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GulnUmuzde halkla iliskiler ve kurumsal iletisim pratiklerinde sosyal medyanin énemli
bir ara¢ olarak kullanildigi gercedi yadsinamaz. Sosyal medyanin icerik Uretim,
tiketim ve yeniden Uretim sureclerindeki cok kanalli yapisi, geleneksel halkla iligkiler
pratiklerindeki tek kanalli iletisim yapisina dair ezberi bozmustur. Tim bu gelismeler,
kurumsal iletisim alanindaki énemli bir calisma kolu olan stratejik lider iletisimi alt
bashgini da yeni firsatlar, imkanlar ve tehditlere agmigtir.

Bu calismada, Fortune Turkiye 500 siralamasindaki ilk 100 sirketin genel muduirlerinin
Twitter 6zelindeki sosyal medya kullanimlari incelenecektir. Kurumlarin dogal sézcusu
konumundaki Ust dizey yoOneticilerin, 6ncelikle Twitter'da ne kadar aktif olduklari,
sonrasinda ise paylagimlarinda bagh bulunduklari kurumun kimligini kendi sosyal
medya kullanimlarinda bir politika olarak kabul edip etmediklerini sorgulanacaktir.
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Strategic Leadership Communication And Social Media:
A Study On Twitter Usage Among General Managers In Turkey

Abstract

Nowadays, it is a fact that social media is used as an important tool in public relations
and institutional communication practices. The multichannel structure of social media
in the processes of content production, consumption, and reproduction has been a
challenge for one-channel communication of traditional public relations practices. All
these developments open up new opportunities, possibilities and threats for strategic
leadership communication, which is an important line of corporate communication.

In this study, the Twitter usage among the general managers of first 100 companies,
which are on the Fortune Turkey 500 list, will be examined. It will be questioned
whether the top managers, the institutions’ natural spokesperson, are active in Twitter
and whether they accept the corporate identity of their company as a policy in their
social media use.

Keywords: corporate communication, public relations, digital public relations, social media,
leadership communication
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Giris

¢tkan bir is alanidir. Kurumsal iletisim semsiyesinin altinda etkinlik yonetimi,

medya iligkileri, kurumsal sosyal sorumluluk vb dis sosyal paydaslarla birebir
ilgili birimler olabilecegi gibi, i¢ iletisim gibi ic sosyal paydaslarla ilgilenen birimler
de olabilmektedir. Bu faaliyet alanlarinin hangilerinin kurum iginde istihdam edilen
uzmanlarla hayata gegcirilecegi, hangilerinin kurum digi profesyonel sirketlerden alinan
hizmetlerle saglanacagi ise kurumdan kuruma degismektedir.

Kurumsal iletisim, halkla iligkilerin sirketlerin yénetim alanlarina girmesiyle ortaya

Sosyal medya yOnetimi, kurumsal iletisimin altinda degerlendirilen alanlardan
biri olmustur. Bazi sirketler sosyal medya yonetimini kendi kurumsal iletisim
departmanlarinin ¢atisinin altinda istihdam ettikleri uzmanlar ile ydrGtiurken, bazi
sirketler sosyal medya ajanslarn ile ¢alismayi tercih etmekte, hatta sosyal medya
ajansi, halkla iligkiler ajansi ve reklam ajanslarinin battnlesik bir yapida koordineli
olarak isi yUritmesini beklemektedirler. Sosyal medya yonetimi, hem i¢c hem de dis
sosyal paydaslari etkileyen, hedef kitle olarak belirleyen ya da mesaja konu edebilen
bir alandir. Dolayisiyla bu baslik altinda yapilan ¢alismalari, hep tek bir faaliyet alani
ile 6zdeslestirmek dogru olmaz.

