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CEO’LARIN MEDYADAKi YANSIMALARININ KURUM IiTiBARINA ETKISi
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CEO’nun medya imaji, paydaslarin sirketlerle ilgili algilamalarinda nemli bir etkiye sahiptir. Diger yandan diinyada
teknoloji sirketlerinin yiikselisi ile birlikte CEO’larin medyada yer almalari artmigtir. Gazeteciler, sanatgilara benzer bir
yaklasimla CEO’larin hem kisisel hem de is hayatlarini haber konusu yapmaktadir. Medyanin bu ilgisi CEO’larin kisisel
imajlarina etkisi oldugu gibi, sirketlerin kurumsal itibarina olumlu ya da olumsuz yansimaktadir. Bu g¢alismada
CEO’larin medyada ne kadar yer aldigi, nasil bir imaja sahip olduklari ve sirketlerinin itibariyla iliskisi ele alinmaktadir.
Bu amaglara ulagsmak adina nicel icerik analizi yontemi kullanilmistir. Arastirmada incelenen sirketler ve CEO’lart
Tiirkiye Capital dergisinin her yil yaptign “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” siralamasina gore segilmistir. Bu
caligmada Capital dergisinin 2015 yili sonuglarina gore ilk 20 listesine giren sirketler arastirmaya dahil edilmistir.
Orneklem kapsaminda Tiirkiye’de 2015 y1linda en ¢ok satilan ilk dért gazete (Zaman, Hiirriyet, Posta, Sozcii) ile Diinya
gazetesinin 2014-2015 yillar1 arasindaki sayilari incelenmistir. Arastirma sonucunda CEO’lar hakkinda ¢ikan haberlerin
sayisi ile Capital dergisinin “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” listesi arasmda bir iliskiye rastlamlmamistir. Ote
yandan son yillarda medyada CEO’larin magazin Ginliileri gibi yansitilma egilimi olmasina ragmen bu g¢alismada yer
alan CEO’larla ilgili haberlerde kisisel ve karizmatik yonlerinden ¢ok az s6z edilmistir (%4,6). CEO’lar, en fazla
profesyonel yeterlilikleri (%42.7) yoniinden haberlerde yer almistir.

Anahtar Kelimeler: CEO, Kurumsal tibar, imaj.

THE EFFECT OF CEO'S MEDIA PRESENTATION ON CORPORATE REPUTATION

ABSTRACT

The public opinion image of the CEO has an important influence on stakeholders' perceptions about the companies. On
the other hand, with the rise of technology companies in the world, CEOs get more coverage from the media. Journalists
make news about the personal and business lives of CEOs with a similar approach to artists. This interest of the media
reflects positively or negatively on the reputation of the companies and personal images of the CEOs. This study aims
to explore how much CEOs receive media attention, how they have an image, and relate to their companies’ reputation.

Quantitative content analysis method has been used to reach these goals. Companies and CEOs selected according to
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Capital Tiirkiye magazine annual reputation research called "Turkey's Most Admired Companies" and we are selected
from the top 20 2015 list. The sample consisted the first four best-selling newspaper in Turkey in 2015 (Zaman, Hiirriyet,
Posta, Sozcii) and Diinya between 2014 to 2015. Results indicate that there is not an association between "Turkey's
Most Admired Companies” list and the number of CEOs’ news. On the other hand, although there has been a tendency
for CEOs in the media to be reflected like celebrities in recent years, there has been little mention of personal and
charismatic aspects of the CEOs in this study (4.6%). The CEOs mentioned mostly their professional competencies
(42.7%).

Keywords: CEO, Corporate reputation, Image.
Giris

Cagdas yonetimlerde liderlerin ii¢ temel gorev ve sorumlulugu bulunmaktadir.
Birincisi, liderligini yaptiklar1 sirketi yarinlara tastyacak bir vizyon belirlemek. ikincisi,
bu vizyona hizmet edebilecek insan kaynagini olusturmak ve yonetmek. Son olarak ise,
sosyal paydaslarla iliski ve iletisim ydnetiminin Onceliklerini belirleyerek, sirketin
itibarin1 yonetmektir (Kadibesegil, 2013: 159). Liderlerin sirketlerinin itibarin1 yonetirken

ayni zamanda kendi imajlarimi ve sirketle iliskisine odaklanmak ve bir anlamda kendi

itibarin1 da yonetmesi beklenmektedir.

Sirketlerin tist diizey yoneticisi konumundaki CEO’lar, bir¢ok yonden isletmelerin
politikalarina yon veren lider konumundadir. Bu dogrultuda CEO’lar, medyada genellikle
sirketleriyle birlikte anilmakta ve medyada yansitilan CEO imaji, paydaslarin girketle
ilgili kararlarinda belirleyici etkiye sahip olmaktadir (Park ve Berger, 2004). Tiiketiciler,
bir sirketin tirlinlerini/hizmetlerini tercih ederken, yatirimcilar yatirim yapmak istediginde
veya caliganlar yeni bir sirkette ise baslarken ilgili kurulusa yonelik algilamalarinda CEO
itibarinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Bunun bilincinde olan yoneticiler, 6zellikle
sosyal medyanin etki alaninin genislemesi ile birlikte dijital ve geleneksel medyada daha
fazla goriiniir olmakta ve bagli olduklari kurumlarin imajlarina olumlu ya da olumsuz
katkilar sunmaktadirlar (Sohn vd., 2009).

Literatiire bakildiginda CEO’larin imajlart ile ilgili bir¢cok caligmanin yapildigi
goriilmektedir (Park ve Berger, 2004; Gates vd., 2009; Chen ve Meindl, 1991). Bu

caligmalarda oOzellikle CEO imajimin kurulusun kiiltiiriinii ve imajmi etkiledigi,
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paydaslarin karar almalarinda etkili oldugu, (Gates vd., 2009), kurulusun finansal
performansina dolayli bir etkide bulundugu (H. Shaari vd., 2014), bazen de farkh
sektorlerde CEO imajinin kurulusun finansal performansini ve satiglarini dogrudan
etkiledigi tespit edilmistir. Aynt zamanda CEO’larin medya goriiniimii, hem kuruluslarin
itibarm1 hem de CEO’larin kisisel imajlarim1 ve dolayli olarak kazanglarmi da

etkilemektedir (Gates vd., 2009).

Ust yoneticilerin medyada goriiniimlerinin artmasi yeni olmamasina ragmen
tinliiler gibi sunulmasi ve kisisel yasamlar1 ile 6n plana ¢ikmalar1 hem Tiirkiye hem
diinyada yeni bir egilimdir. Ust yoneticiler ya da sirket kurucular1 uzun yillar “Ford”,
“Rockefeller”, “Sabanc1” ya da “Kog¢” gibi iinlii is ailelerinin {iyeleri seklinde anildilar.
Medya, bu aile liyelerini genellikle temsil ettikleri aile ve sirketlerin birer temsilcisi olarak
ele almaktaydi. Son yillarda ise hem bu ailelerden gelen yoneticilerin hem de ilk defa is
diinyasinda yiikselen sirket yoneticilerinin sinema, futbol ya da miizik alanindaki tinliiler
gibi medyada yer aldig1 goriilmektedir. Ust ydneticilerin magazin basininda goriiniimleri
sirketlerin itibarin1 etkilemekte, CEO’larla ilgili medyada yer alan olumsuz haberler,
tilkketiciler ve diger paydaslarin kurumla ilgili tutum ve davraniglarina yon vermektedir
(Sohn vd., 2009). Medya ile olumlu bir iletisim gelistiren CEO’lar ise paydaslar
etkilemekte ve kurulusa yonelik tutumlart olumlu yonde degistirmektedir (Tsai ve Men,
2016). Ayn1 zamanda CEO’larin gazetecilerle kurduklart olumlu iligkiler, gazetecilerin
ilgili kurulus hakkinda yaptiklari haberlere yansimakta ve dolayisiyla olumlu haberlerin
medya goriiniimii artmaktadir (Westphal ve Deephouse, 2011).

