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Oz

Alt1 boyuta yonelik kurum ve markalarm paydaslarimin algisinda ve eyleminde olusan
ve sirketlerin en 6nemli soyut varligi olan itibarm, dijital platformlarda yonetilmesi hiz, bilginin
kontrolii gibi zorluklar getirirken halkla iliskiler alaninda arastirma refleksini gelistiren, dogru
stratejilerle yonetildiginde olumlu yonde kazanimlar saglayan bir iletisim pratigidir. Bu dogrultuda
bu ¢aligmanin amaci itibarin boyutlarinin Tiirkiye’deki iletisim profesyonelleri tarafindan s6z konusu
online itibar yonetimi oldugunda nasil degerlendirildigini ve online platformlarda itibar yonetiminin
gergeklesmesinde iletisim pratiklerine nasil degisimler getirdiginin anlasiimasidir. Bu amagla iletisim
Danigmanhigi Sirketleri Dernegi (IDA) ve Tiirkiye Halkla liskiler Dernegi (TUHID) yapilarina
kayitl 12 iletisim profesyoneline yargisal 6rnekleme yontemi ulasilarak, derinlemesine goriismeler
gergeklestirilmis ve bu goriismelerden elde edilen veriler Harris ve Fombrun’un alana kazandirdig itibar
yaklasiminda ele aldig1 unsurlar altinda anlat1 analiz teknigi ile aktarilmistir. Calismanin bulgularia
gore kriz iletisimi, kontrol edilemeyen bilginin yarattig1 giindemin yonetimi online itibar yonetimi
alaninda zorluklar olarak 6ne ¢ikarken, bu yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi avantajlarla halkla
iliskilerin birinci adimi olan arastirma ve sonuncu adimi olan dlgtimleme reflekslerini gii¢lendirdigi
anlasilmistir. Calisma, itibarin unsurlarinin online iletisim pratikleri agisindan yapilacak ¢aligmalara
Tirkiye’deki bakis agisinin aktarmasi agisindan katkida bulunmaktadir.

Abstract

Reputation management, which is the most important intangible asset of companies, which
is formed in the perception and action of the stakeholders of institutions and brands in six dimensions,
brings difficulties such as speed and control of information when it is managed on digital platforms,
and it is a communication practice that improves the research reflex in the field of public relations
and provides positive gains when managed by the right strategies. Within this perspective, the aim
of this study is to reveal how communications specialists evaluate the reputation components when it
is the topic of online reputation management and to understand how online platforms transform their
reputation management practices. On the way of these aims, it is connected and in-depth interviewed
with 12 communications specialists who are among the members of iletisim Danigmanhg: Sirketleri
Dernegi (IDA) and Tiirkiye Halkla iligkiler Dernegi (TUHID) by applying purposive sampling
technique. The data obtained by these interviews are narratively analyzed and given by based on the
reputation quotients which is gained by Gardberg and Fombrun. According to research findings,
crisis communication and setting the agenda during the uncontrollable information flood stand out
as difficulties in the field of online reputation. Additionally, it has been understood that this new
phenomena strengthens the reflexes of research, which is the first step and measurement, which is the
last step of public relations with the technological advantages brought by this new field. The study
contributes to the studies conducted on the topic by the frame of online communications practices in
Turkey.
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Giris

ftibar bir kisi, kurum veya markanmn siirdiiriilebilir rekabet avantaja yol acan,
somut organizasyonel davranisin yansimalarindan olusan soyut varliklarin timiidiir
(Fombrun & Shanley, 1990; Fombrun, 1996; Gardberg & Fombrun, 2002; Kadibesegil,
2015) ve organizasyonun “ge¢mis ve simdiki eylemlerine dayanan yargilarin” (Fombrun
& Van Riel, 2007: 53) toplamidir. Fombrun itibar yonetimini “organizasyonlarin nasil
algilanacagim ve nasil degerlendirilecegini belirleyen sistematik bir siire¢” (aktaran
Hawks, 2012: 1) olarak tarif etmektedir. Bir organizasyonun iletisim yeteneklerinin
sonucunda paydas ve hedef kitlelerinde olusan direk veya dolayli bir algiyt temsil etmesi
agisindan bir¢ok katman ve unsuru kapsayan bir kavramdir. Fombrun ve Van Riel (2007)
organizasyonun iletisim kabiliyetinin performansini da belirleyen bir etken oldugunu
belirtir.  Dolayistyla, organizasyonun igerisinden dis eko-sistemine dogru yonelen
“organizasyona ait veya atfedilen degerlerin yonetilmesi” (Fombrun t.y., aktaran Hawk,
2013: 1) itibarin yonetilmesidir ve performansin algilanmasinda kritik bir yere sahiptir.
fletisim bilgi alisverisidir (Bektas, 2000) ve kanaatlerin olusumunda bilginin niteligi ve
akis1 etkindir. Kurulus, marka ve kisilerin itibariin olusumunda bu bilginin dolagiminin
en yogun var oldugu ortamlar medya ortamlaridir. Bu agidan medya, kamusal bilgi ve
kanaatleri yonlendiren aktorlerin ve fikirlerin izlendigi bir alandir ki (Caroll, 2010),
Habermas (1964) kamusal alanin medya ve iletisimsel katmanlarinin birbirini etkiler ve
ickin nitelikte oldugunu belirtir.

Internetteknolojilerinin gelisimiyle birlikte bu ortamlarda marka ve kuruluslarin nasil
yer aldig itibar ¢calismalarinda tartisilmaya baglanmistir. Her y1l diizenli yayinlanan We
Are Social (2022)internet kullanim oranlari raporu diinya genelinde internet kullaniminin
artma egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir. Ocak 2022 ayi itibar1 ile 7,91 milyon
insan internete erisirken, 5.31 milyonun bu erisimi mobil olarak sagladig1 anlasilmaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu 2021 verilerine gére ise son iki yilda internet kullanimi hizla
artmis ve Internete erisim imkani1 olan hane oran1 %92, Internet kullanan bireylerin orani
%82,6’ya ulasmustir. Internetin kolektif ve bireysel hayatlara getirdigi bilgiye hizla erisim
kolayliginin yan etkisi olarak bu hiz bilginin niteliginin sorgulanmasini da zorlastirmis
ve carpitilmis ya da hatali bilginin kolay yayilarak bir kanaat olusturmaya yol agabilir
giice ulasmasina neden olmustur. Ozellikle sosyal medya platformlar: tiim i¢ ve dis
hedef kitleleri birkag giin icerisinde etkileyebilecek hiza ve yayilim kapasitesine sahiptir.
Sosyal medyanin baskinligi, sirketlerin online itibar yonetimi stratejileri gelistirmesine
yol acmis, boylelikle online itibar kavrami tartisilmaya baslanmistir (Hawk, 2013;
Karayel & Giiler, 2017; Kadibesegil, 2022). Bunun temel nedenlerinden biri Fombrun,
Gardberg ve Barnett’in (2000) altin1 ¢izdigi gibi itibarda i¢ ve dis paydaslarin belirleyici
olmast ve sosyal medya sayesinde hi¢cbir zaman olmadig1 kadar tiim paydaslarin es
zamanli birbirinin diislincesine erigebilir hale gelmesidir. Geleneksel medya ve iletisim
kanallar1 iizerinden organizasyonun dis ¢evre ile iletisimini ger¢eklestirirken yansiyan ve
itibar1 olusturan belli basli unsurlarin, online ortamlarin hiper-metinsel yapisiyla farkl
algilan tetikleyebildigi anlasilmaktadir. Axis Harris Poll tarafindan Amerika Birlesik
Devletleri’nde 43.000 katilimct ile gergeklestirilen bir arastirma, yalnizca goriiniir olan
markalarin degil, kamuoyu ile iletisim kurabilen, sosyal medyadaki hedef kitleleri ile
etkilesim kurarak onlart dinleyebilen ve bunlar1 aksiyonlarina yansitabilen markalarin
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itibarinin online boyutta yiiksek oldugunu gostermektedir (Gosh, 2021). Farmer ve
Glass’in (2010) yaptiklar1 ¢alisma online itibar algisinin, normal itibar algisina 6nemli
diizeyde etki ettigini, kiiresel markalar dahil olmak iizere bir¢ok marka ve kurulusun
nitelikli calisan ihtiyacin1 karsilamada engel olusturdugunu ortaya koymaktadir.
Tiirkiye’de ise Karayel ve Giiler (2017) tarafindan dijital platformlarda markalara dair
yer alan igeriklerin etkisini inceleyen ¢alisma, sosyal medya kullanicilarinin bu igerikler
tizerinden markaya dair olumlu veya olumsuz deger atfedebildiklerini gostermektedir.
Bu dogrultuda, bu calismanin amaci Tiirkiye’deki iletisim profesyonellerinin online
itibar1 nasil degerlendirdikleri ve itibarin unsurlarinin online platformlarda nasil karsilik
buldugunun anlasilmasidir.