Sosyal medyanin dliinyadaki kurumsal iletisim trendlerinde kullaniima alanlarindan biri
de lider iletisimidir (Zerfass ve Sherzada, 2015: 292). Ancak bu kullanim, kendi i¢indeki
bir celiskiyi beraberinde getirir. Sosyal medya hesaplari kisiseldir, ancak paylagimlar-
kisinin tercihine gore- kamuya agik olabilmektedir. Geleneksel medya déneminde, her
basin agiklamasi kurumsal iletisim departmani tarafindan gdzden gecirilen, verecegi
mesaj Uzerine titizlikle calisilan, hangi baglantinin hangi kanal tizerinden mesaji almasi
gerektigi stratejik iletisim raporlariyla 6ngoéruli sekilde genel mudurler igin belirlenmigtir
(Zerfass & Vercic & Wisenerg; 2016) Ancak hem kurumsal iletisim profesyonellerinin,
hem de genel mudurlerin ezberi, sosyal medyanin yeni diizeninde bozulmustur. Bazi Ust
dlzey yoneticiler, sosyal medyanin kisisel kullanimla kamuya erisim saglayan yapisini
dogru bir stratejiyle ve sosyal medya ajansi/kurumsal iletisim departmani destegi
ile kullanirken, bazisi da tamamen i¢gudusel sekilde ve denetimsiz olarak paylasim
yapmay tercih etmektedir. Bu konudaki saha uygulamalarinin yani sira, halkla iligkiler
ve yeni medya alanindaki akademik ¢alismalar da, sirketlerdeki uygulamalari yakindan
takip etmeye baslamigtir (Hwang, 2012; cardwell&Williams&Pyle, 2017; Men ve Tsai,
2016; Huang ve Yeo; 2018).

Bu calismada, Turkiye'deki lider iletisiminin kurumsal sirketler diizeyinde sosyal
medyay| ne derece mercek altina aldiklarina iliskin sonuglara variimaya calisilacaktir.
Once kurumsal sirketlerin stratejik iletisim yénetimine gegisine deginilecek, daha sonra
stratejik iletisim planlamalarinda ve kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medyanin
roline deginilecek, son olarak Turkiye’nin énde gelen kurumsal sirketlerinin liderlerinin
sosyal medya kullanimina dair sistematik bir arastirmanin bulgular paylasilacaktir.
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1. Stratejik iletisim Yonetimi ve Kurumsal Sirketler

Belirli bir plana dahil edilerek yonetilen ve uygulanan tim iletisim faaliyetlerini kapsayan
stratejik iletisim yénetimi, sadece halkla iligkilerin degil, insan kaynaklar politikalar,
uluslararasi ve kulturlerarasi iletisimin var oldugu tim kamusal ve 6zel ¢calisma alanlari,
reklam ve pazarlama gibi cok kapsamli bir is alaninin uygulamalarinda karsimiza cikar.
Stratejik iletisimin varligi, sézinu ettigimiz is alanlarinin saglkh ve bitinliklu igleyisi
icin elzemdir.

