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Sosyal CEO Kavraminin Kurumsal iletisim Acisindan Degerlendirilmesi’
Ferah Onat?
0z

Ust diizey yéneticiler, isletme sahipleri ve CEO (ChiefExecutiveOfficer, icra Kurulu
Baskaniyadaadanmisliktan/baglliktan—engagement- sorumlu yénetim kurulu baskant)
farkll paydaslarla iletisimde sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadirlar. Bu
durum Sosyal CEO (sosyal medyada etkilesime girebilen, calisanlariyla etkilesimin
6nemine inanan, seffaf, ilging, tutkulu, faydal bilgiyi paylasan ve markalasan CEO)
kavramini ortaya c¢ikarmistir. Sosyal medya platformlarindaki paylagimlar sayesinde
yoneticiler kisisel markalama, itibar ydnetimi, kurumsal iletisim amaclarindan bazilarina
ulasabilmektedir. Aragtirmada Fortune Tirkiye dergisi tarafindan yayinlanan Yilin is
insanlari 2017 Listesindeki CEQ’larin sosyal medyayi kullanimlari incelenmistir. Ayrica
Sosyal CEO 6zelligini tagimaya yaklasan Turkiye’den bir CEO’nun Twitter paylagimlari
kurumsal iletisim uygulamalari yéninden analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal CEO, Sosyal Medya, Yénetim iletigimi, Kurumsal iletigim.

Evaluation of Social CEO Concept from the Perspective of
Corporate Communication

Abstract

Top-levelmanagers, companyownersandCEOs (chiefexecutive/engagementofficers)
are usingsocialmediaplatforms to communicate with differentstakeholders. Thissituati-
ongenerated Social CEO concept that refers to a CEO who is transparent, passionate,
interesting, can interact in socialmedia, believes in the importance of interaction with
employees, sharesvaluableinformationandtries to become a personalbrand. Content
sharedbyCEOsandmanagers in varioussocialmediaplatforms can succeedsome of the
objectivesofpersonalbranding, reputationmanagementandcorporatecommunication. In
thisstudy,socialmediausage of CEOs,whowerelisted in FortuneTurkey Magazine 2017
Business People of the YearList, is tracked.Twitter account ofaCEO from Turkey,who
hassomecharacteristics ofa Social CEO isalsoanalyzedfromperspevtive of corporate-
communicationpractices.
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Giris

vatandasligl, itibar ydnetimini, yatinmeci iligkilerini, ¢calisan iligkilerini, hikimetle

iliskileri, pazarlama, yénetim ve Orgltsel iletisimi kapsayan yaygin bir alani ifade
etmektedir (Goodman, 2006’dan aktaran Vural ve Bat, 2013, s.25). Kurumsal iletisimin
uygulama alanlarindan énemli biri olan ydnetim iletisimi, kurum icinde kurulusun
paylasilan vizyonunu gelistirmek, kurumun liderliginde glven olusturmak ve bunu
sUrdlirmek, slre¢ degisimini baglatmak ve ydnetmek, calisanlar yetkilendirmek ve
motive etmek icin iletisimi kullanir (Cekerol,2009: 231). Y&netim iletisimi kurumsal cizgi
dogrultusunda yoéneticinin kurum igine ve kurum disina yoénelik gelistirdigi stratejileri,
planlari ve taktikleri kapsamaktadir (Vural ve Bat, 2013, s.36).

Kurumsal iletisim, halkla iligkileri, medya iliskilerini, kriz iletisimini, kamusal

Yénetim iletisimi ic ve dis paydaslarla iletisim kurmanin gerekliligin yani sira, kurum
kimligi ve imaji arasinda baglanti saglayarak iyi bir itibar olusturulmasi sirecini de
icerir. Sosyal medya platformlari yénetim iletisiminin amagclarini yerine getirmenin
yani sira kurumsal iletisimle ilgili stratejik hedeflerin basariimasina hizmet etmektedir.
Gerek 0zel sektérde gerek kamu kuruluslarinda gerekse sivil toplum 6rgutlerinde Gst
dizey ydneticiler, kurum kimliginin ve imajinin yansitiimasi, etkin musteri iligkileri,
6zel kamularla iligkiler gibi pek ¢ok uygulamaya destek olmak Uzere sosyal medya
platformlarinda aktif olarak yer almaktadir. Yéneticiler sosyal medyada yer alarak
“dasunce liderleri” olarak kendilerini ve kurumlarini konumlandirma olanag: da
bulabilmektedirler. Ozellikle isletmenin bulundugu sektérle ilgili séz sahibi olma, belirli
konularda “gercek zamanh” géris bildirme gibi firsatlar yoneticilerin ve baglh olduklari
kurumlarin itibarlarini arttirmaya, uzun vadede gelisebilecek krizleri &nlemeye yardimci
olmaktadir.

Kamusal alan olma &zelligini isletme iletisiminde de gbsteren sosyal medya, tst diizey
yoneticiler icin de isletmelerin farkli paydaslariyla iletisimde etkili bir iletisim ortami
haline gelmigtir. Ust diizey yéneticilerden firmanin icradan sorumlu yéneticileri kisaca
CEOQ’lar bagh olduklari kurumlarinin yaninda kendileri de birer Gnlu kisiliktir. Sosyal
medya Uzerinden kurumlarinin yaninda kendilerinin kisisel markalasma strecini
sUrdlren ayni zamanda isletmenin farkli paydaslariyla etkilesim icinde olarak kuruma
iletisim ortami saglayan CEOlar literatlire “Sosyal CEO” kavramini kazandirmistir.
Dinyada o6zellikle teknoloji sirketlerinin CEO’larinda gérdigimiz “Sosyal CEO”
olma 6zelligini tagiyan kisiler kimlerdir ve neden Sosyal CEO olmuslardir? Tlrkiye’'de
bu 6zellikleri tagiyan veya Sosyal CEO olma yolunda ilerleyen kimler vardir ve yurt
disindaki benzerlerine kiyasla sosyal medyada ne tir paylagimlar yapmaktadirlar? Bu
iki soru arastirmanin temelini olusturmaktadir. Sosyal CEO kavrami ile ilgili Turkiye’deki
ilk akademik yayin olacak kesifsel calisma, niteliksel calisma 6zelligini tagimaktadir.

1. Sosyal Medya ve Sosyal CEQ

Sosyal medya, kurumlar ile hedef kitleler arasindaki iliskilerin yénetiminde zaman
ve mekan sinirini ortadan kaldirmis, kurumlarin oldukga genis hedef kitleleriyle hizl
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bicimde irtibata gegcmesine ve kurumsal iceriklerini diisik maliyetle hedef kitleleriyle
paylasmalarina olanak saglamistir (Tagkiran, 2016:s. 383). Sosyal medya katihmcilidi,
etkilesimi, diyalogu ve karsilikhhgi destekleyen bir yapiya sahiptir. Jan van Dijk(1999,
s. 169)yeni medya sayesinde kitle iletisimindeki “kitle” kavraminin yapisinin degistigini
ifade etmektedir. Yeni medya secme, geri bildirim ve etkilesim gibi imkanlar sunan
yapisi ile kitlelerin i¢indeki, kitleler arasindaki ve kitle iletisimindeki geleneksel baglar
ortadan kalkmaya baglamistir. Manuel Castells (Castells 2007°den aktaran Castells
2008, s. 90) ise “Mass-self communication (kitle-kisi iletisimi)” kavramini ortaya
atmakta ve bu kavrami birgok kisi birgok kisi ile iletisime gegcmekte ve gdndericiler sanal
kamusal alanda kiresel olarak etkilesim icinde bulunmaktadir seklinde aciklamaktadir.
Mass-self communication kitle iletisim olma 6zelligini tasir ¢cinku potansiyel kiresel
topluluga es duzeyde aglar ve internet aracihgiyla ulasir. Kitle-kisi iletisimi Ust dizey
yOneticiler ve igletme sahipleri icin paydaslariyla etkin iletisime es duzeyde aglar ve
internet araciligiyla gegctikleri bir iletisim dizeyidir. Kitle-kisi iletisimi zaman gectikce
kendi Gnldlerini, kahramanlarini yaratir. Bunlardan bir tanesi de Sosyal CEOlardir.

