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OZET

Bu tez, yeni medya ortaminda Netflix Tiirkiye’nin kurumsal iletisimin dogasini
nasil degistirdigini ve geleneksel tek yonlii siireclerin yerini diyalogsal, katilimci ve
stirekli etkilesimli bir yapiya biraktigini incelemektedir. Dijitallesme ile birlikte bilginin
hizla yayilmasi, imaj, itibar ve marka yonetimini daha karmagik hale getirmis, seffaflik,
otantiklik ve anlik miidahale yetenegini hayati kilmistir. Sosyal medya yonetimi, icerik
pazarlamasi, ¢evrimigi itibar yonetimi ve dijital kriz iletisimi, kurumsal iletisimin temel
taglar1 haline gelmistir. Bu nedenle bu ¢alismanin amaci Netflix Tiirkiye’nin yerellesme
politikasini, kiiltiirel mizah 6gelerini ve etkilesim unsurlarini ne denli etkili kullanarak

kurumsal iletisimini siirdiirdiigiinii ve doniistiirdiigiinii incelemektedir.

Calisma, Diyalogsal Iletisim, Sistem, Paydas, A§, Yayilma ve Giindem Belirleme
gibi cesitli iletisim teorilerini kullanarak bu dontisiimii agiklamaktadir. Netflix'in kiiresel
basarist, yikici inovasyon, Uzun Kuyruk Teorisi, abonelik ekonomisi, medya yakinsamasi
ve glokalizasyon gibi teorik ¢ercevelerle iliskilendirilmistir. Netflix Tiirkiye'nin X (eski
adiyla Twitter) hesabi lizerinden yapilan betimsel analiz, yerellesme ve mizahin kurumsal
iletisim stratejilerindeki etkinligini somutlastirmistir. Bu baglamda 31.12.2024 -
01.05.2025 tarihleri arasindaki tweetleri incelenmistir. Netflix'in yerel kiiltiirel unsurlari
ve trendleri igerigine entegre etmesi, hedef kitlesiyle empati kurmasini ve giiclii bir
topluluk hissi yaratmasini saglamistir. Ancak, mizahin yanlis kullanim1 marka imajina
ciddi zararlar verebileceginden, kiiltiirel hassasiyet ve baglamsal uyumun Onemi
vurgulanmistir. Gelecekte, yapay zeka, artan kisisellestirme ve siirdiiriilebilirlik gibi
egilimler kurumsal iletisimi daha da sekillendirecektir. Sonug olarak, kurumsal iletisimin
proaktif, seffaf ve diyalog odakli bir yaklagimla kurumun genel stratejisiyle biitlinlesik

hayati bir fonksiyon olarak konumlanacag: belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Sosyal Medya, Kurumsal Iletisim, Netflix,

[letisim Y&netimi



SUMMARY

This thesis examines how Netflix Turkey has fundamentally changed the nature of
corporate communication in the new media environment, replacing traditional one-way
processes with a dialogical, participatory and continuously interactive structure. With
digitalisation, the rapid spread of information has made image, reputation, and brand
management more complex, making transparency, authenticity, and the ability to respond
instantly vital. Social media management, content marketing, online reputation
management, and digital crisis communication have become the cornerstones of corporate
communication. Therefore, the aim of this study is to examine how effectively Netflix
Turkey uses its localisation policy, cultural humour elements and interaction elements to

maintain and transform its corporate communication.

The study explains this transformation using various communication theories such
as Dialogic Communication, System, Stakeholder, Network, Diffusion, and Agenda
Setting. Netflix's global success has been linked to theoretical frameworks such as
disruptive innovation, the Long Tail Theory, the subscription economy, media
convergence, and glocalisation. A descriptive analysis of Netflix Turkey's X (formerly
Twitter) account has concretised the effectiveness of localisation and humour in corporate
communication strategies. In this context, tweets posted between 31 December 2024 and
1 May 2025 were examined. Netflix's integration of local cultural elements and trends
into its content has enabled it to establish empathy with its target audience and create a
strong sense of community. However, the importance of cultural sensitivity and
contextual alignment has been emphasised, as the misuse of humour can cause serious
damage to a brand's image. In the future, trends such as artificial intelligence, increasing
personalisation, and sustainability will further shape corporate communication.
Ultimately, it is stated that corporate communication will be positioned as a vital function
integrated with the organisation's overall strategy through a proactive, transparent, and

dialogue-focused approach.

Keywords: New Media, Social Media, Corporate Communication, Netflix,

Communication Management
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ONSOZ

Bu tez ¢alismasinin ortaya ¢ikmasinda emegi gegen herkese ictenlikle tesekkiir
ederim. Oncelikle, 2025 medyasmin énemli bir unsuru olan Dijital Déniisiim konusunu,
ilgi alamim dahilindeki Netflix Tiirkiye Sosyal Medya Iletisimi &rnegi {izerinden
incelememi saglayan ve tiim siire¢ boyunca degerli danismanliklari ve yol gostericiligiyle
bana destek olan kiymetli hocam Dr. Ogr. Uyesi Nisa Giilener YILDIRIM'a sonsuz

siikranlarimi1 sunarim.

Tez yazim siirecinde hem manevi hem de teknik desteklerini esirgemeyen, bu
calismanin basarisi i¢in benimle ayni1 heyecani ve 6zveriyi paylasan degerli dostum Dr.

Ogr. Uyesi Apak Kerem ALTINTOP'a 6zel tesekkiir ederim.

Egitim hayatimin baslangicindan bugiine kadar her zaman arkamda duran, bana her
kosulda inanan, giivenen ve varligiyla beni giiclendiren sevgili annem Aysel

ERKILINC'a minnettarim.

Bu siirecte is ve okul dengesini saglamamda bana sonsuz destek olan ve kendisini
her daim bir yoldas olarak gordiigiim Karcher Tiirkiye Tiiketici Uriinleri ve Pazarlama
Direktorii Sn. Ece TURA EREN'e 6zellikle tesekkiir etmek isterim. Kendisinin engin

tecriibesi ve rehberligi, bu zorlu déonemi bagartyla tamamlamamda kilit rol oynamuistir.

Karcher Tiirkiye Pazarlama Miidiirii Sn. Gokge DONMEZ OLMEZ'e de bu tez

calismasi boyunca sagladig: degerli destek ve anlayis icin tesekkiirlerimi sunarim.

Hayatimin her zaman Onemli bir parcasi olacak olan, dostluklart ve sonsuz
giivenleriyle bana gii¢ veren arkadaslarim Batuhan GUNDOGDU, Burak GUNDOGDU
ve Dr. Mustafa Mert KOC'a igten tesekkiirlerimi iletirim.

Umarim bu tez ¢alismasi, dijital doniisiim ve sosyal medya iletisimi alanindaki

calismalara kiigiik de olsa bir katki saglar.
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GIRIS

2025’te hizla degisen diinyasinda, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki devrim
niteligindeki gelismeler, 6zellikle internetin insan yasaminin her alanina niifuz etmesiyle
birlikte, yeni medya ortamlarini ortaya ¢ikarmistir. Ses, video, goriintii ve metin gibi
coklu medya araglarini es zamanl barindirabilen bu dinamik ortamlar, bireysel yasamlar
tizerindeki doniistiiriicli etkilerinin yan1 sira, kurumsal iletisim alaninda da hem 6nemli
avantajlar hem de yeni zorluklar yaratmistir. Kurumlarin giderek karmasiklasan yapilari,
artan kiiresel rekabet ve kurumsal imaj ile marka itibarinin her zamankinden daha fazla

Oonem kazanmasi gibi faktorler, kurumsal iletisimin stratejik degerini yiikseltmistir.

Geleneksel kurumsal iletisim modelleri genellikle tek yonli bir bilgi akigina
dayanirken, dijital teknolojilerin yiikselisi bu dinamigi degistirmistir. Kurumsal iletisim
artik tek tarafli mesaj iletiminden uzaklasarak, interaktif, seffaf ve cok daha genis kitlelere
ulasabilen, karsilikli bir aligverise donligsmiistiir. Bu doniisiim, kurumlarin paydaslariyla
olan iligkilerini yeniden tanimlamalarini ve iletisim stratejilerini bu yeni ortama gore
adapte etmelerini zorunlu kilmaktadir. Yeni medyanin "sayisallik", "etkilesim",
"hipermetin", "yayilma", "sanallik" , "kitlesizlestirme" ve "es zamansizlik" gibi temel
ozellikleri, geleneksel medyanin tek yonlii yapisindan radikal bir ayrim yaratmaktadir.

Bu ozellikler, bilginin yaratilmasi, yayinlanmasi, dagitilmasit ve tiiketiminde bir

"demokratiklesme" saglamis, geleneksel "kapi1 bek¢isi" roliinii zayiflatmistir.

Bu calismada, yeni medya caginda kurumsal iletisimin doniisiimii, sosyal medyanin
kurumsal iletisim stratejilerine etkisi ve dijital doniisiim siirecinde kurumsal kimlik ve
marka algisinin sekillenmesi detayli bir sekilde incelenmistir. Ayrica, sosyal medya
iletisiminde kiiltiirel normlarin ve mizahin rolii, yerellestirme ve kiiltiirel referanslarin
kullanici etkilesimi tizerindeki etkileri de ele alinmistir. Calismanin odak noktalarindan
biri de, Netflix'in kiiresel basarisini saglayan evrimi, dijital medyadaki varlig1 ve 6zellikle
Tiirkiye pazarindaki yerellesme stratejileridir. Bu baglamda, Netflix Tiirkiye'nin X (eski
adiyla Twitter) hesabinin sosyal medya stratejisi, yerellesme ve mizah kullanimi

yontemleri ve sinirliliklar1 vaka analizi yontemiyle derinlemesine aragtirilmistir.



Aragtirma, 31 Aralik 2024 ile 1 Mayis 2025 tarihleri arasinda Netflix Tiirkiye'nin
X hesabindan paylasilan tweetlere odaklanarak, betimsel analizi ve nitel veri toplama
tekniklerini kullanmistir. Secilen 28 adet tweet, icerik, kullanilan dil, mizahi unsurlar ve
kiiltiirel referanslar agisindan detayli bir sekilde incelenerek, Netflix'in yerel kiiltiire
uyum, etkilesim ve ortak yaratim siireclerini nasil islettigi ortaya konmustur. Bu kapsamli
inceleme, yeni medya ortaminda kurumsal iletisimin karmasik dogasini ve markalarin
stirdiiriilebilir bagar i¢in benimsemesi gereken stratejik yaklagimlari anlamak i¢in 6nemli

icgoriiler sunmaktadir.



BIRINCIi BOLUM
KURUMSAL ILETISIM, SOSYAL MEDYA VE DIJITAL KIMLIK

1.1. Kurumsal iletisimin Yeni Medya Ortaminda Degisen Rolii

2025 diinyasinda, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, ozellikle
internetin insan yasamini kusatmastyla birlikte yeni medya ortamlari ortaya ¢ikmistir. Bu
ortamlar, ses, video, goriinti ve metin gibi ¢oklu medya araglarini ayni anda
barindirabilen zengin ve dinamik yapilar sunmaktadir (Livingstone, 1999, s.61).
Dijitallesmenin bireysel yasamlar iizerindeki doniistiiriicii etkisi, kurumsal iletisim
alaninda da hem ©6nemli avantajlar1 hem de yeni zorluklar1 beraberinde getirmistir.
Kurumlarin giderek biiyiimesi ve karmasiklagmasi, kiiresel rekabetin artmasi ve kurumsal
Imaj ile marka itibarinin her zamankinden daha fazla 6nem kazanmasi gibi faktorler,

kurumsal iletisimin stratejik degerini yiikseltmistir (Topalian, 2003, s.1122).

Geleneksel kurumsal iletisim modelleri genellikle tek yonlii bir bilgi akisina
dayanirken, dijital teknolojilerin yiikselisi bu dinamigi degistirmistir. Artik kurumsal
iletisim, tek tarafli mesaj iletiminden uzaklasarak, interaktif, seffaf ve ¢cok daha genis
kitlelere ulasabilen, karsilikli bir aligverise dontismiistiir (Torossian, 2025b). Bu
doniisiim, kurumlarin paydaslariyla olan iliskilerini yeniden tanimlamalarini ve iletisim
stratejilerini bu yeni ortama gore adapte etmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu iletisim
stratejilerinin degisiminde siiphesiz ki en biiylik pay1 yeni medya ve dijital doniisiim

almustir.

1.1.1.  Yeni Medya Caginda Kurumsal iletisimin Déniisiimii

Yeni medya, internet ve teknoloji, goriintii ve ses arasindaki etkilesimi kapsayan,
21. ylizyilin genel bir terimi olarak tanimlanmaktadir ve siirekli bir evrim i¢indedir.
Geleneksel medyadan en temel farki, icerigin dijital bitlere doniistiirilmesidir. Bu sayede
icerik, herhangi bir dijital cihazda, istenilen zamanda ve yerde talep lizerine erisilebilir
hale gelmektedir. Yeni medya, geleneksel medyadan farklilasan bircok 6zellige sahiptir.

Bunlardan ilki sayisalliktir. Dijital medya, verilerin sayisal bir diizende islendigi bir



ortamdir. Tim veriler, analog sistemlerden farkli olarak fiziksel nesnelere
dontstiirilmektedir, bu da onu geleneksel medyadan ayiran temel bir niteliktir
(Livingstone, 1999, s.61). Etkilesim ise bir diger 6nemli 6zelliktir hatta yeni medyanin ve
internetin en kritik 6zelliklerinden biri olarak kabul gérmektedir. Bu unsur, iletisim
siireclerinde bireylerin karsilikli etkilesimine imkan tanir; kaynak alici, alic1 ise kaynak
durumuna gelebilmektedir (Livingstone, 1999, s.62). Bu 6zellik, geleneksel medyanin tek
yonlii yapisindan temel bir ayrim yaratmaktadir. Ugiincii dzellik olan hipermetin ve
listmetin ise bilginin dogrusal olmayan bir sekilde organize edilmesini saglamaktadir. Bu
yap1, farkli kaynaklarin ayni konu etrafinda etkilesimini tesvik etmektedir ve bilginin
"geri plan hikayesi" olmaksizin, her etkilesimli 6genin kendi basina anlam tagimasina
olanak tanimaktadir (Livingstone, 1999, s.61). Yeni medyayi tanimlayan bir diger 6nemli
ozellik ise yayilma olarak agiklanabilir. Yayilma, ¢oklu medya araclarmin (ses, video,
metin) bir arada var oldugu ve birbiriyle entegre oldugu bir ortami ifade etmektedir. Bu,
farkli medya tiirlerinin birleserek yeni iletisim bi¢imleri olusturmasini saglamaktadir.
Bahsedebilecegimiz diger 6nemli 6zellik, sanallik olarak agiklanabilmektedir. Bu, dijital
ortamin sundugu gergeklik algisi ve deneyimlerini ifade etmektedir. Sanallik,
kullanicilarin fiziksel sinirlarin 6tesinde bir varlik deneyimlemesine olanak tanimaktadir.
Bunlara ek olarak kitlesizlestirme 6zelligi, yeni medyanin tanimlanmasinda énemli rol
oynamaktadir. Yeni medya, biiyiikk bir kullanici grubu i¢inde her bireyle 6zel mesaj
degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kisisellestirilmis iletisime olanak taninir hale
gelmistir (Livingstone, 1999, s.61). Bu da, kitlesel yayinciliktan dar kapsamli yayinciliga
dogru bir yonelimi igaret etmektedir (Sahin & Sahin, 2016, $.53). Es zamansizlik yani
asenkronizasyon, Alici ve kaynak arasindaki ayni andalik gerekliligini ortadan kaldiran
bir diger 6zelliktir. Kullanicilar, ileti aligverisinde zaman ve mekan iizerinde kendi
istekleri dogrultusunda denetim kurabilmektedir. Son 06zelligimiz ise hizli ve
erisilebilirliktir. Yeni medya, hizli ve zengin veri akisina sahiptir. Ayrica, geleneksel
medyaya gore maliyetinin daha diisiik olmasi, onu daha tercih edilir kilmaktadir
(Livingstone, 1999, s.62). Mayfield’in prensipleri, Yeni medyanin katilimcilik, agiklik,
sohbet, toplum, baglantililik ve igbirligi 6zelliklerine sahip oldugunu vurgulamaktadir.
Katilimeilik, geri bildirim ve katkilar1 tesvik ederken; aciklik, igeriklere erisim ve

kullanim engellerinin az olmasini ifade etmektedir (Terzi, 2020, s.38).



Yeni medyanin temel prensipleri olan "etkilesim," "kitlesizlestirme," "katilimeilik,"
"aciklik" ve "igbirligi" geleneksel medyanin tek yonlii, pasif alict modelinden radikal bir
kopusu temsil etmektedir. Bu durum, kullanicilarin sadece igerik tiiketicisi olmaktan
cikip, ayni zamanda icerik {reticisi ve dagiticis1 haline gelmesini saglamistir
(Livingstone, 1999, s.62). Bu siireg, bilginin yaratilmasi, yaymlanmasi, dagitilmasi ve
tilketiminde bir "demokratiklesme" olarak adlandirilabilmektedir. Zira bilgiye erisim ve
bilginin yayilmasi iizerindeki geleneksel "kapi bekgisi" rolii zayiflamistir (Network
Theory | Connections in Media & Communications, 2024). Kurumsal iletisimde bu
degisim, mesajin kontroliiniin sadece kurumda olmaktan ¢ikip, paydaslarin da mesaj1
sekillendirme giicline sahip oldugu anlamina gelmektedir. Bu gii¢ kaymasi, kurumlarin

iletisim stratejilerini "diyalogsal" bir yaklasima dogru evriltmelerini zorunlu kilmistir.

Yeni medyanin "es zamansizlik" 6zelligi, iletisimin anlik ve siirekli erisilebilir
olmasini saglamaktadir (Livingstone, 1999). Geleneksel medyadaki sabit yayin saatleri
veya basim siireleri ortadan kalkmistir. Bu durum, kurumlarin "anlik miidahale" imkanina
sahip olmasini (Tokatli, 2016, s.880) ve kriz durumlarinda bilginin "hizli yayilma"
potansiyeli nedeniyle zamaninda tepki verme zorunlulugunu ortaya ¢ikarmstir. Iletisimin
bu hizi, hem firsatlar1 (aninda geri bildirim, hizli bilgi yayilimi1) hem de riskleri (yanlis
bilginin hizla yayilmasi, krizlerin biiyiimesi) beraberinde getirmektedir. Bu da kurumsal
iletisim profesyonellerinin "cevik" ve "hizli reaksiyon" yetenegine sahip olmalarim

gerektirmektedir (Torossian, 2025a).

Asagidaki tablo, geleneksel medya ve yeni medya arasindaki temel ozellikleri

karsilastirmali olarak sunmaktadir:

Tablo 1. Geleneksel Medya ve Yeni Medya Ozelliklerinin Kargilastirmasi®

Ozellik Geleneksel Medya Yeni Medya

fletisim Yonii Tek yonli (dogrusal, yukaridan Interaktif, ok yonlii (dogrusal
asagiya) olmayan)

Cografi Erisim Sinirli cografi erigim Artan kiiresel baglanti

! Tablo yazar tarafindan yapilmgtir.



Geri Bildirim Gecikmeli geri bildirim dongiist Gergek zamanli etkilesim

Dongiisti

Erisim Zamani Sabit iletisim saatleri 24/7 erisilebilirlik

Dokiimantasyon Fiziksel dokiimantasyon Dijital ayak izi

Icerik Kontrolii Yiiksek kontrol (kap1 bekgiligi) Paylasilmis kontrol (paydas
katilimi)

Kullanici Roli Pasif alici Aktif katilimet/iiretici (prosumer)

Maliyet Yiiksek kurulum/igletme maliyeti Diisiik kurulum/isletme maliyeti

Bu tablo, yeni medyanin kurumsal iletisim paradigmalarini nasil degistirdigini

nmn

gorsel ve karsilastirmali bir sekilde ortaya koymaktadir. Ozellikle "iletisim yonii," "geri
bildirim dongiisii" ve "kullanici rolii" gibi maddeler, raporun ilerleyen béliimlerinde ele
aliacak olan diyalogsal iletisim, paydas katilimi1 ve kriz yonetimi gibi konularin temelini
olusturmaktadir. Maliyet ve erisim farkliliklar1 ise yeni medyanin kurumlara sundugu

operasyonel avantajlar1 ve stratejik firsatlar1 vurgulamaktadir.

1.1.2.  Kurumsal Iletisimin Tanimi, Kapsam ve Islevleri

Kurumsal iletisim, bir organizasyonun i¢ ve dis paydaslariyla olan etkilesimini
yonetme siirecidir (Topalian, 2003, s.1124). Bu siire¢, kurumun temel stratejik hedefleri
dogrultusunda i¢ ve dis paydaslarla olan tiim iletisim bi¢im ve yontemlerinin bilimsel
olarak belirlenmesi, uygulanmasi ve kontrol edilmesini kapsayan biitiinlesik c¢abalar
olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal iletisimin temel islevi, kurumun itibarinin
olusturulmasi, siirdiirtilmesi ve gii¢lendirilmesi, marka bilinirligini artirma ve miisteri

memnuniyetini saglama gibi hedefleri igermektedir.



Kurumsal iletisimin kapsami oldukca genistir; yonetimsel iletisim, pazarlama
iletisimi ve orgiitsel iletisimi igermektedir. Kurumun tiim iletisimlerinin tutarli ve uyumlu
bir sekilde gergeklestirilmesi siirecidir. Iletisim, kurumlarda yatay ve dikey, resmi ve
gayri resmi, i¢sel ve digsal olarak gergeklesebilmektedir. Bu iletisimler araciligiyla kurum
calisanlar1 arasinda, yonetimin cesitli katmanlar1 arasinda ve kurumun dis ¢evresiyle

arasinda baglant1 kurulmaktadir.

Kurumsal iletisimde 6nemli olan temel kavramlar arasinda imaj, itibar ve marka
bulunmaktadir. Bu kavramlar, kurumun paydaslar nezdindeki algisin1 sekillendirmede
merkezi bir rol oynamaktadir. Buna ek olarak kurumsal iletisimde dikkat edilmesi ve
dogru yonetilmesi gereken bazi husus ve algilar mevcuttur. Imaj bunlarin ilk basinda
gelir. Kurumun digariya yansittigi goriintii ve algiy1 ifade eder. Genellikle kisa vadeli ve
degisebilir bir algidir. kinci unsur ise itibardir. Kurumun itibarini olusturan ve siirdiiren
unsurlar1 kapsar; paydaslarin kurumun kimligi, imaj1 ve itibarinin olusumunu algiladigi
slire¢ olarak goriilebilir (Bhatia & Bremner, 2014). Kurumlar, paydaslariyla olan
iligkilerini kurumsal itibar1 insa etmek ve siirdiirmek kosuluyla yonetebilmektedirler.
Itibar, uzun vadede olusur ve daha kalic1 bir deger tasimaktadir. Marka dgesi ise bunlarin
ictinciisiidiir.. Kurumun iiriin ve hizmetlerinin tiiketicilerin zihninde olusturdugu algiy1
ifade eder. Marka, kurumun kimligi ve degerleriyle dogrudan iligkilidir. Bu kavramlarin
dogru yonetilmesi, kurumsal iletisimin basarili olmasini saglamaktadir (Bhatia &
Bremner, 2014). Kurumsal iletisimde dikkat edilmesi ve detaylica bilinmesi gereken bir
diger 6nemli unsur ise paydaslardir. Kurumsal iletisimin hedef kitlesi "paydaslar" olarak
tanimlanir. Paydaslar, bir kurumun faaliyetlerinden etkilenen veya kurumun faaliyetlerini
etkileyebilecek tiim gruplar1 kapsamaktadir. Bunlar arasinda miisteriler, potansiyel
miisteriler, calisanlar, anahtar paydaslar (iist yonetim, yatirimcilar), medya, genel halk,
devlet kurumlar1 ve diger tiglincii taraf diizenleyiciler yer almaktadir (Joubert, 2024).
Paydaglarin kurum agisindan Oneminin anlagilmasi, kurumsal iletisimin Onem
kazanmasinin temel unsurlarindan biridir (Bhatia & Bremner, 2014). Kurumsal iletigim,
bu farkli paydas gruplarinin beklentilerini ve ihtiyaclarini anlayarak onlarla etkili bir iligki
kurmay1 hedeflemektedir. Geleneksel tanimda kurumsal iletisim, "yonetim disiplini
icinde gelisen" ve "stratejik bir faaliyet" olarak belirtilmektedir. Ayrica, "kurulusta

yOnetim araci olarak kullanilmali" ve "amaclara ulasmada stratejik bir yonetim araci



olarak kullanilmali" ifadeleriyle vurgulanmaktadir. Bu durum, kurumsal iletisimin sadece
taktiksel bir fonksiyon (basin biiltenleri, promosyon materyalleri) olmaktan Oteye
gectigini gostermektedir (Torossian, 2025b). Kurumsal iletisim, kurumun genel stratejik
hedefleriyle biitlinlesik, itibar1 yoneten, marka bilinirligini artiran ve paydaslarla giiven
iligskisi kuran temel bir islev haline gelmistir (Becan, 2011, s.48). Bu evrim, iletisim
profesyonellerinin sadece mesaj dagiticis1 degil, ayn1 zamanda stratejik danigmanlar ve

karar alma siire¢lerinin bir parcasi olmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Kurumsal iletisimin temel kavramlart olan imaj, itibar ve marka, yeni medya
ortaminda daha da kritik bir hale gelmistir. Dijital cagda bilgi aninda yayildig: icin
(Kalolwala & Associates, 2025), olumlu bir imaj ve itibar olusturmak ve siirdiirmek
hayati 6nem tasirken, olumsuz yorumlar veya krizler itibara ¢ok kisa siirede ciddi zarar
verebilmektedir (Online Itibar Yénetimi, 2023). Bu durum, kurumlarm sadece ne
sOylediklerine degil, ayn1 zamanda paydaslarin ne algiladigina ve ne deneyimledigine
odaklanmalarini zorunlu kilmaktadir. Online itibar yonetimi, bu kirillganligi yonetmek ve
olumsuzluklar1 gidermek igin proaktif ve reaktif stratejilerin  gelistirilmesini
gerektirmektedir (Online Itibar Yonetimi, 2023). Yeni medya ortami, kurumsal iletisimi
geleneksel medyadaki "tek yonli ¢cikt1" (pure output) modelinden, paydaslarin mesaj
tizerinde giice sahip oldugu bir "diyalog" modeline doniistirmistiir (Torossian, 2025b).
Kurumsal iletisim artik sadece basin biiltenleri yaymmlamak ve medya kuruluslarinin
bunlar1 paylagmasint beklemekle smirli degildir. Bunun yerine, dogrudan halkla
konusmayi, sorulara yanit vermeyi, topluluk katilimini tesvik etmeyi ve geri bildirim
dongiilerini kolaylastirmay1 igermektedir (Torossian, 2025a). Bu doniisiim, kurumlarin
paydaslarla "gercek zamanl etkilesim" kurmasini saglamaktadir (Pitaloka, 2025). Bu da
paydaslarin yeni medyadaki etkilesim giiclinii agiklama geregini ortaya c¢ikarmaktadir.
Yeni medya, "groundswell" adi verilen, insanlarin ¢evrimigi araglari kullanarak kendi
deneyimlerini kontrol ettigi ve birbirlerinden bilgi, destek, fikir aldig1 spontane bir
hareketi ortaya cikarmistir. Bu "groundswell", kontrolii tiiketicilere vermektedir
(Mathews, 2023). Bireyler artik sadece izleyici veya okuyucu olmaktan ¢ikmis, dogrudan
bilgi yayan, lireten ve tiiketen konumuna gelmistir. Paydaslar, 6zellikle sosyal medya
araciliiyla, kurumlarla dogrudan etkilesim kurma, geri bildirim verme ve hatta kurumun

stratejisini veya kamuoyundaki imajini sekillendirme giicline sahiptir (Torossian, 2025b).



Bu durum, marka anlatisinin artik tek bir kaynaktan degil, ¢oklu paydaslarin katilimiyla
ortaklasa olusturuldugu bir doneme isaret etmektedir ve 6zellikle bu dénemde seffaflik,
giiven ve hesap verebilirligin 6nemi artmistir. Dijital ¢agda seffaflik, modern kurumsal
iletisimin en kritik yonlerinden biri haline gelmistir. Tiiketicilerin kurumsal
motivasyonlara karsi artan siipheciligi nedeniyle, isletmelerin hem iyi hem de koti
durumlar1 paylasmaya istekli olmalar1 gerekmektedir (Torossian, 2025b). Seffaflik ve
hesap verebilirlik, ¢alisanlar, miisteriler ve diger paydaslar arasinda giiveni tesvik
etmektedir (Kalolwala & Associates, 2025). Giiven, uzun vadede is performansini olumlu
yonde etkileyen temel bir faktordir (Joubert, 2024). Kurumlarin etik ilkelere ve
sorumluluk bilincine uygun hareket etmesi, basarili iletisim i¢in vazgecilmezdir. Aynmi

zamanda hizli aksiyon alma ve aninda miidahale ¢ok énemli bir unsur haline gelmistir.

Yeni medya, kurumlara iletisim kampanyalarina herhangi bir olumsuz durumda
"anlik miidahale" edebilme imkan1 sunmaktadir. Hizli geri doniisler sayesinde
kampanyanin hedef kitle tizerindeki etkisi aninda &grenilebilmektedir (Tokatli, 2016,
5.880). Miisterilerden geri bildirim, teknolojik kolaylikla daha hizli alinabilmektedir. Bu
durum, kurumlarin paydas beklentilerini anlamasimi ve iletisim siireglerini stirekli
iyilestirmesini saglamaktadir (Becan, 2011, s.56). Anlik geri bildirimler, kurumlarin

proaktif davranmasina ve olasi sorunlari biiylimeden ¢6zmesine olanak tanimaktadir.

Yeni medyanin "diyalogsal" ve "¢ok yonlii" yapisi ile paydaglarin "aktif katilimer"
ve "igerik tireticisi" haline gelmesi, geleneksel kurumsal iletisimin "anlatiy1 kontrol etme"
hedefinden uzaklasmasina neden olmustur. Artik markanin hikayesi sadece kurum
tarafindan degil, paydaslar tarafindan da "ortak yaratim" yoluyla sekillendirilmektedir.
Bu durum, kurumlarin mesajlarim1 "dayatmak" yerine, paydaslarla "etkilesim" ve
"dinleme" yoluyla bir "konsensiis" olusturmasini gerektirmektedir (Velasco, 2025).
Pepsi'nin "Live For Now" kampanyas1 gibi basarisiz iletisim 6rnekleri, bu ortak yaratim
ve kiiltiirel hassasiyetin goz ardi edilmesinin ciddi itibar kayiplarina yol acabilecegini
acikca gostermektedir (The Impact of Failed Corporate Communications Programs,
Lessons from the Mistakes of the Past, 2025).

Seffaflik, giiven ve hesap verebilirligin artan 6nemi yeni medya ortaminda bir

zorunluluk haline gelmistir. Bilginin aninda yayilmast ve paydaglarin sirket



uygulamalarini kolayca arastirmasi nedeniyle, "yalan yanlis bilgi yaymak" veya "etik dis1
uygulamalar" aninda tespit edilebilir ve itibar krizlerine yol agabilir (Torossian, 2025b).
Bu durum, kurumsal iletisimin sadece stratejik hedeflere ulasmak icin bir ara¢ olmaktan
Ote, kurumun "degerlerini, misyonunu ve basarilarimi" yansitan "otantik" ve "sorumlu"
bir yaklasim benimsemesini gerektirmektedir. Giivenin insasi, uzun vadeli paydas
iliskileri ve siirdiiriilebilir basar1 i¢in temel bir "rekabet avantaji" haline gelmistir

(Torossian, 2025a).

