge-
lismedigi goriilmektedir.

Son olarak, etkili dijital kriz iletisimini, sadece sosyal medyay: kullanma
olarak sinirlandirilan stratejidir. Bu anlayisa gore sosyal medya ortamlari
basli basina kriz iletisiminin hayati bir bileseni oldugu fikrini desteklemek-
tedir (Ketter, 2016). Zira sosyal medya krizleri bir firsat olarak goriilebilir.
Buna gore krizler bir pazarlama kampanyasina doniisebilir ve bu da olum-
suz faktorleri avantajli faktdrlere cevirebilir (Wang, 2016). Ote yandan
sosyal medya ortamlar1 kriz sirasinda yanlis bilgilerin genis ¢apta yayilma-
sin1 6nlemek icin geleneksel medya ortamlarina gore daha hizli konumda-
dir (Ngai & Jin, 2016). Ancak daha 6nceki boliimlerde de sik¢a bahsedildi-
gi lizere sosyal medya ortamlarindaki hiz avantajinin durum ve kosullara
bagli olarak bir dezavantaja doniisebilecegi konusu oldukea ciddi bir mese-
ledir. Bu durumda dijital kriz iletisimi i¢in sadece sosyal medyay1 kullanma
olarak sinirlandirmak eksik bir yaklasim olacaktir. Etkili bir kriz iletisimi
icin ne sadece geleneksel medya ortamlarina ne de sadece sosyal medya
ortamlarina tamamen odaklanmak hatali bir bakis acisidir. Tiim medya
ortamlarina dengeli bir yaklasim sergilemek ve kontrol altinda tutabilmek,
kriz iletisimi icin ¢ok daha basarili bir secenek olusturacaktir.

Giiniimiiz dijital kosullarinda kriz iletisimi icin ¢ok daha farkli konular
giindemdedir. Ozellikle yapay zeka teknolojilerinin gelismesi ve bu tekno-
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lojilerin yogun olarak kullanilmaya baslamasi kriz iletisimi agisindan yeni
bir doneme de isaret etmektedir.

4. DIJITAL KRiZ iLETiSiMi VE YAPAY ZEKA

Yapay zeka teknolojisi, kriz iletisiminde yalnizca bir teknolojik arag ol-
maktan ¢ikarak, krizin icerisinde yer alabilen bir aktdér konumuna gelmis-
tir. Dolayisiyla hem krizleri tetikleyebilen ve ayni zamanda kriz ile miicade-
lede biiyiik avantaj saplayabilecek bir etmen olmustur. Son dénemlerde
iletisim arastirmalar1 ve yapay zeka arasindaki baglantinin tanimlandig bir
calismada yapay zeka “insan olmayan makinelerin veya yapay varliklarin,
biyolojik insanlarda oldugu gibi performans gosterme, sorun ¢ozme, ileti-
sim kurma, etkilesimde bulunma ve mantikli davranma yetenegi” olarak
ozetlenmektedir (Gil de Zuniga vd., 2024). Bu tanim yapay zekanin kriz
iletisiminde 6nemli bir potansiyele sahip oldugunu vurgulamaktadir. Yapay
zeka, kriz iletisimi uzmanlarinin yerini alarak Ozellikle artan baglant1 ve
bilgi yayilimiyla karakterize edilen bir ¢agda acil durumlarda hizli ve dogru
tepkileri kolaylastirabilir. Ornegin; Covid-19 pandemisi sirasinda haber
yaymnlarinda yaygin temalar1 belirlemek icin konu modelleme ve duygu
analizi gibi makine 6grenimi teknikleri yogun olarak kullanilmistir (Liu
vd., 2020). Ote yandan derin 0grenme, tematik tanimlamalarda kategori
yapmada ¢ok 6nemli rol oynamustir (Tan vd., 2021).

Kriz iletisiminde yapay zekanin avantajlarini inceleyen Farrokhi vd.
(2020), 6nemli kurumsal krizlerin erken tespiti icin yapay zeka araglarinin
oldukg¢a avantajli oldugunu ortaya ¢itkarmistir (2020: 266). Diger yandan
¢oziilememis kriz senaryolarinda rehberlik saglama noktasinda chatbotla-
rin bagarili oldugu goriilmiistiir (Xiao & Yu, 2025). Tiim bu ¢alismalarda
goriildiigii iizere glinlimiiz yapay zeka destekli djjital kriz iletisimi orgiitler
acisindan oldukga 6nemli bir konu haline gelmistir. Fakat yapay zekanin bu
glicii ve 6nemi bir sekilde orgiit aleyhinde bir krizin yasanabilmesine, diger
yandan yapay zekanin heniiz hukuki diizenlemelerinde bosluklarin bulun-
masindan dolay1 etik ve kisisel veri ihlallerine neden olabilecegi dikkate
alinmalidir.