CEO’larmm tinliiler gibi medyada yer edinmesiyle birlikte CEO imajinin kurum
lizerinde etkisi daha fazla hissedilmeye baslanmistir. Oyle ki, CEO’nun imaji bazen
kurumun oniine gegmektedir (Treadway vd., 2009; Tsai ve Men, 2016). Bu siiregte
medyanin da CEO’lara ilgisi artmistir (Park ve Berger, 2004). Ozellikle ABD’de teknoloji
sirketlerinin CEO’larinin Holywood ftinliileri gibi sunuldugunu ve kisisel yasamlar1 dahil
hayatlarinin medyada haber olarak sunuldugunu gérmek miimkiindiir. Benzer durum

sektoreler degigse de Tiirkiye’de de goriilmeye baslandigini syleyebiliriz.
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CEO’larin imajlarmin ¢alistiklari kurumlarin itibarina etkisi iizerine daha 6nceden
onemli arastirmalar yapildigi goriilmektedir (Gaines-Ross, 2000). Ancak ozellikle
medyada CEO’nun goriinimii konusunda ¢ok az c¢alisma oldugu ve itibar yoniinden
CEO’nun imajinin yer aldigi c¢alismalarin eksikligi hissedilmektedir. Bu baglamda
calismada amacimiz, CEO’larin medyada ne kadar yer aldigini, nasil bir imaja sahip
olduklarini ve sirketin itibariyla iliskisini ele almaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye Capital
dergisinin her yil yaptig1r “Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasi sonuglarina

gore “en begenilen” ilk 20 sirketin {ist yoneticilerinin medyada goriiniimleri incelenmistir.

1. imaj ve itibar

Pazarlama literatiiriinde imaj ve itibar kavramlari, uzun yillar birbirinden farklari
net olarak aciklanmadan birbirlerinin yerine kullanildilar (Chun, 2005: 95). imaj kavrami
kelime kokeni acisindan sanatla iliskili olup, sanat ve edebiyatta baska bir seyin kopyasi
anlaminda kullanilmaktadir. Buradaki kopyadan kastedilen gercege benzeyen ya da
degistirilmis imgelerin iletisime maruz kalan bireylere iletilmesidir. Psikolojide ise imaj,
alicilarin gerceklikle ilgili kisisel gozlemlerinden veya baskalar1 tarafindan verilen
sembollerden zihinlerinde olusturduklaridir (Grunig, 1993: 126). Halkla iliskiler
acisindan ele aldigimizda imajin iki anlama da dayandigimi gormekteyiz. Kurumlar
iletisim ¢aligmalarinda arzu ettikleri veya var olan kimlikleri ile ilgili her tiirlii mesaji
paydaslarina iletirken, paydaslar da kurumla ilgili deneyim ve elde ettikleri bilgiler

cercevesinde zihinlerinde bir kurum imaj1 yaratmaktadirlar.

Bu baglamda halkla iliskiler i¢in imaj1 “zihinlerde yaratilan her sey” (Grunig,
1993: 126) olarak tanimlamak miimkiindiir. Pazarlama ve halka iliskiler diinyas1 agisindan
imaj, paydaslara ulagan toplam enformasyon olarak da ifade edilebilir. Bu acidan ele
alindiginda paydaslarin  yer aldigi tiim etkilesim faaliyetleri kurumsal imaji
sekillendirmektedir. Kurumsal imaj, bir birey, grup ya da network tarafindan bir kurumla
ilgili anlik algiy1 ifade etmenin (Balmer, 2001: 257) yani sira bir kisinin bir organizasyonla
ilgili sahip oldugu herhangi bir tekil bilgi, tutum veya davranislar1 da kapsamaktadir.
Kurumsal imaj1 bu sekilde nispeten tekil bir anlayis olarak tanimlamak, herhangi bir

kisinin herhangi bir organizasyona yonelik ¢oklu imgelere (olumlu ve olumsuz bilgi,
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cesitli tutumlar, cesitli davranislar) sahip olma potansiyelinin de oldugunu ifade

etmektedir (Heath, 2005: 202).

Bu agiklamalara baktigimizda imaj ve itibar kavramlarinin ¢ok yakin oldugu ve
¢ogu zaman da literatiirde birbirlerinin yerine kullandigin1 gérmekteyiz (Park ve Berger,
2004). Marconi’ye (2001: 70) gore; kurumun reklam ve halkla iligkiler galigsmalari, paket
tasarimi, dagitim sistemi, benzersiz satig noktalari, sunum, performans ve hizmet kalitesi
gibi paydaslariyla iletisime gegtigi tiim noktalarin etkisiyle olusan imajlar, zamanla itibara
dontigiir. Kurumlarla ilgili soyut bir imgeyi ifade etmesi, dinamik ve degisken olmasi,
zamanla olusan ve kurumun yaydigi her tiirlii iletisime gore sekillenmesinden dolay1
kurumsal imaj ve kurum itibarinin birbirine ¢ok yakin kavramlar olduklarin1 gérmekteyiz.
Ancak kurumsal imaj yonetimine yonelik elestiriler sonucunda giiniimiizde kurumsal
itibar kavrami daha fazla 6n plana ¢ikmistir (Balmer, 2001: 256).

Diger bir bakis agisina gore imaj, itibarin bir bileseni olup, kimlikle birlikte itibarin
diger sacayaklarini olusturur (Chun, 2005). Asagidaki grafikte goriilecegi tizere, kurumsal

itibarin ti¢ 6nemli bileseni bulunmaktadir:

1. Kimlik: Gergekte kurumun kim oldugunu yani gergek kimligini ifade etmektedir.
2. Arzu edilen kimlik: Kurumun kendisi hakkinda ne soyledigi ile ilgilidir; arzu
ettigi, ulasmak istedigi kimligi agiklamaktadir.

3. Imaj: Miisterilerin kurumu nasil algiladiklart veya kurumla ilgili ne

diistindiikleridir.
Sekil 1. itibar Bilesenleri
Arzulanan Kimlik
(Sirket, kendini nasil ifade etmektedir)
Kimlik
(Hangi sirket) Aralik
imaj
(Musteriler, sirket hakkinda nasil dustintiyor)
Kaynak: Chun, 2005.
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Kisa stireli ve gecici olan kurumsal imajin aksine uzun siirede kazanilan,
giivenilir, itimat edilir, sorumluluk sahibi gibi anlamlar yiiklenen kurumsal itibar kavrami;
kimlik ve imaj bilesenlerine atifta bulunmaktadir. Kurumdan gelen her tiirlii ileti,
imaj1 etkilemektedir, imaj ise itibarin yOniinii belirlemektedir. Ancak sadece iletisim
cabalart degil, bir kurumun kim oldugunu ifade eden davramis bigimleri, yOnetim
anlayislari, elde edilen 6diiller, yoneticiler, kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalari, elde
edilen basarilar kurumsal itibarin kazanilmasinin temelini de olusturmaktadir. Bu
baglamda kurumsal itibar iletisim disinda, kurumun hukuki, etik, ekonomik
sorumluluklarin1  yerine getirmesiyle de iligkilidir. Tim bilesenlerin bir arada

kullanilmasiyla, kurumsal itibar anlaml1 hale gelmektedir (Calisir ve Akyol, 2016: 482).

2. CEO imaji ve Kurum itibari iliskisi

Formbrun vd. (2000) hazirladiklar1 kurumsal itibar 6l¢eginde kuruma liderlik eden
iist yoneticiler temel bir degisken olarak ele alinmaktadir. Biiyiik sirketlerin tepe
yonetiminde yer alan CEO’lar, liderlik ettigi kurumun kurumsal itibar ile dogrudan
iligkilidir; ¢linkii itibar biliylik 6l¢iide kurumsal liderlik tarafindan belirlenmekte ve
paydaslar tarafindan kurumun algilanmasini sekillendirmektedir (Remke, 2013: 36).
Sekilde 1°de gosterildigi gibi, 6zellikle kurumun ne olmak istedigi konusunda iist

yoneticilerin kararlar1 ve davraniglart belirleyici durumdadir.

