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oz

Halkla iligkilerin temel bir uygulama alani olan kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlar ile
hedef kitleleri arasinda toplumsal iligkilerin gelistirilmesi amacina odaklanmaktadir. Toplumun
timiinli ya da biiylik bir kismim fiziksel, ekonomik ve sosyal agilardan etkileyen, hayatin olagan
akisii degistiren ve etkilenen kisi ve gruplarin kendi imkan ve kaynaklari ile iistesinden gelmesinin
miimkiin olmadig afetler ise kurumlarin, toplumun birer iiyesi olarak afete yonelik yanit vermesinin
beklendigi durumlardir. Sosyal sorumluluk iletisimi agisindan literatiir degerlendirildiginde, sosyal
medyanin sosyal sorumluluk iletisimi faaliyetleri icin dnemli bir kapasite sundugu da goriilmektedir.
Bu bilgiler dogrultusunda bu ¢alisma, sosyal medya aracili kurumsal sosyal sorumluluk iletigimini
deprem afeti baglaminda incelemek tizere planlanmig ve Tiirkiye’nin en biiyiik 50 kurumunun 6 Subat
2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli depremlere yonelik sosyal medya aracili kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimini nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi teknigi ile incelemistir. Elde
edilen bulgular kurumlarin, depremin etkilerine yonelik hizli yanitlar vermeye
odaklanan barinma ve konaklama, yiyecek ve giyecek destegi gibi sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yogunlastiklarini géstermis ve ayrica depremin, zaman ilerledik¢e sosyal medya aracili
sosyal sorumluluk iletisimi agisindan  kurumsal bir gindem maddesi olmaktan

uzaklastigina igaret etmistir.
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RESEARCH ARTICLE

ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA-MEDIATED CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY COMMUNICATIONS IN THE CONTEXT OF
EARTHQUAKE: AN EXAMINATION ON THE ACTIVITIES OF THE
FORTUNE 500 TURKEY LIST CORPORATIONS

Hatun Boztepe Taskiran*

ABSTRACT

Corporate social responsibility as a basic application area of public relations focuses on the
aim of developing social relations between corporations and target audiences. Disasters affect the
whole or a large part of the society physically, economically and socially, and change the normal
course of life and it is not possible for the affected people or groups to overcome with their own means
and resources. At these periods corporations are expected to respond to the disaster as members of the
society. When the literature is evaluated in terms of social responsibility communication, it is seen that
social media offers an important capacity for social responsibility communication activities. In light
this information, this study was planned to examine social media-mediated corporate social
responsibility communication in the context of earthquake disaster. Social media-mediated corporate
social responsibility communication of Turkey’s 50 largest corporations regarding the earthquakes
centered in Kahramanmaras on February 6, 2023 was examined with the content analysis technique,
one of the qualitative research methods. The findings showed that corporations focused on social
responsibility activities such as accommodation, food and clothing support that focused on providing
rapid responses to the effects of the earthquake. And findings also pointed out that as time progressed,
the earthquake moved away from being a corporate agenda item in terms of social responsibility

communication via social media.
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Giris

Halkla iliskiler kurumlar ile hedef kitleleri arasindaki iligkilerin stratejik bigimde
yonetilmesinden sorumlu bir fonksiyondur. Kurumlarin varliklarint basarili bi¢imde siirdiirmelerinin,
kurumsal faaliyetlerden etkilenen ve kurumsal faaliyetleri etkileme giiciine sahip olan hedef kitlelerle iyi
iligkilere bagli olmas1 durumu, halkla iligkilerin gliniimiiz kurumsal yonetim anlayis1 agisindan kritik bir
konum elde etmesini saglamigtir. Halkla iligkilerin nihai amaci, kurumlarla i¢inde bulundugu toplum ve
hedef kitleler arasinda iyi iligkiler gelistirilmesi ve bu iliskilerin siirdiiriilebilir olmasini saglamadir ve bu
nedenle de halkla iliskilerin toplumsal agidan iistlenebilecegi iglevler dogrultusunda ele alinmasi
gereklilik tagimaktadir.

Toplumsal iligkiler, halkla iligkilerin toplumsal agidan iistlenebilecegi islevleri temsil etmesi
acgisindan O6nem tasimaktadir. Toplumsal iligkiler kurumlarin, kurumsal kazanimlarini géz ardi ederek
icinde faaliyet gosterdigi toplum ve hedef kitlelerin ilgi gdsterdigi ve onlar i¢in kaygi olusturan konulara
yonelik gerceklestirdikleri faaliyetlere atifta bulunmaktadir. Toplumsal iliskilerin stirdiiriilmesi igin ortaya
konulan halkla iliskiler ¢abalarinda kurumun herhangi bir karsilik beklemesi durumu s6z konusu
olmamaktadir (Hon ve Grunig 1999; Ihlen ve Van Ruler, 2007). Kurumlar toplumsal iliskilere yaptiklart
yatirimla kurumsal sosyal performanslarina katki yapmakta; icinde faaliyet gosterdikleri toplumun bir
iiyesi olarak toplum yararina c¢alismaktadir. Giiniimiiz ¢agdas halkla iliskiler anlayisinda kurumlarin
toplumla olan iligkilerini gelistirmeleri ve kurumsal sosyal performanslarini arttirmalar i¢in ise kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin 6n plana ¢iktig1 bilinmektedir (Wood, 1991; Kim ve Choi, 2012).
Kurumlarin herhangi bir karsilik beklemeksizin hedef kitlelerine ve topluma karst sorumluluklarini
goniillii bigimde yerine getirmesini ifade eden kurumsal sosyal sorumluluk, hedef kitlelerle kurulacak
toplumsal iliskilerin temel araci haline gelmis ve ayn1 zamanda kurumlarin sosyal performanslarinin da
temel gostergesi olarak kabul edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk; toplum tarafindan kurumlardan istenen, kurumsal kazanimlarina
odaklanmayan ve kurumlarin genellikle toplumun ilgi ve kaygisina neden olan konulara iligskin goniilli
bicimde yiikiimliiliikler tistlendigi faaliyetleri kapsamaktadir. Son yillarda egitim, saglik, kiiltiir-sanat,
spor, tarih, cinsiyet esitligi vb. alanlarda, hedef kitleler tarafindan ilgi ve kaygi ile karsilik bulan konularda
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitiildiigii bilinmektedir. Bu alanlar kapsamindaki konularin
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri agisindan sahip oldugu 6nemle birlikte toplum igin olaganiistii
kosullar1 beraberinde getiren afet durumlarinda da kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile mesgul
olmas1 beklenmektedir. Afetler, toplumun tamami veya bazi kesimleri i¢in ekonomik, fiziksel ve
toplumsal agilardan zarar meydana getiren, toplumun isleyisi ve olagan akisi tizerinde 6nemli Olciide
etkiler olusturan ve etkilenen kisi ya da topluluklarin iistesinden gelme kapasitesinin yeterli olmadigi
durumlardir (AFAD, 2023; Mason vd., 2019). Afet kavraminin tanimindan da anlasilacagi iizere afet
durumlari toplum tarafindan kaygiya yol agmaktadir ve afet donemlerinde kurumlarin sosyal sorumluluk

faaliyetleri ile mesgul olmalar1 daha fazla beklenmektedir.