1.1.3.  Yeni Medya Iletisiminin Gerceklesme Yéntemleri ve Ortamlari

Yeni medya ortami, kurumsal iletisim profesyonellerinin kullanabilecegi genis bir
strateji ve ara¢ yelpazesi sunmaktadir. Bu araglar ve stratejiler, kurumlarin paydaslariyla
daha etkili, seffaf ve anlik bir sekilde iletisim kurmasini saglamaktadir. Bunlarin en
basinda Dijital arag¢ ve platformlardan kullanicilarin en kolay yollarla erisebildigi sosyal
medya gelmektedir. TikTok, Facebook, Bluesky, LinkedIn, YouTube, Reddit gibi
platformlar yeni medyanin 6nemli 6rnekleridir.> Sirketler, bu platformlar1 dogrudan ve
aninda paydaslariyla iletisim kurmak, geri bildirim almak, degerlerini ve girisimlerini
tanitmak igin kullanir (Torossian, 2025b). Sosyal medya yonetimi, kurumsal iletisim
uzmanlarinin baslica gorevlerindendir. Kurumsal Web Siteleri ve Bloglar, bunlarin
ikincisidir. Kurumlarin kendi sitelerini yaratabildigi, metin ve goriintiileri bir araya
getirerek sayfa tiretebildigi esnek iletisim ortamlaridir (Terzi, 2020, s.37). Kurumsal web
siteleri, elektronik kitaplar, elektronik dergiler gibi uygulamalar etkilesimli medya
tiriinleridir. I¢ iletisimde de internal bloglar, ¢alisanlarn bilgisini vurgulamak, kalict bir
bilgi arsivi olusturmak ve departmanlar arasi baglanti saglamak i¢in kullanilir (Kalolwala
& Associates, 2025). Bunlarin arasinda igiincii olarak e-posta pazarlamasi ve haber
biiltenleri yer alir. Pazarlama e-postalari, brosiirler, el ilanlar1 ve haber biiltenleri gibi
materyaller iletisim departmanlar1 tarafindan olusturulur ve paydaslara yonelik bilgi
akisinda kullanilir (Joubert, 2024). Bu ortam ve stratejiler, Igerik Pazarlamasi ve Hikaye
Anlaticihigr konusuna da yeni bir bakis acis1 getirmistir. Igerik pazarlamasinin amaci,
ilgili ve degerli igerik gelistirerek ve yayinlayarak hedef kitleyi ¢ekmek ve etkilesim
saglamaktir (University of Phoneix, 2025). Bu yaklasim, kurumun misyonu, vizyonu ve

kiltirii hakkinda bilgiler saglayarak paydaslarla iliskileri giiclendirir.: Etkili bir igerik
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pazarlamasi stratejisi, sirket genelindeki ¢alisanlara ve ortaklara net bir yon saglamalidir
(University of Phoneix, 2025). Hedef kitle analizi, i¢erik takvimi olusturma, analiz ve
raporlama, igerik pazarlamasinin temel bilesenleridir (Bhatia & Bremner, 2014). Bu tiir
iletisim ¢aligmalarinda geleneksel veya dijital fark etmeksizin Online itibar Y®onetimi
bliyiik bir 6nem ve hassasiyet gerektiren ayr1 bir unsurdur. Dijital cagda, bilginin aninda
yayilmasi ve itibarlarin gergek zamanli olarak sekillenmesi nedeniyle etkili kurumsal
iletisim vazgecilmezdir (Kalolwala & Associates, 2025). Online itibar yonetimi, olumlu
geri bildirimleri tesvik etmeyi, olumsuz yorumlara etkili bir sekilde yanit vermeyi ve
cevrimigi varhigin siirekli olarak izlenmesini igermektedir. Arama motoru sonuglarini
izlemek, sosyal medya platformlarindaki paylasimlar takip etmek, miisteri yorumlarini
ve incelemelerini degerlendirmek bu siirecin onemli adimlaridir. Yanlis bilgi ve
sOylentilerin kurbani1 olmamak igin proaktif bir strateji gereklidir (Liza, 2022). Basarili
itibar yonetimi, samimiyet ve saygi gostermeyi, cok adimli bir yaklasim kullanmay1 ve
kurumsal iletisim islevini organizasyonun g¢ekirdegine entegre etmeyi igerir (Pak, 2010,

s.3).

1.1.4. Dijital Cagda Kriz Iletisimi

Kriz durumlarinda medya iletisimi, kurumun itibarini korumak ve olumsuz etkileri
en aza indirmek i¢in hayati 6neme sahiptir. Kriz iletisimi, krizi tanimlama, ¢6ziimii
planlama ve krizi ¢6zmeyi kapsamaktadir (Torossian, 2025a). Dijital ¢agda krizler ¢ok
kisa siirede biiyiiyebilir (Online Itibar Yénetimi, 2023). Bu nedenle hizli, seffaf ve diiriist
iletisim esastir. Sosyal medya, kriz aninda hizli ve etkili bir ¢6ziim saglamaktadir.
Kurumsal bloglar, krizlere aninda yanit vermeye yardimci olabilir. Kriz aninda sosyal
medyada tartigmalara girmemek, yalan veya eksik bilgi vermemek, yorumlar1 silmemek
veya kullanicilar1 engellememek 6nemlidir. Bunun yerine, durumu kabul etmek, 6ziir
dilemek (hata kurumdaysa), sorunun ¢oziilecegini bildirmek ve kisisellestirilmis
mesajlarla bilgi vermek gerekir (Saxer-Taulbee & DiNicola, 2024). Alton Towers ve KFC
gibi basarili kriz yonetimi Ornekleri, hizli, seffaf, otantik ve platforma 6zel yanitlarin

onemini vurgular (Day, 2025). BP ve United Airlines gibi basarisiz 6rnekler ise empati
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eksikligi, gecikmeli veya tutarsiz yanitlarin itibar kaybina yol a¢tigim1 gostermektedir
(The Impact of Failed Corporate Communications Programs, Lessons from the Mistakes
of the Past, 2025).

Tablo 2. Yeni Medya Ortaminda Kurumsal Iletisim Stratejileri ve Kullanilan Araglar

Strateji Alam

Uygulanan Araclar/Yontemler

Temel Amac¢/Fayda

Dijital fletisim
Araglari ve

Sosyal medya platformlar1 (Facebook,
LinkedIn, TikTok vb.), Kurumsal web siteleri,

Dogrudan ve anlik
etkilesim, Marka

Platformlar1 Bloglar, E-posta pazarlamasi, Multimedya bilinirligi, Bilgi yayilimi,
icerikler (video, podcast, infografik) Paydas katilimi

Icerik Hedef kitle analizi, Igerik takvimi, SEO, Degerli igerik sunumu,

Pazarlamasi ve Degerli igerik iiretimi Marka sadakati, Pozitif

Hikaye imaj olusturma

Anlaticiligi

Online Itibar

Arama motoru izleme, Sosyal medya dinleme,

Olumsuzluklari giderme,

Y onetimi Geri bildirim yonetimi, Olumsuz i¢erik Giiven insa etme, Itibar
giderme koruma ve gii¢lendirme

Dijital Cagda Kriz iletisim planlari, Hizli yanit sistemleri, Krizleri yonetme, Giiven

Kriz {letisimi Sosyal medya izleme insa etme, Itibar hasarini

minimize etme

Kurum Igi Intranetler, Isbirligi platformlari (Slack, MS Calisan baglihg,

fletisimin Dijital Teams), Dijital tabelalar, Calisan sosyal aglar1 Verimlilik artis1, Bilgi

Dontistimi paylasimi

Bu tablo, raporun "nasil gerceklesir" sorusuna somut ve pratik bir yanit
sunmaktadir. Kurumsal iletisim profesyonellerinin yeni medya ortaminda hangi araclari
ve stratejileri kullandigini net bir sekilde gostermektedir. Her bir strateji alaninin altinda
listelenen araglar, teorik bilgiyi pratik uygulamalarla birlestirmekte ve teorik tartismalarin
gercek diinya uygulamalariyla nasil ortiistiiglinii ortaya koymaktadir. Ayrica, her bir
aracin veya yontemin temel amacimi ve faydasimi belirtmek, stratejik diisiincenin
anlasilmasina yardimci olmaktadir. Yeni medya ortaminda kurumsal iletisimin
dontigiimiinii anlamak i¢in bir dizi yeni iletisim teorisi incelenmelidir. Bu teoriler, degisen
iletisim dinamiklerini aciklamakta ve kurumlarin stratejilerini belirlemede 6nemli bir

¢erceve sunmaktadir.
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Bunlardan ilki, Diyalogsal lletisim Teorisidir. Bu teori, kurumlar ile paydaslari
arasinda karsilikli anlayis, giiven ve uzun vadeli iliskiler kurmayi hedeflemektedir
(Pitaloka, 2025). Yeni medya ortaminda, kurumlarin tek yonlii mesaj gondermek yerine,
paydaslarla samimi ve siirekli bir diyalog i¢inde olmalarinin 6énemini vurgulamaktadir
(Torossian, 2025b). Uygulamasi, sosyal medya platformlari, bloglar ve g¢evrimigi
forumlar araciligiyla iki yonlii iletisimi tesvik etmeyi igerir. Geri bildirimlere hizli ve
seffaf yanit verme, paydaslarin endiselerini dinleme ve onlarla etkilesime ge¢cme bu
teorinin temel uygulamalaridir. ikinci teorimiz ise Sistem Teorisi’dir. Ludwig von
Bertalanffy tarafindan gelistirilen bu teoriye gore, kuruluslar ¢evrelerine karsi agiktir ve
birbirlerini etkilerler (Becan, 2011, s.58). Kurumlar, paydaslariyla olan etkilesimlerini ve
cevresel faktorlerden nasil etkilendiklerini anladiklarinda daha etkili olabilirler.
Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis birimlerini birbirine baglayan temel bir alt sistemdir
(Bhatia & Bremner, 2014). Uygulamasi, yeni medyanin kurumlarin g¢evresel
degisiklikleri (krizler, kamuoyu tepkileri) daha hizli izlemesini ve bunlara biitiinsel bir
yaklasimla yanit vermesini saglamasidir. Kurumun tiim iletisim c¢abalarinin tutarli ve
uyumlu olmasini saglamak, sistemin biitiinliiglinii korumak i¢in 6nemlidir. Paydas Teorisi
(Stakeholder Theory), bunlarin arasinda iicilinciisiidiir. Bu teori, isletmelerin sadece
hissedarlarina degil, ayn1 zamanda miisteriler, calisanlar, tedarikg¢iler, topluluklar ve
medya gibi genis bir paydas yelpazesine karsi sorumluluklart oldugunu savunur. Yeni
medya, bu paydaslarin bilgiye erisimini ve seslerini duyurma yetenegini artirmistir
(Rodgers, 2025). Uygulamasi, kurumsal iletisimin farkli paydas gruplarinin beklentilerini,
ithtiyaclarini ve endiselerini anlamak ve bunlara yanit vermek i¢in stratejiler gelistirmesini
icermektedir. Sosyal medya, paydaslarin dogrudan katilimini ve geri bildirimlerini tesvik
ederek bu teorinin uygulanmasini kolaylastirir. Dordiincii olarak, Ag Teorisi (Network
Theory) unsurundan bahsetmemiz gerekmektedir. Medya ve iletisimdeki karmasik
baglant1 ve etkilesim aglarin1 anlamak i¢in temel bir ¢erceve sunmaktadir. Bireyler,
kuruluslar veya bilgi merkezleri "diigiim" (node) olarak, aralarindaki iliskiler ise "kenar"
(edge) olarak temsil edilmektedir. Bilgi akisi, sosyal dinamikler ve iletisim modelleri
tizerindeki etkilesimleri incelemektedir (Kalso, 2024). Uygulamasi, yeni medya
ortaminda bilginin nasil yayildigini (viralite), etkileyicilerin roliinii ve ¢evrimigi

topluluklarin olusumunu agiklamada kullanilmaktadir. Kurumsal iletisim, bu aglardaki
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merkezi diiglimleri (influencer'lar, kanaat onderleri) belirleyerek mesajlarini stratejik
olarak yayabilmektedir (Kalso, 2024). Bir diger teorimiz olan Yayilma Teorisi (Diffusion
of Innovations Theory), Rogers tarafindan gelistirilen bu teori, yeni fikirlerin,
teknolojilerin veya davraniglarin bir sosyal sistem i¢inde nasil yayildigini incelemektedir.
Insanlarin bir fikri farkina varma, ilgi duyma, degerlendirme, deneme ve uyarlama gibi
bes ayr1 adimdan sonra kabul ettigini One siirmektedir (Becan, 2011, s.48-49).
Uygulamasi, kurumsal iletisimin yeni iiriin veya hizmetlerin tanitiminda, kurumsal sosyal
sorumluluk projelerinin yayiliminda veya kurum i¢i degisim yonetiminde bu teorinin
adimlarin1 kullanarak iletisim stratejileri gelistirmesini icermektedir. Yeni medyanin hizi,
yeniliklerin yayilma siirecini hizlandirmaktadir (Tokatli, 2016). Son olarak Giindem
Belirleme Teorisi (Agenda-Setting Theory), Medyanin, kamuoyunun ne hakkinda
diisiinecegini (biligsel giindem) ve hatta nasil diisiinecegini (duygusal giindem)
sekillendirmedeki roliinii vurgulamaktadir. Yeni medya ortaminda, geleneksel medyanin
yant sira sosyal medya ve vatandas gazeteciligi de giindem belirleme siirecinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Kurumsal iletisim, kendi giindemini olusturmak ve paydaslarin
dikkatini ¢gekmek i¢in icerik pazarlamasi, medya iliskileri ve influencer isbirlikleri gibi

stratejileri kullanmaktadir (Torossian, 2025b).

Yeni medya ortami, kurumsal iletisimin karmasikligini artirmis ve tek bir iletisim
teorisinin tiim dinamikleri agiklamada yetersiz kaldigini gostermistir. Diyalogsal iletisim,
Sistem, Paydas, Ag, Yayilma ve Giindem Belirleme Teorileri gibi farkli teorilerin bir
arada kullanilmasi, kurumsal iletisimin ¢ok boyutlu dogasini anlamak i¢in bir "biitiinlesik
yaklasim" gerekliligini ortaya koymaktadir. Ornegin, bir kriz aninda Diyalogsal iletisim
(seffaflik ve yanit verme) ile Sistem Teorisi (kurumun tiim birimlerinin koordinasyonu)
ve Ag Teorisi (bilginin viral yayilimi ve etkileyicilerin tespiti) bir arada ele alinmalidir.
Bu entegrasyon, kurumsal iletisim profesyonellerinin daha "¢evik" ve "stratejik" olmasini
zorunlu kilmaktadir (Torossian, 2025a), ¢iinkii her bir teorinin sundugu bakis agisi, farkli
senaryolarda farkli onceliklerle ele alinabilmektedir. Yeni medyanin "hiz" ve "es
zamansizlik" 6zellikleri, bilginin aninda yayilmasina olanak tanirken, "yalan haberler" ve
"sOylentilerin" hizla yayilmasi riskini de beraberinde getirmektedir (Kermer & Nijmeijer,
2020, s.30-32). Glindem Belirleme Teorisi'nin yeni medya baglaminda genislemesi, artik

sadece geleneksel medyanin degil, her kullanicinin bir "kaynak" olabilecegi anlamina
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gelmektedir. Bu durum, "post-truth" (gergek sonrasi) ¢aginda "giivenilirligin" daha da
kritik hale gelmesine neden olmaktadir. Kurumsal iletisim, bu ortamda "etik bir baslangi¢
noktas1" benimseyerek, "dogru ve giivenilir bilgi aktarim1" ile "seffaflik" yoluyla itibarini
korumak zorundadir. Aksi takdirde, "itibar hasarlarinin %80'den fazlasi sdylentiler ve

gergekler arasindaki uyumsuzluklardan kaynaklanabilmektedir" (Online Itibar Yonetimi,

2023).

Asagidaki tablo, yeni medya ortaminda kurumsal iletisimle iliskili temel teorileri

ve bunlarin uygulamalarini 6zetlemektedir:

Tablo 3. Yeni Medya Ortaminda Kurumsal Iletisimle iliskili Temel Teoriler ve
Uygulamalari

Teori Temel Odak Yeni Medya Ortamindaki Uygulamasi
Diyalogsal Karsilikli iliski ve giiven iki yonlii sosyal medya etkilesimi, Geri
Iletisim Teorisi bildirim yonetimi, Cevrimigi topluluk
olusturma
Sistem Teorisi Kurumun gevresiyle Kriz aninda biitiinsel yant, i¢ ve dis iletisimin
biitiinsel etkilesimi entegrasyonu
Paydas Teorisi Paydaslarin cesitliligi ve Cesitli paydas gruplarina 6zel iletisim, Online
onemi katilimin tesviki
Ag Teorisi Dijital aglarda bilgi akisi ve Influencer pazarlamasi, Viral igerik
etki stratejileri, Cevrimigi topluluk analizi
Yayilma Teorisi Yeniliklerin yayilimi Dijital {irin/hizmet lansmanlari, Sosyal
sorumluluk kampanyalar1
Gilindem Medyanin kamuoyu Icerik pazarlamasi, Haber degeri yaratma,
Belirleme Teorisi algisint sekillendirmesi Online itibar yonetimi

Bu tablo, raporun akademik derinligini artirarak, kurumsal iletisimin yeni medya
ortamindaki doniisiimiiniin altinda yatan teorik ¢ergeveleri sunmaktadir. Her bir teorinin

temel odagini ve yeni medya ortamindaki somut uygulamalarini1 goéstermek, konuya dair
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kapsamli bir anlayis gelistirmeye yardimci olmaktadir. Bu, sadece "ne" oldugu degil, aym
zamanda "neden" oldugu ve "nasil" isledigi sorularina yanit vermektedir. Teorilerin
birbiriyle nasil iliskili oldugunu ve biitiinlesik bir stratejinin neden gerekli oldugunu da
dolayli olarak vurgulamaktadir. Sonug olarak baktigimizda Yeni medya ortami, kurumsal
iletisimin dogasini degistirmistir. Geleneksel olarak tek yonlii ve kontrol odakli bir siireg
olan kurumsal iletisim, artik diyalogsal, katilimci ve stirekli etkilesimli bir yapiya
biirlinmiistiir. Bu dontisiimde, paydaslar mesajin pasif alicisi olmaktan ¢ikip, aktif
iireticisi ve sekillendiricisi haline gelerek giiclenmistir. Imaj, itibar ve marka yonetimi,
bilginin anlik yayilimi nedeniyle seffaflik, otantiklik ve anlik miidahale yetenegi
gerektiren daha karmagik ve kirillgan bir hal almistir. Sosyal medya yonetimi, icerik
pazarlamasi, online itibar yonetimi ve dijital kriz iletisimi gibi dijital araclar ve stratejiler,
kurumsal iletisimin temel taslar1 haline gelmistir. Diyalogsal iletisim, Sistem, Paydas,
Ag, Yayilma ve Giindem Belirleme gibi ¢esitli iletisim teorileri, bu doniisiimii
aciklamakta ve kurumlarin stratejilerini belirlemede rehberlik etmektedir. Tabi bu
degisim ve doniisiim silireci bununla kalmayacaktir. Stirekli devinim i¢inde olan iletisimde
kurumsal iletisimin gelecegi, mevcut dijitallesme egilimlerinin derinlesmesi ve yeni
teknolojilerin entegrasyonu ile sekillenecektir. Bunlardan ilki Yapay Zeka (AI) ve
Otomasyondur. Yapay zekanin veri analizinde ve igerik iiretiminde kullanimi, iletisim
siireclerini daha verimli hale getirecek ve kisisellestirilmis iletisimin derinligini
artiracaktir (GCU, 2025). Bu, kurumlarin daha hizli ve etkili yanitlar vermesine olanak
tantyacaktir. Artan Kisisellestirme ve Kitlesizlestirme, dikkat edilmesi gereken bir diger
husustur. Biiyiik veri ve yapay zeka sayesinde, kurumlar her bireye 6zel, daha hedefe
yonelik mesajlar iletebilecek, bu da "kitlesizlestirme" prensibini daha da ileriye
tastyacaktir. Bir diger 6nemli unsur ise, Siirdiiriilebilirlik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk
(CSR) lletisimidir. Tiiketicilerin etik davranislara ve siirdiiriilebilirlige verdigi énem
arttikga, CSR iletisimi kurumsal itibarin temel bir bileseni olmaya devam edecektir
(Torossian, 2025a). Seffaf ve otantik CSR iletisimi, marka sadakatini artiracaktir.
Dordiincii unsur ise, Kiiresel ve Cok Kiiltiirlii Yaklasimlardir. Sirketlerin kiiresel
varliklart arttik¢a, farkli bolgelerdeki paydaslara yonelik kiiltiirel hassasiyet ve etkili
mesaj iletimi 6nemini koruyacaktir (Kalolwala & Associates, 2025). Ceviri araglar1 ve

kiiltiirel uyum stratejileri daha da énem kazanacaktir. Siirekli Adaptasyon ve Ogrenme,
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ana ilkelerden biridir. Medya ortaminin siirekli evrimi goz Oniine alindiginda, kurumsal
iletisim profesyonellerinin yeni platformlara, teknolojilere ve trendlere hizlica adapte
olmalar1 ve siirekli 6grenmeye agik olmalart stratejik bir zorunluluktur. Bu, rekabet
avantajini siirdiirmenin anahtar1 olacaktir. Sonug olarak, kurumsal iletisim, sadece bir
departman isi olmaktan 6te, kurumun genel stratejisiyle biitiinlesik, paydaslarla giivene
dayali iliskiler kuran ve siirekli degisen dijital ekosistemde ¢eviklik sergileyen hayati bir
fonksiyon olarak konumlanacaktir. Bu yeni rol, proaktif, seffaf ve diyalog odakli bir
yaklagimi benimseyen kurumlar i¢in siirdiiriilebilir basar1 ve rekabet avantaji

saglayacaktir.

1.2. Sosyal Medyanin Kurumsal iletisim Stratejilerine Etkisi

1.2.1. Kurumsal fletisim ve Sosyal Medyanin Kesisimi

Kurumsal iletigim, bir organizasyonun i¢ ve dis paydaslariyla etkilesim kurma
stirecini ifade etmektedir. Bu siireg, kurumun hedeflerini, degerlerini ve mesajlarimni
paydaslara aktarmayi, iliskileri giiclendirmeyi ve itibarin1 yonetmeyi amaglamaktadir
(Bhatia & Bremner, 2014). Etkili bir kurumsal iletisim stratejisi, ¢alisanlar arasindaki
iletisimi gili¢lendirerek, paydaslarla verimli etkilesimler kurarak, miisteri memnuniyetini
artirarak ve marka imajim pekistirerek organizasyonun basarist i¢in hayati bir rol
oynamaktadir. Kurumsal iletisimin temel prensipleri arasinda stratejik planlama,
seffaflik, otantiklik, iki yonlii iletisim, teknoloji kullanimi ve tutarlilik gibi unsurlar yer

almaktadir.

Sosyal medyanin kurumsal iletisimdeki yiikselisi ve doniistiiriicii giicii de dikkat
ceken unsurlardandir. Sosyal medya platformlari, 2025°te kurumlarin hedef kitleleriyle
dogrudan ve anlik iletisim kurmasini saglayan temel bir arag¢ haline gelmistir. Web 2.0'in
ve sosyal medya uygulamalarinin ¢oklu ortam 6zelligi, 6rgiitlerin paylastiklar igerikleri
cesitlendirmis, gorsel, yazili ve video igeriklerin 6nemini artirmistir. Sosyal medya,
iletisim diinyasinin, orgiitlerle etkilesime gegme ve miisteriyle bilgi paylagimini saglayan
dogal bir uzantisidir; ucuz ve paylasilabilir olmasi bu yiikselisi desteklemistir (Kenan,
2025).
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Sosyal medyanin ylikselisi, geleneksel tek yonlii iletisim modelini, yani kurumdan
kitleye olan akisi, degistirmistir (Erdin, 2025). Ge¢miste kurumlar, medya araciligiyla
kamuoyunu daha kolay etkileyebilirken , sosyal medya ile birlikte kullanicilar hem igerik
tiretici hem de tliketici konumuna gelerek bir "diyalog" donemini baglatmistir (Sengdz &
Eroglu, 2017, s.504). Bu durum, iletisimin giiciinii kurumlardan tiiketicilere ve hizmet
alanlara kaydirmis, her bireyin bir "canli yayimn araci" haline gelmesine neden olmustur
(Ozdemir & Tascioglu, 2022, s.75). Bu da kurumsal iletisimin sadece mesaj verme degil,
aynt zamanda aktif dinleme ve paydas katilimini tesvik etme iizerine kurulmasini

gerektirmistir.

Dahasi, sosyal medyaya genisleyen erisim ve kiiresel kitlelere ulasma firsati
saglamasi cografi engelleri ortadan kaldirarak sirketlerin erisimini genisletmistir. Uriin ve
hizmetlerin kiiresel bir kitleye neredeyse zahmetsizce tanitilmasini saglamaktadir
(Sengdz & Eroglu, 2017, s.505). Tanitim ve reklamlar daha genis kitlelere ulasmay1
miimkiin kilar; dogru hedeflemelerle (yas, lokasyon, cinsiyet vb.) kendi hedef kitlenize
hitap edilebilmektedir (Sosyal medya kullanimi sirketler icin neden énemli ?, 2022). Bu
genis erigim yetenegi, 6zellikle yeni pazarlara agilmak veya nis kitlelere ulagmak isteyen

kurumlar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir.

1.2.2. Etkinin Gerceklesme Mekanizmalar: ve Uygulanan Stratejiler

Basaril1 bir sosyal medya stratejisinin temeli, hedef kitlenin iyi analiz edilmesidir.
Demografik ozellikleri, ilgi alanlar1 ve davramislar1 analiz edilerek igerik stratejisi
belirlenir ve dogru mesaj dogru kisilere iletilmektedir (Erdin, 2025). Kurumlar, hedef
kitlelerinin sosyal medyada en aktif oldugu saatlerde paylagimlar yaparak ve haftalik
icerik takvimi olusturarak diizenli ve dengeli paylagimlar yapmalidir (Kenan, 2025).
Icerik cesitliligi saglamak (gorsel, video, yazili), planlama araglari kullanmak ve dogru
hashtagleri kullanmak 6nemlidir. Bu analizler, markanin hedef kitlesiyle daha derin bir
bag kurmasini ve etkilesimi artirmasin1 saglamaktadir. Fakat bu kurallara uymadan da
etkilesim almak miimkiindiir veya bu kurallara uyuldugu takdirde iletisimin basarili

olacag garantilenemez.
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Ancak sosyal medyanin iki yonlii bir iletisim imkani sunmasi ve kullanicilardan
anlik geri bildirim alabilmesi 6nemli bir dontistimdiir. Sosyal medyada, monologun yerini
diyalog almistir (Sengdz & Eroglu, 2017, $.504). Bu nedenle, kurumlar mesajlarini
yayinladiktan sonra geri bildirimleri dinlemeli ve toplamalidir (Symonds, 2025). Aktif
dinleme, paydaslarin bakis acilarimi derinlemesine anlamak i¢in agiklayicit sorular
sormayi, temel fikirleri 6zetlemeyi ve sozsiiz ipuglarini kullanmayi igermektedir (Hall,
2025). Bu mekanizmalar, kurumlarin paydaslarla siirekli bir etkilesim i¢inde olmasini ve

kendini siirekli gelistirmesini saglamaktadir.

Ancak sosyal medyanin varligi tek basina entegre bir iletisim yaratilmasina vesile
olmamaktadir. Isletmenin giiclii yonlerine uygun sosyal medya platformlarin segmek
onemlidir. Ornegin, gorsel odakli iiriinler icin Instagram/Pinterest, profesyonel hizmetler
icin LinkedIn daha uygun olabilmektedir (Kenan, 2025). Kurumsal sosyal medya
platformlar1 markanin kimligini yansitir; logolar, renkler ve mesajlar tiim platformlarda
tutarli olmalidir. Sosyal medya hesaplari ile web sitesi uyum iginde olmali ve sitelerden
sosyal platformlara baglanti verilmelidir (AXIA Public Relations, 2024). Bu entegre
yaklasim, markanin dijital varliginin bitlinligiinii korur ve kullanict deneyimini
iyilestirir. Her mecranin icerik etkilesim hiz1 farklidir. Isletmelerin bunu da dikkate almasi

ve buna gore hazirligin1 yapmalar1 gerekmektedir.

Dahas1 marka kimligi yaratmak s6z konusu olunca, sadece sosyal medyada var
olmak ve etkilesim almak yetmez, ayn1 zamanda markanin kimligini, degerlerini en dogru
sekilde yansitmak i¢in tiim sosyal medya platformlarinda dengeli ve biitiin bir strateji
gelistirmek gerekmektedir (Kalolwala & Associates, 2025). Mesajlar basit, net ve sirketin
degerleriyle uyumlu olmalidir. Tiim kanallarda tutarli bir ton ve dil kullanmak, markanin
giivenilirligini artirmaktadir. Tutarlilik, markanin algilanan giivenilirligini pekistirir ve

hedef kitlenin markay1 tanimasini ve ona giivenmesini kolaylastirmaktadir.

Gerek marka kimligi yaratmak olsun, gerek hedefkitleyle etkilesim olsun, kurumsal
sosyal medya ve dijital pazarlama i¢ igedir. Isletmeler, sosyal medyada icerik planlamasi,
zamanlama ve analiz yaparak dijital pazarlama performanslarini izlemektedir. sosyal
medya, pazarlama hedeflerine ulasmay1 kolaylastirir; satiglart artirmak i¢in hedef kitle

odakli kampanyalar diizenlenebilir, yeni {irlin veya hizmetler duyurulabilmektedir (AXIA
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Public Relations, 2024). Sosyal medya reklamlar1 aktif olarak kullanilmali ve dogru
hedeflemelerle (yas, lokasyon, cinsiyet vb.) hedefkitleye hitap edilmelidir (Kenan, 2025).
Bu entegrasyon, sosyal medya ¢abalarinin dogrudan is hedeflerine katkida bulunmasini

saglamaktadir.

1.2.3.  Literatiirdeki Ilgili Kavramlar ve Tartismalar

Brian Solis'in iddia ettigi gibi, sosyal medyaya yonelimle birlikte "monologun
yerini diyalogun" almasi, kurumsal iletisimdeki en temel paradigma degisimini temsil
etmektedir (Sengéz & Eroglu, 2017, s.505). Bu degisim, iletisimin tek yonlii bir
yaymlama faaliyetinden, c¢ift yonlli, interaktif ve dinamik bir silirece evrildigini

gostermektedir (Rodsevich, 2025).