Sosyal CEO kavrami ilk olarak 2012 yilinda dinyanin 6énde gelen iletisim
firmalarindan olan Weber Shandwick(2013) tarafindan hazirlanmis “The social CEO:
ExecutivesTellAll” isimli raporda kullaniimigtir. 2014 yilinda ise wired.com isimli web
sitesinde HuyesDrumwright tarafindan yazilan The Anatomy of Social CEO isimli
yazida yer almistir. Yazida Sosyal CEO, sosyal medya araclarini takimini neyin
daha iyi motive ettigini anlamak icin kullanan ve sonrasinda gergek diinya sorunlarini
¢ozmek icin irdeleyen lider olarak tanimlanmistir. Sosyal CEO’nun yuksek rutbel
icradan sorumlu kisi olarak sosyal medyay! 6érgitin nabzini tutmak ve calisanlarina
enerji aktarmak icin kullanan kisi oldugu ifade edilmektedir. Sosyal CEO olmanin
cesitli firsatlar yarattigini bunlarin arasinda daha iyi iletisim, iyilestiriimis marka imaj,
arttinlmis seffaflik ve daha yiksek calisan morali oldugunu ve bunlarin liderligin
etkinligini arttirdigi belirtiimektedir (Drumwright, 2014). KristinPiombino tarafindan
2015 yilinda yazilan baska bir yazida ise Sosyal CEO olmanin faydalarindan daha
ayrintil s6z edilmistir. Piombino, Ragan’s PR Daily adli web sitesinde Sosyal CEO’nun
6rgutlu daha insani hale getirdigini, 6rgitin pazarlama gucunu ikiye katladigini, daha
fazla is firsatini gekebildigini belirtirken 6rnek olarak da Richard Branson, Marissa
Mayer ve ElonMusk’i géstermigtir (Piombino, 2015 ).

Damien, The Social C Suite web sitesinde yayinladigi makalesinde gérisme yaptigi
“Sosyal CEO”larin ortak Ozelliklerini ve Sosyal CEO olmak isteyenlerin yapmasi

gerekenleri sdyle 6zetlemektedir (Damian, 2015):

-Calisanlarla, musterilerle sosyal etkilesimin degerini anlamiglardir. Hepsi Twitter’dadir;
kendi Twitlerini kendileri atarlar.

-Seffaftirlar, kendisi, is yaptigi sektor ve sirketi hakkinda belli miktarda igerik paylasirlar;
béylelikle paydaslarla ve ¢alisanlarla yakinhk kurmak mdmkuin olabilir.

-llgintirler; kurumsal halkla iliskiler mesajlarini toplumsal egilimlerle harmanlarlar,
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hobileri ve ilgi alanlariyla ilgili icerik paylasirlar. Her giin ya da en azindan haftada
birkag kez icerik paylasirlar.

-Mutevazidirler. Korkusuzdurlar, paylastiklarinin basina is agmalarindan korkmazlar.
Tutkuludurlar. Markadirlar, sosyal medyada olarak kendisi ve markalari hakkinda
gucli kisisel aciklamalar yaparlar (Twitler benim ve igverenimi yansitmiyor demek
gibi bir sanslari yoktur.). Paylastiklari icerikler sayesinde igyerlerine nitelikli is glictinG
cekebilirler.

Brandfog tarafindan 2013 yilinda anket uygulananCEOlarin %80’den fazlasi sosyal
medyanin musterilerle, calisanlarla ve yatirimcilarla baglantilari giiclendiren énemli bir
platform olduguna inandiklar ifade etmiglerdir. 2016 yilinda yine Brandfog tarafindan
hazirlanan CEOs Social Media andBrandReputation isimli raporda ise anket uygulanan
CEOIlarin Ggte ikisi, sosyal kanallara baglanmayan CEOlarin dijital cagda daha az
gecerli hale geleceklerine inandiklarini belirtimektedirler (CEOs Social, 2016). Ancak
bu durumun aksine pek ¢ok Ust diizey yonetici sosyal medyada bir sekilde yer almanin
¢ok riskli oldugunu, yatirirm maliyetini kargilamayacagini distinmektedir. Weber
Schandwick firmasi tarafindan yapilan bagka bir arastirmada ise CEOlarin sosyal
medyada yer almama nedenlerini ortaya ¢ikarmistir(Burdett, 2013):

Ankete katilanlarin %35’i bizim bdlgemizde veya sektérimizde pek yaygin degildir,
%34°0 yatinnmin karsiligini 6lgcebilmek mumkin degildir, %34’G CEOlarin bunu yapmasi
icin bir talep yoktur, %32’si cok risklidir, %27’si sosyal medya genc¢ insanlar igindir,
%24°0 biz pek seffaf ve acgik bir sirket degiliz, %13’0 ¢ok fazla sektdrel dizenleme
vardir, %11’i CEOlar ¢ok fazla seyahat eder, %7’si CEO yerine diger ydneticiler sosyal
medyada yer almaktadir gibi nedenler ortaya koymuslardir. 2012 yilinda yapilan
arastirmada 630 profesyonele CEQO’larin sosyal medyada yer almasinin faydalari
soruldugunda ise %80’i kurumsal haberleri ve bilgiyi paylasmak, kurum itibarina olumlu
etki etmek, sirketin innovasyonunu gdstermek sirkete insani yliz koymak, calisanlarla
iletisimi saglamak, medya iligkilerine destek olmak, is sonuglarina olumlu katkida
bulunmak, yeni musterileri gekmek, krizleri ydnetmek gibi faydalar siralanmistir

Sosyal CEO kavrami bir akademik yayinda ilk kez 2017 yilinda New Media and Society
dergisinde Tsai ve Men (2017) tarafindan yazilan bir makalede kullaniimistir. Makale
“Social CEOs: The effects of CEO’scommunicationstylesandparasocialinteraction
on socialnetworkingsites” (Sosyal CEOlar: CEOIlarin iletisim tarzlarinin ve sosyal ag
sitelerindeki parasosyal etkilesimin etkileri) adini tagimaktadir. Tsai ve Men’e (2017,
s. 1860) gore profesyonel ve kisisel tonu karistirarak CEOlar hayatin igine gelirler,
arkadas gibi iletisim kurarlar ve sosyal medyadaki takipgileriyle karsilikli konusmayi
ve kisisel iligkiler kurmay! aktif olarak hizlandirirlar. CEOlar, takipgilerinin mesajlarina
aktif olarak yanit vermelidir. Cesitli paydaslarinin sorunlarini dikkate aldigini, onlari
dinlemeye niyetli oldugunu goéstererek onlarla cevap verebilir, arkadasca, empatik
bir sekilde iletisim kurmaldir. Men ve Tsai(2016, s. 932) sosyal medyadaki CEOlarin
kamuyla olan baglanishhgini (engagement), motivasyonlari ve iligki ¢iktilari agisindan
incelemiglerdir. Arastirmada algilanan otantiklik ve erisilesibilirlik 6érgut-kamusal
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iliski ciktilari baglaminda kisilerarasi iletisim degiskenleri ile CEO- kamu baghihginin
iliskisine dair bir model test edilmistir. 332 kisiyle yapilan ¢evrim i¢i anketin sonuglari
gbstermektedir ki sosyal ag sitelerindeki CEOlar ile distince liderligi ve gérev cekiciligi
nedenleriyle kamular 6ncelikli olarak bag kurmaya motive olmaktadirlar. Ayrica
arastirma CEO-kamu adanmigliginin algilanan CEO otantikligi ve erisilebilirligi yaninda
olumlu etkilenen kamu glveni ve tatmini ile sonuglandigini géstermektedir. Yani CEO
kurumun kamulariyla ne kadar baglanirsa o kadar otantik ve erisilebilir hale gelir bu da
kamunun glvenini ve tatminini kazanmasina neden olur. Arastirmaya gére CEO’nun
sosyal medya araclarini kullanarak kamuyla baglanti halinde olmasi ayni zamanda
6rgut-kamu iligkilerini dogrudan etkilemektedir.

Sosyal CEO 6&zelligini tasiyan Ust dluzey yoneticilerin ortak 6zellikleri siralanacak
olursa:

- Sosyal medya platformlarini 6rgitin nabzini tutmak ve calisanlarina enerji aktarmak
icin kullanan kisidir (Drumwright, 2014).

- Orgitii daha insani hale getirir ve drgiitiin pazarlama giicni arttirir (Piombino, ).

- Hepsi Twitter’dadir, kendi Twitlerini kendileri atarlar. Her giin ya da haftada birkac kez
icerik paylasirlar.Markadirlar, sosyal medyada olarak kendisi ve markalari hakkinda
guclu kisisel agiklamalar yaparlar (Damian, 2017).

- Profesyonel ve kisisel tonu karistirarak CEOlar hayatin icine gelirler, arkadas gibi
iletisim kurarlar ve sosyal medyadaki takipgileriyle karsilikli konusmayi ve kisisel
iliskiler kurmay aktif olarak hizlandirirlar (Tsai ve Men, 2017, s.1860).

2. Kurumsal iletisim ve Halkla iliskiler Acisindan Sosyal CEQ

Sosyal CEO kavramiincelendiginde halklailigkilerin ve kurumsaliletisim uygulamalarinin
temel hedeflerine ve amaclarina hizmet eden bir kavram oldugu géze carpmaktadir.
Sosyal CEOQ 6zelliklerine ulasmis ya da sosyal medyada aktif olan tGst diizey ydneticilerin
internetteki sosyal medya platformlar Gzerinden surdurdikleri iletisim idealize edilmis
ve glinimiz igin olmasi gerektigi 6ne sirllen bazi halkla iliskiler modellerine uygun
iletisim kurulmaya calisildigini géstermektedir. Ayrica Sosyal CEO 6¢zelligi tagiyan pek
¢cok yoneticinin kurumsal iletisimin stratejik hedeflerine yonelik sosyal medyada icerik
urettigi ve kurumsal iletisim uygulamalarini destekledigi g6zlenmektedir.