Diger yandan CEO’lar kurumla dogrudan iligkili ve bazen de 6zdeslesen bir imaja
sahiptir. Bu nedenle CEO’nun kamusal bir kimlik olugturmaya daha fazla 6zen gostermesi
beklenmektedir (Keller, 2012: 408). CEO araciligiyla kurumun paydaslarina ilettigi
mesajlar, kurumla ilgili algilamalari dogrudan etkileyen Oncii bir veri dayanagi
sunmaktadir. Kurumun lideri ve 6nciisii olmasindan dolay1t CEO’larla ilgili bilgiler kurum
ile 6zdeslestirilmekte ve dolasiyla kurumun itibarina etki etmektedir. Yapilan aragtirmalar
bu savi destekleyecek sonuglar ortaya koymaktadir. Tayvan’daki en biiyiik 150 sirketin
kurumsal itibar1 ve CEO itibarinin sirket performansi iizerine etkisini ele alan Weng ve
Chen (2016), kurumsal itibarin ve CEO finiiniin firma performansi iizerinde etkileri
oldugunu ancak CEO itibarinin sektorler arasinda fark olmaksizin kurumsal itibara gore

daha tutarli bir etkide bulundugunu tespit etmislerdir. Diger bir ¢aligmada ise finansal
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analistler mali performans disinda, CEO’nun algilanan yonetim kalitesini sirket itibari
acisindan yatirim Onerilerini etkileyecek en 6nemli faktor olarak gérmektedir (Gaultier-
Gaillard vd., 2009: 121). Benzer bir ¢alismada Carroll ve McCombs (2003), kurumdaki
tist yonetici ve CEO’nun itibarlariin kurumsal itibarda kritik bir 6neme sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda CEO'larin davranislarinin hissedarlar ve denetciler
tizerinde dogrudan etkisi oldugu ve sirketlerin mali performans analizlerinde denetcilerin
hem iist yonetim hem de sirketle ilgili olumlu medya haberlerinden etkilendigi
gbzlemlenmistir (Gates vd., 2009). Bu sonuglarin gésterdigi gibi, gerek tist yoneticilerin
yonettikleri kurumlarin bir lideri olarak goriilmeleri, gerekse CEO’larla ilgili medya

igeriklerinin yonii, kurumun itibarina olumlu ya da olumsuz yansimaktadir.

3. Medya, CEO ve itibar iligkisi

1990’1lardan itibaren kitle iletisim araclarinda CEO’larin goriiniimleri artmistir
(Useem, 2002). Teknoloji sirketlerinin yoneticilerinin 6n sirada oldugu bu egilimde,
ABD’de yagsanan ekonomik kriz sonrasi finans sektoriinden CEO’larin da medyada
siklikla ancak olumsuz olarak yer aldiklari goriilmektedir (Park ve Berger, 2004).
Tirkiye’de bu durum sektorel olarak yasanmamasina ragmen bazi sirket CEO’lari
yonetim performanslarindan bagimsiz olarak kisisel yagamlari ile medyada yogunlukla
yer almaktadir (Cumhuriyet Gazetesi, 23.03.2016). CEO’larin medyada yer bulmalari
cogu zaman gazeteci-yonetici iligkilerine de yansitmaktadir. Westphal ve Deephouse’in
(2011) gazeteciler ve sirket CEO’lar1 arasindaki iligkilerde kisileraras: etkilere yonelik
olarak yaptiklar1 caligmalarinda {ist diizey yoneticilerin gazetecilerle aralarindaki
kisilerarasi iliskileri etkili bir sekilde yiirliterek kurum lideri olarak kendi itibarlarinin

yaninda kurumlarin itibarlarini da etkilediklerini ortaya koymuslardir.

Ote yandan CEOQ’lar ¢ok genis bir is agin1 yonettikleri igin haberlerde ve medya
iletilerinde abartili olarak yer verilmektedir. Bu konuda yapilan bir c¢aligmada,
gazetecilerin CEO’larin kisisel performanslarmin onyargili bir sekilde aktardigi ve
kurulusun basarisini sirketlerin 6rgiitsel dinamikleri veya sirket disi faktorlerden ziyade
CEO’nun kisisel performansi olarak ele aldiklari tespit edilmistir (Chen ve Meindl, 1991).
Gazetecilerin CEO’larla ilgili haberlerine yonelik diger bir ¢alismada ise CEO’larin
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romantize edildigi ve gazetecilerin sirketlerin performans ve hareketlerini CEO’larin
iradesine bagli olarak sunma, CEO’ya daha fazla giivenme ve CEO’yu {inliilestirme
egiliminde olduklar1 tespit edilmistir (La Hayward vd., 2004). Bunun yani sira gazeteciler,
CEO’larin tnliillestirmesinde onemli bir rol oynamasina ragmen, halkla iligkiler,
reklamcilar veya pazarlama iletisimindeki diger aktorler de CEO’lar1 arzu edilen bir
“persona” ile sunma egilimindedir. Bu personadan yola ¢ikarak esasinda hedef kitleye

yaratilmig bir CEO imaj1 da sunulmaktadir (Rindova vd., 2006: 61).
Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak, bu calismada su sorularin yanitlar1 aranmaktadir:

e CEO’larla ilgili medyada yer alan haberler ile sirket itibar1 arasinda bir iligki var
midir?

e Medyada CEO’lar nasil bir imaja sahiptir?

e Medyada CEO’lar hangi yonleri ile yer almaktadir?

e Medyada CEO’larin glindemini hangi konular olusturmaktadir?

e CEO’larla ilgili medyada yer alan haber sayilariin yillara gore degisimi ile
sirketlerinin itibar listesindeki degisim arasinda bir iliski var midir?

e Medya, CEO’larla ilgili haberleri ne kadar 6nemsemektedir?

o CEO’larla ilgili haberler ne kadar 6n sayfada yer almaktadir?

o CEO’larla ilgili haberlere ne kadar yer ayrilmaktadir?

4. Yontem
4.1 Arastirma Deseni

Bu calisgmanin temel amaci, CEO’larin medyada nasil yansitildigi ve CEO’larin
haberlerde nasil bir imaja sahip oldugunu ele almaktir ve bu sonuglarla sirket itibari
arasindaki iligkiyi incelemektir. Bu amacglara ulagsmak adina igerik analizi yontemi
kullanilmustir. Icerik analizi, metinlerden ya da anlamli veriden onun igerigine iliskin
tekrarlanabilir ve gecerli sonuglar ¢ikarmak iizere kullanilan bir arastirma teknigidir
(Krippendorff, 2009: 18). Icerik analizinde temel amag, birbirine benzeyen verileri belirli

kavramlar ve temalar ¢ergevesinde bir araya getirmek ve bunlari yorumlamaktir (Simsek
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ve Yildirim, 2016: 242). Bu baglamda ¢alismanin temel amaglarina ulagsmak adina haber

metinleri izerinden igerik analizi uygun bir yontem olarak goriilmektedir.

4.2 Calismanin Orneklemi

Arastirmada yiiksek frekansta veriye ulagsmak adina gazetelerin tirajlari esas alinmistir ve
bu kapsamda Tiirkiye’de 2015 yilinda en ¢ok satilan (Medyatava.com) ilk dort gazete
(Zaman, Hiirriyet, Posta, S6zcli) ile is diinyasina yonelik yayinlar yapan “Diinya” gazetesi
¢alismanin 6rneklemi olarak belirlenmistir (gazeteler.org). Calismada 2015 ve 2014 yillari
arasinda ¢ikan ilgili gazeteler esas alinmistir ve bu gazetelerde yer alan haberler kodlama

cetveline gore analiz edilmistir.

4.3 Veri Toplama Teknigi
Aragtirma verilerine PRnet (2017) medya takip programi araciligiyla ulagiimstir.
PRnet programinda CEO adi ve soyadi 2014 - 2015 yillarina ait ilgili gazetelerde

aralatilmistir ve ulagilan sonuglar PDF olarak kaydedilip, sonradan incelenmistir.

Sirketler ve CEO’lar Tiirkiye Capital dergisinin her yil yaptig1 “Tiirkiye’nin En
Begenilen Sirketleri” arastirmasi sonuglarina goére secilmistir. Sirketlerin listesi yillara
gore degismektedir. Bu ¢alismada Capital dergisinin 2015 yili sonuglarina gore ilk 20
listesine giren sirketler arastirmaya dahil edilmis ve ilgili sirketlerin CEO’larinin isimleri

haberlerde aratilmistir.

Capital dergisinin listesinde ilk 20 sirket i¢inde ayni sektorden birkag sirket yer
almaktadir. Caligmanin amaci kapsaminda sektorler arasindaki farki anlamak ve zaman
ve emek tasarrufu agisindan ayni sektorden sirketler arastirma kapsamina dahil edilmemis;
sadece ilk sirada yer alan sirketin CEO’su incelenmistir. Ornegin, ilk 20 listesinde hem
Ulker (12) hem de Eti (18) yer almaktadir; sadece Ulker CEO’su ile ilgili haberler
incelenmistir. En Begenilen Sirketler ve CEO’lar listesi Tablo 1°de gosterilmektedir.
Diger yandan listede yer alan bazi sirketlerde 2014-2015 yillar1 arasinda yonetim
degisikligi olmustur. Boyle bir durumda CEO’larin ilgili sirketlerde aktif calistigi siireler

esas alinmistir ve buna gore haberler incelenmistir (Tablo 1). Bunun yani sira bir haberde
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listede yer alan CEO’lardan iki ya da daha fazlasinin admnin bir arada gegtigi haberler
karsimiza ¢ikmistir. BOyle bir durumda ilgili haber, her bir CEO ig¢in ayr1 ayri

incelenmistir.

