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Onsiz
Kurumsal iletisim, bilgi iletisim teknolojilerinin gelmis
oldugu nokta dolayisiyla gegmise nazaran ¢ok daha stratejik
bir islev gdrmeye baglamistir. i¢inde bulundugumuz dénemin
insan iligkileri ile kurumlarin hedef kitlelerine yonelik
iletisim ¢abalar1 giderek dijital bir bicim almaya baglamstir.
Bu calismada kurumsal iletisim ydnetimi konusunda {i¢

bolim bulunmaktadir.

Birinci boliimde kurumsal iletisimin ¢alismalarinda
kayitsiz kalinmamasi gereken teknolojilerden biri olan yapay
zekd lizerinde durulmaktadir. Yapay zekad stratejisi
gelistirmek: Avrupa Birligi 6rnegi baslikli calismada Avrupa
Birligi’nin yapay zekayr nasil degerlendirdigi ve birlik

diizeyinde nereye konumlandirdigi ele alinmaktadir.

Ikinci boliimde sosyal medyanmn kurumsal iletisim
stirecindeki kullanimini ele alan ve bir drnek olay iizerinden
analiz eden “Sosyal Medya ve Kurumsal Iletisim Y&netimi:
Omek Olay Beforc Yazilim Gelistirme Sirketi” baslikli
calisgma bulunmaktadir. Calismada kurumsal iletisim
stirecinde sosyal medyanin nasil kullanildigima ve

kullanilmasi gerektigine yonelik analizlere yer verilmektedir.

Ucgiincii boliim kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal
iletisim  iizerine odaklanmaktadir. “Kurumsal Sosyal

Sorumluluk ve Kurumsal iletisim: Gaziantep Biiyiiksehir
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Belediyesi Ornek Olayr” bashkli ¢alisma Gaziantep
Biiyiiksehir Belediyesi’nin yiiriitmiis oldugu baz1 sosyal
sorumluluk projelerine odagma alarak kurumsal iletisim
stirecinde ~ kurumsal  sosyal = sorumlulugun  yerine

getirilmesinin 6nemini ele almaktadir.
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YAPAY ZEKA STRATEJiSi GELISTIRMEK: AVRUPA
BiRLIGI ORNEGI

Sileyman Given”

GIRIS

Yapay zeka (YZ), son 10 yilda hizl bir sekilde giindeme gelen
giderek daha fazla konusulan bir konu alani haline gelmigtir. YZ
teknolojisi insan hayatinin bir¢ok alaninda siklikla kullanilmaya
baglanmistir. Bu teknoloji sanatta, kiiltiirel ¢alismalarda, sanayide,
iletisim stireglerinde, saglikta, egitimde vb. insan yasamini
ilgilendiren cok sayida alanda yogun bir sekilde kullanilmakta ve
giderek kullanim alanlarn da genislemektedir. Bu baglamada YZ,
“normalde insan zekdsi gerektiren gorevleri yerine getirebilen
bilgisayar sistemlerinin teorisi ve gelistirilmesi, bilimi ve toplumu
bir biitiin olarak doniistiren devam eden bir “devrim” olarak
yaygm bir sekilde nitelendirilmektedir” (Jobin vd., 2019). YZ,
genel olarak bilgisayarlar gibi makinelerin insan zekésmi taklit
etme yetenegi olarak tanimlanir, ancak kesin bir tamim formiile
etmek ¢ok kolay gorlinmemektedir. Giiniimiizde ‘yapay zeka’ya
yapilan atiflarm ¢ogu, 'makine 6grenimi' veya 'derin dgrenme’' ile
es anlaml olarak kullanilirken, 'genel yapay zeka', bir makinenin

insan gibi hem tanidik hem de yeni senaryolarda bagimsiz olarak

* Dog. Dr. Dicle Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve
Tanitim Boliimii, Diyarbakir, suleymanguvenl@gmail.com, ORCID:
orcid.org/ 0000-0001-8987-0931
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iletisim kurma, akil ytiriitme ve islem yapma yetenegi olarak ifade
edilmektedir (Du-Harpur vd., 2020). Yapay zekd konusunda
yapilan yaygin tanimlardan biri, makinelerin ¢ok cesitli ve ¢ok
yonlii bir 6zellik tagiyan insan becerilerini taklit etmesini saglayan
bir teknoloji oldugu seklinde yapilan tanimdir (Sheikh vd., 2023).
Diger bir tanim ise YZ kavramini, bir makine i¢inde bir zihin inga
ederek insan zekasini anlama ve belirli diizeyde insan zekasiyla
iligkili gdrevleri yerine getiren teknolojiler gelistirme cabalarim
iceren ¢ok kapsamli bir kavram (Guzman ve Lewis, 2020) olarak
cercevelemektedir. Gil de Zufiiga vd. ise yapay zekay1 makinelerin
veya yapay varliklarin, biyolojik insanlarda oldugu gibi islev
gbrme, problem ¢6zme, iletisim kurma, etkilesimde bulunma ve
mantikli bir sekilde hareket etme konusundaki somut ve gercek
diinyadaki yetenegi olarak tanimlamaktadirlar (Gil de Zuiiga vd.,
2024). AB, YZ ile ilgili kendi diizenlemelerini hazirlarken
genellikle buna yonelik tanimlar1 da yapmistir. AB tarafindan
yapay zekaya yonelik yapilan tamimlardan biri 2018 Yapay Zeka
Stratejisi’nde ortaya konulmustur. Buna gore YZ: ¢evresini analiz
ederek ve belirli hedeflere ulagsmak igin -belirli bir O&lgiide
Ozerklikle- eylemlerde bulunarak akilli davramglar sergileyen
sistemleri ifade eder (Avrupa Komisyonu, 2018). AB, 2024’te
kabul edilen ve yiiriirliige giren yapay zekd yasasinda daha
kapsamli bir tanim yapmaya yonelmistir. Buradaki tanima gore:
“Yapay zeka sistemi', farkl 6zerklik seviyelerinde ¢aligmak iizere
tasarlanmig ve devreye alindiktan sonra uyarlanabilirlik
gosterebilen, agik veya Ortilk amaglar dogrultusunda aldig:
girdilerden yola ¢ikarak tahminler, igerik, oneriler veya fiziksel
veya sanal ortamlarn etkileyebilecek kararlar gibi ¢iktilar tiretmeyi



Ogrenen, makine tabanli bir sistem anlamina gelir” (Avrupa
Parlamentosu, 2024).

Makine 6grenimi, derin 6grenme ve yapay sinir aglar1 gibi YZ
yaklagimlar1 veri isleme ve analizini yeniden sekillendirirken,
otonom ve yart otonom sistemler ise saglik hizmetleri, ulagim ve
iiretim zinciri dahil olmak iizere gesitli sektorlerde giderek daha
fazla kullanilmaktadir. Giicli doniistiiricii  giici ve ¢esitli
toplumsal alanlar {izerindeki derin etkisinden (Jobin vd., 2019)
dolay1 bir¢ok kurum ve kurulus YZ’nin gelistirilmesi ve kullanim1
konusunda belli ilke ve degerlerin olmasi konusunda g¢aligmalar
yapmaya yonelmislerdir. Bu durum ilke ve degerler hakkinda genis
capl bir tartigmanin baglamasini beraberinde getirmistir. Yapay
zekdnin calisanlarin islerini tehlikeye atabilecegi, kotii niyetli
aktorler tarafindan kotiiye kullanilabilecegi, hesap verebilirlikten
kacabilecegi veya istemeden Onyargi yayarak adaleti
zedeleyebilecegi yoniindeki endiseler, son donemdeki bilimsel
literatiirde ve medya haberlerinde 6n plana ¢ikmistir. Birgok
calisma, Ozellikle meta-degerlendirmelerde ya da sistemik riskler
ve algoritmik Onyargi veya ayrimcilik gibi istenmeyen olumsuz
sonuglar baglaminda yapay zeka konusunu ele almaya yonelmistir.
Bununla birlikte ulusal ve uluslararas1 kuruluglar, genellikle
politika belgelerini hazirlamakla gorevlendirilen yapay zeka
konusunda gegici uzman komiteleri kurarak bu toplumsal
endiselere yanit vermeye calismiglardir (Jobin vd., 2019). Soz
konusu kuruluglar arasinda Avrupa Komisyonu tarafindan atanan
Yapay Zekd Ust Diizey Uzman Grubu, Ekonomik Isbirligi ve
Kalkinma Orgiitii’'niin (OECD) Toplumda Yapay Zeka Uzman
Grubu, Singapur’daki Yapay Zeka ve Verilerin Etik Kullanim
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Danisma Konseyi ve Birlesik Krallik (BK) Lordlar Kamarasi’nin
Yapay Zeka Ozel Komitesi yer almaktadir. Bu grup ve komiteler,
kurumsal gorevlerinin bir pargasi olarak yapay zeka konusunda
raporlar ve kilavuz belgeler hazirlamislardir ya da hazirladiklan
bildirilmektedir. Benzer cabalar 6zel sektorde de, oOzellikle is
faaliyetlerinde yapay zekdya dayanan sirketler arasinda
gorlilmektedir (Jobin vd., 2019). Bu konuda Avrupa Birligi (AB),
tiim iiye iilkeler agisindan giivenilir bir YZ teknolojisi temin etmek
amaciyla ciddi hazirhiklarda bulunmus ve belli bir strateji
olusturmanin yollarim arayan kuruluglardan biri olmustur. AB,
konuyla ilgili olarak ¢ok sayida c¢alisma yapmistir. Bu
caligmalardan birisi de Avrupa Komisyonu tarafindan hazirlanan
“Yapay Zekaya Avrupa Yaklagiminin Gelistirilmesi” baglikli belge
olmustur. Bu belge AB’nin YZ’ye yonelik temel stratejilerinden
birisini olugturmasi agisindan 6énemli bir yere sahiptir. Bu agidan
calismada AB’nin YZ’ye yonelik temel stratejinin nasil oldugunu
ortaya koymak acisindan bu belge incelenecektir. Calismada

yontem olarak belge analizi yontemi kullanilacaktir.

Belge analizi, arastirma verilerinin birincil kaynagi olarak
cesitli dokiimanlarin toplanmasi, gozden gecirilmesi, sorgulanmasi
ve analizi olarak tanimlanabilen bilimsel bir arastirma yontemidir.
Bu yontem, alan yazinda ¢ogunlukla diger arastirma yontemlerinin
tamamlayicisi olarak hizmet ederken, tek basina bir yontem olarak
da kullanilmaktadir (Sak vd., 2021). Belge cesitleri olarak kitaplar,
mektuplar, dergiler, giinliikkler, haritalar, cizelgeler, istatistikler,
anayasa ve yoOnetmelikler, yasal metinler, gazeteler, fotograflar,
anilar, roportajlar, okul kayitlari, saglik ve kamu kayitlari, resimler,

videolar, mesajlar vb. dokiimanlari saymak miimkiindiir (Kiral,
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2020). Bu baglamda arastirmada AB’nin yapay zekdya yonelik
olarak hazirlamis oldugu ve temel stratejisini de ortaya koydugu
belgelerden biri olan “Yapay Zekdya Avrupa Yaklagimimin
Gelistirilmesi”  baslikli  belge esas aragtirma belgesini
olusturmaktadir.

Yapay Zekaya Avrupa Yaklasimimmin Gelistirilmesi
Siireci

AB’nin kurumsal diizeyde yaptig1 girisimler sonucunda
Komisyon Nisan 2018’de AB’nin yapay zekad stratejisini
baglatmigtir. O dénemde, diinya ¢apinda birgok iilke ile birlikte
uluslararast kuruluglar, danmigmanlik firmalar1 ve paydaslar da ya
yapay zeka stratejilerini ¢coktan baglatmis ya da baslatmak iizere
bulunmustur. Buna ilaveten s6z konusu yapilar seffaflik, gizlilik,
adalet ve esitlik gibi ilkelere odaklanan etik kilavuzlarini da aktif
bir sekilde benimsemistir (Ulnicane ve ark., 2021a, 2021b,
Ulnicane, 2022). Bu cercevede Avrupa diizeyinde yapay zeka
konusunda yogun politika olusturma ¢aligmalarinin sonucu olarak
bircok siyaset belgesi ortaya ¢ikmistir. Avrupa Komisyonu'nun
Nisan 2018'de Avrupa Yapay Zeka Stratejisi'ni yayilamasinin ve
kapsamli paydas istisarelerinin ardindan, Yapay Zeka Yiiksek
Diizey Uzman Grubu (HLEG), Nisan 2019'da Giivenilir Yapay
Zeka icin Kilavuzlar ve Temmuz 2020’de Gtivenilir Yapay Zeka
Degerlendirme Listesini (ALTAI) gelistirmistir. Aralik 2018'de
yayinlanan ilk koordineli Yapay Zeka Plani, Avrupa'da yapay
zekanin gelistirilmesini ve kullanimini tegvik etmek ve yapay zeka
konusunda Avrupa ve ulusal ¢abalar1 koordine etmek icin Uye
Devletlerle ortak  bir taahhiidii temsil etmektedir (Avrupa
Komisyonu, 2021).



Bu siyaset belgeleri arasinda dogrudan strateji gelistirmeye
yonelik belgelerden birisi “Yapay Zekdya Avrupa Yaklagimimin
Gelistirilmesi” baglikli belgedir. Belgede oncelikle yapay zekanin
potansiyeli ele alinmaktadir. Bu konuda YZ’nin nasil bir islev
gordiigii ve potansiyelinin neler oldugu iizerinde durulmaktadir.
Buna gore YZ’nin toplumlar icin potansiyel faydalarnn cok
cesitlidir; bu faydalar arasinda daha az kirlilikten daha az trafik
kazasina, iyilestirilmis saglik hizmetlerinden engelli ve yash
bireyler i¢in daha fazla firsata, daha iyi egitime ve vatandaglarin
siyasal siireclere katilimina, daha hizli yargilamadan terérizm ve
sucla daha etkili miicadeleye, ¢cevrimici ve ¢cevrimdisi olarak siber
giivenligin artirilmasina kadar ¢ok c¢esitli alanlar1 saymak
miimkiindiir. YZ, Covid-19 ile miicadeleye katkida bulunarak,
hastaligin cografi yayilimini1 tahmin etmeye, bilgisayarli tomografi
taramalar1 yoluyla enfeksiyonu teshis etmeye ve viriise karsi ilk
asilar1 ve ilaglart gelistirmeye yardimci olarak pozitif yondeki
potansiyelini ortaya koymustur. Bu baglamda, YZ, diger
teknolojilerin ¢ok azmin eslesebilecegi bir g¢okydnliilik
sergilemistir. Bununla birlikte, YZ kullanimi, ¢ocuklar da dahil
olmak iizere insanlar1 temel haklari, giivenligi, siyasal katilim
siirecleri, finansal durumlar1 vb. alanlarda 6nemli hatalara maruz
birakma potansiyeli gibi belirli riskleri de beraberinde getiren
(Avrupa Komisyonu, 2021) bir teknoloji niteligi tasimaktadir. AB,
bu konuda birlik diizeyinde birlikte hareket ederek s6z konusu
firsatlar1 yakalamak ve riskleri minimize etmek istemistir. Bu

istegini belgede soyle ifade etmistir.



Yapay zekanin hizli teknolojik gelisimi ve giderek daha
fazla iilkenin yapay zekaya yogun yatirim yaptig1 kiiresel
politika baglami karsisinda, AB, yapay zek&nin sundugu
bircok firsattan yararlanmak ve gelecege yonelik
zorluklarm istesinden gelmek icin tek viicut olarak
hareket etmelidir. Nisan 2018'de Avrupa Yapay Zeka
stratejisinin lansmaniyla baglayan Komisyon’un iki
yonlii  politikasi, AB'yiyapay zekd i¢in diinya
standartlarinda bir merkez haline getirmek ve aym
zamanda yapay zekdnin insan merkezli ve giivenilir
olmasim1 saglamaktir. Subat 2020'de yaymlanan
Komisyon'un Yapay Zeka Beyaz Kitabi,
Avrupa’da yapay zekd i¢in net bir vizyon ortaya
koymustur: miikemmellik ekosistemi ve yapay zeka i¢in
giiven ekosistemi (Avrupa Komisyonu, 2021).

AB, yapay zekd konusunda Ozellikle potansiyel ve risk
denkleminde potansiyellerden maksimum faydayi elde etmek ve
riskleri de en aza indirerek yonetmeyi kendisine bir strateji olarak
belirlemistir. Bu konuda potansiyel ve risklerin neler oldugu
belgeye giren 6nemli bir konu baslig1 olmustur.

Yapay Zekann Iki Yiizii: Firsatlar ve Riskler
AB, yapay zekénin potansiyellerinden faydalanmak ve
risklerinden korunmak i¢in 6ncelikle yatirimin yapilmasi gerektigi
iizerinde durmaktadir. Finansal yatiimlar planli bir sekilde
yiiriitiilmeden YZ’yi giivenilir bir yapida tutmak zordur. Ozellikle
kiiresel capta diger aktorlerin ¢ok yliksek yatirnmlarda bulundugu

bu alanda finansal yatinm yapilmamasi durumunda rekabet



avantajinin kagirilmasi s6z konusu olabilmektedir. Belgede bu

durum asagidaki sekilde ele alinmaktadir:

Yapay zekanm potansiyeli goz oOniine alindiginda,
Avrupa Birligi bunun gelistirilmesini ve
yayginlastirilmasini tegvik etmektedir. Komisyon, Dijital
Avrupa ve Ufuk Avrupa programlar1 araciligiyla yapay
zekdya yilda 1 milyar avro yatirim yapmay1 ve Ozel
sektorden ve iliye devletlerden ek yatinmlar saglayarak
bu on yil iginde yilda 20 milyar avro yatirima ulagmayi
planlamaktadir (Avrupa Komisyonu, 2021).

Bu yatinimlar temelde “Avrupa'nin yapay zeka yeteneklerini
giiclendirme” ve “Avrupa'y1 dijital ¢aga hazirlama’nin orta vadeli
stratejisi olarak degerlendirmek miimkiindiir.  Ozellikle, yapay
zekd odakli inovasyonun tesvik edilmesi, Avrupa Veri
Stratejisi'nin uygulanmasiyla yakindan baglantili oldugu seklinde
degerlendirilmektedir. Cilinkii yapay zeka ancak verilere sorunsuz
erisim oldugunda gelisebilir (Avrupa Komisyonu, 2021). Bu
durum o6zellikle 6zel sektordeki isletmeler agisindan daha kritik bir
oneme sahiptir. Rekabet avantaji elde etmek veya en azindan diger
aktorlerle denk kosullarda bulunabilmek igin verilerin giivenli bir
sekilde elde edilmesi 6nem kazanmaktadir. Bu durum belgede

asagidaki gibi ifade edilmektedir:

Ozellikle kiiciik ve orta olgekli isletmelerin, AB
ekonomisinde yapay zekénin genis capta
benimsenmesini mimkiin kilmak i¢in verilere adil
erisime ihtiyaci olacaktir. Yapay zekaya iligkin 6nerilen

diizenleyici ¢erceve, ilgili lirlin glivenligi mevzuati ve
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ozellikle de digerlerinin  yam1  swra  insan-robot
isbirliginden kaynaklanan riskler, giivenlik agisindan
onemli siber riskler ve otonom makineler de dahil olmak
tizere yeni teknolojilerin giivenlik risklerini ele alan
Makine Direktifi revizyonuyla birlikte c¢alisacaktir
(Avrupa Komisyonu, 2021).

AB, yapay zeka konusunda firsatlar1 6nemli gérmektedir. Buna
gore YZ ve diger dijital teknolojiler, tiim ekonomik sektorlerde
verimliligi artirma, yeni pazarlar olusturma ve Avrupanin
ekonomik biiyiimesi i¢in muazzam firsatlar sunma potansiyelleri
nedeniyle Covid-19 dolayisiyla yasanan sikintilarin giderilmesine
ve stirdiiriilebilir bir toparlanmaya katkida bulunabilir. Yapay zeka
teknolojileri, endiistriyel siirecleri optimize etmeye, onlari daha
dayanikli, verimli ve ¢evre dostu hale getirmeye ve Ongoriici
bakimdan igbirlikgi robotlara, dijital ikizlerden artirilmig
gerceklige kadar yenilikgi kendi kendine 6grenme ve gercek
zamanl ¢Oziimler saglamaya yardimci olur. Yeni is firsatlart ve
artan ekonomik dinamizmin, yeni istihdam olanaklar1 olusturmasi
ve potansiyel is kayiplarii dengelemesi de beklentiler arasinda
sayilmaktadir. Bununla birlikte YZ sosyal alanda, yardimci ve
destekleyici ¢oziimler saglayarak engelli ve yasl kisilerin bagimsiz
yagamalarn icin firsatlari artirmaya katkida bulunabilme
potansiyelini de gii¢lii bir bigimde tasiyan bir teknolojidir Ayrica,
yapay zeka, vatandaslar1 bilgilendirmede ve vatandas katilim
girisimlerini gelistirmede 6nemli bir rol oynama potansiyeline de
sahip olarak degerlendirilmektedir (Avrupa Komisyonu, 2021).
Bununla birlikte AB’nin  YZ alanindaki  yeteneklerini

giiclendirmesi durumunda, Avrupa sirketlerinin yapay zekay1 yeni
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zorluklara kars1 ¢oziim gelistirmede hizla uygulamak icin yeterli
uzmanliga sahip olmalar1 kosuluyla olas1 soklara kars1 daha biiytik
bir direng olusturmaya da katkida bulunabilir. Buna ek olarak YZ,
endiistriye, sirketlere, kamu otoritelerine ve vatandaslara, daha
akilli sebeke yoOnetimi yoluyla yenilenebilir enerjiyi enerji
sistemine entegre etmek veya otonom ulasim, kaynaklarin
optimize edilmis kullanimi, hassas tarim gibi yontemlerle sera gazi
emisyonlarim1  azaltmak i¢in daha siirdiiriilebilir segimler
yapmalarina yardime1 olarak Avrupa Yesil Mutabakat1 hedeflerine

onemli dl¢lide katkida bulunabilir (Avrupa Komisyonu, 2021).