Kuramsal Cerceve

Kiiresellesme, dijitallesme ve degisen tiiketici egilimleri markalarin itibar yonetimi
stratejilerini baskin bir sekilde doniisiime zorunlu kilmaktadir. Soyut ve somut marka
varliklarinin nasil algilandiginin toplamini olusturan itibar, bu nedenle soyut ve somut
olarak kavramlastirilan bazi1 faktorlere bagli olarak olugsmaktadir. Katz ve Kahn (1966)
bir organizasyonun cesitli katmanlardan olusan bir sosyal gruplasma ve ona baglh
olusan bir sosyal ag olarak goriilmesi gerektigini one siirerler. Dolayisiyla paydaslar
bir organizasyonun 6nemli bir parc¢asini olusturmaktadir. Markalar i¢in de benzer bir
durum s6z konusudur. Fombrun ve Foss’a (2001) gore markalasma ile birlikte marka
itibar1 kurumlarin en 6nemli katma degeri olmustur. Bu durum, itibarin marka tizerindeki
etkisini iletisim c¢alismalar1 alaninda 6l¢climleme tartismalarini da beraberinde getirmistir.
Broom ve Dozier (1990) tarafindan tarif edilen bilimsel halkla iligkiler uygulamalarinin
ilk ve son asamasi olan arastirma ve Olgiimleme tekniklerinin marka itibar alanina
entegrasyonu ile bir markanin bulundugu sektor veya kategorideki etkinligi ve hatta
yasam dongiisiiniin algisal 6lgekteki seyri on goriilmekte ve 6l¢tim teknikleri sayesinde
iletisim profesyonellerinin stratejik planlamalarina yon saglamak konusunda katkida
bulunabilmektedir. Boyle bir hedeflemede Tichy, Tushman ve Fombrun’a gore “Tutarl
bir ¢ercevede, dnceden belirlenmis, ortaya ¢ikabilecek durumlar1 yonetmeye muktedir
olan ve ona eslik edebilecek analiz yontemlerini gerektirir” (1979: 507).

Fombrun ve Foss (2001)’a gore bir markanin itibarinin diizenli 6lgiimlenmesi,
olas1 ¢atisma, kriz ve risk durumlarinin da yonetimini kolaylastiricidir. itibarin unsurlari,
bir kurum veya markanin algisal durumunu paydas ve hedef kitlelerinde var eden ana
boyutlarin 6l¢gtimlenmesidir. Bu boyutlar, Fombrun, Galdberg ve Sever tarafindan yapilan
itibarin gecerli tanimlarina yonelik olan analiz neticesinde finans, strateji, miisteri
iliskileri, pazarlama, iletisim, orgiitsel teori ve sosyolojik bakis agilar1 temel alinarak
temellendirilmistir (1999: 243). Bu dogrultuda, asagidaki tabloda paydas yapisindan yola
cikarak duygusal bag, iiriin ve servis verimliligi, vizyon ve liderlik, ¢calisma eko-sistemi,
sosyal ve ¢evresel sorumluluk ve finansal performans olarak Itibar Skorlamasi’nin ana
boyutlar1 olarak ortaya konulmustur.
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Tablo 1
Itibarin Boyutlar

Duygusal Bag

Uriin ve Hizmet Verimliligi

Vizyon ve Liderlik

— Paydaslar Itibar Algist
Calisma Eko-Sistemi

Finansal Performans

Sosyal & Cevresel Sorumluluk

Kaynak: Harris ve Fombrun, 1999.

Brandscore’un 2018 verilerine gore kullanicilarin birgogu online yorumlara gore
bir marka ile ilgili fikirlerini olusturduklarini belirtmektedirler. Bu c¢alismanin amaci,
Harris ve Fombrun (1999) tarafindan gelistirilen itibarin alt1 boyutunun Tiirkiye’deki
iletisim pratikleri sinirli olmak {izere online itibar yonetiminde ne derece etkili oldugunu
saptamaya ¢aligmaktir.

Arastirma Yontemi

itibara dair genel algmin &lgiimlenmesi uzun dénemler boyunca basat dlciim
yontemi olarak kabul gormiistiir. Ancak Gardberg ve Fombrun’un (2002) bu alandaki
calismalari itibarin spesifik bir unsurunun anlasilmasinda nitel arastirmanin verimliligini
ortaya koymus, bu dogrultuda Itibar Enstitiisii (Reputation Institute) tarafindan 1996
ve 2007 yillar1 arasinda odak grup ve derinlemesine goriisme temelli gerceklestirilen
nitel bir ¢aligma sonucunda itibarin spesifik unsurlart ilk olarak ortaya koyulmustur
(Fombrun, Ponzi & Newburry, 2015: 6). Bu c¢alismalardan esinlenerek, yukarida
belirtilen amaclar dogrultusunda detayli bilgi elde edebilmek ve paydaslarin algisini
inceleyebilmek ic¢in nitel arastirma yontemleri kullanilmaktadir (Matters, Fox & Hun,
1998). Bu amagla teorik gercevede kullanilan RQ model kapsaminda (The HarrisPoll,
t.y.), acik uclu yapilandirilmis sorularla elde edilen veriler analiz edilmistir. RQ modelde
yer alan sekilde ilk asamada genel algi, ikinci asamada ise boyutsal alginin dl¢limlenmesi
hedeflenmektedir. Niteliksel gériisme modeli olarak Itibar Enstitiisii tarafindan yapilan
Itibar Barometresi’nde kullanilan nitel arastirmalardan esinlenilmistir (Fombrun, 2005).
Bu dogrultuda soru akisi 1s1ginda derinlemesine goriisme tekniginden yararlanilmastr.
Gortismelerde bilgi edinmek temel gaye oldugundan standartlagtirilmis acik-u¢lu soru
teknigi tercih edilmistir (Gafni, Moshinky ve Kapitulnik, 2003). Saha temininde yargisal
orneklem yontemi ile ulasilan Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi’ne [TUHID] ve iletisim
Danismanlar1 Dernegi’ne [IDA] kayith asagidaki 6rneklem tablosunda yer alan 12 iletisim
ajansi ile goriisme gergeklestirilmistir. Nitel calismalarda amag derinlemesine neden nasil
sorularia cevap bulmak oldugundan sayisal bir temsil aranmamasi gerektigini belirten
Creswell, 12 kisilik goriismelerden elde edilen verilerin vaka analizini saglamak agisindan
yeterli olacagini belirtmektedir (2013: 70).
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2021 yilinda gerceklestirilen ve her biri yaklagik bir saat sliren goriismelerden
elde edilen veriler MaxQda 2022 programi yardimi ile gézlemlenmis, bulgular anlati
analiz yontemi ile aktarilmistir. Calismanin etik kurul izni 24.09.2021 tarihinde Istanbul
Gelisim Universitesi tarafindan verilmistir (22495 no.’lu karar). Arastirma nitel arastirma
yontemleri ile gergeklestirilmesi agisindan genelleme yapilabilir bulgular sunmamaktadir.
Orneklem TUHID ve IDA’ya kayitl ajanlar1 kapsamasi agisindan da sinirlilik tasimaktadir.

Analiz Bulgulan

Calismanin saha arastirmasinda Tirkiye’deki yaklasim ve uygulamalar
gbzlemlemek amaciyla bu alanda faaliyet gosteren iki resmi yapinin iiyelerinden toplam
12 iletisim profesyoneli ile goriisme gerceklestirilmistir. Bu goriismelerden elde edilen
verilerden yola cikarak oOncelikle Tiirkiye’deki iletisim profesyonellerine “online
itibar” kavraminin ne ¢agristirdigi, kendilerinin bu kavrami nasil tanimladig1 ve kendi
yaklagimlar1 agisindan iyi ve kotii orneklendirmeyi hangi kriterlere gore yaptiklarinin
anlasilmas1 amaglanmistir. Bulgular boliimiiniin ilk kisminda bu dogrultuda elde edilen
veriler aktarilmaktadir.

Online itibar kavramimin katilimcilara ortaklasan ii¢ durumu cagristirdigi
goriilmektedir. Bu durumlar kontrolsiiz bilgiye karsin “dijital diinyada itibarin yonetilmesi”
(Desibel Ajans, 2021), “sirketlerin online platformdaki varligin1 pekistiren veya sekteye
ugratan bir kriz stireci” (Hill & Knowlton, 2021) ve itibar yonetimi yaklasimlarinin
“yalnizca teknolojik araglarin kullanimi agisindan” (Toksii & Chase Halkla Iliskiler, 2021)
degisimi olarak tarif edilmektedir. Temelde itibar iletisim yonetimi agisindan degismezken,
tipki1 McLuhan’in formun igerigi bicimlendirmesinde temellendirdigi gibi yansima ve
etki agisindan degismektedir. Herkese acik bir alan olmasi, hizli diflizyon etkisine sahip
olmas1 nedeniyle i¢cinde bulunulan durumu itibarin yonetimi agisindan “daha kirilgan,
hassas ve etkili” (Lobby Iletisim, 2021) hale déniistiirmektedir. Bilginin y&netiminin
zorlugunun, iletisimcilerin itibarin online yansimalarini yonetmek konusunda farkli
hassasiyetler ve bilginin yonetiminde etkin olabilmek i¢in farkli teknikler gelistirmelerine
yol actig1 anlagilmaktadir. Bu noktada, online itibarin yonetiminde ortak goriis olarak
en 6nemli unsurlardan biri, insanlarin igerik iiretebilip hizla yayabildikleri bir kamusal
alan oldugunu markalarin fark etmesini saglamak olarak one ¢ikmaktadir. Tipki Grunig
ve Hunt’in (1984) belirttigi gibi “Organizasyonun etki ettigi ve organizasyonu etkileyen
gruplar olarak™ (114) paydaslari tarif ettigi gibi sosyal medyadaki tiim hedef kitleler aktif
ve organizasyona etki eden paydaslara donlismekte ve Fombrun ve Van Riel’in (2007)
altin1 ¢izdigi gibi itibarin online yansimasinda merkezi etkiye sahip aktorler olarak yer
almaktadirlar. Mesajin ilk medyumu olan kurum sézciisiinii doniistiiren, iletinin kimin
tarafindan aktardigi asamadan yayinlanacagr mecranin niteligine kadar degiskenlik
gosterebilen ¢cok anlamlilik (Neumann, 2018), iletisimcilerin online itibar yonetiminde 6n
plana ¢ikardiklar1 unsurlar arasindadir. Bu nedenle “mecranin niteligi ve durusuna gore
hareket etmekten yola ¢ikilmasi gerektiginden her mecra i¢in ayri ayri igerikler” (Essance
Iletisim, 2021) hazirlandig1 ve iceriklerin “mecralarin kimligi ve karakterine gore”
(Lobby Iletisim, 2021) “nasil bir reaksiyon yaratacagi onceden simiile edilerek” (Art:
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Deger Stratejik Iletisim, 2021) ve “halkla iliskiler ajanslarmin denetiminden gegerek”
(Essance lletisim, 2021) paylasima yonlendirildigi anlasilmaktadir.