Tablo 1. Capital Dergisi 2015 Yili En Begenilen Sirketleri ve CEO’lar

2015 Sirketler 2015 2014

Capital

Dergisi En

Begenilen

Sirket

Siralamasi

1 Kog Holding Levent Cakiroglu Turgay Durak Turgay Durak
(01.04.2015 - 31.12.2015) (01.01.2015 - 31.03.2015)

2 Turkcell Kaan Terzioglu (01.04.2015 | Sureyya Civil Sureyya Civil
—31.12.2015) (01.01.2015 - 31.03.2015)

3 Argelik Hakan Bulgurlu Levent Cakiroglu Levent Cakiroglu
(01.04.2015 - 31.12.2015) (01.01.2015 - 31.03.2015)

4 Unilever Tirkiye Mehmet Altinok Mehmet Altinok Mehmet Altinok

5 Coca-Cola Turkiye | Burak Basarir Burak Basarir

7 Garanti Bankasi M. Fuat Erbil Ergun Ozen Ergun Ozen
(01.09.2015 - 31.12.2015) (01.01.2015 - 31.08.2015)

9 Tirk Hava Yollar Temel Kotil Temel Kotil

12 Ulker Mehmet Titiinci Mehmet Titinci

15 Yemeksepeti Nevzat Aydin Nevzat Aydin

17 Microsoft Turkiye | Murat Kansu Tamer Ozmen (01.01.2015 Tamer Ozmen
(01.09.2015 - 31.12.2015) —31.08.2015)

19 Mercedes-Benz Britta Seeger Rainer Christian Genes Rainer Christian

Turk (01.08.2015 —31.12.2015) (01.01.2015 -31.07.2015) Genes
20 Tlpras Yavuz Erkut Yavuz Erkut

Kaynak: Barem, 2016.

4.4 Kodlama Cetveli

Calismada CEO’larin medyada nasil ele alindigini1 anlamak adina Park ve
Berger’in (2004) gelistirdikleri kodlama cetvelinden yararlanilmistir. Bu kodlama cetveli
haberleri biitiin olarak incelemek yerine climle bazinda incelemistir. Bu caligsmada ise
haberler bir biitiin olarak ele alinmistir. Ayn1 zamanda bazi maddeler ¢ikarilmis ve hem
arastirma amaclarina ulasmak adina hem de Tiirkiye’nin medya yapisina uygun olarak
bazi maddeler eklenmistir. Kodlama cetveli olusturulduktan sonra uzman goriisii alinarak

arastirma agsamasina gecilmistir.

CEO’larin imajlart bes yonden ele alinmaktadir (Tablo 2). Haberler incelenirken,

CEO ile ilgili Tablo 2°de yer alan sifatlara yonelik bir ifadenin varligi aranmistir. Bu
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sifatlar dogrudan ya da dolayli olarak CEO’yu isaret edebilir; ayrica bu sifatlardan biri ya
da birkag tanesi ayn1 anda bir haberde yer alabilir. Bu dogrultuda bu sifatlar isaret eden
bir haber icerigi goriildiigiinde kodlama cetvelinde isaretlenmistir. Ayni sekilde ilgili imaj
yonleri, olumlu, olumsuz ya da nétr durumuna gére de incelenmistir. Ornegin, CEO ile
ilgili bir haberde yer alan kisisel bilgiler mutlaka olumlu, olumsuz veya nétr seklinde

kategorilerden birine dahil edilmistir.

Tablo 2. CEO’larin imaj Yénleri*

imaj Yonii Sifatlar ve Tanimlayici ifadeler

Yeterlik Yeterlik (Tecrlbeli, yetenekli, yetkin, is hususlarinda bilgili, bagimsiz, aydin, zeki, olgun,
egitimli, is hususlarinda ne yaptigini bilen, yénetmede becerikli, sagduyulu (veya
bunlardan herhangi birinin zidd1))

Dogruluk/Biitiinlik  Dogruluk/Butiinlik (Samimi, durrist, ahlakl, deger veren, s6ziinii yerine getiren, prensip
sahibi, soyledigi ile yaptigi bir olan (veya bunlardan herhangi birinin zidd1))

Guvenilirlik Guvenirlilik (Mert, givenilir, dikkatli, istikrarli, glicl, kararli, caliskan, isine bagli (veya
bunlardan herhangi birinin zidd1))

Karizma Karizma (Saygin, ilham veren, mitevazi, sempatik, kendinden emin, espri anlayisina sahip,
nazik, demokratik, maharetli, gliven veren (veya bunlardan herhangi birinin zidd1))

Kisisel Kisisel (Fiziksel gorinum faktorleri, yas, saglik, din, askerlik tecribesi, daha 6nceki isi,

egitimi, zenginlik, aile, yasam tarzi, sosyal etkinlikleri, hobiler, toplumsal aktiviteler,
eglence (bos zaman) aktiviteleri)
*Park ve Berger’ in (2004) calismasindan uyarlanmistir.

4.5 Kodlayicilar ve Giivenirlilik

CEOQ’lara ait haberler iki kodlayici tarafindan analiz edilmistir. Stemler’e (2001)
gore, icerik analizinde gilivenirliligi saglamak adma kodlayicilara veri girislerini nasil
yapacaklarini agik¢a anlatan semalarin olusturulmasi 6nemlidir. Daha sonra kodlayicilar
arasinda uyumluluk saglanana kadar egitimlerinin verilmesi gerekir. Bu baglamda bu
caligmada Oncelikle kodlayicilara haberleri nasil inceleyecekleri ve hangi haberleri analiz
kapsami diginda tutumlar1 gerektigi agiklanmistir. Daha sonra her bir maddenin ne ifade
ettigi agiklanmis ve kodlama egitimi verilmistir. Kodlayicilar arasinda uyumluluk olusana
kadar bu egitimler ve tekrar igerik analizleri devam etmistir. Son olarak kodlayicilar
arasinda uyumlulugu anlamak admna Cohen’s Kappa katsayisi Ol¢iilmiistiir. Her iki
kodlayici arasindaki uyumluluk katsayisi 0.84 olarak tespit edilmistir. Landis ve Koch’un

(1977) galismasina gore bu deger, milkemmele yakin bir uyumlulugu gostermektedir.
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5. Bulgular
5.1 CEO’larla ilgili Haber Frekanslari

Arastirmada oncelikle haberlerin CEO’larla ne kadar ilgili olduguna bakilmistir.
Buna gore, haberlerin yaridan fazlasinda (%57) CEQ’lar haberin temel 6znesi olarak
yansitilirken, bu haberlerin %23’iinde CEO’larin isimleri sadece anilmaktadir (Tablo 3).
Sadece isimlerinin anildig1 bu haberlerde CEO’larin adlar1 gegmesine ragmen esasinda

haber CEOQ ile ilgili olmay1p baska kurum ya da sahislarla ilgilidir.

Tablo 3. Haberin Odak Noktasi

CEO'nun | Diger Haber de | Haberde Sektorel Genel

haberin Yonetim sadece CEO’nun haber Toplam

temel Kurulu anilma goriisiine icerisinde

oznesi Uyelerinin yer yer alma

olmasi Haberin verilmesi

Oznesi
olmasi

Siirreya Civil - Kaan Terzioglu 140 3 17 13 15 188
Turgay Durak -Levent Cakiroglu 59 17 53 19 5 153
Ergiin Ozen -Ali Fuat Erbil 81 0 8 4 10 103
Temel Kotil 46 2 39 12 4 103
Levent Cakiroglu - Hakan 25 4 16 19 12 76
Bulgurlu
Rainer Genes - Britta Seeger 39 0 11 3 0 53
Mehmet Tiitlincii 25 0 11 6 6 48
Tamer Ozmen - Murat Kansu 15 23 2 3 43
Nevzat Aydin 35 2 1 1 1 40
Yavuz Erkut 10 13 7 30
Burak Basarir 6 4 3 13
Mehmet Altinok 3 1 2 6
Genel Toplam 484 32 196 88 56 856
% 56.5 3.7 229 10.3 6.5

