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Kurumsal Kimlik ve Imaj Yonetiminde Halkla iliskilerin Rolii: Elestirel Bir
Degerlendirme?

Figen KAYIS?

Oz

Bu c¢alisma, kurumsal kimlik ve imajin tarihsel gelisimini inceleyerek, giintimiizde halkla iligkiler
faaliyetleriyle nasil bir iliski icerisinde oldugunu ele almaktadir. Kurumsal kimlik, bir kurumun,
organizasyonun veya isletmenin davranig, sdylem ve gorsel 6gelerinin birlesimi olarak tanimlanirken,
bu kimligin hedef kitlede olusturdugu algi ise kurumsal imaji meydana getirmektedir. Kurumlarin
hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurabilmesi i¢in dogru bir sekilde kurumsal kimlik ve imaj
yonetimi yapmasi gerekmektedir. Kurum felsefesi, kurumsal tasarim, davramislar ve iletisim bu
baglamda kurumsal kimligin ana unsurlarini olusturmaktadir. Sosyal sorumluluk, kalite, halkla
iliskiler, gorsel kimlik, sponsorluk ve reklam gibi faaliyetlerin dogru sekilde ytiriitiilmesi, kurumsal
imajin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢alisma, kurumsal kimlik ve imaj kavramlari
arasindaki karmasay1 akademik bir agidan netlestirerek, bu kavramlarin dogru anlasilmasini saglamay:
amaclamaktadir. Calismada ayrica, kurumsal kimligin organizasyonel basariya, kurumsal imajin
ise tiiketici davranislarina etkisi, halkla iliskilerin rolii ile detayli bir sekilde incelenmistir. Konunun
elestirel bir perspektifle degerlendirilmesi de olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢calismanin amaci, kurumsal kimlik
ve imajin halkla iliskilerle olan baglantisini agiklamaktir. Ayni zamanda kurumlarin siireglerini etkili bir
bi¢cimde yoneterek basariya ulasmalarinin 6nemini vurgulamaktir. Ayrica, halkla iligkiler faaliyetlerinin
kurumsal kimlik ve imaj yonetimindeki rolii, tiiketici perspektifinden tartisiimaktadir. Calismada
literatiir taramasi yapilmis ve kurumsal kimlik ile imaj arasindaki iliski teorik olarak analiz edilmistir.
Calisma, kurumsal kimlik ve imaj yonetiminin zaman iginde 6nemli bir doniisiim gegcirdigini ortaya
koymaktadir. Bu doniisiimde, markalarin sadece iiriin ve hizmet sunmakla kalmayip, tiiketicilerin
psikolojik ve kiiltiirel ihtiyaglarin1 da goz oniinde bulundurarak sembolik degerler sunduklari
belirlenmistir. Kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin de kurumsal kimlik ve imaj yonetimi sayesinde rekabet
avantaji elde ettigi gozlemlenmistir. Sonug olarak, halkla iliskiler faaliyetlerinin kurumsal kimlik ve
imaj yonetiminde belirleyici bir roliiniin oldugu goriilmektedir.
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Corporate Image and Corporate Identity with a Critical Perspective

Abstract

This study examines the historical development of corporate identity and image, exploring their
relationship with public relations activities in the contemporary context. Corporate identity is defined
as the combination of a company's or organization's behavioral and visual elements, while corporate
image refers to the perception formed in the minds of the target audience based on that identity. For
organizations to establish effective communication with their target audience, it is essential to manage
corporate identity and image properly. In this regard, organizational philosophy, corporate design,
behavior, and communication constitute the fundamental components of corporate identity. The
successful execution of activities such as social responsibility, quality, public relations, visual identity,
sponsorship, and advertising plays a significant role in shaping corporate image. This study aims to
clarify the confusion between the concepts of corporate identity and image from an academic perspective,
ensuring a proper understanding of these terms. Additionally, the study investigates in detail the impact
of corporate identity on organizational success, the effect of corporate image on consumer behavior, and
the role of public relations. A critical evaluation of the subject is also emphasized. The aim of this study
is to explain the connection between corporate identity, image, and public relations, while highlighting
the importance of effectively managing processes for organizations to achieve success. Furthermore, the
role of public relations activities in managing corporate identity and image is discussed from a consumer
perspective. The study includes a literature review and a theoretical analysis of the relationship between
corporate identity and image. It reveals that corporate identity and image management has undergone
significant transformation over time. In this transformation, it has been found that brands no longer
only offer products and services but also provide symbolic values by considering the psychological and
cultural needs of consumers. It has been observed that small and medium-sized enterprises, just like
large corporations, gain competitive advantages through corporate identity and image management. In
conclusion, the study emphasizes the decisive role of public relations activities in managing corporate
identity and image.