Ayrica  kurumsal sosyal sorumluluk konusuna iligkin literatirde son yillarda
gerceklestirilen calismalarda, sosyal sorumluluk iletisimi igin sosyal medyanin sundugu
kapasiteye dikkat ¢ekildigi goriilmektedir (Balasubramanian vd., 2021; Gomez-Carrosa vd., 2021; Jiang
ve Park, 2022; Yang vd., 2020); sosyal medya aracili kurumsal sosyal sorumluluk iletisimine yonelik
aragtirma bulgularinin sunumuna odaklanan ¢aligmalarin ise sayica yetersiz oldugu dikkat cekmektedir
(Balta Peltekoglu ve Tozlu, 2018; Cho vd., 2017; Ozdora Aksak, 2015). Bu calisma ise kurumlarim afet
donemlerinde gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik sosyal medya iletisimine
odaklanmaktadir.
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Tiirkiye’nin en biiyiikk ilk 50 kurumunun 6 Subat 2023 tarihinde gerceklesen Kahramanmaras
merkezli depremlere yonelik sosyal medya iizerinden gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk iletisimi
faaliyetleri analiz edilmektedir. Bu dogrultuda caligmada kurumsal sosyal
sorumluluk kavrami ve halkla iliskilerdeki 6nemi ele alinacak, sosyal medya aracili kurumsal sosyal

sorumluluk iletigimi dijital halkla iligkiler uygulamasi olarak irdelenecektir.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Halkla iliskilerdeki Onemi

Halkla iligkilerin, kurumun basar1 ve basarisizliginin ilintili oldugu hedef kitleleri ile olan
karsilikli fayda iliskilerinin yonetiminden sorumlu stratejik bir fonksiyon oldugu bilinmektedir (Cutlip
vd., 2006, s. 6). Halkla iliskilerde son yillarda 6ne ¢ikan iliskisel paradigma dogrultusunda disiplinin,
kurum ile hedef kitle iligkilerine odaklanan yapisi, kurumlar ile hedef kitleler arasinda karsilikli anlayzs,
fayda, giiven ile diyalog esasina dayali uzun siireli ve olumlu iliskilerin 6nemini 6n plana ¢ikarmistir. Bu
acidan ise halkla iligkilerin nihai amaci Watson ve Noble’nin (2005, s. 185) belirttigi gibi kurumlar ve
hedef kitleler arasinda iligkiler kurmak ve var olan iliskilerin siirekliligini saglamak seklinde
aciklanabilmektedir.

Halkla iliskiler, kurumlar ve hedef kitleler arasindaki olumlu ve uzun dénemli iliskilerin varligi
icin hedef kitle ve daha genis bir perspektiften degerlendirildiginde toplumun yararini
onceliklendirmektedir. Hedef kitlelerle kurulacak iligkilerin karsilikli yarar ve hedef kitle kazanimina
odaklanmasi halkla iligkilerin, Thlen ve Van Ruler’in ifade ettigi gibi (2007, s. 243) sadece yOnetimsel
acidan degil, toplumsal bir fenomen olarak ele alinmasimi da gerekli kilmaktadir. Halkla iligkilerin,
kurumsal kazanim kaygisi olmaksizin sadece hedef kitle ilgi ve kaygilarini temel alarak toplumsal
iligkilerin gelistirilmesine odaklanmasi (Hon ve Grunig, 1999) da toplumsal bir fenomen olarak
degerlendirilmesi gerekliliginin bir ¢iktis1 olarak yorumlanabilir.

Halkla iliskilerin hedef kitle i¢in ilgi ve kaygi olusturan konulara yonelmesi, kurumlarin finansal
kazanimlar1 i¢in gelistirilen strateji ve uygulamalardan ziyade hedef kitle beklentilerinin karsilanmasi ve
toplumsal yarar ile sonuglanacak ¢abalarla mesgul olunmasi anlamina gelmektedir. Giiniimiizde degisen
hedefkitle beklentileri, kurumlarin sadece finansal performanslarina katki sunacak uygulamalarin 6tesine
gecmesini ve i¢inde faaliyet gosterdigi toplum ile hedef kitlelerin yararma yonelik girisimlerle kurumsal
sosyal performans sergilenmesini gerektirmektedir. Kurumlarin sosyal performanslarini ortaya koymaya
yonelik ¢abalarinin ise halkla iliskilerde olduk¢a &nemli bir konuma sahip olan kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri ile iliskilendirildigi goriilmektedir.

Kurumsal sosyal performans; kurumlarin sosyal sorumluluga iliskin prensiplerinin
yapilandirilmasini, kurumlarin toplumla olan iliskilerine yonelik izlenebilir ve Olgtilebilir ¢iktilar
olusturulmasmi, bu amaglara doniikk programlar ve politikalar sekillendirilmesini ifade
etmektedir (Wood, 1991, s. 693). Bu dogrultuda kurumlarin sosyal sorumluluk anlayiglarina yonelik
gelistirdikleri her tiirlii prensip, karar, politika ve uygulamalarinin kurumsal sosyal performansa yonelik
oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari Kim ve Choi’nin (2012) de
isaret ettigi gibi giiniimiizde hedef kitleleriyle karsilikli fayda iligkilerini gelistirmek isteyen kurumlar i¢in
yararli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir.
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Kurumsal sosyal sorumlulugun ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢iktigi
disiiniilmektedir. 1920-1950°1i yillardaki kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinda sorumluluk ile
kastedilen is adammin sorumluluklaridir. Bu donemde biiyiikk bir kesim i¢in sosyal
sorumlulugun kar elde etmekle sinirli oldugu bilinmekte ve donemin sorumluluk anlayiginmi temsil eden
bakis acis1  ise Bowen’m Is Adammin  Sosyal  Sorumluluklari  isimli  eserinde

somutlagsmaktadir.

Bu eserde aktarildigi iizere is adamlarimin sosyal sorumluluklari arasinda miilkiyet haklarina
sayg1 gostermesi, sdzlesmelere uymasi, hile ve dolandiriciliga basvurmamasi, saglik ve giivenligi koru-
masi, rekabete uygun davranmasi, rekabet kosullarinda eksiklik olmasi halinde kendisini asir1
davranislardan alikoymasi, tiiketicilerin, ¢alisanlarin ve sahiplerin ekonomik &6zgiirliiklerine ve insan
haklarma sayg1 gostermesidir. Bowen is adamlariin faaliyetlerinin olasi ekonomik ve sosyal ¢iktilarimi
dikkate almasin1 ve gerektiginde faaliyetlerinde degisiklige gitmesini 6nermektedir (Bowen, 1953’ten
aktaran Yamak, 2007, s. 27). 1900’1 yillardan sonra ise sosyal sorumluluk kavraminin, is adamlarinin
sorumluluklarinin Gtesinde kurumsal bakis acisiyla ele alinmaya baslandigi goriilmektedir. Kurumsal
sosyal sorumluluk bu dogrultuda, kurumlarin ¢ikarlarinin ve yasalarin gerektirdiklerinin 6tesinde bazi
toplumsal yararlan ilerletmeye yonelik eylemler olarak tanimlanmaya baglanmistir (McWilliams ve
Siegel, 2001, s. 117).

Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihsel gelisim siirecinde hayirseverlik ve goniilliiliik gibi
kavramlarla iliskilendirildigi de bilinmektedir. Kurumlarin hayir faaliyetleri ile ilgilenmesi olarak ifade
edilebilecek hayirseverlik, toplumsal beklentilerle iliskili olmamasi nedeniyle kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarindan farklilagsmaktadir. Tench ve Yeomans’in (2006, s. 98) ifade ettigi gibi
hayirseverlik toplumun beklentileriyle baglantili olmasi gerekmeyen bir bagis ya da hayir eylemi olmasi
nedeniyle kurumsal sosyal sorumluluktan farklilagmaktadir.

Bu tanimdan da anlasildigi iizere kurumlarin gergeklestirmis oldugu hayirseverlik faaliyetleri
kurumsal bir strateji dogrultusunda ve iletisim amaclarmma katki yapma amaci gilidiilmeksizin
gerceklestirilmesi ve toplumsal beklentileri karsilamaya yonelmemesi nedeniyle kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinden farklilagmaktadir. Kurumsal sosyal sorumlulugun goniilliilik kavram ile
olan iliskisi de kurumsal sosyal sorumlulugun istege bagli ve goniilli bicimde gergeklestirilen faaliyetler
olmasindan kaynaklanmaktadir. Kotler ve Lee’nin (2008, s. 2-3) kurumsal sosyal sorumluluk kavramina
yonelik getirdigi; “kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin istege bagl uygulamalar1 dogrultusunda
kurumsal kaynaklarin kullanildig1 faaliyetlerdir ve toplumun refahini gelistirmek i¢in sorumluluk
istlenilmesidir” seklindeki tanimi da kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumlarin goniillii sorumluluklar

kapsaminda degerlendirilebilecegini gostermektedir.