CEO’larin sadece isimlerinin gegtigi haberler CEO’larla ilgili ayrintili bir veri
sunmamasina ragmen, bu haberlerin frekans oranlar1 onlarla ilgili baska bilgilerin
gostergesi olmaktadir. Tablo 3’e baktigimizda 6zellikle Levent Cakiroglu, Murat Kansu,
Nevzat Aydin, Temel Kotil, Turgay Durak ve Yavuz Erkut’un sadece adlarmin gegtigi;
fakat daha fazla ayrint1 verilmedigi haberlerin %30’un iistiinde oldugu goriilmektedir. Bu

haberlerde CEO’larin sadece adlarinin ge¢mesinin temel nedenleri her CEO’ya gore
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farklilik gostermektedir. Ortak nedenlere baktigimizda ise sirketin kamu kuruluslariyla
isbirligi yiiksek oldugunda, finansal olarak biiyiik oldugunda ve genellikle bilisimle ilgili
bir kurum oldugunda haberlerde temsil ettikleri sirket yer aldigi i¢in CEO’lar da bu
haberlerde anilmaktadir; ancak haberin odag baska yoneticiler olmaktadir. Ornegin,
Tiipras CEO’su Yavuz Erkut’un adi 6zellikle yeni yatirimlar oldugunda bir¢ok haberde
ge¢mektedir; fakat bu yatirimlarda bagli oldugu Ko¢ Holdingin yonetim kurulu baskani
veya siyasi kisiler katildigindan CEO’nun haber 6nceligi gerilemektedir ve bu nedenle
sadece ismi ile anilmaktadir. Diger yandan yemeksepeti.com ve Microsoft gibi 6zellikle
bilisimle ilgili firmalarin yoneticilerinin adlar1 sektorel toplanti1 ve seminerlerde siklikla
gecmektedir. Bu durum CEO’larin {inlii olmasiyla ve bilisime duyulan ilgiden de
kaynaklanabilmektedir. Bu nedenle bu toplantilarda haberin odaginda olmamalarina

ragmen katilim gosterdikleri i¢in haberlerde adlar1 yer almaktadir.

Bu bilgiler bize CEO’larin kurum ve is diinyas1 ig¢indeki iligkileri konusunda
anlamli bilgiler sunmasina ragmen CEQO’larin kisisel 6zellikleri ve imajlar1 hakkinda bilgi
vermemektedir. Bu baglamda CEO’larin “sadece isimlerinin gectigi” haberler bundan
sonraki analizlerde dikkate alinmamistir. CEO’larin haberlerde sadece isimlerinin gegtigi
haberleri ¢ikardigimizda onlarla ilgili daha anlamli bir veri elde etmis olmaktayiz. Bu
sonuglara gore Turkcell CEO’lart Siireyya Civil ve Kaan Terzioglu, medyada en fazla
(%26) gorlniirliigii olan yoneticiler durumundadir. Bunlarin ardindan Garanti Bankasi ve
Ko¢ Holding’in CEO’larinin da diger yoneticilere gore daha fazla (%15) haberlerinin
oldugunu gérmekteyiz. Burada dikkati ¢eken en onemli nokta, 6zellikle yabanci sermayeli
sirketlerin CEO’larinin medyada daha az griindiigiidiir. Ornegin, Unilever ve Coca Cola
kiiresel 6lgekli firmalar olmasina ragmen bu kuruluglarin CEO’larinin medya ¢ok az yer
(9%0.8 — 1.5) almustir. Tabloda benzer bir durum Mercedes Benz ve Microsoft igin de s6z
konusudur. Bu baglamda medyanin Tirkiye sermayeli veya yerli olarak kabul edilen

sirket CEO’larina daha fazla ilgili gosterdikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 4. Sirketlerin Cirolari ve Sektorel Yapilari

95

Cirolarina Gore Endiistri Kolu Sirket CEO’lar Haber | %
Sirket Sayisi
Biiyuklukleri
(Capital Tiirkiye
Dergisi, 2016)
10 Telekomiinikasyon | Turkcell Strreya Civil (01.03.2015'den 171 25,9
sonra Kaan Terzioglu)
* Sirketler Grubu Kog Holding Turgay Durak (01.04.2015'den 100 15,2
sonra Levent Cakiroglu)
- Bankacilik-Finans Garanti Bankasi Ergiin Ozen (02.09.2015'den 95 14,4
sonra Ali Fuat Erbil)
Ulastirma Tirk Hava Yollar Temel Kotil 64 9,7
9 Elektrik-Elektronik | Argelik Levent Cakiroglu (31.03.2015'den | 60 9,1
sonra Hakan Bulgurlu)
16 Otomotiv Mercedes-Benz Rainer Genes (01.08.2015'den 42 6,4
Turk sonra Britta Seeger)
54 Biskivi-Cikolata Ulker Mehmet Tiitiincl 39 5,9
- Bilisim Microsoft Tiirkiye | Tamer Ozmen (01.09.2015'den 37 5,6
sonra Murat Kansu)
- E-Ticaret Yemeksepeti.com | Nevzat Aydin 20 3,0
1 Enerji - Petrol Tlpras Yavuz Erkut 17 2,6
30 Alkolsiiz igecek Coca Cola Burak Basarir 10 1,5
41 Hizh Tiketim Unilever Mehmet Altinok 5 0,8
Genel Toplam 660

Tablo 4’iin gosterdigi diger onemli gostergelerden biri de sirket biiyikliigiiniin
medyada goriiniimde pozitif etkisinin olmadigidir. Ornegin Tiirkiye nin en biiyiik sanayi
kuruluslarindan olan Tiipras CEO’su ile ilgili haberlerin sayis1 12 sirket arasindan en alt
siradadir. Elbette Tiipras CEO’su Yavuz Erkut’un adinin medyada daha az gegmesinin
nedenlerinden biri de yukarida kismen deginildigi gibi, bagli oldugu sirket toplulugu
yoneticilerinin daha fazla 6n planda olmasindan da kaynaklanmaktadir. Bu nedenle
Tipras CEO’sunun ad1 bircok haberde gegmesine ragmen bu haberlerde Erkut’la isminin
geemesi disinda bir icerige rastlanamamaktadir (%43) ya da diger yoneticilerin haberin

odaginda oldugu goriilmektedir (Tablo 3).

Tablo 4’de sirketlerin endiistri kollarmma gore bir karsilastirma yaptigimizda
farklilik ya da benzerligi olusturacak gruplara rastlanmamaktadir. Park ve Berger’in

(2004: 111) calismasinda, ABD’de ozellikle teknoloji, telekomiinikasyon, tiiketici
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elektronigi ve bankacilik sektorlerinde faaliyet gosteren CEQO’larla ilgili haberlerin ilk
siralarda yer aldig1 tespit edilmistir. Bunun yani sira son yillarda teknoloji ve internet
sirketlerin CEO’larinin medyada birer tnlii gibi yansitildigi (La Hayward vd., 2004;
Rindova vd., 2006) gbz oniine alindiginda benzer bir durumun Tiirkiye’de de medyaya
yansimasi beklenebilir; ancak Tablo 4’deki verilerin gosterdigi gibi; teknoloji ve bilisim
sirketlerinin medyada goriiniimii ¢ok dusiiktiir. Buradaki tek istisna ise bir
telekomiinikasyon sirketi olan Turkcell’in medya goriiniimiidiir; Tablo 4’de %25 ile en
yiiksek siradadir. Bu durum, Tiirkiye’de yeni teknoloji ve bilisimden ziyade medyanin
veya (medyanin okuyucularin ilgisini dikkate alarak) okuyucularin iletisim teknolojilerine

daha fazla ilgi gosterdigi seklinde agiklanabilir.

Gazetelerde manset ya da 6n sayfada yer almak habere verilen degerin de bir
gostergesidir. Bu baglamda arastirmada CEO’larla ilgili haberlerin 6zellikle 6n sayfada
ne kadar yer aldigina bakilmistir. Ayni sekilde haberlere verilen 6énemin diger bir
gostergesi de ne kadar St/Cm ayrildigidir. iki degisken degerlere baktigimizda CEO’larla
ilgili ¢cikan haberlerin toplami ile St/Cm degerleri ve 6n sayfa haber oranlarinin birbirine
cok yakin oldugu anlagilmaktadir. Ancak 6zellikle Turkcell CEO’larinin 6n sayfada ¢ikan
haberlerinin digerlerine gore ¢ok daha yiiksek (%34) oldugu anlasilmaktadir. Turkcell’in
diger sirketlere gore neden daha fazla 6n sayfada haberi ¢iktigini anlamak adina haberlerin
igerigine tekrardan bakilmistir. Buna gore 6n sayfada yer alan haberlerin %82’si sadece
Diinya gazetesinde yer alan haberlerdir. Bulgulara baktigimizda Diinya gazetesinin
CEOQ’larla ilgili 6n sayfada yer alan haberlerinin ortalamasi %9’ dur; fakat sadece Turkcell
CEOQO’lantyla 1lgili 6n sayfada yer alan haberler %34 ile ortalamanin ¢ok iistlindedir.