Monologdan diyaloga gegis, kurumlarin mesaj ilizerindeki mutlak kontroliinii
kaybetmesi anlamina gelir. Sosyal medya kullanicilart artik sadece alict degil, ayni
zamanda aktif katilimer ve igerik tireticidir (Sengdz & Eroglu, 2017, s.505). Bu durum,
kurumlarin kendi kontroliinde olmayan sosyal medya iletisim alanlarim1 (forumlar,
bloglar, Eksisozliik gibi kullanict platformlari) da dikkate almasini gerektirmektedir (G.
Ozdemir, 2017, 5.5-6). Kontroliin dagilmasi, kurumlar1 pasif bir sekilde mesaj géndermek
yerine, aktif olarak dinlemeye, geri bildirimleri toplamaya ve bu geri bildirimlere yanit
vermeye zorlamaktadir (Rodsevich, 2025). Etkilesim, sadece bir segenek degil, hedef
kitleyle anlamli bir iligki kurmanin ve giiven insa etmenin zorunlu bir parcasi haline
gelmistir. Kurumlar, iletisim stratejilerini bu yeni "dagitik kontrol" paradigmasina gore
yeniden sekillendirmelidir. Bu, sadece sosyal medya ekiplerinin degil, tiim

organizasyonun iki yonlii iletisimin ve seffafligin 6nemini benimsemesini gerektirir.

Kurumsal iletisimde sosyal medya kullannomina yonelik yeni bir ¢er¢eve sunan
Multi-Grounded Theory (MGT), teorik gergeve gelistirmede kullanilmistir (Kazaka,
2013, s.224). MGT, ampirik temellendirme (deneysel verilerle teorik gerek¢elendirme),
teorik temellendirme (6nceden formiile edilmis teorilerle olguyu teorilestirme) ve igsel

temellendirme (teorik unsurlar arasinda net baglantilar kurma) olmak {izere {i¢ siireci

20



vurgulamaktadir. Bu modele gore ele alinmasi gercken noktalar, dinleme, mesaj, sosyal
medya secimi, kisisellestirme diizeyi, etkilesim, katma deger, topluluk baskis1 ve strateji

baskisidir. Katma deger, modelin kilit bir unsurudur (Kazaka, 2013, s.225).

Kiiltivasyon Teorisi ve Giindem Belirleme Teorisi de dnemlidir. Ciinkii bu iki teori
sosyal medya kullanimi ve kurumsal iletisimde algi yOnetimini anlamaya olanak
saglamaktadir. bu baglamda Kiiltivasyon Teorisi, medyaya uzun siireli maruz kalmanin
gerceklik algilarini sekillendirdigini savunmaktadir. Kurumlar, sosyal medyada siirekli
ve tutarli mesajlar yayinlayarak hedef kitlelerinin marka ve sektor hakkindaki algilarini
uzun vadede etkileyebilirler. Bu, markanin degerlerinin ve mesajlarinin zamanla hedef
kitlenin zihnine yerlesmesini saglamaktadir. Giindem Belirleme Teorisi ise medyanin
neyin O6nemli oldugunu sekillendirmedeki roliinii vurgulamaktadir. Sosyal medya,
kurumlarin belirli konular1 giindeme tasiyarak veya mevcut giindemlere katilarak
kamuoyunun dikkatini ve tartisma konularini yonlendirmesine olanak tanimaktadir (18
Tips For Managing Corporate Reputation In The Social Media Age, 2025). Bu sayede
kurumlar, halkin ne hakkinda diisinecegini degil, ne hakkinda disiinecegini

etkileyebilirler.

Ayrica sosyal medya kullaniminda ortaya konan fikirler, kimlikler ve dgeerler genis
kitlelere dagilmaktadir ve iletisimde var olan karmasik paydaslara eszamanlh
ulagsmaktadir. Bu kitleler bilgiyi yeniden yorumlayarak ve sekillendirererek tekrar
dagitima sokmaktadir. Bu anlamda iki Adimli Akis Teorisi ve Cok Adimli Akis Teorisi
de iizerinde durulmasi gereken teorik cercevelerdendir. Iki Adimli Akis Teorisine gore
fikirlerin kitle iletisim araglarindan kanaat dnderlerine, oradan da daha genis bir kitleye
yayildigim1  6ne stirmektedir. Sosyal medyada influencer pazarlamasi ve c¢alisan
savunuculugu, bu teorinin modern uygulamalaridir. Kanaat oOnderleri, markanin
mesajlarini kendi takipgi kitlelerine tagiyarak organik bir yayilim saglar. Cok Adimli Akis
Teorisi ise iletisimdeki karmagsik aglar1 kabul ederek, bir mesajin ¢esitli paydaslar
(calisanlar, miisteriler, kanaat Onderleri) araciligiyla yeniden sekillenerek yayildigim
belirtir. Bu, kurumlarin sosyal medyada sadece kendi mesajlarint degil, ayn1 zamanda
paydaslarin bu mesajlar1 nasil yorumladigint ve yaydigini da anlamasi gerektigini
gostermektedir (Sengoz & Eroglu, 2017, 5.506). Bu teoriler, sosyal medyadaki bilginin

dogrusal olmayan yayilimini anlamak i¢in kritik bir ¢cer¢ceve sunmaktadir.
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1.2.4. Sosyal Medya Kullammminmin Zorluklar: ve Firsatlari

Sosyal medya, bilginin aninda yayilmasini saglarken, yanlis bilginin ve
sOylentilerin de hizla yayilmasina zemin hazirlamaktadir (UO People, 2024). Bu durum,
kurumlarmn itibarin1 ciddi sekilde zedeleyebilmektedir. Kriz durumlarinda yanlis

bilgilendirmeyi 6nlemek ve dogru bilgileri yaymak hayati 6neme sahiptir (Manna, 2025).

Sosyal medya, kullanicilarin "filtresiz" bir sekilde etkilesim kurmasina olanak tanir,
bu da bazen sonuglarim1 diisiinmeden her seyi sdyleyebilecekleri hissini yaratmaktadir.
Bu durum, markaya yonelik olumsuz yorumlarin veya sikayetlerin hizla viral hale
gelmesine neden olabilmektedir. Kurumlarin bu filtresiz etkilesim ortaminda itibarini
korumasi i¢in sadece olumsuz yorumlari yok saymak yerine, yapici bir sekilde ele almasi
ve ¢Oziim odakl bir yaklagim sergilemesi gerekmektedir (Manna, 2025). Ayrica, sosyal
medya takibi ve duygu analizi araglar1 ile kamuoyunun markaya yonelik algisin stirekli
izlemek ve hatta yapay zeka destekli araglarla potansiyel krizleri dngérmek biiylik 6nem
tasimaktadir (Torossian, 2025¢). Kurumsal itibar yonetimi, sosyal medya ¢aginda siirekli
bir "tetikte olma" ve "proaktif miidahale" gerektiren dinamik bir siirectir. Markalarin,
sadece kendi yaymladiklar1 icerikleri degil, aym1 zamanda kendileri hakkinda
konusulanlar1 da aktif olarak yonetmeleri gerekmektedir. Ciinkii sosyal medya,
kullanicilarin stirekli bilgiye maruz kalmasina neden olur (bilgi yiiklemesi), bu da

mesajlarin kalabalikta kaybolma riskini artirmaktadir.

Bilgi yiiklemesi ¢aginda, kurumlarin mesajlarinin hedef kitleye ulagmasi ve dikkat
¢cekmesi giderek zorlagsmaktadir (Matthews, 2010). Bu durum, sadece diizenli paylasim
yapmakla degil, ayn1 zamanda kaliteli, 6zgiin ve isletmeyi yansitan icerikler iiretmekle
asilabilmektedir. Igerik kalitesi, etkilesim oranlarin1 dogrudan etkiler. Kullanicilar,
degerli bilgi veya pratik tavsiye alabildikleri, uzmanlardan bilgi edinebildikleri profilleri
takip etmeye daha meyillidir (Kazaka, 2013, s.226). Bu da, kurumlarin sadece
tiriin/hizmet tanitim1 yapmak yerine, katma deger saglayan, egitici ve eglenceli igeriklere
odaklanmasii gerektirmektedir (Matthews, 2010). Sosyal medya stratejileri, nicelikten
cok nitelige odaklanmali ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek icin yaratici ve etkilesimli

formatlar kullanmalidir. A/B testleri ve analitik verilerle icerik performansini stirekli
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optimize etmek, bu zorlugun iistesinden gelmek i¢in kritik bir yaklasimdir (Matthews,
2010).

Sonug olarak, sosyal medya, kurumsal iletisim stratejileri lizerinde dontistliriicii bir
etki yaratmistir. Geleneksel tek yonlii iletisim modelinden, kurumlarin paydaslariyla
dogrudan, anlik ve iki yonlii etkilesim kurdugu bir diyalog ¢agina gecis yasanmistir. Bu
degisim, kurumlarin seffafligi, otantikligi ve proaktif olmay1r benimsemesini zorunlu
kilmigtir. Sosyal medya, marka bilinirligini artirma, kiiresel kitlelere ulasma, itibar
yonetimi ve kriz anlarinda hizli miidahale etme gibi 6nemli firsatlar sunarken, ayni
zamanda yanlis bilgilendirme, veri gizliligi endiseleri ve bilgi yiiklemesi gibi zorluklari

da beraberinde getirmektedir.

Kurumsal iletisimde sosyal medyanin etkinligi, sadece yiizeysel metriklerle degil,
ayni zamanda is hedefleriyle uyumlu, derinlesimli performans gostergeleri ve yatirim
getirisi (ROI) analizleriyle dl¢iilmelidir. Calisanlarin birer "marka el¢isi" haline gelmesi
ve paydaslarin "ortak yaratim" siireclerine dahil olmasi, sosyal medyanin sundugu
benzersiz potansiyellerdir. Yapay zeka ve hiper-kisisellestirme gibi yeni egilimler,
gelecekte kurumsal iletisimi daha da doniistiirecek, markalarin hedef kitleleriyle daha
alakal1 ve etkili baglar kurmasini saglayacaktir. Bu dinamik ortamda, kurumlarin siirekli
adaptasyon, etik degerlere baglilik ve veri odakli stratejilerle hareket etmesi, uzun vadeli

basar1 ve giivenilir bir itibar inga etmeleri i¢in kritik dneme sahiptir.

1.3. Dijital Doniisiim Siirecinde Kurumsal Kimlik ve Marka Algisinin

Sekillenmesi

Dijital doniisiim, 2025 is diinyasinin ve toplumun temel dinamiklerini yeniden
sekillendiren, kacinilmaz ve kapsamli bir olgudur. Bu siire¢, sadece teknolojik
yeniliklerin benimsenmesiyle sinirlt kalmayip, kurumlarin is yapis bigimlerini, deger
yaratma siireclerini ve hatta organizasyonel yapilarmi temelden degistirmektedir.
Kurumsal kimlik ve marka algisi, bu doniisiimiin merkezinde yer alan stratejik varliklar

olarak, dijitallesmenin etkisiyle yeniden tanimlanmakta ve sekillenmektedir. Bu durum
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da dijital doniisiimiin 6nemini vurgularken, kurumsal kimlik ve marka yaratiminda

gbzden kagirilmayacak kadar 6nemli bir olgu oldugunu gostermektedir.

Dijital doniistim, toplumsal refah1 yiikselten, verimliligi artiran ve deger yaratma
stirecini hizlandiran yikici teknolojilerin benimsenmesiyle ilgili bir hale gelmistir.: Bu
stireg, 1is stireclerini dijital teknolojilerle dijital bir ekonomiye entegre eden
organizasyonel bir doniisiim olarak tanimlanmaktadir (Tirkyilmaz, 2013, s.281). Aym
zamanda kuruluslarin verimliligini ve erigimini iyilestirmek i¢in kullandig1 bir teknoloji
olarak da ele alinmaktadir (Tirkyillmaz, 2013, s.282). Dijitallesme, bilisim sayesinde
tilketicilere faydali olacak sekilde plan ve proje olusturmak, iiriin ve hizmetleri yenilemek
anlamima gelmektedir. Dijital doniisiim ise, dijitallestirme ve dijitallesmenin ardindan
hem kurum i¢inde hem de kurum disinda bilisimi her siirece isleyerek verilere odakl
diisinmeye ve iletisime zemin hazirlamaktadir (Laptev, 2022, 5.243). Dolayisiyla, dijital
dontisiim, 2025 is diinyasinda bir rekabet avantaji olmaktan ziyade, varolussal bir
zorunluluk haline gelmistir. Bu siireci benimseyemeyen veya yiizeysel kalan isletmeler,
pazar dinamiklerinin gerisinde kalma ve rekabet giliclerini yitirme riskiyle karsi

karsiyadir. Bu da kurumsal kimligine zarar verebilmektedir.

Kurumsal kimlik, bir markanin tiim unsurlarini bir araya getiren stratejik bir
yaklasimdir. Logo, renk paleti, tipografi, dijital materyaller ve pazarlama araglar1 gibi
unsurlarla markanin gorsel dilini olusturur. Profesyonel bir kurumsal kimlik, isletmelere
giivenilirlik, farkindalik ve uzun vadeli basar1 kazandirir (“Kurumsal Kimlik Tasarimi1”,
2025). Basarili bir marka yonetimi ve kurumsal kimlik, sirketin hedefleri, degerleri ve
imajiyla uyumlu bir sekilde calisir ve miisteriler {izerinde giiclii bir etki yaratir. Kurumsal
kimlik, sirketin hedef kitlesiyle kurdugu iligskiyi giiglendirir, miisterilerin sirkete olan
glivenini artirir ve marka imajini olumlu yonde sekillendirir (Erjansola vd., 2021, s.242-
243). Marka degeri ve olusturulan farkindalik, marka se¢imi ve sadakatinin itici glictidiir.
Bu bilgiler, kurumsal kimligin giivenilirlik, farkindalik ve miisteri giivenini artirma gibi
kritik faydalarini vurgulamaktadir. Marka algisi ise dogrudan marka se¢imi ve sadakati
tizerinde etkilidir. Dijitallesme ile birlikte, markalarin fiziksel temas noktalar1 azalirken,
sanal etkilesimler artmaktadir. Bu yeni ortamda, tutarli ve giiven veren bir kurumsal
kimlik olusturmak, tiiketicinin zihninde olumlu bir marka algis1 yaratmanin ve dolayisiyla

dijital platformlarda giiven ve sadakat insa etmenin temelini olusturmaktadir. Giiven,
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dijital aligveris ve etkilesimlerdeki belirsizligi azaltan en 6nemli faktorlerden biridir. Bu
nedenle, kurumsal kimlik ve marka algisi, dijitallesme siirecinde sadece estetik veya
taniim unsurlart olmaktan c¢ikip, markanin dijital ekosistemdeki giivenilirligini,
taninabilirli§ini ve miisteriyle kurdugu duygusal bagi belirleyen stratejik varliklara
doniismiistiir. Dijital varliklarin ve iletisim kanallarinin kurumsal kimlikle tam uyumu,

marka basarisi i¢in hayati onem tagimaktadir.

Dijital doniisiimiin ana bilesenleri teknoloji, insanlar ve igletmenin yapisina uygun
stratejilerdir. Dijital doniisiimiin temel yolu, yeni kinetik enerji olugturma, siirekli olarak
yeni deger yaratma ve siirdiiriilebilir kalkinmaya ulasma yetenegidir. Bu siirecte
stirdiiriilebilir liderlik ve destegin saglanmasi, dijital kiiltiiriin tesvik edilmesi, veri kalitesi
ve giivenliginin saglanmasi, siirekli iyilestirme ve optimizasyonun yapilmasi kritik 6neme
sahiptir. Internet teknolojileri dijital hizmetler, yapay zeka ve e-ticaret ile B2B ve B2C
iliskilerini gelistirir. Nesnelerin Interneti (IoT), isletmelere bilgi yeteneklerini gelistirme
ve is faaliyetlerine deger yaratma konusunda genis firsatlar sunar. Dijital ekosistemler
girigimcilik firsatlari, is siirdiiriilebilirligi ve topluluk katilimi saglar. Robot teknolojisi

slireg hatalarini azaltir ve operasyonel verimliligi artirir (Tirkyilmaz, 2013, s.279-281).

Bu bilegenler, dijital doniisiimiin sadece teknolojik bir yatirim olmadigini, "insanlar
ve isletmenin yapisina uygun stratejiler"in de ana bilesenler arasinda yer aldigini agikca
ortaya koymaktadir. "Siirdiiriilebilir liderlik ve destek" ile "dijital kiiltliriin tesvik
edilmesi" gibi unsurlar, teknolojik altyapi ne kadar gelismis olursa olsun, insan
faktoriiniin ve organizasyonel kiiltiiriin doniistimdeki merkezi roliinii vurgulamaktadir.
Bu durum, dijitallesmenin bir "insan doniisiimi" oldugu ve ¢alisanlarin adaptasyonu,
yetenek gelisimi ve liderlik vizyonunun bagarinin anahtart oldugu anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla, markalarin dijital doniisiim stratejilerini sadece teknolojik yatirimlarla
siirlamasi, potansiyel faydalari tam olarak gerceklestirmelerini engellemektedir. Bagarili
bir doniigiim i¢in, teknolojiyle birlikte insan kaynaklarina, kiiltiirel degisime ve stratejik
uyuma esit derecede yatirim yapilmasi, calisanlarin siirece dahil edilmesi ve liderligin

vizyoner bir rol listlenmesi gerekmektedir.

Ayn titizlik ve vizyonun, markanin hedef kitlesine ulasirken kullandigi mesaj

dilinde ve sloganlarinda da kullanmas1 6nemlidir. Ciinkii sloganlar, markanin degerlerini
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ve hedef kitlesine sundugu faydalar kisa ve etkili bir sekilde vurgular . Markanin
misyonunu ve degerlerini yansitan bir dil kullanilmasi ve kurumsal kimlik stratejisinin
tiim iletisim kanallarina yayilmasi ¢ok énemlidir (Erjansola vd., 2021, s.243-245). Dijital
araglar araciligiyla hedef kitleyle ger¢ek zamanli iletisim kurarak gerekli mesaj1 iletmek
daha basit ve diisiik maliyetlidir (Celik & Bulut, 2023). Nike'in "Just Do It" slogani,
markanin cesur ve motive edici kimligini temsil ederek marka sadakati yaratmada c¢ok

etkili olmustur (Basarili Kurumsal Kimlik Ornekleri ve [lham Verici Hikayeler, 2024).

Geleneksel olarak sloganlar, markanin tek yonlii bir mesajini iletirdi. Ancak dijital
araglar araciligiyla hedef kitleyle gercek zamanli iletisim vurgusu, mesajlasmanin artik
bir diyalog formatina evrildigini gostermektedir. "Tiim iletisim kanallarina yayilmali"
ifadesi, sloganin sadece bir reklam metni olmaktan ¢ikip, markanin her dijital etkilesimde
(sosyal medya yorumlari, chatbotlar, e-postalar) canli bir sekilde deneyimlenmesi
gerektigini belirtmektedir. Nike 6rnegi, sloganin sadece bir ifade degil, ayn1 zamanda bir
"harekete geg¢irici" bir unsur oldugunu ve dijital uygulamalarla (NIKE+ programi) nasil
desteklendigini gostermektedir. Bu durum, dijitallesmenin kurumsal mesajlasma ve
sloganlarin sadece akilda kalict olmasinit degil, ayn1 zamanda etkilesimli, baglamsal ve
tutarli bir sekilde deneyimlenmesini gerektirdigini ortaya koymaktadir. Markalar,
mesajlarmi dijital platformlarin sundugu iki yonlii iletisim firsatlarin1 kullanarak

derinlestirmeli ve tiiketicilerin markanin hikayesine aktif olarak katilmasini saglamalidir.

1.3.1. Marka Algisimin Dijital Kanallarda Olusumu, Yonetimi ve Gelisimi

Marka algisi, miisterilerin bir markaya yonelik algisindan tiiretilen ticari degerdir.
Tiiketicilerin markay1 nasil diisiindiigii ve hissettigi tarafindan sekillenmektedir (Brand
Equity Models Explained, 2025). Marka bilinirligi, sadakati ve algilanan kalite gibi
unsurlarin  birlesimiyle olusturmaktadir (Kayode-Sanni, 2025). Gelisen teknoloji,
ulasilabilirligin kolaylasmasi ve artan tiiketim gibi etkenler, pazar ortaminda rekabetin

artmasina neden olmakta ve bu da marka algisini oldukga fazla etkilemektedir.
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Marka algisinin "miisterilerin markaya yonelik algisindan tiiretilen ticari deger"
oldugu belirtilirken, "artan rekabet" ve "kolay ulasilabilirlik" vurgusu, dijital ¢cagda marka
algisinin sadece markanin kendi mesajlariyla degil, ayn1 zamanda kullanic1 yorumlari,
sosyal medya paylasimlari, forum tartigmalar1 gibi sayisiz dis faktor tarafindan da
sekillendigini gostermektedir. Bu durum, marka algisinin artik tek yonlii bir iletisimle
kontrol edilemez, aksine ¢ok sayida paydasin etkilesimiyle siirekli olarak yeniden insa
edilen dinamik ve demokratik bir yapiya sahip oldugu anlamina gelmektedir. Dolayisiyla,
markalar, dijital cagda marka algisint yonetirken, kontroliin biiylik 6l¢iide tiiketicilerin
eline gectigini kabul etmelidir. Bu durum, markalarin proaktif olarak dinlemesini,
etkilesim kurmasmi ve seffaf olmasmi gerektirmektedir. Marka algisi, artik bir
"olusturma" siirecinden ¢ok, siirekli bir "yonetim ve adaptasyon" siirecidir. Dijitallesen

diinyada dijital markalagsma da bu slirecin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir.

Dijital markalagma, markanizin hikayesini ve dijital alandaki varligini olusturmakla
alakalidir; miisterilerinize ilettiginiz mesaj ve verdiginiz sézdiir (Erjansola vd., 2021).
Hedef kitlenizle anlamli bir baglanti kurmak i¢in dijital markalagmaya yonelmek mantikli
bir karardir. Miisteri hizmetlerine, itibara, reklamlara ve logo gibi tiim gorsellere iliskin
algiy1 temsil eder. Dijital markalagma, marka mesajlagmasi, logo, web sitesi, SEO, icerik
pazarlamasi, sosyal medya, influencer marketing ve {iicretli dijital reklamcilik gibi
bilesenleri igermektedir (Erjansola vd., 2021, s.242). Yeni miisteriler bulma, taninmay1
artirma, giiven olusturma, hedefleme ve ekibi motive etme gibi faydalar saglamaktadir.
Dijital markalasma, 360 derece dijital calismalarin istikrarli bir sekilde siirdiiriilmesi

olarak tanimlanabilir (Denga vd., 2023, 5.172-173).

Dijital markalagsmanin ¢ok sayida bilesenden (SEO, sosyal medya, igerik
pazarlamasi, web sitesi vb.) olustugu belirtilirken, bu durum "360 derece dijital
calismalarin istikrarli bir sekilde siirdiiriilmesi" olarak tanimlanmaktadir. Bu, dijital
markalagmanin tekil araglarin toplami degil, bu araglarin birbiriyle entegre ve uyumlu bir
sekilde calismasiyla olusan biitiinsel bir ekosistem oldugu anlamina gelmektedir. Her bir
bilesen, markanin dijital hikayesini ve varligim1 giiclendirmek i¢in stratejik olarak
konumlandirilmalidir. Ornegin, SEO web sitesine trafik ¢cekerken, web sitesi markanimn
mesajini iletir ve sosyal medya etkilesimi artirmaktadir (Erjansola vd., 2021, s.251). Bu

baglamda, basaril1 bir dijital markalagsma, markanin tiim dijital temas noktalarinda tutarh
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bir mesaj ve deneyim sunmasini gerektiren entegre bir stratejiye dayanmaktadir. Bu
biitiinsel yaklasim, markanin dijital ortamdaki taninabilirligini, giivenilirligini ve
sadakatini artirarak, rekabet avantaji saglamaktadir. Bununla birlikte marka iletisiminin
gercek anlamda basarili olabilmesi i¢in miimkiin mertebe dijital kanallarda da dahil olmak

tizere tiim iletisim kanallarinin kullanilmasi gerekmektedir.

Bu manada Miles Young'in Ogilvy'ye gore yaklasimi, bir markanin reklam
stratejisinde dijital ve geleneksel diinya arasindaki dengenin ne kadar kritik oldugunu
gostermektedir. Basarili bir kampanya, hem televizyon hem de dijital mecralarda ayni
mesaji ve tutarliligt saglamalidir (Miles Young in Ogilvy ye Gore Dijital Reklamcilik ve
Denge, 2025). Ogilvy'nin "360 derece kampanyalar" anlayisi, televizyon reklamlarinin
genis kitlelere ulasirken, ayn1 kampanyanin sosyal medya ve dijital platformlarda
hedeflenmis igeriklerle desteklenmesini 6nermektedir. Geleneksel medya (televizyon,
radyo, basili yaymlar) genis kitlelere ulasmada etkili olup, marka bilinirligini artirir.
Dijital medya (sosyal medya, arama motoru reklamlari) hedef kitleye kisisellestirilmis,
Olciilebilir ve aninda geri doniis saglayan kampanyalar sunar. Bu entegrasyon, tiiketici
tizerinde gii¢lii bir marka imaj1 yaratmaktadir (Miles Young in Ogilvy’ve Gore Dijital
Reklamcilik ve Denge, 2025).

Bu bilgiler, geleneksel ve dijital reklamciligin "bir biitiiniin parcalari olarak"
kullanilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Geleneksel medyanin "genis kitlelere ulasma"
ve "giiven yaratma" giicii, dijital medyanin "kisisellestirilmis deneyim" ve "6l¢tilebilirlik"
avantajlartyla birlestiginde, markanin sadece bilinirligini degil, ayni zamanda
tiiketicilerle kurdugu "derin bag1" da artirmaktadir. Bu sinerji, markanin farkli temas
noktalarinda tutarli bir kimlik yansitmasini saglayarak, tiiketicinin zihninde daha giiglii
ve kalic1 bir marka imaj1 olugturmaktadir. Bu durum, dijitallesmenin geleneksel medyanin
onemini azaltmak yerine, onunla entegre bir sekilde kullanildiginda marka algisin1 ve
rezonansin1 katlayarak artirma firsati sundugunu gostermektedir. Markalarin, her iki
kanalin da kendine 6zgii gliclii yonlerini stratejik olarak birlestirerek, hem genis kitlelere
ulagmas1 hem de kisisellestirilmis ve derinlemesine etkilesimler kurmasi gerekmektedir.
Bu etkilesim marka repiitasyonu da dogrudan etkilemekte bu da online itibar yonetiminin
dogru yapilmasin1 ve bu siirecte sosyal medyanin roliiniin goz ardi edilmemesi

gerekliligini ifade etmektedir.
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Online itibar ydnetimi (OIY), sizinle veya isletmenizle ilgili internette ¢ikan her
seyi kapsar; buna web siteleri, blog gonderileri, sosyal medya ve gorseller dahildir. Pratik
acidan, Google arama sonuglarinda sizin hakkinizda gériinen her sey OIY
kapsamindadir.> Markalarin dijital diinyadaki kimligini ifade eden ve dikkat edilmesi
gereken 6nemli bir kavramdir (Online Itibar Yéonetimi, 2023). Dijital diinyanin kendi
kurallar1 vardir ve bu diinyada var olmak, gii¢lii olmak ve saygi gérmek icin bir¢cok farkli
calisma yapmak gerekmektedir. Dinamik ve hizli sanal ortamda, marka hakkinda ¢ikan
haberler, yapilan yorumlar ve degerlendirmelerin aninda incelenmesi gerekir. Kisa siirede
genis Kkitlelere yayilma olasiligi olan kotli yorumlar, marka itibarin1 olumsuz

etkilemektedir (Online Itibar Yonetimi, 2023).

OlY, markalarin dijital ayak izini siirekli olarak izlemesini ve proaktif bir sekilde
yonetmesini gerektirmektedir. Online itibar yonetimini etkileyen dijital faktorler arasinda
sosyal medya yorumlari, forum degerlendirmeleri, internet haberleri, puanlama ve
analizler, sorular ve sikayetler, kullanici yorumlari ve markadan bahsedilen her tiirlii
dijital paylasim yer almaktadir. Verilere dayanarak yapilan OIY, olumsuz igeriklerin
arama motorlarinin ilk siralarindan ¢ikarilmasi, olumlu yorumlara geri bildirimde
bulunulmasi ve yanlis haberlerin profesyonelce yonetilmesi gibi adimlari igermektedir
(Online Itibar Yénetimi, 2023). Bu durum, markalarin dijital ortamda pasif kalmamast,
aksine aktif olarak etkilesimde bulunmas1 ve olas1 krizleri firsata ¢evirmesi gerektigini
gostermektedir. OIY, markanin dijital ortamdaki giivenilirligini ve siirdiiriilebilirligini

dogrudan etkileyen kritik bir siirectir.

Yeni enformasyon teknolojileri hiz, erisim, saklama kapasitesi ve yeni hizmet
alanlarinin dogmasina olanak tanimasi agisindan geleneksel iletisim araglarindan
ayrilmakta ve ekonomik, siyasal ve toplumsal alanlarda 6nemli degisikliklere yol
agmaktadir. BIT'de yasanan gelismeler ile kurumlarin tiim is yapis bigimleri ve hem i¢
hem dis hedef kitleleri ile iliskilerini diizenlemesini saglayan kurumsal iletisim
stireclerinde 6nemli degismeler gortilmustiir (Akinc1 Vural & Maden, 2011, 5.192-193).
Dijital diinyanin bireylerin yasaminda onemli degisiklikleri beraberinde getirmesiyle
birlikte, etkilesim, 6zgiinliik, seffaflik ve savunuculuk etrafinda sekillenen kurumsal
iletisimin paydas katilimiyla gergeklestigi donem baglamistir. Sosyal medya

etkileyicilerine duyulan giivenin marka algisini ve tiiketici satin alma davranisini olumlu
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yonde etkiledigi tespit edilmistir (Sar1 & Dal, 2024, s.27). Sosyal medya, markalarin en
aktif iletisim alanlarindan biridir; stratejik igerik planlamasi, hedef kitle analizi ve reklam
kampanyalar1 sayesinde sadece takip¢i degil, sadik miisteri kitlesi de olusturulabilir

(Erjansola vd., 2021, s.242).

Sosyal medya, markalarin miisterilerine erisimini genisletmek i¢in en Onemli
firsatlardan biridir. Her gonderi, sosyal paylasim ve sosyal medya hesab1 marka mesajina
tutarl1 bir sekilde katkida bulunmalidir. Sosyal medya, markanin sesini iletir ve markanin
imajini korurken diiriist ve ger¢ek¢i olmak onemlidir (Tokgoz, 2018). Bu durum, sosyal
medyanin marka algist ve itibar yOnetimi iizerindeki katlayict etkisini agikca
gostermektedir. Sosyal medya platformlari, bilginin aninda yayilmasina olanak taniyarak
markalarin itibarim1 hizla etkileyebilmektedir. Olumlu geri bildirimler marka itibarini
giiclendirirken, olumsuz geri bildirimler hizla krize doniisebilir. Bu nedenle, markalarin
sosyal medyada proaktif bir varlik gostermesi, seffaf iletisim kurmasi ve miisteri geri
bildirimlerine hizli ve diirlist yanit vermesi gerekmektedir. Influencer'larin ve "vatandas

gazetecilerin" etkisi, marka mesajinin kontroliinii zorlastirmakta ve markalar1 daha

dikkatli olmaya itmektedir.