AB agisindan YZ teknolojilerinin potansiyel firsatlar1 sadece
bunlarla sirh degildir. Ozellikle giivenlik alaninda yapay zeka
teknolojilerinin {iistlenebilecegi roller de AB acisindan degerli
goriilmektedir. Bu durum strateji belgesinde asagidaki gibi ifade
edilmektedir:

Yapay zekd, AB Giivenlik Birligi stratejisinin
hedeflerine 6nemli Slgiide katkida bulunabilir. Mevcut
tehditlerle miicadele etmek ve hem gelecekteki riskleri
(hibrit tehditler de dahil olmak {izere) hem de firsatlar
ongormek igin stratejik bir arag olabilir. Yapay zeka, sug
ve terérizmle miicadeleye yardimer olabilir ve kolluk
kuvvetlerinin  suglularin  kullandigit ve smir Otesi
faaliyetlerinde yer alan hizla gelisen teknolojilere ayak

uydurmasini saglayabilir (Avrupa Komisyonu, 2021).

AB, YZ konusunda girisimlerde bulunmay1 planlarken kendi
altyapisina, bilgi birikimine ve potansiyeline de giiven

duymaktadir. Bu baglamda Avrupa’nin yapay zekanin
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faydalarindan yararlanmak i¢in mevcut giiglii yonlerini temel
alabilecegi ifade edilmektedir. Bu noktada Avrupa’nin robotik ve
rekabetci endiistriyel ekosistemlerde diinya lideri konumunda
bulunduguna vurgu 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu bu konum
giderek daha yiiksek performansli bir bilgi islem altyapis1 (6rnegin
yiiksek performansh bilgisayarlar) ve biiylik miktarda kamu ve
endiistriyel veriyle birlikte, Avrupa'yt miikemmel arastirma
merkezleri ve artan sayida yenilik¢i girisim sayesinde diinya lideri
yapay zeka yetenekleri (Avrupa Komisyonu, 2021) olusturabilecek

bir seviyeye ¢ikarma potansiyeli tasimaktadir.

AB, YZ’nin potansiyel firsatlarin1 ele almakla birlikte
potansiyel risklerini de ele alip degerlendirmistir. Bu konuda
mevcut riskler ile olasi risk unsurlar1 ve bunlara yonelik eylemlerin
neler olabilecegi lizerinde durulmaktadir. Buna gore yapay zekénin
bazi1 6zellikleri, drnegin bir¢ok algoritmanin seffaf olmamasi ve bu
durumun nedensel iliskilerin aragtirilmasini zorlastirmasi, mevcut
mevzuatin ele alamadig1 veya uygulanmasinin zor oldugu giivenlik
ve temel haklar acisindan 6zel ve potansiyel olarak yiiksek
riskler olugturmaktadir. Ornegin, bir yapay zeka sisteminin neden
belirli bir sonuca ulastigini belirlemek genellikle miimkiin degildir.
Sonug olarak, 6rnegin bir ige alim veya terfi kararinda veya kamu
yararina yonelik bir programa bagvuruda, bir kisinin yapay zeka
sistemlerinin kullanimi nedeniyle haksiz yere dezavantajli duruma
diisiip diismedigini degerlendirmek ve kanitlamak zorlasabilir.
Yapay zeka sistemlerinin kullanmimi, etkilenen kisilerin hatali
kararlar1 diizeltmesinde 6nemli zorluklara yol agabilir. Kamusal
alanlarda yiiz tamima, uygun sekilde diizenlenmedigi takdirde
mahremiyet {izerinde ¢ok miidahaleci bir etkiye sahip olabilir.
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Ayrica, yapay zeka sistemlerinin yetersiz egitimi ve tasarimi,
mahremiyeti ve ayrimcilik yapmama ilkesini zedeleyebilecek
Oonemli hatalara yol agabilir. Bu nedenlerden ve olasi risklerden
dolay1 yapay zeka destekli robotlar ve akilli sistemler, Avrupa
hukuku tarafindan geleneksel teknolojiler i¢in Ongériilen aym
yiikksek giivenlik ve temel haklarin korunmasi standartlarini
karsilayacak sekilde tasarlanmali ve gelistirilmelidir (Avrupa
Komisyonu, 2021). Yapay zeka alanindaki bu zorluklara tepki
olarak, Avrupa Parlamentosu ve Avrupa Konseyi, yapay zekanin
hem faydalarinin hem de risklerinin zamanin siavindan gececek
sekilde uygun bir bicimde ele alindigy, iyi isleyen bir yapay zeka
sistemleri i¢ pazarmin saglanmasi igin yasal diizenlemeler
yapilmast  ¢agrisinda  bulunmustur. Komisyonun yapay
zekaya iligkin diizenleyici ¢erceve Onerisi, giivenligi ve temel
haklar1 koruma ve dolayisiyla yapay zekanm gelistirilmesi ve
benimsenmesinde giiveni saglama yolculugunda 6nemli bir doniim

noktasini temsil etmektedir (Avrupa Komisyonu, 2021).

Koordineli plan ve diizenleyici c¢erceve Onerisi, Avrupa
Birligi'nin dijital teknolojiler alaninda uluslararas: ve ¢ok tarafl
forumlarda aktif bir oyuncu ve giivenilir yapay zekanin tesvikinde
kiiresel bir lider olma g¢abalarinin bir pargasidir ve AB'nin dig
eylemleri ile i¢ politikalar1 arasinda tutarlilik saglamay:
amaclamaktadir. Kiiresel Olgekte, yapay zekd jeopolitik, ticari
cikarlar ve giivenlik endiselerinin kesistigi stratejik oneme sahip
bir alan haline gelmistir. Diinyanin dort bir yanindaki {ilkeler,
faydasi ve potansiyeli nedeniyle yapay zekay: teknik ilerlemenin
bir arac1 olarak kullanmayi tercih etmektedir. AB i¢in, kurallara
dayali ¢ok tarafli sistem ve savundugu degerler dogrultusunda,
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yeni ve iddiali kiiresel normlarn, yapay zekd ile ilgili
uluslararasi standardizasyon  girisimlerinin ~ ve  igbirligin
cergevelerinin gelistirilmesinde  Onciilik etme  sorumlulugu
yiiksektir. AB'nin kurallara dayali ¢ok taraflilifa katkisin
giiclendirmeye iliskin Ortak Bildiri dogrultusunda, AB, iiciincii
iilkelerle -6zellikle benzer goriislere sahip ortaklarla- ve ¢cok tarafli
ve bolgesel kuruluslarla ortakliklari, koalisyonlar1 ve ittifaklar:
derinlestirmeyi amaglamaktadir. Ayrica, diger iilkelerle konu bazli
isbirligi yapmay1 ve bu degerlerin tehdit edildigi durumlarda geri
adim atmamay1 da amaglamaktadir (Avrupa Komisyonu, 2021).

Komisyonun yapay zekaya iliskin Beyaz Kitabi, iki ¢alisma
alamin1 birlestirerek, yapay zeka, Nesnelerin Interneti (IoT) ve
robotik’in giivenlik ve sorumluluk yonlerine iligkin bir raporla
birlikte yaymlanmistir. Beyaz Kitap, bir miikemmellik ekosistemi
olusturmak i¢in bir dizi 6nlem Snermistir. Benzer sekilde, Beyaz
Kitap, Avrupa'da giiven ekosistemini korumak icin gelecekteki bir
AB diizenleyici ¢ergevesi i¢in politika seceneklerini de ortaya
koyarak, daha sonra yapilan yapay zeka i¢in diizenleyici ¢erceve
Onerilerine zemin hazirlamistir. Subat-Haziran 2020 tarihleri
arasinda gerceklestirilen Yapay Zeka Beyaz
Kitab1 hakkindaki kamuoyu istigsaresi, genis katiim gdérmiis ve
Avrupa vatandaslarmin, Uye Devletlerin ve paydaslarin girdilerini
sunmalarina ve AB'nin yapay zekdya yonelik yaklagimmi ve
politika secgeneklerini sekillendirmelerine katkida bulunmustur
(Avrupa Komisyonu, 2021).
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Giivenilirlige Dogru: Yapay Zeka i¢in Diizenleyici
Cerceve Onerisi

Yapay Zeka Beyaz Kitabi’'nda belirtildigi ve ardindan gelen
kamuoyu istisaresiyle biiylik olciide teyit edildigi {lizere, yapay
zekanin kullanimi, mevcut mevzuatin yetersiz kaldig1 bir dizi 6zel
yiiksek riske neden olmaktadir. Temel haklar1 korumak ve
giivenligi saglamak ve tiiketici haklarini glivence altina almak igin
AB ve ulusal diizeyde saglam bir mevzuat ¢ercevesi zaten mevcut
olsa da, ozellikle Genel Veri Koruma Yonetmeligi ve 'Kanun
Uygulama Direktifi' dahil olmak iizere, yapay zeka teknolojilerinin
baz1 6zel 6zellikleri (6rnegin seffaflik eksikligi), bu tiir mevzuatin
uygulanmasini daha zor hale getirebilmekte ve 6zel bir diizenleyici
yanit gerektiren yiiksek riskler olusturabilme potansiyelini giiclii
bir bigimde tasiyabilmektedir. Bu nedenle, 6neri, belirli yiiksek
riskli yapay zeka sistemlerinin tasarimi, gelistirilmesi ve
kullanimina uygulanabilir bir dizi uyumlu kuralin yani sira uzaktan
biyometrik kimlik dogrulama sistemlerinin belirli kullanimlarina
iligkin kisitlamalar getirmektedir (Avrupa Komisyonu, 2021). AB
tarafindan yapay zeka sistemlerinin risk durumlart belirli bir
dereceyle siralanmaktadir. Bu risk dereceleri yapay zekaya yonelik
alinmasi gereken tedbirleri ve kullanimlari da belirleyen 6nemli bir
unsur konumundadir. Buna gore yapay zeka ile ilgili riskler dort
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlar (Arslan Toker, 2024):

Kabul Edilemez: AB. Vatandaslari igin tehdit olabilecek
her tiirli teknolojinin yasaklanacag1 kategoridir. Sosyal
yardim puanlamalar1 ve ¢ocuklari tehlikeli davraniglara
tesvik edebilecek sesli yardim kullanan oyuncaklar kabul

edilemez risklere 6rnek olarak gosterilmektedir.
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Yiiksek Risk: vatandaslarin hayatin1 tehlikeye atabilecek
kritik altyapilar bireyin egitim hayatin1 ve mesleki.
Egilimini degistirmesine sebep olabilecek durumlar
(6rnek: smavlarin puanlanmasi), ise alim i¢in CV
siralama yazilimlarn yiiksek riskli kabul edilebilecek

yapay zeka teknolojilerine drnektir.

Swtirli Risk: sohbet robotlari, bireylerin bilingli kararlar
almalarimi amaglayan ve minimum seffaflik yiikiimlerine
tabi olan uygulamalar sl risk kapsaminda
degerlendirilir. Kullanict uygulamay1 kullanmaya devam

etme ve etmeme kararini kendisi vermektedir.

Minimum Risk: yapay zeka 6zellikli video oyunlari, mail
icin spam filtrelemeye yarayan yapay zeka sistemleri bu
kategoriye girer. Ciinkii bu sistemler vatandaslarin temel
haklar1 veya giivenligine iligkin ¢ok az risk olusturur ya

da hig risk olusturmaz.

AB, giivenilir yapay zekd anlayisimi olusturmak igin
insan haklarina saygili ve temel degerlere dayali bir
diizenleyici g¢erceve gelistirerek, tiim paydaslara fayda
saglayacak bir yapay zekd sistemi gelistirmeyi
amaclamaktadir. Bu sebeple, yapay zekad temelli bir
teknoloji Avrupa’da piyasaya siiriilmeden Once, bu
riskler baglaminda degerlendirilmeye tabi tutulacaktir.
AB vatandaslarmin temel haklarma ve giivenligine
yonelik yiliksek risk olusturabilecek yapay zeka
teknolojilerini kullanan 6zel ve kamu sektorii, belirli
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gerekliliklere ve yiikiimliiliikklere uymak zorunda
kalacaktir (Toker Aslan, 2024).

Strateji belgesine gore (Avrupa Komisyonu, 2021) 6ngdriilen
risk temelli mevzuat, insanlarin giivenini kazanarak Avrupa
genelinde yapay zekdnin benimsenmesini tesvik etmeli ve
Avrupanin rekabet giiclinii artirmalidir. Bu nedenle Komisyonun
oOnerisi, belirli yapay zeka uygulamalariyla iligkili riskleri orantili
bir sekilde ele almak ve yapay zekanin benimsenmesini tesvik
etmek gibi iki amaci birden takip etmektedir. Gelecege yonelik ve
yenilik dostu olmasi igin, Onerilen yasal c¢ergeve, yalnizca
kesinlikle gerekli oldugu durumlarda ve ekonomik aktorler
iizerindeki yiikii en aza indirecek sekilde, hafif bir yonetim
yapisiyla miidahale edecek sekilde tasarlanmistir. Onerilen yapay
zekd diizenlemesi, Avrupa Birligi'nde yapay zeka sistemlerinin
kullanilabilmesi 6ncesinde seffafligi artirmak ve giivenlik ile temel
haklara yonelik riskleri en aza indirmek i¢in kurallar getirmektedir.
Yapisi, bir biitiin olarak orantili ve risk temelli bir Avrupa
diizenleme yaklagimi olusturan bir dizi temel bilesene
dayanmaktadir. Bunlar (Avrupa Komisyonu, 2021):

Ilk olarak, heniiz bilinmeyen veya gelistirilmemis teknikleri ve
yaklasimlar1 kapsayabilecek Olgiide, gelecege yonelik, teknoloji

acisindan tarafsiz bir yapay zeka sistemleri tanimi saglamaktadir.

Ikinci olarak, diizenleyici asir1 miidahaleyi énlemek igin, dneri
ozellikle yiiksek riskli yapay zekd kullanim durumlarina, yani
yapay zeka sistemlerinin olusturdugu risklerin ozellikle yiiksek
oldugu durumlara odaklanmaktadir. Bir yapay zekd sisteminin

yiiksek riskli olarak siniflandirilmasi, sistemin amaglanan kullanim
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amacina, olast zararin ciddiyetine ve meydana gelme olasiligina
baglidir. Yiiksek riskli sistemler, 6rnegin, insanlar1 ise almak veya
kredi degerliliklerini degerlendirmek icin kullanilmak {izere
tasarlanmig yapay zeka sistemlerini veya adli karar verme
stireclerinde kullanilan sistemleri igerir . Kurallarin gelecege
yonelik olmasini ve yiiksek riskli yapay zeka sistemlerinin ortaya
cikan kullannm ve wuygulamalarina gore ayarlanabilmesini
saglamak icin, yeni yapay zeka sistemlerini dnceden tanimlanmis
belirli kullanim alanlarinda yiiksek riskli olarak siniflandirma

olasilig1 mevcuttur.

Ugiinciisii, 6neri, yiiksek riskli yapay zekd sistemlerinin,
yiikksek kaliteli veri kiimelerinin kullanimi, izlenebilirligini
artirmak i¢in uygun dokiimantasyonun olusturulmasi, kullaniciyla
yeterli bilginin paylasilmasi, uygun insan goézetimi dnlemlerinin
tasarlanmas1 ve uygulanmasi ve saglamlik, giivenlik, siber
giivenlik ve dogruluk agisindan en yiiksek standartlara ulagilmasi
gibi 6zel olarak tasarlanmis bir dizi gereklilige uymasi gerektigini
ongormektedir. Bundan dolay1 ytiksek riskli yapay zeka sistemleri,
piyasaya sirilmeden veya hizmete alinmadan Once bu
gerekliliklere uygunluk acisindan degerlendirilmelidir. Mevcut
yasal cergevelerle sorunsuz bir sekilde entegre olmak igin Oneri,
ilgili yerlerde sektorel giivenlik kurallarin1 dikkate alarak, yasal
diizenlemeler arasinda tutarlilik ve ekonomik operatorler igin

basitlestirme saglamay1 amaglamaktadir.

Onerilen diizenleme taslagi, Avrupa Birligi degerlerine aykirt
veya temel haklari ihlal eden sinirh sayida yapay zeka kullanimim
yasakli hale getirmektedir. Bu yasak, bilingalt1 tekniklerle veya

belirli zaaflar1 kullanarak bir kisinin davranigini1 bozarak fiziksel
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veya psikolojik zarara neden olan veya neden olma olasiligi
bulunan yapay zeka sistemlerini kapsamina almaktadir. Buna ek
olarak, kamu otoriteleri tarafindan yapay zeka sistemlerinin genel
amacl sosyal puanlamasini da kapsamistir. Uzaktan biyometrik
kimlik dogrulama sistemleri (6rnegin, kamusal alanlarda gegenleri
kontrol etmek igin kullanilan yiliz tanima araglar1) 6zelinde,
oOnerilen diizenleme daha kat1 bir yaklagim getirmistir. Buna gore
kanun uygulama amaciyla gergek zamanli kullanim, prensip
olarak, kanunla istisnai olarak yetkilendirilmedikce, kamuya agik
alanlarda yasaklanacaktir. Herhangi bir yetkilendirme, belirli
giivencelere tabidir. Buna ek olarak, gercek kisilerin uzaktan
biyometrik kimlik dogrulamasi i¢in kullanilmak iizere tasarlanan
tiim yapay zeka sistemleri, yliksek riskli yapay zeka sistemleri i¢in
gerekliliklere uygunlugu kontrol etmek iizere yetkili bir kurulusg
tarafindan Onceden uygunluk degerlendirme prosediiriinden
geegmeli ve daha kat1 kayit ve insan gozetimi gerekliliklerine tabi

olmalidir.

Onerilen diizenlemeye gore, yapay zekd sistemlerinin diger
kullanimlar1, 6rnegin sohbet robotlari, duygu tanima sistemleri
veya derin sahte gorlintiiler gibi durumlarda, yalnizca asgari
seffaflik gerekliliklerine tabi olacaktir. Bu, insanlarin bilingli
secimler yapmalaria veya belirli bir durumdan geri ¢ekilmelerine
olanak taniyacaktir. Son olarak, onerilen diizenleme, yenilik¢i
teknolojileri sinirlt bir siire i¢in test etmek {izere kontrollii bir ortam
olusturan diizenleyici deneme alanlarinin kullanimmi, Dijital
Inovasyon Merkezlerine erisimi ve test ve deney tesislerine erisimi
tesvik edecektir; bu da yenilikci sirketlerin, KOBI'lerin ve
girisimlerin yeni taslak diizenlemeye uygun olarak yenilik
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yapmaya devam etmelerine yardimci olacaktir. Dolayisiyla, yapay
zekaya iligkin Onerilen diizenleme, yeniligi desteklerken daha fazla
giivenlik ve temel haklarm  korunmasmmi bir araya
getirerek, yeniligi  engellemeden gliveni mimkiin  kilmay1
hedeflemektedir.