Haberlere baktigimizda bu farklilig agiklayacak bir veriye ulagilamamistir.
CEOQ’larla ilgili Haberler ve Sirketlerin itibar Siralamasinin Karsilastiriimasi

2014 — 2015 yillarin arasinda CEO’larla ilgili ¢ikan haberler arasinda ciddi bir
farklilik olmadigi, haber frekanslarinin iki yil i¢in de birbirine yakin oldugunu
gormekteyiz. Sadece yemeksepeti.com CEO’su Nevzat Aydin’in haberlerinde 2015
yilinda bir yiikselis bulunmaktadir. 2015 yilindaki bu yiikselisin temel nedeni ise bu
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donemde yemeksepeti.com’un satisinin gergeklestirilmesi ve bu satis sonrast Nevzat
Aydin’in ¢alisanlarina 27 milyon dolar dagitmasi etkili olmustur. Basarili satis ve
sonrasinda ¢alisanlara dagitilan ikramiye Nevzat Aydin’la ilgili haberlerin sayisinda artisa
yol agmistir. Ayn1 zamanda 2014 6ncesinde ve 2014 yilinda “En Begenilen Sirketler”
listesinde hi¢ yer almayan yemeksepeti.com ilk defa 2015 yilinda listeye 15°nci siradan
girmistir. Bu baglamda Aydin’in ¢alisanlara dagittigi ikramiyenin medyaya yansimasi ve
bilisim sektoriinde girisimci bir yonetici olarak 6ne ¢ikmasinin yemeksepeti.com’un itibar
listesine girmesinde etkili oldugu sdylenebilir. Aydin’la ilgili yapilan haberlerin temel
konularina baktigimizda bu savi desteleyecek veriler bulunmaktadir. Aydin’la ilgili tim
haberler icinde CEO imaji (%18) ile ilgili konulari isleyen haberlerin orani
yemeksepeti.com’un satisindan (%22) sonra ikinci siradadir (Tablo 5).

Sekil 2. CEQ'larla ilgili Haber Frekanslari ve En Begenilen Sirketler Listesinin
Karsilsatiriimasi
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*H: Haber frekanslari, B: “Capital Tiirkiye Dergisi En Begenilen Sirketler” listesinde sirketin sirasi
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Diger yandan Sekil 2’de gosterilen bulgular1 bir biitiin olarak inceledigimizde
haber frekanslar1 ile “En Begenilen Sirketler” listesindeki siralama arasinda bir iliskiye
rastlanilmamaktadir. Ornegin, Coca Cola ve Unilever listede ilk siralarda yer almalaria
ragmen ilgili sirketlerin CEO’lar1 hakkinda ¢ikan haberlerin sayis1 digerlerine gore ¢ok
diistiktiir. Ayn1 sekilde Garanti Bankas1 2014 ve 2015 yillar1 En Begenilen Sirketler”
listelerinde Argelik’in gerisinde olmasinda ragmen CEQ’lar1 ile ilgili haberlerde Garanti
Bankasi’nin CEOQO’lartyla ilgili haberler Argelik’e gore daha fazladir. Bu baglamda
sirketlerin itibar siralamasi ile sadece CEO’larla ilgili ¢ikan haber sayilari (frekanslari) ele

alindiginda aralarinda bir iliskiden s6z etmek giictiir.

5.3 2014 Ve 2015 Yillarinda CEQ’larla ilgili Haberlerin igerigi

CEO’larla ilgili haberlerin temel konularina baktigimizda en fazla (%21)
sirketlerin performansi ile ilgili i¢eriklerin yer aldig1 goriillmektedir (Tablo 5). Calismada
kurulusun yillik karlar1, biiyiime oranlar1 gibi haberler sirketin performansina isaret eden
haberler olarak kodlanmistir. Firmalarin biiyiime oranlarini belirli periyotlarda basinla
paylastiklart géz Oniine alindiginda bu kategoride haberlerin yiiksek olmasi dogaldir.
Diger yandan CEO’larin da benzer sekilde %26°lik bir oranla en ¢ok sirketin performansi
hakkinda konustuklar1 tespit edilmistir. Elde edilen wverilerin genel ¢iktilar
degerlendirildiginde CEO’larin kisisel yagamlarinin ¢ok az haber konusu yapildigi ve bu

konuda CEO’larin da konusmaktan kagindiklar1 gézlenmistir.

Tablo 5. 2014-2015 Yillarinda CEQ’larla ilgili Haber Konulari

& = z i < 3 ‘cl'ij:Izlm
S .3 T 3 @ > 42 23 2 o 2
] @32 3 3 5 voaos Sa 3 wo <
~ Op 2o @ & 2 20 3o 32 3 ZS &
2T EF S 2 x4888235 7 &% @
2 >»®3 ¥ g &8 77323 8 . 7
2 ST 2®™® 3 3 5 w X 3 = o -
m oS c o 3. Q ) <
c ; ~ c: = L 0]
s @ > e n %
Kurulusun performansi 8 44 24 3 20 5 30 69 9 17 69 4 302 %21.1
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Endustri konulari 0 17 6 2 9 1 6 28 20 17 11 4 121 %8.5
Uriin / hizmet duyurumu0 9 12 0 0 0 3 44 10 8 2 0 88 %6.2
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Genel Ekonomik

3 13 2 1 7 0 10 9 8 5 26 3 87 %6.1
Durumlar
Odil / Basari 1 9 6 0 11 0 0 27 0 6 11 0 71 %5.0
Ar-ge / inovasyon 0 1 21 0 6 0 2 20 2 0 15 1 68 %4.8
Ozel etkinlik / Event 1 10 10 0 1 2 0 25 4 4 9 1 67 %4.7
Sosyal Sorumluluk 0 11 1 0 5 0 4 26 7 0 11 0 65 %4.5
Yonetim Degisikligi 0 10 1 0 0 1 6 22 5 1 13 2 61 %4.3
CEO imaji 1 8 2 1 0 10 8 11 3 13 3 0 60 %4.2
Stratejik plan 4 3 5 0 11 1 1 17 3 5 6 0 56 %3.9
Hokimetle iliskilerve )y o (g g 5 g 17 1 1 7 2 32 %22
diger Yasal konular
Satis / Halka arz 0 11 0 0 8 12 0 1 0 0 0 0 32 %2.2
Kisisel bilgiler 0 6 1 0 0 3 8 9 1 1 2 0 31 %2.2
Sponsorluk 0 0 8 0 9 0 1 3 0 4 5 0 30 %21
Diger 0 2 1 0O 0O 0 o© 5 0 0 1 0 132 %9.2
Genel Toplam 27 166 129 14 99 53 102 373 79 123 232 32 1429

Not: N:660 (Bir haberde birden fazla konu segilmistir.)

CEO’larla ilgili ¢ikan haberlerde 6zellikle ekonomik ve sektdrel haberlerin sayist
dikkat cekmektedir. Bu haberlerde CEO’lar genellikle bulunduklar: sektor hakkinda ya da
Tiirkiye ve diinya ekonomik gostergeleri hakkinda gériis bildirmislerdir. Ornegin, Garanti
Bankas1 CEO’lar ile ilgili haberlerin %35°1 endiistriyel konular, yatirimlar veya iilkenin
genel ekonomik performansi ile ilgilidir. Bankacilik sektorii yapist itibariyla genel
ekonomik sistemin bir parcasi olarak goriilmektedir. Bu nedenle CEO’larin gorisleri
genel ekonomik yapiya daima isaret etmektedir. Sirketlerin biiyiikliikleri arttikga
ekonomik durum ve sektorel konularla ilgili daha fazla goriis belirtikleri goriilmektedir.
Ornegin, Ko¢ Grubu CEO’lariyla ilgili 2014-2015 yillar1 arasinda ¢ikar haberlerde
sirketin performansini isaret eden haberlerden sonra genel ekonomik durumla ilgili igerige

sahip haberler ikinci siradadir.