Gliniimiizde ise kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal paydaglarin taleplerinin tespiti ve
degerlendirilmesi ile bu taleplerin karsilanmasina yonelik politika ve eylemleri kapsadigi bilinmektedir
(Thlen vd., 2011, s. 8). Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin ¢ikarlar1 ve hukukun gerektirdiklerinin
Otesinde sosyal faydalara odaklanan kurumsal eylemler olarak ifade edilebilmekte (McWilliams vd.,
2006, s. 1); kurumlarin tek sorumluluklarinin kar elde etmek ve yasalara uygun davranmak oldugunu
vurgulayan bakis acisinin tersine, kurumlarin toplumla arasinda bir iligkinin var olmasi gerekliligine
yonelik bir kurumsal yaklagim benimsemesi fikrine dayanmaktadir (Gongalves, 2013, s. 144). Bu
dogrultuda kurumsal sosyal sorumlulugun kurumlarin birer vatandas olarak i¢inde faaliyet gosterdikleri

topluma kars1 6devlerinin farkina varmasi seklinde yorumlanmasi da miimkiindiir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal vatandaglik kavrami ile baglantilandirilabilmektedir.
Kurumlar da tipk birer bireysel vatandas gibi tlizel vatandasligin gerektirdigi haklara ve ddevlere sahiptir.
Bu 6devlerin en basinda ise toplumsal faydaya odaklanan faaliyetlerin ger¢eklestirilmesi gerekliliginden
bahsedilebilmektedir. Bu dogrultuda Frankental’in (2001, s. 22) belirttigi gibi halkla iligkilerin kurumsal
sosyal sorumluluk yoniinden temel amacinin, kurumun topluma katilim faaliyetlerinde iyi birer kurumsal
vatandag olarak rollerinin tanimlanmasi olduguna dikkat ¢ekmekte yarar bulunmaktadir. Benzer sekilde
Davies vd.’nin (2003, s. 15) de isaret ettigi gibi kurumlar, kurumsal bir vatandas olarak sahip olduklari
rolleri gdrmezden gelmeyerek kurumsal sosyal sorumluluk agisindan yiikiimliiliklerinin farkina
varmalidir. Ozel sektor isletmelerinin var olus nedenlerinin kir amaci oldugu bilinmekle birlikte,
giinimiizde hedef kitleler kurumlardan ayni zamanda kurumsal birer vatandas olmalarini da
beklemektedir. Kurumlarm bu beklentileri karsilayabilmesi i¢in ise kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini ve  kurumsal sosyal sorumluluk iletisimini  gerceklestirmeleri  gereklilik
tagimaktadir (Cho vd. 2017, s. 53).

Smith (2003, s. 52) kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin yirminci yiizyilin son kirk yilinda
genis capta tartisilmasina ragmen, is diinyasinin toplumsal yilikiimliiliklere sahip oldugu fikrinin on
dokuzuncu yiizyilda bagladigina dikkat ¢ekmektedir. Bu dogrultuda kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisinin Windsor’un (2006, s. 111) isaret ettigi sekilde toplumun istiinligii ilkesini temel aldigi
sOylenebilir. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinda sermaye sahipleri ile hedef kitleler arasindaki
iligkiler birbirine bagl kabul edilmektedir ve hedef kitlelerin yasal ya da etige dayali haklarinin zarara
ugramasi durumunda hedef kitlelerin haklar1 sermaye sahiplerinin ¢ikarlarindan daha iistiin tutulmaktadir.
Bu bilgiden hareketle kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin, kurumsal ¢ikar ve kazanimlarin 6tesinde
hedefkitle kazanim ve ¢ikarlarini iistiin tutma yoniinde bir bakis agisina sahip oldugu dikkat ¢gekmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluga iligkin literatiir incelendiginde, kurumsal sosyal sorumluluk sdyleminin
arkasindaki diistinsel yap1 ve varsayimlart ifade eden asagidaki aciklamalar da kurumsal sosyal

sorumluluk kavraminin daha iyi anlagilmasmma zemin olusturmaktadir (Banerjee, 2008, s. 62):

1. Kurumlar finansal performansin otesini diigiinerek, sosyal ve cevresel konulara dikkat
etmelidir.

2. Kurumlar etige uygun davranarak tiim faaliyetlerinde en st diizeyde dogruluk ve seffafligi
benimsemelidir.

3. Kurumlar sosyal refahi arttirmaya yonelen ve hayirseverlik ile diger sorumlu davranislarla
faaliyet gosterdigi toplumun fayda saglayacagi uygulamalarla mesgul olmalidir.

Bir kurumun paydaslarina yonelik etik ya da sorumlu bir tarzda davranmasi olarak
tanimlanabilecek kurumsal sosyal sorumlulugun (Wan Jan, 2006, s. 183); kurumlarin hedef
kitlelerine yonelik yiikiimliiliiklerini yerine getirmesini sagladigi yoniinde bir fikir birligi
bulunmaktadir (Lindgreen vd. 2009, s. 304). Kurumlarin hedef Kkitleleriyle olan iligkilerini nasil
yonettikleri ve planladiklari ile ilgili bir kavram olarak degerlendirilebilecek kurumsal sosyal sorumluluk
Tench ve Yeomans’a (2006, s. 97) gore bir kurumun topluma ve hedef kitlelerine karsi tanimlanmig
sorumluluklari olarak ifade edilebilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin toplumsal yapinin
bir pargasi olarak toplum tizerindeki etkilerini dikkate almalar1 gerekliligi fikri izerine insa edilmistir. Bu
bakis acis1 dogrultusunda kurumlarin, ig¢inde faaliyet gosterdigi toplumdan etkilenen ve karar ile
faaliyetleriyle toplum tizerinde etki olusturabilen kurumsal bir vatandas oldugunun, bu nedenle de

topluma kars1 sorumluluklara sahip oldugunun hatirlatilmasinda yarar bulunmaktadir.
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Toplumun genis bir kesimi tarafindan kurumlardan beklenen ve istenen, sadece finansal
cikarimlart bulunmayan ve genellikle ekolojik ve sosyal konularla iliskili faaliyetler olarak kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalari, bir kurumun is yapma big¢imleri ile hedef kitlelerine yaklasim seklini
etkileyen genel bir yondiir (Cornelissen, 2004, s. 186) ve kurumlarin toplumla ve hedef kitleleriyle
iligkileri baglaminda ekonomik, sosyal ve veya ¢evresel sorunlari ele alma bigcimine odaklanmaktadir
(Gongalves, 2013, s. 144). Kurumsal sosyal sorumluluk ayni zamanda kurumlar ile hedef kitle
beklentileri arasinda kdprii kuran eylemlerdir (Morsing vd., 2007, s. 87) ve kurumlarla hedef kitlelerin
ortak bir paydada bir araya gelmesini sagladigi i¢in halkla iliskilerin temel uygulama alanlarindan biri
haline gelmistir (Somerville, 2004, s. 139). Kurumsal sosyal sorumluluk kurumlarla hedef kitleler
arasinda 1iyi iliskiler gelistirilmesinin bir araci olmasindan otiirii halkla iligskiler agisindan Onem
tagimaktadir ve buna ek olarak kurumlarin itibar yonetimleri agisindan belirleyici bir bilesen olmasi

nedeniyle de ilgi uyandirmaktadir.

Oliver’in (2007, s. 56) ifade ettigi gibi kurumsal sosyal sorumluluk; {iriin/hizmetler, finansal
performans, ¢aligma ortami, vizyon ve liderlik, yenilik¢ilik ve yaraticilik ile birlikte kurumsal itibari
meydana getiren bilesenlerden birisidir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile toplumsal sorunlarin
¢Oziimiine yonelik ¢aligan kurumlarin ayni zamanda ekonomik kar elde etme yoniinden de basarili oldugu
ve c¢alisanlari, miisterileri, devlet yonetim organlari, medya vb. hedef kitleleri nezdinde de itibar elde
edebilecekleri sdylenebilmektedir (Cochran, 2007, s. 453).