Bu makale kapsaminda, stratejik iletisim ydnetiminin genis kapsamli uygulama alanini
daraltarak 6zel igletmeler blnyesindeki isleyise odaklaniimistir. Turkiye’deki kurumsal
sirketlerin stratejik iletisim ydnetiminden sorumlu kurumsal iletisim departmanlar
incelendiginde, birbirinden farkl yapilarla karsilasihr. Bazi sirketler kurumsal iletisim
slrecleri tamamen kendi icinde istihdam ettikleri bir ekip ile yurutirken, cogunlugu
kiicik bir kurumsal iletisim ekibiyle surecleri ydnetip iletisim faaliyetlerinin alt
basliklarini Giclincil taraflara delege etmektedir. Ugiincii taraf konumundaki is ortaklar;
medya iligkileri, etkinlik yénetimi, sosyal medya yénetimi gibi farkl alanlarda devamli
ya da proje bazl olarak hizmet saglamaktadir. Sosyal paydaslarla olan iligkiler bu alt
basliklarda yer alan faaliyetlerin ydnetimi ile saglanmaktadir. Hedef kitlelere ulasmada
mesajin ve aracin belirlenmesinde, lider etkili bir kanal, liderin s6zU ise etkili bir mesaj
olarak goérulebilir. Farkli 6zellikteki sosyal paydaslarla bu paydaslari ¢zelliklerine bagh
olarak Ozellestiriimis mesajlarin aktariminda da lider ve liderin mesaji édnemli bir rol
astlenir. Ornegin Grunig'in kitlelerin durumsal kuraminda yer verilen ve mesajin kaynagi
ile hicbir sorun yasamamis olanlar kitle olmayanlar, kaynak ile sorunlu bir gegcmise
sahip olan ve ¢dzlime dair beklenti tagiyanlari ise akitif kitleler olarak konumlandirirlar
(Grunig, 2016). Bu konumlandirmanin geregi olarak da, her iki kitleye farkli mesaj farkli
frekansta ve farkl araglarla gdénderilmelidir ki, kurumun stratejik iletisim ydnetiminin
geregi olarak mesaj dogru hedef kitleye dogru sekilde iletilebilsin. Grunig ve Hunt, farkli
hedef kitlelerle farkl sekilde baglanti kurma ihtiyacindan hareketle “Baglanti Kurami’ni
olusturmustur. Bu kurama gore, dort farkli baglanti tarlyle olusturulan modelle farkli
beklenti ve tipteki sosyal paydaslarla saglikli bir iligki kurulabilir. Dért baglanti tGrinin
isimleri ve tanimlar 6zetle asagidaki gibidir (Rawlins, 2006: 3-5):

Kolaylastirici baglanti: Kurum Uzerinde otorite sahibi olan ve karar mekanizmalarina
direkt ya da indirekt etkileri bulunan sabit baglantilardir. Yénetim kurulu, faaliyet alanina
iliskin karar merci konumundaki kamu gorevlileri, yasa koyucular bu baglantilara
Ornektir.

islevsel baglanti: Kurumun faaliyet alani icin girdi ve ciktilarin devamlihgr icin stratejik
konumda olan sabit baglantilardir. Ornegin, Uretim sektérinde hizmet veren bir
kurumun hammadde saglayicisi ve isgileri girdi icin, Uretilen maddenin alicilari ise ¢ikti
icin stratejik konumdadir ve islevsel baglantilardir.

Normatif baglantilar: Kurumun ortak bir hedefle hareket ettigi ya da cikarlar
dogrultusunda isbirligi icerisinde bulundugu sabit baglantilardir. Ornegin, belirli bir is
kolunda olusturulan derneklerde, kurumla ayni sektérden olan diger sirketler kurumun
normatif baglantilaridir.
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Yayginlasmis baglantilar: Sabit olmayan, taniminin sinirlarinin belirlenmesi zor olan,
frekansi ve icerigi kesin olarak sdylenemeyecek sekilde ara sira mesaj alisverisinde
bulunulan baglantilardir. Kurum igin olay bazinda ¢ok stratejik bir konumda bulunabilirler.

Sirketlerin senelik olarak hazirladigi ve ara dénemlerde revize ettikleri stratejik iletisim
planlarina bakildiginda, kriz anlari da dahil olmak tzere tim senaryolari ve baglantilari
kapsayan bir plan olusturduklari gérulir. Bu 6ngoéruli ve degisime acik ¢alisma sekli,
sirketlerin misyonunu yerine getirebilmek icin hedef kitleleri ve sosyal paydaslari ile
stratejik iletisime dayali bir diyalog kurma ¢abasi (Cinarli, 2014: 24-25) icinde bulunma
istegi ile 6rtismektedir.