AB'nin Kiiresel Liderligini insa Etmek

Yapay zekd, stratejik Oneme sahip bir dizi teknolojidir ve
Avrupa Birligi, yapay zekanin faydalarindan yararlanmak icin
birlikte hareket etmenin gerekli oldugu iizerinde durmaktadir. Bu
amacla basarili olmak icin, Avrupa diizeyinde yapay zeka
politikas1 ve yatinmlarmin koordinasyonun sart oldugu
vurgulanmaktadir. Bdyle bir koordinasyonla hareket edilmesi
durumunda en yeni teknolojilerin Avrupanin kiiresel rekabet giicii
ve liderligi araciligiyla gelistirilmesi ve benimsenmesini
saglayacagi, Avrupa'nin yapay zekanin ekonomi, toplum ve ¢evre
icin faydalarindan yararlanmasia ve Avrupa degerlerinin diinya
capinda tamtilmasma yardimci olacagr beklenmektedir. Bu
nedenle 2018 yilinda Avrupa Komisyonu ve Uye Devletler birlikte
caligmaya karar vermis ve ilk adim olarak yapay zeka konusunda
koordineli plan1 kabul etmislerdir. Koordineli plan, yapay zeka
konusunda politika koordinasyonunun temelini atmis ve Uye
Devletleri ulusal stratejiler gelistirmeye tesvik etmistir. Bununla
birlikte, koordineli planm 2018 yilmin sonunda kabul
edilmesinden bu yana, yapay zekaya iligkin teknolojik, ekonomik
ve politik baglam 6nemli olclide geligsmistir. Buna gore, ¢evik
kalmak ve amaca uygun olmak icin Komisyon, koordineli

planin 2021 yilinda incelemesini sunmustur.
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Koordineli planin 2021 yilindaki gozden gegirilmesi,
Avrupa'ya daha fazla katma deger kazandirmak ve AB'nin yapay
zeka alanindaki kiiresel roliinii giiclendirmek i¢in bir firsat olarak
degerlendirilmistir. Bu gdzden gecirme, Avrupa Komisyonu'nun
iye devletler ve 6zel sektor aktorleriyle birlikte yapay zeka
teknolojilerinin sundugu firsatlar1 degerlendirmek ve Avrupanin
yapay zekdya yaklasimmi  kolaylastirmak i¢in  nasil
hizlanabilecegi, harekete gegebilecegi ve uyum saglayabilecegi
konusunda dort temel 6neri seti sunmustur. Bu dort temel 6neri seti

asagidaki sekilde agiklanmistir (Avrupa Komisyonu, 2021):

Oncelikle, AB'de yapay zekamin gelistirilmesi ve
benimsenmesi i¢in is birligi ¢ercevesine ve veri ve bilgi
islem  altyapismma  odaklanarak elverisli ~ kosullar
olusturulmalidir. Bu elverisli kosullar, kiigiik sirketlerin
AB c¢apinda yapay zeka gelistirme ve uygulama
siireglerinde rol oynamalarini saglayacak sekilde KOBI
dostu bir bigimde tasarlanmalidir. Uye Devletler, AB ile
is birligi icinde, gerektiginde RRF ve Uyum Fonlarindan
yararlanarak, ulusal yapay zeka stratejilerinde Onerilen
eylemleri hizlandirmaya tesvik edilmektedir. Bu, veri
alanlar1 ve bilgi islem kaynaklar1 gibi elverisli altyapiya
yatirim yapmayi1 da icermektedir.

Ikinci olarak, AB'yi laboratuvardan pazara kadar
mitkemmelligin gelistigi bir yer haline getirmek. Bu
nedenle, Komisyon yapay zeka milkemmellik merkezleri
aglarimi finanse etmeye odaklanacak ve arastirma
alaninda miikemmelligi kolaylastirmak i¢in Horizon

Europe kapsaminda Yapay Zeka, Veri ve Robotik
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lizerine bir Avrupa Ortaklig1 kuracaktir. Inovasyon ve
hizli benimseme i¢in test ve deney imkanlarmin
saglanmasini  saglamak amaciyla, Uye Devletler,
Komisyon ile isbirligi i¢inde, Dijital Avrupa programi
araciligiyla yenilik¢i yapay zekd test ve deney
tesislerinin yan1 sira KOBI'lerin ve kamu idarelerinin
yapay zekay1 benimsemesine yardimci olacak bir Avrupa
Dijital Inovasyon Merkezleri agmi ortaklasa finanse
edecektir.

Ucglinciisii, yapay zekadnimn insanlar icin ¢alismasini ve
toplumda iyi bir gii¢ olmasini saglamaktir. Komisyon,
AB'de gelistirilen ve piyasaya siiriilen yapay zekénin
insan merkezli, silirdiiriilebilir, giivenli, kapsayici,
erigilebilir ve gilivenilir olmasii saglamak i¢in adimlar
atmaya devam edecektir. Bu hedeflere ulasmak
icin, yapay zeka sistemlerine giiveni saglarken ABmin
deger temelli yapay zeka yaklasimim kiiresel dlgekte
tesvik eden diizenleyici cerceve cok &nemlidir. Uye
Devletler ayrica, glivenilir yapay zekanin gelistirilmesini
saglayacak yetenekleri  yetistirmeye  ve  gerekli
becerilerin  arzin1  iyilestirmeye siddetle  tesvik
edilmektedir.

Dordiinciisii, iklim degisikligi ve g¢evre, saglik, kamu
sektorii, robotik, mobilite, giivenlik ve igisleri ile tarim
dahil olmak {izere yiiksek etki olusturan sektorlerde

stratejik liderlik olusturmada ilerleme kaydedilmesi.
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AB’ye gore Avrupa'da gelismis ve giivenilir yapay zekanin
hizlandirilmis bir sekilde gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi,
Avrupanin gelecekteki rekabet giicii ve refahi i¢in bir 6n kosuldur.
AB'nin ekonomik ve diizenleyici yetkilerinden yararlanarak, ortak
eylemler, koordinasyon ve yatirimlar, Avrupa endiistrisine rekabet
avantaji saglamak ve i¢ pazar1 canlandirmak i¢in muazzam bir
potansiyel sunmaktadir. Buna ek olarak, AB’nin YZ girisimleri,
giivenilir yapay zekd icin AB standartlarinin kiiresel olarak
benimsenmesini kolaylastirabilme ve yapay zekanin gelistirilmesi,
benimsenmesi ve yayginlastirilmasinin siirdiiriilebilir olmasi ve
AB'de korunan degerler, ilkeler ve haklar temelinde
gerceklesmesini saglayarak tiim bireylerin ve ¢evrenin yararina
olmasini temin edebilme (Avrupa Komisyonu, 2021) beklentisiyle
stirdiiriilmektedir. Bu baglamda AB, kendi normatif degerlerine
dayali rekabet edebilir ve kiiresel liderligi tistlenebilir bir konumu

elde etme potansiyeli tasidigim1 varsaymaktadir.

SONUC VE ONERILER

Yapay zeka teknolojisi son yillarda insan hayatinin bir¢cok
alaninda etkin bir sekilde yer almaya baslayan c¢ok yonlii bir
teknolojidir. Yapay zeka ile ilgili gerek devletler gerekse kurum ve
kuruluslarla uluslararas1 orgiitler belli stratejiler gelistirerek s6z
konusu teknolojinin yararlarindan faydalanmaya, risklerinden
korunmaya ve kiiresel diizeyde rekabet avantaji elde etmeye
caligmaktadirlar. AB de bu konuda gerek orgiitsel diizeyde gerekse
iiye devletler diizeyinde bununla ilgili ¢alismalar yliriitmektedir.
Bu konuda AB biinyesinde Avrupa Komisyonu'nun Nisan 2018'de
Avrupa Yapay Zekad Stratejisini yaymlamasinin ve kapsamli
paydas istisarelerinin ardindan, Yapay Zeka Yiiksek Diizey Uzman
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Grubu (HLEG), Nisan 2019'da Giivenilir Yapay Zeka igin
Kilavuzlart ve Temmuz 2020’de Giivenilir Yapay Zeka
Degerlendirme Listesini (ALTAI) gelistirmistir. Aralik 2018'de
yayinlanan ilk koordineli Yapay Zeka Plani, Avrupa'da yapay
zekanin gelistirilmesini ve kullanimini tegvik etmek ve yapay zeka
konusunda Avrupa ve ulusal ¢abalar1 koordine etmek icin Uye
Devletlerle ortak bir taahhiidii temsil etmektedir. Buna ek olarak
AB biinyesinde Komisyonu tarafindan hazirlanan “Yapay Zekaya
Avrupa Yaklagiminin Gelistirilmesi” baglikli belge AB’nin YZ
stratejisni belirleyen kritik belgelerden birisi olmustur. Belgeye
daha yakindan bakildiginda AB’nin YZ stratejisinin genel
hatlariyla ortaya konulmaya calisildigi goriilmektedir. Buna gore
YZ teknolojisi bir¢ok firsatla birlikte bazi riskleri de beraberinde
getirmektedir. AB’ye gére Avrupa'da gelismis ve gilivenilir yapay
zekdnin  hizlandinlmis  bir  sekilde  gelistirilmesi  ve
yaygmlagtirilmasi, Avrupa'nin gelecekteki rekabet giicii ve refahi
i¢in bir 6n kosuldur. AB'nin ekonomik ve diizenleyici yetkilerinden
yararlanarak, ortak eylemler, koordinasyon ve yatirimlar, Avrupa
endiistrisine rekabet avantaji saglamak ve i¢ pazar1 canlandirmak
icin muazzam bir potansiyel sunmaktadir. Buna ek olarak, AB’ nin
YZ girisimleri, gilivenilir yapay zekd icin AB standartlarinin
kiiresel olarak benimsenmesini kolaylastirabilme ve yapay zekénin
gelistirilmesi, benimsenmesi ve yayginlagtirilmasinin
stirdiiriilebilir olmasin1 ve AB'de korunan degerler, ilkeler ve
haklar temelinde ger¢eklesmesini saglayarak tiim bireylerin ve
cevrenin yararina olmasmi temin edebilme beklentisiyle
stirdiiriilmektedir. Yapay zeka, stratejik Oneme sahip bir dizi
teknolojidir ve Avrupa Birligi, yapay zekdnin faydalarindan

yararlanmak icin birlikte hareket etmenin gerekli oldugu iizerinde
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durmaktadir. Bu amagla basarilhi olmak igin, Avrupa
diizeyinde yapay zeka politikas1 ve yatirimlarinin koordinasyonun
sart oldugu vurgulanmaktadir. Béyle bir koordinasyonla hareket
edilmesi durumunda en yeni teknolojilerin Avrupa'nin kiiresel
rekabet gilici ve liderligi araciligiyla gelistirilmesi ve
benimsenmesini saglayacagi, Avrupa'nin yapay zekanin ekonomi,
toplum ve ¢evre icin faydalarindan yararlanmasina ve Avrupa
degerlerinin diinya c¢apmnda tamtilmasma yardimci olacagi
beklenmektedir.

24



KAYNAKCA

Du-Harpur, X., Watt, F. M., Luscombe, N. M., & Lynch, M. D. (2020).
What is AI? Applications of artificial intelligence to dermatology.
British Journal of Dermatology, 183(3), 423-430.

European Commission. (2018). Artificial intelligence for Europe
(Communication No. COM(2018) 237 final). European Commission.

European Commission. (2021). Fostering a European approach to
artificial intelligence (Communication No. COM(2021) 205 final).
European Commission.

European Parliament. (2024). Regulation (EU) 2024/1689 of the
European Parliament and of the Council: Laying down harmonised
rules on artificial intelligence and amending regulations (EC) No
300/2008 (Artificial Intelligence Act). Official Journal of the
European Union, 13 June 2024.

Gil de Zuiiga, H., Goyanes, M., & Durotoye, T. (2024). A scholarly
definition of artificial intelligence (AI): Advancing Al as a conceptual
framework in communication research. Political Communication,
41(2),317-334.

Guzman, A. L., & Lewis, S. C. (2020). Artificial intelligence and
communication: A human—machine communication research agenda.
New Media & Society, 22(1), 70-86.

Jobin, A., Ienca, M., & Vayena, E. (2019). The global landscape of Al
ethics guidelines. Nature Machine Intelligence, 1(9), 389-399.

Kiral, B. (2020). Nitel bir veri analizi yontemi olarak dokiiman analizi.
Siirt Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 8(15), 170-189.
Sak, R., Sak, I. T. S., Sendil, C. O., & Nas, E. (2021). Bir arastirma
yénterni olarak dokiiman analizi. Kocaeli Universitesi Egitim Dergisi,

4(1), 227-256.

Sheikh, H., Prins, C., & Schrijvers, E. (2023). Artificial intelligence:
Definition and background. H. Sheikh, C. Prins, & E. Schrijvers
(Eds.), Mission Al: The new system technology icinde (ss. 15-41).
Springer International Publishing.

Toker Aslan, S. (2021). Avrupa Birligi’nin yapay zeka stratejisi. F.
Cicioglu & H. M. Boyraz (Eds.), Avrupa Birligi iizerine tartismalar:
Ekonomi, ¢evre ve teknoloji iginde (ss. 63-78). Aktif Yayievi.

Ulnicane, I. (2022). Artificial intelligence in the European Union: Policy,
ethics and regulation. The Routledge handbook of European
integrations iginde. Taylor & Francis.

25



Ulnicane, 1., Eke, D. O., Knight, W., Ogoh, G., & Stahl, B. C. (2021a).
Good governance as a response to discontents? Déja vu, or lessons for
Al from other emerging technologies. Interdisciplinary Science
Reviews, 46(1-2), 71-93.

Ulnicane, 1., Knight, W., Leach, T., Stahl, B. C., & Wanjiku, W.-G.
(2021b). Framing governance for a contested emerging technology:
Insights from Al policy. Policy and Society, 40(2), 158—177.

26



SOSYAL MEDYA ve KURUMSAL iLETiSiM YONETiMi:
ORNEK OLAY BEFORC YAZILIM GELISTIRME SIRKETI

irem Bala”

GIRIS

Giliniimiiz kiiresel ekonomisinde, kurumlarin rekabet avantaji
elde etmesi yalnizca {irlin veya hizmet kalitesiyle degil, aym
zamanda paydasglaniyla kurduklari iletisimin etkinligiyle de
dogrudan iligkilidir. Kurumsal iletigim, artik igletmelerin stratejik
karar alma siireglerinin merkezinde yer alan ve kurum kimligi,
itibar yonetimi, marka degeri gibi unsurlar1 sekillendiren temel bir
disiplin haline gelmistir. Ozellikle dijitallesmenin hiz kazanmasi
ve sosyal medyanin iletisim kanallarin1 doniistiirmesiyle birlikte,
kurumlarin hedef kitleleriyle etkilesim bigimleri koklii bir degisim
gecirmistir. Bu baglamda, kurumsal iletisim faaliyetleri geleneksel
mecralardan dijital platformlara kaymis; markalar, miisterileriyle
anlamli baglar kuran, deger odakli icerikler iireten ve seffaf bir
diyalog kuran aktorlere doniismiistir.

Bu ¢aligma, kurumsal iletisimin dijital doniigiimiinii teorik ve
pratik boyutlariyla ele almay1, sosyal medyanin bu siirecteki roliinii
ihracat ve lojistik sektorlinden bir Omnekle incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda, Beforc Yazilim

Gelistirme sirketinin Twitter, Instagram ve Linkedin gibi

* Halkla iliskiler Uzmani, Gaziantep, balairem05@gmail.com
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platformlardaki iletisim stratejileri analiz edilerek, dijital kurumsal

iletisimin etkinligi somut verilerle degerlendirilecektir.

Kavramsal Cerceve: Kurumsal iletisimin Tarihsel
Gelisimi

Kurumsal iletisim, kokenleri itibariyla halkla iliskiler,
reklamecilik ve pazarlama gibi disiplinlerle kesisen; ancak zamanla
bagimsiz bir akademik alan haline gelen dinamik bir siirectir. 20.
yilizyilin ortalarinda sekillenmeye baslayan bu disiplin, dzellikle
1980'lerde kiiresellesmenin etkisiyle kurum kimligi, imaj ve itibar
yonetimi gibi kavramlar etrafinda derinlesmistir. Isletmeler, i¢ ve
dis paydaslariyla tutarli bir iletisim dili benimsemenin rekabet
avantaj1 sagladigimi fark etmis; bu da kurumsal iletigsimi yonetim

stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline getirmistir.

21. yiizyilda ise dijital teknolojilerin yiikselisi, kurumsal
iletisimin dogasim1  yeniden tanimlamistir. Sosyal medya
platformlari, kurumlarm misterileriyle anlik etkilesim kurdugu,
kriz yonetiminde aktif rol oynadig1 ve marka hikayelerini gorsel-
isitsel iceriklerle aktardigi kritik kanallara doniismiistiir. 2020'de
patlak veren Covid-19 pandemisi, bu donilisimii daha da
hizlandirmig; fiziksel smirlarin agindigi bir doénemde dijital
iletisimin  kurumsal siireklilik acisindan tasidigt  6nemi

kanitlamistir.

Dijital Cagda Kurumsal Iletisim Stratejileri ve Sosyal
Medyanin Rolii

Sosyal medya, kurumsal iletisimin temel taslarindan biri haline
gelerek, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmasim

saglamistir. Platformlarin sundugu analitik araglar sayesinde,
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kurumlar iletisim kampanyalarinin performansimi 06lgebilmekte;
geri bildirimler 1s18inda stratejilerini optimize edebilmektedir.
Ozellikle Twitter’in anlik iletisim giicii, Instagram’n gorsel hikaye
anlatimi1 ve Linkedin’in profesyonel ag etkisi, kurumsal iletigimin
farkli boyutlarini desteklemektedir.

Bu ¢alismada, Beforc Yazilim Gelistirme sirketinin s6z konusu
platformlardaki iletisim faaliyetleri; icerik tiirleri, etkilesim
oranlari, paydas katilimi ve kriz yonetimi gibi basliklar altinda
incelenecektir. Sirketin ~ dijital ~ varliginin sektordeki
konumlandirmasina etkisi, nicel ve nitel verilerle analiz edilecek;
boylece sosyal medyanin kurumsal itibar ve marka bilinirligi
iizerindeki etkisi ortaya konacaktir.

Arastirmanin Amaci ve Katkisi

Bu galigma, kurumsal iletigimin dijitallesme siirecini kuramsal
bir temele oturtarak, sektorel bir 6rnek iizerinden pratik sonuglar
cikarmayr hedeflemektedir. Beforc Yazilim Gelistirme sirketi
Ozelinde yapilacak analizler, sosyal medyanin ihracat ve lojistik
gibi dinamik sektorlerdeki iletisim stratejilerine nasil yon verdigini
gosterecektir. Caligmanin bulgulari, akademik literatiire katki
saglamanin yam sira, sektor profesyonellerine dijital iletisim

stratejilerini gelistirmeleri igin yol gosterici olacaktir.
Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim kavramini anlamak i¢in 6ncelikle bu kavrami
olusturan bilesenleri ayr ayr incelemek gerekir. Ticari Yer web
sitesine gdre “kurumsallagsma”, bir kurumun, bir kurulusun veya
bir igletmenin kisilere bagmimli olmadan faaliyetlerini
stirdiirebilmesi  ve gelistirebilmesini saglayan bir yapiya
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kavusturulabilmesi islemine denir (Ticari Yer,

https://www.ticariyer.com/kurumsal/kurumsallasma-nedir.html).

TDK kaynaginda “kurumsal” ise “degisik birim ve
fonksiyonlariyla bir kurumun niteliklerine tam anlamiyla sahip
olan.” seklinde tanimlanir (TDK, Tiirk Dil Kurumu, Tiirkce Sozliik,
Ankara: Tirk Dil Kurumu, 2010), 1539. Bu tamimlar
dogrultusunda kurumsallik; bireylerin kisisel tercihlerinden
bagimsiz, sistematik ve kalic1 bir yapinin insasini ifade eder. Bu
yapi, karar alma siireclerinde kisisel egilimlerin degil; nesnel,
yazili ve genel geger kriterlerin 6n plana c¢ikmasini saglar.
Kurumsalligin temelinde, yonetimsel tutarlilik, is siireclerinde
seffaflik ve organizasyonel biitlinliik yatar. Bu, sadece i¢ yapidaki
diizenin saglanmasi agisindan degil, kurumun dig gevresine karsi
sergiledigi tutarlilik ve giivenilirlik agisindan da biiyiik 6nem tasir.
Kurumlar, bu diizeni gorev tamimlari, prosediirler, standart

operasyonel siirecler ve etik kurallar araciligiyla tesis eder.

Iletisim kavrami ise TDK tarafindan, “duygu, diisiince veya
bilgilerin herhangi bir yolla basgkalarina aktarilmasi, bildirisim,
haberlesme, komiinikasyon” olarak tanimlanir (TDK, Tiirk Dil
Kurumu, Tiirkce Sozliik, Ankara: Tiirk Dil Kurumu, 2010), 1173.
Ancak bu tamim, iletisimin ¢ok katmanli yapisimnin yalmizca
yiizeyini yansitir. Iletisim, yalmizca mesaj iletimi degil; anlam
iiretimi, toplumsal baglarin kurulmasi, kimlik ingasi ve ortak
degerlerin sekillenmesi gibi boyutlar1 da iceren ¢ok yonlii bir
stirectir. Bu siireg, sozlii, yazili, gorsel ya da dijital yollarla
gergeklesebilir ve her durumda karsilikli bir anlamlandirma c¢abasi
igerir. Kurumlar agisindan bu siireg, yalnizea i¢ isleyisi degil, dis
diinya ile olan iligkilerin niteligini de belirler.
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Kurumsallik ve iletisim kavramlarn birlikte ele alindiginda,
ortaya c¢ikan kurumsal iletisim olgusu; kurumlarin hem ig
(calisanlar, yoneticiler) hem de dis (miisteriler, kamuoyu, medya,
yatinimcilar) paydaslariyla olan iliskilerini sistemli, planli ve
stratejik bicimde yonetmelerini kapsar. Bu biitiinciil yaklagim,
yalmzca bilgi iletimiyle siirli kalmayip, kurumun kimligini,
kiiltiiriinti, degerlerini ve vizyonunu goriiniir kilarak dis diinyaya
yansitir.  Kurumsal iletisim, stratejik yOnetimin temel
bilesenlerinden biri haline gelmistir; clinkii paydaslarla dogru
bigimde kurulan iletisim, kurumlarin giivenilirliklerini artirir,
itibarlari1 korur ve siirdiiriilebilirliklerini saglamlastirir. Aymi
zamanda kurumsal iletisim, kurum i¢i motivasyonu yiikseltir,
calisgan baghligin1 artirir ve yonetsel siireclerin daha seffaf bir

bicimde islemesine katki saglar.