1.3.2. Dijitallesme Siirecinde Karsilasilan Zorluklar ve Firsatlar

Dijital cagda kurumsal kimlik yOnetimi, bir dizi yeni zorlugu beraberinde
getirmektedir. En biiyiik zorluklardan biri, markanin tutarli bir kimligini farkli dijital
kanallarda (web siteleri, sosyal medya, mobil uygulamalar, e-posta kampanyalar1 vb.)
strdirmektir (Kurumsal Kimlik Tasarimi 10 Madde ile Nasil Olmali? - Webintek ®, 1.y.).
Her platformun kendine 6zgii dinamikleri ve hedef kitle beklentileri bulunmaktadir, bu
da markanin mesajimi ve gorsel dilini her birine uyarlarken biitlinligii korumay:
zorlagtirmaktadir. Ayrica, dijital kimliklerin giivenligi de 6nemli bir sorundur. Kimlik
hirs1zl181, hesap saldirilar1 ve veri ihlalleri gibi siber giivenlik tehditleri, markanin itibarini

ciddi sekilde zedeleyebilir. Bu, markalarin sadece digariya yansiyan imajlarini degil, ayn
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zamanda dijital varliklarimin = giivenligini de proaktif olarak yoOnetmelerini

gerektirmektedir.

Dijital doniisiimiin kendisi de baz1 zorluklar icermektedir; bunlar arasinda kiiltiirel
uyum eksikligi, biitceleme sorunlari, strateji eksikligi ve siber giivenlige Oncelik
verilmemesi sayilabilir.39 Kurulus genelinde zayif iletisim ve personelden katilim
eksikligi de dijital doniisiim projelerinin basarisiz olmasina yol agabilir (Cetin, 2023).
Hizli degisen dijital ortamda anakronik olmamak, yani eski diisiince ve yasam tarzlariyla
bugiinii anlamaya ¢alismamak da bir zorluktur (Universitesi, 2025). Markalarim, bu hizli
degisime ayak uydurarak siirekli 6grenme ve adaptasyon yetenegi gelistirmesi

gerekmektedir.

Dijitallesme, kurumsal kimlik ve marka algis1 olusturma ve giiclendirme konusunda
onemli firsatlar da sunmaktadir. Bu firsatlardan ilki kisisellestirilmis deneyimledir. Dijital
medya, kisisellestirilmis mesajlarla hedef kitleyle daha derin bir bag kurulmasini
saglamaktadir (Miles Young in Ogilvy’ye Gére Dijital Reklamcilik ve Denge, 2025).
Yapay zeka destekli araglar, miisteri verilerini analiz ederek bireysel tercihlere gore
pazarlama stratejileri olusturulmasina olanak tanir, bu da miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirir (Yapay Zeka Tiiketici Davramiglarint Nasil Etkiliyor?, 2024). Ayrica
geligsmis miisteri etkilesimi de sosyal medya kanallarinin aktif kullanim1 ve takipgilerle
etkilesime ge¢ilmesi, miisteri iletisimini kolaylastirir ve marka sadakatini artirmaktadir
(Sosyal Ticaret Nedir, 2025). Miisteri geri bildirimlerinin hizla alinmasi ve yanitlanmasi,
miisteri sadakati olusturmanin ve marka itibarini giigclendirmenin anahtaridir (Paker Tiikel

& Ipekoglu, 2024, 5.646-647).

Buna ek olarak kiiresel erisim ve pazar genislemesi de dikkate alinmalidir. Dijital
ekosistemler girisimcilik firsatlari, is stirdiiriilebilirligi ve topluluk katilimi saglamaktadir
(Turkyilmaz, 2013). Markalar, dijital kanallar araciligiyla cografi sinirlari asarak kiiresel
Olgekte is yapabilir ve miisteri edinebilir (Celik & Bulut, 2023, 5.68).

Fakat tiim bu siireclerde veriye dayali karar alma yetisi kaybedilmemelidir. Dijital
doniisiim, veri analizi ve yonetiminde kullanilabilecek bir¢ok ara¢ saglamaktadir (Paker
Tiikel & Ipekoglu, 2024, s.647). Yapay zeka, biiyiik veri setlerini isleyerek duygu analizi

yapar ve markalarin stratejik kararlar almasimi saglamaktadir (Yapay Zeka Tiiketici
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Davraniglarint Nasil Etkiliyor?, 2024). Bu, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirir ve
rekabette One c¢ikmayir saglamaktadir. Bdylelikle igerik pazarlamasi ve organik
goriiniirliik de saglam bir zemine oturtulmus olmaktadir. Blog yazilari, sektorel biiltenler
ve rehber icerikler gibi kaliteli igeriklerle tliketicilere deger sunmak, marka bilinirligi ve

giivenilirligi olusturur.

Bu konularda iyi uygulama orneklerine deginmek gerekirse, oncelikle Pinar
Online’dan bahsedilebilir. Pinar Online, pandemiden 6nce dijital doniislime yatirim
yaparak e-ticaret gida sektoriinde Oncii olmayr hedeflemistir. Genis lriin ag1, 6zel
indirimler, Gen Z'ye hitap eden vegan lriinler ve ¢cevre dostu uygulamalariyla (elektrikli
mini-vanlar) miisteri beklentilerini asan bir deneyim sunmustur (Paker Tiikel & Ipekoglu,
2024). Marka, miisteri i¢goriilerini dinleyerek hizli geri donisler elde etmeye ¢alismis ve
teknolojiye onemli yatirimlar yapmistir. Bu yaklagim, Pmar Online'in marka degerine

olumlu katkida bulunarak hedef kitlesini genisletmesini saglamistir.

Ikinci olarak 1982 yilinda Johnson & Johnson (1982 Tylenol Zehirlenmesi) vakasi,
dijital ¢ag Oncesi olmasina ragmen, hizli ve tiiketici odakli kriz yonetiminin dnemini
gostermektedir. Sirket, liriinlerini piyasadan ¢ekme ve seffaf iletisim stratejisiyle tiikketici
giivenini yeniden kazanmais, hatta giiclendirmistir. Bu durum, dijital ¢agda da seffaflik ve

hizl1 aksiyonun kritik oldugunu vurgulamaktadir.

Ucgiincii olarak da Pepsi (1993 Siringa Aldatmacasi) iiriinlerinde siringa bulundugu
iddialarina kars1 FDA ile is birligi yaparak hizla sorusturma baglatmis ve iddialarin asilsiz
oldugunu seffaf bir sekilde medya araciligiyla kamuoyuna duyurmustur. Bu proaktif ve
seffaf yaklagim, tiiketici giivenini kisa siirede yeniden tesis etmesini saglamistir. Ancak
diinyada sadece basarili 6rnekler bulunmamakta, basarisiz girisimler de var olmaktadir.
Basaris1z orneklere de yer verilmesi, ders ¢ikartilmasi ve neyin yanlis yapildiginin tespit
edilmesi anlaminda degerlidir. Ornegin, United Airlines’in 2017 Yolcu Cikarma Olay1
hatirlanmalidir. Asir1 dolu bir ugustan yolcunun zorla ¢ikarilmasi ve bu anlarin viral video
haline gelmesiyle United Airlines biiylik bir kriz yasamistir.47 CEO'nun ilk tepkisinin
duyarsiz bulunmasi, kamuoyunda biiyiik tepkiye neden olmus ve marka imajim
"brutality" ile iliskilendirmistir. Gecikmis ve yetersiz 6ziir, krizin daha da biiylimesine

neden olmustur (Paker Tiikel & Ipekoglu, 2024, 5.645).
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Ikinci basarisiz 6rnek olarak Pepsi - 2017 Reklam Fiyaskosu verilebilir. Sosyal ve
politik duyarliliklar1 yanlis yorumlayan bir reklam kampanyasi, Pepsi'nin biiyiik bir
tepkiyle karsilasmasima neden olmustur. Ozellikle Martin Luther King Jr.in kizinin
tepkisi, reklamin duyarsizligin1 vurgulamis ve #BoycottPepsi gibi hashtag'lerin kiiresel
capta trend olmasina yol agmustir. Markanin "birligi" vurgulayan mesaji, toplumun
beklentileriyle oOrtiismemistir. JPMorgan #AskJPM Kampanyasi da 2013 yilinda
Twitter'da bir Soru-Cevap etkinligi diizenleyerek halkla iligkilerini iyilestirmeyi
amagclamistir. Ancak, sirketin gecmisteki yasal sorunlar1 ve kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalar1 hakkinda gelen olumsuz ve hakaret iceren sorular, kampanyanin basarisiz
olmasina yol agmistir. Tweetlerin %66'sindan fazlasinin olumsuz olmasi, markanin halk

goziindeki algisini yanlis degerlendirdigini gostermistir (Abramyk, 2016).

KitchenAid’in Kisisel Hesap Karisikligi da 6nemli bir 6rnektir. Bir KitchenAid
sosyal medya yoneticisinin, markanin resmi hesabindan kisisel ve duyarsiz bir tweet
atmasi, markanin itibarmi zedelemistir. Bu durum, sosyal medya yonetiminde hesap
karisikliklarinin ve icerik denetiminin ne kadar onemli oldugunu gostermektedir

(Abramyk, 2016).

Daha 6nceden de belirtildigi gibi bu tiir vakalardan c¢ikartilan dersler dijital
doniistimde kurumsal kimlik ve marka algist yOnetiminin kritik noktalarini ortaya
koymaktadir (Paker Tiikel & Ipekoglu, 2024, s.645). Buna gére ilk kritik nokta kullanici
odakliliktir. Miisteri deneyiminin iyilestirilmesi, markalarin basariya ulasmasinda kilit bir
faktordiir. Miisterilerin beklentilerini anlamak ve onlara deger sunmak, olumlu bir algi
olusturmanin temelidir. ikinci olarak veriye dayali karar alma gozden kagirilmamalidir.
Dijital reklam stratejilerinin etkinligini artirmak i¢in veriye dayali karar alma stiregleri
vazgecilmezdir (“Marka Kimligi ve Dijital Doniistim”, 2025). Kriz anlarinda dahi giincel

verilere dayanarak hizli ve dogru aksiyonlar almak, itibar kaybini dnleyebilir.

Seffaflik ve Diiriistliik de ti¢iincii 6nemli noktadir. Dijital ¢agda bilgiye erisimin
kolaylasmasi, markalarin seffaf ve diiriist olmasin1 zorunlu kilmaktadir. Hatalar1 kabul
etmek, oziir dilemek ve sorunlar1 diizeltmek i¢cin adimlar atmak, giiveni yeniden insa
etmenin anahtaridir.48 Dordiincii olarak hizli ve proaktif yanit verme kapasitesi

onemlidir. Krizler dijital ortamda ¢ok kisa stirede yayildig1 i¢in, markalarin aninda yanit
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verme ve proaktif kriz yOnetimi stratejileri gelistirmesi hayati 6neme sahiptir (Online
Itibar Yonetimi, 2023). Dahasi tutarlilik ve entegrasyon konusu, markanin tiim dijital
temas noktalarinda tutarli bir mesaj ve gorsel kimlik sunmasi, marka algisini gii¢lendirir.
Geleneksel ve dijital kanallarin entegre bir sekilde kullanilmasi, mesajin daha genis
kitlelere ulasmasini ve derinlemesine etki yaratmasini saglar (Miles Young’in Ogilvy’ye
Gore Dijital Reklamcilik ve Denge, 2025). Son olarak yapay zeka kullanimi ve veri
yonetimi gibi konularda etik sorumluluklarin bilincinde olmak, marka giivenini korumak

icin kritik bir faktordiir (Akinc1 Vural & Maden, 2011, 5.192).

Dijitallesme siireci, kurumsal kimlik ve marka algisinin sekillenmesinde koklii
degisikliklere yol agmistir. Geleneksel pazarlama ve iletisim yontemlerinin yerini, ¢ok
kanall1, etkilesimli ve veri odakli yaklasimlar almistir. Markalar artik sadece iirlin ve
hizmetleriyle degil, dijital ayak izleriyle, online itibarlariyla ve sunduklari
kisisellestirilmis miisteri deneyimleriyle de degerlendirilmektedir. Kurumsal kimlik,
dijital platformlarda markanin gilivenilirligini, taninabilirligini ve duygusal bag kurma
yetenegini belirleyen stratejik bir varlik haline gelmistir. Marka algisi ise, markanin kendi
mesajlariin yani sira, tiikketicilerin sosyal medya paylasimlari, online yorumlari ve diger
dijital etkilesimleri araciligiyla siirekli olarak yeniden insa edilen ¢ok katmanli bir

yapidir.

Dijital dontisiim, markalar i¢in hem operasyonel verimlilik artis1 hem de yeni pazar
firsatlar1 sunarken, ayni zamanda kiiltiirel adaptasyon, siber giivenlik ve hizli kriz
yonetimi gibi dnemli zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Yapay zeka ve veri analizi
gibi teknolojiler, marka algisin1 anlama ve yodnetme konusunda devrim niteliginde
yetenekler sunarken, etik kullanim ve veri gizliligi gibi konular da 6nem kazanmistir.
Basarili vaka ¢alismalari, proaktif, miisteri odakli ve seffaf yaklasimlarin marka degerini
nasil artirdigin1  gosterirken, basarisizliklar ise dijital cagda iletisimin ve itibar

yonetiminin hassasiyetini gdzler 6niine sermektedir.
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IKINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE KURUMSAL IiLETISIMDE KULTUREL
NORMLAR VE MiZAH UNSURLARI

2.1. Sosyal Medya Iletisiminde Yerellestirme ve Kiiltiirel Referanslarin Etkisi

Dijital ¢cagin en belirgin fenomenlerinden biri olan sosyal medya, kiiresel iletisimin
ve kiiltiirel etkilesimin temel tasi haline gelmistir. Iletisim teknolojilerindeki hizli
ilerlemeler, sosyal medya platformlarinin popiiler kiiltiiriin genis kitlelere ulasmasini ve
yayilmasini kolaylastirmasinda 6nemli bir rol oynamistir (Karakus, 2024, $.138). Her
yeni sosyal medya platformu, kullanicilara yeni bir iliski pratigiyle birlikte farkli ifade
tarzlar1 sunmakta, bireylerin farkli profillerle kendilerini ve tiretimlerini sergilemelerine
olanak tanimaktadir (Goker & Keskin, 2015, 5.864-866). Sosyal medya, 6zellikle geng
kitleler arasinda hizla yayilirken, diinyanin doért bir yanindan insanlarin farkh
platformlarda kendilerini ifade etmelerine ve kiiltiirleraras1 etkilesimi kolaylagtirmasina
zemin hazirlamistir (Ulug & Yarci, 2017, 5.96). 2023 yil1 itibariyla diinya genelinde 4.9
milyar sosyal medya kullanicisinin bulunmasi ve bu saymnin 2027'ye kadar 5.85 milyar1
asacagiin ongoriilmesi, sosyal medyanin pazarlama ve iletisimdeki potansiyelini esi

benzeri goriilmemis bir diizeye tasimaktadir (Saxer-Taulbee & DiNicola, 2024).

Sosyal medya platformlarinin sadece bir iletisim araci olmaktan Ote, kiiltiirel
degerlerin yayilmasinda ve paylasilmasinda aktif bir rol oynamasi dikkat ¢ekicidir. Bu
platformlar, kiiltiire ait kavramlar1 goriliniir kilarak toplumlara sunmakta ve bu sayede
kiiltiirel dinamikleri sekillendiren bir katalizor gorevi gormektedir (Karakus, 2024,
5.145). Bu durum, sosyal medyanin kiiltiirel ¢esitliligi pasif bir sekilde yansitmak yerine,
bizzat kiiltiirel dinamikleri sekillendiren ve popiiler kiiltiir gibi yeni kiiltiirel formlar
tireten aktif bir aktor oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya iletisimi,
sadece mevcut kiiltiirel farkliliklar1 yansitmakla kalmayip, ayn1 zamanda kiiresel ve yerel
kiltlirler arasinda yeni melezlesmelerin ve etkilesimlerin de zeminini olusturmaktadir

(Ulug¢ & Yarci, 2017, 5.99).
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Bu baglamda, "yerellestirme" ve "kiiltiirel referanslar" kavramlari, sosyal medya
iletisiminin etkinligini anlamak i¢in merkezi bir 6neme sahiptir. Yerellestirme, bir iiriin
veya hizmetin belirli bir iilkenin diline, kiiltlirline ve teknik ihtiyaglarina uyacak sekilde
uyarlanmasi siirecini ifade eder (Aguilar & Ernoult, 2025). Bu siireg, sadece dil
cevirisinin otesine gecerek yerel 6l¢ii birimleri, yasalar, 6zel giinler, kiiltiirel 6zellikler,
cinsiyet rolleri ve cografi durum gibi bir¢ok unsuru kapsamaktadir (Agyildiz, 2023).
Amag, icerigin hedef pazar i¢in 6zel olarak hazirlanmis hissi vermesini saglamak ve yerel
kitlede yanki uyandirmaktir (Aguilar & Ernoult, 2025). Kiiltirel referanslar ise, bir
toplumun Ogrenilmis-diisiinsel yonlerini degerlendirmeye yonlendiren kiltliriin bir
pargasidir. Popiiler kiiltiir iirlinleri, eglence igerikleri ve kiiltiirel paylasimlar sosyal
medya platformlari araciligiyla goriiniir kilinmakta ve yayilimi hizlanmaktadir (Karakus,
2024, s5.138). Bu iki kavram arasinda giiglii bir sinerjik iliski bulunmaktadir.
Yerellestirme, igerigin yerel kitlede yanki uyandirmasini saglarken, kiiltiirel referanslar
tam da bu yankiy1 saglamanin temel bir yoludur (Aguilar & Ernoult, 2025). Pazar
arastirmalarinda popiiler kiiltiir referanslarinin dikkate alinmasi gerektigi vurgusu,
yerellestirmenin sadece dilsel bir uyarlama degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kodlar1 ve
referanslari  dogru kullanma sanatt oldugunu gostermektedir. Bu baglanti,
yerellestirmenin kiiltiirel referanslari bir arag olarak kullanarak hedef kitlenin degerlerini,
ilgi alanlarim1 ve yasam tarzlarini yeniden sekillendiren popiiler kiiltliriin yayilimina
katkida bulundugunu ve boylece daha derin bir etkilesim sagladigini ortaya koymaktadir
(Karakus, 2024, s.143). Bu durum, sosyal medya iletisiminde sadece dil bariyerlerini
asmakla kalmayip, ayn1 zamanda kiiltiirel bir bag kurmanin 6nemini vurgulamaktadir.
Burada konugsmamiz gereken ilk kavram, yerellestirme (lokalizasyon) olacaktir.
Yerellestirme, diger adiyla lokalizasyon, bir iirlin veya hizmetin belirli bir iilkenin diline,
kiiltiiriine ve teknik ihtiyaclaria uyacak sekilde uyarlanmas: siirecini ifade etmektedir
(Aguilar & Ernoult, 2025). Bu siireg, icerigin, dilin, tasarimin ve islevselligin hedef
pazardaki yerel kitlede yanki uyandirmasini ve onlara 6zel olarak hazirlanmis hissi
vermesini saglamay1 hedeflemektedir (Aguilar & Ernoult, 2025). Yerellestirme, basit bir
gevirinin ¢ok Otesine gegerek, kiiresel bir {irlinlin kiiresel pazarlara agilmasina hizmet

eden karmasik bir adaptasyon siirecidir. (Agyildiz, 2023).
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Yerellestirmenin {ic temel boyutu bulunmaktadir, Bunlardan ilki dilsel
uyarlamalardir. Dilsel uyarlamalar boyutu, hedef kitlenin konustugu dilleri, kullandiklar
konusma dilini ve argoyu dikkate alarak igerik gelistirmeyi i¢cermektedir (Aguilar &
Ernoult, 2025). Ceviride kelimelerin tam karsiliklarinin eklenmesi ve anlamina sadik
kalinmasi esas olarak alinmustir (Agyildiz, 2023). Ancak, sadece dogrudan ¢eviri yapmak
yeterli degildir; aynmi dili konusan farkli bolgelerdeki insanlarin farkli ifadeler, deyimler
ve argolar kullanabilecegi goz o6niinde bulundurulmalidir. Ornegin, bir videonun
Ispanyolcadan Ingilizceye gevrilmesi icerigi Ingilizce konusan iilkelerdeki izleyiciler igin
daha erisilebilir kilsa da, Birlesik Krallik'tan bir izleyici belirli kelimelere ABD veya
Kanada'dan izleyicilerden farkli anlamlar yiikleyebilmektedir. Bu durum, dilsel
yerellestirmenin sadece kelime diizeyinde degil, ayn1 zamanda bolgesel dilsel niianslart
da igermesi gerektigini gostermektedir. Bir diger unsur ise kiiltiirel uyarlamalardir. Bu
unsur, yerel kiiltiirel ve sosyal normlar, popiiler kiiltiir referanslari, en ilgili tinliiler veya
figiirler, yerel 6l¢ii birimleri, yasalar, 6zel giinler, yerel renk hassasiyetleri, cinsiyet rolleri
ve cografi durum gibi unsurlarin dikkate alinmasini gerektirmektedir (Aguilar & Ernoult,
2025). Basarili bir yerellestirme, {iriin veya hizmetin hitap edecegi {ilkenin kiiltiirii
tarafindan benimsenmesini saglamaktadir (Agyildiz, 2023). Bu, markanin yerel
geleneklerle uyum saglamasi ve yerel kiiltiirlin onayini kazanmasi anlamina girmektedir
(Brand, 2023). Son boyutumuz olan teknik uyarlamalar ise, platformun veya igerigin
teknik altyapisinin yerel pazarin gereksinimlerine gore ayarlanmasini kapsamaktadir.
Ornegin, web sitesi yerellestirmesinde,.cn alan adi gibi yerel sunucularda barindirma,
yiikleme siirelerini hizlandirarak kullanici etkilesimini 6nemli 6l¢lide arttirmaktadir
(Sunrise, 2025). Bu tiir teknik optimizasyonlar, dzellikle Ingilizce yeterliligi olmayan

ebeveynler gibi belirli kitleler i¢in hayati nem tasimaktadir (Sunrise, 2025).

Yerellestirmenin temel amaci, bir markanin yerel pazarin kosullarina daha uygun
hale gelmesi ve hedef pazar i¢in 6zel olarak hazirlanmis hissi vermesi olarak agiklanabilir
(Agyildiz, 2023). Ancak, bu siirecte markanin kiiresel kimligini korumas1 gerektigi de
vurgulanmaktadir  (Paugh, 2025). Aymi markanin farkli kiiltiirlerde, ayni
konumlandirmaya ragmen farkli algilanabildigine dair kanitlar bulunmaktadir (Paugh,
2025). Bu durum, yerellestirmenin sadece dilsel ve kiiltiirel uyum saglamakla kalmayip,

ayn1 zamanda markanin temel degerlerini ve kisiligini yerel baglama uygun bir sekilde
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aktarmasi gerektigini gostermektedir (Peco-Torres vd., 2021). Bu, yerellestirmenin
markanin kiiresel tutarlilig1 ile yerel alaka diizeyi arasinda hassas bir denge kurmay1
gerektiren karmasik bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Kiiltiirel farkliliklarin
pazarlama ve marka konumlandirmasinda basarisizliga ve agir finansal kayiplara yol

acabilecegi hatirlanmalidir.

2.1.1.  Kullama Etkilesimi Uzerindeki Etkileri (Erisim, Deneyim, Doniisiim

Oranlar)

Yerellestirilmis iceriklerin sosyal medya iletisimi tizerindeki etkileri, kullanici
etkilesimi metrikleri araciligiyla somut bir sekilde gozlemlenebilmektedir. Aragtirmalar,
yerel olarak hedeflenen igerigin kiiresel pazar i¢in genel olarak tasarlanmis gonderilere
gore alt1 kat daha fazla etkilesim sagladigini gostermektedir (Editorial, 2024). Bu bulgu,
yerellestirmenin sadece soyut faydalar sunmadigini, ayni zamanda dogrudan ticari

sonuglar iizerinde dl¢tilebilir bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Kullanicilar, kendi dillerini konusan ve kiiltiirel normlardaki ince farkliliklar:
dikkate alan igeriklerle daha olumlu etkilesim kurma egilimindedir (Editorial, 2024). Bu
durum, igerigin kendileri i¢in 6zel olarak yazildigi hissini vermesiyle miisteri deneyimini
onemli dlgiide gelistirmektedir (Welocalize, 2023). Miisterilerin kendilerini anlasilmis ve
degerli hissetmeleri, markaya karsi olumlu bir tutum gelistirmelerine ve daha derin bir

bag kurmalarina yol agmaktadir.

Yerellestirme, yeni pazarlara erisim saglayarak dil bariyerlerini ortadan
kaldirmaktadir ve markalarin farkli bélgelerdeki yeni kitlelerle baglanti kurmasina olanak
tanimaktadir (Saxer-Taulbee & DiNicola, 2024). Bu genisleyen erisim, potansiyel
miisteri tabanini arttirmakta ve marka bilinirligini ylikseltmektedir (Agyildiz, 2023).
Dahasi, yerel kitlelere 6zel olarak uyarlanmis icerik sunmak, kullanici etkilesimini ve
giiveni Onemli Olgiide artirarak potansiyel miisterilerin harekete geg¢me olasiligini
yiikseltir (Saxer-Taulbee & DiNicola, 2024). Bu durum, yerellestirmenin dogrudan

doniislim  oranlarm1  artirdigin1 gostermektedir. Bu baglanti, sosyal medya
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yerellestirmenin stratejik bir maliyet merkezi olmaktan ziyade, somut bir yatirim getirisi

(ROI) saglayan kritik bir pazarlama stratejisi oldugunu vurgulamaktadir.

Yerellesmenin marka algis1 ve itibart tizerindeki etkileri ise ayr1 bir incelenmesi
gereken konudur. Yerellestirme, markalarin kiiltiirel farkliliklara daha duyarli ve saygili
algilanmasini saglayarak kiiresel imajlarini ve itibarlarini gelistirmektedir (Saxer-Taulbee
& DiNicola, 2024). Marka itibar1, genel olarak herkesin bir marka hakkinda ne diistiindiigii
olarak tanimlanmaktadir ve takip¢i sayist ile iirin/hizmetler hakkindaki yorumlarla
yakindan iliskilendirilmektedir (Liza, 2022). Miisteriler, markanin kendi dillerinde ve
kiiltiirel baglamlarina uygun igerik okudugunda, markaya karsi giiven ve sadakat
gelistirmektedirler (Welocalize, 2023). Bu durum, markanin yerel pazarlara olan

bagliligini ve o pazarlarin benzersiz ihtiyaglarini anladigini gostermektedir.

Marka itibar1 olusumunda giiven ve aidiyet duygusunun kritik bir rol oynadigi
gozlemlenmektedir. Marka itibari, sadece liriin veya hizmetlerin kalitesinden degil
(Ertekin, 2019, s.237), aym1 zamanda markanin hedef kitleyle kurdugu duygusal ve
kiiltiirel bagdan da etkilenmektedir. Yerellestirme, igerigi miisterinin kiiltiiriine, diline ve
tercihlerine saygi duydugunu gostererek ve igerigin kendileri i¢in 6zel olarak yazildigi
hissini vererek 7 bu duygusal bagin temelini atmaktadir. Bu, markanin yerel pazarlarda
daha derin bir aidiyet duygusu yaratmasina olanak tanir ve bu da olumlu marka algisina

yol agmaktadir.

Ayrica, yerellestirme, markayi, icerigini farkli pazarlara uyarlamayan rakiplerden
aywrarak onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Saxer-Taulbee & DiNicola, 2024).
Kiiresel pazarda 6ne ¢ikmak icin, yerellestirilmis icerik sunmak, markanin uluslararasi
miisterilere olan baglhiligint gostermektedir ve onu kiiresel bir lider olarak

konumlamaktadir (Paton, 2024).

Bu konu baglaminda sektorde ve medyada basarili 6rnekler bulunmaktadir. Basarili
sosyal medya yerellestirme stratejileri, kiiresel markalarin yerel kitlelerle derinlemesine
baglant1 kurmasini ve ticari hedeflerine ulagmasini saglamaktadir. Bu stratejiler, kapsaml
pazar arastirmasi, kiiltiirel olarak uyarlanabilir ¢eviri ve teknolojik destek gibi unsurlar
bir araya getirmektedir. Basarili yerellestirme stratejilerinin etkinligi, c¢esitli vaka

calismalariyla desteklenmektedir Bunlardan ilki Facebook ornegidir. Facebook,
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Diinyanin en biiyiik sosyal medya platformlarindan biri olarak, farkli lilke ve bolgelerde
oldukga gelismis yerellestirme stratejileri uygulamistir (Zhu, 2025, s.85). Bu, platformun
kiiresel capta genis bir kullanici tabanina ulasmasini saglamistir. lowa State University
(ISU) ornegi ise bunlardan digeridir. Cin pazarinda etkilesimi artirmak amaciyla web
sitesi yerellestirmesi (.cn alan ad1 kullanimi, basitlestirilmis Cince igerik) ve ¢cok kanalli
kampanyalar kullanmistir. Bu strateji, goriiniirliikk ve etkilesimde oOl¢iilebilir bir biiylime
saglamustir. Ozellikle.cn alan adinda barindirma, denizasir1 sunucularla yasanan gecikme
sorunlarint en aza indirerek anakara kullanicilar1 i¢in daha hizli yiikleme stireleri
saglamis, bu da Ingilizce yeterlili§i olmayan ebeveynler i¢in hayati dnem tasimistir
(Sunrise, 2025). Kampanya odakli igerikler, 19.000'den fazla goriintiileme ve 16.000'den

fazla erisim elde ederek akran kiyaslamalarini %63 oraninda asmistir (Sunrise, 2025).

Worcester Polytechnic Institute (WPI), bu 6rneklerin ligtinciistidiir. Cinli 6grenciler
ve ailelerle iliskileri giiclendirmek icin web sitesi gelistirme, WeChat hesap yonetimi,
Bilibili ve Xiaohongshu'da video kampanyalari gibi ¢ok platformlu bir yaklasim
benimsemistir. Alan adi olarak .cn kullanimiyla yilikleme siirelerini iyilestirmis ve
kullanict etkilesimini artirmistir. Kampanyalar: 51.940 gosterim ve 2.518 tiklama elde

etmistir (Sunrise, 2025).

Bu vaka caligmalari, yerellestirmenin sadece marka algisimi iyilestirmekle
kalmayip, ayni zamanda dogrudan pazarlama ve iletisim hedeflerine ulasmada kritik bir
rol oynadigin1 gostermektedir. SKF Ornegi, yerellestirmenin baslangictaki zorluklarina
ragmen, dogru araglar ve stratejilerle (6rn. video igerik yerellestirme) operasyonel
verimliligi artirarak ve kiiresel erigimi gelistirerek somut faydalar sagladigini ortaya
koymaktadir. Bu, yerellestirmenin sadece bir pazarlama taktigi degil, ayn1 zamanda
kiiresel operasyonlarin verimliligini ve 6lgeklenebilirligini artiran entegre bir is stratejisi

oldugunu vurgulamaktadir.

2.1.2. Kiiltiir ve Popiiler Kiiltiir Kavramlari

Sosyal medya iletisiminde kiiltiirel referanslarin etkisini anlamak i¢in oncelikle

"kiiltlir" ve "popiiler kiiltlir" kavramlarini tanimlamak gerekmektedir.
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Kiiltiir, bir insan toplumunun 6grenilmis-diisiinsel yonlerini degerlendirmeye
yonlendiren karmasik bir yapidir. Insanlarm tiim ortak bilgisini, bireyler arasindaki her
tiirld iletisimi, dayanisma sonucunda dili, gelenekleri, teknolojileri, degerleri, inanglari,
adetleri ve davraniglarini kapsayan genis bir kavram olarak agiklanmaktadir (Karakus,
2024, s.139). Kiiltiir, kalitsal degildir; aksine, bireyin i¢inde bulundugu sosyal ortam ile
etkilesimi sonucunda olusmaktadir (Boliikbasi, 2022, $.46). Bu tanim, kiiltiiriin duragan

degil, siirekli degisen ve 6grenilen bir olgu oldugunu vurgulamaktadir.