Keywords: Corporate Identity, Corporate Image, Public Relations, Critical Perspective.
Giris

Degisen tiiketici talep ve ihtiyaglari, pazar kosullar1 ve rekabet ortamlar1 markalarin
farkli arayislara yonelmesine neden olmustur. Markalar tiiketici ihtiyaclara ve
karsilagtiklar1 sorunlara en dogru sekilde cevap verebilmek adina, giliglii iletisim
stratejilerine gereksinim duymus ve bu ihtiyaglarini son derece énemli olan halkla
iligiler faaliyetleriyle ¢6zmeye odaklanmiglardir. Bu nedenle modern bir yonetim
anlayisin1 benimseyen ve kurumsallasma siirecini tamamlayan isletmelerin kendi
biinyelerinde halkla iliskiler birimleri bulunmaktadir (Saki ve Candz, 2024, s. 58).
Kurumsal kimlik ve imaj, halkla iligkiler disiplininde siklikla ele alman iki 6nemli
kavramdir. Kurumsal kimlik, bir kurulusun temel degerlerini, kiiltiiriinii ve benzersiz
niteliklerini ifade ederken, kurumsal imaj, hedef kitlenin zihninde olusan algiy1
temsil eder (Cornelissen, 2020, s. 63). Bu iki kavramin uyumlu bir sekilde yonetilmesi,
kurumsal itibari gliglendirmek i¢in kritik bir oneme sahiptir. Ancak, bu siirecte elestirel
bir bakis ac¢isinin benimsenmesi, halkla iliskiler uygulamalarinda etik sorumluluklarin
g0z oniinde bulundurulmasini gerektirir. Halkla iliskiler birimlerinin énemli faaliyet
alanlarindan bir tanesi de kurumsal kimlik ve imaj1 dogru bir sekilde yonetebilmektir.
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Glintimiizderekabetciisortamlarinda, kurumsalkimlik vekurumsalimajkavramlarinin
hedef kitleleriyle gii¢lii baglantilar kurmay1 amaclayan kuruluslar igin oldukca
onemli oldugu goriilmektedir. Kurumsal kimlik, bir kurulusu tanimlayan gorsel ve
davranissal unsurlarin tamamidir. Kurumsal imaj ise hedef kitlenin zihninde olusan
bu unsurlarin algilanma bigimini yansitmaktadir. Tiiketiciler, calisanlar, kamuoyuyla
iletisim kurmak ve olumlu iligkiler gelistirmek adina hem kurumsal kimligin hem de
imajin etkili yonetimi son derece 6nemlidir.

Bu calisma bir derleme niteligi tasimaktadir. Derleme makale, belirli bir konuda daha
once yapilmis arastirmalarin kapsamli bir sekilde incelendigi ve bu arastirmalardan
elde edilen bulgularin sentezlendigi bilimsel bir yazi tiirtidiir. Derleme makaleler,
genellikle birincil kaynaklardan elde edilen verileri analiz etmek yerine, mevcut
literatiiriin degerlendirilmesi ve elestirilmesi yoluylabilimsel bilgiye katkidabulunmay1
amaglar (Creswell, 2014, s. 89-92). Bu tiir makalelerde yazar, belirli bir konunun temel
kavramlarini, teorik gercevesini ve metodolojik yaklasimlarini sistematik bir sekilde
tartisarak konuyla ilgili genel bir bakis agist sunar (Bem, 1995, s. 172-174). Derleme
makaleler, mevcut bilgiyi organize etme, bilgi bosluklarini belirleme ve gelecekteki
arastirmalar igin Onerilerde bulunma agisindan 6nemlidir (Cooper, 1998, s. 15-20).