Grunig veHunt () tarafindan ortaya koyulan halkla iligkilerin dért modelinden cift yonli
simetrik modelde iki tarafin da diyalogda goéreceli olarak esit ve birbirini etkileme
yeteneginin oldugu ve degisimin gerceklestigi karsilikli anlayis ilkesine dayanmaktadir
(Grunig ve Hunt 1984’den aktaran:Davis, 2006, s. 127). Sosyal CEO, sosyal medya
platformlarindaki kisisel hesaplari sayesinde olusturdugu ve gelistirdigi iletisim
ortamiyla kendisi, kurumu ve paydaslar arasinda goreceli olarak esit ve birbirini
etkileme, degisimi gerceklestirme imkani bulmaktadir.
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Kent ve Taylor (1998) tarafindan gelistirilen ‘diyalojik halkla iligkiler’ yaklagimi, internetin
diyalojik 6zelliklerine vurgu yaparak, internet dolayimiyla érgut ve kamulari arasinda
gercek ‘diyaloga’ dayali bir iligki kurulabilecegini savunmaktadir. Son zamanlarda ise,
halkla iligkilerin internet kanalini kullanarak, kamu ile érgut arasinda ‘diyalog’ kuran
bir ara¢ olma potansiyeli Gzerinde durulmaktadir. Ortaya ¢ikan bu yeni halkla iligkiler
yaklasimina ‘diyalojik halkla iliskiler’ adi verilmektedir. (Kent ve Taylor 1998’den aktaran:
Ozoran, 2017, s. 5). Kent ve Taylor’a (2002, s. 24-29) diyalojik yaklasimin bes temel
ozelligini karsilikhihk, yalinhk, empati, onaylama, risk ve baghhlik olarak siralamaktadir.
Orgiit ve kamunun birbirlerine bagli olmasi gerekmektedir. Bunu basarabilmek icin ise
isbirligi ve karsihkl esitlik ruhu cok énemlidir ¢tinkii diyalog kazanmak ya da kaybetmek
ile ilgili degildir. Diyalogun amaci karsisindakinin bulundugu durumu anlamaktir. Bu
nedenle hicbir tarafin, digeri Uizerinde gli¢ ya da Ustunltk kurmamasi gerekir. Bdylece
her iki tarafinda, 6zgurce her konuyu tartisabilecekleri bir ortam yaratiimis olmaktadir.
ikinci 6zelligi ise yakinliktir. Diyalog retorik bir degis tokus anlamina gelmektedir.

Diyalojik teoriyi kullanan halkla iligkilerin basarisi da ¢atismayi ortadan kaldirmasiyla
degil, konusma (izerindeki kontrol yokluguyla élctimektedir. Orgltlerin ise, bu riski
almak istemeyecekleri sdylenebilir. érgutler sadece varliklarinin buna bagl oldugunu
disltnduUkleri zaman diyalojik iletisime bagvurmaktadirlar (Theunissen ve Noordin
2012'den aktaran: Ozoran, 2017, s.24).Sosyal CEO olgusu da halkla iligkilerdeki
diyalojik teoriye uygun kurum-paydas/kamu iligkisini kurma yolunda atilmis énemli bir
adimdir. Ozellikle tst diizey ydneticinin kurum paydaslari ya da kamulariyla iletisim
haline gegmeye istekli oldugunun énemli bir géstergesidir. Stratejik iletisim kararlarini
alan, onaylayan Ust dizey ydneticilerin kendilerinin de sosyal medya platformlariyla
birer iletisim kanali haline gelmesi diyalojik halkla iligkilerin ve ¢ift yonlt simetrik iletisim
icin olanaklar sunmaktadir.

Kent ve Taylor’'un (2002, s. 25) diyalojik yaklasimda ifade ettigi “hicbir tarafin digeri
Uzerinde gli¢ ya da Ustlnluk kurmamasi gerektigi, her ikitarafin 6zgurce tartisabilecekleri
ortam yaratilmis olmasi 6rgit kultdrinin boyutlariyla da ilgilidir. Hofstede’in (1984,
s. 83) gelistirdigi kilturel boyutlardaki yuksek gi¢ mesafesi ve dusik gi¢ mesafesi
orgutsel iletisimdeki iliskilerde kendisini géstermektedir. Ozellikle duisik giic mesafesi
olan érgutlerde gl¢ esitligi aranmakta ve esitligini ortadan kaldiracak gerekcelere
ihtiyag duyulmaktadir. Sosyal CEO 6zelligi tasiyan yoneticilerin sosyal medyadaki
takipcileri onun paylasimlarini gin boyu izlemekte ve paylasimlari paylagsmakta,
yorumlar yapmaktadir. CEOlarin sosyal medya platformlarinda icerik paylasmalari,
takipcileriyle sohbet etmeleri sonucunda CEOlarin takipgileri CEOlarla iletisim kurma
konusunda cesaret kazanmakta, arzu ettikleri gibi paylasimlarin altina yorumlar
yapabilmekte ve mesajlar atabilmektedir. Sosyal medyanin interaktif, kisisel ve iliskisel
Ozellikleri CEOlar ile 6rgut ¢alisanlari ve paydaslarin arasindaki glic mesafesini azaltir,
paydaslarla insani bir yaklasimla iletisime ortam saglayarak CEOlarin uzak hallerini
degistirerek iletisime acik hale getirir. . Ancak bu tir paylasimlari yapan kisilerin
gergekten s6z konusu Ust dlzey yOneticiler olup olmadigi konusunda teredddtler
bulunmaktadir. Bu nedenle takipgilerin génderdikleri mesajlara ve yorumlara yanit
alabilme olasiliklari da disuk olabilmektedir.



Akdeniz iletisim Dergisi
Sosyal CEQ Kavraminin Kurumsal iletisim Acisindan Degerlendirilmesi

Taylor ve Kent (2014, s. 12)diyalojik baglanmanin ancak érgutlerin yetenekli diyalojik
iletisimcileri giiclendirdiginde mimkuin olabilecegini savunmaktadir. Holtz (2014: 9)pek
¢ok gbzlemcinin artik sosyal medya yéneticisi caginin sonuna gelindigini savundugunu
¢cunkl sosyal medyanin artik herkesin iginin bir parcasi oldugunu sdylemektedir.
Holtz’a gére CEOlar glin gectikge dijital islerin geleceklerinin bir pargasi oldugu ve
dijitali de ydnetmeleri gerektigi konusunda daha fazla ikna olmaktadir. Holtz, 6zellikle
CEOIlarin musteri bagliliginin dijital ortamda saglanmasinda énemli rol oynadigini
vurgulamaktadir.Edelmanfirmasi  tarafindan  yayinlanan  Glven Barometresi
raporlarinda gecmis yillarda (Edelman Trust Barometer, 2017, s. 3) iseCEOlarin
yuksek kalitede mal ve hizmet Uretmenin yaninda bir numarali islerinin glven insa
etmek oldugu vurgulanmaktadir. Sosyal CEO kavrami sadece internet kullanicilar
ve mugteriler icin degil ayni zamanda calisanlariyla da etkilesim haline girebilen,
calisanlarin adanmighginda énemli bir payi olan bir kisiyi anlatmaktadir. Kahn, (1990,
s.694) calisanlarin is rollerine kendilerini baglayan olarak adanmighidi tanimlarken,
adanmis olan insanlarin rol performansini yerine getirirken kendilerini fiziksel, biligsel
ve duygusal kavramlarda icererek calismasi ve ifade etmesi biciminde bir agiklama
getirmistir. S6z konusu c¢alisan adanmigliginin yaratiimasinda da hem yuz yuze
iliskiler hem de dijital teknolojilerin getirdigi iletisim olanaklarinin CEOlar tarafindan
kullanilmasi 6nem tasimaktadir.

Grunig’in (1997) kamularin durumsallik teorisinde ise paydas kategorisinde olan
kamulari aktivist, aktif, pasif ve kamu olmayan kamular olarak tanimlayip siniflandirmak
hedeflenmektedir. Sosyal CEO’nun sosyal medya platformlarindaki paylasimlarinda
calisan, kurulusun cevresindeki insan topluluklari, masteri gibi paydaslarla etkilesim
icine girmeyi hedefledigi goérulmektedir. Ayrica s6z konusu paydaslarin igindeki
kamularin harekete gecirilmesi, pasif kamularla baglantiya gegilebilmesi mimkin
olabilir. Kriz dénemlerinde aktivistlerin sakinlestiriimesi gibi pek ¢ok uygulama yine
Sosyal CEOlarin icerik yonetimi ¢alismalariyla karsilikli anlayis ve isbirligi halinde
krizlerin yénetilmesi i¢in olanaklar sunmaktadir.