2. Stratejik iletisimde Yeni Arac: Sosyal Medya

Grunig ve Hunt, yuaratulebilecek halkla iliskiler modellerini dort kategoriye ayirirken,
bu kategorilerin olusturulmasindaki temel farkliligi iki temel degiskene baglamaktadir:
yon ve amag (Guzelcik Ural’dan akt. Posos Devrani, 2014: 365) Yon, iletisimin iki
yonli ya da tek yonli olup olmadigini ifade etmek icin kullanilirken, amag iletisim
stratejisinin temelinde yatan sebep ya da ulasiimak istenen sonucu ifade etmektedir
(Posos Devrani, 2014: 365). Kurumsal sirketler stratejik iletisim planlarinda denetimin
gbrece zayif oldugu ve diyalogun zorunluluk haline geldigi sosyal medyayi g6z éniinde
bulundurarak iki yonlt simetrik modeli uygulamak durumunda kalmaktadir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmadaki amag, Turkiye’deki kurumsal sirketlerin Ust dlzey yoneticileri
konumundaki genel muddrlerin, sosyal medya kullanimini sirketlerinin stratejik
iletisiminin bir pargasi olarak kullanip kullanmadiklarina dair bir durum analizi
gerceklestirmektir.

3.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmada Fortune 500 tarafindan 2018 yilinda aciklanan ve sirketlerin 2017 verilerine
gbre yapilan siralamadaki ilk 100 sirket evren olarak kabul edilmistir (Fortune, 2018).
Bu sirketlerin genel muduir ya da CEO’lari belirlenmig, her Ust diizey ydneticinin Twitter
hesabi sorgulanmistir. Twitter hesabi bulunan 21 Ust duzey ydéneticinin hesaplari
incelenmigtir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada yéntem olarak nitel bir ydntem olarak netnografi kullanilmistir. Orneklemin
olusturulmasi icin 6n inceleme yapilmis ve 100 sirketin Ust dlzey yoneticileri
belirlenmigtir. Devaminda bu isimlerin Twitter’daki hesaplari belirlenmistir. Ayni ismi
tasiyan, ancak isim benzerligi bulunan hesaplarla, sahte oldugu belirlenen hesaplar
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o6rneklem disinda birakilmigtir. Son olarak, kurumsal iletisimin bir parcasi olan
lider iletisiminin bir araci olarak Twitter kullanimini irdeleyebilmek icin kategoriler
olusturulmustur:

® Twitter hesabindaki bilgi kisminda, kisi sirketi ve sirket icindeki pozisyonunu
belirtmis midir?

e Twitter isminde sirketinin adi gegcmekte midir?

® Twitter hesabi onayli bir hesap midir?

e Twitter paylasimlari kisisel mi, yoksa kurumsal midir?

Sirketlerin Ust duzey yoneticilerinin, 23-29 Temmuz 2018 tarih araligina denk gelen
1 haftalik stredeki paylagimlari incelenmig, Grunig ve Hunt'in Baglanti Kuramindaki
dort farkli baglanti kategorisi ile Twitter araciligi ile iletisime gecilip gecilmedigi
sorgulanmistir. Bunun igin, belirlenen dénem igerisinde izlenecek yoneticilerin Twitte
rhesaplari, anonim bir hesap acilarak izlemeye alinmistir.

4. Bulgular
Yapilan arastirmada, Twitter hesabi oldugu belirlenen (st dizey yéneticilerin sirket
isimleri, Twitter hesaplari ve kategoriler icin olusturulan sorularin cevaplari, Tablo 1’de

yer almaktadir.

Tablo 1: Fortune 500 -2018 listesinde yer alan ilk 100 Sirketin Genel Midir/CEQO’larindan
Twitter Kullanicisi Olanlarin Listesi ve Bilgileri