Dijital Halkla Iliskiler Uygulamasi Olarak Sosyal Medya Aracih Kurumsal Sosyal
Sorumluluk iletisimi

Glintimiizde kurumlarin hedef kitleleriyle olan iliskilerini olumlu ve uzun vadeli siirdiirebilmek
icin gerceklestirdikleri halkla iligkiler faaliyetlerine iliskin iletisim siire¢lerinde dijital halkla iliskiler arag
ve yontemlerine bagvurduklart dikkat gekmektedir. Bu durum, uygulamali bir yonetim ve iletigim disiplini
olarak halkla iliskilerin bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen doniisiimlerden biiyilik 6lgiide
etkilenmesi dogrultusunda agiklanabilmektedir (Vercic vd., 2015, s. 142). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerin halkla iliskilerin kullanimina yeni araclar1 dahil ettigi ve bu yeni
iletisim ortamlarinda gerceklestirilen iletisim faaliyetlerinin dijital halkla iliskiler uygulamalart
kapsaminda ele alindig1 bilinmektedir. E-posta, intranet, kurumsal web sitesi ve sosyal medya gibi dijital
iletisim ortamlarinin halkla iliskiler amacli kullanimi1 dogrultusunda dijital halkla iligkiler uygulamalar1
hayata gegirilmektedir.

Halkla iliskilerin kurumlar ve hedef Kkitleler arasinda etkilesim ile diyaloga dayal
iliskiler tesis etme amacina ulagilmasinda ve kurumlarin hedef kitleleriyle siirekli iligski halinde bulunma
gereksiniminin karsilanmasinda dijital halkla iligkiler ara¢ ve ortamlarinin 6nemli bir rolii bulunmaktadir.
Dijital iletisim ortamlarinin hedef kitleler ile aninda ve hizli bigimde iletisim kurmay1 saglayan ve hedef
kitlelerin gorlis, Oneri ve beklentilerinin 6grenilmesine imkan taniyan etkilesimsel alanlar olmasi
kurumlarin halkla iliskiler stratejilerinde dijital iletigimin payinin her gegen giin artmasina yol agmaktadir.
Wolf ve Archer’in (2018, s. 496) isaret ettigi gibi dijital ara¢ ve platformlarn kullanim oranlarinda
meydana gelen artis, halkla iligkiler ¢abalarinin amaglarin1 desteklemede iistlendikleri rol ile baglantil
bi¢cimde ele alinabilmektedir. Bu durum da Sommerfeldt ve Yang (2018, s. 62) tarafindan ortaya konan,
dijital iletisimin halkla iliskiler uygulama ve arastirmalarma yon vermeye devam edecegi yoniindeki

Ongori ile ortlismektedir.
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Reilly ve Larya’nin (2018, s. 4) belirttigi gibi alandaki ¢aligmalar kurumlarin sosyal sorumluluk
iletisimi icin internet teknolojilerinden yararlanma durumunun arttigina dikkat cekmektedir. Internet
teknolojileri baglaminda ise kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin iletisimin sosyal medya
tizerinden yliriitilmesi giiniimiizde temel bir dijital halkla iligkiler uygulamasi haline gelmistir. Sosyal
medyanin hedef kitlelerle diisiik maliyetle, hizli bir sekilde ve diyaloga dayali bir iletisim siireci
yonetilmesine firsat sunan yapisi sosyal medya aracili kurumsal sosyal sorumluluk iletigimi
uygulamalarini ortaya ¢ikarmaktadir. Balasubramanian vd.’nin (2021, s. 737) ifade ettigi gibi gliniimiizde
sosyal sorumluluk raporlari, reklam kampanyalar1 ve internet gibi iletisim ortam ve araglarinin kurumsal
sosyal sorumluluk iletisiminde yaygm kullanimina ek olarak sosyal medyanin, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine iligkin bilgilerin hedef kitlelere ulastirilmasinda artan oranda tercihi dikkat
cekmektedir. Benzer sekilde Hayes ve Carr (2021) da sosyal medyanin kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi araci olarak kullanim oranlarinin her gegen giin arttifina vurgu yapmakta;
Gomez-Carrosa vd. ise (2021, s. 35) bunun temel nedeninin, sosyal medyanin kurumsal sosyal
sorumluluk strateji ve faaliyetleri i¢in temel olusturabilecek hedef kitle endise, ilgi ve kaygilarinin
Ogrenilmesi ve bunlara yonelik kurumsal yanitlarin verilmesi igin gili¢lii birer arag olmasindan

kaynaklandiginin altin1 ¢izmektedir.

Yang vd.’ne (2020, s. 268) gore de kurumlarin, kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi stratejilerini
yapilandirirken medya segenekleri {lizerine dikkatli bir degerlendirme yapmalar1 gerekmektedir ve
glinlimiizde kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik hedef kitle iletisiminde artan
ortanda sosyal medya platformlarina yonelmektedir. Sosyal medyanin erisim ve maliyetle ilgili engelleri
azaltmasi, hedef kitlelere erisim yogunlugunu ve iletisim kurma sikligin1 saglamasi bu tercihin temel

nedenleri arasinda bulunmaktadir.

Literatiirde kurumsal sosyal sorumluluk iletisimine ve sosyal medyanin kurumsal sosyal
sorumluluk  iletisimindeki  rolilne iligkin  ¢esitli  ¢aligmalarin  gergeklestirilmis  oldugu
goriilmektedir. Ayrica yukarida aktarilan bilgilerden hareketle sosyal medyanin dijital halkla iliskiler araci
olarak kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi amactyla kullanilabilecek bir kapasite sunduguna yonelik
literatiirde bir fikir birliginin bulundugundan da s6z edilebilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
iletisimine ve sosyal medyanin kullanimina yonelik gergeklestirilen ¢alismalar ve yiiriitiilen
arastirmalarin  bu kapasitenin uygulamada nasil kullanildigina yonelik bulgular ve nasil
kullanilabilecegine yonelik Oneriler sundugu ya da Oneriler gelistirilmesine zemin olusturdugu
goriilmektedir.

Crane ve Glozer (2016) kurumsal sosyal sorumluluk iletisimine yOnelik arastirmalari
smiflandirdiklart ¢alismalarinda, kurumsal sosyal sorumlulugun i¢ ve dis hedef kitlelere yonelmeleri
baglaminda ikili bir ayrima tabi tutulabilecegini ortaya koymustur. Arastirmacilara gére kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi, i¢ hedef kitlelere yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine entegrasyon ile
kurumsal sosyal sorumlulugun yorumlanmasi amacina odaklanirken; dis hedef kitlelere yonelen kurumsal
sosyal sorumluluk iletisimi ise kurumsal sosyal sorumluluga iligskin kimlik ve imajin sekillendirilmesini
amaglamaktadir. Crane ve Glozer’in kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi faaliyetlerinin
siniflandirilmasina yonelik gelistirdikleri neri (2016) kurumlarin sosyal sorumluluk iletisimini i¢ ve dig
hedef kitle olmak {izere her iki hedef kitle tiirline yonelen bir bakis agisiyla uygulamaya aktarmalar
gerekliligine dikkat cekmesi bakimindan 6nem tagimaktadir. Sosyal medyanin 6zellikle dis hedef kitlelere
yonelik kurumsal sosyal sorumluluk odakli iletisimde, kurumlarin sosyal sorumluluk anlayiglarint hedef
kitlelere anlatmasi ve hedef Kkitlelerde sosyal sorumluluk uygulamalar1 dogrultusunda bir imajin

sekillenmesinde etkili bir arag olabilecegi belirtilmektedir.
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Morsing ve Schultz (2006, s. 326-329) kurumsal sosyal sorumluluk iletisimine yonelik
calismalarinda kurumsal sosyal sorumluluk iletisim stratejilerini hedef kitle bilgilendirme, hedef kitle
yanit ve hedef kitle katilim stratejileri olarak simiflandirmaktadir. Hedef kitle bilgilendirme stratejisi
aragtirmacilar tarafindan Grunig ve Hunt’1n (1984) ortaya koydugu halkla iliskiler modellerinden kamuyu
bilgilendirme modeline benzetilmektedir. iletisim kurumdan hedef kitleye yonelik tek yonlii bicimdedir
ve hedef kitlelerin iknasi amaci giidiilmemektedir. Hedef kitle yanit stratejisi ise Grunig ve Hunt
tarafindan ortaya atilan iki yonlii asimetrik modele benzetilmektedir. Hedef kitle ile kurum arasinda
dengesiz bir iletisimin var oldugu bu stratejide, hedef kitlelerden geri bildirim alinmakta, ancak kurum
kendi strateji ve uygulamalarinda degisiklige gitmeksizin hedef kitlesinin kendisine uyumlu hale
gelmesini beklemektedir. Hedef kitle katilim stratejisi ise simetrik modelin zemini iizerine insa edilen ve

hedef kitlelerle diyalogu dnemseyen bir stratejidir.