Sosyal CEO kavraminin 6zelligini tasiyan yoneticilerin sosyal medya platformlarinda
paylagsimlarinin  pek c¢ogunun gergcek zamanli pazarlama ve halkla iligkiler
uygulamalarindaki gibi oldugu gézlenmektedir. Gergek Zamanl isimli kitabin yazar
Unli pazarlama uzmani David MeermenScott’a gére gercek zamanlhlik, bir haberin
gunler degil yalnizca dakikalar icinde yayinlanmasi, dusuncelerin dijital dlinyaya
sizdigl an, ani ve kestirilemez gekilde virallesmesi ve kiresel Olcekte bir kitleyle
paylasilmasi anlamina gelmektedir (Gergek Zamanli, 2013)Scott, (2011, s.38) siki
Uretim déngulerine bagli mecralar-sabah baskilari, aksam baltenleri ve haftalik dergiler
glicuny yitirdikce gercek zamanh mecralarin takipgi kitleleri ve kazanglari biyuyor
demekte ve yogun bicimde odaklanmigs kamuoyu merakini tatmin edecek gercek-
zamanli icerik sunmanin ¢ok blytk avantajl oldugunu ifade etmektedir (2011, s.43).

Gercek zamanh pazarlamanin en 6nemli unsurlari dikkat ve iliskidir. Tlketicinin
dikkatini ceken igerikler paylagimi ve etkilesimi saglamaktadir. Bu baglamda da marka
ile tlketici arasinda bir bag olusmaktadir. Ayni zamanda gindemdeki konu ile marka
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arasinda tuketici zihninde yaratilan iliski markaya yonelik tlketici distincelerini olumlu
yonde etkilemektedir (Gokaliler, 2015, s.304). CEOIlarin da tipki kurumsal hesaplarda
oldugu gibi gercek zamanli pazarlama uygulamalarindaki tim érneklerdeki gibihareket
ederek gunln ruhuna ve dnemli olaylara gére paylasimlar yaptiklar gézlenmektedir.

Taskiran’a gore (2016, s.391) kurumsal sosyal medya hesaplari aracilhigiyla hedef
kitlelerle paylasilan icerikler, kurumlarin taninmasini ve diger rakiplerinden kolaylikla
ayirt edilmesini saglama islevini yerine getiren kurumsal kimlik algisinin hedef
kitlelerde tesisine dnemli katkilar sunmaktadir. Sosyal sorumluluk, sponsorluk,
calisanlarla iletisim, kriz ydnetimi gibi kurumsal iletisimin uygulama alanlarina
destek veren sosyal medya paylasimlarinin kurumsal hesaplarda olmasinin yani
sira CEOlarin hesaplarinda da gérilmesi kurumsal itibarin olusturulmasina katkida
bulunan uygulamalar arasindadir. Ayrica kurumlarin kendi kontrollerinde olan sosyal
medya iletisimi olumlu imaj ve itibar algisinin tesisinde de énemli bir katkiya sahiptir.
Sosyal CEO kavraminin kurumsal iletisime katkilarina bakildiginda Sosyal CEO sosyal
medyadaki paylasim ve etkilesimleriyle kurumsal kimlik, olumlu kurum imaji ve sonucta
kurumsal itibar algisinin tesisine de katkida bulanabilecek énemli bir unsurdur. Ancak
burada Sosyal CEO’nun kurumun ve kurumsal iletisimin temel hedeflerini iyi kavramig
olmasi ve kurumsal iletisimin sosyal medya platformlari Gizerinden surdirtlmesine dair
temel ilkelere hakim olmasi gerekmektedir. Dunyanin énde gelen itibar uzmanlarindan
Dr. LeslieGaines-RossCapital Dergisine 2014 yilinda verdigi réportajda “Bence sosyal
CEQO, sirketini daha insancil, daha acik, daha seffaf gdsteriimektedir. Y&neticiler de bir
krizin ¢gikmasini beklemeksizin bugln seffaf olmalar gerektigini anlamis durumdalar.
Buguin takipgilerinizle bir gliven iligkisi kurarsaniz, bir kriz ¢iktiginda Ustesinden gelmek
icin bu yolu kullanabilirsiniz.” demektedir (Sosyal CEO, 2014).

iletigim teknolojilerinin  gelismesi ve farkli paydaglarla hizli iletisim kurma
olanaklarinin ortaya ¢gikmasiyla birlikte glinimiz CEOlarininbazilarinin sosyal medya
paylasimlariyla kendilerini hem bir ydnetici hem de takip edilmeye deger bir kisisel
marka olarak sunduklari gézlenmektedir. Ozellikle diinyada ¢ok takipgisi olan ve
internet kullanicilanyla gercekten etkilesim haline girebilen Ust duzey yoneticilerin
takip edilmeye deger bir kisisel markadirlar. Kisisel marka, kisinin sahip oldugu sz,
imaj hedef kitleye vermis oldugu mesaj kendine, isine ve iligkilerine kattig1 degerlere
bagli bir kimlik tanimlamasidir (Biskin veKaya 2011, s. 561). Eker ise (2007, s. 7)
kisinin hayattaki tarziyla ilgili olarak ¢evresine yani dis diinyaya yansittigi mesaj, ayni
isi yapan meslektaslarina gére yarattigi fark, isine kattigi deger ve yaraticihga dayali bir
kisisel kimliktir. Kigsisel markay! olusturan unsurlar; kisisel degerler, yénetim becerileri,
iletisim, kisisel farkindalik (guclu ve zayif yanlarin farkinda olmak), - kisilik, kisisel imaj
(giyim, konusma, davranis vb.), hedefler, fiziksel yapidir (Biskin ve Kaya, 2011, s. 562).

icra Kurulu Bagkanlari ve/veya isletme sahipleri de birer CEO olarak kisisel markanin
gerektirdigi temel unsurlari sosyal medya kullanimlarinda yansitmaya ¢alismaktadirlar.
Kisisel markalama sosyal iligkilerde bir itibarin tesisi i¢in arzu edilen geri dénusuyle
birlikte sosyal iligkilerdeki bir yatirim haline gelmistir. Sonugta kisisel markalama sosyal
teorinin tanimladig sosyal sermaye ile esitlenmekte, dijital bilgi ekonomisinin serbest



Akdeniz iletisim Dergisi
Sosyal CEQ Kavraminin Kurumsal iletisim Acisindan Degerlendirilmesi

is pazarinda guvenli istihdam igin ara¢ haline gelmektedir. Sonucta isletmelerin
sosyal sermayesiyle dogrudan iligkili olan ydneticilerin kisisel markalama c¢alismalari
ve sosyal medyada farkli paydaslariyla kurduklar bag kuruluslarin itibarina ayri bir
deger katmaktadir denilebilir. Kisisel markalama ¢alismalar sayesinde bir igletmenin
Ust dlzey yoneticisi sdhret haline gelebilir. Séhret statiisd bir érgdt igin nemli bir
gordndrliliik saglayabilir ancak CEO eger kéti bir hata yaparsa zarar da verebilir.
Bazilari toplumun dikkatinden kagan iyi sonuglar dretirler digerleri yaptiklari yetersiz
islerin farkina varilmadigi icin stikretmelidirler (Creative Commons, Mastering Strategic
Management, 2011, s. 52).

Sosyal medyanin verdigi olanaklar sayesinde ginimuz yoéneticileri toplumun g6zl
6ninde olan, erisilebilen, sosyal kimlikleriyle yeni bir imaja sahiptirler. Artik CEOlar
daha insani yonu agir basan, interaktif olma 6zellikleriyle farkli paydaslarla kisilerarasi
iletisim dlzeyinde iletisim kurabilen, ayni zamanda sirketlerini temsil edebilen bunu
yaparken hem kendi kisisel markalarini olusturup hem de kurumsal markaya uyumlu
hareket edebilen bireylerdir.

3. Diinyadan ve Tiirkiye'den Sosyal CEO Ornekleri

Diinyada ve Turkiye’de Sosyal CEO &zelligini tasiyan ya da sosyal medyada aktif olarak
yer alan pek cok CEO bulunmaktadir. Domo firmasi tarafindan her yil yayinlanan CEO
sosyal medya kullanim raporunda Fortune dergisinde yayinlanan en énde gelen 500
sirketin CEO’sunun sosyal medyay!i kullanmay! pek tercih etmedigi belirlenmistir.

2015’'te yayinlanan rapora gére (Manear, 2016)CEQ’larin %61’i sosyal medyada
yer almamaktadir. Ancak 2014’teki (%68) orana goére %7 artimistir. Sadece tek bir
sosyal medya platformunda aktif olan CEQ’lar ilk énce LinkedIn'i tercih etmektedir.
En buyik 6 sosyal medya platformunun (Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram,
Google+, YouTube) hepsinde yer alan bir tane bile CEO bulunmamaktadir.Fortune500
CEQ’larinin %50°'sinin Twitter hesabi bulunmakta, ancak bunlarin sadece %60
aktif olarak Twitter’i kullanmaktadir.Kendi sosyal medya hesaplarinda aktif olmayan
CEQ’larin %41‘i sirketinin YouTube kanallarinda 6n plana ¢ikmaktadir.2016 yilinda
yayinlanan raporda ise verilerin fazla degismedigi gdzlenmektedir. 500 CEO’dan
sadece 11 tanesinin Instagram’da yer aldigi, Facebook’un tercih oraninin dustigu
tespit edilmistir.