Bu ¢alisma, kurumsal kimlik ve imaj kavramlarinin tarihsel gelisimi ve siireg igerisinde
gecirdigi dontisiimii inceleyerek halkla iligkiler faaliyetleriyle olan karsilikl iliskilerini
vurgulamaktadir. Calismada, her gecen giin degisen pazar ortaminin kurumsal kimlik
ve imaj yonetiminde var olan dinamik yapiy1 ortaya c¢ikarabilmek adma elestirel bir
bakis agis1 benimsenmistir. Calismada, halkla iliskilerin kurumsal kimlik ve imajt
sekillendirmedeki rolii analiz edilmistir. Calismanin amaci, kuruluslarin uzun vadeli
basari elde edebilmeleriigin kamusal algilarini stratejik olarak nasil yonetebileceklerine
dair daha detayl bir anlayisa ulasabilmelerine katkida bulunmaktir.

1. Kuramsal Kimlik

Kimlik unsurlarinin bazilarina, ge¢miste krallarin, soylularin ve sehirlerin armalarinda,
ayrica ordularin 6zel tiniformalarinda rastlanmasi miimkiindiir. Sanayilesme, pek ¢ok
alanda degisimleri tetiklerken, kurumlar da kimlik olusturma stirecine girmistir. Bu
baglamda, tarihi siire¢iginde 6nemli bir konuma sahip kurumlardan biri AEG'dir. AEG,
1907 yilinda, tasarimci ve mimar Peter Behrens ile bir anlasma yaparak, iirtinlerinde,
reklamlarinda ve binalarinda yansitilacak bir kimlik profili olusturmay1 hedeflemistir.
AEG’nin 0nemi, bir tasarimciya ortak bir tasarim olusturma gorevi veren ilk kurulus
olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Okay, 2003, s. 17-21). Kurumsal kimlik kavrami, 2.
Diinya Savasinin ardindan 1945 yilinda Walter Margulies tarafindan gelistirilmistir.
Amerika’da kendi danigsmanlik sirketini kuran Margulies, rakiplerin {tirettigi basit
tasarimlarin aksine, énde gelen Amerikan sirketlerine yonelik tasarim caligsmalar1
gelistirerek, bu sirketlere deger katmay1 amaglamistir (Meech, 2002, s. 128).