Hedef kitlelerin  mevcut kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, prensipleri ve
uygulamalarmin degisimini talep etmesi halinde kurumun degisiklige gitmesi s6z konusu
olmaktadir. Morsing ve Schultz’a (2006) gore kurumsal sosyal sorumluluga iliskin stratejilerin hedef kitle
katilimini destekleyecek sekilde yapilandirilmasi gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir, ancak bu stratejinin
uygulamaya aktarildigina dair ¢ok az kanit bulunmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya aracili ger¢eklesen
sosyal medya iletisiminin ise kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin hedef kitle katilim stratejilerinin
hayata gecirilmesine zemin olusturabilecegi goriilmektedir. Literatiirde sosyal medyanin kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi amacli kullanimina ydnelen cesitli arastirmalardan da bahsedilebilmektedir. Ozdora
Aksak (2015) Tirkiye’deki telekomiinikasyon sirketleri 6rneklemi tizerinden gerceklestirdigi arastir-
masinda kurumlarin, sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik iletisimlerini kurumsal web sayfalari ile
sosyal medya hesaplari tlizerinden siirdiirdiiklerini tespit etmis ve sirketlerin hedef kitleler ile olan
baglantilarin1 saglamak icin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine vurgu yaptiklarina dikkat
cekmistir. Jiang ve Park (2022) tarafindan gerceklestirilen arastirmadan elde edilen bulgular sosyal
medyada gercgeklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin hedef kitle desteginin alinmasinda
etkili olduguna ve kurumlarin dijital aglardaki konumunu gii¢lendirerek kurumlara katki sunduguna isaret

etmistir.

Amag ve Yontem
Arastirmanin Amaci

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, halkla iligkilerin toplumsal fayda odakli yapisini
somutlastiran temel bir faaliyet alanidir. Kurumlarin dogrudan kurumsal kazanimlara odaklanmadan,
icinde faaliyet gosterdikleri toplum ve hedef kitleleri icin ilgi ve kaygi olusturan sorunlarin ¢oziimiine
yaptiklar katki, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kapsaminda bulunmaktadir. Gilintimiizde ise kurumlarin
sosyal sorumluluklarina yonelik iletisim c¢abalarinda dijital halkla iligkiler ara¢ ve yontemlerinden
faydalandiklar1 bilinmektedir. Yeni iletisim ortamlar1 i¢inde yer alan sosyal medya, kurumlarin sosyal
sorumluluk faaliyetlerini genis hedef kitlelerine hizl1 bicimde ulastirmasinin ve hedef kitleleriyle diyalog
ile etkilesime dayali bir toplumsal iliski insasinin temel araglari haline gelmistir.

Alan yazin incelendiginde sosyal medyanin kurumlarin sosyal sorumluluk iletisimi
faaliyetleri i¢in degerlendirilmesi gereken bir kapasite sunduguna dikkat ¢ceken caligmalarin var oldugu
goriilmektedir (Balasubramanian vd., 2021; Gomez-Carrosa vd., 2021; Jiang ve Park, 2022; Yang vd.,
2020); sosyal medya aracili kurumsal sosyal sorumluluk iletisimine ydnelik arastirma bulgularinin
sunumuna odaklanan ¢alismalarin ise sayica yetersiz oldugu dikkat ¢cekmektedir
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S6z konusu listenin en son 2021 yilinda yayinlandigi tespit edilmis ve listenin ilk 50 sirasindaki kurulus
arastirmanin 6rneklemine dahil edilmistir (https://www.fortuneturkey.com/fortune500). Asagida yer alan

Tablo 1°de 6rnekleme dahil edilen kuruluslarin listesi bulunmaktadir:

Tablo 1. Orneklemi Olusturan Kurumlarim Listesi

Enerji Pi yasalari Isletme

AS.

Vestel Elektronik Sanayi
ve Ticaret A.S.

Yalg¢inkayalar Pazarlama

Dag. Petrol Uriin. Ltd. Sti.

Tirkiye Petrol Rafineleri
AS.

EnerjiSa Enerji Uretim

AS.

Limak Ingaat Sanayi ve

Ticaret A.S.

Tiirk Hava Yollar1 A.O. Tofas Tiirk Otomobil EnerjiSa Uretim Santralleri
Fabrikas1 A.S. A.S.

Ahlat¢i Kuyumculuk San. | RC Rénesans Ingaat Borgelik Celik Sanayi

ve Tic. A.S. Taahhiit A.S. Ticaret A.S.

Ford Otomotiv Sanayi A.S. | Petkim Petrokimya Aygaz A.S.
Holding A.S.

BiM Birlesik Magazalar
AS.

Sok Marketler Ticaret A.S.

Limak Yatirim Enerji
Uretim Isletme Hizm. Ve

Insaat A.S.

Eregli Demir ve Celik
Fabrikalar1 T.A.S.

EUAS Elektrik Uretim
AS.

Eti Bakir A.S.
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Argelik A.S. Selguk Ecza Deposu Kardemir Karabiik Demir
Ticaret ve Sanayi A.S. Celik Sanayi ve Ticaret
A.S.
Petrol Ofisi A.S. Enka Insaat ve Sanayi A.S. | AdvanSa Sasa Polyester
Sanayi A.S.
Opet Petrolciiliik A.S. Icdas Celik Enerji Tersane | ictas Insaat Ticaret ve

ve Ulasim San. A.S.

Sanayi A.S.

Star Rafineri A.S.

Dogus Otomotiv Servis ve

Ticaret A.S.

Tiryaki Agro Gida San. ve
Tic. A.S.

Socar Turkey Petrol Ticaret

A.S.

Toscelik Profil ve Sag
Endiistrisi A.S.

Tusas-Tiirk Havacilik ve

Uzay Sanayi A.S.
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Ahlatc1 Metal Rafineri A.S. | JTI Tiitiin Uriinleri | Aksa Enerji Uretim A.S.

Pazarlama A.S.

Anadolu Efes Biracilik ve | Aselsan Elektronik Sanayi | Sarkuysan Elektrolikit

Malt Sanayii A.S. ve Ticaret A.S. Bakir Sanayi ve Ticaret
AS.
Migros Ticaret A.S. Otokog¢ Otomotiv  Ticaret | Istanbul Gaz Dagitim
ve Sanayi A.S. Sanayi ve Ticaret A.S.
(Igdas)

Turkcell Iletisim Hizmetleri | Tiirkiye Elektrik iletim Giiris Ins. ve Miihendislik
A.S. A.S. A.S.

Tiirk Telekomiinikasyon Toprak Mahsulleri Ofisi
AS. AS.

Kapsam ve Stmirliliklar

Aragtirmanin en temel sinirliliklarindan biri, Tiirkiye’deki tiim 6zel sektor kuruluslarinin analize
dahil edilmemesidir. Aragtirmada 6rnekleme yoluna gidilerek kapsamda sinirlandirma yapilmistir. Ayrica
analiz edilecek iceriklerin belirlenmesi baglaminda da aragtirmada bir sinirlilik meydana gelmistir.
Arastirmaya dahil edilecek sosyal medya platformlarinin tespit edilmesi i¢in Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformlarinin neler oldugu temel alinmistir. Bu dogrultuda arastirma, Bilgi Teknolojileri ve
fletisim Kurumu tarafindan We Are Social’in Dijital Tiirkiye 2023 Raporu’nun verileri dogrultusunda
yaymlanan belgede Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 olarak belirtilen ilk g
platformla smirlandirilmistir (https://www.guvenliweb.org.tr/dosya/HQTLP.pdf). Tiirkiye’deki sosyal
medya kullanim verilerine gore en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar: sirasiyla Instagram (%90,6),
Whatsapp (%88,8), Facebook (%72,6) ve Twitter (%66,5)’dir. S6z konusu siralamada yer alan
Whatsapp’in kisisel iletisim amagli kullanimi nedeniyle arastirmada analiz edilecek sosyal medya
platformlar1 Instagram, Facebook ve Twitter olarak saptanmistir. Arastirma ayrica zaman ve sosyal medya
paylasimlarinin tiirii agisindan da smirhiliga sahiptir. Aragtirmada analize tabi tutulan sosyal medya
icerikleri Kahramanmaras merkezli depremlerin meydana geldigi 6 Subat 2023 ile 6 Haziran 2023 tarihleri
arasindaki ve ayn1 zamanda depremle ilgili olan paylasimlarla sinirlandirilmistir. Bu zaman diliminin
secilme gerekcesi ise depremi takip eden ilk aylarin deprem felaketinin hasarlarinin atlatilabilmesi igin

hizli kurumsal reaksiyonlar gerektiren bir ddnem olmasidir.
Bulgular ve Yorumlar

Aragtirmada igerik analizi dogrultusunda toplanan veriler SPSS programina islenmis ve
tanimlayici istatistik kapsaminda yer alan frekans analizleri yapilmistir. Calismanin bu kisminda ise elde
edilen bulgular sunulmaktadir.