Gortismelerde itibar yonetiminde 6ne ¢ikan bir diger unsur olarak iletisimde iki
yonliligiin yarattigir olumsuz veya olumlu yonde simetrinin etkisi (Osgood, Suci &
Tannenbaum, 1957) goézlemlenmektedir. Online diinyanin “markalarin kisisellestigi,
kisilerinse markalastig1 bir dénem” (Toksii & Chase Halkla liskiler, 2021) olmasindan
dolay1 “markanin etik kodlar1 ¢ergevesinde bu sistemlerin ¢ok iyi yonetiliyor olmasi”
(Toksii & Chase Halkla liskiler, 2021) ve mecralarim niteli§ine gore icerik ydnetiminde
“teknigine hakim olmak” (Art: Iletisim, 2021) gerektiginin alti ¢izilmektedir. Burada,
kimin neyi ne zaman nerede ve nasil sdylediginin hangi etkiyi yaratacagi noktasindaki
temel iletisim yaklagimiin (Laswell,1972) baz alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
fletisimciler tarafindan igerik, kimlik ve format kodlarindan olusan iletinin (Bilgili,
2022), ¢ok katmanli hedef kitlelerle kurulan iletisim siirecinin teknik agidan pozitif
simetriye ulagmasi veya negatif simetrinin yaratacagi etkiyi en az hasarla atlatmak
iizere tasarlanmasi Onerilmektedir. Bu noktada glindemde yer alan bilgi ve etkinin
yonetiminde teknik olarak katilimeilarin bir kismina gore “hedef mecranin, o mecraya
icerik hazirlayanlarin, takipgilerin yani o kullanicilarin profillerinin taninmasi, hedef
kitleler bazinda mesajlarin ¢ok daha fazla béliinmesi” (Art: iletisim, 2021) olarak tarif
edilen arastirma ve planlama basamaklar1 ve “igeriklerin mecraya adaptasyonu” (Essance
fletisim, 2021) kritik asamalar olarak 6ne ¢tkmaktadir. ilaveten, siklikla ifade edilen kriz
ile kars1 karsiya kalma endisesinin 6n planda olmasi nedeniyle online iletisim akisinin
yonetiminde 6l¢iim ve sosyal dinleme gibi baz1 taktiklerin eklemlenmesini zorunlu kildig1
anlasilmaktadr.

Grunig (1989), kamularin yonetimi i¢in birinci adimin durumun tanimlanmasi
oldugunu belirtmektedir. Durumun hem organizasyon hem paydaslar acisindan nasil
algilandiginin tanimlanmasi, durumun yonetiminin nasil sekilleneceginin belirleyicisidir.
Bu acidan durumu tanimlayamayan organizasyonlarin kamularin hassas oldugu konularin
giindem yaratti§1 anlarda bir krizle kars1 karsiya kalacagi ve krizin yonetiminin daha
zorlu bir siire¢ oldugu anlasilmaktadir (Coombs, 2007). Giindem yOnetimi, katilimcilarin
bir kismi tarafindan kurumsal iletilerin duruma gore “neyin kim tarafindan nasil
paylasilacaginin yonetimi” (Lobby Iletisim, 2021) olarak tarif edilirken, bir kismi
tarafindan kurumun verecegi “hizli proaktif tepkiler ile firsata doniistiirebilecegi bir durum
ya da reaktif tepkilerle krize yol agabilecegi itibar agisindan bir yikim” (Hill & Knowlton,
2021) olarak aktarilmaktadir. Durumun yonetiminin “hedef kitle segmentasyonu ve sosyal
dinleme” (Art1 Iletisim, 2021) ve “profilleme yapmak™ (Desibel Ajans, 2021) gibi 6l¢iim
tekniklerinin daha fazla 6n planda olmasini sagladigi, krize doniisebilecek durumlarda
ise iletisimsel etkinin yonetilmesi amaciyla ve Asna’nin (2006) altin1 ¢izdigi iletisimin
etik kodlarindan en onemlisi olan “agiklik, seffaflik ve diiriistliiglin” (Toksii & Chase
Halkla iliskiler, 2021) &n planda tutulmasi gerekmektedir. Ayrica, retorik katmanindaki
sOylemle operasyonel eylemin tutarli olmasi “gilinlimiizde sodyledigimizi yapmak,
yaptigimizi da yaymakla yiikiimliiyiiz” (Toksii & Chase Halkla Iliskiler, 2021) slogantyla
aciklanabilmektedir. Bir diger unsur ise organizasyonla organik bagi bulunan yonetici,
calisan gibi paydaslarin sahsi sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylasimlarin kurum
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itibarma olas1 etkilerinin simiile edilmesinin &nemidir (MM Halkla Iliskiler, 2021).
Coombs (2007) da krize yol agabilecek durumlarin tespit edilerek, paydaslarla olasi
senaryolarin tatbik edilmesinin krizi dnlemek veya en az hasarla yonetebilmenin kilit
anahtar1 oldugunu belirtir.

Dijital platformlarda ve 6zellikle sosyal medyada markalarin artan iletisim yonetimi
ihtiyacint kargilamak amaciyla, yeni teknolojilerin getirdigi arastirma ve olgiimleme
tekniklerinin halkla iliskiler ¢abalari i¢inde daha fazla yer almaya bagladigi, bir etiket
calismasinin “duygu analizi ya da etkilesim analizine imkan veren dl¢lim araglarinin”
(Essance Iletisim, 2021) iletisimcilerin giindelik pratigine girdigi anlagilmaktadir.

Bir baska uzmanlik alanina ihtiyag dogdu kriz yonetiminde. Her zaman hedef kitle tanima,
empati, insan bilgisine ihtiya¢ oluyor ama simdi ekstra arastirmalar var elimizde. Cokga caligiliyor bu
konuda. Bence halkla iliskiler sektorii daha ¢ok arastirma okuryazari oldu. Data daha ¢ok 6n plana g¢ikti.
Kargimdaki insan ne seviyor, ne sevmiyor, ne yazarsam tepki veriyor, ne yazarsam daha ¢ok “like”

ediyor, iirlin ve hizmetimin nesine/hangi tarafina daha pozitif ya da negatif yaklasiyor gibi konularin
hepsi elimize datayla gelmeye basladi (Art1 Iletisim, 2021)

Markalar bazinda degisen bir diger unsur ise dis iletisim yoOnetiminin karar
mekanizmalarinda gézlemlenmektedir. Reklam, pazarlama odakli halkla iliskiler amaciyla
iiretilmekte olan i¢erikler gibi daha ¢cok satis odakli igeriklerin yonetiminin online diinyanin
hizli dinamikleri nedeniyle kurumsal iletisim ¢atis1 altinda toplanmaya basladigi, bu
sayede e-posta zincirleri lizerinden olas1 senaryolarin tartisilarak igeriklerin hem iletisim
ajans1t hem kurumsal iletisim departmani tarafindan onaylandiktan sonra paylasilabilir
oldugu anlasilmaktadir (MM Halkla Iliskiler, 2021). Katilimcilarin neredeyse tamamu,
tim igerikler olmasa dahi kurumun ya da markanin imajina olumsuz etki edebilecek
iceriklerin kendi kontrollerinden gecerek paylasima gonderildigini belirtmislerdir.

Biz onu giindeme gore degerlendiriyoruz mesela ramazan ¢ikmayin diyoruz ya da kadin erkek
esitligine dikkat ediyoruz burada erkegi 6verken altindaki climlelere ne diyecegiz ne cimbizlanabilir ne

saldir1 gelebilir bunun lizerinde eposta zincirleriyle ilerliyoruz. Tiimiinde olmasa bile bunu yapip ¢ok iyi

sonuglar aldigimiz firmalar oluyor. Bir de su anda tim firmada kurumsal iletisime doniis baslad: yani

tiim disiplinler kurumsal iletisime baglanmaya basladi. Eskiden pazarlama tarafina bagliyd: simdi ise

kurumsal iletisim altina toplamaya basladilar ki, kurumsal iletisimin hareket kabiliyeti, bilgiye erisimi,
biitiinliigii oldugu i¢in oraya toplayip hepsini yukaridan yonetmeye yéneldik (Lobby Iletisim, 2021).

Online itibar yonetimi ile ilgili katilimeilarin 6n planda tuttuklar1 konularin marka
amaci (brand purpose) konumlandirma ve kriz iletisimi olarak iki iletisim odaginda
oldugu gozlemlenmistir. Bu dogrultuda, 1990’larin baglarinda Prof. Dr. Alaeddin
Asna’nin siklikla tartismalarin basina tasidigir kurumsal kiiresel vatandaslik olgusunun
hedef kitlelerin ilk “tikledigi” marka unsurlar1 arasinda yer almaya basladig1 ve “Diinya
i¢in, Tiirkiye icin ne yapiyorsun?” (Art1 Deger Stratejik Iletisim, 2021) sorusunun &n
plana ¢iktig1 anlagilmaktadir.

Itibarin unsurlarinin online itibar yonetimi agisindan degerlendirilmesi

Paydaslarin ve hedef kitlelerin bir marka veya kurulusa itibar algisini olustururken,
filtreledikleri bir¢gok boyut ve bu boyutlar sekillendiren alt boyutlar bulunmaktadir. Bu
boyutlarin anlasilmasinda dl¢limleme teknikleri 6nemli yer tutmakta (Fombrun & Van
Riel, 2007), bir organizasyonun ne yonde strateji ve uygulama yapmasi gerektigine dair
ongoriiler saglamaktadir. itibarm dlgiimlenmesinde yaygin olarak temel alinan Gardberg
ve Fombrun (2002) tarafindan gelistirilen liderlik ve vizyon, finansal performans, iiriin ve
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hizmet verimliligi, sosyal ve ¢evresel sorumluluk, ¢aligma eko-sistemi iist basliklaridir.
Ancak Fombrun (2005) bu unsurlar1 olusturan alginin siirekli devinim gdsteren bir yapiya
sahip oldugunu ve bolgesel, durumsal ya da kiiltiirel olarak farklilik gdsterebileceginin
altin1 ¢izmektedir. Buradan yola ¢ikarak goriismelerin ikinci asamasinda iletisim
profesyonellerine altt ana unsurun online itibar yonetimindeki etkisi ve yeri ile ilgili
sorular yoneltilmistir.