Kurumsal iletigimin glinlimiizdeki yeri, 6zellikle dijitallesmeyle
birlikte daha da kritik hale gelmistir. Geleneksel ticaret yapisindan
dijital ekonomiye gecis yapan is diinyasinda, firmalar artik
yalnizca sunduklar1 {irlin veya hizmetle degil, olusturduklar
giiven, alg1 ve itibar ile de rekabet etmektedir. Ozellikle e-ticaret
ve e-ihracat gibi dijital kanallar iizerinden yiiriitillen ticari
faaliyetlerde kurumsal iletisim, miisteri deneyimini yonetme,
sadakat olusturma, kriz anlarinda seffaflik saglama ve dijital itibar1
yonetme gibi ¢ok yonlii roller iistlenmektedir. Bugiiniin dijital
vitrinleri olan web siteleri, sosyal medya hesaplari, dijital miisteri
hizmetleri ve e-posta kampanyalar1 araciligiyla siirdiiriilen bu
iletisim siirecleri, dogrudan marka algis1 ve satis performansi
iizerinde belirleyici etkiye sahiptir. Thracat yapan firmalar igin ise
kurumsal iletigim, farkh kiiltiirel yapilara hitap eden dogru ve
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duyarli mesajlarin gelistirilmesini gerekli kilar. Yalmizca dil
cevirisi degil; kiiltiirel kodlarin dogru ¢oziimlenmesi, dijital
ortamlarda samimiyet ve profesyonelligin dengelenmesi gerekir.
E-ihracatta ise tiliketicilerle kurulan iliski g¢ogunlukla sanal
diizlemde gergeklestiginden, iletisim stratejileri iiriin kadar 6nemli

hale gelmistir.

Rekabetin yogun oldugu piyasalarda, benzer iriin ve
hizmetlerin ~ sayisinin  artmasi;  igletmelerin  kendilerini
farklilastirma cabasini zorunlu kilmigtir. Bu noktada kurumsal
iletisim, yalmzca tamtim faaliyeti olarak degil; stratejik bir
yOnetim aract olarak devreye girer. Dogru yapilandirilmis
kurumsal iletisim stratejileri, kurumlarin krizlere karsi direng
gelistirmesini, c¢alisanlar arasinda giiclii bir aidiyet duygusu
olusturmasini ve hedef kitleyle giivene dayali iligkiler kurmasim
saglar. Bu yoniiyle iletisim, kurumun i¢inden digina dogru yayilan
bir sinerji olusturarak biitiinsel basartya katki sunar. Kurumsal
iletisimin giiclii oldugu kurumlar, yalmizca satiglarimi artirmakla
kalmaz; aym1 zamanda medya, kamu kurumlan ve yatirnmcilar
nezdinde de itibar sahibi olur. Bu durum uzun vadeli kurumsal
hedeflerin gerceklestirilmesini kolaylastirir. Dolayisiyla giiniimiiz
diinyasinda iletisim faaliyetleri, yalnizca birer maliyet kalemi
degil; dogrudan yatiim olarak degerlendirilmekte ve marka

degerini artiran bir faktor olarak kabul edilmektedir.

Dijital ¢cagda kurumsal iletigsim stratejilerinin etkili olabilmesi
icin, siradan ve tekrarlayici iceriklerden uzak durulmali; bunun
yerine yenilik¢i, etkilesim odakli ve samimi yaklagimlar
benimsenmelidir. Tiiketiciler artik yalnizca {irin degil, onun temsil

ettigi degerler biitiiniiyle ilgilenmektedir. Bu nedenle kurumsal
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iletisim yalnizca bilgi aktarmakla degil; gliven, seffaflik, tutarhilik
ve duygusal bag kurmakla da ilgilidir. Kisacasi kurumsal iletigim;
pazarda yalnizca bir yer edinme degil, o yeri uzun vadede koruma

ve gelistirme siirecinin temel yapitaslarindan biri haline gelmistir.

Bu baglamda kurumsal iletisimin kuramsal temellerini daha iyi
kavrayabilmek igin literatiirde 6ne ¢ikan kuramcilarin tanimlarina
yer vermek gerekmektedir. Alanyazinda kurumsal iletigimi farkli
bakis agilartyla ele alan birgok akademisyen bulunmaktadir ve her
biri kurumsal iletisimin niteligini belirleyen belirli unsurlar1 6ne

¢ikarmaktadir.

Argenti , “kurumsal iletisim, bir érgiitiin hedef kitleleri oniinde
kendini ifade ettigi sesi ve imgesidir” (Tungel, 262), derken, temel
alanlarimi, kurumsal itibar, kurumsal kimlik, sosyal sorumluluk,
kurumsal reklam, ¢aliganlarla iligkiler, yatirimer iligkileri, devletle
iligkiler, medya yonetimi ve kriz iletisimi gibi halkla iliskiler
disiplininin aslinda klasik alanlar1 oldugunu belirtmektedirler.
Argenti’nin  tamimi, iletisimi  organizasyonel  amaglarin
gergeklestirilmesine hizmet eden bir yonetisim mekanizmasi

olarak degerlendirmektedir.

Van Riel, kurumsal iletisimi s0yle tammlar: kurumsal iletisim,
yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi, orgiitsel iiclii ayagina
yerlestirerek, kurumsal politikalarin ve kararlarin optimum sekilde
koordinasyonunu kolaylastirmak amaciyla kurumsal iletisime
biitiinsel (holistic) bir ozellik atfetmigtir ” (Tuncel, 268). Bu
tamimda Ozellikle iki yonlii, simetrik iletisimin Onemi
vurgulanmakta ve iletisimin yalnizca mesaj gonderimi degil,

karsilikli etkilesim ve uyum arayisi oldugu ifade edilmektedir.
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Joep Cornelissen ise kurumsal iletisimi, sadece islevsel bir
stirec degil, aym zamanda kurumsal kimligin ve stratejinin
olusturulmasinda etkili bir unsur olarak goriir. S0yle tanimlar: ‘bir
yonetim islevi olmak demek, kurumsal iletisim uygulayicilarinin
bir isletmedeki iletisim faaliyetlerine biitiinsel (holistic) bir
yaklagimla bakmalart ve kurumsal iletisim stratejisini genel
kurumsal strateji ve kurumsal hedeflerle birlestirmeleridir.
Iletisim, dogaclamayla parcali taktiklerden degil, genel kurumsal
Stratejinin uzantisi olan stratejik ve planl eylemlerden olusur.
Isletme yénetimi, biitiin iletisim siireclerini yoneterek, ic ve dis
cevresindeki paydaslariyla olumlu iliskileri ve itibari tesis etmeye
ugrasir. Bunun sorumlulugu sadece iletisim disiplinlerine, iletisim
uygulayicilarina, tek bir departmana ait demek degildir. Kurumsal
iletisim, departman simirlamalarimin otesine gegerek, kurumsal
iletisimcilerin genel hedefler dogrultusunda, departmanlar arasi
ve tistii iletisim koordinasyonunu saglayabilecekleri bir yonetsel
cercevedir’ (Tungel, 268). Cornelissen’in yaklagiminda kurumsal
iletisim, disiplinler arasi bir yapiya sahip olup, organizasyonun

stratejik konumlanmasinda biitiinsel bir rol oynar.
Kurumsal Iletisimin insasi: Biitiinlesik Bir Yaklasim

Kurumsal iletisim, giniimiiz ~ kurumlarmin  yalnizca
goriiniirliiglinii.  degil, aym zamanda giivenilirligini ve
stirdiiriilebilirligini artiran stratejik bir yonetisim aracidir. Bu
stirecin temelini olusturan {i¢ unsur — hedef kitle, iletisim ortami ve
mesaj — birbiriyle uyum i¢inde ¢aligtiginda, kurumlarin i¢ ve dis
paydaslariyla saglikli bir etkilesim kurmasi miimkiin hale gelir.
Hedef kitlenin dogru bigimde tanimlanmasi, yalnizca mesajlarin
kime yoneltilecegini belirlemekle kalmaz; ayn1 zamanda bu
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kitlenin kurumdan beklentilerinin anlagilmasini ve buna uygun
stratejiler gelistirilmesini saglar. Bu noktada, kurumsal iletisimin
yalnizca bilgi aktarma stireci degil, ayn1 zamanda giiven insas1 ve
iliski yonetimi oldugu unutulmamalidir. Iletisimin gerceklesecegi
ortam ise, segilen iletisim kanallarinin etkinligine bagli olarak
stirecin basarisin1 dogrudan etkiler. Dijital medya, yiliz yiize
toplantilar, sosyal etkinlikler veya basinla iliskiler gibi araclarin
dogru zamanda ve uygun igerikle kullanilmasi, iletilen mesajlarin
etkisini pekistirir. En kritik unsurlardan biri olan mesaj ise,
kurumun degerlerini, kimligini ve stratejik hedeflerini yansitarak
paydas zihninde bir iz birakir. Bu nedenle mesajlarm tutarliligi,
hedef kitleye uygunlugu ve kurumun genel vizyonuyla ortiigmesi
stratejik  acidan  biliyilk 6nem  tasir (Keka, 2024,

https://www.keka.com/glossary/corporate-communication).

Bununla birlikte, kurumsal iletisim tek boyutlu bir yap1 degildir.
Siirec, farkli hedef kitlelere yonelik gelistirilmis ¢ok sayida iletisim
tiirlinii icerir. I¢ iletisim, calisan memnuniyetini ve kuruma
baglilig1 artirirken; dis iletisim, marka algisinin toplum goziindeki
yansimasini bigimlendirir. Kriz iletigsimi, olaganiistii durumlarda
kurumun itibarim1 koruma islevi goriirken; kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi, kurumun etik sorumluluklarini yerine getirme
bigimiyle kamuoyunda olumlu bir izlenim birakmasini saglar. Her
bir tiir, kurumun farkli yonleriyle etkilesim kurdugu hedef gruplara
hitap eder ve bu yoniiyle kurumsal iletisim stratejisinin g¢ok
katmanl yapisint olusturur (Kotler, 2024,
https://www kotlerimpactturkiye.org).

Stratejik bir iletisim yOnetiminin basarisi, bu ¢ok katmanlh
yapinin dogru adimlarla uygulamaya gegirilmesine baglidir. ilk
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adim olan durum analizi, kurumun mevcut iletigim
uygulamalarinin ne derece etkili oldugunu degerlendirmeye
yonelik bir i¢gorii sunar. Bunu takiben, hedef kitlenin
belirlenmesiyle iletisim faaliyetleri daha odakli ve amaca yonelik
hale gelir. Stratejik mesajlarin olugturulmasi agamasinda, yalnizca
bilgilendirici degil, aym1 zamanda duygusal bag kurabilen ve giiven
olusturan igeriklerin tasarlanmasi1 gerekir. Bu mesajlarin hangi
araglar iizerinden sunulacagi ise iletisim araglarmin se¢imi
asamasinda belirlenir. Secilecek medya kanali, mesajin niteligi ve
hedef kitlenin alhiskanliklart g6z ©niinde bulundurularak
belirlenmelidir (Kotler, 2024, https://www kotlerimpactturkiye.org).

Tim bu bilesenleri bir araya getiren ise kurumsal iletisim
stratejisinin inga silirecidir. Bu siireg, hedeflerin agik bicimde
tanimlanmasiyla baglar; ardindan paydas analizine gegilerek kimin
ne tiir bir iletisime ihtiya¢ duydugu belirlenir. Siirecin sonunda ise
tiim iletisim faaliyetleri Olgiilmeli ve geri bildirimlerle yeniden
yapilandiriimalidir. Boylelikle kurumsal iletisim, duragan degil,
gelisime agik ve dinamik bir yonetim siireci olarak kurumsal

basarinin temel unsurlarindan biri haline gelir.
Sosyal Medya

Glinlimiizde medya ortamlarmin hizla degismesi, iletisim
bigimlerinin yeniden sekillenmesine neden olmustur. Sosyal
medya, bireyler ve kurumlar arasinda ¢ift yonlii, anlik ve interaktif
iletisim imkam saglayan dijital platformlar olarak ©6n plana
cikmistir. Bu platformlar, geleneksel iletisim modellerinin aksine,
tek yonlii yaymeciligin yerini ¢oklu ve etkilesimli iletisime
birakmistir. Sosyal medya araciligiyla kullanicilar yalnizca mesaj

alic1 degil, aym zamanda igerik {reticisi ve yayicis1 konumuna
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gelmistir. Boylece kitle iletisim, pasiflikten aktiflige doniiserek,
kullanicilarin - deneyimlerini, goriislerini ve bilgilerini aninda
paylasabildikleri dinamik bir yapiya biirlinmiistiir. Bu siirecte
sosyal medya, bireysel etkilesimlerin Gtesine gecerek, toplumsal
baglarin gliclenmesine ve yeni kamusal alanlarin olugsmasina zemin
hazirlamistir. Iletisimin sosyal medya iizerinden gergeklesmesi,
cografi ve zamansal engelleri ortadan kaldirarak, kiiresel gapta
bilgi akigini hizlandirmis ve gogulcu katilimin gesitlenmesine katki

saglamistir.

Kurumlar agisindan iletisim ile sosyal medya arasindaki iligki,
cagin gereksinimleri dogrultusunda yeniden tanimlanmustir.
Kurumsal iletisim, markalarin hedef kitleleriyle olan
etkilesimlerini yonetme siirecidir ve bu baglamda sosyal medya,
kurumlarin dogrudan ve hizl iletisim kanali olarak stratejik bir
Ooneme sahiptir. Sosyal medya platformlari, kurumlara
miisterileriyle anlik geri bildirim alma, kriz yonetimi yapma ve
marka itibarini giiclendirme imkani sunar. Ayrica, bu mecralar
araciligiyla kurumlar, hedef kitlelerini daha yakindan tanmiyarak,
ihtiyag ve beklentilerine uygun iletisim stratejileri gelistirebilirler.
Dolayisiyla sosyal medya, sadece bir pazarlama araci degil;
kurumlarim  seffafliklarimi,  giivenilirliklerini  ve toplumsal
sorumluluklarin gosterdikleri bir iletisim alan1 haline gelmistir. Bu
baglamda sosyal medya, kurumsal iletigimin sinirlarini genigleten,
igcine etkilesim ve katilimi entegre eden bir mecra olarak islev

gormektedir.
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Yil Gelisme Asamasi Aciklama
. Kullanicilarin profiller olusturup
Ilk Sosyal Medya . e
1997 . arkadagslarryla baglanti kurabildigi ilk
Platformu: Six Degrees .
sosyal ag platformu.
Kullanicilarin sosyal baglantilar
2002 Friendster''n Kurulusu | kurmasimi saglayan ilk sosyal aglardan
biri.
R . Miizik ve kisisel profillerle popiilerlesen
2003 MySpace'in Yiikselisi .
sosyal ag platformu.
Mark Zuckerberg tarafindan kurulan ve
2004 Facebook'un Kurulusu o
hizla biiyliyen sosyal medya platformu.
) Kisa mesajlagma formatryla
2006 Twitter'in Baslangict . . 5
mikroblogging platformunun dogusu.
Fotograf ve video paylasimina odaklanan
2010 Instagram'in Kurulusu
sosyal medya platformu.
. Gegici fotograf ve video paylagimi
2011 Snapchat'in Tanitimi . .
konseptiyle sosyal medyada yenilik.
. . . Kisa video formatiyla gen¢ kullanicilar
2016 TikTok'un Yiikselisi .
arasinda popiilerlesen uygulama.
2020 Sosyal Medya ve E- | Instagram ve Facebook gibi platformlarda

Ticaret Entegrasyonu

aligveris 6zelliklerinin entegrasyonu.

Tablo 1. Sosyal Medyanin Geligimi (1997- 2020)

http://datareportal.com/ ‘dan yazar tarafindan uyarlanmstir.
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Sosyal Medya Araci Olarak Twitter / X

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve
Evan Williams tarafindan gelistirildi. Baslangicta mikroblog
formatinda, 140 karakterlik iletilerle (tweet) siirli olan platform,
zamanla igerik zenginligini artirarak gorsel, video ve anket
destegiyle daha interaktif bir yapiya kavustu. 2017°de karakter
smirt 280’e ¢ikarildi. 2022 yilinda Elon Musk tarafindan satin
alindiktan sonra platformun adi "X" olarak degistirildi ve sosyal
medya ile finansal islemleri bir araya getiren ‘“her seyin

uygulamas1” fikrine doniistiiriilmeye baslandi.
Sosyal Medya Araci Olarak Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda
kurulan Instagram, Oncelikle fotograf paylasimi odakli bir
platformdu. Filtre ozellikleriyle estetik deneyimi One ¢ikardi.
2012’de Facebook (simdi Meta) tarafindan satin alindi. Takip eden
yillarda Hikayeler (Stories), Reels ve aligveris entegrasyonu gibi
yeniliklerle kullanict etkilesimini artirdi. Gorsel temelli anlatimi
sayesinde ozellikle markalar, influencer’lar ve KOBI’ler tarafindan

yogun olarak kullanilmaya bagland.
Sosyal Medya Araci Olarak Linkedin

Linkedin, 2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan profesyonel is
ag1 kurma amaciyla gelistirildi. Baslangicta sadece O6zgecmis
paylagimi ve i arama amaci tasirken, zamanla sektorel haberlerin,
iceriklerin ve sirket duyurularinin paylasildigi bir dijital iletisim
platformuna dontistii. 2016’da Microsoft tarafindan satin alindi.

Glinlimiizde hem bireysel profesyonellerin hem de sirketlerin
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marka imaji, itibar yonetimi ve kurumsal is birlikleri agisindan

onemli bir kanal haline gelmistir.

Kiiresel Olgekte En Cok Kullanilan Sosyal
Medya Platformlari(2025)

Linkedin
Threads
Pinterest
Snapchat
Messa..
Tiktok

Youtube

* Aylik aktif kullanici, reklam oranlar1 ve ziyaretgi sayilarina gore

Sekil 1. Kiiresel Olgekte En Cok Kullanilan Sosyal Medya
Platformlar1(2025). http://datareportal.com/ ‘dan yazar tarafindan
uyarlanmigtir (Sekil 1 devami).

Glinlimiiz iletisim stratejilerinde sosyal medya platformlari
yalnizca birer iletisim araci degil, aym zamanda kurumsal
kimligin, kiiltiiriin ve itibarin aktif bi¢imde insa edildigi dijital
kamusal alanlardir. Twitter (X), Instagram ve Linkedin, bu
doniigiimiin merkezinde yer alan ve birbirinden farkli iletigim

dinamiklerine sahip li¢ 6nemli platformdur.

Twitter (X), kurumsal iletisimin kriz yonetimi ve glindem
takibi boyutunda 6ne ¢ikar. Platformun anlik etkilesim kabiliyeti,

kurumlara hizli geri bildirim alma, kamuoyunu bilgilendirme ve
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marka konumlandirmasinda ceviklik kazandirir. Ozellikle kamu
kurumlari, haber kuruluslar1 ve biiylik markalar i¢in “kurumsal
refleksin” dijital vitrini haline gelmistir. Elon Musk’in satin alim
sonras1 yasanan algoritma ve gilivenlik degisimleri, kurumlarin
icerik liretim ve etkilesim stratejilerinde yeni uyum mekanizmalar

gelistirmesini zorunlu kilmagtir.

Instagram, gorsel anlatim giicliniin 6n planda oldugu bir
platform olarak, kurumsal markalagsmada duygusal bag kurma,
hikayelestirme (storytelling) ve tiiketiciyle estetik temelli iletisim
kurma agisindan 6nemlidir. Gorsellerin ve kisa videolarin, yazili
icerikten ¢ok daha hizli duygusal tepki olusturmasi, O6zellikle
moda, giizellik, turizm, gastronomi gibi sektorlerde kurumsal
kimligi destekleyen yenilik¢i igeriklerin iiretimini tesvik eder.
Ayrica hikayeler ve Reels gibi Ozellikler araciligiyla gercek

zamanli ve informal bir bag kurma imkéan1 sunar.

Linkedin ise kurumsal iletisimin en profesyonel ayagim
olusturur. Bu platform, bir kurulusun kurumsal durusunu, igveren
markasin ve sektorel itibarim1 yapilandirmak igin stratejik bir
alandir. Linkedin iizerinden yapilan CEO iletisimi, ¢alisan
hikayeleri ve kurumsal bagar1 paylasimlari, kurumun bilgi liderligi
(thought leadership) konumunu pekistirir. Ayni1 zamanda is
diinyasindaki potansiyel i3 ortaklarma, yatinmcilara ve
profesyonellere yonelik dogrudan erisim saglayarak kurumsal
seffaflik ve giliven insa eder. Akademik ve sektdrel igeriklerin
paylasimi dolayisiyla kurumlar, sadece tirtin/hizmet degil; bilgi ve

vizyon da sunar.