Diger yandan Turkcell ve Microsoft gibi teknoloji ve bilisimle iligkili firmalarin
CEO’larinin haberlerde genellikle endiistri konular1 ve firmalarin yeni hizmet ve

uygulamalarindan siklikla soz ettikleri anlagilmaktadir. Tukcell CEOQO’lan, sirket
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performansindan sonra en fazla kurulusun yeni iiriin ve hizmetlerinden s6z etmistir. Bu
donemde 4.5 G tartigmalar1 g¢ercevesinde bu konularda demecleri de artmistir. Aymi
zamanda Turkcell’in yer aldigi sektérde firma sayisinin az olmasi, gazetecilerin
CEO’larin iiriin ve hizmet agiklamalarini telekomiinikasyon ve teknolojide yeni
gelismeler olarak algilamalarini ve sektorel haber bigiminde sunmalarina saglamistir.
Benzer sekilde Microsoft, Tiirkiye ve diinyada oncii bir bilisim firmasi olmasindan dolay1
CEO’larin demeglerinin bilisim ve teknoloji konularinda referans olarak ele alindigi
anlasilmaktadir. Ayrica her iki sirket CEO’larinin demecglerinde 6zellikle tiiketicilere
yonelik mesajlarin yer aldigr haber igeriklerinde goriilmistiir. Diger yandan Tiipras
CEOQ’su ile ilgili haberlerin genellikle yatirimla ilgili oldugu goriilmektedir. Gazetecilerin
bu yatirimlar1 genel ekonomi ile de iliskilendirdigi haberlerden anlasilmaktadir. Tiipras’in
ekonomik biiytikliigii yaptig1 yatirimlara yansimaktadir ve genel ekonomi i¢in bir gosterge

olarak kabul edilmektedir.

5.4 CEO’larin Medya imajlari

Haberlere baktigimizda CEO’larin  genel olarak olumlu yansitildigi
anlasilmaktadir. Tiim haberler degerlendirildiginde, %82.7’si olumlu iken, olumsuz
haberlerin oran1 %4.4’tlir (Tablo 6). Bazit CEO’larla ilgili ise hi¢ olumsuz haberlerin
¢ikmadigini gormekteyiz. Buna karsin THY genel miidiirii Temel Kotil, genel ortalamanin
istiinde olumsuz haber oranina sahiptir. Bu haberlerin biiyiik ¢cogunlugu ise Sozci
gazetesinden ¢ikmistir. Bu donemde THY 'nin S6zcii gazetesini bulundurmadigina dair
iddialarin olmasi, ilgili gazetede Kotil’in de dahil oldugu olumsuz igerikli haberlerin
sayisini artirdig1 anlagilmaktadir. Bu baglamda sirketlerin medya ile ilisiklerinde karsilikli

giivene dayali bir iletisim ag1 kurmalarinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Ote yandan genel tabloya baktigimizda olumlu haberlerin ¢ok yiiksek oldugu
anlasilmaktadir. Arastirma esnasinda haber igeriklerinden ve verilerden elde edilen
bilgiler ¢ercevesinde; gazetelerde ¢ikan haber konular ve iceriginin ¢ok farkli olmadigi,
bir haberin diger gazetelerde ayni giinlerde ve benzer igerikle ¢iktig tespit edilmistir.
Diger yandan haberlerin gercek kaynaginin anlasilmasi miimkiin olmamasina ragmen,

bunlarin haber biilteni veya kurumlarin servis ettigi haberler oldugu sdylenebilir. Bu
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baglamda olumlu igeriklerin sayisinin yiiksek ¢iktig1 anlasilmaktadir. Olumsuz haberlerin
genel olarak az olmasinin bir diger nedeni ise kdse yazasi veya yorum igerikli haberlerin

¢ok az olmasidir.

CEO’larmn imajlarinin medya yansimalarina baktigimizda en fazla profesyonel
yeterlilikleri (%42.7) yoniinden haberlerde yer aldiklar1 goriilmektedir (Tablo 6).
Kurumun yonetiminde ve is hususlarinda basarili olmalar, egitimli ve tecriibeli
Ozelliklerinin yansitildigi haberler bu kategoride degerlendirilmistir. Buna karsin son
yillarda medyada CEO’larin magazin tnliileri gibi yansitilma egilimi olmasina ragmen
(La Hayward vd., 2004; Rindova vd., 2006), bu ¢alismada yer alan CEO’larla ilgili
haberlerde kisisel ve karizmatik yonlerine gonderme yapan igeriklere ¢ok az rastlanmustir.
Bazi CEO’larla ilgili haberlerde kisisel bilgiler hic gegmezken, tiim haberlerde kisisel
bilgilerin yer aldig1 haberlerin sayis1 %4.6’dir. Benzer bir durum CEO’larin karizmatik
yonleri igin de gegerlidir. Haberlerde CEO’larin saygin, ilham veren ya da sempatik gibi
yine kisisel imajiyla alakali i¢eriklerin sayist ¢ok az olup, biitiin haberler iginde %8.2’dir
(Tablo 6). Tabloda dikkat ¢eken diger bir nokta ise haberlerde CEO’larin giivenilir olarak
sunulmasidir (%27). CEO’larin bu yonleri de genel olarak is yasamlar1 ve basarili
olmalariyla ilgidir. Haberlerde CEO’larn islerinde basarili, ¢aligkan ve kararli olarak
yansitildig1 goriilmektedir. Ozellikle sirketlerin basarilari CEO’larin basarist olarak da
yansitilmaktadir. Bu egilimin medyada yaygin oldugu daha 6nceki arastirmalarda da
ortaya koyulmustur (Chen ve Meindl, 1991; La Hayward vd., 2004). Bu ¢alismada da
benzer bir sonug ortaya ¢ikmistir. Tablo 5’da goriilecegi tizere CEQO’larla ilgili haberlerde
%21 ile en fazla kurulusun performans: ile ilgili haberler yer almistir. Tablo 5’deki
sonuclar sirket haberleri ile Ortlismektedir. Burada CEO’larin imajlar1 da basarili

(yeterlilik - %42) olduklar1 seklinde verilmektedir.
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Tablo 5. Medyada CEO'larin imaj Yénleri

Yeterlilik Dciglj.u'lf.k/ Givenirlilik Karizma Kisisel
Biitiinliik

Ali Fuat Erbil 13 7 13 1 0
Britta Seeger 14 2 10 11 11
Burak Basarir 10 1 6 1 0
Ergiin Ozen 54 15 39 11 8
Hakan bulgurlu 20 9 10 5 3
Kaan Terzioglu 48 26 42 4 7
KOC - Levent Cakiroglu 26 0 1 1 0
Leven Cakiroglu 36 2 1 0 0
Mehmet Altinok 5 3 3 1 0
Mehmet Tiitiincii 36 26 23 1 0
Murat Kansu 5 0 3 1 0
Nevzat Aydin 14 9 9 12 7
Rainer Genes 22 13 19 4 0
Siirreya Civil 75 44 45 18 15
Tamer Ozmen 29 7 13 5 1
Temel Kotil 45 22 26 15 1
Turgay Durak 54 22 52 7 1
Yavuz Erkut 11 3 12 1 2

n 517 211 327 99 56
Genel Toplam

% 42,7 17,4 27,0 8,2 4,6

Not: N:660 (Bir haberde birden fazla imaj unsuru segilmistir.)

Diger yandan baz1 CEO’larla ilgili ¢ikan haberlerde belirli imaj unsurlarinin 6n
plana ¢iktigmi gérmekteyiz. Ornegin, Ko¢ CEQ’su Turgay Durak, 6zellikle iki yonden
haberlerde yer almigtir. Bunlardan ilki yeterlilik iken, ikinci olarak gilivenirlilik yoniiyle
haberlerde yansitilmistir. CEO’larin haberlerde kararly, istikrarli ya da giiglii gosterilmesi,
bu calismada “gilivenilir” olarak algilandigi seklinde degerlendirilmistir. Durak’in
haberlerde yer alan demecleri, Tiirkiye’nin en biiyiik sirket topluklarindan birinin basinda
olmasindan dolayr genellikle yatirimlar, sirket performansi, yeni hedefler ya da genel
ekonomik ongoriiler ile ilgili olmaktadir (Tablo 5). Bu demeglerde ise Durak, kararli ve

giiclii bir yonetici profili gosterdigi anlagilmaktadir.

Mercedes Benz CEO’su Britta Seager’la ilgili haberlerde ise kisisel yonlerini ele

alan igerikler daha fazladir. Tim CEO’lar i¢inde tek kadin yonetici ve Mercedes Benz
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Tiirk’te de ilk kadin {ist yonetici olan Seager, bu 6zellikleri nedeniyle medyanin ilgisini
cekmis ve kisisel yonlerini ele alan haberler daha fazla yapilmistir. 2015 yilinda Rainer
Genes’in yerine Mercedes Benz Tiirk’iin basina gegen Seager, bu gorev degisikligi ve ilk
tist kadin yonetici olmasindan dolay1 kisisel ve karizmasini yansitan haberler daha fazla
yapilmistir. Diger yoneticilerde haberler, daha ¢ok yeterlilik ya da gilivenirlikle ilgili iken,
Seager’la ilgili haberlerde karizma ve kisisel imaj unsurlar1 ilk siradadir. Buna karsin
listede yer alan diger kuruluslarda da yonetim degisikligi olmasina ragmen, CEO’larin
kisisel bilgileri ¢ok az yer almistir. Ornegin, Ko¢ ve Arcelik arasinda yonetici

degisikliginde ilgili CEO’larin sadece yeterlilikleriyle anildiklar: tespit edilmistir.