SONUC

Kriz ile ilgili tanimlara bakildiginda sik¢a asina olunan “ani, beklenme-
dik” ifadelerinin tarihe gomiilmek iizere oldugunu sdylemek yanlis olma-
yacaktir. Giiniimiiz sartlarinda her giin kendini giincelleyen teknolojiler,
gecmisten ¢ok daha hizli gelisim gostermektedir. Kriz kavrami da bu tek-
nolojilerle birlikte belki de orgiitler icin eskisi kadar iirkiitiicii bir mesele
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olmayacaktir. Zira bu teknolojilerin sundugu firsatlar, krizlerin artik ta-
mamen Ongoriilebilir ve 6nlenebilir hale gelmesini saglayabilmektedir.

Krizlerin 6nlenebilmesi veya yonetilebilmesi elbette giintimiizde de ya-
kin gelecekte de sadece teknolojik unsurlarin yardimiyla olacak bir mesele
degildir. Zira bu teknolojileri dogru bir sekilde kullanabilecek, gerekli ted-
birlerin alinmasinda dogru verileri takip edip, analiz edebilecek bir kriz
iletisimi uzmanina her zaman ihtiya¢ duyulacaktir. Bu baglamda etkili bir
dijital kriz iletisimi icin belirlenen stratejiler genel anlamda bes ana baslik
altinda toplanmaktadir. Buna gore, etkili dijital kriz iletisimi, diyalog po-
tansiyelini kullanarak dogru mesaji, kaynagi ve zamanlamay1 se¢mek du-
rumundadir. Fakat burada her bir adimin farkli durum ve kosullara bakila-
rak hassas bir sekilde yiiriitiilmesi gerekli bir konudur. Diger bir strateji ise
hazirlikli olmak, sosyal medya mantigini anlamak ve ihtiya¢ duyuldugunda
hazir olmast icin 6nceden dostluklar kurma olarak siirlandirilmistir. On-
ceki stratejiye gore sosyal medyanin manti§inin anlasilmasi vurgulansa da
dogru mesaj ve kaynagi tamamen g6z ardi edilmektedir. Genel kabuliin
aksine geleneksel medya ortamlarina dair bir stratejiden bahsedilmemesi,
etkili bir dijital kriz iletisimi i¢in dogru bir yonlendirme olmayacaktir.
Ugiincii olarak sosyal medyay1 izleme stratejisi, kriz iletisimi icin veri top-
lama ve kamuoyunda nelerin konusuldugunu takip etme agisindan énemli
bir adimdir. Fakat, aktif konuma gecen kullanicilarla iletisim, hiz ve za-
manlama bakimindan eksik yanlarinin bulunmas: etkili bir dijital kriz ileti-
simi icin yeterli degildir. Son olarak &nerilen iki stratejide de zit olarak,
geleneksel medya ortamlarinin tamamen goz ardi edilmesi ya da sosyal
medya ortamlarinin tamamen goz ardi edilmesinden bahsedilmektedir.
Gergek sudur ki etkili bir iletisim ¢alismasi i¢in geleneksel ve dijital ortam-
lara ayn1 6nem ve deger verilerek calismalar siirdiirmelidir. Glintimiiz ko-
sullarinda her ne kadar dijital ortamlar 6ne ¢iksa da arastirmalar halen gii-
venilirlik bakimindan geleneksel medya ortamlarinin gii¢lii oldugunu gos-
termektedir. Bu baglamda gelistirilen ¢abalarin biitiinciil bir sekilde gele-
neksel ve dijital ortamlara entegre edilmesi gerekmektedir.

Son olarak yapay zeka teknolojilerin kriz iletisimine getirdigi olanaklar
kuskusuz ¢ok sayidadir. Bunlar dijital ortamlarin hiz 6zelligine uyum, &zel-
likle acil durumlarda miidahale, kriz i¢in verilerin depolanmasi ve kategori-
ze edilmesi, erken tespit sistemlerinin oldukea ise yaramasi ve hatta ¢ozii-
lememis krizler {izerinde rehberlik saglayarak daha iyi anlasilmasi gibi 6r-
giitler ve bireyler agisindan kriz iletisimi i¢in oldukga giilii bir teknolojidir.
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Fakat yapay zeka teknolojilerinin mevcut hukuki diizenlemelerinin ve sinir-
larinin ¢izilmesi zaman isteyen bir konudur. Bu baglamda ortaya ¢ikabile-
cek hukuki durumlar, orgiitleri gii¢ bir duruma diisiirebilir bu bakimdan
dijital kriz iletisiminde yapay zeka kullanimi “dogru bir ara¢” konumunda,
etik smirlar gercevesinde kullanildiginda oldukga yararli bir ara¢ oldugu
sOylenebilmektedir.
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