Bu unsurlardan biri olan liderlik ve vizyon, s6z konusu online itibar oldugunda
birgok katilimciya sirket yoneticilerinin sosyal medya hesaplarinda yansittiklar1 imajlarla
ilgili ¢agrisimlar yapmistir. Cogunlukla, sirketleri veya markalari temsil eden tist diizey
yoneticilerin kisisel sosyal medya hesaplarindan yansittiklari hayat akiglarinin marka veya
kurumun itibarini yansitmada baskin bir role sahip oldugu ifade edilmis, bu hesaplardaki
kisisel paylasimlarin zaman zaman kamuoyu tepkisi yaratarak iletisim krizlerine yol agtig1
anlasilmistir. Y oneticilerin “sosyal medyakisisel hesaplarini artik bir kuruma ait alan olarak
algilamalarmin itibar ydnetiminde ¢ok kritik bir role sahip” (Koperatiff Istanbul, 2021)
olmasinin “insanlar CEO’lardan, yoneticilerden ¢ok etkileniyor ve onlart markayla” (Arti
fletisim, 2021) eslestirmesi bu unsurun her zamana oranla daha fazla 6n plana ¢ikmasini
tetiklemekte ve itibarin online uzamda yonetilmesinin birinci kosulu oldugu haline
geldigi anlasilmaktadir. Katilimcilardan bazilari bu agidan basarili 6rnekler arasinda Kog
Holding’i gosterirken, bazilar1 Tiirkiye’de heniiz liderlerin sosyal medyadan topluluklari
marka itibarina yonelik yonlendirebilen diizeyde etkin yararlanamadiklarini belirtmislerdir
(Toksii & Chase Halkla iliskiler, 2021; Essance Iletisim, 2021; Desibel Ajans, 2021; Lobby
fletisim, 2021; MM Halkla iliskiler, 2021; APR {letisim, 2021). Weber Sandwick (2012)
tarafindan 600 kisiyle 10 sektorii kapsayacak sekilde gerceklestirilen bir ¢alismanin
sonuglarina gore, yoneticilerin kurum sozciisii olarak sosyal medya paylasimlarinin
hedef kitleler tarafindan %80 daha dikkat c¢ekici bulundugunu, ¢alisan iletisimini %75
diizeyinde olumlu etkiledigini, yine ayni diizeyde medya iliskilerini giiclendirdigini,
%64 oraninda markaya pozitif bir rekabet giicli kazandirdigini yoneticilerin hesaplarini
dogru kurallarla kullanmalarinin kurumsal hesaplardaki etkilesimin artisina da destek
olabilecek bir potansiyelin %86 diizeyinde oldugunu ortaya koymustur. Bu durum,
Castells’in (2009) one siirdiigii gibi dijital aglarla olusan yeni medya eko-sisteminin bir
parcasi olarak kitle-kisi iletisiminin kitle-kurum iletisiminden siyrilarak bir faktor olarak
On plana ¢iktigin1 gostermektedir. Bu dogrultuda marka itibarinda her zamankinden daha
fazla bir medyum olarak etki giicii olan liderlerin “online ortamda insanlar1 pesinizden
stiriiklemeniz, gosterdiginiz hedefe bakmalarini saglamaniz konvansiyonel liderlikten”
(Desibel Ajans, 2021) daha zor oldugu ileri stiriilmektedir. Bu eko-sistemde yalnizca
kurumsal hesaplarin degil, yoneticilerin hesaplarinin hem dig hem calisan eko-sisteminde
etkili oldugu, ¢alisanlarin yoneticilerin paylasim ve duruslarina dnem atfettigi, yonetici
paylasimlarinin ise bagvurulari da belirleyen bir faktor oldugu gozlemlenmektedir (Arti
fletisim, 2021; Desibel Ajans, 2021; Essance Iletisim, 2021; Lobby iletisim, 2021; MM
Halkla Iliskiler, 2021; APR Tletisim, 2021).

Lider olarak taninmig, markayla 6zdeslesmis insanlarin dijitaldeki varligi marka ile direkt
paralellestiriliyor o anlamda kritik bir durum. Bu ¢ok pozitife de donebilir bir durum. Gii¢ de yaratabilir.

O kisinin ¢ok begenilmesi, sevilmesi, aktivist tarafi varsa ve o alan marka igin anlamliysa ¢ok ciddi
pozitif bir katki da yaratabilir ama negatife de donebilir (Kooperatiff Istanbul, 2021).
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Biitin bununla beraber “liderlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklar
paylasimlarla verdikleri mesajlar, kurumun bu diinya i¢in ne yaptigin1 ifade ediyor”
(Essance Iletisim, 2022) olmastyla online itibar yonetimindeki bireysel iletilerin itibar
acisindan olumlu veya olumsuz yonde kitlesel diizeyde etkiye sahip oldugu (Arti
fletisim, 2021; Hill & Knowlton, 2021; Lobby iletisim, 2021; Reeder iletisim, 2021),
boylelikle, artik bir kurumun veya markanin itibarin1 olusturan “toplam imaj algisini
sekillendiren yalnizca kurumsal iletisim ¢abalar1 degil online eko-sistemin etkilesiminin
de sekillendirdigi” (Jolly, 2001:928) anlasilmaktadir. Burada, yoneticinin hedefkitlelerine
ne dedigi markanin amacini yansitabilmekte “daha fazla diinya i¢in i¢in zihnini yoran
ve ortak fayda icin mesaj veren” Argelik, Ford, Turkcell gibi kurumlarin yoneticilerinin
sosyal iletisim yetenegi ile kurumsal itibara daha etkin katki sagladiklart anlagilmaktadir
(Art1 Iletisim;2021; Art1 Deger Stratejik iletisim, 2021; Lobby Iletisim, 2021, Essance
fletisim, 2021; iz Ajans, 2021). Dounavi’nin 2019°da enerji sektoriindeki yoneticilerin
bir yillik Linkedin paylasimlarini inceledigi ¢alismanin sonuglari, siirdiiriilebilirlik ve
kapsayicilik konularia sosyal medya paylasimlarinda daha fazla yer veren yoneticilerin
oldugu sirketlerin, yatirnmcilar tarafindan daha fazla ilgi gordiigii ortaya koymaktadir.
Benzer sekilde tiim katilimcilar, yoneticilerin siirdiirtilebilirlik ile ilgili paylagimlarinin
markanin dijital kitlelerle iletisimine pozitif katki sagladigini belirtmiglerdir (Tokst &
Chase Halkla iliskiler, 2021; Art1 Iletisim, 2021; Art1 Deger Stratejik iletisim, 2021; Art1
fletisim, 2021; Desibel Ajans, 2021; Lobby Iletisim, 2021; iz Ajans, 2021).

Yapilan goriismelerde, yoneticilerin Linkedin ve Instagram hesaplarinin iletisim
danigsmanlari tarafindan yonlendirildigi, kontrol edildigi ve itibar agisindan sahip olunan
bir mecra olarak araclar arasina eklendigi gézlemlenmektedir. Bu dogrultuda, sirket
yoneticileri kendileri yonetiyorsa iletisim danismanlarindan destek alarak paylagimda
bulunmakta ve bu hesaplarda kisisel paylasimlara yer vermemeleri onerilmektedir (Arti
fletisim,2021; Art1 Deger Stratejik Iletisim, 2021; Desibel Ajans, 2021; Lobby iletisim,
2021; Essance Iletisim, 2021; iz Ajans, 2021). “Bu hesaplar kurumsal hesaplar olarak
kullanilirken, yoneticilere baska sosyal mecralarda kiiclik kitlelerle 6zel hesaplarini
yonetmeleri” (Essance Iletisim, 2021) onerilmekte ve bu sayede hatali sosyal medya
hesab1 yonetiminden kaynaklanabilecek ve Coombs ve Holladay’in (2012) para-kriz
olarak nitelendirdigi olas1 kriz durumlarinin engellenmesinin hedeflendigi anlagilmaktadir.
Pegasus CEO’sunun bir gazetecinin paylasimi altinda yazdig1 yorumun marka acisindan
biiyiik bir krize dontigmesi bu konuda siklikla gosterilen drnekler arasinda yer almaktadir.
Gortigmelerde, marka ya da kurumun da icinde bulundugu giindem krizlerinde
yoneticilerin durusunun, o konu ile ilgili yaklagimlarinin, sosyal medyadaki hedef kitleler
tarafindan takip edilmekte oldugu, boyle bir durumda sessizlik stratejisi izleyen veya
durumu yoOnetemeyen paylasimlar yapilmasinin kurumun finansal performansini da
etkileyebildigi ifade edilmistir (MM Halkla Iliskiler, 2021; APR fletisim, 2021; iz Ajans,
2021; Koperatiff Istanbul, 2021).