Kisisel yonleriyle medyada 6n plana ¢ikan diger bir CEO ise yemeksepeti.com’un
CEO’su Nevzat Aydin’dir. 2015 yilinda sirketin satisinin gergeklesmesi sonucunda
calisanlarina satigtan pay dagitmasi medyada kisisel ve karizma yonleriyle olumlu bir
izlenim olusturmustur. Tiirkiye’de bu diizeyde bir ikramiye dagitiminin ilk kez
gerceklesmesi, medyanin ilgisini ¢ekmis ve bunun sonucunda Aydin’in daha fazla
tanimaya yonelik, onun kisisel yonlerini ele alan haberler ¢ogalmistir. Aydin’1 kisisel
yonleriyle 6n plana ¢ikaran diger bir unsur ise basarili bir girisimci olarak algilanmasidir.
Yemeksepeti.com’un basarisinin arkasinda Aydin’in girisimei kisiligi goriilmiis ve

medyada Aydin, internet sektdriinde oncii ve ilham veren bir CEO olarak gosterilmistir.

6. Sonug ve Oneriler

Bu caligmanin temel amaci her y1l farkli dergi veya kuruluslar tarafindan yapilan
itibar aragtirmalarinda yer alan kuruluslarin CEO’larinin  medya goriiniimiinii
arastirmaktir. Bu dogrultuda sirketlerin iist yoneticilerinin medya imajlar1 ile itibar
listeleri arasinda bir iligkinin varligi sorgulanmaktadir. Bu hedeflere ulasmak adina,
oncelikle Capital Tiirkiye dergisinin her yil diizenledigi “En Begenilen Sirketler” itibar
aragtirmasinda yer alan sirketlerin CEO’larimin  medyada nasil ele alindigi,
olumlu/olumsuz haberleri arastirilmistir. Bu asamadan sonra medyada hangi konulari
konustuklar1 ve son olarak nasil bir imaja sahip olduklar1 tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Medyada sunulan imajlar1 i¢in Park ve Berger’in (2004) Miller’in (1986) ABD baskanlik

secimlerine yonelik 6l¢eginin kullanarak elde ettigi faktdrler esas alinarak incelenmistir.

CiLT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



104

Ceo’larin Medyadaki Yansimalarinin Kurum itibarina Etkisi

Bu faktorler bize CEO’larinin hangi yonleriyle medyada anildiklari, hangi imaj yonlerinin

On plana ¢iktigin1 gdsterme firsati sunmustur.

Arastirma 6ncesi bazit CEO’larin kisisel yasamlarinin medyada siklikla yer aldigi
g0z Oniine bulundurularak, arastirmaya konu olan kuruluglarin iist yoneticilerinin de
kisisel yasamlar1 ve sohretlerinin etkisinin oldugu bir medya goriiniimii beklenmistir
(Cumbhuriyet Gazetesi, 23.03.2016). Ancak sonuglardan anlasildig tizere, itibar listesinde
yer alan CEO’larin kisisel yasamlar1 yerine kariyerleri ve bulunduklar statiileri ile
anildiklar tespit edilmistir. Bu baglamda medyada magazin haberlerine siklikla konu olan
(Sohn vd., 2009) ve bir “iinlii” gibi yansitilan (La Hayward vd., 2004) CEO’larin azinlikta
oldugu ve genel goriiniimii yansitmadig1 anlasilmaktadir. Diger yandan 6zellikle ABD’de
teknoloji firmalarinin {iist yoneticilerinin tnliiler gibi yansitildigi goriilmektedir. Bu
calisma sadece Tiirkiye’deki firmalar1 kapsamaktadir. Bu nedenle diger iilkeler arasinda
bir karsilastirma yapma imkani dogrudan miimkiin gériinmemektedir; ancak daha 6nce
yapilan arastirmalardan yola ¢ikarak (Park ve Berger, 2004; Ketchen Jr. vd., 2008;
Solomon ve Bendickson, 2016), Tirkiye’de benzer bir goriinimiin olmadigi
anlagilmaktadir. Bu durum muhtemelen teknolojide Tiirkiye nin oncili olmamasindan da
kaynaklanmaktadir; ancak Tiirkiye’deki teknoloji agirlikli firmalarin da benzer bir
degisim icinde oldugu yemeksepeti.com CEO’su Nevzat Aydin’in imajindan
anlasilmaktadir. Arastirma sonucunda kisisel ve karizma yonleriyle daha fazla medyada

yer aldig1 tespit edilmistir.

Arastirma sonucunda itibar listelerindeki siralamalar ile CEO’larin medya
gorliniimii arasinda bir iligkiye rastlanmamistir. Bunun yerine bazi1 anlamli farkliklar tespit
edilmistir. Bunlarin basinda, 6zellikle Coca Cola, Unilever gibi yabanci orjinli sirket
yoneticilerinin medyada c¢ok az yer aldiklaridir; ancak medyada yer aldiklarinda da
genellikle sadece kurumsal faaliyetleri ile amildiklari, politik iligkileri ya da kisisel
hayatlarinin haberlerde konu olmadig: tespit edilmistir. Buna karsin Tiirkiye merkezli
sirket yoneticilerinin itibar listelerinde Coca Cola ya da Unilever’den geride olmasina

ragmen haberlerde daha fazla yer aldiklar tespit edilmistir.
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Arastirmada ortaya ¢ikan diger bir sonug ise sirket topluluklarina bagh alt sirket
CEO’larinin, bir¢ok haberde holding ya da bagh sirketlerin CEO’larinin golgesinde
kaldiklar1 ve haberlerde isimleri gegmesine ragmen, genellikle onlarla ilgili detayh
bilgilerin olmadigi goriilmiistiir. Diger yandan sirketin biiyiikliigii ile medyada gorinimii
arasinda da bir baglant1 tespit edilmemistir. Ornegin Tiipras, Tiirkiye’nin en biiyiik sirketi
(Capital Tiirkiye Dergisi, 2016) olmasina ragmen Tiipras CEO’su Yavuz Erkut’la haberler

listede yer alan bir¢ok sirketin gerisindedir.

Calismanin basinda niteliksel bir icerik analizi esas alinmamistir; fakat
degerlendirme asamasinda verilerin anlamlandirmasi, sonuglar arasinda anlamli bir bag
kurulmas1 i¢in sayisal verilerin anlamli bir bilgi sunmadigi durumlarda haberlerin
icerigine tekrardan bakilmistir. Bu sayede ‘“neden” sorusunun cevabi bulunmaya
calisilmistir. Bu baglamda ileriki arastirmalarda nitel arastirmalar tizerinde daha fazla
odaklanilmasi, konun anlagilmasi agisindan yararli olabilir. Diger yandan aragtirma medya
haberleri lizerinden gergeklestigi icin, haber kaynaginin giivenirliligi, objektif haberciligi
de arastirmanin sonuclarina yon vermektedir. Calisma kapsaminda arastirma sonuglarina
yon verebilecek iki faktoriin varligi gozlenmistir. Birincisi haberlerin cogunlugunun basin
biilteni ile medyaya servis edilen haberler oldugu (Bunlar tespit etmek ¢ok gii¢, sadece
gozlemlere dayanarak bu iddiada bulunulmaktadir.) anlasilmaktadir. ikincisi ise sayisal
verilerden, haber dilinden ve diger gazeteler ile ayn1 haber karsilastirildiginda gazeteler
arasinda bazi sirketlere yoOnelik haberlerin ele almmmasinda farklilhik yasandigi; bazi
gazetelerin listede yer alan kimi sirketlerle ilgili haberleri olumsuz yansittiklar1 ya da
haberleri gérmezden geldikleri tespit edilmistir. Ancak genel olarak sirketler ilgili
olumsuz haberlerin de az oldugu da tespit edilmistir. Bu baglamda ileriki arastirmalar i¢in,
anlamli sonuglar ortaya koymak adina birka¢ veri toplama tekniginin bir arada

kullanilmas1 ve aragtirma birimlerinin ¢esitlendirilmesi yararli olacaktir.
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