Sirket Adi CEO/Genel | Takip edilen Sayisi/ | Twitter Twitter Hesabi Hesap Hesap
Midiir Adi | Takipei Sayisi Hesabinda sahibinin | onayli
ve Soyadi Sirket Adi bilgilerinde | mi?
var mi? is yeri
ve unvan
belirtilmis
mi?
Petrol Ofisi A.S. Selim 143 0 https://twitter.com/
Siper selimsiper
Tiirk Hava Yollari | Bilal Eksi | 39 37 |+ https://twitter.com/ + +
A0. Bin bilaleksithy
Arcelik A.S. Hakan 17 677 https://twitter.com/h_ +
Hamdi bulgurlu
Bulgurlu
Tiirk Paul 24 16.600 https://twitter.com/ + +
Telekomiinikasyon | Doany PaulDoany
AS.
Turkcell Kaan 1,253 35 Bin https://twitter.com/ + +
Terzioglu search?q=Kaan%20
Terzio%C4%9Flu&src=typd
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Enerjisa Enerji A.S. | Ziya 985 389 https://twitter.com/erdemz
Erdem

Sok Marketler Ugur 227 1949 https://twitter.com/ +
Demirel ugurrdemirel

istanbul Gaz Aliihsan | 16 611 https://twitter.com/ +

Dagitim San. Ve Sitkim aliihsanstkm

Tic. AS.

Toscelik Fuat 1007 4097 https://twitter.com/fuat_ +
Tosyali tosyal?lang=tr

Ulker Mehmet | 742 3746 https://twitter.com/
Tiitlincii mehmet_tutuncu_

Devlet Hava Funda 79 8942 | + https://twitter.com/ +

Meydanlari Ocak fundaocakdhmi

isletmesi Genel

Miid.

Teknosa Biilent 264 1063 https://twitter.com/
Giircan bulentgurcan1

PTT Kenan 70 14.8 https://twitter.com/ + +
Bozgeyik Bin bozgeyikkenan

Bastuj Metalurji | Mustafa | 14 425 https://twitter.com/ +

San. AS. Bagtus mbastug_

Aksa Yagar 518 2376 https://twitter.com/ +
Arslan yasararsinl

Borusan Otomotiv | Hakan 370 248 https://twitter.com/
Tiftik hakantiftik
Eyiip 130 582 https://twitter.com/ +

ipragaz Aratay eyuparatay

Defacto ihsan Ates | 66 3465 https://twitter.com/ +

ihsanates_

Mlp Saglik Muharrem | 163 1788 | + https://twitter.com/ + +

Hizmetleri A.S. Usta ustamuharrem?lang=tr

Gen-Pa M.Fatih | 668 360 ttps://twitter.com/
Erdem mfatiherdm

Kordsa Cenk 82 320 https://twitter.com/ +
Alper cenkalper_

4.1. Bilgi Kismi ve Sirket Bilgileri

Twitter hesabi bulundugu belirlenen 21 st dizey ydneticiden 16’si ¢alistiklar sirkete
velveya sirketteki pozisyonlarina yer vermistir. Ayrica, pozisyonlari disinda, spor
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takimi, kéken, memleket gibi kendilerini tanimladiklar baska yénlerine de yer veren
kisiler mevcuttur.

4.2. Twitter Lakabi

Twitter’da kullandiklari lakaplara baktigimizda, 21 kisinin de isimleri ya da isimlerinin
birka¢ harf eksigiyle olusturduklari kullanici isimleri tercih ettiklerini gérmekteyiz. Tam
isim kullanimi, kurumsal kullanimlarda siklikla karsimiza ¢ikan bir tercihtir. THY Genel
Muaduirda Bilal Eksi ise, kullanici adinda galistigr sirketin adini da koyarak kurumsal
kimligin icsellestiriimesinde en dne ¢ikan profil olmustur.

4.3. Onayli Hesap

21 Ust dizey yoneticinin 5’inin Twitter hesaplari onaylidir. Bu bes hesaptan 4’(,
10,000’in Gzerinde takipgiye sahipken, sadece biri 100,000’i askin takipgiye sahiptir.
Onayll hesaba sahip bes Ust duizey ydneticinin Twitter hesaplarina iligkin bilgileri Tablo
2'de derlenmistir.