Sosyal medyadaki kirli bilgi yayiliminin hizi g6z oniinde bulunduruldugunda,
kurum veya markalar agisindan en fazla risk barindiran alanlardan birinin yasalara uyumlu
kurumsal davranis oldugu anlasilmaktadir. Neuman bu durumu “kamusal alanin tagima
kapasitesi” olarak adlandirir ve kamuoyunun tepkisinden 6nce medyanin ortaminin bir
minimum diizeyi oldugunu ve ge¢misin gelecekteki giindemin bu nedenle belirleyicisi
oldugunun altin1 ¢izer (Neuman, 2018:233).
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Kurumun giindemdeki kriz konusu ile ilgili her hatali davranisi kamuoyunda
hassasiyet yaratabilmekte ve itibar agisindan bir kaosa doniisebilmektedir (MM Halkla
Iliskiler, 2021; APR {letisim, 2021; Lobby Iletisim, 2021; Essance iletisim, 2021).
Ozellikle yatirimcilarla iliskilerde belirleyici bir etkiye sahip olan bu tiir kriz durumlari
Kanto’nun (2014) calismalarinda ortaya koydugu gibi finansal performans ve c¢alisma
eko sistemini hedef kitlelerin nasil algiladiginin indikatorii olabilmektedir. Katilimcilarin
cogu bu acidan finansal performans unsurunun online boyutta KAP, SPK gibi kontrol
mekanizmalart agisindan ¢ok etkilenmese de hissedarlar agisindan ¢alisan eko-sistemi,
marka ve lider durusu, iirlin ve hizmetlerden kaynakli iletisim krizlerinin 6zellikle halkla
arz olmus marka ve kurumlarin hisse degerlerini donemsel etkileyebildigini belirtmektedir
(Art1 Tletisim, 2021; Lobby Iletisim, 2021; Desibel Ajans, 2021; MM Halkla iliskiler,
2021; APR filetisim, 2021). Finansal performansin online diinyada sektore gore de hedef
kitleler tarafindan farkli degerlendirilebildigi bankacilik gibi otoriter sektdrler s6z konusu
oldugunda karhlik, biiyiime gibi unsurlar pozitif etki edebilirken (MM Halkla Iliskiler,
2021; APR iletisim, 2021), perakende gibi daha nihai tiiketicinin giindelik yasaminda
yogun yer alan marka ve kurumlar agisindan sorgulandig1 anlasilmaktadir (Art1 iletisim,
2021; Toksii & Chase Halkla iliskiler, 2021; Reeder Iletisim, 2021). “Enflasyonun
yeniden %60’lara ¢iktigi, gelir dagiliminin bozuldugu, paradan para kazanmanin daha
kolay oldugu bir donemde ‘Benim ¢ok param var. Finansal olarak gii¢liiyiim’ demek
sadece bankalara para yatiran insanlarin nezdinde bir itibar saglar” (Desibel Ajans, 2021).

Gériismelerde yatirimeilarin bu durumdan dalgali etkilendigi (MM Halkla iliskiler,
2021; APR Iiletisim, 2021) “o anda hisseme ne olacak kaygisiyla cekilebildigi” (Hill
& Knowlton, 2021) anlagilmaktadir. Yatirnmcilar yaygin olarak paylasilan raporlara
gore degerlendirme yapsa da, 6rnegin “Volkswagen Ceo’sunun Linkedin paylagiminda
Tiirkiye’ye Oniimiizdeki donemde yatirirm yapmayacaklarini ifade etmesi” (Lobby
fletisim, 2021) sektoriin finansal performansini etkilemis olan bir medya etkisi olarak
degerlendirilmektedir. “Bence yatirimci onlineda kriz potansiyeli yiiksek oldugu i¢in
buralarda herhangi bir kriz yasanir da itibar diiserse yatirimei para kaybeder noktasindan
ilgileniyordur. Dolayisiyla dataya ulasmak, daha once goriilmeyen bir seyi gormek
noktasinda degil” (Art1 Iletisim, 2021)

Fombrun ve Shanley (1990), paydaslar arasinda bir etki dalgasi olabildigini ve dis
paydaslarin algisinin yarattig1 hare etkisinin bir siire sonra yatirimcilar ve hissedarlarin
da kararlarinda dikkate aldiklar1 bir unsur haline doniisebildigini belirtmektedir. Gegmis
donemlerde bu acidan en fazla karlilik gosteren sirketler en tercih edilen sirketler
olarak sektorde yiikselirken, yapilan goriismelerde giliniimiizde bazi sektorlerde
karliligin sorgulanan bir duruma doniistiigli ve marka itibarina bir tehdit olusturabildigi
anlagilmaktadir (Toksti, 2021; Desibel Ajans, 2021). Bu noktada “gerek yatirimcilarin
gerek tliketicilerin filtresinin bu kardan ortak fayda i¢in ne yaptin sorusu markaya
yonelttigi” (Reeder Iletisim, 2021), ortak fayda icin farkindalik yerine ortak faydaya
yonelik marka hareketini degerlendirdigi gézlemlenmektedir.

Calisan eko-sistemi ve bu eko-sistemin sosyal medya iizerinden dis diinyaya
yansimasl, liderlerin kitle-birey iletisimi yonetimi yetenekleri kadar 6n planda tartisilan
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unsurlar arasinda yer almistir. “Calisanini hos tutmayan, memnun etmeyen, zor durumda
birakan bir markanin sosyal medyaya bu durumun yansimasini hasarsiz yonetmesinin
neredeyse imkansiz” (Hill & Knowlton, 2021) oldugu, kurumun veya “markanin
calisanlarinin grevlerinin sosyal medyaya yansimasinin bir iki giin icerisinde markay1
bir tiiketici boykotuyla karsi karsiya getirmesine” (Reeder Iletisim, 2021) bunun online
itibar yonetimi agisindan tiim paydaslar etkiler diizeyde baskin bir itibar unsuru oldugu
anlasilmaktadir. Aslinda uzun yillardir tartisilmakta olan ve itibar yonetimi uzmanlar
tarafindan 6nemi siklikla vurgulanan ¢alisan eko sistemi, kurumun vizyonu ile ilgili hedef
kitlelerde algisini sekillendiren pozitif veya negatif yonde bir i¢ gorii yaratabilmektedir
(Kadibesegil, 2015).

Goriismelerde, calisanlarin kurumlarindan memnuniyetsizliklerini ifade eden her
tirli paylagimin ig basvurulart icin bir referans teskil ettigi ve yetenek basvurularini
zayiflatabildigi anlasilmaktadir. “Bircok agidan yetenek bulmakta zorlanabiliyor kurum,
clinkii dijitalde her sey duruyor. Bir ise bagvuracagi zaman bakiyor, bu kurum i¢in diger
calisanlar ne diyor, eskiler nasil biliyor? Cevre i¢in ne yapiyor? Hepsini i¢ i¢e gecmis
durumda” (Iz Ajans, 2021) itibar1 olusturan iletisim eko-sistemine direk negatif etki
edebildigi gibi kriz durumlarinda memnun c¢alisanlarin bir kalkan yaratarak “bazen
bizim miidahale etmemize gerek kalmayabiliyor. Calisanlar savunuyor ve bir topluluk
yaratabiliyorlar” (Lobby Iletisim, 2021) denilerek, bu reaksiyonun ise marka itibarini
korumay1 saglayabildigi anlasilmaktadir.

Bu yonde gectigimiz donemde Tiirkiye’de yasanmaya baslanan ¢alisan grevlerinin
bir aktivizm olarak sosyal medyaya tasinmasinin, ¢alisanlarin durumlarini tim kamuoyu
ile sosyal medya platformlar1 araciligi ile paylagmasi tiiketici ve tiim diger paydaslarin
da dahil oldugu, markanin iletisim sisteminin bir kiimeye doniistiigii bir ortamda tiim
hedef kitlelerin kanaatini sekillendiren bir krize doniistiigli anlasilmaktadir. Bu noktada
organizasyonun etkiledigi ve organizasyonu davranisi ile etkileyen paydas gruplarinin
(Grunig, 1989) organik bir koalisyona doniiserek baski grubu yaratabildigi gériilmektedir.
Sirketin yonetim yaklasimi sosyal medyanin bigemi nedeniyle kamuoyunun tepkisini alan
bir alt unsura doniisebilmekte, “sirket icerisindeki yonetim becerileri, sirket disindaki
markanin ya da o markanin yoneticilerinin itibari ile i¢ ice” (Desibel Ajans, 2021)
gecebilmekte ve her hedef kitlenin marka ile ilgili karar asamasinda zihninde ¢agrisim
yapabilecek bir imaj (Hill & Knowlton, 2021) olarak yer alabilmektedir. Bu dogrultuda,
goriismelerin ¢ogunda ornek gosterilen Yemek Sepeti markasinin c¢aliganlara yaklasimi
ve sosyal iletisiminin kamular algisinda yarattigi negatif imajken, Getir markasinin
krizi hizla dinleyerek gereken proaktif yaklagimi gdstermesi ve yonetimin sosyal medya
hesaplarindan ¢alisanlarina yonelik dogru mesajlar1 paylagsmasinin kisa siirede kaybedilen
satig oranlarim1 da durdurabilen bir hamle olarak pozitif 6rnekler arasinda yer aldig:
anlagilmaktadir (Toksii & Chase Halkla Iliskiler, 2021; Art1 Iletisim, 2021; Art1 Deger
Stratejik Iletisim, 2021; Desibel Ajans, 2021; Lobby Iletisim, 2021; iz Ajans, 2021).