Bu 1ii¢ platform, kurumsal iletisimin farkli boyutlarini

destekleyen tamamlayici araglar olarak degerlendirilebilir. Twitter
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(X) ile anlik ve kamusal tepkiler yonetilirken, Instagram ile gorsel
duygusal bag kurulmakta; Linkedin ise profesyonel kimligi ve
kurumsal vizyonu stratejik olarak yansitmaktadir. Etkili bir dijital
kurumsal iletisim, bu mecralarm sundugu olanaklar1 kurumun
misyonu, vizyonu ve hedef kitlesine uygun bi¢imde harmanlamay1
gerektirir. Bu uyum, sadece goriiniirlik degil; gliven, sadakat ve

marka itibar1 agisindan da deger liretir.

Dijital Platformlarin Giicii ve Kurumsal fletisim

Stratejileri Uzerindeki Déniistiiriicii Etkisi

2025 yili itibartyla kiiresel dijital platformlar yalnizca bireylerin
iletisim ihtiyaclaria degil, kurumlarin stratejik iletisim hedeflerine
ulagmalarinda da temel araglar haline gelmistir. Similarweb’in
aktif uygulama kullanicilarina dayanan verileri, dijital platformlar
arasinda olusan rekabetin boyutunu ve kullanic1 davraniglarindaki
egilimleri gozler oniine sermektedir. Bu veriler, kurumsal iletisimi
yoneten profesyonellerin yalnizca bir mecra se¢imi yapmaktan ¢ok
daha Oteye gecerek, platformlarin yapisal dinamiklerini ve
kullanict profillerini dogru analiz etmeleri gerektigini ortaya

koymaktadir.
YouTube: Bilginin Gorsellestigi Yeni Kurumsal Sahne

YouTube’un 100 birimlik endeksle en fazla aktif kullaniciya
sahip platform olarak konumlanmasi, gorsel-isitsel iletisimin artik
dijital iletisim stratejilerinde birincil tercih haline geldigini
gostermektedir. Kurumlar agisindan YouTube, yalnizca tanitim
videolarinin yayimlandig1 bir mecra degil; ayn1 zamanda liderlik
iletisimi, kriz yonetimi, kurumsal itibar insas1 ve igerik temelli PR
calismalari i¢in giiclii bir alan sunar. Ozellikle SEO dostu yapis1 ve

42



kalict igerik barindirma kapasitesi, onu diger sosyal aglara kiyasla

daha siirdiiriilebilir bir iletisim yatirimi haline getirir.
WhatsApp: Sessiz Giiciin Etkilesimdeki Yeri

Ikinci sirada yer alan WhatsApp’ i, goriiniirliigii az ancak etkisi
yiikksek bir iletisim aract olmasi, kurumsal iletisimin mikro
etkilesimlere ne kadar duyarli hale geldigini gostermektedir.
Bir¢ok kurum artik miisteri hizmetlerini, etkinlik duyurularini ve
hizl1 bilgi akisini bu platform {izerinden yiiriitmektedir. WhatsApp,
Ozellikle sadakat yonetimi, birebir iligki kurma ve hizli geri

bildirim toplama agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir.
Instagram: Gorsel Kimlik ve Duygusal Bag Kurma

Instagram, gorsel anlatinin giiciinii estetikle birlestiren yapisi
nedeniyle kurumsal markalarin duygusal bag kurma siireclerinde
onemli rol oynamaktadir. Ozellikle kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri, isveren markast calismalart ve kurum kiiltiirii
paylasimlarinda Instagram, hedef kitle ile “yakinlik” kurmanin en
etkili yollarindan biridir. Reels ve hikayeler gibi formatlar, anlik
ama etkili iletisimin kapilarin1 acarak markalarin insani yoniinii

ortaya koymasina olanak tanir.
Facebook: Yerel Topluluklarla Bag Kurma

Facebook her ne kadar geng kitleler arasinda eski cazibesini
yitirmis olsa da, hala yerel topluluklarla iligkilerin siirdiirtildiigii,
hedeflenmis kampanyalarin yiiriitiildiigi giiglii bir iletisim kanalim
temsil etmektedir. Kurumsal iletisim baglaminda Facebook,
KOBI’ler, yerel kamu kurumlar1 ve STK’lar i¢in hala énemli bir

dijital alan sunmaktadir. Ayrica, grup yapilar1 araciligryla kurum
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ici iletisim desteklenebilir ve kapali devre bilgilendirme siiregleri

yonetilebilir.
TikTok: Yeni Nesil ifade ve Alg1 Yonetimi

TikTok’un geng kullanicilar arasinda siiriikleyici bir etkilesim
alanm1  olusturmasi, kurumlart igerik stratejilerini yeniden
diistinmeye zorlamaktadir. Artik klasik tanmitim formatlar yerine,
yenilik¢i ve mizahi igeriklerle geng kitlelerin dilinden konusan
kurumlar, hem goriiniirliik hem de alg1 yonetimi acisindan avantaj
saglamaktadir. Ozellikle kamu kurumlari, egitim kuruluslar1 ve
sosyal girisimler i¢in TikTok, gencglerin ilgisini ¢gekmenin ve

kamuya dokunan anlatilar iiretmenin dinamik bir aracidir.
Messenger, Snapchat ve Telegram: Nis Ama Stratejik

Listenin alt siralarinda yer alan Messenger, Snapchat ve
Telegram gibi platformlar, kullanici yogunlugu agisindan smirl
gorlinse de, belirli hedef kitlelere ulagmak i¢in nis stratejilerin
uygulanabilecegi 6zel mecralardir. Telegram, ozellikle giivenlik
hassasiyetinin yiiksek oldugu alanlarda bilgi paylagimi i¢in tercih
edilebilirken; Snapchat, geng¢ tiiketicilere yonelik yenilik¢i

kampanyalarm yiiriitiildiigii 6zgiin bir alan sunmaktadir.

2025 itibartyla dijital platformlar artik sadece iletisim araglari
degil, kurum kimliginin stratejik temsilcileri haline gelmistir.
Platformlar arasinda yapilan tercih, dogrudan kurumun hedef
kitlesine, sektorel pozisyonlanmasma ve ifade bigimine gore
sekillenmelidir. Ornegin; akademik bir kurum YouTube’u bilgi
yayilimi i¢in, moda odakli bir marka Instagram’: estetik iletisim
icin, hizh tiikketim tirtinleri markasi ise TikTok’u viral yayilim i¢in

onceliklendirmelidir.
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Her platformun kullanici yogunlugu kadar, kullamer tiirii,
icerik beklentisi ve etkilesim ahskanh@i da kurumsal iletigim
planlamasinda g6z oniinde bulundurulmalidir. Ayrica, platformlar
aras1 entegrasyon ve mesaj tutarliligi, ¢ok kanalli iletisimin
olmazsa olmazidir. Dijital platformlardaki kullanici davraniglan
yalnizca trend verisi degil; kurumlarin nasil konusmasi, nerede
goriinmesi ve hangi tonda etkilesim kurmasi gerektigi konusunda
da rehber iglevi gérmektedir. Iletisim artik mesaji iletmekle degil,
dogru yerde, dogru bicimde ve anlamli bir baglamla iletmekle
ilgilidir.

Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullamm Uzerinden
Kurumsal letisim Dinamiklerinin Degerlendirilmesi

2025 yili bagi itibariyla Tiirkiye'deki sosyal medya kullanim
verileri, dijital iletisim stratejilerinin ne denli platform temelli
sekillendigini ortaya koymaktadir. Meta’nin reklam araglarina gore
Instagram, 58,5 milyon kullaniciya ulasarak Tiirkiye niifusunun
%66,7’sine erismis durumdadir. Bu oran, yalnizca erigim agisindan
degil; aym zamanda platformun kurumsal iletisim stratejileri
agisindan dnemini de gostermektedir. Ozellikle 18 yas iistii kitlenin
%85,5’ine ulagmasi, markalarin ve kurumlarin bu platformu
yalnizca tamtim degil, marka imaji yonetimi ve tiiketiciyle
etkilesim acisindan da birincil mecra olarak gormesine yol
acmaktadir. Gorsel temelli yapisi, hikayeler, reels ve aligveris
entegrasyonu  gibi  araclar, kurumlarin anlatt  giliclini
zenginlestirmekte; kisa siireli ve etkili mesajlar sunarak duygusal

bag kurma imkani tanimaktadir.

45



X (eski adiyla Twitter) ise 2025 yili basi itibariyla Tiirkiye’de
19,7 milyon kullaniciya sahiptir ve toplam niifusun %?22,5’ine
erisim saglamaktadir. Platformun mikroblog formati, haber ve
giindem temelli icerik iiretimi ve tiiketimi agisindan stratejiik bir
zemin sunmaktadir. Ancak, aym1 donemde kullanici sayisinda
%4,5’lik bir azalma goriilmesi, X ’in kullanic1 deneyimi ve igerik
politikalarina dair sorgulamalar1 da beraberinde getirmektedir.
Bununla birlikte, platformun Tiirkiye'deki 18 yas iizeri erisiminin
%29,5 seviyesinde olmasi, Ozellikle kamusal aktorler, basin
kuruluslart ve kriz iletisimi yiirliten kurumlar igin halen etkin bir
kanal oldugunu gostermektedir. X’in cinsiyet temelli verilerindeki
orantisizlik (erkek kullanict oram1 %62,4), reklam ve igerik
hedeflemelerinde daha dikkatli veri kullanimi gerektigine isaret

etmektedir.

Linkedin, daha nis bir kitleye hitap etmesine ragmen Tiirkiye’de
19 milyon kayith kullaniciya ulasmis ve erisimi 18 yas {istii
niifusun %29,1’ine denk gelmistir. Platform, 6zellikle kurumsal
itibar yonetimi, ¢alisan markasi olusturma ve igveren iletigimi
acisindan ayriks1 bir deger tasimaktadir. Kullanici kitlesinin
profesyonel dogasi, Linkedin’i diger sosyal aglardan ayirmakta ve
kurumlarin hem i¢ iletisimde hem de dis paydaslarla etkilesiminde
stratejik bir kanal haline getirmektedir. Ustelik, kullanic1 sayisinin
bir yilda %18,8 artis gostermesi, Tirkiye’deki profesyonel

dijitallesme egilimlerinin de altim1 ¢izmektedir.

Bu ¢ platform karsilagtirildiginda, kurumsal iletigim
profesyonellerinin, hedef kitlelerin demografik o6zellikleri ve
platformlarin igerik formatlarina uygun olarak mecralar aras1 fark

gozetmesi gerekmektedir. Instagram gorselligin ve marka
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duyusunun 6n plana ¢iktigi, X kamuoyu olusturmanin ve hizl
reaksiyonun &ncelikli oldugu, Linkedin ise itibara dayali kurumsal
sOylemin sahnelendigi alanlar olarak konumlanmaktadir.
Platformlar aras1 entegrasyonun saglanmasi, biitiinciil bir dijital
iletisim stratejisi olugturmanin en temel basamaklarindan biri
héaline gelmistir. Boylece, kurumlar sadece goriiniirlik degil;
giiven, sadakat ve katilm gibi daha derin iletisim ¢iktilar1 elde
edebilmektedir.

Sosyal Medyada Kurumsal iletisim Yénetiminin

Onemi

Gilinimiiz dijital caginda sosyal medya, yalmzca bireysel
kullanicilarin  degil, kurumlarin da kimliklerini insa ettikleri,
iligkilerini yonettikleri ve kamuoyu ile etkilesim kurduklarn
stratejik bir alan haline gelmigtir. Kurumsal iletisim agisindan
sosyal medya, geleneksel iletisim kanallarindan farkli olarak ¢ift
yonlii, hizl, siirekli ve dinamik bir etkilesim ortami sundugundan,
kurumlarin bu mecrayi nasil yonettikleri dogrudan kurumsal itibar,
marka degeri ve miisteri algis1 lizerinde etkili olmaktadir. Sosyal
medya araciligiyla kurulan dogru iletisim stratejileri, kurumlarin
yalnizca goriiniirliiglinii artirmakla kalmaz; aymi zamanda kriz
anlarinda sergiledikleri tutumdan miisteriyle olan duygusal bagin
giiclendirilmesine kadar pek cok kritik islevi yerine getirmesine

imkan tanir.

Kurumsal kimligin ve kurum kiiltiiriiniin dijital ortama
taginmasi siirecinde, sosyal medya bir tiir “kurum vitrini” islevi
gorilir. Bu baglamda, tutarli ve 6zgiin bir icerik dili gelistirmek,
kurumun hedef kitlesiyle giiven temelli bir iliski kurmasina katkida
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bulunur. Ozellikle marka bilinirliginin artirilmast agisindan, sosyal
medya platformlarinda stratejik planlanmig paylasimlar, gorsel
biitiinliikk, anlamli anlatilar ve kullanic1 katilimina agik etkilesim
araglari, markanin hafizalarda yer etmesini kolaylastirir. Bununla
birlikte, sosyal medyada yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinin seffaf,
empatik ve zamaninda olmasi; potansiyel krizlerin 6nlenmesi ya da
etkilerinin minimize edilmesi agisindan da hayati 6nem tasir. Zira
sosyal medya, krizlerin biiylime hizinin yiiksek oldugu bir ortamdir
ve herhangi bir yanlis bilgi, eksik aciklama ya da ge¢ miidahale,

kurum imajin1 zedeleyebilecek sonuglar dogurabilir.

Bu noktada, sosyal medyada kurumsal iletisimin stratejik bir
yaklagimla ele alinmasi gerekliligi 6ne ¢ikar. Bir kurumun dijital
kimligi, fiziksel varligindan bagimsiz olarak kendi basina bir deger
iiretir. Bu deger, hedef kitle ile siirdiiriilebilir bir bag kurulmasina,
giiven iligkisi olusturulmasina ve sadik miisteri kitlesi edinilmesine
aracilik eder. Miisteri iligkilerinde sosyal medya, sadece geri
bildirim alinan bir mecra degil; ayn1 zamanda miisteri deneyiminin
parcasi olan bir iletisim kopriisiidiir. Hizli yanit verilen sikayetler,
O0zenli ve samimi yorumlarla desteklenen tesekkiir mesajlari,
miisterinin  kendini degerli hissetmesini saglayarak marka

sadakatini pekistirir.

Ayn zamanda, sosyal medyada yiiriitiilen kurumsal iletisim
faaliyetleri, kurumun sektorel konumlanmasina da katki sunar.
Rakip analizlerinin yapilabildigi, sektdr dinamiklerinin anlik takip
edilebildigi bu mecralarda; dogru konumlanan bir marka, yalnizca
miisteri goziinde degil, is ortaklar1 ve yatinmcilar nezdinde de

giivenilir ve profesyonel bir izlenim birakir. Dolayisiyla sosyal
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medya yalnizca pazarlama iletisiminin degil, kurumun genel

stratejik iletisim planinin ayrilmaz bir pargasi olmalidir.

Sosyal medya c¢aginda kurumsal iletisimin basariyla
yiirlitiilmesi; dogru stratejiler, planl igerik iiretimi, etkili kriz
yonetimi ve miisteriyle saglikli iligkiler kurulmasi gibi bir¢ok
faktoriin bir araya gelmesiyle miimkiindiir. Bu unsurlar, bir arada
degerlendirildiginde, sosyal medyada profesyonel ve biitiinlesik bir
iletisim anlayis1 benimseyen kurumlarin, rekabet avantaji elde
ederek daha giiclii bir marka imaj1 insa ettikleri goriilmektedir. Bu
da sosyal medyada kurumsal iletisim yonetiminin yalnizca gegici
bir ihtiya¢ degil, siirdiiriilebilir kurumsal basar1 i¢in zorunlu bir

stratejik alan oldugunu gostermektedir.
Kurumsal Iletisimin Kavramsal Temelleri

Kurumsal iletisim, modern isletmelerin stratejik ydnetim
stireclerinde giderek daha merkezi bir rol iistlenmektedir. Argenti
(1996), kurumsal iletisimi "bir Orgiitin hedef kitleleri Oniinde
kendini ifade ettigi ses ve imge" olarak tanimlarken, bu kavramin
kurumsal itibar, kimlik ve sosyal sorumluluk gibi ¢ok boyutlu
unsurlarn kapsadigin1 vurgulamaktadir (Tungel, 2011: 262). Van
Riel (1995) ise kurumsal iletigimi biitiinsel (holistik) bir
perspektifle ele alarak, yonetim iletisimi, pazarlama iletisimi ve
orgiitsel iletigsimin entegrasyonu olarak yorumlamaktadir (Tungel,
2011: 268).

Cornelissen (2008), kurumsal iletisimin sadece bir iletigim
faaliyeti degil, ayn1 zamanda kurumun stratejik konumlanmasini
sekillendiren bir yonetim islevi oldugunu savunmaktadir. Ona

gore, etkili kurumsal iletisim, departmanlar arasi1 koordinasyonu
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gerektiren ve kurumun uzun vadeli hedefleriyle uyumlu olarak

planlanmasi gereken bir siirectir (Tungel, 2011: 268).
Dijital Doniisiim ve Sosyal Medyanin Yiikselisi

21. ylizyilda dijital teknolojilerin gelisimi, kurumsal iletisim
pratiklerini kokten doniistiirmiistiir. Crowley ve Heyer (2017),
iletisim  teknolojilerindeki  gelisimin  toplumsal etkilesim
bicimlerini nasil degistirdigini tarihsel perspektifle analiz
etmektedir. Ozellikle Web 2.0 devrimi sonrasinda sosyal medya
platformlarimin yiikselisi, kurumlarin paydaslariyla dogrudan ve
cift yonlii iletisim kurabilmesine olanak tanimigtir (Bekman ve
Soncu, 2020: 195).

Tiirkiye'de sosyal medya kullanimina iligkin giincel veriler,
Instagram'm 58.5 milyon aktif kullaniciyla en yaygin platform
oldugunu gostermektedir (DataReportal, 2025). Linkedin'in
profesyonel aglardaki etkisi ise Ozellikle B2B iletisim
stratejilerinde kritik bir rol oynamaktadir. Cavus ve Egilmez
(2021), Twitter'ln kriz iletisimindeki etkinligini vurgularken,
platformun anlik geri bildirim alma kapasitesinin kurumsal itibar
yonetimindeki dnemine dikkat ¢ekmektedir (s. 215).

Marka iletisimi ve Dijital Kimlik Yonetimi

Giliniimiiz rekabet ortaminda markalar, sadece iiriin/hizmet
sunmakla kalmayip ayni zamanda birer "anlam {ireticisi"
konumundadir. Ustakara (2015), kent markalamadan yola ¢ikarak
gelistirdigi ¢ercevede, kurumsal kimligin tutarli bir sekilde insa
edilmesinin onemini vurgulamaktadir. Melewar  ve

Karaosmanoglu (2006) ise kurumsal kimligin yedi boyutunu
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(vizyon, kiiltilir, iliskiler, iiriinler, sunum, davranis ve iletisim)

sistematik olarak analiz etmistir.

Babiir (2003), kurumsal imaj yonetimi ile reklam faaliyetleri
arasindaki sinerjinin altini gizerken, Ayla ve digerleri (2005) marka
yonetiminin miigteri sadakati {izerindeki etkilerini sektorel bir
ornekle incelemistir. Urmak'm (2022) elektronik agizdan agiza
pazarlama c¢aligmasi, dijital iletisimin tiiketici tercihlerini

sekillendirmedeki roliinii ortaya koymaktadir.
Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim Stratejileri

Sosyal medyanin kurumsal iletisimdeki rolii, pandemi
sonrasinda daha da belirgin hale gelmistir. Ozmen (2018), Y
kusagiyla yaptig1 arastirmada, gorsel igeriklerin marka algisi
iizerindeki etkisini ortaya koymustur. Altincik (2022), kamu
kurumlarimin sosyal medya kullanim pratiklerini analiz ederek,

seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerinin 6nemini vurgulamaktadir.

Kotler Impact Tiirkiye (2024) tarafindan yaymlanan giincel
raporda, kurumsal iletisim stratejilerinin platforma 6zgii olarak
tasarlanmas1 gerektigi belirtilmektedir. Buna gore, Instagram'mn
duygusal bag kurmaya, LinkedIn'in bilgi liderligine, Twitter'm ise
anlik etkilesime uygun oldugu ifade edilmektedir.

Bu c¢alismada benimsenen igerik analizi yontemi, Beforc
sirketinin sosyal medya paylasimlarinin sistematik olarak
incelenmesine olanak tanimistir. Tungel (2011) ve Cavus ile
Egilmez (2021) gibi arastirmacilarin izledigi ydntemsel
yaklagimlar, bu ¢aligmanin analitik ¢er¢evesinin olusturulmasinda

yol gdsterici olmustur.
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ARASTIRMA

E-ticaret sektoriindeki yogun rekabet, sirketlerin dijitallesme ve
kurumsal iletigim yonetimine olan ilgisini arttirmistir. Bu ¢alisma,
Beforc Yazilim Gelistirme sirketinin sosyal medyadaki kurumsal
iletisim stratejilerini inceleyerek sektordeki egilimleri anlamay:

amaclamaktadir.
Arastirmanim Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, yazilim gelistirme sektoriinde faaliyet
gosteren Beforc sirketinin dijital doniiglim siirecinde sosyal
medyay1 kullanma bigimini incelemektir. Biitiinlesik Yaklagim
Siireci gercevesinde (hedef kitle, iletisim ortam1 ve mesaj unsurlari
odak alinarak) sirketin hangi iletisim stratejilerine oncelik verdigi
analiz edilecektir. Calisma kapsaminda Beforc’nin Twitter (X),
Instagram ve Linkedin hesaplarindan elde edilen veriler igerik
analizi yoOntemi ile degerlendirilecek ve kurumsal iletigim
yonetimindeki egilimler ortaya konacaktir. (Bala, 2025).
Aragtirma, Ozellikle B2B odakli sirketlerin sosyal medya
etkinligini optimize etmeleri i¢in pratik Oneriler sunmay1
hedeflemektedir.