Tablo 2: Fortune 500 — 2018 Listesindeki ilk 100 Sirketin Ust Diizey Yéneticilerinden Onayl
Twitter Hesabina Sahip Olanlarin Bilgileri

isim ve Sirket Takipci Sayisi | Paylasim Sayisi | Hesap Bilgi Boliimii Iceridi

Bilal Eksi - THY 37,700 1,090 Genel Miidiir. Tiirk Hava Yollari A.0./ CEO,Turkish
Airlines Inc.

Paul Doany - Tiirk Telekom | 16,700 2,000 CEO (Customer Experience Officer) Heading

a team to Bridge the “Digital Divide” @
TurkTelekom. (previously: EmployeEpreneur -

CEO)
Kaan Terzioglu - Turkcell | 35,100 8,100 Turkcell Genel Miidiirii - CEQ [@Turkcell
Kenan Bozgeyik - PTT 14,800 1,950 Diinya Posta Birligi idari Konsey Baskani/CA

Chairman of the UPU - PTT A.S. Yonetim Kurulu
Baskani, Genel Miidilri/PTT Corp. Chairman of
the Board&Director General

Muharrem Usta - MLP 178,100 1,950 ISU /Liv/MP

Onayh hesap, Twitter tarafindan su sekilde tanimlanmistir (Onaylanmis Hesaplar,
Twitter, 2018): “Twitter’daki mavi onay rozeti kamuoyunun ilgisini ¢ekebilecek bir
hesabin orijinal oldugunun bilinmesini saglar. ... Kamuoyunun ilgisini ¢ekebilecegi
belirlenen bir hesap onaylanabilir. Bu hesaplar genellikle mizik, oyunculuk, moda,
yonetim, politika, din, gazetecilik, medya, spor, is dlinyasi ve diger temel ilgi alanlarina
sahip kullanicilar tarafindan kullanilan hesaplari kapsar.” Dolayisiyla, kendisini
kurumunun sdzcisu olarak kabul eden birinin, gérdigu ilgiyle de dogru orantili olarak
Twitter’daki hesabini onaylatmasi beklenir. inceleme géstermistir ki, érneklemde yer
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alan Ust duzey yoneticilerin cogunlugu, kendilerini calistiklari kurumun sézclsu goérip
g6érmemek bir yana, Twitter’i bu s6zculik i¢in resmi bir kanal olarak kabul etmemektedir.

4.4, Twitter Paylasimlari

21 Ust duzey yodneticinin Twitter paylagimlarina bakildiginda, ¢ogunlugun kendi
sirketlerinin kurumsal hesaplarinin paylasimlarini tekrar paylastigini gérmekteyiz.
islevsel baglant kategorisinde degerlendirilebilecek bu hesaplar, sadece sirketin ana
kurumsal hesabi degil, alt markalarin, marka sézctisi konumundaki ¢alisanlarin, son
kullanicilarin da hesaplari olabilmektedir. Gérulen bir diger egilim, islevsel baglantilarin
paylasimlari genelde Ust duzey ydneticiler tarafindan “retweet” ydntemiyle tekrar
paylasiimakta, karsilikh bir paylasim yapiimamaktadir.

Bir diger yogun paylasim yapilan alan, devletim yénetim kadrosunda yer alan kisilerin
Ulke gindemine iliskin paylasimlaridir. Bu paylasimlar kolaylastirici baglantilar ile
girilen iletisime 6rnektir.

Normatif baglantilar konumundaki dernek ve STK’larin, ayni sektérden diger
sirketlerin paylasimlari ise, belirli kullanicilarda yodunluk géstermektedir. Ozellikle
STK ve derneklerde gérev alan kullanicilar, séz konusu STK ve dernekler her ne
kadar calistiklari sirketler agisindan normatif baglanti konumunda olsa da, ust dizey
yonetici icin icinde bulundugu bir olusum olmasi sebebiyle islevsel baglanti olarak da
konumlandirilabilmektedir.

Son olarak, kullanicilarin en az icerik Urettikleri alan, yayginlasmis baglantilara
yoneliktir. Birkag istisna diginda, daha énce bahsedilen ve kategorize edilen iletisim
alaninin digina ¢ikan kullanici sayisi ¢gok azdir.