2017 yilina gelindiginde en cok tercih edilen sosyal medya platformu LinkedIn olmustur.
CEOlarin %35'’i LinkedIn kullandiklar belirlenmistir. Burada en ¢ok takip edilen 536 bin
takipciyle BlackRock sirketi CEO’su LarryFink'tir. Teknoloji odakli sirketlerin CEOlarinin
sosyal medya platformlarinda daha fazla ve daha etkilesime acik bir sekilde yer aldigi
gorilmektedir. Ornegin 2016 yilinda Apple’iln CEO’su Tim Cook 3.940.000 takipgiyle
Twitter’dan en fazla takip edilen CEO’dur (Dilian, 2017 , DOMO, 2017). Bu rakam
2018 yilinda degismistir. Bu arada Sosyal CEO kavrami sadece sosyal medyayi
aktif olarak kullanan, takipcileriyle etkilesimi yUksek Ust dizey yoneticileri anlatmak
icin kullanilmigtir. Sosyal CEOlarin glnlik yasamda ¢evrim i¢i olmayan ortamdaki
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iletisimlerine yodnelik arastirmalara yer verilmemistir. Cevrim ici olan paylagimlari
ve cesitli web sitelerindeki yazilara gére Sosyal CEO olarak kabul edilen Ust dizey
yoneticilerden cesitli érnekler asagida bulunmaktadir.

Bill Gates: Microsoft CEO’su Bill Gates’in Gates Notes (Gates Notes, 2018) bir blogu
bulunmaktadir. Blogunda esiyle birlikte kurduklar Bill ve MelindaGates Vakfi’nin
(Gates Foundation) farkl kitalarda yaptiklari saglik, egitim gibi konulardaki calismalar
yer aliyor. Ayrica Bill Gates’in okudugu kitaplardan olusan pek c¢ok kitap tavsiyesi,
dinyanin gidisatina dair arastirma verileriyle desteklenmis paylasimlari gérmek de
mumkindur.Blogta yazi, fotograf, grafik ve kimi zaman Bill Gates’in oynadigi kimi
zaman da animasyon olarak Bill Gates’in gdsterildigi ve de Bill Gates tarafindan
seslendirilen videolar bulunmaktadir. Blog yazilarinin altinda yorum kismi bulunmakta
ve okuyucular buraya agik olarak yorumlarini yazabilmektedir. Blogunda paylastiklarini
diger sosyal medya platformlarinda da paylasmaktadir. Bill Gates’in takipgi sayisi Twitter
(46 milyon), Instagram (1,7 milyon) ve LinkedIn’de(17 milyon) paylagsmaktadir. Gates
Notes isimli blogunda ve diger hesaplarda paylastiklarini aslinda Instagram hesabinin
aciklamasi su sekilde dzetlemektedir: “Vakfimin ¢alismalariyla 6grendiklerimi ve diger
ilgi alanlarimi paylasiyorum®.

Elon Musk: Bored Teknoloji sirketinin sahibi Musk’insadece Twitter’da22.3 Milyon
takipcisi bulunmaktadir. Bazi giinler giinde 3-4 paylasim yapan Musk’in paylasimlari
sirketlerinin Urettigi teknolojik araglar, uzay calismalari, énemli gériismeler yaninda
kendisine ydneltilen siyasi atiflara da cevap verebilmektedir. Daha énce Iron Man
filminde de oynayan Musk, yaptigi paylasimlar yaninda firmasinin drinleri igin
gelistirilen gerilla pazarlama stratejileriyle sirekli gindemde kalmayi basarmaktadir.
Son zamanlarda en ¢ok retweet yapilan paylasimi ise Temmuz ayinda Tayland ¢ocuk
futbol takiminin magaradan kurtariimasi strecinde attigi Twitlerdir.

John Legere: T Mobile firmasinin CEOsuLegere’ninTwitter’daki takipgilerinin sayisi
5.42 milyondur. Bu rakam 1.07 milyon takipgisi olan T Mobile hesabinin tam 5 katidir.
Legere bir Rock Star gibi yénettigi ve igerigi kendi girdigi hesabiyla ilgili olarak “Yatakta
uyanirim, Twitter’da olan biteni yakalamak i¢in bir ya da yarim saat kalirim. Digerleri
bunu yaparak sosyal medyanin avantajlarini yakalayamaz” demektedir (Conner, 2018).

Legere, firmasinin renklerini surekli Gzerinde tasiyan, sirekli halkin iginde olan, T
Mobile firmasinin faaliyetlerini paylasan, kurum imajiyla kendi imajini bittnlestirmis
bir yoneticidir. Legere’nin paylastigi twitler arasinda yatak odasindaki giysi dolabi,
sevdigi Red Bull icecek, 4 Temmuz Bagimsizlik Ganinde ABD bayragi desenli sortuyla
verdigi poz, Pazar guni mutfakta yemek hazirhgi gibi kisisel ve 6zgun igeriklerin yani
sira firmasinin Nasdaq’daki borsa basarisi, 5G mobil baglantinin tanitimi gibi kurumda
heyecan yaratan yenilikleri paylasmaktadir. Hemen her paylagimi kurumun magenta
pembesi rengini icermektedir. Twitter’da kullandigi gorsellerin aynisini 50 binden fazla
takipcisi olan Instagram hesabinda da paylagsmaktadir. Legere Grlnlerden memnun
kalmayan ve yorumlara sikayetini agik¢a yazan misterinin sorununu yine halka acik
bir sekilde ¢6zmektedir.
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Richard Branson: Virgin Havayollarinin kurucusu ve eski Holywood oyuncusu
Richard Branson 12,6 Milyon takipgisiyle Twitter'da en ¢ok takip edilen CEOlar
arasinda gelmektedir. Virgin Group ve bagl firmalarin Twitter sayfasilarin takipgileri ise
200 ile 500 bin arasinda degismektedir. BransonTwitter’daki sayfasinda tenis sporuna
olan ilgisini gOsterirken sponsorluklarla ilgili bilgiler vermekte, yer yer calisanlariyla
birlikte cekilmis fotograflarini paylasmaktadir. Yeni ¢ikan biyografi kitabi Finding My
Virginity’nin tanitimini videolarla yapmaktadir. Gin icinde pek ¢ok paylasim yapan
Branson baskalarinin is hayatiyla ilgili arastirmalara dair paylasimlarini da sayfasina
koymaktadir.

Tim Cook: Microsoft CEO’su, bir ddnem Twitter’da en ¢ok takipgisi olan ydnetici
6zelligini tasimaktaydi. Sosyal CEO 6zelliklerine uygun icerik paylasimi yapmaktadir.
Daha cok kurumsal iletisime hizmet eden icerik paylasimina dikkat etmekte ve
calisanlarla iletisime énem veren bir yonetici profili sergilemektedir. Kisisel markalama
amacli olarak da paylasimlari mevcuttur. En ¢ok retweet eden paylasimi 4065 retweet
ve 770 yorum ile Ramazan Bayrami kutlamasidir. En ¢cok begeni alan paylasimi ise web
gelistiricilerinin bir etkinligi ile ilgili olan 20 bin begenili (4/6/2018 tarihli) paylagimidir.

Sosyal CEOIlarin diinyadaki 6rneklerine bakildiginda i¢erik temalarinin iginde kurumsal
iletisim uygulamalarina yénelik pek cok paylasim yaptiklari gérilmektedir. Sosyal
sorumluluk, sponsorluk, calisanlarla iligkiler, 6zel gruplarla halkla iligkiler, medyada
g6rinme, musteri iligkileri, ortaklarla iliskiler gibi pek ¢cok uygulamay! sosyal medya
paylasimlarinda gérmek mimkindir. Sosyal medyada aktif olan CEOlar, tim dinyaya
hitap eden yogun olarak Ingilizce igerik paylagirken, gittikleri tlkelerin dillerinde de
paylasim yapmaya &6zen gostermektedirler. Dinyadaki Sosyal CEO d&rneklerinin
yaninda Turkiye’de sadece Tirkce icerik paylasip sadece Turkiye'deki internet
kullanicisina hitap eden ydneticilerin takipgi sayilari ve etkilesimleri azimsanmayacak
dizeydedir. Asagidaki sosyal medyada aktif olan ve Turkiye’de iyi taninan birka¢ CEO
tanitilmigtir. S6z konusu geng CEOlarin Sosyal CEO olma ézelliklerini hentiz yeterince
tasimadiklarini séylemek mimkundur.

Hakan Bas: Lidyana.com aligveris sitesinin CEO’su. 40 binden fazla Twitter takipgisiyle
yine firmasi Lidyana’dan cok takipgiye sahip bir ydneticidir. Bag'in Instagram’da 41
bin, LinkedIn’de 500’den fazla takipgisi vardir. Twitter paylagimlari genellikle kigisel ilgi
alanlari, sponsorluklar Gzerinedir.