Popiiler kiiltiir kavrami ise, medya araciligiyla genis kitlelere ulasan ve yayginlasan,
miizikten spora, dinden bilime kadar bir¢ok alanda etkisi goriilen kiiltiirel tutumdur.
Popiiler kiiltiiriin onemli bir 6zelligi, bir kiiltiirel 6genin kendi baglamindan ¢ikarak baska
bir yerde durabiliyor, nedenselligini yitirebiliyor ve medya araciligiyla iletilirken mantikli
bir ¢cer¢eveye oturmuyorsa bile toplum tarafindan biiyiik ilgi gormesi durumunda popiiler
bir 6zellik sergilemesidir. Bu, popiiler kiiltiiriin dogrusal olmayan ve karmasik dogasina
isaret eder. Sosyal medya, popiiler kiiltiir i¢in baskin bir platform haline gelmistir

(Karakus, 2024, 5.138).

Sosyal medyanin kiiltiirel referanslarin ve popiiler kiiltiir tirtinlerinin yayilimindaki
rolli, bu platformlarin sadece bir dagitim kanali olmaktan Ote, kiiltiirel dinamikleri
sekillendiren bir katalizor oldugunu gostermektedir. Sosyal medya, kiiltiire ait kavramlar
goriiniir kilarak toplumlara sunmakta ve bu sayede kiiltiirel degerlerin yayilmasina ve
paylasilmasina katki saglamaktadir (Karakus, 2024, s.138). Bu durum, sosyal medyanin
popiiler kiiltiiriin dogrusal olmayan ve karmasik yayilimini besledigini, hatta bu tiir bir
yayilimi miimkiin kildigim1 diistindiirmektedir. Medya araciligiyla popiiler kiiltiiriin
iletilirken mantikli bir ¢ergeveye oturmasa bile ilgi gérmesi, sosyal medyanin kiiltiirel
evrim lizerinde derinlemesine bir etkiye sahip oldugunu ve geleneksel medya akisinin

Otesine gecerek kiiltiirel melezlesmeyi tesvik ettigini ortaya koymaktadir.

Sosyal medyanin kiiltiirel degerlerin yayilimindaki rolii ise bahsetmemiz gereken
bir diger konudur. Sosyal medya, kiiltiirel degerlerin yayiliminda ve paylasiminda
merkezi bir rol oynamaktadir. Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internet ve
sosyal medya, insan hayatinin ayrilmaz bir unsuru haline gelmis ve popiiler kiiltiiriin

medya aracilifiyla daha genis kitlelere ulagmasimi ve yayilmasimi kolaylagtirmistir.
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Sosyal medya ve popiiler kiiltiir, birbirini besleyen ve etkilesim i¢inde olan iki kavramdir.
Sosyal medya platformlari, popiiler kiiltiir {iriinlerinin, eglence igeriklerinin ve kiiltiirel
paylagimlarin goriiniirliigiinii artirmakta ve yayilimini hizlandirmaktadir (Karakus, 2024,
5.137). Bu etkilesimli siireg, toplumda bireylerin yasam tarzlarini, degerlerini ve ilgi

alanlarini yeniden sekillendirmektedir.

Kiiltiirleraras1 iletisim, bahsedilmesi gereken bir diger konudur. farkli kiiltiirel
bilesenlerin uluslararasi sinirlar 6tesinde akisi, paylasimi, niifuzu ve transferidir (Puri vd.,
2022, s.18). Sosyal medya, bu siirecte 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Farkli kiiltiirel
gecmislere sahip bireyler arasinda bilgi ve fikir aligverisini kolaylastirarak kiiltiirlerarasi
iletisimi daha erisilebilir ve diizenli hale getirmistir (Puri vd., 2022, s5.27). Sosyal medya,
diinyanin her kdsesinden insani bir araya getirerek ve farkl kiiltiirleri anlamak amaciyla
yapilan iletisime olanak saglayarak (Ulug¢ & Yarci, 2017, $.95) kiiltiirleraras: etkilesimi
tesvik edebilir, kiiltiirel farkindaligi ve takdiri artirabilir, kiiresel anlayisa ve barisa

katkida bulunabilir (Puri vd., 2022, s.19).

Ancak, kiltiirleraras: iletisimde dil, normlar ve beklentilerdeki farkliliklar
nedeniyle yanlis anlasilmalar ve ¢atigsmalar ortaya ¢ikabilir (Puri vd., 2022, s.22). Kiiltiirel
duyarsizlik, kirginliga yol agabilir ve bu durum, sosyal medyanin sundugu firsatlarin yani
sira riskleri de barindirdigin1 gostermektedir. Sosyal medyanin kiiltiirlerarasi iletisimdeki
firsat ve risk dengesi, bu platformlarin bir koprii gorevi gorebilecegi gibi, kiiltiirel
duyarsizlik veya yanlis yorumlamalar yoluyla mevcut ayriliklar1 derinlestirme
potansiyeline de sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle, basarili kiiltiirlerarasi
iletisim i¢in kiiltiirel farkliliklarin farkinda olmak, saygi duymak ve dgrenmeye istekli
olmak o6nemlidir (Puri vd., 2022, s.27). Bu denge, sosyal medya platformlarinin ve
kullanicilarinin kiiltiirel zeka ve empati gelistirme ihtiyacin1 vurgulamaktadir (Cultural

Sensitivity and Inclusive Communication | Media Strategy Class Notes, 2025).

Kiiltiirel referanslarin sosyal medya pazarlamasinda stratejik kullanimi, marka
algis1 ve kampanya basaris1 tlizerinde ¢ok boyutlu bir etkiye sahiptir. Popiiler kiiltiir
referanslarinin Twitter gibi platformlarda kullanilmasi, bir sirketin satiglarini ve hatta
hisse senedi fiyatlarin1 artirabilir, marka bilinirligi ve sadakati saglayabilmektedir

(Solow, 2024, s.16). Bu durum, pazarlamacilarin farkl tiiketici demografileriyle iliski
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kurmak ve ilgi c¢ekici bir baglantt kurmak i¢in popiiler kiiltiir referanslarini

kullanabilecegini gostermektedir (Solow, 2024, s.16).

Sosyal medya etkileyicilerine duyulan glivenin marka algisini ve tiiketici satin alma
davranigini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Sar1 & Dal, 2024, s.30). Tiiketiciler,
marka tercihlerinde bulunurken referans, 6neri ve yorum gibi yonlendirmeleri dikkate
almaktadir (Boylu, 2024, s.50). Bu da kiiltiirel referanslarin sadece markanin kendisi
tarafindan dogrudan kullanilmasinin yani sira, hedef kitlenin bu referanslari nasil

yorumladigi ve yaydigiyla da iliskili oldugunu gostermektedir.

Marka kiiltiirline kiiltiirel unsurlarin dahil edilmesi, marka zenginlestirici faydalar
tizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahiptir, bu da tiiketicilerin prim 6deme istekliligini
arttirmaktadir. Marka kiiltiirii, gelenekler, dil, festivaller, yemekler, sanat ve mimari gibi
cesitli ince yonleri ekleyerek markanin kimligini olusturmaya yardimci olmaktadir (Zhou
vd., 2024, s.13). Bu durum, kiiltiirel referanslarin marka degeri ve tiiketici davranislari
tizerindeki ¢ok boyutlu etkisini ortaya koymaktadir. Popiiler kiiltiir referanslarinin
dogrudan finansal sonuglar (satis, hisse senedi getirisi) {lizerindeki potansiyel etkisi
(Solow, 2024, s.18-19) ve kiiltiirel unsurlarin markaya entegrasyonunun prim 6deme
istekliligini artirmasi (Zhou vd., 2024, s.13), kiiltiirel referanslarin sadece kisa vadeli
pazarlama kampanyas1 basarisi saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda uzun vadeli marka
degeri (marka itibar1, sadakat) olusturmada da kritik bir rol oynadigin1 gostermektedir.
Bu, kiiltiirel uyumun sadece "yumusak" bir pazarlama faydasi degil, ayn1 zamanda "sert"
is hedeflerine ulagmada kritik bir faktdr oldugunu vurgulamaktadir. Markalarin kiiltiirel
referanslar stratejik olarak kullanirken, ayni zamanda bu referanslarin hedef kitle
tarafindan nasil algilanacagini ve yeniden tiretilecegini de g6z oniinde bulundurmasi

gerektigi anlasilmaktadir.

Sosyal Medya lletisiminde Yerellestirme ve Kiiltiirel Referanslarin Gelecegine
baktigimizda ise, sosyal medya iletisiminde yerellestirme ve kiiltiirel referanslarin roli,
teknolojik gelismelerle birlikte daha da karmasik ve stratejik hale gelecektir. Yapay zeka
(AD) ve veri analitigindeki gelismeler, markalara yerel tercihler hakkinda benzeri
goriilmemis i¢goriiler sunarak iiriin, icerik ve etkilesim stratejilerini hiper-yerellestirme

Olgeginde uyarlamalarina olanak taniyacaktir (Paugh, 2025). Gelecekte, sosyal medya
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cevirisi ve yerellestirme alaninda teknolojik yenilik ve uygulama anahtar olacaktir (Zhu,
2025, 5.84).

Bu durum, yapay zeka destekli hiper-yerellestirmenin yeni etik ve gizlilik
zorluklarini da beraberinde getirecegini diisiindliirmektedir. Markalarin hedef kitlelerini
daha once hi¢ olmadigi kadar hassas bir sekilde hedeflemesine olanak taniyan bu
teknolojik ilerleme, ayn1 zamanda kisisel verilerin kullanimi, algoritmik onyargilar ve
kiiltiirel manipiilasyon gibi potansiyel sorunlar1 da glindeme getirebilir. Bu nedenle,
markalarin kisisellestirilmis icerik sunarken kiiltiirel duyarliliklarint korumalar1 ve
kullanict giivenini zedelememeleri kritik olacaktir. Bu, gelecekteki arastirmalarin sadece
teknolojik ilerlemelere degil, ayn1 zamanda bu teknolojilerin toplumsal ve kiiltiirel

etkilerine de odaklanmas1 gerektigini gostermektedir.

Ayrica, markalarin, yerel kitlelerle birlikte i¢erik olugturma (co-creation) ve onlara
kontrolii geri verme egilimi artacaktir (Paugh, 2025). Bu, markalarin tek yonli

iletisimden ¢ok, diyalog ve isbirligine dayali bir yaklasima ge¢isini hizlandiracaktir.
2.2. Kurumsal fletisimde Mizahin Rolii, Evrimi ve Tlgili Tartismalar

2.2.1. Kurumsal Iletisim, Mizah ve Kullanim Stratejileri

Kurumsal iletisim, bir kurulusun paydaslariyla etkilesim kurma bigimini
sekillendiren kritik bir alandir. Bu etkilesimler, kurulusun i¢ ve dis algisini, kiiltiirlinii ve
basarisini dogrudan etkilemektedir. Son yillarda, mizahin kurumsal iletisimdeki yeri ve
islevi, hem akademik cevrelerde hem de pratik uygulamalarda giderek daha fazla ilgi
gormektedir. Mizah, sadece eglence unsuru olmanin 6tesinde, stratejik bir iletisim araci
olarak kabul edilmektedir. Ozellikle dijital iletisim kanallarmin yayginlagmasiyla birlikte,
mizahin kurumsal alandaki kullaniomi ve etkisi onemli Olgiide evrilmistir. Mizah,
kurumsal iletisimde ¢esitli faydalar sunan c¢ok islevli bir aragtir. Hem i¢ iletisimde
calisanlar arasi dinamikleri gliclendirmekte hem de dis iletisimde marka algisin1 ve
tiiketici etkilesimini olumlu yonde etkilemektedir. Mizah, iletisimi kolaylastiran ve bir
fikrin veya diisincenin kabul edilmesini saglayan etkili bir yontemdir. (Mizahin
Iletisimdeki Giicii ve Ikna Sanati, 2024). Tletisimdeki engelleri asarak insanlar arasinda

ortak bir zemin olusturur. Mizahi bir ifade veya anekdot, insanlar1 giiliimsemeye ve
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paylasmaya tesvik ederek bir bag kurabilmektedir ve samimiyeti artirabilmektedir

(Mizahin Iletisimdeki Giicii ve Ikna Sanati, 2024).

Mizah sadece sosyal hayatimizla sinirli kalmayip, dijital ortamda da varlik
olulturmaya baslamistir. Dijitallesme, mizahin kurumsal iletisimdeki roliinii ve islevini
degistirmistir. Internetin sundugu smirsiz mecralar, mizahin yayilmasin1 hizlandirmis ve
yeni uygulama alanlar1 yaratmustir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte, podcast'ler,
komik videolar ve sosyal medya paylasimlar: gibi sesli ve gorsel igeriklerle mizah daha
genis kitlelere ulasmistir.: Internetteki viral videolar, sosyal medya platformlarindaki
komik paylasimlar ve forumlardaki esprili konusmalar, internet mizahinin popiiler

orneklerini olusturmaktadir (Mizah Nedir?, 2024).

Teknolojinin gelisimi mizah anlayisini da doniistiirmiistiir. "Mecralarin limitsizligi"
olarak adlandirilan durum, icerigin hizla yayilmasini saglarken, ayn1 zamanda markalarin
"kiiltlesmesini" zorlastiran bir etki yaratmistir (Kisin, 2023). Bu durum, markalarin

stirekli olarak yeni ve alakali mizahi icerikler liretmesini gerektirmektedir.

Mizah, dijital iletisimde markalarin dikkatini ¢ekmek, olumlu bir imaj yaratmak,
hedef kitleyle duygusal bag kurmak ve rakiplerden farklilasmak i¢in 6nemli bir arag
haline gelmistir (Anayurt, 2023). Dijital platformlar, mizahin farkli tiirlerde ve

formatlarda kullanilmasina olanak tanimaktadir.

Tablo 4. Dijital Platformlarda Mizah Kullanim Stratejileri

Platform Tiiri

Ozellikleri ve
Firsatlan

Mizah Kullamim Stratejileri

Ornekler

Sosyal Medya
(Bakkar, 2025;

Hizli, interaktif,
gorsel ve metin

Paylasilabilirligi artirma,
markayi insanlagtirma, kitle

Duolingo (kendini
kiiclimseyen mizah,

Mizah Nedir?, tabanli igerik katilimini tegvik etme. trendlere katilim),
2024) paylasimi, viral Hashtag yarigmalari, baslik Wendy's (alayct
potansiyel yarigmalari, duet/tepki yanitlar, "roast"
videolar1, komedi oturumlart), Old
etkileyicileriyle isbirligi, Spice (tuhaf videolar,
platforma 6zgii 6zelliklerin komedi etkileyicileri)
kullanimi (TikTok, Instagram
Reels, Twitter)
E-posta Dogrudan iletisgim, Konu satirlarinda dikkat Hawthorne (yiiz
Pazarlamasi kisisellestirme cekme, icerikte samimiyet ve yikama sorgulamast),
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(Iletisimde potansiyeli, diisiik one ¢ikma. Spam Really Good Emails
Mizahi Anlatim maliyetli erisim filtrelerinden kaginma, kisa (hatal1 link i¢in
Nedir ve Nasil ve 0z olma, kisisellestirme, 0ziir), The Farmer's
Kullamilr?, alicilari soruyla igeri ¢ekme Dog (gereksiz e-
2025) posta/mama

benzetmesi)

Web Siteleri ve

Marka imaji

Dikkat ¢ekme, olumlu marka

hatirlanabilirligi
artirma.Mizahin tiriin/marka
ve mesajla biitlinlestirilmesi

Snickers ("Agken sen

Reklamecilik olusturma, imaj1 yaratma, hedef kitleyle sen degilsin"),
(Anayurt, 2023; tirtin/hizmet duygusal bag kurma, markay1 Doritos Super Bowl
Can & Eke, tanitima, rakiplerden farklilastirma, reklamlari, Old Spice
2023) hatirlanabilirlik etkilesimi artirma, "The Man Your Man

Could Smell Like"

Gercek Zamanh

Giincel olaylara

Mizahi giincel olaylarla

Boyner (yogun yagis

Pazarlama hizli tepki, anlik birlestirerek yaratici ve etkili uyarisint kiglik tirtin
(Makbuloglu, etkilesim kampanyalar olusturma, satigina doniigtiirme)
2024) marka bilinirligini artirma

Dijital platformlar, mizahin etkilerini katlama potansiyeline sahiptir; bu, hem
olumlu hem de olumsuz sonuglari hizla biiyiitebilmektedir. Bir yandan, dijital kanallar
mizahin  "genis kitlelere" ulagsmasim1i ve "viral potansiyel" kazanmasini
saglamaktadir(Mizah Nedir?, 2024). Duolingo ve Wendy's gibi markalarin basarili
kampanyalari, mizahin dijitalde nasil biiylik bir erisim ve etkilesim yaratabilecegini
gostermektedir (Bakkar, 2025). Bu, markalarin daha insancil goriinmesine ve hedef

kitleleriyle daha derin bir bag kurmasina olanak tanimaktadir.

Diger yandan, dijital baglamda uygunsuz veya kotii niyetli mizah, "kontrol edilmesi
cok zor" olan "olumsuz elektronik agizdan agiza iletisime (eWOM)" yol acgabilir ve
"marka imajina onemli zararlar" verebilir (Baltezarevi¢ & Baltezarevi¢, 2023, s.104).
KlearGear ve Boners BBQ gibi vakalar, yanhs kullanilan mizahin veya iletisim
hatalarinin itibar lizerinde ne kadar hizli ve yikici bir etki yaratabilecegini gozler oniine
sermektedir (“Ké&tii Itibar Yonetimi”, 2025). Bu durum, dijital kurumsal iletisimde
risklerin 6nemli Olgiide yiikseldigini gostermektedir. Dijital ortamin hizi, erisimi ve
kullanict tarafindan olusturulan igerigin yayginligi, olumlu igeriklerin viral olmasini

sagladig gibi, yanlis anlasilan veya saldirgan bulunan mizahin da hizla yayilmasima ve
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markaya geri doniilmez =zararlar vermesine neden olabilmektedir. Bu nedenle,
kuruluslarin dijital mizah stratejilerini gelistirirken ger¢ek zamanli izleme ve hizli yanit
protokolleri uygulamalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayrica, hedef kitlelerle mizahin 6n
test edilmesi (Anayurt, 2023) ve platforma 6zgii niianslar ile kiiltiirel hassasiyetlerin
derinlemesine anlasilmasi (BOylik & Biiyiikbaykal, 2024, s.687) daha da kritik hale
gelmektedir. Mecralarin smirsizligl, genis erisim saglarken, igerigin hizla degismesi
nedeniyle '"kiiltlesmeyi" zorlastirmakta, bu da stirekli yenilik ve alaka diizeyi

gerektirmektedir.

Yapay zeka (Al), kisisellestirilmis pazarlamada devrim yaratarak markalarin
mizahi belirli kitlelere gercek zamanli olarak uyarlamasina olanak tanimistir (BakKkar,
2025). Al odakli mizah, sohbet robotlarindan dinamik olarak olusturulan memlere, e-
posta konu satirlarina ve kisisellestirilmis reklam metinlerine kadar cesitli bigcimlerde
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun avantajlari, Al destekli mizah, e-posta agilma oranlarinda
%30'a varan artiglar, genel etkilesimde iyilesme, marka hatirlanabilirliginde artis ve
miisteri memnuniyetinde yiikselis gibi somut faydalar sunmaktadir (Bakkar, 2025). Al,
kisisel hissettiren mizahi olusturmak i¢in géz atma gec¢misi, satin alma davranisi ve
etkilesim modelleri gibi veri odakli i¢goriileri analiz edebilir. Ayrica, makine 6grenimi
araglari, bir mesaja mizah eklemeden oOnce bir kitlenin tonunu ve ruh halini

degerlendirerek duygu analizi yapabilmektedir (Bakkar, 2025).

Ancak bazi riskler de barindirmaktadir. Al'ya asir1 giivenmek, duygusal zekadan
yoksunluk nedeniyle uygunsuz sakalara yol acabilir. Al, veriye dayali alaka diizeyini
optimize edebilirken, incelikli sosyal ve duygusal baglama dayali uygunluk konusunda
zorluklar yasayabilir. Bu durum, insan gozetimi olmadan saldirgan veya duyarsiz icerik
tiretme riskini 6nemli dl¢ilide artirir. Mizahin kitle demografisiyle uyumlastirilmamasi ve
genel, asir1 kullanilmis sakalarin kullanilmasit markanin modasi ge¢mis goriinmesine
neden olabilir (Bakkar, 2025). Yapay zeka destekli mizahin yiikselisi, insan etik
gozetimine ve kiiltiirel zekaya yeniden odaklanmay1 zorunlu kilmaktadir. Kuruluslarin
Al'yt mizah i¢in kullanirken net yonergeler belirlemesi, saglam test mekanizmalari
olusturmasi1 ve algoritmik Onyargilarin itibar zedelenmesine yol agmasini 6nlemek i¢in

insan denetimini slirdiirmesi gerekmektedir.
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2.2.2.  Mizah ile Ilgili Temel Kavramsal ve Teorik Tartismalar

Mizahin dogasini ve mekanizmalarini agiklayan temel akademik teorileri anlamak,
kurumsal iletisimde mizahi stratejik olarak uygulamak igin kritik 6neme sahiptir. Bu
teoriler, belirli mizah tiirlerinin neden yanki uyandirdig1 veya basarisiz oldugu konusunda

derinlemesine kavrayislar sunmaktadir.

[lki distiinliik kuramuidir. Platon, Aristoteles ve Hobbes gibi diisiiniirler tarafindan
ortaya konan bu kuram, mizahi ve giilmeyi bir saldirganlik bi¢imi veya baskalarina karsi
tistlinliik duygusu olarak degerlendirir (Can & Eke, 2023, s.39-40). Bu yaklasima gore,
bir bagkasina kars1 iistiinliik duygusuna kapilindiginda ya da o kisi kiiclik goriildiigiinde
giiliinebilir veya mizaha basvurulabilir. Alaycilik temelli olan bu davranig, mizahin
"stlinliik kurami1" siniflandirmasina dahildir. Bu anlayista, karsidaki kisinin kusuru

giilmeye konu olan ana malzeme olarak kabul edilmektedir (Can & Eke, 2023, s.39-40).

Bir digeri ise Kant, Schopenhauer ve Kierkegaard gibi filozoflar tarafindan
aciklanan uyusmazlik kurami, mizahin, bir kisinin ya da olayin uyusmayan yonlerinin
catismasi neticesinde ortaya ¢iktigini savunmaktadir (Can & Eke, 2023, s.40). Beklenen
ile gergeklesen arasindaki uyumsuzluk, beklenmedik bir sey meydana geldiginde ortaya
cikan "biligsel catisma" olarak ifade edilir. Mizahin temelinde yatan biligsel siire¢, bu
uyumsuzlugun algilanmasi ve ¢ézliimlenmesidir. Bu teoriye gore, uyumsuzlugun kendisi

degil, onun "uyumlu ¢6ziimlenmesi" mizahi etkiyi yaratmaktadir (Kulka, 2007, s.330).

Ucgiincii olarak Herbert Spencer ve Sigmund Freud tarafindan gelistirilen rahatlama
kurami, mizahin gerginligi azaltma ve bastirilmis sinirsel enerjiyi serbest birakma araci
olarak iglev gordiigiinii 6ne siirmektedir. Gergin bir ortamdaki durumu yatigtirmak igin
mizahtan yararlanilmaktadir (Can & Eke, 2023, s.40). Insanlar mizahi deneyimlediginde
veya yaptiginda stresinin azaldigini hissettigi anda glilmeye veya kahkaha atmaya baslar.
Freud'a gore, sakalar bilingdis1 arzu ve diirtiilerin sosyal olarak kabul edilebilir bir sekilde

ifade edilmesini saglamaktadir (Matte, 2001).

Dordiinciisii ise 1yi huyku ihlal teorisidir. Bu teoriye gore, bir seyin mizahi olarak
algilanmasi i¢in hem bir ihlal (norm, beklenti veya kurala aykirilik) icermesi hem de bu
ihlalin iyi huylu (zararsiz, tehdit edici olmayan) olarak algilanmasi gerekmektedir.

Mizahin "tatli noktas1", bir ihlalin ayn1 anda hem ihlal hem de iyi huylu olarak algilandig1
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mesafeyi (zamansal, cografi, sosyal veya varsayimsal) ifade etmektedir. Bir ihlal ¢ok

zararsiz veya ¢ok siddetliyse komik degildir (Kant & Norman, 2019, s.2).

Psikolojik mesafe, bir ihlalin iyi huylu mu yoksa koétii niyetli mi algilandigini
belirlemede merkezi bir rol oynamaktadir. Sosyal mesafe (kisiler aras1 veya gruplar arasi
mesafe), mizahin algisini etkilemektedir. BVT, saka anlatan ve dinleyen arasindaki gii¢
farkliliklarinin  ve kiiltiirel baglamin mizah algisimi 6nemli Olgiide etkiledigini
belirtmektedir (Kant & Norman, 2019). Miisteri Deneyimi (CX) baglaminda BVT, marka
hatirlanabilirligini, etkilesimi, memnuniyeti artirma, algilanan riski azaltma ve duygusal
bag kurma gibi konularda markalara yardimei olabilmektedir (Benign Violation Theory,

Humor Arising from Safe Violations, 2024).

Mizahi aciklayan ¢ok sayida teorinin (Ustiinliik, Uyusmazlik, Rahatlama, BVT,
Biligsel) bulunmasi, bu alana farkli agilardan yaklagsma imkani sunmaktadir (Can & Eke,
2023). Bu farkli teorik yaklagimlari anlamak, sadece akademik bir egzersiz olmanin
otesinde, kurumsal iletisimciler igin stratejik bir arag seti saglar. Ornegin, bir kriz
durumunda gerginligi azaltma hedefi varsa, Rahatlama Kurami, biriken duygusal
enerjinin mizah yoluyla saliverilmesini onerebilir. Eger amag akilda kalict ve sasirtict
icerik olusturmaksa, Uyusmazlik Kurami (Can & Eke, 2023, 5.40), beklenmedik dontisler
ve biligsel catismalar yaratma konusunda bir ¢erceve sunar. Ozellikle Iyi Huylu Ihlal
Teorisi (BVT) (Kant & Norman, 2019, s.3-6), mizahin hem etkili hem de giivenli oldugu
"tathh noktay1" tanimlayarak risk azaltma agisindan kritik bir rol oynar. Bu teori,
iletisimcilerin algilanan ihlal ve iyi huyluluk dengesini yoneterek saldirgan igerigi
onlemesine yardimci olur. Bu proaktif teorik anlayis, mizahi sezgisel, deneme-yanilma

tabanli bir yaklagimdan, hesaplanmis ve hedefe yonelik bir stratejiye dontistiirmektedir.

Tablo 5. Mizah Teorilerinin Karsilastirmali Analizi

Teori Ad1 Temel Prensibi Mizah1 Nasil Aciklar? Kurumsal iletisimdeki
Potansiyel Uygulamalar:

Ustiinliik Baskalarima kars1 Kendi iistiinligiimiizi Rakip analizi veya i¢

Kuram (Can & ustlinliik hissi veya baskalarinin motivasyon baglaminda

Eke, 2023) veya alaycilik zayifligini sinirlt, dikkatli kullanim;
vurgulayarak giilme olumsuz mizah riskleri
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nedeniyle genellikle
kacinilmali

Uyusmazhk
Kuram (Can &
Eke, 2023; Uysal
Kirkel &
Nuhoglu, 2023)

Beklenen ile
gerceklesen
arasindaki
uyumsuzluk,
bilissel catisma

Beklenmedik bir
durumun veya fikrin
sagirtict bir gsekilde
sunulmasi ve zihinsel
olarak ¢oziimlenmesi

Yaratici reklamcilik, tirtin
tanitimlari, dikkat ¢gekici
igerik olusturma; akilda
kalicilig1 artirma

Teorisi (BVT)
(Kant & Norman,
2019)

ihlal edilmesi hem
de bu ihlalin
zararsiz olarak
algilanmast

beklentilerini yikan,
ancak tehdit edici
olmayan durumlarin
komik bulunmast

Rahatlama Gerginligin, Mizahin gerilimi Kriz iletisimi, i¢ iletisimde

Kuram (Can & stresin veya azaltarak rahatlama stres yonetimi, zorlu

Eke, 2023) bastirilmig saglamasi, duygusal konular1 hafifletme,
enerjinin yiikii hafifletmesi ¢alisan refahini artirma
bosalmasi

Iyi Huylu fhlal Bir normun hem Insanlarin Miisteri deneyimi (CX)

iyilestirme, marka
hatirlanabilirligi, etkilesim
ve duygusal bag kurma;
risk yonetimi i¢in kritik

Bilissel Teoriler
(Kang Xinyu &
Gao Wencheng,
2019)

Alaka, ¢ikarim ve
kavramsal
harmanlama
stiregleri

Mizahin karmagik
biligsel stiregler ve
baglamsal anlayisla
yorumlanmast

Mesajin etkinligini
artirma, karmasik bilgileri
basitlestirme, hedef
kitlenin zihinsel katilimini
saglama

Bu karsilagtirmali analiz,

aydinlattigini gostermektedir. Bu, iletisimcilere belirli bir iletisim hedefine ulagmak i¢in

en uygun teorik mercegi segcme yetenegi kazandirir. Bu, teorik olarak bilgilendirilmis ve

farkli teorilerin mizahin farkli yOnlerini nasil

ampirik olarak saglam mizah stratejileri gelistirme yolunda 6nemli bir adimdir.

2.2.3.

Mizahin kurumsal iletisimdeki etkilerini anlamak i¢in akademik bulgular ve gercek

diinya vaka analizleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu boliim, hem basarili hem de basarisiz

mizah uygulamalarindan elde edilen dersleri sunmaktadir.

Akademik calismalar, mizahin kurumsal iletisimde ¢esitli olumlu etkileri oldugunu

Kurumsal Iletisimde Mizah Uzerine Ampirik Bulgular

gostermektedir. Ilki iletisim memnuniyeti ve is performansidir. Mizah sikligmin
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baglamsal ve gorev performansi iizerinde, ayrica bilgilendirici ve iligkisel iletisim
memnuniyeti izerinde 6nemli pozitif etkileri oldugu bulunmustur. Bilgilendirici iletisim
memnuniyeti, mizah sikligi ile is performansi arasindaki iliskiye aracilik ederken, iliskisel
iletisim memnuniyeti sadece gorev performansi arasindaki iligkiye aracilik etmistir.
Ayrica Orgiitsel uyum ve sosyal iklim de one ¢ikmaktadir. mizahin is yerinde uyumu ve
mesleki dayanigsmay1 artirdigl, daha yiiksek bir orgiitsel kiiltiirii ve daha avantajli bir
sosyal iklimi tesvik ettigi belirtilmistir. Dahasi liderlerin kendini gelistirici mizahinin is
yerinde liderlikte kilit rol oynadigi, hem liderlerin yenilik¢i davraniglarini hem de liderlik
etkinligini artirdig1 gosterilmistir. Olumsuz mizahin ise liderlik etkinligi tizerinde negatif
ama kiiciik bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Tiikenmislik ve stres azaltma da 6nemli bir
unsurdur. Mizahin tiikenmislik, stres ve isten ayrilma gibi boyutlar1 azalttig1 saptanmistir
(Can & Eke, 2023, 5.45).