Twitter paylagimlarinda dikkat ¢ceken bir diger nokta, Turk Telekom’un Lubnan asill
CEO’su Paul Doany’nin tim paylasimlarinin Tarkce yapilmasidir. Tlrkce bilgisi
yetersiz olan Doany’nin paylasimlarinin bir sosyal medya ajansi ya da sorumlu bir
sirket ¢alisani tarafindan paylasildigi ydnunde bir varsayima variimistir.

Sonuc

Kurumsal iletisim suregleri, hedefi ve mesaji belli, tehdit ve firsatlarin gz 6niinde
bulundurularak hazirlanmis yol haritalari olan, sirecin sonunda degerlendirmeye
tabi tutularak iyilestirmenin midmkin kilindigr stratejik iletisim planlarina evrilmistir.
Bu degisim, stratejinin dogasinda olan “butlnsellik”igin gereklidir, ¢iinki ancak bu
sekilde kurumsal iletisim surecleri sirketin diger ¢calisma alanlari ve is departmanlari ile
koordineli sekilde ilerleyebilir.

Kurumsal iletisim slreclerine baktigimizda, sosyal medyanin gunimuzdeki nifuz
alaninin, sosyal medyanin bu slreclere sadece basit bir “yeni ara¢” olarak dabhil
olmasinin 6tesine ge¢cmesine neden oldugunu goéririz. Mesajin 6zelliklerinden,

85



86

Akdeniz iletisim Dergisi
Ayse ELif Posos Devrani

degerlendirme asamasina, sosyal paydaslarin belirlenmesinden, firsat ve tehditlere
kadar, her an degisime ve donustime acik, aktif ve devamlilik arz eden bir bltinlesik
iletisim stirecini hem mimkin hem zorunlu kilan, sosyal medyadir. Dolayisiyla sosyal
medyayI, kurumsal iletisim sureclerinde cift yonlu iletisim modelini gizlice dayatan bir
konumda gérmek yanlis olmaz.

Kurumsal iletisimin stratejik iletisim yéntemi baglaminda ele alindiginda énemli bir alt
bashgr olan lider iletisimi, geleneksel medyanin tekel déneminde tek tarafli iletisim
modellerinin basin yapisinin da getirdigi kolaylastiricilikla éncelikli firsatlar ve riskler
tasimayan bir alandi. Muhakkak ki kurumsal imaj ve kurumsal kimlik icin liderin
durusu, soylemi ve tutarlihgr blyik énem tagimaktaydi. Ancak yeni medya dénemiyle
birlikte, 6zellikle sosyal medyanin yayginlasmasi ve kullanici aginin artmasiyla birlikte,
kurumsal iletisimin her alt bagliginda bazen aracg, bazen degerlendirme alani, bazen
ise hedef kitle olarak karsimiza ¢ikan sosyal medya, lider iletisiminde de dikkat
cekti. Iki yonli iletisime izin veren, talep, sikayet ve istekleri hizli sekilde alma ve
degerlendirme imani taniyan sosyal medya, kurum sozculeri tarafindan dogru ve
dikkatli kullanildiginda krizler i¢in énleyici olabilmekte, hatali ve dikkatsiz kullanimi ise
yeni krizlere sebep olabilmektedir. Ayrica, sosyal medyanin kullanicii¢in 6zel hayatile is
hayati arasindaki siniri kaldiran ya da siliklestiren yapisi, kurum sézcist konumundaki
Ust dizey ydneticiler icin zorlayici olabilmektedir. Yine de, bu silik siniri kendi tarzi,
durusu, séylemi ve tutarliigini ile hem kendi kimliginin izdlsiimu, hem de kurumunun
imajinin giclendirici bir 6gesi olarak kullanabilen yoneticilere de rastlanmaktadir.