Isletme Hakkinda Genel Bilgiler

2023 yilinda Londra, Birlesik Krallik’ta kurulan Beforc, kiiresel
yazilim gelistirme ve dijital ticaret ¢oziimleri sektdriinde faaliyet
gosteren bir sirkettir. Firma, ‘Tim Ticaretinizi Ugtan Uca
Yonetiyoruz®  ilkesi  dogrultusunda, isletmelerin ticari
operasyonlarint optimize etmeye yoOnelik kapsamli hizmetler
sunmaktadir. Bu hizmetler arasinda danigmanlik, lojistik yonetimi

ve dijital pazarlama stratejileri bulunmaktadir. Beforc, sundugu
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entegre c¢oziimler ile miisterilerinin operasyonel verimliligini
arttirmay1 ve rekabet avantaji kazanmalarini saglamay1
hedeflemektedir (Bala, 2025).

Sirketin operasyonel modeli, 6zellikle e-ticaret platformlari ile
(Amazon, Etsy, Trendyol, eBay vb.) entegrasyon iizerine
odaklanmaktadir. Bu platformlarda satis yapan isletmeler icin
otomasyon araglari, envanter yonetimi, siparis takibi ve miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) gibi ¢dziimler sunarak, dijital ticaretin
karmagikligini azaltmaktadir. Ayrica, tedarik zinciri yonetiminde
veri analiti§i ve yapay zeka destekli optimizasyon tekniklerini
kullanarak, tedarik¢i ag1 yonetimi, stok kontrolii ve dagitim
kanallarimin  entegrasyonunu  saglamaktadir. Bu yaklagim,
miisterilerinin maliyetlerini diiglirlirken aym1 zamanda hizmet
kalitesini ve operasyonel siirdiiriilebilirligi artirmalarina olanak

tanimaktadir.

Beforc’nin vizyonu, kiiresel ticaret ekosisteminde yenilik¢i ve
lider bir ¢6zlim saglayici olarak sektor standartlarini yiikseltmektir.
Misyonu ise, miisteri odakli bir yaklagim ile seffaf, giivenilir ve
Olceklenebilir hizmetler sunarak isletmelerin uzun vadeli
basarisina katkida bulunmaktir. Sirket, siirekli gelisen dijital ticaret
ortaminda, teknolojiye dayali ¢oziimleri ile sektordeki doniigtime
onciilik etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, Beforc’nin is
modeli, geleneksel ticaret siireclerini dijitallestirme ve veriye
dayali karar alma mekanizmalarmi gliclendirme {izerine insa
edilmistir. Sirket, sadece bir yazilim saglayicist olmanin 6tesinde,

stratejik bir is ortag1 olarak konumlanmay1 hedeflemektedir.
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Orneklem ve Veri Toplama Yéntemi

Bu c¢aligmada, Beforcmin dijital iletisim stratejilerini
degerlendirmek amaciyla sirketin resmi sosyal medya hesaplar
(Twitter/X, Instagram ve Linkedin) {i¢ aylik bir dénem (1 Ocak
2025 - 31 Mart 2025) kapsaminda incelenmistir. Veri toplama
stirecinde, s6z konusu zaman aralifindaki tiim paylagimlar
Beforc'nin Kurumsal iletisim Departmani'ndan resmi olarak talep

edilmis ve sirketin iletisim politikalar1 ¢ergevesinde paylasilmistir.

Inceleme déneminde, Beforc'nin sosyal medya platformlarinda

yayladigi igeriklerin dagilimi su sekildedir:

e Twitter (X) hesabinda 28 paylasim,
e Instagram hesabinda 28 paylasim,
e Linkedin hesabinda 28 paylasim

olmak tizere toplam 84 icerik analiz edilmistir.

Bu veriler iizerinde igerik analizi (content analysis) yontemi
uygulanmigtir (Bala, 2025). Analiz siirecinde, paylasimlarin
tematik ozellikleri, dil ve tislup kullanimi, gorsel ve multimedya
unsurlarinin etkisi, etkilesim oranlar1 (begeni, yorum, paylagim) ve
miisteri katilim1 diizeyi gibi parametreler dikkate alimmustir.
Ayrica, sirketin farkli platformlardaki iletisim stratejileri
karsilagtirmali olarak degerlendirilerek, kurumsal mesaj biitiinligi
ve marka kimligi agisindan tutarlilik diizeyi incelenmistir. Bu
analiz, Beforc'nin sosyal medya tizerindeki kurumsal iletisim
yaklagimimi anlamak ve dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini
0lemek agisindan 6nemli veriler sunmaktadir. Elde edilen bulgular,

sirketin hedef kitleyle etkilesimini nasil yonettigini, sektorel

54



trendlere ne dl¢lide uyum sagladigini ve dijital varliginin giiglii ve

zay1f yonlerini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu arastirma, Beforc'nin dijital iletisim stratejilerini analiz

ederken belirli platformlar ve zaman dilimiyle sinirlandirilmstir.

Caligma kapsaminda incelenen sosyal medya kanallar1 su sekilde

secilmigtir:

Twitter (X): Daha ¢ok metin tabanh iletisim (tweet/re-
tweet) ve kisa bilgi paylagimlarinin yogunlukta oldugu bir
platform olarak degerlendirilmistir. Ancak, gérsel ve video
iceriklerinin etkilesim potansiyeli bu aragtirmada ikincil

planda kalmstir.

Instagram: Reels, hikayeler ve gorsel agirlikli igeriklerle
markanin daha insani ve dinamik yoniinii yansitan bir
platform olarak ele almmistir. Bununla birlikte,
Instagram'm algoritmik yapist ve gegici igerik formatlar
(hikayeler) nedeniyle bazi verilerin kalici olarak
erisilebilir olmamasi, analiz siirecinde bir sirlilik

olusturmustur.

Linkedin: Kurumsal kimligin, isveren markasmin ve
sektorel itibarin yansitildigi profesyonel bir iletisim ag1
olarak  degerlendirilmistir. ~ Ancak, Linkedin'deki
igeriklerin daha resm1 ve stratejik bir dil kullanmasi, diger
platformlarla dogrudan karsilagtirma yapilmasini kismen

zorlagtirmistir.
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Aragtirmanin  bir diger smirliligi ise zaman kisitlamasidir.
Caligma, yalnizca 1 Ocak 2025 - 31 Mart 2025 tarihleri arasindaki
iic aylik donemi kapsamaktadir. Bu siire, markanin iletigim
stratejilerindeki mevsimsel degisiklikleri veya wuzun vadeli
trendleri tam olarak yansitmayabilir. Daha kapsamli bir analiz i¢in,
veri setinin genisletilerek en az bir yillik bir periyodu kapsamasi ve
diger sosyal medya platformlarinin (Facebook, TikTok, YouTube
vb.) da siirece dahil edilmesi Onerilmektedir. Aym1 zamanda
arastirma  verileri  yalmzca Beforcnin  Kurumsal {letisim
Departmani tarafindan saglanan resmi igeriklerle siirl kalmistir.
Kullanict yorumlari, etkilesim oranlar1 ve organik erigim verileri
gibi nicel metriklerin derinlemesine incelenmemesi, ¢alismanin
sonuclarinin etki analizi agisindan kismi bir eksiklik olusturabilir.
Gelecek caligmalarda, sosyal medya etkilesim metriklerinin
(engagement rate, reach, impression) ve kullanici geri
bildirimlerinin detayli bir sekilde analiz edilmesi, bulgularin
giiclendirilmesine katki saglayacaktir.

Bulgular

Bu boliimde, Beforc Yazilim Gelistirme sirketinin Ocak-Mart
2025 doneminde Twitter (X), Instagram ve Linkedin
platformlarinda gergeklestirdigi kurumsal iletisim faaliyetleri
detayli bir sekilde incelenmistir. Arastirma kapsaminda toplam 84
paylasim (her platform icin 28 icerik) ¢ok boyutlu bir analize tabi
tutularak, sirketin dijital iletisim stratejilerinin etkinligi ve

platformlara 6zgili yaklagimlar ortaya konmustur.
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Platform Bazl Icerik Stratejilerinin  Karsilastirmali
Analizi

Beforc'nin sosyal medya platformlarinda izledigi icerik
stratejileri, her platformun teknik Ozellikleri ve kullanict
beklentileri dogrultusunda farklilik gostermektedir. Sirketin {i¢
aylik donemdeki paylasimlar, igerik tiirleri ve tematik odaklar

baglaminda derinlemesine incelenmistir.

.. Gorsel-
One Cikan Temel Zamanlama .
Platform s . .. Metin
Icerik Tiirleri | Stratejik Odak ve Sikhik .
Dengesi
. Uriin
Twitter . . Anlik Haftada 2-3 %40
giincellemeleri . . .
X) bilgilendirme kez gorsel
(%32)
Sektorel e Genellikle is %60
Kriz yonetimi . .
haberler (%28) saatleri metin
Teknik .
d | Hizl geri
uyurular
bildirim
(%22)
Uriin demo Marka Haftada 4-5 %85
Instagram . . . .
videolar1 (%35) | hikayelestirme kez gorsel
Caligsan B Aksam
. . Duygusal bag . %15
roportajlari saatleri .
kurma metin
(%25) agirlikli
Miisteri basari o
- . Etkilesim
hikayeleri
artirma
(%20)
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i . Sektorel . %50
Linkedin i Bilgi liderligi | Haftada 2 kez .
analizler (%38) gorsel
Sirket blog Profesyonel ag Carsamba- %50
icerikleri (%30) olusturma Persembe metin
Ise alm
duyurulart Isveren markas1
(%15)

Tablo 2. Aylik Sosyal Medya Plani (2025).
Platformlar arasindaki bu farklilagma, Beforc'nin her mecray1
sekilde
Twitter''n  daha ¢ok operasyonel

kendine 6zgli islevselligine uygun kullandigim

gostermektedir. iletigim,
Instagram'm marka kimligi olusturma, Linkedin'in ise sektorel

otorite kurma amaciyla kullanildig1 gézlemlenmistir.

Icerik Performans Metrikleri ve Etkilesim

Dinamikleri

Paylagimlarin performansi, platformlarin algoritmik yapilar ve
farkliliklar
gostermistir. Asagidaki detayli analiz, Beforc'nin igeriklerinin etki

kullanict1  davramislarina  bagli  olarak  6nemli

diizeyini ortaya koymaktadir.

Performans
L. Deger Notlar
Kriteri
Ortalama Erigim 8,200 hesap Haftalik %5.2 biiyiime orani
Etkilesim Orani %4.8 Sektor ortalamast: %3.9
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En Basarili Icerik Hizmet Ortalama 12,300

Turt duyurular goriintiilenme

En Diisiik Teknik Ortalama 3,500

Performansh Igerik raporlar goriintiilenme

Yamt Siiresi  (Is . ..
. 34 dakika %388 kullanict memnuniyeti

Saatleri)

Yanit Siiresi (Mesai 2 saat 15 L

. %72 kullanict memnuniyeti
Sonrast) dakika
Gorsel  Kullanim Gorselli icerikler %47 daha
%42

Orani

fazla etkilesim aliyor

Tablo 3. Twitter (X) Performans Verileri (Ocak-Mart 2025).

Performans Kriteri

Deger

Notlar

Ortalama Erigim

15,700 hesap

Aylik %8.3 biiylime orani

Etkilesim Orani

%7.2

Sektor ortalamasi: %5.6

En Basarili Icerik

Hizmet demo

Ortalama 28,500

Turt Reels'leri goriintiilenme
En Diistik Statik Ortalama 7,200
Performansh Igerik infografikler goriintiilenme
Hikaye Tiklanma B

%9.3 Sektor ortalamast: %6.8

Orani
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Ortalama Begeni

Sayist

850

En yiiksek: 1,240 (Uriin
Reels')

Video Izlenme Orani

%68 (ilk 15

saniye)

Sektor ortalamasi: %52

Tablo 4. Instagram Performans Verileri (Ocak-Mart 2025).

Performans Kriteri Deger Notlar
. %85'1 profesyonel
Ortalama Erigim 6,500 hesap
kullanic
Etkilesim Orani %6.1 Sektor ortalamasi: %4.7
S Sektorel trend Ortalama 14,200
En Basarili I¢erik Tiirii L e
analizleri goriintiilenme
En Disiik Performansl Ozel giin Ortalama 3,800
Icerik paylasimlar1 goriintiilenme
Baglant1 Artig Hizt Aylik %4.3 Sektor ortalamasi: %2.1
L . Derin tartigma orani:
Yorum Kalitesi Endeksi 3.2/10
%2
Paylasim Orani %12.5 Sektor ortalamasi: %8.9

Tablo 5. Linkedin Performans Verileri (Ocak-Mart 2025).

60




Insta Instagra | Linkedl
Twitter/ | Linkedi
Giin gram . . m Fark n Fark
. X (Bin) n (Bin)
(Bin) (“o) (o)
Pazartesi 8.2 5.1 6.8 +0.0 +0.0
Sali 8.5 53 7.2 +3.7 +5.9
Carsamba 9.1 5.7 9.5 +11.0 +39.7
Persembe 9.3 5.9 9.8 +13.4 +44.1
Cuma 9.6 6.2 7.5 +17.1 +10.3
Cumartesi 12.4 6.8 5.2 +51.2 -23.5

Tablo 6. Platformlara Gore Haftalik Etkilesim Trendleri (Ocak-Mart
2025).

Instagram platformunda hafta sonlar1 6zellikle cumartesi
giinleri belirgin bir etkilesim artist gozlemlenmistir. Cumartesi
12.400 etkilesim (%51.2 artig) ve pazar 11.800 etkilesim (%43.9
artig) ile hafta sonu ortalamasi 12.100 etkilesime ulasarak, hafta ici
ortalamasi1 olan 8.940 etkilesime kiyasla %35.3'lik 6nemli bir
performans artis1 kaydedilmistir. Linkedin'de ise tam tersi bir
egilim goriilmekte olup, garsamba 9.500 (%39.7 artis) ve persembe
9.800 (%44.1 artis) etkilesimle haftanin zirvesini yasarken, hafta
sonu ortalamasi 5.050 etkilesime diiserek %25.7'lik bir azalma
gostermistir. Twitter performansi ise daha dengeli bir seyir izlemis,
cuma giinii 6.200 etkilesimle haftalik zirvesini goriirken, giinliik
dalgalanma +%15 bandinda kalmis ve hafta sonu ortalamasi 6.650

etkilesimle hafta icine gore %7.2'lik miitevazi bir artig
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kaydetmistir. Bu veriler, platformlari kullanic1 davraniglarindaki

temel farkliliklar1 net bir sekilde ortaya koymaktadir.

. - - Hafta
En Yiiksek | En Diisiik Giinliik .,
Platform . . Sonu/I¢i
Giin Giin Dalgalanma
Farka
Cumartesi Pazartesi
Instagram %42.1 +35.3%
(+51.2%) (ref)
. . Persembe Pazar (-
Linkedin %353.8 -25.7%
(+44.1%) 27.9%)
. Cuma Pazartesi
Twitter/X %15.2 +7.2%
(+21.6%)*** (ref)

Tablo 7. Karsilagtirmali Analiz.

Her sosyal medya platformu igin optimal igerik paylasim
zamanlarinin belirgin sekilde farklilagtigini ortaya koymaktadir.
Instagram kullanicilarimin bos zamanlarinda daha aktif oldugu
gbzlemlenmis olup, Ozellikle cumartesi giinleri diger giinlere
kiyasla %51'lik bir etkilesim artigiyla dikkat ¢ekmektedir. Bu
bulgu, gorsel agirlikli igeriklerin hafta sonu planlamasinin stratejik
Onemine isaret etmektedir. Linkedin verileri ise is haftasinin
ortasinda belirgin bir yogunluk gostermekte, c¢arsamba ve
persembe gilinleri %39-44'liik performans artisiyla profesyonel
icerik paylasgimi i¢in en uygun zaman dilimleri olarak One
cikmaktadir. Twitter'in nispeten daha dengeli dagilimi i¢inde cuma
giinleri haftalik zirvesini goérmesi, haber odakli platformun hafta
sonu hazirlik donemine denk gelen bu gilinde artan kullanim

egilimiyle agiklanabilir. Ozellikle Linkedin'in hafta sonlarinda
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%25.7'lik etkilesim kayb1 yasamasi, profesyonel aglarmn is giinleri
disindaki  kullanim  dinamiklerini  anlamanin ~ Onemini
vurgulamaktadir. Bu bulgular 1s181inda, kurumlarin platformlara
0zgii icerik stratejileri gelistirirken zamanlama faktoriinii mutlaka

dikkate almalar gerektigi sonucuna varilabilir.
Marka Kimligi ve Tutarhilik Analizi

Beforc'nin platformlar arasinda marka kimligini ne olgiide
tutarli sekilde yansittigini degerlendirmek amaciyla, asagidaki

unsurlar analiz edilmistir:
Gorsel Kimlik Kullanimi

a. Renk paleti uyumu: %92 (tiim platformlarda ana marka
renklerinin tutarli kullanimu).

b. Logo kullanim sikhgi: Instagram %85, Twitter %45,
Linked,n %60.

c. Tipografi tutarhhgi: %88 oraninda standart font

kullanima.
Kriter Twitter (X) Instagram Linkedin

Resmiyet

. 8.2/10 5.4/10 9.1/10
diizeyi
Teknik  terim

%65 %22 %73

kullanimi1
Samimiyet

. . %18 %76 %29
gostergeleri

Tablo 8. Bu tablo, sirketin platformlara gore dil ve iislubunu basarilt
sekilde adapte ettigini gostermektedir.
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Kullanic1 Davramslar ve Geri Bildirim Analizi

Paylagimlara gelen kullanici yorumlar1 ve tepkiler, igeriklerin

algilanma bi¢imine dair 6nemli ipuglar1 sunmaktadir:

Platform Olumlu (%) Notr (%) Olumsuz (%)
Twitter (X) 62 28 10
Instagram 78 18 4
Linkedin 85 12 3

Tablo 9. Duygu Analizi Sonuglari.
Performans 3 Ayhk
. . Ocak | Subat | Mart .

Gostergesi Degisim

Toplam  Etkilesim
X 1425 | 1583 166.7 +%17

(Bin)
Instagram Reels

e 68.4 83.2 101.5 +%48.4
Goriintiilenme
Linkedin ~ Baglant1

%3.8 %4.1 %S5.0 +%31.6
Artist
Twitter Organik
. 28.7 31.5 332 +%15.7
Erigim

Tablo 10. Aylara Gore Sosyal Medya Performans Geligimi (Ocak-Mart
2025).
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Ortalama
Platform Ocak-Subat Subat-Mart .
Aylik Bilyiime
Instagram +12.5 +10.8 +11.6
Linkedin +7.9 +9.5 +8.7
Twitter (X) +4.2 +5.4 +4.8
Toplam +8.2 +8.5 +8.3

Tablo 11. Platform Bazli Aylik Biiyiime Oranlari (%).

Ug aylik dénemde Beforc'nin sosyal medya performansinda
istikrarl bir biiyiime egilimi gézlemlenmistir. Ozellikle Instagram
Reels igeriklerinde kaydedilen aylik ortalama %22'lik biiyiime,
niteliktedir.
Linkedin'de aylik %4.3'liik baglanti artig hizi, sektdr ortalamasinin

gorsel video igeriklerinin etkinligini kanitlar
(%2.1) olduke¢a tiizerinde olup, sirketin profesyonel agdaki etki
alanimi genislettigini gdstermektedir. Twitter'da organik erisimdeki
%15.7'lik artig, haber odakli igerik stratejisinin bagarisini

yansitmaktadir.

Performans gelisimindeki en dikkat g¢ekici nokta, Instagram
Reels'lerin  Ocak-Mart doneminde %48.4'lik  bir

gorilintiilenme artig1 saglamasidir. Bu sonug, kisa video formatinin

toplam

etkileyici biiyiime potansiyelini ortaya koymaktadir. Linkedin'de
Mart ayinda %5'e ulasan baglanti artis hizi, sirketin sektorel

otoritesini pekistirdiginin gostergesidir. Genel olarak, tim

platformlardaki performans artisinin  sektér ortalamalarmin
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iizerinde seyretmesi, Beforcmin dijital iletisim stratejilerinin

etkinligini kanitlamaktadir.