Dijital platformlar, markalarin mizahi yaratici ve etkili bir sekilde kullanmalari i¢in

genis firsatlar sunmaktadir. Bu anlamda basarili mizah kampayanalar1 da bulunmaktadar.

fIk olarak Duolingo 6rnek gosterilebilir. Dil 6grenme uygulamasi Duolingo,
maskotu Duo the Owl't mizah odakli sosyal medya kampanyalartyla viral bir ikona
dontistiirmiistiir. Marka, kendini kiigiimseyen mizahi, trendlere katilimi ve esprili
yanitlar1 kullanarak geng kitlelerle gii¢lii bir marka kisiligi olusturmustur (Bakkar, 2025).
Ikinci olarak fast-food zinciri Wendy's, Twitter'da cesur, alayci ve interaktif "roast" (alay
etme) oturumlariyla taninarak milyonlarca begeni ve yorum toplamis, fast-food markalar
arasinda en eglenceli hesaplardan biri haline gelmistir (Bakkar, 2025). Ayni zamanda
KFC tavuk tedarik sikintis1 yasandig1 2018 krizinde, markasinin bas harflerini "KFC"den
"FCK" olarak degistiren mizahi bir Oziirle yamit vermistir. Bu yaklasim, markayi
insanilestirmis, gerilimi azaltmis ve olumlu kamu algis1 yaratmistir. Aldi de
#FreeCuthbert Kampanyasi’nda rakip Marks & Spencer ile olan dava siirecinde, sosyal
medyada mizahi gonderilerle hizla yanit vermis, #FreeCuthbert hashtag'i viral olmus ve
onemli halk katilim1 saglamistir. Boyner de yogun yagis uyarisini "58 kilo altindaysan bu
firsat sana" diyerek kiglik iirlin satisina doniistiirmesi, gercek zamanli pazarlamada

mizahin yaratici kullanimina 6rnek teskil etmistir (Makbuloglu, 2024).
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Basarili 6rnekler kadar basarisiz 6rnekler de bulunmaktadir. Basarisiz 6rneklerin
varligi onlardan ders c¢ikartabilmek acisindan Onemlidir. Ancak mizahin yanlis
kullanilmas1, markalar i¢in ciddi itibar kayiplarina yol acabilmekte ve marka kimliklerine
zarar verebilmektedir. Ornegin, KlearGear, olumsuz yorum yapan miisteriyi dava etmekle
tehdit etmesi, markaya olan giiveni tamamen yok etmistir. Boners BBQ tarafindan bahsis
birakmayan miisterinin sosyal medyada ifsa edilmesi, biiylik bir infial yaratmis ve miisteri
kaybina yol agcmistir. Amy’s Baking Company de miisterilerle sosyal medyada kavga
etmesi, itibar yonetiminin en kotii drneklerinden biri olarak tarihe ge¢mistir (“Koétii itibar
Yonetimi”, 2025). IHOP, kadinlarin gogiisleriyle ilgili cinsiyetci bir tweet atmasi, bliyiik
tepki ¢cekmis ve silinmek zorunda kalinmistir (6 %2 Hilarious Social Media Marketing
Failures, 2025). Bu da markalarin hedef kitlelerinin iyi tanimasi gerektigine 6nemli bir
ornektir. Diinyaca iinlii Adidas markasi1 da Boston Maratonu sonrasi "survived" (hayatta

kaldiniz) temal1 e-posta gondermesi, hassasiyet eksikligi nedeniyle biiyiik tepki almistir

(Griffith, 2018).

Bu basarisiz drneklerden cikarilan genel dersler, mizahin hedef kitleye, kiiltiirel
normlara ve sektdr uygunluguna uymamasi durumunda marka imajina onemli zararlar
verebilecegidir (Nemirevosky, 2025). Kriz aninda profesyonellikten uzaklasmak veya
miisterilerin sorunlarmi kiigiimsemek itibar kaybina neden olmaktadir (“Kotii itibar
YoOnetimi”, 2025).

Tablo 6. Basarili ve Basarisiz Dijital Mizah Kampanyalar1, Vaka Ornekleri ve Ogrenilen
Dersler

Kampanya/Marka Mizah Sonuclar Ogrenilen Temel Dersler
Tiirii/Baglam

Basarili Ornekler

Duolingo (Bakkar, Kendini Milyonlarca Hedef kitleyle rezonans

2025) kiigiimseyen takipei, yiiksek kuran, 6zgiin ve platforma
mizah, trendlere etkilesim, giicli uygun mizah kullanimi
katilim, esprili marka kisiligi marka sadakatini artirir.
yanitlar
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Wendy's (Bakkar, Alayci, cesur, Milyonlarca Markanin kisiligini
2025) interaktif "roast" begeni/yorum, en yansitan, tutarli ve interaktif
oturumlari eglenceli mizah, giiclii bir topluluk
hesaplardan biri olusturur.
KFC (Kriz Iletisimi) Kendini Markay1 Kriz aninda dahi samimi ve
(Christoff & Dauphin, kiiglimseyen, insanilestirdi, uygun mizah, markanin
2020) oziir dileyen gerilimi azaltti, insani yoniini gostererek
mizah ("FCK") olumlu kamu giiveni artirabilir.
algis1 yaratt
Aldi (#FreeCuthbert) Rakiple alayci, Viral oldu, halk Yaratici ve cesur mizah,

(Christoff & Dauphin,
2020)

kendini magdur
gosteren mizah

destegi ve katilimi
sagladi

markay1 magdur
konumundan ¢ikarip halkin
sempatisini kazanabilir.

Boyner (Gergek
Zamanl1)
(Makbuloglu, 2024)

Giincel olaylara
esprili adaptasyon

Marka
bilinirligini
artirdi, sosyal
medyada olumlu

Gergek zamanl
pazarlamada mizah, giincel
olaylar1 marka faydasina
doniistiirme potansiyeli

yanki buldu sunar.

Basarisiz Ornekler
KlearGear (“Koti Miisteriyi dava Marka giiveni yok Miisteri
Itibar Yonetimi”, tehdidi oldu, davalar memnuniyetsizligine
2025) acildi agresif yanit vermek, itibar

kaybinin en hizli yoludur.
Boners BBQ (“Kotii Babhsis Sosyal medyada Miisteri gizliligini ihlal
Itibar Yonetimi”, birakmayan infial, musteri etmek ve kiiglik distiriicti

2025)

misteriyi ifsa
etme

kaybi

davranislar sergilemek
kabul edilemez.

IHOP (6 % Hilarious
Social Media
Marketing Failures,
2025)

Cinsiyetci tweet

Biiyiik tepki,
tweet'in silinmesi

Mizahin 6znel dogasi ve
kiiltiirel hassasiyetler goz
ardi edildiginde, olumsuz
sonuclar kagcinilmazdir.

Adidas (Griffith,
2018)

Hassasiyet
eksikligi iceren e-
posta

Biiyiik tepki,
itibar zedelenmesi

Kriz veya hassas konularla
ilgili mizah kullanirken
asir1 dikkatli olunmali,
empatiden yoksunluktan
kaginilmalidir.
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2.2.4. Mizahin Basarisi Icin Baglamsal ve Kiiltiirel Uyumun Mutlak
Gerekliligi

Basarili mizah kampanyalar1 (KFC, Aldi, Duolingo, Wendy's) mizahin etkilesim ve
kriz yonetimindeki giiciinii gosterirken (Bakkar, 2025), basarisiz 6rnekler (IHOP, Adidas,
KlearGear) mizahin ciddi olumsuz sonuglarini ortaya koymaktadir (“Kétii itibar
Yonetimi”, 2025). Basarisizliklarin temelinde ¢ogu zaman "uygunsuzluk", "kiiltiirel
yanlis anlama" veya "hedef kitle hassasiyetinin eksikligi" yatmaktadir (Nemirevosky,
2025).

Bu durum, mizahin basarisinin sadece "komik" olmaktan ote, belirli bir Kitleye,
baglama ve platforma gore uygun bir sekilde komik olmasina bagli oldugunu
gostermektedir. Mizah algisindaki kiiltiirel farkliliklar (Baltezarevi¢ & Baltezarevic,
2023), bir pazarda iyi karsilanan bir sakanin baska bir pazarda derinlemesine saldirgan
bulunabilecegi anlamma gelmektedir. Iyi Huylu ihlal Teorisi'nin (BVT) "tatl1 noktas1"
(Kant & Norman, 2019, s.30), kiiltiirel ve sosyal olarak arabuluculuk edilen bir
kavramdir. Bu, basarili mizahin evrensel komedi ilkelerinden ziyade, hedef demografinin
degerlerini, hassasiyetlerini ve iletisim kanalinin hakim sosyal normlarini derinlemesine
anlamakla ilgili oldugunu ima etmektedir. Kurumsal iletisimcilerin, 6zellikle kiiresel
veya cesitli pazarlarda mizah kullanmadan once kapsamli hedef kitle arastirmasi ve
kiiltiirel durum tespiti yapmalar1 mutlak bir gerekliliktir. Bu, basit ¢evirinin 6tesine
gecerek, kitlenin belirli kesimlerini yabancilagtirmamak veya yaygm bir tepkiyi
tetiklememek icin kiiltiirel adaptasyon ve hassasiyet egitimi gerektirir. "Beceriksiz
adaptasyon” riski (Baltezarevi¢ & Baltezarevi¢, 2023, s.101), basarisizlik 6rneklerinden
c¢ikarilan kritik bir derstir.

Akademik ¢alismalar, mizahin kurumsal iletisimdeki etkisini somut olarak
dlgmektedir. Ornegin, Zappos'ta ¢alisan bagliliginda %30'luk bir artis (The Role of Humor
in Enhancing Internal Communication and Work Climate, 2025), ekip iiretkenligi ve
yaraticiliginda %25'lik bir iyilesme, Salesforce'da ekip memnuniyetinde %20'lik ve

miisteri baglilig1 puanlarinda %15'lik bir artig (The Role of Humor in Enhancing Internal

54



Communication and Work Climate, 2025)ve e-posta etkilesiminde %30'luk bir artis
(Bakkar, 2025) gozlemlenmistir.

Bu nicel bulgular, mizahi "olmasi giizel" bir 6zellikten "stratejik bir zorunluluga"
dontistirmektedir. Eger mizah, ¢alisan bagliligini, tiretkenligi ve miisteri memnuniyetini
gozle goriliir sekilde iyilestirebiliyorsa, bu, kuruluslarin mizahi stratejik olarak entegre
etmeleri durumunda somut bir yatirim getirisi (ROI) elde edebilecekleri anlamina gelir.
Bu durum, mizah algisin1 yumusak bir beceriden, is siireglerini dogrudan etkileyen bir
faktore doniistiirmektedir. Kuruluslarin, uygun mizahi tesvik eden egitimlere, kaynaklara
ve kiiltiirel girisimlere yatirim yapmasi Onerilir. Mizahin etkisinin 6l¢lilmesi (6rnegin,
calisan anketleri, etkilesim metrikleri, miisteri geri bildirimleri araciligiyla), bu
yatirimlart hakli ¢ikarmaya ve mizah stratejilerini daha da etkinlestirmeye yardimci
olabilir. Cannes Lions'in 2024 &diillerinde mizaha adanmis yeni bir kategori tanitmasi
(Nemirevosky, 2025), mizahin ticari degerinin gidereck daha fazla tanindigini agik¢a

gostermektedir.

Sonug olarak, mizah, kurumsal iletisiminde vazgecilmez bir stratejik ara¢ olarak
konumlanmistir. Hem i¢ hem de dis paydaslarla olan iliskileri doniistiirme, marka algisini
giiclendirme ve hatta kriz anlarinda dahi esneklik saglama potansiyeline sahiptir.
Dijitallesme ve yapay zeka gibi teknolojilerin gelisimi, mizahin erigimini ve

kisisellestirme potansiyelini artirarak kurumsal iletisimde yeni ufuklar agmustir.

Mizah, kurumsal iletisimin hem i¢ hem de dis boyutlarinda kritik bir stratejik arag
olarak konumlanmistir. Calisan bagliligini, iiretkenligi, yaraticiligi artirmaktan, marka
algisini gliglendirmeye ve kriz yonetiminde esneklik saglamaya kadar genis bir yelpazede
faydalar sunmaktadir. Dijitallesme ve yapay zeka teknolojileri, mizahin erisimini ve
kisisellestirme potansiyelini artirarak yeni uygulama alanlari yaratmistir (Mizah Nedir?,

2024).

Kuruluslarin mizahi etkili ve sorumlu bir sekilde kullanabilmesi i¢in kurumlarin,
hedef kitleyi derinlemesine anlama kapasitelerini gelistirmesi gerekmektedir. Mizahin
0znel ve kiiltiirel olarak farklilik gosterdigi unutulmamalidir. Herhangi bir mizahi igerigi
yayinlamadan 6nce hedef kitlenin tercihleri, hassasiyetleri ve kiiltiirel normlar1 dikkatle

analiz edilmelidir (Nemirevosky, 2025). Ayrica olumlu mizahi tesvik etmelidirler.
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Kendini gelistirici ve katilimc1 mizah gibi olumlu mizah tiirleri, igbirligini, yaraticiligi ve
pozitif sosyal iliskileri artirmaktadir (Can & Eke, 2023, s.46). Liderlerin bu tiir mizah1
desteklemesi ve bir kahkaha kiiltiirii olusturmasi 6nemlidir. Bunlar yapilirken riskleri
yonetme ve kriz hazirhgini da tamamlamalidir. Kriz iletisiminde mizah kullanirken,
markay1 insanilestirme ve gerilimi azaltma potansiyeli olsa da, glivenilirligi zedeleme ve

kamuoyunu gilicendirme riski dikkatlice degerlendirilmelidir.

Ayrica kurumsal iletisimde mizah kullanilirken, marka kimligi ve kimligin mesajla
uyumuna da dikkat edilmelidir. Mizah, markanin genel kisiligi ve iletilmek istenen
mesajla tutarli olmalidir (Nemirevosky, 2025). Alakasiz veya zorlama mizah, markanin
degerini yiikseltmek yerine yabancilagsmaya yol agabilmektedir (Nemirevosky, 2025).
Hatta sirketlerin 6zellikle dijital kampanyalarda, genis ¢apli yayinlamadan once kiigiik
bir hedef kitle ile test edilmesi, geri bildirim alinmasini ve kampanyanin iyilestirilmesini
saglayabilmektedir (Anayurt, 2023). Hatta yapay zeka destekli mizah kullaniminda dahi
insan gozetimi ve etik degerlendirme vazgecilmezdir (Bakkar, 2025). Calisanlara ve
liderlere mizahin dogru ve sorumlu kullanimi konusunda egitimler verilebilmekledir (Can
& Eke, 2023, 5.43).

Bu manada mizahin kurumsal iletisimdeki rolii dinamik bir alandir ve farkli kiiltiirel
baglamlarda mizah algisinin ve etkinliginin daha derinlemesine incelenmesi, 6zellikle
kiiresel markalar icin kiltiirel adaptasyon stratejilerinin gelistirilmesi Onemlidir
(Baltezarevi¢ & Baltezarevic, 2023, 5.101). Dahasi yapay zeka tarafindan tiretilen mizahin
uzun vadeli etkileri, etik boyutlar1 ve insan-Al etkilesimindeki rolii {izerine ampirik
calismalarin yapilmasi ve sirketlerin buna 6nem vermesi bir diger énemli konudur

(Bakkar, 2025).

Boylelikle sirketlerin dijital kurumsal iletisimde, mizahi kullanirken hem marka
itibarina hem yerel unsurlara dikkat etmesi ve uyumluluk i¢inde stratejilerini uygulamast,

olasi risklere kars1 da kendini hazirlamasi 6nemlidir.
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UCUNCU BOLUM
NETFLIX’IN EVRIMI, DIJITAL MEDYA VE YEREL
ADAPTASYON

3.1. Netflix'in Kurulusu, Dijital Medyada Varhg ve Tiirkiye Pazari’ndaki Yeri

Netflix'in kurulusu, Reed Hastings'in Blockbuster'dan kiraladig bir filmi ge¢ iade
etmesi sonucu 6dedigi yiiksek gecikme tiicretlerinden duydugu rahatsizlikla dogrudan
iligkili olarak yorumlanmaktadir (Jenner, 2018, s.21-24). Bu kisisel deneyimden yola
cikarak, sirket abonelik tabanli, gecikme iicreti olmayan bir DVD kiralama hizmeti
sunmaya karar vermistir. Bu model, o donem igin radikal bir yenilik olarak Blockbuster
gibi fiziksel magaza zincirlerinin is yapis seklini temelden degistirmistir (Jenner, 2018,
5.21-24).

1998 yilinda 30 calisan ve 925 DVD ile faaliyete baslayan Netflix, web sitesini de
ayni yil i¢inde kullanima agmustir. Sirket, miisteri tercihlerini analiz etmek amaciyla
anketler ve testler yaparak kisisellestirilmis paketler sunmayi hedeflemistir (btm, 2019).
"Tek fiyata 4 film" kampanyas1 ve ardindan ayda 19.95 dolara sinirsiz film kiralama gibi
yenilik¢i modellerle ve kargo ticretlerini kaldirarak hizla popiilerlik kazanmistir (btm,
2019). Bu is modeli, 6zellikle fiziksel magazalara erisimin zor oldugu kirsal bolgelerdeki
miisteriler i¢in biiyiik bir cazibe merkezi olmustur (Leading through Disruption, 2024).
Bu erken miisteri odaklilik ve problem ¢6zme yaklasimi, sirketin sonraki dijital doniisiim
ve kiiresel genisleme stratejilerinin temelini olusturmustur. Netflix'in bu baslangictaki
basarisi, yikicit inovasyonun her zaman yiiksek teknolojiyle baslamak zorunda
olmadigini, aksine mevcut pazarin eksiklerini ve miisteri memnuniyetsizliklerini daha iyi
¢ozen, daha erisilebilir ve kullanici dostu bir is modeliyle de ger¢eklesebilecegini
gostermektedir. Bu durum, "eski tekerlek miisteri sorunlarini ¢dzmiiyorsa, tekerlegi
yeniden icat et" felsefesinin erken ve basarili bir 6rnegi olarak kabul edilebilir. Sirket,
2005 yili sonuna kadar 4.2 milyon liyeye ulagsmis ve 2002 yilinda halka agilmigtir (btm,
2019).

Gelisim ve degisim konusunda hi¢ de korkak davranmayan Netflix, 2007 yilinda

"Watch Now" adli ¢cevrimici akis hizmetini baglatarak is modelinde anitsal bir degisim
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gergeklestirmistir (“Netflix nasil basarili oldu”, 2023). Bu gecisin ardinda, bilgisayarlarin
yayginlagmasi, posta licretlerinin ylikselmesi ve internet hizlarinin artmasi gibi pazar ve
teknoloji trendlerini yakindan takip etme vizyonu yatmistir (btm, 2019). Sirket, DVD
isinde kalmak istemedigini ve tiiketici davraniglarinin degisecegini dngordiigiinii agikca
belirtmistir (Jenner, 2018, s.24-28). Bu 6ngorii, makro trendlerin dikkatle izlenmesiyle
desteklenmis, boylece pazarin gelecekteki yoniinii proaktif bir sekilde sekillendiren

stratejik bir hamle yapilmistir.

Baslangicta smirli bir secki sunan bu hizmet, zamanla icerik kiitiiphanesini
genisletmistir (“Netflix nasil basarili oldu”, 2023). 2008 yilinda Apple ve Hulu gibi
rakiplerin ortaya ¢ikmasiyla sinirsiz akis hizmeti sunmaya baslamiglardir (btm, 2019).
Netflix'in bu doniisiimdeki en kritik adimlarindan biri, operasyonlarini bulut bilisime,
ozellikle de Amazon Web Services (AWS) altyapisina tasimasi olmustur. Bu stratejik
karar, hizmetin diinya capinda Ol¢eklenmesini, gecikme siirelerinin azaltilmasini ve
milyonlarca kullaniciya yiiksek kaliteli akis deneyimini saglamistir. Bulut tabanli yapi,
misteri sadakatini artirmada ve Netflix'in milyarlarca dolarlik bir kurulus haline
gelmesinde kilit rol oynamistir. Bu durum, basarili bir dijital doniisiimiin sadece yeni bir
hizmet sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda o hizmeti destekleyecek saglam, 6l¢eklenebilir
ve gelecege doniik teknolojik altyapiya yapilan stratejik yatirimlari gerektirdigini
gostermektedir. Altyapi, kullanici deneyimini dogrudan etkileyen ve rekabet avantaji
saglayan kritik bir unsur olarak bulunmaktadir. Mobil uygulamalarin (10S 2010, Android
2011) piyasaya siiriilmesiyle daha genis bir kullanici kitlesine ulasilmis ve kiiresel

pazarlara a¢ilim hizlanmstir (btm, 2019).

Netflix’in orijinal icerik iretme stratejisi ise 2010’lu yillarin baglarina
dayanmaktadir. Netflix, 2011 yilinda DVD kiralama icin ayr1 bir sirket olan Qwikster't
kurma girisiminden olumsuz tepkiler alarak vazgegmistir (btm, 2019). Bu deneyim,
sirketin lisansli igeriklerin yani sira kendi 6zgilin iceriklerini {iretme stratejisine
yonelmesinde etkili olmustur. Lisansli film ve dizilerin diger platformlarda da bulunmasi,

Netflix'i rekabetci bir pazarda farklilasmaya itmistir (btm, 2019).

2013 yilinda ilk orijinal dizisi House of Cardsh yaymlayarak biiyiik basari elde

etmis (“Netflix nasil basarili oldu”, 2023) ve bu, Netflix'in kendi igeriklerini {iretme
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stratejisinin temelini atmistir. Orijinal igerikler, abone ¢ekme ve {iglincii taraf iceriklere
bagimlilig1 azaltma konusunda 6nemli bir itici gii¢ olmustur (“Netflix nasil basarili oldu”,
2023). Netflix'in orijinal igerige yonelmesi, sadece bir "igerik ekleme" stratejisi degil,
ayn1 zamanda rekabetci bir pazarda "farklilasma" ve "deger yaratma" arayisinin bir
sonucuydu. House of Cards gibi yapimlarin basarisi, orijinal icerigin sadece abone
cekmekle kalmayip, ayn1 zamanda marka itibarin1 ve pazar konumunu giiglendirdigini

kanitlamistir.

Netflix, yeni igerik olusturmak i¢in milyarlarca dolar yatirnrm yapmaktadir. Sirket,
yiiksek yatirimli ve yliksek getirili modellerden, "Squid Game" gibi diisiik yatirimli ancak
yiiksek getirili yapimlara yonelerek icerik iiretim stratejisini optimize etmistir. Bu durum,
icerik iiretiminin sadece sanatsal bir ¢aba degil, ayn1 zamanda optimize edilmis bir
ekonomik kaldira¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Bu, igerik stratejisinin, yaraticilikla
birlikte maliyet etkinligi ve pazar etkisi dengesini gozeterek siirekli evrildigini
gostermektedir. Dijital medya sektoriinde, 6zglin ve yiiksek kaliteli icerigin, abone
tabanin1 biiylitme ve siirdiirme, marka sadakati olusturma ve rakiplerden ayrisma

noktasinda temel bir stratejik varlik haline geldigi gortilmektedir.

3.2. Netflix'in Dijital Medyadaki Varhg

Netflix'in hikayesi, tek seferlik bir degisimden ziyade, ardisik yikici inovasyon
dongiilerini sergilemektedir. Clayton M. Christensen tarafindan ortaya atilan yikici
inovasyon teorisi, bir {irlin veya hizmetin baslangicta pazarin alt segmentlerinde
(genellikle daha ucuz ve erisilebilir) kok salip, ardindan pazarin istlerine dogru
ilerleyerek yerlesik rakipleri yerinden etmesini ifade etmektedir (Leading through
Disruption, 2024).

Sirket, ilk olarak DVD kiralama pazarini, ardindan da genel eglence sektoriinii
dontigtiirmiistir. Bu durum, basarili yikici sirketlerin sadece mevcut bir firsati
degerlendirmekle kalmayip, ayn1 zamanda kendilerini ve sektorlerini siirekli olarak
yeniden icat etme yetenegine sahip olduklarini gdstermektedir. Ozellikle, Netflix'in
sadece rekabet etmek yerine, video akis pazar1 gibi yeni pazarlar yaratmasi, yikici

inovasyonun en tist diizeydeki ifadesidir. Bu, sirketin degisime olan adaptasyon
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yeteneginin ve risk alma cesaretinin (Leading through Disruption, 2024) bir

gostergesidir.

Netflix, ayrica dijital dagitim sayesinde envanter maliyetlerini diisiirerek (fiziksel
magazalarin aksine), ¢ok daha genis bir icerik yelpazesi sunabilmistir (Long Tail Theory
- (Mass Media and Society) - Vocab, Definition, Explanations | Fiveable, 2025). Biiyiik
bir igerik kiitiiphanesi lisanslayarak nis talepleri hedeflemis ve abone tabanim
genisletmistir. Bu, gise rekorlar1 kiran yapimlarin yani sira daha az bilinen bagliklar1 da
iceren genis bir kataloga erisim saglamistir. Bu yaklasim, medya sirketlerini sadece
popliler iceriklere odaklanmak yerine, farkli kitle tercihlerine hitap eden igerik
cesitliligini artirmaya tesvik etmistir (Long Tail Theory - (Mass Media and Society) -
Vocab, Definition, Explanations | Fiveable, 2025).

Genis bir igerik kiitliphanesinin potansiyelini isaret ederken, Netflix'in bu
potansiyeli maksimize etmesi, gelismis veri analizi ve kisisellestirme algoritmalariyla
miimkiin olmustur. Netflix, kullanicilarin izleme aligskanliklarini "bir sahin gibi" analiz
ederek, binlerce icerik arasindan kisiye 6zel oneriler sunmaktadir (Jenner, 2018). Bu,
sadece bir "kiitiiphane" sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda her bir kullanict i¢in o
kiitiiphanedeki nis icerikleri "kesfedilebilir" ve "degerli" hale getiren bir stratejidir.
Boylece, diisiik hacimli nis igerikler, kisisellestirme sayesinde bireysel kullanicilar i¢in

yiiksek degere doniiserek toplamda biiyiik bir pazar pay1 olusturmaktadir.

Netflix'in temel gelir akisi, abonelik tabanli modelidir. Bu modelin avantajlari
arasinda finansal nakit akisinin kolaylasmasi, miisteri bagliliginin artmasi ve sirketin
devamliliginin saglanmasi1 yer. Ayrica, "kulaktan kulaga" pazarlamaya da katkida
bulunmustur (Rayna & Striukova, 2016, s.22-23). Boylelikle siirekli gelir saglanirken
miisteri bagliligina da katki saglanmistir. Netflix, farkl tiiketici segmentlerini hedeflemek
icin Temel, Standart ve Premium gibi kademeli fiyatlandirma yapilari sunmaktadir
(Jenner, 2018). Aboneliklerin kolayca duraklatilabilmesi, ayarlanabilmesi veya
yiikseltilebilmesi gibi esneklikler sunulmaktadir (Wayne, 2018, s.2). Sirket, "bagliligin
yeni elde tutma" oldugu ilkesiyle hareket etmekte ve kullanicilar1 platformda tutmak icin
kisisellestirilmis Oneriler sunmaktadir (Rayna & Striukova, 2016, s.22-23). Bu,

kullanicilarin sadece hizmete erisim i¢in ddeme yapmakla kalmayip, ayn1 zamanda
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platformla stirekli olarak etkilesimde olmalarinin (igerik izleme, onerileri kullanma vb.)

kritik oldugunu gostermektedir.

Netflix'in kigisellestirilmis Onerileri (Jenner, 2018) ve siirekli yeni igerik akisi
(Rayna & Striukova, 2016), bu etkilesimi besler. Yakin zamanda reklam destekli abonelik
katmanini tanitmasi, gelir akislarini ¢esitlendirme ve maliyet hassasiyeti olan kullanicilar
cekme stratejisinin bir pargasidir. Reklam destekli katmanin eklenmesi, sirketin temel
abonelik modelini bile pazar taleplerine ve rekabet kosullarina gore esnek bir sekilde
adapte edebildigini, dolayisiyla is modelinin dinamik bir yapiya sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

Dahas1 Netflix, teknolojik yakinsamanin 6nde gelen bir 6rnegidir, hizmeti akill
TV'ler, diziistii bilgisayarlar, akilli telefonlar, tabletler ve oyun konsollar1 gibi ¢ok ¢esitli
cihazlarda erisilebilir durumdadir (European Commission, 2019). Bu ¢oklu platform

erisimi, kullanicilar icin artan erisilebilirlik ve kolaylik anlamina gelmektedir.

Netflix'in "her yerde, her zaman" (Disruptive Innovation and the Business Models
That Make Them Successful | Thunderbird, t.y.) erisilebilir olmasi, medya yakinsamasinin
dogrudan bir sonucudur. Bu sadece teknik bir 6zellik degil, ayn1 zamanda kullanicilarin
icerigi tiiketme bi¢imini radikal bir sekilde degistirmistir. Yakinsama, izleme deneyimini
kisisel cihazlara tasiyarak bireysellestirirken, ayn1 zamanda sosyal medyada es zamanli
tartismalar gibi yeni sosyal etkilesim bigimlerini de tetiklemistir (European Commission,
2019). Bu, medya tiiketimini pasif bir aktiviteden, potansiyel olarak aktif ve etkilesimli
bir sosyal deneyime doniistiirmiistiir. Netflix, bu sayede sadece bir igerik saglayici degil,
ayn1 zamanda kiiltiirel sohbetlerin ve topluluklarin olustugu bir platform haline gelmistir

(European Commission, 2019).

3.3. Kiiresellesme ve Yerellesme, Kiiresel icerik Stratejileri ve Yerel Adaptasyon

Glocalization (kiiresellesme ve yerellesmenin birlesimi), kiiresel iirlin veya
hizmetlerin yerel kosullara uyarlanmasi siirecini ifade eder. Netflix'in glokalizasyon
stratejisi, kiiresel basarisinin temel sirridir (Aslan, 2025). Sirket, 190'dan fazla iilkede
hizmet vererek kiiresel olcekte genislemistir. Uluslararasi genigslemesini asamali olarak

gerceklestirmis, basglangigta kiiltlirel olarak benzer pazarlara (2010'da Kanada gibi)
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odaklanmis, ardindan Avrupa, Latin Amerika ve Asya gibi daha cesitli bolgelere
acilmistir (Aslan, 2025).

Netflix'in kiiresel genislemesi, baslangicta kiiltiirel yakinlik prensibiyle (Kanada
gibi) baglamistir (Aslan, 2025). Ancak gerg¢ek kiiresel hakimiyet, farkli kiiltiirleri
derinlemesine anlamay1 gerektirmistir. Sirketin ana stratejisi, belirli bolgelere 6zel yerel
orijinal icerik iiretimine biiyiik yatirim yapmasidir (6rnegin, ispanya'da "La Casa de
Papel", Fransa'da "Lupin", Giiney Kore'de "Squid Game", Tiirkiye'de "Hakan, Muhafiz")
(Aslan, 2025). Bu igerikler, yerel izleyicilerle derin bir bag kurmakta ve marka
¢ekiciligini artirmaktadir (Wayne & Uribe Sandoval, 2023, s.10-11). Yerel igerik {iretimi,
sadece bir pazarlama taktigi degil, aynm1 zamanda kiiltiirel hassasiyetleri, yasal
diizenlemeleri (Vlassis, 2023) ve tiiketici tercihlerini (Wayne & Uribe Sandoval, 2023,
5.10-11) ele alan temel bir is modeli adaptasyonudur. Bu strateji, yerel aboneleri ¢eken,
kisisellestirme i¢in daha fazla veri saglayan ve basarili yerel iceriklerin kiiresel ¢ekicilik
kazanmasini saglayan (6rnegin, "Squid Game", "La Casa de Papel") (Aslan, 2025) bir
dongili yaratmaktadir. Bu durum, medya sektoriinde siirdiiriilebilir kiiresel biiylimenin
sadece dagitimdan Ote, derin kiiltiirel entegrasyon ve icerik uygunlugu gerektirdigini

kanitlamaktadir.