Calisan eko-sistemi agisindan bir diger 6ne ¢ikan alt unsur ¢aliganlarin sosyal medya
hesaplarini kullanma seklidir. Gardberg ve Fombrun (2002) calisan eko-sisteminin en
etkin alt unsurlarindan birinin ¢alisanlarin kurum ile ilgili algis1 oldugunu belirtmektedir.
Bunun 6nctil sebebi, calisanlarin dis hedef kitlelerle iletisime gecen ve yansittiklarr imajin
hedef kitleler algisinda kurum imajinin bir parcasini olusturmasidir. Hedef kitlelerin bir
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kurumla ilgili gergeklestirdigi sosyal taramalarda kurum ¢alisanlarinin kurum degerlerini
yansitip yansitmadiginin belirleyici olmasinin yani sira, Grunig’in (1989) belirttigi gibi
kamularin hassas oldugu konulardaki duruslar1 ve paylagimlarinin da marka imaju ile ilgili
hedefkitle algisini sekillendirebildigi gozlemlenmektedir. Glinlimiiz dijital eko-sisteminde
her seyin seffaflagsmasi ve goz oniinde olmasindan dolayr katilimcilar tipkt yoneticiler
gibi ¢alisanlarin sosyal medya hesaplarinin da kitle-birey iletisiminin bir pargast haline
doniistiiglini bu yonde kurumlarin ¢alisanlarin sosyal medya okuryazarligini gelistirmek
icin egitim programlar1 planlamalar1 ve sosyal medya hesabi yOnetiminin kurumsal
kiiltiirin bir pargasi haline gelmesi gerektigini dnermektedirler (Toksii & Chase Halkla
Mliskiler, 2021; Art1 iletisim, 2021;Art1 Deger Stratejik Iletisim, 2021; Desibel Ajans,
2021; Lobby Iletisim, 2021; iz Ajans, 2021).

Kurum ya da markanin tiim organik yapisi itibarin 6nemli ana unsurlarindan biri
olan duygusal cekiciligi sekillendirebilmektedir (iz Ajans, 2021; Hill & Knowlton, 2021).
Duygusal bag itibar1 olusturan tiim boyutlarin harmanlandig1 bir kurumsal anlatinin ¢iktist
olarak tarif edilirken (Fombrun, Gardberg & Server, 1999), kurumsal anlati, “bir sirketin
misyon ve etik a¢idan durusunu sekillendirecek ve kilit paydaslariyla giiven ve destek
yaratacak bir duygusal bag yaratmak™ (Dowling, 2006:83) olarak tanimlanmaktadir.
Duygusal bag, bir kez yaratilip sonsuza kadar devam eden bir olgu degil, devinimli ve
stirekli olarak kurumun iletisim eko-sistemi ile sekillenebilen bir durumdur (Kadibesegil,
2015). Kurumun kamular1 ile var olan baglarmin siirdiirtilebilirligi bu noktada duygusal
bagin siirdiiriilebilirliginin altin kosuludur (Genel, 2018) ve itibar ile ilgili insa edilmek
iizere stratejik olarak planlanan tiim iletisim ¢abalarinin merkezinde yer almaktadir
(Kogak, 2016). Ciinkii bir kurum veya markanin iletisimle insa etmeye ¢abaladig1 retorik
boyutundaki duygusal c¢ekiciligin tiim diger unsurlarla harmanlanmis eylemsel bir
ciktisinin da kamularin erigebilecegi bilgiler arasinda yer almasi gerekmektedir. Uzun
yillar boyunca kamularla yapilandirilmis, kamularin giivenini kazanmayi ve stirdiirtilebilir
kilmay1 bagarmis olan markalarin 6zellikle sosyal medyada karsi karsiya kaldiklar
krizleri daha az hasarla atlatmalarin da duygusal bagin yarattigi kredinin 6énemli rolii
oldugu gozlemlenmistir (Toksii & Chase Halkla iliskiler, 2021; Art1 iletisim, 2021; Art1
Deger Stratejik Iletisim, 2021; Desibel Ajans, 2021; Lobby Iletisim, 2021; izAjans, 2021).
Topluluklarin gegmisindeki doniim noktalarinda onlarla var olmus, kurumsal vatandaslik
gorevlerini yerine getirme konusunda oncii olmus markalara kriz donemlerinde sosyal
medyada daha siddetli tepki verildigi anlasilirken (Essance iletisim, 2021; Lobby, 2021),
bu markalarin hedef kitlelerinin markay1 uyarmak amaciyla ilk etapta tepki gosterdigi ve
markanin bu tepkiyi dogru okumasiyla, baski grubu olusturan hedef kitleleri ile uzlagsmaci
bir eyleme gecerse, markayla temasini devam ettirdigi anlagilmaktadir (Toksti & Chase
Halkla iliskiler, 2021; Art1 letisim, 2021; Art1 Deger Stratejik iletisim, 2021; Desibel
Ajans, 2021; Lobby Iletisim, 2021; iz Ajans, 2021). Ciinkii “insanlar yakin ¢evrelerinde
her zaman bilindik olani tercih eden, aliskanliklarina bagl varliklardir” (Neuman, 2018:
192).
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Migros’un durumu bagka bir markanin basina gelse o marka daha fazla etkilenir. Ciinkii Migros’u
onceki repiitasyonu korur. Bizim aragtirmamiz var “kriz kalkanlar1” isimli. Migros’un kalkanlar1 giiglii.
Dolayisiyla bu kalkanlar sayesinde potansiyel olarak bir bagkasinin basina gelseydi daha az etkilenir ama
mutlaka etkilenir. Eskiden miisteri oradan aldig1 seyi almay1 ne kadar durdurur, ne kadar bunu stirdiirtir
bilmiyorum. Mesela Twitter’da “Haber verin gergekten anlastilarsa su {irinii alacagim.” diyenler vard.
O kadar kapida bekliyor ki yine gidecek (Art: iletisim, 2021).

Hedef kitlelerin bir kurum veya markaya dair somut bir takim varliklar1 disinda
daha agirlikli olarak biligsel bir siire¢le kanaatlerinin olustugunun bu nedenle de markaya
yonelik gerek iletisimsel gerek aksiyon boyutunda davranisinin da biligsel bir siirecin
sonucu oldugunun altin1 ¢izen Rindova ve Fombrun (1999), kurumlarin paydas ve
hedef kitlelerini siniflandirarak iletisim ¢abalarini belirlemesi gibi hedef kitlelerin de
markalar1 bir¢cok deger ve eylemi temsil eden duygusal bag filtresi ile siniflandirdiklarini
belirtmektedir. Hedef kitlelerin bir kurum veya markay1 kimlik agisindan profillemesi ve
markanin hedef kitlelerinin algisinda canlanan karakterin de ne derece kendi kiimelerine
dahil edip etmeyeceklerine karar verdikleri bir olgu olarak 6ne c¢ikmaktadir (Hill &
Knowlton, 2021).“Sen Tiirkiye’sin!” denen markalar tiiketicinin kendi ge¢misinden
giiniine tasidig1 giiclii kurumlarin karakterleri ile ¢agrissa da (Lobby Iletisim, 2021; iz
Ajans, 2021) ekonomik zorluklar gibi bazi rasyonel sartlarin iirin ve hizmet boyutuna
yanstyamadig1 gozlemlenmektedir.

Bilissel siirecler beraberinde biligsel hata bosluklarini da getirmekte (Rindova ve
Fombrun, 1999), sosyal medyada hizla yayilan bilginin dogrulugunu sorgulamadan hedef
kitlelerin duyusal tepki vermesine yol agabilmektedir. Sonug olarak, duygusal cekicilik
bir markanin sevilmesini saglasa da “tliketilmesini ve tercih edilmesini sagliyor mu, bu
bir soru isareti... Bir markanin duygusal olarak insanlari, tiiketicileri, kurumlari etkiliyor
olmas1 bu insanlarin tiiketirken irrasyonel davranmasina yol agmadig1” (Desibel Ajans,
2021) anlagilmaktadir.

Yapilan goriismelerde iiriin ve hizmet cesitliliginin hedef kitleler tarafindan
online yansimalarmin farkli kriterlerde degerlendirildigi anlasilmaktadir. iletisim
profesyonellerinin ¢ogu tarafindan misteri iliskileri yonetimi 6n plana ¢ikartilmakta,
kuruma yonelik olumsuz yorumlari gergekten ¢dziime kavusturmaya yonelik miisterilerden
pozitif bir yorum alabilmenin ¢ok kiymetli bir firsat oldugu belirtilmektedir (Art: Iletisim,
2021, Art1 Deger Stratejik Iletisim; 2021; Desibel Ajans, 2021; Hill & Knowlton, 2021; iz
Ajans, 2021, Lobby, 2021; Toksii & Chase Halkla iliskiler, 2021). Gii¢lii online miisteri
yonetimi yetenegine sahip olan markalarin sosyal medya hesaplarinin altinda olusan hiper-
metinsel dongliyli olumlu geri doniislerle bir avantaja doniistiirdiigii, hedef kitlelere 6zel
mesaj gonderin uygulamasinin da bu alandaki seffaflagsmanin getirecegi avantaj nedeniyle
iletisim cabalarinda vazgecilmeye baslanan bir yontem oldugu anlasiimaktadir. Uriin ve
hizmet ¢esitliligine dair kirli bilgi dolasabildigi, ancak tiiketicilerin bunlar degerlendirmek
konusunda belli bir siizgeci oldugu ¢ogu katilimci tarafindan aktarilmaktadir. Online
platformlarda aksiyonun “yapisinda teknoloji sirketleriyle ve kargo sirketleriyle is birligi
yapmak” (Iz Ajans, 2021) olan markalar agisindan bu zincirleme hizmet siirecinin imaj
acisindan zorluklar yaratabilmekte, aksine dijital alanlar ve gerecler saglik ve medikal ilag
gibi baz1 sektorlerde “hedef kitlelerle temas edebilmek, {iriin konusunda hedef kitleleri
dogru bilgilendirerek yonlendirebilmek” (Art1 Deger Stratejik iletisim, 2021) agisindan
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bir avantaja doniisebilmektedir. Saglik sektoriinde dijital alanlarda var olabilmenin hedef
kitlelere iirlin veya tedavi yolculugu ile ilgili bilgi aktarabilmenin sektordeki aktorlere
onemli avantajlar sagladigi anlagilmaktadir. Dolayisiylaiiriin ve hizmet agisindan markanin
kendisine ulasabilmek, kendisinin bu siireclerden dogacak sorumlulugu iistlenmesi online
stireclerin yonetimi ve itibarin korunmast agisindan énemli goriilmekte ve “Diinyanin en
1yi restorani eger bir yemegi kurye firmasi sebebiyle buz gibi getiriyorsa, o yemek giizel
bir yemek degildir” (Desibel Ajans, 2021) seklinde degerlendirilmektedir.