Arastirmada igerik analizi gerceklestirilecek resmi sosyal medya hesaplarmin tespiti igin
oncelikle orneklem dahilinde bulunan kurumlarin web siteleri ziyaret edilmis ve web sitelerinde
yonlendirme yapilan sosyal medya hesaplarinda 6 Subat 2023 ve 6 Haziran 2023 tarihleri arasinda
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Tablo 2. Kurumlarin Sosyal Medya Hesaplarina Sahiplik Durumu

Sosyal Medya Hesabin Var Olma Durumu
Platformu Evet Hayir
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Instagram 35 % 70 15 % 30
Facebook 33 % 66 17 % 33
Twitter 31 % 62 19 % 38

Tablo 2°den goriilebilecegi iizere kurumlarin sosyal medya hesaplarina sahip olma durumu mecralara goére
farklilagmaktadir. Orneklem dahilindeki kurumlarmn en fazla hesaba sahip oldugu mecra Instagram iken
(n=35), bu mecray1 sirasiyla Facebook (n=33) ve Twitter (n=31) takip etmektedir. Asagida yer alan Tablo
3’te kurumlarin depreme yonelik ilk sosyal medya paylagimlarini hangi mecra iizerinden ve ne zaman

yaptiklar gosterilmektedir:

Tablo 3. Kurumlarin Depreme Yonelik {1k Sosyal Medya Paylasimlarin1 Yaptiklart Mecra ve Zamanlamasi

Sosyal Paylasimin Yapildig1 Zaman
A VS Ik Giin Ikinci Giin Uciincii Giin Hi¢ Yok
Platformu

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Instagram | 29 % 82,87 |2 % 5,71 |0 %0 4 % 11,42
Facebook 26 % 78,78 | 3 %9,10 |0 % 0 4 % 12,12
Twitter 26 % 83,87 |0 %0 1 %323 |4 % 12,90

Tablo 3 sosyal medya platformlarindan hesaba sahip kurumlarin depreme yonelik ilk
paylasimlarini ne zaman yaptiklarin1 gostermektedir. Tablodan da goriilebilecegi gibi sosyal mecralarda
hesaba sahip kurumlarin biiylik bir ¢ogunlugu depremin meydana geldigi ilk giin olan 6 Subat 2023
tarihinde afete yonelik sosyal medya paylasimmi ger¢eklestirmistir. Depremin ikinci giinii ilk paylasim
yapilma orani diistikken, depremin ti¢lincii giinii sadece bir kurumun ilk sosyal medya paylasimini Twitter
izerinden yaptig1 goriilmiistiir. Depreme yonelik hi¢ sosyal medya paylasimi1 yapmayan kurumlarin varligi
da dikkat cekicidir. Kurumlarmm sosyal medyadaki ilk paylasimlarmin ise ge¢mis olsun/bagsagligi
temennisine (n=131) yonelik oldugu da tespit edilmistir.

Kurumlarin depreme yonelik sosyal medya paylagimlarinda tercih ettikleri igerik tiirlerine gore
dagilim ise su sekildedir: Metin tiiriindeki igerikler 535 kez, fotograf tiirlindeki icerikler 278 kez, video
tiiriindeki igerikler ise 161 kez paylasilmistir. Igerik analizinde kurumlarin tercih ettikleri materyal tiirlerin-

in birden fazla olmasi nedeniyle ¢oklu kodlama yapilmustir.

! Sosyal medya platformlarinda resmi profile sahip kurumlar iizerinden hesaplanmistir.
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Bu bulgu dogrultusunda depreme yonelik sosyal medya iletisiminde en ¢ok tercih edilen igerik tiiriiniin
metin oldugu goriiliirken, metin igeriklerini fotograf ve video tiiriindeki icerikler takip etmistir. igerik
analizinin son asamasinda kurumlarin sosyal medya aracili kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde hangi

faaliyet tiirlerine yogunlastiklariin tespiti amaglanmistir.

Asagidaki tablo sosyal medya iizerinden depreme yonelik gerceklestirilen sosyal sorumluluk iletisiminin
faaliyet tiirlerine gore dagilimimi gostermektedir:

Tablo 4. Sosyal Medya Paylasimlarinda Odaklanilan Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Faaliyet Tiirii Frekans
Barinma ve konaklama destegi 146
Yiyecek destegi 135
Giyecek destegi 112
Saglik destegi 46
Nakdi destek 60
Akaryakit ve gaz destegi 76
Arama-kurtarma ¢alismalarina yonelik destek 103
Hijyen yardimi 103
Lojistik destek 106
Depreme yonelik gergeklestirilen kurumsal sosyal 119
sorumluluk kampanyasi iletisimi

Kurumlarin  depreme yonelik sosyal medya aracili kurumsal sosyal sorumluluk
iletisiminde afet nedeniyle ortaya ¢ikan acil ihtiyaglara yogunlastiklar1 goriilmiistiir. Bu ihtiyaclarin afet
durumunda gerekli olan insani yardim kapsaminda degerlendirilebilecegi de disiiniilebilir. Ancak
kurularin bu faaliyetlerini afet durumundaki toplumsal beklentileri karsilamaya yonelik goniillii ¢abalar
olarak hayata gegirdikleri, bu faaliyetlerin iletisimini yaparak kuruma yonelik olumlu imaj olusturmak,
itibar1 tesis etmek ve toplumsal iliskileri giliclendirmek gibi amaglara yoneldikleri agiktir. Caligmanin
literatiir kisminda tartisildig: iizere, bu faaliyetler iste§e bagl kurumsal uygulamalar olarak toplumsal
fayda amacina yonelik gerceklestirilmeleri ve toplumsal beklentileri karsilama yoluyla toplumsal iligkileri
gelistirmeye odaklanmalar1 nedeniyle kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda yer almaktadir. Bu
gerekgeler kurumlarin Tablo 4’te yer verilen kurumsal faaliyetlerinin, kurumsal sosyal sorumluluk

kapsaminda degerlendirilmesine zemin olusturmaktadir.

Tablodan goriilebilecegi gibi afet sonrasinda hakkinda en ¢ok iletisim kurulan sosyal sorumluluk
faaliyeti barinma ve konaklama destegi (n=146) olurken, bu faaliyete yonelik iletisim igeriklerini sirasiyla
yiyecek destegi (n=135), depreme yonelik gergeklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi
iletisimi (n=119), giyecek destegi (n=112) takip etmektedir.

2 Bir sosyal medya paylasiminda birden fazla sosyal sorumluluk faaliyetine yonelik iletisim gerceklestirilebildiginden ¢oklu
kodlama yapilmistir.
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Lojistik destek (n=106), arama kurtarma ¢alismalarina yonelik destek ile hijyen yardimi (n=103), akar-
yakit ve gaz destegi (n=76), nakdi destek (n=60) ve saglik destegi de (n=46) hakkinda iletisim kurulan

kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri arasinda yer almaktadir.