Bu arastirmada, Turkiye’de etkili olan ve Fortune 500°Un 2018’de agiklanan ilk 100 tlrk
sirketinin basindaki is insanlarinin Twitter hesaplarinin incelenmesiyle ¢ikan sonucta,
Turkiye’'de gerek kurumsal iletisim sUreclerinde gerekse stratejik iletisim planlarinda
lider iletisiminin dogal ve yonetilmesi gereken bir 6gesi olarak gérinmedigi ortaya
konmustur. 100 sirketin sadece 21’inin Ust dizey ydneticisi Twitter kullanicisi olup,
bunlardan 16’si sirketlerini ve tUnvanlarini bilgi kismina tasimiglardir. 5 kullanicinin
hesaplarn Twitter tarafindan onaylatiimis olup, bu hesaplarin 21 hesaptan olusan
siralamalarda en ok takipcili hesaplar olmalari dikkat cekicidir. igeriklere bakildiginda
ise, Grunig ve Hunt'in dort baglanti kategorisinden sabit baglanti olan islevsel, normatif
ve Kkolaylastirici baglantilar ile Twitter aracgsallastirilarak iletisime gecilmekte oldugu
gérilmustar. Yayginlastirilmis baglantilarla olan iletisim ise oldukga kisithdir. Ozellikle
teknoloji ve telekominikasyon sirketlerinin Ust dlizey yoneticilerinin, diger yoneticilere
gbre teknoloji editérleri ya da muhabirleri ile daha c¢ok iletisime girdigi, dolayisiyla
yayginlastiriimis baglantilarla kargihkli iletisim icerisinde bulundugu gézlemlenmistir.

Yapilan arastirma, Turkiye’nin en buyuk sirketlerinin Gst dizey ydneticileriyle sinirli
kalmakla birlikte, bu sirketlerin kurumsallasma ve dolayisiyla kurumsal iletisimde en
yetkin konumda oldudu varsayimindan hareketler, lider iletisiminin sosyal medyaya
bakisina dair Turkiye’de genel kurumsal bakis agisini anlamak igin degerlidir. Sonuglar
gbstermistir ki, Twitter henlz lider iletisiminde etkin kullanilan bir ara¢ degildir.
Dahasi, 21 Twitter kullanicisi Ust dlzey ydneticinin sadece 5’inin onayli hesap sahibi
olmasi, sirketlerin lider iletisiminde Twitter’t kurumsal kullanilan bir iletisim kanali
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olmaktan cok, kurumsal haberlerin de paylasildigi bireysel bir iletisim kanal olarak
konumlandirdiklarini  géstermektedir. Paylasimlar incelendiginde, farkli baglanti
kategorileri ile iletisime gecildigi géralmustir. Ancak, bunun belirli bir stratejiyi takip
ederek mi yapildidi, yoksa Twitter’'in etkilesimi tesvik eden yapisindan mi ileri geldigi
sorusuna net bir cevap vermek midmkdan degildir.

Sosyal medyay: stratejik is planina dahil eden ve bu mecralarda alinan yansimalari
ciddiye alarak aksiyon alma egiliminde olan kurumsal sirketler, lider iletisiminde
henlz sosyal medya kullanimini diger faaliyet alanlarindaki kadar planli ve detayli
yuritmemektedir. Turk Telekom, Turkcell ve THY 6rnekleri paylasimlarin sikligr ve
farkli baglanti kategorileriyle giindeme bagli olarak etkilesim kurmalariyla, profesyonel
destek aldiklari distniIimustdr. Diger kullanicilarin paylasimlari ise, bireysel sebeplerle
bireysel istekle Twitter kullandiklarini dustindtrmektedir.

Son olarak, sosyal medyanin lider iletisiminde stratejik iletisim planina dahil edilme
dizeyi hakkinda daha genis bir veriye ulasmak icin, LinkedIn, Instagram, Facebook,
Medium vb farkli sosyal medya hesaplarini kapsayan daha genis bir veri setiyle
calismak yararl olacaktir.
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