Arda Kutsal: Webrazzi teknoloji haber sitesinin kurucusudur. Twitter’da 238 bin
takipcisi olan Kutsal, Webrazzi’'nin etkinliklerinden dijital diinyada olan bitenlerle ilgili
pek ¢ok habere sayfasinda yer vermektedir. Dijital dinyanin Turkiye’de en énemli
isimlerinden biri olan Kutsal, sosyal medya platformlarinin ortaya ¢iktigi ilk gtinlerden
beri paylasimlariyla sosyal medya kullanicilarina yén vermektedir.

Haci Sabanci: Sabanci Holding'in yeni nesil ydneticilerindendir. Facebook velnstagram
hesabini 6zel hayatini paylasmak amaciyla aktif olarak kullanmaktadir. 22 binden
fazla takipgisi olanTwitter hesabinda ise Instagram’daki fotograf paylasimlarinin
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linklerini vermekte ya da Sabanci Holding sirketlerinin paylagimlarini aktarmaktadir.
Kisisel web sitesi http://www.hacisabanci.com adresinde 6zgec¢misi, réportajlar ve
fotograflari bulunmaktadir. Sitede ayni zamanda sosyal medya hesaplarinin linkleri de
yer almaktadir.

Nevzat Aydin: Yemeksepeti.com firmasinin kurucusu ve yoneticisidir. Aydin’in kisisel
Twitter hesabi 777 binin Gzerinde takipciye sahipken Yemeksepeti.com hesabinin
takipci sayisi yaklasik 85 bindir. Aydin kisisel hesabinda neredeyse sadece kisisel
gunlik hayatina dair paylasimlar yapmaktadir. Paylagimlarin arasinda tuttugu futbol
takimi, katildigr dinya kupasi maglari gibi pek cok kisisel etkinligini paylagsmaktadir.
Fortune dergisinin listelerinde olmayan Nevzat Aydin’in sosyal medya paylasimlari,
farkli yonetici kisiligi kendisinin bir Sosyal CEO olarak nitelendiriimesine olanak
vermektedir.

4. Arastirma

Bu calismada Sosyal CEO kavramina ginimdazin itibarli yonetim dergisi Fortune
tarafindan belirlenen iki yonetici listesindeki ydneticilerinsosyal medya paylasimlari
Uzerinden aciklik getirilmek istenmigtir. Nitel bir analizle yapilmis olan bu ¢calismada
sadece sosyal medya paylasimlari degerlendirilmigtir.

Arastirma kapsaminda amagl 6rnekleme yontemlerinden biri olan &l¢it érnekleme
yontemi tercih edilmistir. Bu 6rnekleme yéntemindeki temel anlayis 6nceden belirlenmis
bir dizi él¢ltu karsilayan bitin durumlarin ¢cahisiimasidir ve burada s6zl edilen dlgit
veya ol¢itler arastirmaci tarafindan olusturulabilir ya da énceden hazirlanmis bir dl¢ut
kullanilabilir (Yildirim veSimsek, 2016: 122).

Bu calismanin arastirma sorusu su sekilde tanimlanabilir:
Sosyal medyadaki CEOlarin sosyal medya platformlarindaki paylasimlarinin icerik ve
temalari nelerden olugsmaktadir?

Bu soruya iki asamayla yanit aranmustir. ilk olarak Fortune Tirkiye dergisinin iki
listesinde bulunan 60 yénetici incelenmistir. ikinci agsamada da aragtirma kapsaminda
Sosyal CEO él¢utlerini tagimasi muhtemel Turkiye’den bir CEO olan Erol Bilecik’in
Twitter hesabi incelenmistir.

Birinci Asama

Calismanin arastirma evreni Turkiye’deki CEOlardir. Arastirma evrenini temsil etmesi
amaciyla Fortune dergisi tarafindan her yil yayinlanan “Fortune Yilin is insanlar”
listesinde bulunan 20 yénetici ve “40 Yas Alti 40 2017” listesindeki 40 gen¢ ydnetici
6rneklem olarak secilmistir. Birinci asamada s6z konusu yéneticilerin Twitter, Facebook,
Instagram, LinkedInve YoutTube hesaplar tespit edilmistir.Bunlardan sadece bir
yoneticinin sayilan 5 sosyal medya platformunda paylasimlari ve takipcileriyle her bir
platformda etkilesimi bulunmaktadir. Ocak 2018 ile Temmuz 2018 tarihleri arasinda
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6 ay sireyle sosyal medya faaliyetleri izlenmistir. incelenen kisilerin sosyal medya
platformlarindaki profillerine bakilarak ydneticilerin sosyal medyayi nasil kullandiklari
belirlenmigtir. Ayrica Sosyal CEO kavramina dair literatirde s6zU edilen kriterler
aranmistir. Tablo 1’de ydneticilerin en c¢ok kullandiklar sosyal medya platformlar
bulunmaktadir.

Fortune Dergisi Yilin is insanlari ve 40 Yas Alti 40 listelerine gére belirlenen isimlerin
sosyal medya platformlarindaki herkese ac¢ik hesaplari asagidaki tabloda verilmigtir.

Tablo 1 Fortune Yilin Is insanlar Listesindeki Yéneticilerin Sosyal Medya Platformlarindaki
Herkese Acik Hesaplari

Sosyal Medya PlatformuHerkese Acik Hesabi Olan Ydnetici Sayisi

Facebook 1
Instagram 7
Linked In 3
Twitter A
Youtube 1

Tablo 1’de goruldugi Uzere listedeki 20 kisiden sadece bir yonetici tim hesaplari
bir arada kullanmaktadir. Bazi yoneticiler Instagram ve Twitter’da aktif olmay: tercih
etmektedirler. Ornegin Instagram’da 61 bin, Twitter'da167 bin takipgisi olan bir CEO
yaninda bagka bir CEO’nun 13 binden fazla Instagram takipgisi bulunmaktadir. Youtube
video paylasim platformunu kisisel hesap gibi kullanan sadece bir kisi vardir. Digerleri
kurumsal kanallarda televizyon programlarindaki réportajlarini  paylagsmaktadir.
Ancak birkac yoneticinin videolarda sadece kendilerinin konustugu 6zel icerikler
bulunmaktadir.

Tablo 2 Fortune 40 Yas Altl 40 2017 Listesindeki 40 Geng¢ Yoneticinin Sosyal Medya
Platformlarindaki Herkese Agik Hesaplari

Sosyal Medya Platformu Herkese Acik Hesabi Olan Ydnetici Sayisi
Facebook 18

Instagram 13

Linked In 29

Twitter 18

Youtube 1

Tablo 2’de verilen listede bir sirada iki yénetici gdsterilmektedir, ayrica bir tenisgi ve
bir gliresci de bulunmaktadir. Bu nedenle 41 yerine 39 kisi lizerinden degerlendirme
yapilmistir.40 Yas Alti 40 Listesindeki gen¢ ydneticilerin en ¢ok LinkedIn platformda
aktif olduklan gézlenmektedir. LinkedIn’de 500’den fazla takipgisi olan ve aktif olarak
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paylasim yapanlarin sayisi ise 20’dir. Yani yeni nesil ydneticilerin LinkedIn’de 6zellikle
¢ok aktif olduklarini sdylemek mimkiindir. Twitter kullanan geng ydneticiler arasinda
binin Gzerinde takipgisi olan ve ¢ok sayida paylasimi olan 13 yénetici bulunmaktadir.
Bunlardan 240 binden fazla en yiksek takipgisi olanin bir internet haber sitesi
bulunmakta, onu bir boya firmasi sahibi bir kadin yénetici 60bine yakin takipgisiyle,
41 bin takipgisiyle yine e-ticaret sirketi sahibi bir yonetici izlemektedir(Twitter, 2018).
Fortune dergisi tarafindan 2017 yilinda secilen yilin en énemli 20 yéneticisi (Yilin is,
2018) ve 40 yas alt1 40 ydnetici listesindeki (40 Yas, 2018) kisilerden bazilari ise sosyal
medyay ¢ok aktif kullanmasalar da birka¢ platformda paylasimlar yaparak binlerce
kisiyle etkilesime girmektedirler. Ornek verilecek olunursa:

- Sabanci Holding CEOsu Giler Sabanci Instagram’i aktif olarak kullanmakta ve 26
bin kisi tarafindan takip edilmektedir. Sabanci daha ¢ok gezdigi ve gérdigu guzellikleri
hesabinda aktarmaktadir. Sabanci diger CEOlardan farkl olarak holdingin kurumsal
Youtube hesabindaki bazi videolarda farkli paydaslara seslenmektedir. Bunlarin
arasinda galisanlar, kadin calisanlar ve kadinlar bulunmaktadir.

- Boyner Holding CEOsu Cem Boyner, yine Instagram’da aktiftir. Boyner’in 63bin 500
takipcisi bulunmaktadir. Kendi yasamina, sanata ve denize dair pek ¢cok paylasimi
bulunan Boyner’e firmasiyla ilgili pek cok tliketici sorusu gelmektedir.