Netflix, icerigin orijinal 6ziinii kaybetmeden yerel kiiltiire ve dile uyarlanmasi olan
transkreasyon yontemini kullanmaktadir. Bu, dil destegi (altyazi, dublaj), yerellestirilmis
kullanici arayiizii ve meta verileri gibi unsurlari igermektedir (Aslan, 2025). Ayrica, yerel
telekomiinikasyon sirketleriyle is ortakliklar kurarak paket hizmetler sunmustur (Long
Tail Theory - (Mass Media and Society) - Vocab, Definition, Explanations | Fiveable,
2025). Farkli pazarlarda kiiltiirel niianslar, hassasiyetler ve yasal/diizenleyici engeller
(sansiir, lisans anlagmalar1) arasinda denge kurmak zorundadir. igerik erisilebilirligi, bu
faktorlere baglh olarak iilkeden iilkeye degismektedir (Vlassis, 2023). Sirket, "iyi hikaye
anlaticili@r sinirlart asar”" mottosuyla "yerel igin kiiresel" bir yaklasim benimsemistir

(Wayne & Uribe Sandoval, 2023, s.8).
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3.4. Dijital Platformlar ve Iceriklerin Toplumsal Etkisi

Geleneksel medyada giindem belirleme giicii giiclii iken, internetin yiikselisiyle
bireylerin farkli kaynaklardan bilgiye erisimi, geleneksel medyanin bu giicliniin

evrenselligini ve tekilligini ortadan kaldirmistir (Oztiirk & Erdogan, 2022, 5.164).

Netflix, her ne kadar geleneksel bir haber kurulusu olmasa da, orijinal igerikleri ve
kisisellestirilmis Onerileri araciligiyla kiiltiirel sohbetleri ve trendleri (6rnegin, "binge-
watching" teriminin popiilerlesmesi) etkileyebilir. Platformun devasa erisimi ve
kiiratorligiinii yaptig1 icerikler, 6zellikle dizilerinde sunulan toplumsal veya sosyal
konular araciligiyla kamuoyunu ve tartismalari sekillendirme potansiyeline sahiptir (Toy,
2025). Geleneksel medyanin giindem belirleme giicii dijital platformlar tarafindan
sorgulanirken (Oztiirk & Erdogan, 2022, s.164), Netflix'in kisisellestirilmis algoritmalari
yeni bir algoritmik giindem belirleme bi¢imi yaratmaktadir. Kullanicilara tercihlerine
gore icerik sunulmasi, mevcut goriisleri pekistirebilir veya algoritmik olarak secilmis yeni
fikirlerle tanistirabilir. Bu durum, "Squid Game" gibi kiiresel hitlerin ortak kiiltiirel
alanlar yaratmasiyla kiiltiirel homojenizasyona (Binge-Watching Culture and Its Effects |
TV Studies Class Notes, t.y.) yol agarken, ayn1 zamanda kullanicilarin kisisellestirilmis
"filtre baloncuklarina" ¢ekilmesiyle kiiltiirel par¢alanmaya da neden olabilir. Bu ikili etki,
giindem belirleme kuraminin dijital ¢agdaki karmagik bir sosyolojik sonucudur. Netflix'in
etkisi sadece eglenceyle siirli degildir; algoritmik icerik kiirasyonu, kiiresel erisimi ve
yerel icerik stratejileriyle kiiltiirel anlatilarn1 ve tiiketim kaliplarim1  incelikle

sekillendirmektedir.

Netflix’in sagladig1 binge-watching (ardisik izleme), bir televizyon dizisinin birden
fazla boliimiinii tek bir oturusta tilketme alisgkanligidir (Wayne, 2018, s.2). Netflix'in tiim
sezonlar1 ayni anda yaymlama modeli ve kisisellestirilmis Onerileri (Wayne & Uribe

Sandoval, 2023, s.8) bu davranigin yayginlagsmasinda 6nemli rol oynamustir.

Bu yeni tiiketim aligkanliginin sosyolojik etkileri hem olumlu hem de olumsuz
yonler igermektedir. Faydalari arasinda sosyal baglantilar1 gii¢clendirme, "ortak bir
kiltiirel alan" hissi yaratma, iligkileri pekistirme, stres atma araci olma ve empatiyi
artirma yer almaktadir (Binge-Watching Culture and Its Effects | TV Studies Class Notes,

t.y.). Ancak, binge-watching'in dezavantajlar1 da bulunmaktadir, mutsuzluk, zihinsel

63



saglik sorunlar1 (depresyon, yalmzlik, 6z kontrol eksikligi), fiziksel saglik sorunlari
(sedanter yasam), dijital bagimlilik (dopamin salinimi), pismanlik/sugluluk duygusu ve
tiretkenlik tizerinde olumsuz etkiler yaratabilir. Binge-watching, geleneksel "randevu
izleme" aligkanligindan "istege bagh tiikketime" gegisi hizlandirmistir (Binge-Watching
Culture and Its Effects | TV Studies Class Notes, 2025).

Netflix, igerik yaymlama stratejisi ve Oneri motoru araciligiyla binge-watching'i
aktif olarak tesvik etmektedir. Bu davranis, platform i¢in 6nemli bir etkilesim ve elde
tutma faktoriidiir. Ancak, arastirmalar binge-watching'in sosyal baglantilar1 gliglendirme
ve kacis saglama gibi faydalar1 olsa da, ayn1 zamanda zihinsel ve fiziksel saglik iizerinde
olumsuz etkileri (depresyon, yalnizlik, dijital bagimlilik) olabilecegini gostermektedir.
Bu durum, Netflix'in is modelinin, tiikketimi artirmada son derece basarili olmasina
ragmen, medya tiikketim aliskanliklar1 ve genel refahla ilgili yeni toplumsal zorluklara da
istemeden katkida bulundugunu diistindiirmektedir. Netflix tarafindan biiyiik 6lcilide
kolaylastirilan binge-watching'in yiikselisi, medya tliketiminde derin bir degisimi temsil

etmektedir.

3.5. Netflix’in Tiirkiye Pazar1 Macerasi ve Yerellesme Stratejileri

Netflix'in Tirkiye Pazarina Girisi ve Yerellesme Stratejileri ise incelenmesi
gereken bir diger konudur. Netflix, kiiresel genisleme stratejisinin 6nemli bir pargasi
olarak 2016 yilinda Tirkiye pazarma giris yapmustir. Sirket, kiiltiirel farkliliklart g6z
oniinde bulundurarak tiim pazarlara ayn1 anda girmemis, baslangigta Ingilizce konusulan
ve kiiltiirel olarak benzer pazarlara (2010'da Kanada gibi) odaklanmustir. Tiirkiye pazari,
Netflix'in "kiiresel genislemenin hizlandirilmasi" asamasinda yer almis, bu da sirketin
daha ¢esitli cografyalara agilma stratejisinin bir pargasi olmustur (Aslan, 2025). Tiirkiye
pazarina girisinden iki yi1l sonra, 2018 yili itibartyla Netflix Tiirkiye'de 6zgilin icerik
tiretimine baglamigtir. Bugiine kadar Tirkiye'de 24 dizi ve 23 film yapimciligim

tistlenerek iilkeye verdigi stratejik onemi agik¢a ortaya koymustur (Toy, 2025).

Yerel icerik ornekleri ve kiiltiirel alaka diizeyleri sunlardir,
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Hakan, Muhafiz (2018), Netflix'in ilk Tirk orijinal yapimi olup, Fatih Sultan
Mehmet ve Osmanli motifleriyle baglantis1 sayesinde hizla ilgi gérmiistir (Wayne &
Uribe Sandoval, 2023).

Atiye (2019), Gébeklitepe temali bir yapim olup, Mardin, Sanlurfa ve Istanbul'daki
tarihi ve kiltiirel mekanlar1 uluslararas: izleyicilere tanitarak Tiirkiye'nin tanitimina

katkida bulunmustur (Toy, 2025).

Bir Baskadir, Fatma, Ask 101, Kiibra, Andropoz, Kimler Geldi Kimler Gegti, 50m2
gibi diger diziler de Tiirkiye'nin giinliik yasamin ve kiiltiirel konularini ele alarak "yerel

bir ses" olmayi1 hedeflemistir (Toy, 2025).

Pera Palas’ta Gece Yarisi, Tirkiye tarithine ve Onemli Kkiiltiirel figiirlere
odaklanirken, Doctor Who gibi Batili yapimlarin zaman yolculugu temasini Tiirk tarihine

uyarlayarak hem Tiirk hem de kiiresel izleyiciyi hedeflemistir (Toy, 2025).

Netflix'in Tirkiye'deki yerel igerik stratejisi (Wayne & Uribe Sandoval, 2023),
glokalizasyonun basarili bir uygulamasidir. Bu strateji, yerel abone tabanini genisletirken
ve Tiirk kiiltiiriinii kiiresel olarak tanitma potansiyeli sunarken, ayni1 zamanda karmagik
kiiltiirel temsil dinamiklerini de beraberinde getirmektedir. Ornegin, Pera Palas'ta Gece
Yarist gibi yapimlarin Batili temalari Tiirk tarihine uyarlamasi, yerel anlatilarin kiiresel
(genellikle Batil1) anlati yapilarina veya ideolojik cercevelere gore sekillendirilmesi
riskini tagiyabilir (Toy, 2025). Bu durum, kiiltiirel 6zgilinlik ile kiiresel ¢ekicilik
arasindaki gerilimi ortaya koymaktadir. Glokalizasyon, bir yandan yerel seslere kiiresel
bir platform sunarken, diger yandan bu seslerin nasil sunuldugu ve algilandig1 tizerinde

de bir etki yaratabilmektedir.

Icerik disindaki yerellesme ¢abalar1 arasinda dil destegi (altyazi, dublaj), kullanici
araylizii ve miisteri hizmetleri gibi alanlarda kiiltiirel adaptasyon saglanmasi yer
almaktadir (Aslan, 2025). Ayrica, yerel yapimecilar, yazarlar ve oyuncularla isbirligi
yapilmistir (Zoe, 2024). Bu stratejinin temel amaci, Tiirkiye'den ve Tiirk halkindan kabul
gormek, yerel bir ses olmak ve Tiirkiye'deki kullanici tabanini genisletmektir. Tiirk
yapimlarinin uluslararast izleyiciye ulasmasi, Tiirk kiiltlir ve sanatinin kiiresel

taninirhigina katkida bulunmaktadir (Toy, 2025).
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Diger yandan kiiresel akis pazarindaki rekabet giderek artmaktadir. Netflix,
Tirkiye'de de Disney+, Amazon Prime Video, HBO gibi kiiresel oyuncularin yan1 sira
yerel platformlarla da rekabet etmektedir. Bu rekabet, platformlarin igerik yatirimlarini

ve yerellesme stratejilerini siirekli olarak gézden gegirmelerini gerektirmektedir.

Netflix'in kiiresel genislemesi, sirketin farkli diizenleyici ortamlar ve kiiltiirel
normlar i¢inde faaliyet gostermesini gerektirmektedir. Bu, pazar rekabetinin 6tesinde
onemli bir zorluktur. icerik diizenlemesi, farkli bolgelerdeki kiiltiirel normlar1 ve yasal
uyumlulugu siirdiirmek i¢in hayati oneme sahiptir. Netflix, sansiir yasalari, lisans
anlagsmalar1 ve yerel yayimncilik diizenlemeleri arasinda denge kurmak zorundadir
(Vlassis, 2023, s.6). Bu faktorler nedeniyle igerik erisilebilirligi iilkeden iilkeye
degisebilir. Ornegin, Suudi Arabistan'da yerel siyasi hassasiyetler nedeniyle bir Patriot
Act boliimiiniin kaldirilmasi, Netflix'in kiiresel operasyonlarindaki diizenleyici zorluklar
acikca gostermektedir. Sirket, yerel kisitlamalar ile ifade 6zgiirliigii taahhiidii arasinda
hassas bir denge kurmak durumundadir. Yerel sansiir yasalarina, lisans anlagsmalarina ve
kiiltiirel hassasiyetlere uyum saglama zorunlulugu, dogrudan igerik erisilebilirligini
etkilemekte ve hatta iceriklerin degistirilmesine veya kaldirilmasina yol acabilmektedir.
Bu durum, Netflix'in kiiresel stratejisinin sadece pazar girisi ve icerik iiretiminden ibaret
olmadigini, ayni zamanda siirekli ve karmasik bir yasal ve kiiltiirel navigasyon
gerektirdigini gostermektedir. Bu navigasyon, sirketin cesitli anlatilar sunma hedefiyle

zaman zaman ¢elisebilir (Vlassis, 2023, s.3-5).

Tablo 7. Netflix'in Kiiresel ve Tiirkiye Pazar1 Yerellesme Stratejileri Kargilastirmasi

Strateji Alam Kiiresel Strateji Tiirkiye Pazar:

Uygulamasi

Sonu¢/Etki

Pazar Giris Asamali genigleme; 2016'da giris; kiiresel Pazar riskini azaltma

Yaklagimi
(Aslan, 2025)

baslangigta kiiltiirel
olarak benzer pazarlara
odaklanma (6rn. Kanada
2010).

genislemenin
hizlandirilmasi
asamasinda yer alma.

ve yerellesme
yeteneklerini
kademeli olarak
gelistirme.

Icerik Stratejisi
(Aslan, 2025;

Kiiresel igerik
kiitiiphanesi; yerel
orijinal igerik iiretimine

2018'den itibaren yerel
orijinal igerik tiretimi
(6rn. Hakan, Muhafiz,

Yerel izleyiciyle
derin bag kurma,
marka cekiciligini
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Wayne & Uribe biiyiik yatirim (6rn. Atiye, Bir Baskadir); 24 artirma, Tiirk

Sandoval, 2023) Money Heist, Lupin, dizi, 23 film. kiiltiiriinii kiiresel
Squid Game). olarak tanitma

potansiyeli.

Dil ve Arayiiz Kapsamli dil destegi Tirkge altyazi ve dublaj; Kullanic1 deneyimini

Adaptasyonu (altyazi, dublaj); yerel kiiltiire uygun tyilestirme, dil

(Aslan, 2025) transkreasyon; arayiiz ve icerik bariyerlerini
yerellestirilmis kullanict aciklamalari. kaldirma, igerigin
arayiizli ve meta yerel kitlede yanki
verileri. bulmasini saglama.

Pazarlama ve Yerel telekomiinikasyon Tiirkiye'deki Abone tabanini

Ortakliklar sirketleriyle is telekomiinikasyon ve genisletme, yerel
(Jenner, 2018; ortakliklari; yerel internet servis pazarda goriiniirligi
Oztiirk & trendlere uygun saglayicilariyla artirma, erigimi
Erdogan, 2022) pazarlama. igbirlikleri; yerel sosyal kolaylastirma.
medya stratejileri.
Diizenleyici Farkl1 tilkelerdeki Tiirkiye'deki RTUK Yasal uyumlulugu
Uyum (Vlassis, sansiir yasalart, lisans diizenlemelerine ve saglama, pazar
2023) anlagmalar1 ve kiiltiirel hassasiyetlere varligint stirdiirme;
yayincilik uyum; icerik ancak igerik
diizenlemelerine uyum. erigilebilirliginde ozglrligi ve

potansiyel farkliliklar.

cesitliligi arasinda
denge kurma
zorunlulugu.

3.6. Netflix Tiirkiye'nin X Hesabi, Sosyal Medya Stratejisine Yakin Bakis

Netflix Tirkiye'nin X (eski adiyla Twitter) hesabi, dijital pazarlama ve sosyal
medya etkilesimi agisindan oldukca dikkat ¢ekici bir 6rnek teskil etmektedir. Hesabin
igerigi, takipcilerle kurdugu iliski ve genel stratejisi, platformun Tiirkiye'deki basarisinda

onemli bir rol oynamaktadir.

Netflix Tiirkiye'nin X hesabinin en giiclii yanlarindan biri, igerigin zenginligi ve
yerel kiiltiire olan uyumu olmaktadir. Sadece yeni dizilerin ve filmlerin tanitimiyla sinirh
kalmayan hesap, ayn1 zamanda popiiler yapimlardan replikler, komik anlar, kamera arkasi
goriintiileri ve takipcilerin etkilesimini artiracak sorularla dolu paylasimlara yer
vermektedir. Ozellikle Tiirk dizilerinden ve filmlerinden yapilan alitilar, yerel mizah

anlayisina uygun gorseller ve glindeme dair gondermeler, takipgilerin icerigi daha kisisel
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bulmasini saglamaktadir. Bu yerellesme stratejisi, markanin Tiirk izleyicisiyle gii¢lii bir

bag kurmasina yardimei1 olmaktadir.

Hesap, tek yonlii bir iletisim kanali olmaktan 6te, takipgileriyle aktif bir diyalog
kurma tizerine kurulu bulunmaktadir. Paylagimlara yapilan yorumlara verilen esprili ve
samimi yanitlar, anketler, "Ne izliyorsunuz?" gibi sorularla takipg¢ilerin fikirlerini alma
cabasi, bir topluluk hissi yaratmaktadir. Netflix Tiirkiye'nin X hesab1, sadece bir
pazarlama araci degil, ayn1 zamanda Netflix hayranlarinin bulustugu, fikir aligverisinde
bulundugu ve eglendigi bir platform islevi gormektedir. Bu etkilesim odakli yaklagim,
takipgilerin markaya olan bagliligin artirmakta ve agizdan agiza pazarlamay: tesvik

etmektedir.

Netflix Tiirkiye'nin X hesabinin kullandig1 dil ve ton, markanin genel imajiyla
oldukca uyumlu olmaktadir. Geng, dinamik, esprili ve zaman zaman alayct bir Gislup
benimsenmis durumdadir. Bu, 6zellikle hedef kitlenin 6nemli bir boliimiinii olusturan
genclerle dogal bir bag kurulmasini saglamaktadir. Markanin kendisiyle dalga
gecebilmesi veya popiiler kiiltiir akimlarina hizlica adapte olabilmesi, hesabin giincel ve
"havali" kalmasina yardimci olmaktadir. Kullanilan gorseller ve GIF'ler de bu eglenceli

ve samimi tonu desteklemektedir.

Netflix Tiirkiye'nin X hesabi, sosyal medya pazarlamasi konusunda ders niteliginde
bir 6rnek sunmaktadir. Icerik cesitliligi, giiclii etkilesim, yerellesme ve tutarli marka
kisiligi, hesabin basarisinin temelini olusturmaktadir. Tiirkiye'deki sosyal medya
kullanicilarinin beklentilerini ve mizah anlayisini iyi analiz eden Netflix, X hesabi
aracilifiyla sadece iriinlerini tanitmakla kalmamakta, ayn1 zamanda giiglii bir topluluk
olusturmakta ve markanin Tirkiye'deki popiilaritesini siirdiiriilebilir kilmaya devam

etmektedir.

Sonug¢ olarak, Netflix'in basarisi, cesitli teorilerin karmasik bir etkilesimiyle
aciklanabilir. Sirket, DVD kiralama pazarint ve ardindan akis hizmetini devrim
niteliginde doniistiirerek yikicit inovasyonun somut bir 6rnegini sunmustur. Genis bir
icerik kiitliphanesi ve gelismis kisisellestirme algoritmalari araciligiyla Uzun Kuyruk
Teorisi'ni ticarilestirmis, nis igeriklerden Onemli bir deger yaratmistir. Abonelik

ekonomisi modeli, tekrarlayan deger sunarak istikrarli ve 6lgeklenebilir bir gelir modeli
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insa etmesini saglamistir. Medya yakinsamasi sayesinde, cihazlar arasi erisim kolayligi
saglayarak her yerde bulunabilirligi basarmis ve medya tiiketim aliskanliklarini
dontistiirmiistiir. Son olarak, glokalizasyon stratejisi, yerel icerik iiretimi ve kiiltiirel
hassasiyetle kiiresel olarak basarili bir sekilde adapte olmasini saglamistir. Bu teorilerin
birbiriyle etkilesimi, Netflix'in benzersiz rekabet avantajin1 yaratmada Kkilit rol

oynamigtir.

Netflix, dijital donilisgiimiin bir ikonu olarak kabul edilmektedir. Tiiketici
davraniglar1 iizerindeki etkisi (6rnegin, binge-watching kiiltlir) ve igerik {retimi
tizerindeki etkisi (rakiplerin orijinal igerige daha fazla yatirim yapmasi) yadsinamaz.
"Akis savaslar1" (streaming wars) ve rekabet¢i ortam sektdriin dinamiklerini
sekillendirmeye devam etmektedir. Gelecek egilimler arasinda, orijinal igerige devam
eden odaklanma, reklam destekli modellerin potansiyel genislemesi, daha derin
kisisellestirme ve gelisen diizenleyici ortamda gezinme yer almaktadir.s Kiiresel erigim
ile yerel alaka diizeyi arasindaki dengeyi siirdiirme, Netflix i¢in siirekli bir zorluk olmaya
devam edecektir. Sirketin gelecekteki basarisi, bu dinamik ortamda siirekli adaptasyon ve

stratejik yenilik yapma yetenegine bagli olacaktir.

3.7. Netflix’in X Platformundaki Yerellesme ve Mizahin Yontemi ve Simirhiliklar:

Bu calismada, Netflix Tiirkiye'nin kurumsal iletisim stratejileri ve ozellikle
yerellesme ile mizah kullaninminin dijital platformlardaki yansimalari, X (eski adiyla
Twitter) hesab1 iizerinden incelenmistir. Arastirma, 31 Aralik 2024 ile 1 Mayis 2025

tarihleri arasinda Netflix Tiirkiye'nin X hesabindan paylasilan tweetlere odaklanmistir.

Bu ¢aligma, belirtilen tarih araligindaki belirli sosyal medya verilerine odaklandigi
icin, betimsel analizi yonteminin kullanildigi tanimlayici ve kesifsel bir arastirma
yaklagimi benimsenmistir. Nitel veri toplama teknigi kullanilarak, tweetlerin icerigi,

kullanilan dil, mizahi unsurlar ve kiiltiirel referanslar detayl bir sekilde incelenmistir.

Evren olarak Netflix Tiirkiye'nin 31 Aralik 2024 - 1 Mayis 2025 tarihleri arasinda

X hesabindan (eski adiyla Twitter) paylastigr tim tweetler bu arastirmanin evrenini
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olusturmaktadir. 31 Aralik’in dahil edilmesinin nedeni yilbaginin Netflix tarafindan aktif
bir sekilde kullanilmasidir. Evren igerisinden, belirlenen tarih araligindan 29 adet tweet
secilerek 6rneklem olusturulmustur. Tweetler 14 Haziran 2025 17,00’te giincellenmistir.
Tweet seciminde yerellesen mizahi unsurlarin kullanilmasi, etkilesim unsurlarinin
bulunmasi ya da buna yol agabilme potansiyeline sahip olmasi Kriter olarak tercih
edilmistir. Bu 6rneklem biiytikligi, belirli bir doneme ait tweetlerin genel 6zelliklerini
yansitmak ve detayli analiz yapmak ic¢in uygun goriilmiistiir. Veri olarak son 6 ayin
secilmesinin nedeni betimsel analiz tercih edildigi i¢in en gilincel ve trend akimlarin kolay
takibi ve tespiti amaciyladir. Yilbagsindan baslamasinin nedeni de bu tarih itibariyle yeni

yil iletisim stratejilerinin goriintirliigiiniin arastirilmasinin amacglanmasidir.

Veriler, manuel olarak Netflix Tiirkiye'nin resmi X hesabi ziyaret edilerek
toplanmistir. Belirlenen tarih araligindaki tweetler geriye dontik olarak incelenmis ve her

bir tweet, asagidaki kriterlere gore not alinmistir,
- Tweetin tarihi ve saati.
- Tweetin tam metni.
- Tweetle birlikte kullanilan gorsel, video veya GIF'ler.
- Tweetin aldig1 etkilesim sayis1 (begeni, retweet, yorum).

- Tweetin icerigindeki mizahi unsurlar ve tiirleri (6rn. kendini kiiclimseyen

mizah, alayci mizah, giincel olaylara gonderme).

- Tweetin icerigindeki kiiltiirel referanslar ve yerellesme unsurlari (6rn. Tiirk

dizilerine/filmlerine gondermeler, yerel deyimler, kiiltiirel etkinliklere atiflar).
- Tweetin genel tonu ve dil kullanim1 (samimi, resmi, esprili vb.).

Toplanan veriler, betimsel analizi yontemiyle ¢6ziimlenmistir. Secilen 30 tweetin
genel Ozellikleri (paylasim siklig, etkilesim oranlari, kullanilan medya tiirleri)
betimlenmistir. Ayrica tweetlerdeki kiiltiirel referanslar, yerel dil ve argolarin kullanimu,
Tiirk kiiltiiriine 6zgli gondermeler incelenerek Netflix Tiirkiye'nin yerellesme stratejisinin
etkinligi degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, ¢alismanin ilk boliimiinde ele alinan

genel kurumsal gerceve ve dijital c¢agdaki kurumsal iletisimle iligskilendirilmistir.
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Ozellikle, sosyal medyanin tek yonlii iletisimden diyalogsal iletisime gecisi, bu analizde

vurgulanmigtir

Bu c¢aligmanin baglica sinirliliklari, aragtirma, sadece Netflix Tiirkiye'nin X hesabi
ile smirhidir ve diger sosyal medya platformlarindaki (Instagram, YouTube vb.)
stratejilerini kapsamamasi, 6rneklem biiyiikliigii (30 tweet) belirli bir doneme odaklanmis
olup, Netflix Tirkiye'nin uzun vadeli veya farkli donemlerdeki iletisim stratejilerini
timiiyle temsil etmeyebilir. Bu metodoloji, c¢alismanizin kapsamin1 ve nasil
yiriitiildiglini net bir sekilde ortaya koyarak akademik standartlara uygun bir temel

saglayacaktir.
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DORDUNCU BOLUM
NETFLIiX’IN X PLATFORMUNDAKI TWEETLERI VE
ETKILESIM STRATEJILERI

4.1. Tweetlerin Konusu, Icerigi ve Nicel Verileri

Aragtirmada incelenen tweetler 31 Aralik 2024 ile 31 Mayis 2025 tarihleri
arasindaki tweetlerden se¢ilmis ve etkilesimi olan ve/veya yaratma potansiyeli olan,
kiiltiirel mizah unsurlarini igeren tweetler arasindan secilmistir. Asagidaki tabloda

goriildiigi iizere etkilesim sayis1 233 ile 1 milyon 100 bin arasinda degismektedir.

Tablo 8. Tweetlerin Detayl igerigi

Tweet ‘ Begeni | Yorum Goriintiilenme
Sayis1 = Tweet Konusu/Igerigi Atihs Tarihi Sayis1 | Sayisi Sayisi
Uziim Yiyen Kisi ("SOMEBODY" 31 Aralik
1 | dizisi) 2024 5700 85 465000
2 | Kedi ("catflix") 7 Ocak 2025 793 6 95000
3 | Squid Game Oyunu Sekilleri 20 Ocak 2025 3900 19 212000
Squid Game Bebegi ve Kahve
4 | Cezvesi 29 Ocak 2025 1800 15 205000
87 Ocak 2025 (Ocak Ayinin
Uzunlugu) 30 Ocak 2025 9500 69 493000
Ocak Aymin Uzunlugu (Cizim) 30 Ocak 2025 2 1 290
Otobiis Tarih Gostergesi (2019'dan m1
Geger?) 31 Ocak 2025 560 5 119000
Netflix Abonelik Reklami (Seda igin) | 4 Subat 2025 2 1 277
Iki Kisinin Bakismas1 (Squid Game
9 | temali - T.0.P.) 9 Subat 2025 888 18 86000
10 | Iskandinav Polisi Dizisi Tavsiyesi 12 Subat 2025 3 2 607
11 | Izleme listesi yargilamasi 17 Subat 2025 285 12 147000
12 | Cin'de arizalanan robot (Cassandra) 20 Subat 2025 1700 29 340000
13 | Scooby-Doo (Arkadas Grubu) 21 Subat 2025 55 4 41000
Intro'da abur cuburlari bitiren tek kisi
14 | degilsin 24 Subat 2025 426 13 171000
15 | 2019'dan 6nceki hayatim 4 Mart 2025 388 4 96000
16 | Soru Isareti Pixel Art 7 Mart 2025 71 22 60000
Pokemon Ash (En sevdigin kisiyle
17 | kanepede) 11 Mart 2025 45 34 89000
18 | Cassandra Video Paylagimi 12 Mart 2025 3200 11 369000
Herkesin gonliinde bir ejderha yatar
(Shrek, Game of Thrones, Ejderhant
19 | Nasil Egitirsin) 12 Mart 2025 585 15 73000
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20 | O dizi o boliimden sonra ¢ok sariyor... | 12 Mart 2025 442 21 91000
Seni ¢opten aldik sakasi (Stranger

21 | Things gorseli) 15 Mart 2025 174 5 179000
Ofisten Caligma / Evden Calisma

22 | (Breaking Bad gorseli) 17 Mart 2025 235 5 118000
Shrek Basliyorum (Hangi karakterle

23 | randevu?) 18 Mart 2025 184 25 217000
Kalbini Calan Kisiyi Se¢ (Gorseldeki

24 | Adam) 18 Mart 2025 445 16 102000
Ryanair tweetine cevap ("Are you

25 | flirting with me?") 25 Nisan 2025 737 9 195000
Wednesday 2. Sezon Yayin Tarihleri

26 | (Valiz kontrolii) 25 Nisan 2025 780 39 150000
Wednesday Yorumu ("Bunaltmay1

27 | ¢ok seversin.") 25 Nisan 0 0 738
Kimler Geldi Kimler Gegti 2. Sezon
(Biitiin negatif duygularimla

28 | helallestim) 25 Nisan 2000 198 1100000
Kimler Geldi Kimler Gegti 2. Sezon

29 | (Yeni evi ve yeni baglangiglar) 25 Nisan 521 32 90000

4.2. Tweetlerin Icerigi ve Betimsel Analizi
Tweetler, betimsel olarak kiiltiirel unsurlar ve mizah igerigi agisindan

incelendiginde 6ne ¢ikan bulgular bulunmaktadir. Buna gore 31 Aralik 2024 tarihinde

atilan tweet, yilbagi aksam {iziim yeme gelenegine atif yapmaktadir. Uziim yeme

gelenegi Ispanya’da var olan bir kiiltir olmasina ragmen, kiiresellesen diinyada

Tirkiye’de de tercih edilen bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Netflix’in bunu gézden

kagirmamasi ve kendi igeriklerinden bir sekansi alip tweet olarak kullanmasi 465 bin

etkilesim almasin1 saglamistir. Bu hem hedef kitlenin yeni kazandig: kiiltiirel unsurlara

dikkat ettigi hem de kiiltiirel uyarlamaya énem verdigini gostermektedir. ilgili iiziim

yeme kiiltiiriiniin Avrupa’da da bulunmasi kiiresel imaja da kakt1 saglayan bir unsurdur.