Online platformlarda iiriin ve hizmetlerin yer aldigi resmi hesap, etiket ve
bahsetme gibi etkilesim araglarinin zaman zaman rakipler acgisindan bir gerilla savasi
alani olarak kullanilabildigi, anonim hesaplarla olumsuz yorumlarin goriiniir olmasina
yonelik etik sinirlarin disinda bir saldir1 gerceklesebildigi anlasilmaktadir (Art: iletisim,
2021; Art1 Deger Stratejik Iletisim, 2021; Desibel Ajans, 2021; Lobby Iletisim, 2021).
Katilimcilarin bazilart iiriin ve hizmetlerin online platformlarda itibara direk etki etmeyen
bir unsur olarak degerlendirirken (Ergiin, 2021; iz Ajans, 2021), bazilar1 hizli teslim, hizl
tiiketim, hizli moda gibi alanlardaki markalarin online platformlardaki itibar yonetiminde
bu unsura dikkat etmeleri gerektigini, tiiketicilerin bu siireglere hizli reaksiyon vererek
sosyal medya paylasimi yapabildigini diisiinmektedirler (Essance Iletisim, 2021; Hill &
Knowlton, 2021).

Uriinlerle ilgili son dénemde yiikselen tiiketici beklentilerinden bir digeri ise iiriiniin
stirdiiriilebilirligi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Tiim gortismelerde siklikla siirdiiriilebilir bir
marka olmanin bugiiniin pazarinda var olmak oldugu, tiim ses gruplarindaki tiiketicilerin
bu konuda salgin donemiyle birlikte ¢cok daha markalar1 sorgular yaklastiklarini, doga
ve insanla ilgili kriz ve afet durumlarinda markadan sorumluluk almasini beklediklerini
belirtmektedirler (Art1 Iletisim, 2021; Art1 Deger Stratejik Iletisim, 2021; Desibel Ajans,
2021; Good Works, 2021; Lobby Iletisim, 2021). Uriin ve hizmetlerin itibara etkisinin
dijital diinyada diger unsurlara gore ¢cok daha tecriibeli olunan bir alan oldugu, kurum
veya markanin operasyon ve miisteri hizmetleri yeteneklerinin bu alanlardaki yansimalari
yarattig1 ¢cogu katilimcinin ortaklastigi bir diisiince olarak gozlemlenmektedir. Ancak
iirliniin sadece tek bir fayda saglamasinin “tamam bana faydan var ama baska kime faydan
var” (Good Works, 2021) seklinde sorgulandigi bir doneme gegilmesi, iirlinii temsil eden
marka amacinin siirdiiriilebilirlik ve kapsayicilik alaninda ne aksiyon gerceklestirdiginin
dikkate alindig1 belirtilmektedir. Su an i¢inde bulunulan “ekonomik krizin etkileri
nedeniyle bu tercihinde ¢ok kat1 davranamasa da ilk firsatta markayi terk edecek” (Good
Works, 2021) ve “marka sadakati tasimayan bir tiiketici grubunun” (Desibel letisim,
2021) yakin gelecekte yalmizca siirdiiriilebilirlige katki saglayacak markalar1 tercih
edecegi, markalarin da bu fikre go¢ eden hedef kitleleri yakalamak i¢in yollar aradig:
anlagilmaktadir.

Paydaslarla var olmanin, paydaslarla bir arada {retmenin, etik ilkelerde bulusmanin,
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinde birlikte bulusmanin yollarint artyorlar. Ciinkii diinya kriterleri de

bunu istiyor, yeni yatirimeilar bunu istiyorlar. Ulkeler arasi rekabette bunu istiyor (Toksii & Chase
Halkla iliskiler, 2021).

Goriismecilerin  tamaminin  kurumsal sosyal sorumlulugun yakin gelecekte
stirdiiriilebilirlik iletisimine donilisecegi konusunda hem fikir oldugu sosyal medyadaki
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kamularin en ¢ok dikkat ettikleri marka unsuru olarak dne ¢ikmaktadir (Art1 iletisim,
2021; Art1 Deger Stratejik Iletisim, 2021; Desibel Ajans, 2021; Good Works, 2021; iz
Ajans, 2021; Lobby, 2021; Toksii & Chase Halkla iliskiler; 2021).

Y ve Z kusagindan onceki kusaklarin aklinin “aman ne olacak, biz gidecegiz, bu diinya bize
kalmayacak.” diisiincesinden vazgegmeye basladiklarini ¢ok hizli hissetmeye basladim ve bir diger
taraftan da markalar i¢in ticari geleceklerinin ve siirdiiriilebilirliklerinin artik sadece isteki basarilari,
ticari basarilar1 degil; bu ¢evresel ve sosyal konulardaki endiselere iirettikleri ¢oziimle ¢ok daha orantili
oldugunu gordiiglinii hissediyorum (Desibel Ajans, 2021).

Bu durum gercekten siirdiiriilebilirlik hedeflerini bir marka amaci olarak
benimseyen ve aksiyonlarina bunu yansitan markalarin tiiketiciyle duygusal bagini
artirmasini saglarken, sosyal medyanin tiim markalar siirdiiriilebilirlige yonelik retorik
ve politika gelistirmeye mecbur biraktig1 anlagilmaktadir. Strdiiriilebilirlik ile birlikte
en ¢ok konusulan tartisilan kavramlardan biri olarak sosyal etki kavraminin 6ne ¢iktigi
gozlemlenmekte, bircok marka ve kurumun kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimlarini,
yiikselen bu egilime dahil olabilmek i¢in doniistiirmeye calistig1 ifade edilmektedir.

Katilimeilarin hepsi siirdiiriilebilirligi hassas bir alan olarak degerlendirmekte,
bu yonde retorigin mutlaka gergek aksiyona dayanmasi ve siireklilik gostermesi
gerektigi lizerinde uzlagmaktadir. Ancak iletisimcilerin bu ¢abalarin birgogunu tamamen
‘greenwashing’ (Art1 Iletisimi, 2021) olarak degerlendirdikleri, “herkes yapiyormus
gibi yapryor, giiniin sonunda ortaya ne konuluyor?” (Iz Ajans, 2021) diyerek, cok emin
olamadiklar1 gézlemlenmektedir.

Siirdiirtilebilirlik ile ilgili hangi ¢aligmalara yer verildigi katilimeilara soruldugunda
heniiz kapsayicilik kavraminin siirdiiriilebilirlik ile iletisimcilerin algisinda ¢agrismadigi
anlagilmaktadir. Cevre, siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinin ilk akla gelen boyutu olsa
da kapsayicilik konusunda da 6zellikle nihai hedef kitlelerde bir beklenti oldugu ifade
edilmektedir. Kapsayicilik altinda en sik yapilan ¢aligmalar kadin ¢aligmalari alaninda
gosterilmektedir. Bu dogrultuda sosyal etki yaratan kampanyalarin bir siiredir iletisim
pratiklerinde yer aldigimi ve bu konuda agirlikli olarak toplumsal cinsiyet esitligi i¢in
farkindalik kampanyalar1 yiiriitiildigiinii belirten katilimcilar, toplumsal farkliliklara
dair konularin markalarin giindemlerinde yer almadigini belirtmektedirler. Bu yonde
Tiirkiye’de markalarin toplumun farkli katmanlarmin hassasiyeti nedeniyle ¢ekimser
yaklastiklar1 ve kapsayicilik hedefleri altinda topluluk katilimina tesvik edici mesajlara
heniiz iletisimlerinde yer vermedikleri gdzlemlenmektedir.

Sonu¢

Dijital gelismelerle birlikte iletisim ve halkla iliskiler alaninda da bir¢ok degisim
yasanmaya baslamig ve itibar yonetim yaklasim ve pratikleri, dijital teknoloji ile
birlikte kitle iletisimini degistirmistir. Calismalar, online itibar algisinin hedef kitlelerin
kanaatlerinin olusumunda etkili oldugu gdstermis (Brandscore, 2018), kurum ve markalar
online iletisim kaslarini giiclendirmeye yonelmislerdir.

Neuman’a gore (2008) gectigimiz yiizyil iletisim arastirmalari agisindan en sik merak
edilen konularin baginda “gesitli kitle iletisim araglarinda maruz kalma oranlarinin™ (2018,
s. 68) incelenmesi olarak one ¢ikmistir. Bu dogrultuda bu calismada Tiirkiye’deki iletisim
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profesyonellerinin online itibar yaklagimi, online itibar yonetimini nasil degerlendirdikleri
ve Gardberg ile Fombrun (2002) tarafindan ¢izilen itibarin unsurlarmin itibar algisina
online platformlarda nasil kanaatlere etki ettiginin anlagilmasini hedeflemis bu dogrultuda
TUHID ve IDA’ya kayitl 12 iletisim profesyoneli ile goriismeler gerceklestirilerek elde
edilen bulgular aktarilmistir.

Itibar yonetiminin temel prensiplerinin konvansiyonel veya online platformlarda
degisiklik gostermedigi, her iki sekilde de itibar1 olusturan alt1 alt boyutun yonetimine dair
paydas ve hedef kitlelerde olusan alginin siirdiiriilebilir iletisim pratikleriyle uygulandigi
anlasilmaktadir. Ancak, online platformlarda itibar1 olusturan alginin giiniimiiz iletisim
eko-sisteminde farkli alt boyutlarimin da 6n plana c¢ikabildigi, bunlarin arasindan
bazilarinin ise kamularda hassasiyet yaratabilecek konulara sosyal medyanin etkisi ile
doniisebildigini gdstermektedir.