- Ulker CEOsu Murat Ulker’in Instagram’da 68 bine yakin takipgisi bulunmaktadir.
Ulker, gittigi yerler, Ulker markasiyla ilgili cesitli icerik yaninda dini ve siyasi icerik
de paylagsmaktadir. Urliin reklamlarindan yatinmlara, satig bagarilarindan fabrika
géruntulerine kadar pek c¢ok icerik paylasilan hesapta icerikler yine binlerce kisi
tarafindan begenilmistir. Ulker’in hesabi yorumlara kapalidir.

- 40 Yas Alti 40 listesinde ise yukaridaki isimlerden Hakan Bag, Arda Kutsal ve Haci
Sabanci disindayine Instagram’da ve LinkedIn’de aktif olan pek ¢ok isim bulunmaktadir.
Ozellikle LinkedIn yeni nesil ydneticilerin aktif olarak kullandiklari, is yasamina dair pek
¢ok paylasimda bulunduklar bir ortam olarak éne ¢ikmaktadir. Sosyal CEOlarin artik
siklikla kullandiklari video paylasim sitesi YouTube genc¢ yéneticiler tarafindan henuiz
kullanilmamaktadir. Sosyal CEOlarYouTube’da firmalarinin haricinde kanallar agcarak
internet kullanicilarina yonelik gesitli videolar paylasmaktadirlar.

- Her iki listede bulunan CEOlarin baglh bulunduklari firmalarin sosyal medya
platformlarindaki hesaplari aktifti. Bazi ydneticiler, kurumsal hesaplardan yazih,
fotografll veya video yoluyla agiklamalar yapmaktadirlar, kisisel hesap a¢gmamayi
tercih etmektedirler. Ornegin Twitter'da kurumsal hesaplari gok aktif olan ama
kisisel hesabi bulunmayanlar arasinda Kog, Sabanci, Ulker, Ozyegin, Aksoy, Zorlu,
Eczacibasi, Arkas, Giral, Ozdilek gibi holdinglerin CEOlari bulunmaktadir. Kisisel
hesaplar olanlar da kurumsal hesaplardaki paylagimlari ¢ok sik retweet etmekte,
0zgun icerik olusturmamaktadirlar. Oysa Sosyal CEO 6zelligini tasiyan uluslararasi
sirketlerin yoneticileri siklikla kendileri 6zgiin icerik paylagsmaktadirlar.
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- incelenen CEOlar arasinda Sosyal CEO kriterlerine uyan yalnizca bir CEO tespit
edilebilmisgtir.

ikinci Asama

Sosyal CEO 6zelligini betimlemeye, analiz etmeye ve yorumlamaya hizmet edecek
Olcut drneklem yontemiyle secilmis Sosyal CEO kavramina yakin 6zellikler tasiyan Erol
Bilecik’in Twitter paylasimlari Gzerinden yapiimistir. Sadece Twitter paylasimlarinin
analiz edilmesinin nedeni diger platformlardaki paylagimlarinin da hemen hemen
ayni icerige sahip olmasidir. Sosyal CEOIlarin ¢ogunun o6zellikle Twitter Gzerinden
internet kullanicilariyla ve kurumsal paydaslarla interaktif bir sekilde iletisim kurduklari
g6zlenmektedir. Diger sosyal medya platformlarinda ayni diizeyde ve siklikta paylasim
yapmadiklar icin sadece Twitter paylasimlari 6rneklem olarak alinmistir. Bilecik,
Ozellikle Twitter Gzerinden gercek zamanli halkla iligkiler ydntemini kullanarak glne,
glindeme 6zel, 6zgun igerikler de olusturmaktadir. CEO’nun 2018 Haziran ve Temmuz
aylarina ait Twitter paylasimlarinin kurumsal iletisim amagclar/ uygulamalar vs.
acisindan incelenmistir. Aragtirma sonucunda hangi tur igerigin daha fazla etkilesim
aldig ortaya koyulmustur.

Erol Bilecik: 1962 Hatay dogumlu Bilecik, istanbul Teknik Universitesi’ni bitirdi. 1989
yilinda Index Bilgisayar’in kurucu ortaklarindan olarak firmanin Genel Muddirlik
gbrevini Gstlenen Bilecik, 1999 yili itibariyla Index Grup blnyesindeki Index Bilgisayar,
Despec, Datagate, Neteks, Homend, Artim ve Teklos’'un CEQO’luk ve Yonetim Kurulu
Baskanhgini gérevlerini Gstleniyor. 2000 yilina kadar 6zellikle sirketin gelismesi Gzerine
yogunlasan Erol Bilecik, bu yildan sonra gerek sektdrel gerekse sivil toplum érgutleriyle
ilgili calismalara agirlik verdi. 2001-2004 yillari arasinda, TUrk bilgisayar sektérindeki
en eski sivil toplum kuruluglarindan biri olan Turkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi’nin
(TUBISAD), 2011-2014 yillari arasinda iTU Mezunlar Konseyi ve iTU Mezunlari
Dernegi’'nin baskanliklarini Ustlendi. 2016 yilinda Turkiye Bilisim Vakfi (TBV), 1907
Fenerbahce Dernegi ve TUSIAD’In Yénetim Kurulu Uyesi olarak ¢alismalarina devam
eden Bilecik, 12 Ocak 2017’de TUSIAD Yénetim Kurulu Bagkani segildi. Erol Bilecik,
5 Haziran 2018 itibariyle de Fenerbahg¢e Spor Kulubl Yénetim Kurulu Gyesi olmustur
(Bilecik, 2018).

Erol Bilecik, yukarida belirtilen Sosyal CEO 6zelliklerini kismen de olsa tagimaktadir;

- Sosyal medya platformlarini 6rgitiin nabzini tutmak ve calisanlarina enerji aktarmak
icin kullanan kisidir (Drumwright, 2014). Erol Bilecik, dizenli olarak sosyal medyayi
takip eden ve basinda bulundugu kurumlarin, sivil toplum &rgUtlerinin Gyelerine,
paydaslarina enerji aktarmak amaciyla sosyal medyayi kullanmaktadir.

- Orgiti daha insani hale getirir ve 6rgiitiin pazarlama giicini arttirir (Piombino,
2015). Bilecik 6zellikle baginda oldugu TUSIAD ve INDEX gruba ait paylasimlariyla
bunu saglamaya calismaktadir. Kamera karsisina gegerek, gesitli sosyal sorumluluk
baglamindaki etkinlikleri kendisi anlatmaktadir. Girisimcilik kampiyla ilgili ayrintilari
anlattigi video son derece samimidir (Girisimcilik Vakfi, 2018).
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- Hepsi Twitter’'dadir, kendi Twitlerini kendileri atarlar. Her giin ya da haftada birkag
kez icerik paylasirlar. Markadirlar, sosyal medyada olarak kendisi ve markalari
hakkinda gucli kisisel aciklamalar yaparlar (Damian, 2015). Bilecik, Twitter’da cok
aktiftir. Twitter’daki iceriklerin benzeri paylagimlari diger sosyal medya platformlarinda
da yapmaktadir. Turkiye disindan Sosyal CEOlar gibi onun da Twitter'daki kisisel
hesabinin takipci sayisi firmasinin takipgi sayisindan kat kat fazladir. Index Group
firmasinin Twitter takipgileri 1500 iken Erol Bilecik’in takipci sayisi 23 binden fazladir.
Bilecik’in TUSIAD ve Fenerbahge’de olmasi da bu sayiyi etkilemektedir.

- Profesyonel ve kisisel tonu karistirarak CEOlar hayatin icine gelirler, arkadas gibi
iletisim kurarlar ve sosyal medyadaki takipgileriyle karsilikl konusmayi ve kisisel iligkiler
kurmay: aktif olarak hizlandirirlar (Tsai ve Men, 2017). Erol Bilecik videolarla, Erol
Bilecik sosyal medya platformlarindaki paylagimlarinin altina yapilan yorumlara agik
olarak karsilik vermemektedir. Ozellikle videolarda diizgiin Tiirkgesi, samimi durusuyla
takipgilerinden ovguler almakta, kendisine siyasete girmesi icin 6nerilergelmektedir.
Ancak 6zel mesajlara yanit verip vermedigi bilinmemektedir.

Erol Bilecik’in sosyal medya platformlarindaki hesaplarina ait takip¢i sayilari Tablo 3’te
verildigi gibidir.

Tablo 3 Erol Bilecik'in Sosyal Medya Platformlarindaki Takip¢i Sayilari

Platform Twitter Facebook Instagram LinkedIn Youtube
Takipci 23.4 bin 1564 4600 10200 37

Tablo 4 Erol Bilecik’in 2 Ay Sireyle Twitter’da Paylastigi iceriklerin Tirleri

icerik Tiiril Erol Bilecik (n: 65)
Kurumsal iletisim 19

Kisisel Markalama 18

Siyaset n

Spor 9

Diger 8

Erol Bilecik’in kurumsal iletisim amacli paylasimlari arasinda yer alan uygulama
alanlarina ait temalar arasinda az sayida sosyal sorumluluk, kamu kuruluglari ve
siyasilerle iligkiler, sponsorluk, medya iligkileri yer almaktadir. Ancak arastirmanin
sUresi 2018 secim doénemine denk geldigi icin Bilecik, siyasete dair hem temsil
ettigi kurumlarin hem de kendi durusunu tarafsiz géstermek adina ulke gelecegini
6nemseyen bir tavirla pek ¢ok siyasete dair paylagimlarda bulunmustur. Turkiye'den
secilen yoneticinin paylasimlarinin nicelik olarak ¢ok fazla oldugu ve siyaset, spor
gibi konularda paylasimlarin yogun oldugu gézlenmistir. Sosyal CEO 6zelligi tasiyan
yukarida adi gecen CEOIlara bakildiginda ise siyaset ile ilgili paylagimlarin oldukca
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az oldugu, sporla ilgili paylasimlarin ise kurumsal sponsorluk ya da yéneticinin kendi
yaptigi spor bransiyla ilgili oldugu géze carpmaktadir. Sosyal CEOIar siyaset ve spor
konularinda taraflarini sikga belirtmeyi gerekli gérmemektedirler.