Kurumlarin 6 Subat 2023 ile 6 Haziran 2023 tarihleri arasinda depreme yonelik sosyal sorumlu-
luk faaliyetlerine iliskin yaptiklar toplam 648 sosyal medya paylagimimin ise ¢ogunlukla depremi takip
eden ilk ay icinde oldugu (n=576, % 89) tespit edilmistir. Kurumlarin sosyal medya aracili sosyal sorumlu-
luk  iletisiminin  ise  zamanla ters orantili  oldugu, zaman ilerledikge  depreme
yonelik igeriklerin azaldig1 ve depremin kurumsal giindem unsuru olmaktan ¢iktigi da dikkat ¢ekmektedir.

Sonuc¢

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, kurumlar ile hedef kitleler arasinda karsilikli anlayis,
giiven, iyi niyet ve hosgorii esasina dayali olumlu ve uzun vadeli iliskilerin tesisi ve siirdiiriilmesi nihai
amacina  sahip olan  halkla iliskiler disiplini i¢in ©6n plana ¢ikan  uygulama
alanlarindan biridir. Halkla iligkilerin sadece kurumsal kazanimlara odaklanmayan yapisini ve toplumsal
acidan istlenebilecegi islevleri temsil eden bir faaliyet tiirii olarak kurumsal sosyal sorumluluk uygulama-
lar1; kurumlarin iginde yer aldiklari toplum igin kaygi olusturan konulara dair verdikleri kurumsal yanitlara
atifta bulunmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri tamamen goniilliik esasina dayanan, hedef
kitlelerin kurumlardan temel beklentileri arasinda bulunan, herhangi bir karsilik elde etme arzusu
olmaksizin gerceklestirilen toplumsal fayda odakli kurumsal uygulamalara isaret etmektedir.

Toplumun tiimiinii ya da biyilkk bir kismimi fiziksel, ekonomik ve sosyal agilardan
etkileyen, hayatin olagan akisin1 degistiren ve etkilenen kisi ve gruplarin kendi imkan ve
kaynaklart ile iistesinden gelmesinin miimkiin olmadig1 afetler ise kurumlarm, toplumun birer {iyesi olarak
afete yonelik yanitlar vermesinin beklendigi donemlerdir. Bu ¢alisma, bu dogrultuda kurumlarin afet
donemlerinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yogunlagmalari ve ayni zamanda kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimini yonetmeleri gerekliligi tizerine planlanmistir. Calismada, Tiirk toplumu i¢in dnemli
bir kaygi ve biiyiik bir travmaya neden olan, 6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen Kahramanmaras
merkezli depremler 6zelinde sosyal medya aracili kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi faaliyetlerinin
incelenmesi amaglanmistir. Literatiirde sosyal medyanin kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi i¢in dnemli
bir kapasite sunduguna isaret eden ¢aligmalarin var oldugu bilinmektedir (Balasubramanian vd., 2021;
Gomez-Carrosa vd., 2021; Jiang ve Park, 2022; Yang vd., 2020); ancak sosyal medya aracili kurumsal
sosyal sorumluluk iletigimine yonelen ve aragtirma bulgularinin sunumuna odaklanan ¢aligsmalar ise sayica
yetersizdir (Balta Peltekoglu and Tozlu, 2018; Cho vd., 2017; Ozdora Aksak, 2015). Bu tespitler
calismanin  dayanak noktasini olusturmaktadir. Calismada kurumlarin afet donemlerinde
gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik sosyal medya iletisimine
odaklanilmis ve Tiirkiye’nin en biiyiik ilk 50 kurumunun depremlere yonelik sosyal medya
tizerinden gergeklestirdikleri iletisim faaliyetleri analiz edilmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgular 6ncelikle kurumlarin sosyal medyada yer alma ve kurumsal web sayfalari {izerinden
resmi sosyal medya hesaplarina yonlendirme yapma durumunun heniiz yiiksek olmadigina isaret
etmektedir (Instagram n=35, %70; Facebook n=33, %66 ve Twitter n=31, %62). Depreme yonelik
sosyal medya aracili sosyal sorumluluk iletisimi agisindan degerlendirildiginde ise, sosyal medya
platformlarinda hesabi1 bulunan kurumlarin ¢ogunlugunun, afete yonelik halkla iligkiler
faaliyetlerini sosyal medya lizerinden ilk giin itibariyle yiirlitmeye bagladiklar1 (Instagram n=29,
%382,87; Facebook, n=26, %78,78 ve Twitter n=26, %83,87) goriilmiis ve ilk paylasimlarin ise
geemis olsun/bagsagligi temennisine (n=131) yonelik oldugu tespit edilmistir.
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Kurumlarin sosyal medya aracili sosyal sorumluluk iletisiminde deprem nedeniyle ortaya ¢ikan
acil ihtiyaglara yoneldikleri de arastirma bulgular1 arasinda yer almaktadir. Barinma ve konaklama destegi
(n=146), yiyecek (n=135) ve giyecek (n=112) destegi on plana ¢ikan faaliyetler arasinda yer alirken,
kurumlarin depreme yonelik gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi iletisimine de
sosyal medya tizerinden yer verdikleri goriilmistir (n=119). Kurumlarin sosyal medya iizerinden
gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk iletisiminde bir yandan depreme yonelik hizli kurumsal yanitlar
vermeye yoneldikleri, diger taraftan ise afetin uzun dénemli etkileri ile bag edebilmek i¢in nasil bir
kurumsal yaklasima sahip olduklarini da sosyal sorumluluk kampanya ve projeleriyle ilgili igeriklerle
ortaya koymaya calistiklar1 sdylenebilmektedir.

Arastirmanin en dikkat c¢ekici bulgularindan bir digeri ise afete yonelik sosyal sorumluluk
iletisiminin zamanla kurumsal giindemin bir unsuru olmaktan uzaklagmasina iliskindir. Afetler ortaya
ciktiklart dénemde toplumun ve medyanin giindeminde en énemli husus ve haber konusu olarak yer
alirken (Vural vd. 2022a; Vural vd., 2022b; Vural vd., 2022c), zaman gectikge afetler unutularak
giindemdeki yerini ve énemini kaybetmektedir. Bu arastirmanin bulgulari da afetin kurumsal giindem
acisindan sahip oldugu 6nemin ve konumun zamanla ters orantili oldugu gdstermesi agisindan Gnem
tagimaktadir. Afetlerin toplum ve medya giindeminde yer edinmesine ydnelik seyri, kurumsal giindem
acisindan da farklilasmamaktadir. Orneklem dahilindeki kurumlarin, afetin ilk ii¢ ayin1 kapsayan 6 Subat
2023 ile 6 Haziran 2023 tarihleri arasindaki sosyal medya paylasimlarinin ¢ogunlukla depremi takip eden
ilk ay icinde oldugunun tespiti (n=576, % 89) bu saptamanin dayanagini olusturmaktadir. Afetlerin uzun
donem etkileri bulunan ve toplum i¢in olaganiistii kosullar meydana getiren durumlar oldugu tekrar
hatirlandiginda, kurumlarin afet sonrasi doneme iliskin sosyal sorumluluk faaliyetlerine kurumsal
giindemlerinde yer vermeye devam etmesi ve bu faaliyetlerine yonelik kurumsal sosyal sorumluluk

iletisimini gerceklestirmesi gereklilik tasimaktadir.

Bu ¢alisma afet odakli kriz donemlerinde kurumlarin kendilerini kurumsal bir vatandas olarak ne
sekilde konumlandirdiklarint ve sosyal medya aracili kurumsal sosyal sorumluluk iletisimini nasil
yonettiklerini ortaya koymay1 amaglamasi ve konuya iliskin bulgu sunumu yapmasiyla alandaki diger
caligmalardan farklilagmaktadir. Alandaki diger ¢alismalarda, Tiirkiye’deki telekomiinikasyon sirketlerinin
sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelik iletisimlerini kurumsal web sayfalari ile sosyal medya hesaplari
iizerinden siirdiirdiiklerini tespit edilmis (Ozdora Aksak, 2015); sosyal medyada gergeklestirilen kurumsal
sosyal sorumluluk iletisiminin hedef kitle desteginin alinmasinda etkili oldugu ve kurumlarmn dijital
aglardaki konumunu gii¢lendirerek kurumlara katki sundugu ortaya konmustur (Jiang ve Park, 2022). Bir
baska arastirmada ise sosyal medya fenomenlerinin igeriklerinin diger dijital iletisim
uygulamalariyla birlikte kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi agisindan 6nem tasidigina dikkat ¢ekilmistir
(Balta Peltekoglu ve Tozlu, 2018). Bu c¢alisma, konuyu afete iligkin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri odaginda ele almasi ve ortaya koydugu bulgular ile alandaki diger calismalardan

farklilagsmaktadir.