Tiim boyutlar arasinda liderlik ve gelecekle ilgili kurumsal vizyon sosyal medya
kitlelerini yonlendirici bir etkiye sahip, giiclii bir kurumsal arag¢ olarak kullanilmaktadir.
Liderlerin bireysel sosyal medya hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarin kuruma ya da
markaya atfedilmesi nedeniyle bu hesaplarin yonetiminin kurumsal iletisimin kontroliiyle
gerceklestigi anlagilmistir. Liderin online platformlarda yaptigi her davranisin dogrudan
itibara erki ettigi, itibara olumlu veya olumsuz yansidigi, lider algis1 esittir markanin veya
kurumun itibar algis1 seklinde degerlendirildigi goriilmiis, benzer sekilde calisanlarin
kisisel sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarinin kurum veya markanin imajma
etki edebildigi anlasilmistir. Bu durum yakin gelecekte calisan eko-sistemi ile online
iletisim eko-sisteminin ickin bir alana doniisecegini sirketlerin tiim organik paydaslarinin
yoneticilerinin de bu kiimeye itibar algisinin olusumu agisindan dahil olabilecegini
diistindiirmektedir. Tipk1 Habermas’in (1964) belirttigi gibi medyanin insanlarin giindelik
hayatinda daha fazla etki etmesiyle kamusal alanin iletisimsel katman1 sosyal medyaya
tasinmakta ve bir kanaat alanina doniisebildigi gézlemlenmektedir.

PR

Finansal performansin online platformlarda itibara etkisinin sektorel olarak degistigi
anlasilmaktadir. Bankacilik, ila¢ gibi sektorlerde karliligin kurumsal hesaplardan biilten
olarak paylasilmas1 olumlu bir etki yaratirken, perakende, enerji gibi sektorlerin karliligina
dair paylagimlarin1 Linkedin gibi sosyal medya platformlar1 {izerinden paylagsmalarinin
olumsuz algiya yol agabildigi anlasilmaktadir. Herhangi online platformdaki krizin o
mecranin 0zelliklerine gore hizla yayilmasi, etkisinin yayilmasi nedeniyle yatirimeilari
etkiledigi hatta resm1 kurumlarin degerlendirmelerinde de etkili oldugu bu agidan finansal
performansin online itibar algisindan etkilenebildigi gortilmektedir.

Calisan hedefkitlenin en iyi agizdan agiza pazarlama unsuru olmasinedeniyle kurum
icindeki eko-sistemin diger hedef kitlelere aktarilmasinda ve krizlerin atlatilmasinda
roliiniin biiyiik oldugu anlagilmaktadir. Eger ¢alisanlar kurumla ilgili pozitif bir algiya
sahipse ve pozitif paylasimlarda bulunuyorlarsa itibar1 olumlu etkilemektedir. Ancak
olumsuz olmasi halinde Yemek Sepeti ve Getir’in kars1 karsiya kaldig1 krizler gibi acil
durumlara yol acabilmektedir. Ayn1 zamanda c¢alisanlarin sosyal medyada yansittiklar
kurum veya markaya dair itibar boyutlariyla ilgili imajlarin gelecekteki insan kaynagini
da etkiledigi bu noktada tipki Fombrun (2005)’un altin1 ¢izdigi gibi paydaslarin itibar
algisini sekillendirdigi anlasilmaktadir.
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Uriin ve hizmetlerin gerek ¢evrimici gerek geleneksel alanda itibara etki ettigi ama
dijital alanda 6zellikle miisteri iligkileri yonetiminin 6n plana ¢iktigi, kisisellestirilmis
hedef kitlelere doniistiigli anlasilmaktadir. Hatta {irtinle ilgili paydaslarda olan herhangi
bir olumlu veya olumsuz durumun Yemek Sepeti veya Migros’un itibara etki edebildigi
gozlemlenmektedir.

Sosyalsorumluluk¢aligsmalarininduygusalgekicilikiginkullanildigy, stirdiiriilebilirlik
anlayisinin ise gelecege yonelik marka niyeti olarak kullanildig1 anlasilmistir. Kitleler
gbzlinde bir markanin ya da kurumun gelecekle ilgili ortak fayda i¢in ne yapacagi, ne
planladig: itibar yonetiminde 6nemli bir dlgiittiir. Siirdiiriilebilirlik bu anlamda dogrudan
itibarin algisina etki etmektedir. Siirdiiriilebilirlik itibar algisini yonetmek agisindan
yakin gelecegin en dnemli konusunu olusturmakta, ancak bu alanda ¢ok az kurumun
veya markanin retorigine tasidigi siirdiiriilebilirlik sozlerini eylemlerine yansittigi
anlagilmaktadir. Yapilan goriismelerden elde edilen bulgular, itibarin bir¢ok unsurunun
yakin gelecekte hedef kitleler tarafindan sorgulanabilecegi ancak Tiirkiye’de sirketlerin
birgogunun bu marka amacim1 ge¢mis donemde sosyal sorumluluk kampanyalarinda
oldugu gibi tanitim amaciyla dikkat ¢ekmek icin kullandiklarini diistindiirmektedir.

Calismada elde edilen en 6nemli i¢goriilerden biri halkla iliskiler pratiklerinin
icerisinde arastirma tekniklerinin daha yaygm kullanilmaya baglamasidir. Bir¢ok
goriismeci altin1 ¢izerek verinin kullanimindan yararlanarak sosyal medyada itibar
yonetmeyi kolaylastirdiklarin1 belirtmislerdir. Bu durum gelecekte halkla iligkiler
faaliyetleri altinda yeni branglarin olusacagini diistindiirmektedir. Bir diger 6nemli bulgu
ise kurumsal kitle medyas1 yonetimi yapisinin olusmaya basladigi ve yakin donemde bu
alana dair kavramlarin tartisilabilecegidir. Bugiin, kurumun veya markanin yoneticilerinin
hesaplarinin yonetimi dahil olmak {izere dijital tiim kurumsal medya yapilari, online
platformlarin itibara olan etkisi nedeniyle pazarlama iletisimden koparak kurumsal
iletisime baglanmaya baslamistir. Bu doniislimiin bu alanda yapilan ¢aligmalarda
incelenmesinin alana katki saglamay1 6n gortilmektedir.
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Extended Abstract

Reputation is the most valuable intangible asset of our time for individuals,
corporations, and institutions. Reputation, as the “sum of the total images that recalls
on target audiences and stakeholders mind” (Fombrun, 1996), has the power to affect
all tangible results of the organization. Fombrun describes reputation as “the systematic
process how the organizations are perceived and evaluated by others” (cited in Hawks,
2021, p.1). Stemming from this point, the researchers focus on which components that
create the total perception of reputation on targets mind (Fombrun ve Foss, 2021). One
of the most common approaches to the reputation components is the Reputation Quotient
developed by Harris and Fombrun for understanding the sub-layers of this systematic
process of reputation that Fombrun mentioned (1996). Additionally, Harris and Fombrun’s
(1999) study showed that there are six dimensions that effects the reputation perception on
targets’ mind: financial performance, vision and leadership, emotional appeal, employee
eco-system, product and service variety, and social and ecological responsibility. Also,
these are the most pioneering layers that create a reputation perception among different
stakeholder groups (Gardberg & Fombrun, 2002). Therefore, the importance of the
internal and external eco-system of a corporation as a factor that constructs and sustains
a corporation’s reputation in a negative or a positive way (Fombrun & Van Riel, 2007).

Improving information and communication technologies increased and transformed
the eco-systems of a corporation by making more appearing true or false information on
the stage. Especially, the user-generated content engaged into the corporate public sphere
by increasing target audiences’ social media engagement on brand. The dominance of
social media has led companies to develop online reputation management strategies, so
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the concept of online reputation has begun to be discussed (Hawk, 2013; Karayel &
Giler, 2017; Kadibesegil, 2022). In this way, Fombrun, Gardberg and Barnett (2000),
highlighted the raising efficiency of internal and external stakeholders because for the first
time they have started to share and affect each other’s opinion simultaneously on social
media platforms. This changing situation made evaluation and measurement of reputation
components as the most important process as Broomer and Dozier (1990) described the
important of those in scientific public relations approaches ever before. Organizations
have started face to severe communication-based reputation crises by raising social
media interaction. This brought online reputation discussions to public relations field.
In this scope, this paper aims to understand how communication professionals in Turkey
evaluate online reputation and how the elements of reputation correspond to online
platforms. In the scope of the research study, a qualitative field study conducted in 2021
with communications specialists from Turkey. Based on Creswell’s (2013) sampling
approaches purposive sampling method was applied to recruit respondents who are
members of the Association of Communication Consultancy Companies (IDA) and the
Turkish Public Relations Association (TUHID) for in-depth interviews.

As a result, the basic principles of reputation management do not change in
conventional or online platforms, and the perception of stakeholders and target audiences
regarding the management of the six sub-dimensions that make up reputation in both
ways is implemented with sustainable communication practices. According to findings,
leadership and corporate vision for the future among all dimensions are used as a powerful
corporate tool that has a guiding effect on social media audiences, and it is understood
that the effect of financial performance on reputation in online platforms varies by sector.

Employees are the most effective users to counter-attack disinformation or
misinformation crisis on social media due to their supportive comments create a bell glass
that protects the reputations against hammers. It is understood that products and services
have an impact on reputation both in the online and traditional areas, but in the digital
area, especially customer relations management has come to the fore and turned into
personalized target audiences. Additionally, it is observed that social responsibility studies
are used as a weight for emotional attractiveness, but the understanding of sustainability
is mostly used to establish the perception of reputation for the future.

Lastly, it is clearly observed that research and data techniques are more often used in
the planning stage of communication practices than before. There are new techniques for
listening and monitoring the target audiences on social media to predict and manage a crisis
before. Also, corporate communication departments are positioned as the commander of
corporate social media contents of both corporations and managers to manage information
flood and to prevent misinformation attacks. The study aims to provide practitioners with
a new tool baggage to understand online reputation management and gives a qualitative
perspective to researchers for further studies.
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