Platform Bazh icerik Optimizasyon Onerileri ve
Stratejik Gelisim Firsatlar:

Beforc'nin sosyal medya performans analizleri, {i¢ temel
platformda o6nemli optimizasyon firsatlar1 oldugunu ortaya
koymaktadir. Twitter (X) platformunda gorsel igerik kullaniminin
etkilesimleri %47 oraninda artirdig1 tespit edilmistir; bu sonug,
teknik iceriklerde karma infografiklerin, karsilagtirmali gorsellerin
ve marka renk paletine uygun gorsel tasarimlarin kullanimim
zorunlu kilmaktadir. Instagram Reels iceriklerinde ilk 3 saniyenin
kritik 6nemi, sok edici istatistiklerle baslangi¢ yapmayi, retorik
sorularla merak uyandirmay1 ve yapisal olarak 0-3 sn dikkat ¢ekici
hook, 3-7 sn ana mesaj 6zeti, 7-15 sn detaylandirma ve son 3 sn
CTA (eylem c¢agrisi) seklinde bir kurguyu gerektirmektedir.
Linkedin'de ise sektorel hashtag kullanimmin %25 artirilmasi
onerilmekte olup, bu kapsamda sektorel (#eTicaretTeknolojileri),
islevsel (#LojistikY dnetimi), topluluk
(#DjjitalDontisimUzmanlart) ve konum (#UKTechStartups) bazh
hashtag kategorilerinin stratejik kombinasyonu 6nem tagimaktadir.

SONUC VE ONERILER

Giliniimiiz i3 diinyasinda dijital doniisiimiin hiz kazanmasiyla
birlikte, kurumsal iletisim stratejileri de kokli bir degisim
gecirmektedir. Bu ¢aligma, Beforc Yazilim Gelistirme sirketinin
sosyal medya platformlar iizerinden yiiriittiigli kurumsal iletisim
faaliyetlerini biitlinciil bir yaklasimla analiz ederek, dijital cagda

kurumsal iletigimin doniislimiine 151k tutmayr amaglamistir.
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Arastirma kapsaminda Ocak-Mart 2025 doneminde Twitter (X),
Instagram ve Linkedin platformlarinda gerceklestirilen 84
paylasimin detayli igerik analizi, kurumsal iletisimin giintimiizdeki
rolii ve etkin yonetim stratejileri hakkinda Onemli bulgular
sunmaktadir. Caligmanin en carpict sonuglarindan biri, farkl
sosyal medya platformlarinin kurumsal iletisimde birbirinden
tamamen ayrisan islevlere sahip olmasidir. Beforc'nin Twitter (X)
stratejisi incelendiginde, platformun daha c¢ok anhk bilgi
paylasimu, iiriin giincellemeleri (%32) ve sektorel haberler (%28)
icin kullanildig1 gortlmistiir. Platformun mikroblog yapisi, kriz
yOnetimi ve hizli geri bildirim alma konusunda avantaj saglarken,
igeriklerin %60'min metin tabanli olmasi etkilesim oranlarini
kisitlayan bir faktor olarak tespit edilmistir. Ote yandan, gorsel
kullanilan paylasgimlarin etkilesimi %47 oraninda artirdigimin
belirlenmesi, Twitter'da daha fazla infografik ve gorsel igerik

kullaniminin stratejik bir gereklilik oldugunu ortaya koymustur.

Instagram analizleri platformun kurumsal iletisimdeki asil
giicliniin marka hikayelestirme ve duygusal bag kurma oldugunu
ortaya koymustur. Hizmet demo videolar1 (%35) one c¢iktig
platformda, Reels formatinin ortalama 28.500 goriintiilenme ile en
basarili icerik tiirii oldugu belirlenmistir. Ozellikle hafta sonlar
gozlemlenen %51'lik etkilesim artig;, Instagram'in bireysel
kullanicilarin bog zamanlarina hitap eden bir platform olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu bulgu, gorsel ve video agirlikli igeriklerin
hafta sonu planlamasinin marka bilinirligi agisindan kritik 6nem

tagidigimi gostermektedir.

Linkedin'in kurumsal iletisim siirecindeki kullanimina

bakildiginda Beforc'nin kurumsal iletisim stratejisinde tamamen
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farkl1 bir role sahip oldugu goriilmiistiir. Platform, sirketin sektorel
analizler (%38) ve bilgi liderligi (thought leadership) stratejisi i¢in
kullanilmakta, profesyonel ag olusturma ve igveren markasi
caligmalarina odaklanmaktadir. Carsamba ve persembe giinleri
gozlemlenen %39-44'lik etkilesim artis;, Linkedin'in is haftasi
icinde aktif olarak kullanildigim1 ortaya koymustur. Bununla
birlikte, platformdaki iceriklerin daha teknik ve resmi bir dil
kullanmasi, genis Kkitlelerle etkilesimi kisitlayabilmektedir. Bu
nedenle, Linkedin'de daha fazla gorsel ve interaktif igerik
kullaniminin etkilesim oranlarini artirabilecegi

degerlendirilmektedir.

Aragtirmanin dikkat ¢ekici bulgularindan biri de, platformlari
kullanict davraniglarina bagh olarak farkli zamanlama stratejileri
gerektirmesidir. Instagram'in hafta sonlar1 (6zellikle cumartesi)
%51'lik bir etkilesim artig1 gostermesi, bu platformdaki iceriklerin
cuma aksami ve hafta sonu yogunlastirilmas1 gerektigini ortaya
koymustur. Linkedin'de ise tam tersi bir egilim gozlemlenmis,
carsamba ve persembe giinleri %39-44'liik bir performans artist
kaydedilmigtir. Twitter''n daha dengeli bir dagilim sergilemesine
ragmen, cuma giinleri %21'lik bir artig gostermesi, is haftasinin
sonuna dogru yapilan paylasimlarin daha fazla ilgi gordiigiine
isaret etmektedir. Bu bulgular, kurumsal iletisim stratejilerinin
platform algoritmalar1 ve kullanic1 aligkanliklarina uygun sekilde
optimize edilmesi gerektigini  vurgulamaktadir. Ozellikle
Instagram Reels gibi kisa video igeriklerinin ilk 3 saniyesinin kritik
Onem tasidig tespit edilmis, bu siirede dikkat ¢ekici bir "hook" (ilgi
cekici baslangi¢) kullaniminin izleyici tutma oranlarini 6nemli

ol¢lide artirdig1 gézlemlenmistir.
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Beforc'nin platformlar arasinda marka kimligini tutarh sekilde
yansitma konusundaki performansi incelendiginde, gorsel kimlik
unsurlarinda %92'lik bir uyum saglandigr goriilmiistiir. Renk
paleti, logo kullanimi ve tipografi konusunda olduk¢a basarili bir
standartlasma yakalayan sirketin, platformlara 6zgii dil ve iislup
adaptasyonunda da basarili oldugu tespit edilmistir. Twitter'da
daha teknik (%65) ve resmi (8.2/10), Instagram'da samimi (%76)
ve gorsel agirlikli, Linkedin'de ise profesyonel (%73) ve sektorel
bir dil kullanimi, sirketin hedef kitlelere uygun igerik stratejileri

gelistirdigini gostermektedir.

Bu arasgtirmanin bulgulan 1s18inda, Beforc'nin sosyal medya

stratejilerini gelistirmek i¢in su oneriler sunulabilir:

1) Twitter'da Gorsel Iceriklerin Artirilmasi: Teknik
duyurularin infografiklerle desteklenmesi ve
karsilastirmali gorseller kullanilmasi etkilesimi artirabilir.

2) Instagram Reels Optimizasyonu: I1k 3 saniyede sok edici
istatistikler veya retorik sorularla dikkat ¢ekmek, video

tutma oranlarim yiikseltebilir.

3) Linkedin'de Hashtag Stratejisi: Sektorel
(#eTicaretTeknolojileri), islevsel (#LojistikYonetimi) ve
topluluk odakli hashtag'lerin  kullanimi1 igeriklerin

kesfedilirligini artirabilir.

4) Platformlara Ozgii Zamanlama: Instagram iceriklerinin
hafta sonu, Linkedin paylasimlarinin ¢carsamba-persembe,
Twitter'n ise cuma giinleri yogunlastirilmasi etkilesimi
maksimize edebilir.
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Gelecek ¢alismalar i¢in, daha uzun bir zaman diliminin (en az 1
yil) incelenmesi, TikTok ve YouTube gibi diger platformlarin
analize dahil edilmesi ve rakip analizleri yapilarak sektorel
kiyaslamalarin yapilmasi onerilmektedir. Bu ¢alisma, dijital cagda
kurumsal iletisimin artik ¢ok kanall1, dinamik ve veriye dayali bir
stire¢ oldugunu ortaya koymustur. Beforc'nin Twitter, Instagram ve
Linkedin'deki iletisim stratejileri, platformlarin teknik &zellikleri
ve kullanic1 beklentileri dogrultusunda farklilagtirildiginda daha
etkili sonuclar verdigini kanitlamistir. Ozellikle igerik tiirii,
zamanlama ve dil kullanimi1 gibi faktorlerin etkilesim oranlarim

dogrudan etkiledigi goriilmiistiir.

Sonug olarak, kurumsal iletisim yonetiminde basarili olmak

isteyen sirketlerin:

1. Platformlar arasinda tutarl bir marka kimligi korurken, her

mecraya 0zgli igerik stratejileri gelistirmesi,

2. Veri analitigi ve performans ol¢iimleme araglarini aktif

sekilde kullanmasi,

3. Kullanici davranislarindaki degisimleri yakindan takip
ederek stratejilerini esnek sekilde glincellemesi,

4. Gorsel ve video igeriklerin giliclinden yararlanarak
etkilesimi artirmas1 gerekmektedir.

Beforc'nin sosyal medya performansi, bu ilkeler dogrultusunda
hareket edildiginde dijital iletisimin marka bilinirligi, itibar

yoOnetimi ve misteri sadakati iizerinde ne denli giiclii bir etki
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olusturabilecegini gostermistir. Bu bulgular, 6zellikle B2B odakl
sirketler i¢in sosyal medyanin stratejik Onemini bir kez daha
vurgulamaktadir. Dijital doniisiimiin hiz kazandig1 giiniimiiz is
diinyasinda, kurumsal iletisim profesyonellerinin sosyal medyay1
yalnizca bir pazarlama araci olarak degil, biitiinciil bir iletisim

ekosistemi olarak ele almalari bagari i¢in kritik 6neme sahiptir.
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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ve KURUMSAL
ILETiSIM: GAZIANTEP BUYUKSEHIR BELEDIYESI
ORNEK OLAYI

. *
Hatice Inci Bozhlylk

GIRIS

Glinlimiiz diinyasinda insan topluluklari i¢in kamu kurumlar
yalnizca hizmet sunan yapilar olmaktan ¢ikip, toplumla biitiinlesen
bir yapiya doniiserek sosyal sorumluluk alanlarinda da topluma
faydali kurumlar haline gelmistir. Kiiresellesme ile beraber de
kurumlar rakiplerinden ayrigmak icin sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yonlenmislerdir. Bu doniigiim, kamu ydnetiminde
seffaflik, katilimcilik ve toplumsal fayda odaklilik ilkelerinin 6nem
kazanmasiyla benzer yonde ilerlemektedir. Kurumsal sosyal
sorumluluk, kurumlarin hizmet verdikleri topluma ve hedef
kitlelerine kars1 duyarli ve sorumlu bir sekilde hareket etmeleridir.
(Oztiirk,2016). Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavramu,
1950°li yillarda ozellikle ABD'de is diinyasinda etk
sorumluluklarin tartisilmasiyla ortaya c¢ikmistir. 1970’lerden
itibaren ¢evresel ve toplumsal konularm oOneminin daha da
artmasiyla birlikte gelismis, 1990’lardan sonra kiiresellesmenin

etkisiyle sirket stratejilerinden biri haline gelmistir (Giiler,2015).

* Hakla Hiskiler Uzmani, Gaziantep, haticeincibozhuyuk@gmail.com,
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Giliniimiizde ise stirdiriilebilirlik, etik yonetim ve paydas
iligkileriyle dogrudan dogruya baglantili, kurumsal basarinin
onemli bir unsuru olarak kabul edilmektedir. Bu yaklasim, hem
toplumun kurumlardan beklentilerini kargilama hem de kurumlarin
bu beklentileri mesru ve dogal bir sorumluluk olarak kabul etme
anlayisina dayanmaktadir (Demirtas, 2011). Bu o6zelligiyle
kurumsal sosyal sorumluluk, ¢agdas iletisim yoOnetiminin
temellerinden birini olusturmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri, sirketlerin yalmzca en yiiksek kéar elde etmelerini
degil; aym1 zamanda toplumsal fayda ile kar arasinda dengeyi
kurarak Optimum kéar elde etmelerine katkida bulunur. Bu
yaklasim, uzun vadede kurumun giiven, itibar ve sadik miisteri
kazanmasina ve bunun yaninda siirdiiriilebilir (Yiiksel, 2018) bir

iletisim siireci yakalamasina da katkida bulunur.

Kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalari1 yalniz is diinyasinda
degil, toplumsal fayda gdzeten organizasyonlarda da 6nemli bir
uygulamadir. Kurumsal sosyal sorumluluk KSS; kurumlarin,
faaliyetlerinin toplumsal, ¢evresel ve etik ilkeler ¢ergevesinde
hareket etmelerini gozeterek caligsmalarini siirdiiren biitiinciil bir
yaklasimdir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk, faaliyetleri
yalnizca 6zel kuruluglarin degil, yerel yonetimlerin de sorumluluk
alanlarindandir.  (Ozdemir, 2012). Ancak bu faaliyetler,
hayirseverlik ya da vakif faaliyetleriyle karistirlmamalidir. KSS
genelde kurumsal stratejilere bagh olarak farkindalik olusturmak

ve itibari arttirmak gibi hedefleri igermektedir. (Giiney,2014).

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin topluma etkili bir
sekilde aktarilmasi ve bu c¢aligmalarin kuruma itibar, giiven ve

baglilik olarak geri doniit vermesi, giiclii ve stratejik bir iletigim
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stirecini de gerekli hale getirir (Celik,2017). Bu noktada ise
kurumsal iletigim, kurumlarin toplum ile kurduklar iligki bigimini
tanimlayan bir alan olur ve tiim bu faaliyetlerin etkili bir sekilde
iletilmesinde hayati bir rol oynar. Kurumsal iletisim yalnizca
kurumun kamuoyunun goziindeki imajin1 yonetmez; ayni zamanda
giiven insa eder, toplumsal etkilesimi artirir ve kurumun
kamuoyunun goziinde daha seffaf olarak goriilmesini destekler.
(Ozdemir, 2012). Bu iletisim bigimiyle kurumlar, sosyal
sorumluluk projelerini hedef Kkitlelerinin beklentilerine uygun
olacak sekilde diizenleyebilirler. Paydaslarla siirdiiriilebilir iliskiler
kurabilir ve iginde yer aldiklar1 toplumlarla olan aidiyet baglarini
giiclendirebilirler (Uysal,2013).

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri hayata gegirilirken,
aslinda kurumlar ile hedef kitleleri arasinda 6énemli bir iletigim
stratejisi de gelistirmis olurlar. Bu projeler, sadece topluma fayda
saglamayip, ayni zamanda kurumun toplumsal sorumluluklarini
etkili bir sekilde yerine getirmesini saglar. Bu faaliyetler
kurumlarin toplumsal imajin1 arttirir ve ayni zamanda kurumlarin
paydaslariyla aralarinda daha saglam bir giiven insa etmelerinde
stratejik bir iletisim aract olur. (Biilbiil, 2017).

Bu siirecte, yapilan bu iletisim aslinda bir halkla iliskiler
faaliyeti olarak kabul goriir. Ciinkii halkla iligkiler faaliyetleri,
kurum ile kamular1 arasindaki iletisimi ve etkilesimi yonetmek,
kurumun imajm gelistirmek ve kurumlarin toplumla olan iliskisini
giiclendirmek amaciyla yapilmaktadir. KSS projeleri, bu amag igin
hizmet veren dnemli bir aragtir. Bu projelerle kurumlar, topluma
fayda saglarken aym zamanda kurumlarinin degerlerini ve

sorumluluk bilincini hedef kitleye ileterek toplumsal algiyr iyi
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yonde sekillendirir. Dolayisiyla, kurumsal iletisim baglaminda,
kurumsal sosyal sorumluluk projeleri, halkla iliskiler
faaliyetlerinin bir parcgasi olarak kabul goriir ve kurumlarin iginde
bulunduklar toplumlara karst sorumluluklarini etkin bir sekilde
duyurmalarina katkida bulunmaktadir (Kog,2019).

Literatiir taramalarinda kurumsal sosyal sorumluluk ve
kurumsal iletisim arasindaki iligki iizerine birgok c¢aligma
bulunmaktadir. Karakaya (2009)’ya gore, Kurumsal sosyal
sorumluluk  projeleri, sirketlerin  topluma karst1  olan
sorumluluklarini yerine getirirken, ayn1 zamanda sirket imajin1 ve
marka degerini de arttiran bir strateji olarak kullanilir. Kurumsal
sosyal sorumlulugun kurumsal iletisim ile biitiinlesmis bir sekilde
uygulanmaya koyulmasinin, toplumda giiveni saglama ve marka
sadakati olusturma agisindan kritik bir 5neme sahip oldugu da ifade
edilmektedir (Demirtag, 2011). Kamu kurumlarimin ve biyiik
sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk projelerini kurumsal
iletisim stratejileriyle uyumlu hale getirmeleri gerekmektedir.
Ciinkii bu uyum toplumsal etkilerin artirilmasi agisindan kritik

derecede dnemlidir (Ozdemir, 2013).

Ilgili literatiirde kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal
iletisim baglaminda 6nemli bir strateji oldugu ve bu ¢aligmalarin
dogru sekilde iletilmesinin sirketlerin uzun siirmesi beklenen
basarilarin1 destekledigi goriilmektedir. KSS uygulamalarimin
sadece topluma fayda saglamakla kalmayip, bununla beraber
sirketlerin itibarlarin1 artirma, giiven olusturma ve paydaslarla
stirdiiriilebilir iligkiler kurmalarini saglamada 6nemli bir arag
oldugunu gosteren bir¢ok sayida calisma bulunmaktadir (Kog,
2019).
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Calismanin Onemi

Bu calisma, Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin son bes yil
icinde gerceklestirdigi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin,
kurumsal iletisim baglaminda derinlemesine bir analizini sunmay1
amaclamaktadir. Belediyenin sosyal sorumluluk projelerinin etkin
olmasi ve bu projelerin toplumsal etkilerinin anlasilmasi, yerel
yonetimlerin kamu hizmet anlayislarii ve kurumsal iletigim
stratejilerindeki degisim ve doniisiimlerini ortaya c¢ikarmaktadir.
Bu projeler, belediyenin sadece toplumsal fayda saglamasiyla
kalmay1p, bununla birlikte imaj yonetimi saglamasi ve toplumda
olumlu alg1 olusturmast agisindan kurumsal iletisimi nasil stratejik
bir ara¢ olarak kullandigim1 da acgiklamaktadir. Bu ¢alismanin
onemi Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi gibi bir yerel yonetimin
sosyal sorumluluk calismalarinin, kurumsal iletisimle nasil
birbirini tamamladigim1 ve bu faaliyetlerin toplumsal fayda
saglamasinin yaninda kurumun uzun vadeli siirdiiriilebilirligine

nasil katki sagladigini incelemesidir.

Calisma, Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin, toplumun
ihtiyaglarina yonelik projeler gelistirerek, halkla iletisim
stratejilerini nasil hayata gecirdigini ve toplumla olan baglarim
nasil arttirdigini 6rneklerle anlatmaktadir. Bu baglamda c¢alisma,
yerel yonetimlerin halkla iligkiler stratejileri yoniindeki kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinin etkili bir gekilde nasil iletilmesi
gerektigini ifade eden 6nemli bilgiler sunmaktadir.
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Yontem

Bu arasgtirmada, Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi’nin son bes
yil icinde yaptig1t kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin,
kurumsal iletisim baglaminda incelenmesini hedefler. Arastirma,
nitel bir aragtirma yontemi kullanilarak ve Literatiir taramasi
yapilarak yiiriitiilmiistiir. Ilk 6nce, belediyenin kamuya sundugu
raporlar, basin biiltenleri, sosyal medya paylasimlar1 ve proje
taniim materyalleri gibi teknikler kullanarak veri toplanmasi
planlanmis olsa da belediyeden higbir veri almamamistir. Bu
yiizden, arastirma eldeki mevcut literatiir verilerinden ve agik
kaynaklardan saglanmaktadir. Bu baglamda arastirmamizda
kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal iletisim arasindaki
iligkiyi anlamak i¢in yerli akademik ¢aligmalarin incelenmesi yer

almaktadir.

Bu yontem, elimizdeki verilerin sinirli olmasindan dolay: agik
kaynaklar iizerinden gergeklestirilmistir. Elde ettigimiz sonuglar
yerel yonetimlerin kurumsal iletigim stratejilerinin gelistirilmesi

icin yeni Oneriler sunmaktadir.

Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin Son Bes Yil
Icinde Gerceklestirdigi Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Projeleri

Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi, son bes yil iginde genis bir
alanda bircok kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyeti
gergeklestirmistir. Bu projeler, hem sosyal sorumluluk bilincini
arttirmakta hem de kurumsal iletisim stratejilerini yansitmaktadir.
Belediyenin yaptigi projelere bakacak olursak; kadinlar, engelliler,
cocuklar, gencler ve genel olarak toplumun cesitli kesimlerine
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hitap edebilmek hedefiyle gerceklestirilmektedir. Asagida, bu
projelerden bazilarma deginilecek ve bunlarin kurumsal sosyal
sorumluluk ile kurumsal iletisim baglaminda nasil uygulandigi
aciklanacaktir. Projede Ozellikle kadinlara yénelik olan

caligmalara daha fazla 6nem verilmistir.