Tablo 5 Metin Disindaki icerik Cesitleri, Multimedya Ogelerine Gére

icerik Link Video Fotograf Emoji Etiket Bahis Retweet
Erol 1 Yok n 32 36 23 29
Bilecik

Erol Bilecik en gok baskani oldugu TUSIAD, yéneticisi oldugu INDEX grup ve yénetim
kurulunda oldugu Fenerbahge Spor Kulliblnli mention yani bahis etmektedir. Erol
Bilecik 29 kez Retweet yapmistir. Genellikle bagkani oldugu TUSIAD, firmasi INDEX,
mezunu oldugu istanbul Teknik Universitesi’nin paylagimlarini tekrar paylasmistir.

Bilecik yogun olarak TUSIAD ile ilgili ierik paylasmakta, TUSIAD’In Twitter sayfasindaki
paylagimlari yeniden paylasmaktadir. Kurumsal iletisimle ilgili icerikler genellikle
yéneticisi oldugu TUSIAD ile ilgili haberlerden ibarettir ve gogu medyada yer almayla
ilgilidir. Yukaridaki tabloda da goéruldigu Gzere siyaset ve sporla ilgili kisisel gorusleri
ve kutlamalara cok fazla yer vermistir.

Erol Bilecik’in ise en ¢ok retweet alan paylasimi 261 retweet ile Fenerbahce spor
kultibu ile ilgili olan paylasimidir. 22 Haziran 2018 tarihli bu paylasim 5060 begeni
almigtir.

“Fenerbahgcemizin degisim heyecanini slrddrdlebilir bagariyla taglandiracak bir
yolculuk basladr”

En ¢ok yorum alan paylasimi ise Ramazan Bayrami tebrigindeki yanhs anlasiimayla
ilgili olan paylasimdir. Paylasim 14 Haziran 2018 tarihlidir.

“Takipgilerimin bayram tebriklerini begenirken bir yanhs anlasiimaya sebebiyet
verdigimi gérdiim. Sehven yaptigim bir begeninin takimimizin teknik yapilanmasina
iliskin yorumum olarak algilandigini fark ettim. Begenimin maksadi yalnizca bir bayram
tebrigine yanit vermektir.”

Bir Onceki tweet ise sOyledir:“#MutluBayramlar Birbirimizi tim farkliliklarimizla
sevebildigimiz ve umudumuzu hi¢ kaybetmedigimiz bir Turkiye dilegiyle, bayramimizi
kutluyorum.”

Erol Bilecik herhangi bir paydasi 6zel olarak hedef alan bir icerik paylasmamistir.
Sadece Fenerbahge Spor Kullibl baskanlik secimleri sirasinda taraftara yénelik
gibi goérinen paylasimlari vardir. Ancak yurt disindan érneklere bakildiginda pek
¢ok CEO’nun calisanlarini, ortaklarini, musterilerini, tiketicileri hedefleyen veya 6zel
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halkla iliskiler uygulamalar kapsaminda toplumsal farkliliklar iceren gruplarin (Igbt,
multeciler gibi) yaninda oldugunu gdsteren ya da ziyaret edilen llke halkina hitap
eden paylasimlari géze carpmaktadir.CEOIarin gittikleri ya da Uriin/hizmet ticareti
yaptiklar tlkelerin dilindeki paylasimlari ve s6z konusu Ulkelerin bayram, ézel giin gibi
kutlamalarina yonelik gercek zamanli paylagimlari géze carpmaktadir.

igerik yénetiminde kullanilan taktiklerin gesitliligi de paylagimlarda géze carpmaktadir.
Ozellikle gercek zamanl pazarlama ve halkla iliskiler kapsaminda yer alan taktikler
yoneticiler tarafindan tercih edilmektedir. Erol Bilecik tarafindan 65 paylasimda 21 kez
kullanilmistir. Bunlarin disinda etkinlik sirasinda ve sonrasinda yapilan paylagimiar,
kitle iletisim kanallarinda verilen réportajlarin paylasimi da diger kullanilan taktikler
arasindadir.

Sonuc

Sosyal CEO, sosyal medyada etkilesime girebilen, ¢alisanlariyla etkilesimin dnemine
inanan, seffaf, ilging, tutkulu, faydal bilgiyi paylasan ve markalasan icradan sorumiu
Ust diizey yoneticidir. Dinyada taninmis firmalarin bazilarinin sahipleri ve icra Kurulu
Baskanlari Sosyal CEO 6zelligini tagimaktadir. Sosyal CEO kavrami halkla iligkiler
ve kurumsal iletisim literatiriinde bulunan paydaslarla etkin iletisimin énini acan
pek c¢ok iletisim modelinin isaret ettigi bir ydnetim iletisiminin gerekliliklerini yerine
getirmektedir. Halkla iliskilerde Grunig ve Hunt'in (1984) cift yonli simetrik iletisim
modeline ve Grunig’in (1997) kamularin durumsallk teorisindeki paydas kategorisinde
olan kamularin siniflandirilip ona goére iletisim stratejilerinin belirlenmesine, Kent ve
Taylor’'un (2003) diyalojik yaklasimina, Taylor ve Kent'in (2014) 6rglt ¢alisanlarinin
adanmighginin saglanmasi ve musteri katiimina karsilik gelen engagement,
baglantil olmaya ydnelik kurumsal iletisim hedeflerinin basariimasinda Sosyal
CEO o6zelligini tasiyan yodneticilerin eylemleri destekleyici nitelikiedir. Destek verici
uygulamalar arasinda Sosyal CEOlar ginimuz iletisim teknolojilerinin getirdigi tim
iletisim olanaklariyla hem kurum paydaslari hem de internet kullanicilari ile Hofstede
(1984) tarafindan tanimlanan kuc¢ik gli¢ mesafesi icinde iletisim kurabilmektedirler.
Kurumlarin paydaslari ve internet kullanicilari arzu ettikleri zaman gerek yorumlarla
gerek dogrudan mesajlarla Sosyal CEOlarla iletisime gegip etkilesim saglayabilirler.

Sosyal CEOlar, sosyal medyadaki paylasimlarinda hem kurumsal iletisim
uygulamalarina destek verirken hem de kisisel markalama yapmaktadirlar. Hatta
paylasimlariyla giinimizde dusince lideri haline gelebilirler, kazandiklar sdhretle
kuruluglarinin itibarina katkida bulunabilirler. Turkiye'den secilen ve Sosyal CEO
Olgutlerini temsil eden Erol Bilecik de diger Sosyal CEOlar gibi sik paylagim
yapmakta, temsil ettigi sirketi ve sivil toplum &érgatinin dijital ortamdaki kurumsal
iletisim uygulamalarina destek vermektedir. Ayni zamanda Bilecik’in az da olsa kisisel
markalamayla ilgili paylagimlari bulunmaktadir. Bilecik’in paylagimlarinin pek cogunda

-Turkiye ve dinyadaki pek ¢ok CEO’nun kullandigi gibi-gercek zamanl halkla iligkiler
taktigini kullaniimistir.
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Arastirma kapsaminda incelenen &Ornekte oldugu gibi CEOIlar tarafindan sosyal
medyadakipaylasimlardaki iceriklerde metin, link, emoji, fotograf, video gibi her turla
multimedya 6geleri kullanildigi gdzlenmistir. CEOlar ve 6rnekteki CEO giindemin 6éne
cikan etiketleriyle ya da kendi gelistirdikleri etiketlerle paylasim yapmayi tercih ettikleri
g6rilmektedir.

Sosyal CEO kavrami,kurumlara ve yodneticilere pek ¢ok fayda saglayabilecek bir
yonetici 6zelligidir. Kurumsal iletisim amagli resmi sosyal medya paylasimlarindan ¢ikip
yoneticinin kendi sesiyle sosyal medyada konusmasi hentiz Turkiye'deki ydneticiler
icin ¢ok yeni bir uygulamadir. Oysa hem Tirkgce hem de yabanci dillerde Sosyal
CEO olmanin gerektirdigi gibi kurumsal sosyal medya hesaplariyla tutarli ama 6zgtin
icerik paylasmak gelecekte kuruma nitelikli ¢calisanlarin ve yatinmcilarin ¢ekilmesini
saglayacaktir.
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