Afet durumlarinda kurumlarin birer kurumsal vatandas olarak felaketler sonucunda
meydana gelen hasarlarin giderilmesine ve olumsuzluklarin ¢dziimiine, kendi imkan ve
kaynaklar1 dahilinde miidahil olmasina yonelik toplumsal beklentiler artis gdstermektedir. Kurumlarin bu
beklentilere yanit vermeye odaklanarak toplumsal ilgi ve kaygi uyandiran konular ile sorunlarin ¢éztimiine
iliskin ~ sorumluluk dstlendikleri tiim faaliyetleri kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda

degerlendirilebilmektedir.
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Calismanin  kurumsal sosyal sorumluluk kavramima yonelik literatiir kisminda yer verilen
bilgilerden yola c¢ikildiginda da afet sonrasinda kurumlar tarafindan goniillillik esasma gore
gerceklestirilen, toplumsal beklentileri karsilama amaci tasiyan, kurumlar ile hedef kitleler arasindaki
toplumsal iliskilerin giiclendirilmesine zemin olusturulan tiim faaliyetlerin, kurumsal sosyal sorumluluk
kapsaminda yer almasi gerektigi saptamasi gilndeme gelmektedir.

Afet durumlarinda kurumlarin birer kurumsal vatandas olarak felaketler sonucunda
meydana gelen hasarlarin giderilmesine ve olumsuzluklarin ¢6ziimiine, kendi imkan ve
kaynaklar1 dahilinde miidahil olmasina yo6nelik toplumsal beklentiler artis gostermektedir. Kurumlarin bu
beklentilere yanit vermeye odaklanarak toplumsal ilgi ve kaygi uyandiran konular ile sorunlarin ¢éztimiine
iliskin  sorumluluk {stlendikleri tiim faaliyetleri kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda
degerlendirilebilmektedir. Caligmanin kurumsal sosyal sorumluluk kavramina yonelik literatiir kisminda
yer verilen bilgilerden yola ¢ikildiginda da afet sonrasinda kurumlar tarafindan goniilliiliik esasima gore
gerceklestirilen, toplumsal beklentileri karsilama amaci tasiyan, kurumlar ile hedef kitleler arasindaki
toplumsal iligkilerin giiglendirilmesine zemin olusturulan tiim faaliyetlerin, kurumsal sosyal sorumluluk
kapsaminda yer almas1 gerektigi saptamasi giindeme gelmektedir. Bu saptama dogrultusunda kurumlarin
afete ilk kurumsal yanitlar1 olarak ifade edilebilecek ve arastirma bulgularinda sunulan afet kaynakli
ihtiyaglarin giderilmesine yonelik destek ve yardimlar1 da kurumsal sosyal sorumluluk kapsaminda ele
alimmalidir. Bununla birlikte kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerinin uzun vadeli olarak
yapilandirilmas1 ve Olgiilebilir ¢iktilara dayali olarak toplumsal faydayi garanti altina almasi
gerekliliginden de bahsedilmelidir. Ancak afete ilk kurumsal yanitlar olarak ele alinabilecek faaliyetlerde,
bu gerekliliklerin acil durumun getirdigi kosullar nedeniyle goz ardi edilebileceginin, afetin uzun déonem
etkilerine yonelen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde ise bu gerekliliklerin mutlaka dikkate

alimmasi gerektiginin de alt1 ¢izilmelidir.

Bu ¢alisma kurumlarin sosyal medya aracili sosyal sorumluluk iletisimini deprem afeti donemine
iliskin faaliyetler dogrultusunda incelemistir. Gelecek caligmalarda kurumlarin sosyal medya iizerinden
gergeklestirdikleri iletisim faaliyetlerinde, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin nasil bir agirhiga
sahip olduguna yonelen ve literatiiriin de isaret ettigi gibi sosyal medyanin sosyal sorumluluk iletigimi
acisindan sahip oldugu kapasitenin kurumlar tarafindan ne dl¢tide kullanildigimi ve diyalojik iletisimin ne
sekilde uygulamaya aktarildigini ortaya koyan arastirmalarin yiiriitiilmesi  Onerilmektedir.
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Extended Abstract

Public relations is a function that responsible for strategically managing the relationships
between corporations and their publics. The successful survival of corporations depends on good
relationships with publics who are affected by corporate activities and have the power to influence
corporate activities. Therefore, public relations has gained an important position in today’s
corporate management approach. The ultimate aim of public relations is to develop good
relationships between corporations and the society and to ensure that these relations are
sustainable and it is necessary to consider the social functions of the discipline.

Corporate social responsibility is one of the basic application areas that represent the
society-oriented and public-oriented structure of public relations. Corporate social responsibility
covers activities that are expected from corporations by the society and these activities are not
focus on corporate gains and about the issues that generally cause the interest and concern of the
society. It is known that in recent years, corporations carry out social responsibility activities on
issues that are met with interest and concern by the publics such as education, health, culture and
arts, sports, history, gender equality etc.

Along with the importance of social responsibility activities that address these issues,
disaster periods also come to the fore as the periods when corporations should focus on social
responsibility activities. Disasters cause physical, economic and social damage to the whole
society or some segments of it and have significant effects on the functioning and ordinary flow
of society. As it can be understood from the definition of the concept of disaster, these periods
cause anxiety and trauma by the society and corporations are expected to engage in social
responsibility activities more during disaster periods.

This study is planned on the necessity of corporations to focus on corporate social
responsibility activities during disaster periods and at the same time to manage corporate social
responsibility communication. In this study, it is aimed to examine the social media-mediated
corporate social responsibility communications activities, during the Kahramanmaras-centered
earthquakes that occurred on February 6, 2023, which caused a significant anxiety and great
trauma for the Turkish society. Within the scope of the study, corporate social responsibility
communications of Turkey’s to 50 corporations about the earthquake was analyzed by using
content analysis technique, one of the qualitative research methods, on Instagram, Facebook and
Twitter. It is known that there are studies in the literature indicating that social media offers an
important capacity for corporate social responsibility communication (Balasubramanian et al.,
2021; Gomez-Carrosa et al., 2021; Jiang and Park, 2022; Yang et al., 2020). However, studies that
focus on social media-mediated corporate social responsibility communication and the
presentation of research findings are insufficient in number (Balta Peltekoglu and Tozlu, 2018;
Cho vd., 2017; Ozdora Aksak, 2015). These determinations form the basis of the study.

The findings firstly indicate that the corporations’ status of owning social media and
directing them to their official social media accounts through their corporate web pages is not high
yet for Turkey’s top 50 corporations (Instagram n=35, 70%; Facebook n=33, 66% and Twitter
n=31, 62%).
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Findings of the research also show that the majority of corporations that have accounts on
social media platforms have started to carry out disaster-related public relations activities on
social media as of the first day (Instagram n=29, 82,87%; Facebook n=26, 78,78% and Twitter
n=26, 83,87%). It was determined that the first posts were intended to get well soon/condolences
(n=131). It is also among the research findings that corporations turn to the urgent needs arising
due to the earthquake in social media-mediated social responsibility communication. While
shelter and accommodation support (n=146), food (n=135) and clothing (n=112) support are
among the prominent activities, it has been observed that corporations also included the corporate
responsibility campaign communication for the earthquake on social media (n=119). One of the
prominent findings of the research is related to the fact that social responsibility communication
for disasters has moved away from being an element of the corporate agenda over time. It has
been determined that the social media-mediated social responsibility communication of the
corporations, in the three months following the earthquake are mostly in the first month (n=576,
89%). When the long-term effects of disasters are remembered, it is noteworthy that corporations
should continue to include social responsibility activities for the post-disaster period in their
corporate agendas and carry out corporate social responsibility communication regarding these
activities.
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