Netflix Tiirkiye &
Bu akgam hepimiz.

g SOMEBODY

‘ {

Resim 1. X Gonderisi rnegi
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Netlix’in kullandig1 catflix kelimesi, Tiirkiye’de kediye verilen oneme yapilan
onemli bir atiftir. Twet’teki videoda, goriinen kadin hareket ettiginde kedi yiiziinii
donmekte ve durdugunda sirtin1 dosnmektedir. Bu hem Netflix’te yayinlanan Squid Game
dizisine hem de Tiirkiye’deki kedi sevgisine ayni anda yapilan bir atiftir. Bu tweet de,
yerellestirmenin uygun yapildigini, hedef kitlenin iyi tanindigini, ortak yaratim siirecinin
isletildigi ve kiltiirel uyarlamanin yapildigini gostermektedir. 95 bin etkilesim almasi

dogru uygulandigin1 géstermektedir.

Netflix Tiirkiye &
catflix

«% Animal Army &

Squid Game
Squid Kedi §l

Resim 2. Catflix ifadesi

Diger iki 6rnek ise, Squid Game ve Bestas ile ve Tiirk Kahvesi ile ilgilidir. Bestas
en az iki kisi ve bes kiiciik tag-la oynanan bir cocuk oyunudur. Tiirkiye’nin kiiltiiriinde
onemli yeri olan bu oyunun tweet’e cevaben kullanilmasi yine 6nemli bir kiiltiirel
uyarlama ve ortak yaratima ornek teskil etmektedir. Tirk Kahvesi de Tiirkiye’nin en
onemli kiiltiirel unsurlarindan biridir ve tagmasiyla iinlidiir. Tirk kahvesi yapimi
asamasinda baginda durulmamasi veya g6z ardi edilmesi durumunda tasabilmesi de sik¢a
konusulan bir konudur. Netflix’in buna atif yaparak retweet etmesi yine kiiltiirel unsurlari
dijital medya diline dogru entegre etmesine bir 6rnektir. Bu iki tweet toplamda 417 binden
fazla etkilesim almistir. Hatta catflix sOylemi 3900 begeni alarak 6ne ¢ikan gonderilerden

biri olmaktadir.
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Netflix Tiirkiye &%
ilk oyun: simit

B vuri Gagarin

Kapiya bunu birakmiglar. Ug bes kurus borcumuz var diye Squid
Game'ye davet aldim galiba

A", faleria zamolodchikova
¥. bestas nasil oynanir gosterme vakti

Netflix Tiirkiye &

Sov yaparim.

Resim 3. Squid Game Yanut 1

EV SOL OANU*
VSEIIX LOLKIAG g3

Resim 4. Squid Game Yanit 2

Netflix Tiirkiye hesabi, yilin ilk ay1 olan Ocak ayinin uzun gegisini belli etmek
amaciyla “87 Ocak 2025” sdyleminde bir gonderi paylagmistir. Bu, hem yilin ilk aymdaki

1 birikmeleri, y1llik planlamalar ve tatil doniisii dolayisiyla zor gegen bir aya mizahi bakis
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acisiyla atif yapmustir. Gonderiye diger kullanicilardan birinin, dogru olmayan bir say1
diizlemi iizerinde Ocak ayr’nin uzunlugunu belirttigi gorsele de “Imza, kase, miihiir”
cevabini vererek tamamen katildigini belli etmis, ayn1 zamanda bir diger kullanicinin
“Biitiin bir yil gibi gelen Ocak Ay1” sdylemine de, “Bit artik Ocak” seklinde cevap verip
kullanicilar ile empati duygusunu 6n plana ¢ikararak kendilerine katildigini belli etmistir.
Bu gonderi 9500 begeni ve 49300 goriintiilenme almistir. Bu da kullanilan stratejinin

dogrulugunu kanitlar nitelikte bir hareket oldugunu bizlere kanitlamaktadir.

Netflix Tiirkiye &
87 Ocak 2025

9 Necip SEN X
Biitlin bir yil gibi gelen Ocak ay!..

Netflix Tiirkiye &

bit artik ocak

Resim 5. Ocak Ay1 Yaniti

@:
7 Vallahi sundan oldu

JANUARY

TEQRVARY

Netflix Tiirkiye %
87 Ocak 2025

Netflix Tiirkiye %

imza kage mihiir

Resim 6. Ocak Ay1 Katilim Cevabi
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Kendisini etiketlemeden, normalde etkilesimi olmayan bir hesabin, Otobiisteki
durak kisminda ge¢misten bir tarih yazmasi sebebi ile “Siir abi siir” seklinde hem mizah
hem de gegmise Ozlem igeren gonderisine Netflix Tiirkiye X hesabi alinti yaparak
“2019°dan gecer mi?” cevabi ile etkilesim vermistir. Burada hem kullanict ile ayni
duygular1 paylastigini ifade ederken ayni zamanda da 2020 yilinda Cin’in Wuhan
Kentinde baslayip tiim diinyay1 etkisine alan COVID-19 salginindan hemen 6ncesi bir
doneme atif yapmasi da insani degerleri ve o doneme olan 6zlemi belli eden bir unsur
olarak kendini gostermektedir. 560 begeni ve 119.000 gosterim alan bu génderi, hesabin
hem tilke i¢cindeki sosyal medyadaki gonderi akisina hakimiyeti ve bunu bir firsata ¢evirip
erisim almasina yol acan gercek zamanli pazarlama ¢alismasinin basarili bir 6rnegi olarak

degerlendirilebilir.

Netflix Tiirkiye %
2019'dan geger mi?

t zeynep k

siir abi siir

24-01-2010

e ——

Resim 7. Ge¢gmise Ozlem Alintilanmasi

Bir kullanicinin Netflix hesabindaki 6deme durumu ile alakali Netflix’in kendisine
attig1 maildeki “251 giindiir ayriy1z, bu ayrilig1 daha fazla uzatmayalim. Sizi 6zledik.”
Soyleminden yola c¢ikarak, sosyal hayatinda yasadig:i bir kisi ile olan iletisimsizlik
problemine “Onun yapamadigini Netflix yapiyor” sdylemi ile mizah ile karigik hicven bir

paylasim gergeklestirmesi iizerine Netflix X hesabi kullaniciya “Demek ki sen daha
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tyilerini hak ediyorsun” diye cevap vererek hem ticari olarak miisterisi hem de sosyal
mecrada kendisiyle etkilesim kuran bir kullanic1 sifatindaki kisinin génliinii hos edecek
bir davranig gerceklestirmis, hem de empati duygusunu bu gonderi ile kanitlar nitelikte
bir aksiyon almistir. 277 gosterim alan gonderinin rakamlarindan ziyade igerigin
niteligindeki hassasiyeti dikkate alindiginda kullaniciy1 etkileyen bir igerik olmasi
onemlidir. Bu durum da Netflix’in sadece etkilesim degil, kullaniciyla birebir iletisime

gectigi gerceginin de kaniti niteligindedir.

/ y Sanem
> Onun yapamadigini Netflix yapiyor

Netflix simdi
Seda, ayda sadece 149,99 TL karsiligr...
251 glindlr ayriyiz. Bu ayrilidi daha fazla

J uzatmayalim. Sizi 6zledik.

Netflix Tiirkiye %
Demek ki sen daha iyilerini hak ediyorsun.

280

Resim 8. Samimi Bir Yaklasim

Ozellikle Tiirk gengleri arasinda yayginlasan kolay yoldan para kazanma trendi,
birgok kullanicinin ayni zamanda mizah amaciyla kullandigi bir enstriiman haline
gelmistir. Netflix Tirkiye’nin de iceriklerinden biri olan “Squid Game” dizisinde kolay
yoldan ddiile ulagsmaya ¢alisan bir karaktere atif yaparak, ekranin karsisinda da klasik bu
ozelliklerdeki bir Tiirk genci oldugunu varsayarak ekran karsisindaki ve ekrandaki kiginin
birbirine baktig1 senaryonun betimlenmesiyle “kolay yoldan para kazanmak isteyen 2 kisi
birbirine  bakiyor” sdyleminde bir gonderi paylagmistir. Mizah Ggelerini
barindirmasindan ziyade kendi igeriklerinin de pazarlama iletisimini yapmasi yoniinden
basarili sayilabilecek olan bu igerik 888 begeni ve 86.000 goriintiillenme alarak, marka
iletisiminde lokalizasyonun ve {iriin (igerik) pazarlamasinin 6nemli bir 6rnegi olarak

degerlendirilmelidir.
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Netflix Tiirkiye %

kolay yoldan para kazanmak isteyen
2 kisi birbirine bakiyor ‘

Resim 9. Ekran Simiilasyonu

11 Subat tarihinde atilan bir gonderide kullanici, Netflix’te bulunan bir polisiye
dizisini o gece bitirecegini ve ardindan bir giin sonra ige siirlinerek gidecegini belirtmesi
tizerine 12 Subat giinli Netflix hesabindan kullaniciya “Nasilsin? Her sey yolunda m1?”
sOyleminde bir cevap gelir. Ardindan kullanicinin da bunu hos karsilayip daha fazla
polisiye igerigi istemesiyle o esnadaki iletisim siireci tamamlanir. Burada Netflix hesab1
aslinda siirecin takipgisi olup kullanicinin dedigine gore siiriine siirline ise gittigi giin bu
soruyu sormast manidar olarak kabul edilse de etkilesim olarak diisiik kalmistir. Bunun
sebebi hem kullanicinin takipgi sayisinin ¢ok yiiksek olmamasi olarak kabul
edilebilmektedir. Ayn1 zamanda Netflix hesabiin etkilesime gectigi kisilerde takipgi
sayis1 veya hesap statiisii gibi unsurlara 6nem vermeden, firsat buldugu alanlarda iletisim

ve etkilesimi degerlendirebiliyor olmasi olumlu bir 6zellik olarak anlasilabilmektedir.
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@ Esme ¥

Are cinayetleri diye bir dizi gelmig netflix’e. Iskandinav polisiyesinin
bagimlisi oldugum igin, bu gece bu diziyi bitirecek, yarin siirlinerek ise
gidecegim. Plan bu.

Netflix Tiirkiye €%

Nasilsin? Her sey yolunda mi?

195

Esmess”
Yolunda, daha fazla polisiye liitfen. J,

Resim 10. Durum Kontroli

Bir kullanicinin Netflix uygulamasinda “izlemeye devam et” kismindaki 1srarindan
bunalip siirekli yeni bir icerige baslama istegini mizah ile karisik bir sikayet seklinde
sundugu bir gonderi paylasmasi iizerine Netflix hesabi, kullanicinin gonderisini
alintilayarak “izliyoruz ve yargilamiyoruz” sdylemini kullanmistir. Sosyal medyada o
donemlerde viral olan ve 6zellikle ciftler arasinda bir nevi giinah ¢ikarma ve igindekileri
dokme seansi olarak adlandirilabilecek “dinliyoruz ve yargilamiyoruz” akimina atifta
bulunarak paylasilan bu gonderi, hesabin iilke trendlerini takibi ve bunu kendi igeriklerine
kanalize edebiliyor olusunu kanitlar nitelikte olmasi sebebi ile 6nemlidir. 245 begeni ve
147.000 goriintillenme alan gonderinin bu basarisi, bahsedilen durum ile

iliskilendirilebilmektedir.

LIPIf PIIK]
2MUNAOL3 EASE PIILELIEQIL” EAGSL' MiUe A6U) PIL qISIA6 ped|sqiw’ BeU)
VSEYIX |S|SWIEA6 DEAIL EL, |I12f621U1 U6G6U pn k9qal AsLBIlsAict piL quje

s ¢

|s|ihoLns A6 AgiBijswihoLns
MSLUIX LIKIAS £y

Resim 11. Akin Alintist
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Sosyal Medya’da gilivenilir haber kaynaklarindan birinin yayinladigi habere gore
Cin’de arizalanip insanlara kafa atmaya ¢alisan bir robot igerigine Netflix Tiirkiye hesab1
alintilayarak “Cassandra evine don” sdyleminde bir paylagim yapmaistir. Bir robotu konu
alan ve kendi igeriklerinden biri olan Cassandra dizisine yapilan bu atifta basarili bir
gercek zamanli pazarlama iletisimi gormekteyiz. Burada hem mizah hem de yerellesme
unsurlart  kullanilarak, kendi igeriklerinin de hatirlanmas1 amaciyla bir atifta
bulunulmustur. 1700 begeni ve 340.000 goriintiilenme alan bu gonderinin basarisi

belirtilen unsurlar ile iligskilendirilebilmektedir.

Netflix Tiirkiye %
Cassandra eve geri don

‘2 Pusholder %
Gin'de arizalanan bir robot, insanlara kafa atmaya galisti.

Resim 12. Gergek Zamanli Pazarlama

Netflix Tiirkiye iceriklerinden “Scooby Doo” isimli yapimin bir kesiti paylasilarak
kesitteki karakterlerin kritik durumda yasadiklar1 sakarliklar ve bundan dogan kaos
durumunu Netflix Tiirkiye hesab1 “Elimizden her is gelir dedigim arkadas grubum”
aciklamasi ile paylasmistir. Burada tamamen mizah amagli bir génderim olsa da referans
verilen igerik Netflix’te yaymlanmasi sebebi ile bir {iriin iletisimi olarak da rahatlikla
yorumlanabilmektedir. Hem mizah hem de iirlin iletisimi igeren bu génderi ise, 44.000
goriintlilenme ve 55 begeni alarak erisimini yiikseltmis ve igerik bilinirligini

desteklemistir.
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Netflix Tiirkiye %
Elimizden her is gelir dedigim arkadas grubum.

-Yakaladim.
-Dikkat et!

Resim 13. Arkadas Ornegi

Ozellikle rahat ortamlarda film veya dizi izlerken eslik¢i olan atistirmaliklarin bir
anlik hevesle hizlica bitmesinden dolay1 hem 6z elestri hem de duruma bir sikayeti mizah

ile dile getirmistir.

“Hayi1r intro’da tiim abur cuburlari bitiren tek kisi sen degilsin” diyerek bu durumun
kendisi dahil herkes tarafindan yaganabilecegi gercegini itiraf eden Netflix, ayn1 zamanda
hem empati hem de mizah unsurlarini bir araya getirerek bir gonderi hazirlamistir.
171.000 goriintiilenme alan igerigin basaris1 da, kullanicida kendisi ile bir ortak payda

yaratmasi yoniinde degerlendirilebilmektedir.
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Resim 14. Atistirmalik Gondermesi

Sosyal Medya’da viral olan bir mesajlasmada iki kisi arasinda gegen bir climlede
kullanilan “geri don be minik kizim.. je t’aime mon amour” seklindeki s6ylem, bir kalip
olarak X kullanicilart arasinda 6zlem duyulan seyler konu alinarak bu belirtilen s6ylem
ile paylasim yapmaktadirlar. Ayni trendi takip eden Netflix Tiirkiye hesab1 ise “2019’dan
onceki hayatim, geri don be minik kizim.. je t’aime mon amour” seklinde bir paylasim
yaparak hem eski zamanindaki yasantisina olan 6zlemi hem de bunu bir mizah trendi ile
paylasmustir. 96.000 goriintiilenme alan gonderinin hem yerel trendlerle aynmi ¢izgide

olmast dolayisiyla bu basariy1 elde etmistir.

Netflix Tirkiye #%

2019'dan &nceki hayatim
geri don be minik kizim

je t'aime, mon amour.

Resim 15. Akima Dahil Olma

Netflix’in birden fazla kiip ikonu ile hazirladig1 pixel art seklindeki soru isareti
gonderisi, bircok kullanici tarafindan ne oldugu anlagilmasa da 60.000 goriintiilenme

alarak erisim ve bilinirligini arttirmistir. Burada hem bir merak unsuru olusturmasi hem
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de gizemli bir icerik paylasmasi, bu igerigin eristigi rakamlarin yiiksekligini kanitlar

niteliktedir.

el

Resim 16. Soru Isareti

Sadece yanlis cevaplar akimi, cevabi ¢ok net veya klasik olan sorulara, mizah yolu
ile alakasiz ve farkli cevaplarin verilmesiyle olusan bir sosyal medya akimidir. Netflix
Tiirkiye’nin de bu dogrultuda aslinda ¢ok romantik sayilabilecek bir esnada karsinizda ne
izlemek isterdiniz? Sorusunu sadece yanlis cevaplar akimina dahil etmistir. Bu dogrultuda
kendisine verilen “Pokemon” icerigi cevabini ise ayni kullaniciya “O zaman seni se¢tim”
diyerek pokemon yapimindan bir replik ile cevap vermistir. Trendleri takip ederek mizah
unsurunu On plana alan Netflix hesabi, kullanicidan gelen etkilesimi de bos birakmayarak
mizah cizgisinde ilerlemeye devam etmistir. Bu strateji ile ilerledigi icerik 89.000

goriintiilenme almistir.
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0 zaman seni segtim
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Resim 17. Pokemon

Bir kullanicinin Kenan Dogulu’nun Aklim Karisti isimli parcasinin video
klibindeki bir sahneyi, Cassandra yapimindaki karaktere benzetmesi dolayisiyla
paylastig1 ve sdyleminde “Tiirksel anlamda ilk Cassandra denemesi” diyerek, normalde
edebiyat derslerinde Ogrencilere ezberletilen bir yontem olan “xx anlaminda yy
denemesi” kalibin1 mizaha doniistiirmistiir. Bu dogrultuda Netflix Tiirkiye hesab1 da bu
gonderiyi fark ederek, Kenan Dogulu’nun bahsedilen sarkidaki bir soziinii kullanip
Cassandra igerigine de atif yaparak “bu ziyaret amacini ast1” demis, bu sekilde de mizah
yolu ile kullanicisiyla bir interaktif iletisim siirecine girmistir. Bu gonderi 369.000
gonderim alarak aslinda kullanicilarin neyi kast ettigini fark edip proaktif olarak cevap

vermenin Onemini bizlere sunmaktadir.
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bu ziyaret amacini agt

KARACA

Tiirksel anlamda ilk Cassandra denemesi

Resim 18. Kenan Dogulu

Birbirinden alakasiz 3 yapimdaki ortak metaforu bularak “Herkesin gonliinde bir
ejderha yatar” soylemi ile Netflix Tiirkiye hesabindan yapilan bu paylasimda hem kendi
iceriklerinin pazarlama iletisimi gergeklesmis, hem de mizah yolu ile zekice bir ortak
nokta kullanicilara sunulmustur. Ayni1 zamanda bu igerik 73.000 goriintiilenme elde

ederek de bilinirligini arttirmistir.

Netflix Tiirkiye &
Herkesin gonliinde bir ejderha yatar.
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Resim 19. Ejderha

Insanlarin yakin sosyal ¢evresi ile her zaman zevkinin uyusmamasini mizah dolu

bir dil ile ele alan Netflix Tiirkiye hesab1 “ O dizi o boliimden sonra ¢ok sariyor bak

86



devam et ¢ok seveceksin” kalip sOylemini kullanarak, markanin i¢inde bulundugu
sektore de atif yapmistir. Buradaki kitle ile olan empati ve ortak noktada bulusma

0zelligi agisindan bu gonderi 91.000 goriintiilenme alarak basaril bir igerik 6rnegidir.

Netflix Tiirkiye

o
dizi

[
bélimden
sonra

cok

saryor

seveceksin

Resim 20. Igerige Olan Giiven

Netflix, iceriklerinden biri olan Stranger Things’teki kardeslik bagin1 gostermek
amaciyla atilan gorselde iki kisinin, diinyayr degistirmek i¢in yaninda birbirlerinin
olmasinin yettigini sdyledigi sahneyi “O sirada seni ¢opten aldik diyen abla ve kardesleri”
sOylemiyle paylagsmistir. Burada Tiirk ailelerinde kardesler arasinda bir saka unsuru olan
“seni biz ¢Opten aldik” sOylemi, tiirk yapimi olmayan bir icerik paylasilarak lokalize
edilmis ve kendi hedef kitlesine kanalize bir sekilde igerik olarak sunulmustur. Bu igerigin

179.000 goriintiilenme almasi da kullanicilara gegtiginin bir gostergesidir.

Netflix Tiirkiye &
0O sirada "seni gopten aldik” sakast yapan ablalar ve kardesleri.

AL UL:E
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Diinyay: degistirebilirsin.
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Peki. Sen yanimda olursan yapmay tercih-ederim.

Resim 21. Kardeslik Iliskisi
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Ozellikle pandemi donemi sonrasinda neredeyse birgok sektdrde trend haline gelen
hibrit veya tam zamanli evden ¢alisma modelinin hayata getirmis oldugu bazi yenilikler
mevcuttur. Evden ¢alisma donemlerinde ev hali ve ofis ¢aligmasina kiyasla ¢ok daha rahat
ve konforlu ¢alisma gercegi, baz1 durumlarda komik sayilabilecek olaylar1 da pesinde
getirmistir. Buna bir 6rnek olarak Breaking Bad dizisinin ana karakteri Heisenberg’in
farkli ortamlardaki ¢caligmalarini gostererek Ev/ Ofis ¢alismasindaki kosullart mizah yolu
ile bizlere anlatan Netflix Tiirkiye, hem kendi platformundaki bir igerigin iletisimini
yapmis hem de bir¢cok insanin takip ettigi Breaking Bad dizisinden bir mizah 6gesi

cikartmistir. Bu dogrultuda da 118.000 goriintiilenme elde etmistir.

Netflix Tiirkiye %
Ofisten galigma / Evden galisma

\

W

Resim 22. Hibrit Calisma

Netflix Tirkiye, kendi iceriklerinden bir segmece yapmak amaciyla kullanicilar
“Hangi karakterle randevuya c¢ikmak isterdiniz?” seklinde bir soru yoneltmistir. Bu
noktada kullanicilarin arzu edebilecegi kisileri segmesini bekledigimiz senaryoda kendi
gonderisini alintilayip, “Ben bagliyorum” diyerek Shrek karakterini paylagsmistir. Hem bir
komedi karakteri olmasi, hem de normal kosullarda randevuya ¢ikmasi istenecek ilk kisi

olmamas1 sebebiyle bir aykirilik olusturarak mizah odakli bir icerik paylagimi yapmuistir.
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217.000 goriintiilenme alan gonderi, hem igerik hem karakter hem de marka iletisimi

konusunda bilinirligin artmasina olanak saglamistir.

Netflix Tiirkiye &%
Ben baglyorum.

Netflix Tiirkiye &%

Hangi karakterle randevuya gikmak isterdin? Goster.

Resim 23. Shrek

Netlix iceriklerinden olan Mezarlik isimli dizinin iletisimini yapmak amaciyla
paylastig1 bu gorselde, oyuncu Olgun Toker’in karakterine bir atifta bulunarak, yine
sosyal medyada viral olmus bir sdylem olan “Benim aklimdan ¢ik seni dava ederim”
sOylemi ile akilda kalicilig1 ve etkileyici& karizmatikligini vurgulamistir. Bu dogrultuda
102.000 goriintiilenme alan igerik, hem marka pazarlamasi, hem igerik pazarlamasi hem
de trendlere hakim bir mizah sdylemi kullanim1 bakimindan bagarili sayilabilir durumda

olmaktadir.
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Benim aklimdan ik seni dava ederim.

Kalbini ¢alan kisiyi se¢

Resim 24. Mezarlik Dizisi

Sosyal Medya’da bir diger mizah igeren gonderileri ile 6ne ¢ikan Ryan Air markasi,
Netflix Global hesabinin “Hello, You.” Seklinde paylasmis oldugu, You dizisinin basrol
karakterinin gorselini, dokiilmeye baslayan saglarina atfen alintilayarak “Hello, Turkey”
seklinde, son donemlerde Tiirkiye’ye sa¢ ekimi i¢in fazlaca gelen turistleri referans alarak
yanitlamistir. Bunun sonrasinda ise Tiirkiye Netflix hesab1 da, ayn1 karakterin yapisini da
g6z onilinde bulundurarak bu mizah igeren iletisimi lokal bir temsiliyet ile devam ettirerek
“Are you flirting with me?” yani “Benimle flort mii ediyorsun?” diyerek yanitlamustir.
195.000 goriintiilenme alan igerik hem kiiresel marka iletisimi agisindan online itibarina
katki saglarken diger yandan Netflix Global’in baslattig1 bir gonderi serisine dahil olarak,

yerellestirme unsurunu olumlu anlamda degerlendirmistir.

Netflix Tiirkiye
Are you flirting with me?

& Ryanair %
Hello, TURKEY. x.com/netflix/status...

Resim 25. Rynair
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Yeni igerikleri hakkinda iletisim yapan ve bu igerikle 150.000 goriintiilenme alan
Netflix Tiirkiye Hesabi, Wednesday karakterinin korkutuculugu esasinda ilerleyerek,
sabirsizlikla igerigi bekledigini belli eden kullanicilara, dizinin konseptinde bir cevap
vererek hem kendisi ile etkilesime ge¢cmis hem de ortak yaratim siirecini basariyla

isleterek kullanicilarin da dahil oldugu bir etkilesim siireci yonetmistir.

Netflix Tiirkiye &%

Siyahlarn giyme vakti geldi. Wednesday 2. sezon 1. kisim 6 Agustos’ta, 2.
kisim 3 Eyliil'de sadece Netflix’te.

merve bello 1l
Higbir gargambayi boyle beklememigtimm

Netflix Tiirkiye &%

Bunu duyunca mutlu olacagini sanmiyorum.

889

Resim 26. Wednesday 1
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‘&% Budizi tam bir kig dizisi vibe veriyor yazin izlemek garip olacak

Netflix Tiirkiye &%

Bunaltmayi gok sever bilirsin.

738

Resim 27. Wednesday 2

Yeni sezonu ¢ikacak olan dizinin iletisimini yapan Netflix Tiirkiye, hem sdylemleri
ile samimi bir ortam olusturup ardindan gelen cevaplar1 da aymi samimiyetle
yorumlayarak bir etkilesim stireci yonetmistir. Hem dizideki karakterler ve olay orgiisiine
olan hakimiyetini belli eden cilimleleri hem de kullanicilarin tepkilerini, bu bilgi
dogrultusunda yeniden bir etkilesimle cevaplamasi hem hedef kitlesini iy1 analiz ettigini

hem de onlar1 aktif bir katilimci haline getirdigini gostermektedir.
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Tum flortlerin Ustiine tertemiz bir sayfa agalim. Kimler Geldi Kimler Gegti 2.
sezon 15 Mayis'ta sadece Netflix'te.

b
@' Heyecanla, sabirsizlikla bekliyoruzz agin 6zledik %% @

Netflix Tiirkiye %
Umudu kestigim eski sevgilim gibi bir anda donddiler.

4,678

Resim 28. Kimler Geldi Kimler Gegti 1

Netflix Tiirkiye &
Yeni ev ve yeni baglangiclardan ilk kareler. @ Kimler Geldi Kimler Gegti 2.
sezon 15 Mayis'ta sadece Netflix'te.

Ah be Leylos bu hikayenin sonu belli de hi¢ akillanmiyorsun yaa

Netflix Tiirkiye &%

Spoiler vermeyelim liitfen

638

Resim 29. Kimler Geldi Kimler Gegti 2
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SONUC

Bu calisma, yeni medya ortaminin kurumsal iletisimin dogasint degistirdigini ve
geleneksel tek yonlii, kontrol odakli siireclerin yerini diyalogsal, katilimci ve siirekli
etkilesimli bir yapiya biraktigini agik¢a ortaya koymaktadir. Bu doniistimde, paydaslar
artik pasif alicilar olmaktan ¢ikip, mesajin aktif tireticisi ve sekillendiricisi haline gelerek
giiclenmislerdir. Dijitallesmenin getirdigi bilgi yayilim hizi, imaj, itibar ve marka
yonetimini daha karmasik ve kirilgan hale getirerek seffaflik, otantiklik ve anlik
miidahale yeteneginin hayati dnem tagimasini saglamistir. Sosyal medya yonetimi, igerik
pazarlamasi, online itibar yonetimi ve dijital kriz iletisimi gibi araglar ve stratejiler,

kurumsal iletisimin temel taglar1 haline gelmistir.

Calismada incelenen Diyalogsal iletisim, Sistem, Paydas, Ag, Yayilma ve Giindem
Belirleme gibi c¢esitli iletisim teorileri, bu doniisiimii aciklamakta ve kurumlarin
stratejilerini belirlemede rehberlik etmektedir. Bu teorilerin biitiinlesik bir yaklasimla ele
alinmasi, kurumsal iletisim profesyonellerinin daha ¢evik ve stratejik olmasini zorunlu
kilmaktadir. Ozellikle Netflix 6rnegi, yikic inovasyon, Uzun Kuyruk Teorisi, abonelik
ekonomisi, medya yakinsamasi ve glokalizasyon gibi teorik ¢ergevelerin, bir markanin

kiiresel basariya ulagsmasinda nasil kilit rol oynadigini gostermistir.

Netflix Tiirkiye'nin X hesabi tizerinden yapilan vaka analizi, yerellesme ve mizahin
kurumsal iletisim stratejilerindeki etkinligini somutlagtirmistir. Yilbas1 {iziim yeme
gelenegi, "catflix" kelimesinin kullanimi, Squid Game ve Tiirk kahvesi gibi kiiltiirel
unsurlara yapilan atiflar, "87 Ocak 2025" s6ylemi ve "2019'dan 6nceki hayatim" gibi
yerel trendlerin dijital dile entegrasyonu, Netflix'in hedef kitlesini ne denli iyi tanidigini
ve onlarla empati kurdugunu gostermektedir. Markanin sadece kendi igeriklerini
tanitmakla kalmayip, ayn1 zamanda kullanicilarla dogrudan ve samimi bir diyalog
kurmasi, ortak yaratim siire¢lerine olanak tanimasi ve mizahi etkili bir sekilde kullanmasi,

giiclii bir topluluk hissi yaratmis ve marka bagliligini artirmistir.

Ancak, mizahin kurumsal iletisimdeki kullaniminda dikkat edilmesi gereken riskler
de bulunmaktadir. Yanlis anlasilan veya saldirgan mizah, marka imajina ciddi zararlar

verebilir ve olumsuz elektronik agizdan agiza iletisime (eWOM) yol agabilir. KlearGear,
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Boners BBQ, Amy's Baking Company, IHOP ve Adidas gibi basarisiz 6rnekler, kiiltiirel
hassasiyetin, hedef kitle analizinin ve kriz aninda seffaf ve empatik yaklasimin énemini
vurgulamaktadir. Bu durum, markalarin mizah stratejilerini gelistirirken baglamsal ve

kiiltiirel uyumu mutlak bir gereklilik olarak gérmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Gelecekte kurumsal iletisim, mevcut dijitallesme egilimlerinin derinlesmesi ve
yapay zeka (Al) ve otomasyon gibi yeni teknolojilerin entegrasyonu ile daha da
sekillenecektir. Artan kisisellestirme ve kitlesizlestirme, siirdiiriilebilirlik ve kurumsal
sosyal sorumluluk iletisimi, kiiresel ve ¢ok kiiltiirlii yaklasimlar ile siirekli adaptasyon ve
ogrenme, kurumsal iletisim profesyonelleri i¢in anahtar yetkinlikler olacaktir. Sonug
olarak, kurumsal iletisim, sadece bir departman isi olmaktan Ote, kurumun genel
stratejisiyle biitiinlesik, paydaslarla giivene dayali iligkiler kuran ve siirekli degisen dijital
ekosistemde ceviklik sergileyen hayati bir fonksiyon olarak konumlanacaktir. Bu yeni
rol, proaktif, seffaf ve diyalog odakli bir yaklasimi benimseyen kurumlar igin

stirdiiriilebilir basar1 ve rekabet avantaj1 saglayacaktir.
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