Kadin Girisimcileri Destekleme Projesi (Kagidem)
(2021)

Bu projede kadin girisimcilere egitim, danigmanlik ve uzmanlik
hizmetleri sunulmaktadir. 2021 yilinda Gaziantep Biiyiiksehir
Belediyesi ve GAP Bolge Kalkinma Idaresinin is birligiyle
baglayan projede, kadin girisimcilere e-ticaret ve pazar arastirmasi
gibi konularda gerekli destek saglanmistir. Kadin girisimciligi,
toplumsal esitlik ve ekonomik kalkinma agisindan 6nemli bir
pozisyondadir. Ama bir¢ok kadin, girisimcilik konusunda bilgi
eksiklikleri ve kaynaklarin yetersiz olmasi nedeniyle ig diinyasina
atilmakta zorlanmaktadir. Gaziantep gibi ¢ok hizli gelisen bir
sehirde, kadmnlarin ekonomik anlamda giicli olmasi ve is
diinyasinda daha ¢ok yer almasi i¢in bdyle bir projeye ihtiyag
duyulmustur. Kadin girisimcilerin karsisina ¢ikan en biylik
engellerden bazilari, finansal kaynaklara yeteri kadar erisememe,
pazarlama ve dijitallesme konularinda eksikliklerin olmasidir.
Toplumdaki genel kaniya bakildiginda da kadinlarin genellikle is
diinyasinda yalnizca ev i¢i iglerle sinirli kaldiklar ve ticaretle ilgili
kabiliyetlerinin olmadiklan diisiiniilmektedir. Bu proje, kadinlara
girisimcilik, e-ticaret ve pazarlama konularinda egitimler vererek
onlarm is kurmalar siireglerinde bir¢ok fayda saglayarak yardime1
olmustur. Ayrica, girisimcilik becerilerini gelistirerek ekonomik
bagimsizliklarinmi elde etmelerine katkida bulunmustur. Bu sayede
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kadmlarin is hayatina girmeleri artmis ve akabinde kadin
girisimciligi tesvik edilerek ekonomiye de katki saglanmustir.
Kadinlar is diinyasinda daha fazla yer almaya baglayinca toplumsal

esitsizligin azalmasia da biiyiik katki saglanmistir.
Tarim ve Gastronomi Okulu Projesi 2021)

Bu proje 2021 yilinda baglamistir. Kadin ¢iftgilere tarim ve
gastronomi gibi alanlarda egitimler verilmektedir. Ezogelin
Tarimsal Kadin Kooperatifleriyle is birligi i¢inde, 260 kadin
ciftgciye egitim verilmistir. Gaziantep, gastronomi ve tarim
acisindan dnemli bir sehirdir. Ancak, kadin giftcilerin ve kdylerde
yasayan kadmlarin bu alandaki bilgi ve becerilerinin az oldugu
gbzlemlenmistir. Kadin ciftcilerin hem tarim hem de gastronomi
alanlarinda daha fazla firsat elde etmesi gerektigi oOzellikle
belirtilerek bu proje baslatilmistir. Kadin c¢iftciler, genellikle
aileden gordiikleri geleneksel yontemlerle tarim yapmaktadir.
Ancak modern teknikler, stirdiiriilebilirlik ve gastronomi
alanindaki yenilikler konusunda eksiklikleri vardir. Kadimnlarin
ekonomik olarak giiglii bir hale gelmesi i¢in bu alanlarda
egitilmeleri ve kendilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Proje,
kadin ¢iftgilere modern tarim teknikleri, siirdiiriilebilirlik ve
gastronomi alaninda egitimler vererek onlarm gelirlerini arttirip
aile ekonomisine katki saglamalaria yardimci olmustur. Bununla
beraber tarim sektoriindeki yeni gelismeleri uygulamalarinda
gereken bilgiyi onlara saglamistir. Kadin ¢iftcilerin - gelir
seviyelerini arttirmig ve kirsal kesimlerde yasayan niifusun
kalkinmas1 yoniinde de katkilar saglamistir. Ayrica kadinlarin
gastronomi alaninda almis oldugu egitimler dolayisiyla kadinlarin
kendi iirettikleri iiriinleri pazarlayabilmelerine imkan verilmistir.
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Geleneksel Gaziantep mutfaginin da daha genis kitlelere

tanitilmasina 6nemli katkilari olmustur.

Haydi Kizlar Yonetime Projesi (2017)

Kiz 6grencilerin yonetim kademelerinde daha fazla yer
almalarin1 amaglayan bir projedir. 2017 yilinda baslatilan
projede, 5 bin kiz 6grenci Gaziantep Biiyiiksehir Belediye
Bagkani1 Fatma Sahin ile bir araya gelip Fatma Sahin’den
yonetime dair deneyim kazanmistir. Kadinlarin yonetim
kademelerinde az sayida olmasi, toplumsal esitsizliklerin
oldugunu gdsteren mithim bir gdstergedir. Kiz 6grencilerin
yonetim kademelerinde daha fazla yer almalar i¢in bir proje

diistintilmiis ve 2017 yilinda bu hayata gecirilmistir.

Bu projeyle, kiz ¢ocuklarinin erken yaslardan itibaren
lider olma ve iilke yonetiminde yer alma becerileri edinmeleri
hedeflenmistir. Kiz ¢ocuklarinin, belediye bagkanlig1 gibi {ist
yonetim konumundaki liderlerle bir araya gelip tecriibe elde

etmeleri saglanmaya ¢aligilmistir.

Kanser Erken Teshis ve Egitim Merkezi (KETEM)

Burada Kadinlara yonelik kanser tarama hizmeti sunulmakta ve
egitimler verilmektedir. Ayrica Mamografi cihazi ile 23 bin kadina
tarama ve egitim hizmeti verilmistir. Bu proje, kadinlarin kanserle
miicadelede daha bilingli olmalarini saglamak igin gelistirilmistir.
Cinkii kadinlarin  kanser hakkinda yeterince bilgi sahibi
olmamalar: kritik derecede 6nemli bir sorundur. KETEM, mobil
mamografi araciligiyla kadinlarin kanser taramasina ulagmasi ¢ok

kolay bir sekilde saglamistir. Egitim ve bilinglendirme
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caligmalariyla da erken teshisin ne denli hayat kurtarict bir sey
oldugu da onemle vurgulamistir. Kanser erken teshis ve erken
tedaviler sayesinde hastalik yayilmadan tedavisi yapilabilmistir.
Kadmlarimiz, kanser hakkinda bilgilendikge sagliklarina daha
fazla 6nen vermistir.

Kadin Konukevi

Burada siddete ugramis kadinlara barinma ve destek hizmetleri
saglanmaktadir. 20 kisilik kapasiteye sahip olan konukevlerinde
psikolojik danismanlik, kres ve meslek edindirme kurslart gibi
hizmetler sunulmaktadir. Kadinlarin haksiz siddete ugramalar
toplumlarda ciddi bir sorundur. Bunun i¢inde kadinlara giivende
olacaklar1 bir alan olusturmak i¢in bu konuk evlerinin agilmasi
gerektigi ortaya c¢ikmistir. Kadinlar, siddete ugradiklarinda
kaldiklar1 evlerden kagmak ya da ayrilmak zorunda
kalabilmektedirler. Bununla birlikte, giivende olacaklar1 bir yerin
olmamas1 onlar1 daha da zor sarlar altinda yasamaya maruz
birakabilmektedir. Bu projeyle siddet magduru kadinlar igin
giivenli bir alan olusturulmustur. Bu projeyle birgok kadin
siddetten uzaklastirilmig ve bunun yaninda psikolojik destek
verilerek iyilesmelerine yardimci olunmustur. Ayrica, is giiciine
katilmalar1 da saglanarak ekonomik bagimsizliklarini elde etmeleri

saglanmistir.
Gebe Okulu

Bu okulda anne adaylaria hamilelik, dogum ve bebek bakimi
gibi konularda egitimler verilmektedir. Proje kapsaminda 6 bin 400
annenin egitim hizmeti almas1 saglanmistir. Gebelik dénemi,

kadmlarn fiziksel ve psikolojik olarak ¢ok hassas olduklar1 bir
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donemdir. Bu donemde Anne adaylart dogru sekilde
bilgilendirilmelidir. =~ Aksi takdirde baz1 saglik sorunlar
yasayabilirler. Bu proje boyle bir durumun yasanmamasi igin
hazirlanmigtir. Projeyle kadinlarin saglikli bir dogum yapmalarina
yardimc1  olunmus ve bebek bakimi konusunda da

bilinglenmelerine katkida bulunulmustur.
Kadin Dostu Kent Gaziantep Mobil Uygulamasi

Kadinlarin sehir hizmetlerine kolayca ulagsmalarini saglayan bir
mobil uygulamadir. Kadmlar bu uygulamay1 kullanarak belediye
hizmetlerine daha kolay erisebilirler. Cevre koruma ve enerji
tasarrufu gibi konularda bilgi sahibi olabilirler. Kadinlarin
belediyenin yapmis oldugu hizmetlere kolayca ulagsmalar1 sehir
hayati acisindan 6nemli bir hizmettir. Ayni zamanda bu proje
kadinlara 6zel bilgi akisi saglamak i¢in de gelistirilmistir. Bu mobil
uygulama, kadinlara 6zel belediye hizmetlerinin yani sira egitim,
cevre bilinci gibi konularla ilgili olarak da faydali bilgiler
saglamaktadir. Kadin dostu uygulamasiyla kadinlar belediyeyle
ilgili tiim hizmet ve faaliyetlere kolayca ulagabilme imkanina sahip
hale gelmiglerdir. Kadinlarin sehir hayatina aktif katilimlart artmis
ve cevreye karsi farkindalik ve duyarlilik sevileri de artmigtir. Bu
uygulamayla birlikte dijital erisimleri artmis ve teknolojiden daha

fazla istifade eder hale gelmislerdir.

Engelli Kadin ve Kiz Cocuklarina Yonelik Spor ve
Istihdam Projesi (2024)

Engelli kadin ve kiz c¢ocuklarmin spor aktivitelerine

katilmalarmi ve istihdam olanaklarini artirmay1 hedefleyen bir

84



projedir. 2024 yilinda baslatilan projede, engelli kadin ve kiz
cocuklarma yonelik spor ve istthdam olanaklar1 arttirilmig ve
gelistirilmistir. Engelli bireyler, 6zellikle kadinlar ve kiz ¢ocuklari,
spor ve istthdam alaninda yeterince temsil edilmemektedir. Bu
eksikligi gidermek amaciyla proje 2024 yilinda baslatilmistir.
Engelli kadinlar, hem sosyal hem de ekonomik hayata katilmakta
biiyiik sikintilar yasamaktadir. Spor faaliyetlerinden diglanan bu
bireylerin hem sosyal hem de fiziksel gelisimleri engellenmektedir.
Spor yapma imkan1 saglayarak hem fiziksel gelisim hem de sosyal
entegrasyona katkida bulunulmustur. Ayn1 zamanda istihdam
olanaklartyla ekonomik bagimsizlik elde etmelerine de katki
saglanmistir.  Engelli  bireylerin  toplumla  kaynasmasi,
Ozgiivenlerini arttirmalar1 ve iiretken bireyler haline gelmelerine
destek saglanmistir. Ayrica toplumda engellilik konusunda
farkindalik olusturulmustur. Bu proje ayni1 zamanda toplumun
engellilere bakis ac¢ilarinda pozitif yonde bir gelisme olmasina da
sebep olmustur. Bu bireylerin 6zel hallerinin olmasi onlara
actyarak, dikkatle ve rahatsiz edercesine bakilmasinin gereksiz ve
yanlig bir davranig oldugunun bir kez daha anlagilmasina yardime1

olmustur.

GASMEK Kadin Mesleki Egitim Programlar:
Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Iletisim
Baglaminda Derinlemesine Inceleme

Projenin Tanimi ve Amaci

Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan 2015 yilinda
hayata gecirilen Gaziantep Sanat ve Meslek Egitim Kurslan
(GASMEK), kadinlarin mesleki becerilerini gelistirmek, ekonomik

bagimsizliklarim1 saglamak ve toplumsal hayata aktif olarak
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katilmalarmi tesvik etmek amaciyla kurulmustur. GASMEK,
kadinlara yonelik ticretsiz meslek edinme ve kisisel gelisim
kurslar1 sunarak, onlarin 1is hayatina katilimini artirmayi
hedeflemektedir. GASMEK her ne kadar 2015 yilinda baslatilmis
bir proje olsa da, 2021-2025 yillar1 arasinda da etkinligini artirarak
sirdlirmiis ve bu donemde on binlerce kadina ulagmistir.
Dolayisiyla bu proje, son 5 yili kapsayan sosyal sorumluluk

faaliyetleri igerisinde degerlendirilmektedir.

Egitim Alanlar1 ve Kurs Merkezleri

GASMEK, 2023-2024 egitim-0gretim doneminde 36 kurs
merkezinde toplam 426 derslik ile faaliyet gostermektedir. Kurslar,
sanat ve mesleki egitim ile liselere ve iiniversiteye hazirlik olmak
iizere iki ana boliimde diizenlenmektedir. Kadinlar, ilgi alanlarina
gore uzmanlar tarafindan verilen kurslara katilarak kariyerlerine ilk
adimlarimi atmaktadirlar. Ayrica, akademik egitimlerinde de

gelisimlerine olumlu yonde biiyiik katkilar saglamaktadirlar.
Katilimei Sayisi

GASMEK, 2015 yilindan bu yana 484.286 kisiye ulagmustir.
Kurslardan yararlanan kadin sayis1 ise 329.456’dir. Bu kadinlar,
GASMEK ile hayatlarinda yeni bir sayfa agmis, meslek sahibi

olmus ve bazilar da kendi is yerlerini agma sansina erigmislerdir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Baglaminda
Degerlendirme

GASMEK, Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin kurumsal
sosyal sorumluluk anlayiginin bir yansimasi olmustur. Kadinlarin
meslek sahibi olmalarini saglayarak, ekonomik bagimsizliklarm
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kazanmalarina katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte GASMEK,
kadmlarin istihdamina da katkida bulunmaktadir. Ornegin,
KOSGEB ile yiiriitillen isbirligiyle 1.520 kadin kursiyere
girisimcilik  egitimi  verilmis, Unaldi semtindeki Tekstil
Atolyesi’nde 809 kadin kursiyere egitim verilerek tekstil ve hazir

giyim sektoriinde istihdam olunmalar1 saglanmustir.
Kurumsal letisim Baglaminda Degerlendirme

GASMEK’in faaliyetleri, belediyenin kadinlara ydnelik
hizmetlerini ve toplumsal duyarliligini kamuoyuna bildirmek
acisindan Onemli bir iletisim aracidir. Kadinlarin bagsarma
hikayeleri ve kurslarin tanitimi, belediyenin sosyal medya ve basin
kanallar1 araciligiyla paylasilmakta, boylece kurumun toplumsal
sorumluluk projeleri hakkinda verilen bu bilgilerle toplumda

farkindalik olusturulmaktadir.
Ornek Proje: Mefrusat Kurslar

GASMEK biinyesinde agilan mefrusat kurslari, kadinlarin hem
el becerilerini gelistirmelerine hem de ekonomik bagimsizliklarim
kazanmalarma olanak tamimaktadir. Sahinbey ilgesine baglh
Kurban baba Mabhallesi’ndeki Kurban baba Kurs Merkezi’nde
acilan mefrusat kursuna katilan kadinlar, nevresim, ¢arsaf, yastik,
bohga, hur¢, mutfak takimi, oda takimi, pike takimi, yatak takimu,
seccade ve ¢eyiz iriinleri gibi iirlinler tiretmektedir. Bu {irlinleri
satarak ev ekonomilerine katki saglamakta ve kizlar1 i¢in g¢eyiz

hazirlamaktadirlar.
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GASMEK Kurslarimn Kadinlar Uzerindeki Etkileri

GASMEK projesi, sadece kadinlara yonelik egitim ve meslek
edindirme kurslart sunmakla sinirhi kalmayip, bununla beraber
kadmlarin toplumda giiclenmesine fayda saglayan onemli bir
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti olarak one ¢ikmaktadir.
Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin kadinlara yonelik baslattig
bu projede, kurumsal iletisim, projelerinin kamuoyuna
duyurulmasinda etkili bir arag¢ olarak kullanilmakta ve kadinlarin
basar1 hikayeleri, bu faaliyetlerin goriiniirliiglinii artiran bir arag
haline gelmektedir. Belediyenin sosyal medya, basin ve gesitli
iletisim kanallar1 aracilifiyla yaptigi tanitimlar, toplumsal
hassasiyeti artirarak kadinlarin kurslara katilimini tesvik etmekte

ve projenin toplumsal etkisini arttirmaktadir.

Kadmlarm bu kurslardan elde ettigi yararlara gelince,
GASMEK, kadmlarin ekonomik bagimsizliklarin1 kazanmalarim
saglayarak, onlara ¢aligma hayatina katilma firsati sunmaktadir.
Kadmlarin meslek edinme, is diinyasina dahil olma ve kendi
ayaklar1 iizerinde durabilme becerileri, sadece maddi kazang
saglamalarina katki saglamayip aym zamanda toplumda daha
giicli bir yer edinmelerini de miimkiin kilmaktadir. Egitim
programlar1 sayesinde kadinlar, hem kendi is yerlerini agma
konusunda cesaret bulmakta hem de profesyonel hayatin kapilarim
aralamaktadir. Ornegin, kadin kursiyerlerin bir béliimi, el
sanatlari, giyim tasarimi, bilisim teknolojileri gibi alanlarda kurslar
gorerek kendi islerini kurmus ya da mevcut is yerlerinde

yiikselmislerdir.
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Kadmlar, GASMEK vesilesiyle sadece meslek edinmekle
kalmayip, aym1 zamanda Ozgiiven kazanmakta, toplumda daha
belirgin olmakta ve kendilerini daha giiclii bir birey olarak
hissetmektedirler. Kadinlarin goriis ve diislinceleri de bu projelerin
ne kadar kiymetli oldugunu gozler oniine sermektedir. Kurslara
katilan kadinlar, projeyi sadece egitim alacaklar bir yer degil, ayni
zamanda kendilerini iyi ifade edebildikleri, toplumla etkilesime
girebildikleri ve 6grendiklerini ¢evrelerindeki insanlara aktararak
rol model olduklar1 bir alan olarak gérmektedirler. Bu anlamda,
GASMEK’in kadmlar agisindan sosyal sorumlulugun sadece
maddi degil, aym1 zamanda psikolojik, kiiltiirel ve toplumsal fayda

saglayan bir boyutunun da oldugunu séylemek miimkiindiir.

Kadinlarin bu kurslardan elde ettikleri kisisel gelisim ve
toplumsal katilim, kurumsal sosyal sorumlulugun yalnizca fiziksel
ve ekonomik boyutuyla sinirli kalmayip, ayn1 zamanda toplumun
kiiltiirel dokusunu da dondstiiren, toplumu giliglendiren bir etkiyi
de beraberinde getirebildigini gdstermektedir. Bu c¢ercevede,
GASMEK projesi, belediyenin kurumsal imajim1 giiglendirirken,
kadmlarin goéziinde de toplumda daha degerli ve daha 6nemli bir
yere sahip olmalarina katkida bulunmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Bu calismada, Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin son 5 yil
icinde kadinlara yonelik yiiriittiigli kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri incelenmis, 6zellikle GASMEK’in kadin istihdamina ve
toplumsal esitsizliklerin giderilmesine katkis1 detayli sekilde ele

almmistir, Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, yalnizca
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hizmet sunumu degil; ayn1 zamanda kurumun toplumla kurdugu

bagin niteligini ve gliciinli de yansitmaktadir.

Gaziantep Biiyliksehir Belediyesi’nin projeleri, kadinlarn
ekonomik ve sosyal yasamda daha etkin hale gelmesini saglamay1
hedefleyerek toplumsal fayda tiretmektedir. Belediyenin, kurumsal
iletisim araglarini (sosyal medya, yerel basin, tanitim kampanyalar1
vb.) etkili kullanmas1 ise bu projelerin goriiniirliigiinii artirmakta

ve kamuoyu farkindaligim giiclendirmektedir.

Ancak bu caligmalarin daha da etkili olmasi i¢in bazi oneriler

sunmak mimkindir. Bunlar:

1. Proje sonuglar1 diizenli araliklarla kamuoyuyla paylasilmali
ve 6lgme-degerlendirme raporlar1 hazirlanmalidir.

2. Kadmlarin geri bildirimleri alinarak programlar siirekli
giincellenmelidir.

3. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, yerel halk
tarafindan daha fazla sahiplenilmesi i¢in mahalle bazl
kiigiik projeler tesvik edilmelidir.

Sonug olarak, Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin kadinlara
yonelik sosyal sorumluluk projelerinin, kurumsal iletisimin etkili
kullanimiyla birlikte ele alindiginda, hem bireysel hem de
toplumsal gelisime ¢ok Onemli katkilarda bulundugunu ifade
etmek miimkiindiir.
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