Kurumsal kimlik, bir kurumun yoneldigi hedefler, varlik durumu, tarihgesi, iletisim
stratejileri, yonetim yapaisy, is alani, yetkinlikleri, pazar ve rekabetgi farkhiliklar: ile
terminolojisini tanimlayan ve yansitan faktorlerin bir biittintidiir (Satir Akdag, 2012,
s. 47). Her bireyin kendine 6zgii bir kimligi oldugu gibi, kurumlar da kimlikleriyle
birbirinden ayrilir. Tiiketiciler, bir {iriin ya da hizmet se¢imi yaparken, genellikle
kurumlarin kimliklerini g6z oniinde bulundururlar. Ciinkii giiniimiiz diinyasinda
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kurumlar, cogunlukla disa yansiyan imajlariyla tanminmaktadir. Kamuoyuyla
dogrudan iletisim kuran araglardan biri, hi¢ stiphesiz kurum kimligidir. Bir sirket,
kimligini her tiirlii materyal tizerinde dogru ve tutarh bir sekilde yansittiginda, her
ortamda hizla taninir ve miisterinin zihninde gii¢lii bir imaj olusturur. Bu nedenle,
kurumlarin istedikleri kimlige ulasabilmeleri i¢in tanitim ve halkla iligkiler stratejileri,
organizasyon yapisi, gorsel tasarim ve mekan diizenlemeleri biiyiik bir 6neme sahiptir.
Bu siirecin basariya ulasabilmesi, ancak sirketlerin etkili ve hizli bir sekilde yontiinti ve
glictinii ileten, akilda kalic1 ve dikkat gekici bir kimlik ve imaj yaratmalari ile miimkiin
olacaktir (Uzunoglu, 2001, s. 337-338). Kurumsal kimlik, gorsel kimligi de kapsayan
genis bir cergeveye sahip olup, c¢alisanlarin tutumlari, yoneticilerin ve kurumun
kalitesi, yonetim bigimi, sunulan hizmet ve tiretimi de igine almaktadir (Bakan, 2005, s.
62). Tipki bireylerin kimlikleri gibi, kurumsal kimlik de bir kurumun ne oldugunu ve
kim oldugunu tanimlayan bir yapidir. Kurum felsefesi, kurumsal davrams, kurumsal
tasarim ve kurumsal iletisim, kurumsal kimligin temel unsurlar1 arasinda yer alir.
Bunlar su sekilde agiklamak miimkiindiir (Okay, 2003, s. 57-192):

e Kurum Felsefesi: Kurum c¢alisanlarinin tiim davraniglarinin  arkasindaki
psikolojik sebepleri kapsar. Kurumun tutumlari, normlari, tarihi ve amaci, bu
felsefeyi sekillendirir.

e Kurumsal Davranis: Kurumlarin, i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik sergiledigi
davranislari ifade eder. Bu hedef kitle hem i¢ ¢calisanlar1 hem de dis paydaslardir.

e Kurumsal Dizayn: Kurumun kendini gorsel olarak ifade etme seklidir. Uriin
tasarimy, iletisim tasarimi ve ¢evre diizenlemesi bu kapsamda yer alir.

e Kurumsal Iletisim: Kurumlarin i¢ ve dis hedef kitleleriyle ytriittiigii iletisim
faaliyetleridir. Halkla iliskiler, reklam, sponsorluk, pazarlama, sergiler ve fuarlar
gibi araclar, kurumsal iletisimin yontemleri arasinda yer alir

Argenti (2013, s. 45), kurumsal kimligin yalmzca gorsel unsurlarla degil, aym
zamanda kurumun davranislariyla da sekillendigini ve bu durumun kurumsal imaj
tizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmektedir. Ancak, elestirel bir bakis agisiyla
degerlendirildiginde, halkla iligkiler stratejilerinin kimi zaman bireylerin ozgiir
iradesini manipiile etme riskini tasidig1 ifade edilmektedir (Van Riel & Fombrun, 2007,
s. 112). Bu baglamda, kurumsal kimlik ve imajin, yalnizca ticari kazang hedefiyle degil,
toplumsal sorumluluk bilinciyle yonetilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

2. Kurumsal Imaj

imaj, nesnelerin, kavramlarinvesembollerinbireylerinzihinlerindesekillendirilmesidir.
Bu nesne, kavram ve semboller, bir kisiyi, durumu veya bir kurumun diisiincelerini
yansitabilir. Imaj, alg1 siireci araciligiyla edinilir ve zihinde depolanan bilgilerin
yeniden canlandirilmasiyla ortaya ¢ikar (Kiigtikkurt, 1988, s. 168). Bir kurulusun imajt
hem i¢ hem de dis paydaslarin, yani ¢alisanlar, yoneticiler, miisteriler, tedarikgiler
ve toplum gibi farkli gruplarin, kurulus hakkinda edindikleri izlenimlerin bir
birlesimidir. Buizlenimler 6ziinde kurum kimliginin veya kurum kimligine ait 6gelerin
yorumlanmasiyla sekillenir. Kurumsal imaj, medya temsilleri, marka kimligi ve halkla
iligkiler gibi kurumsal iletisim stratejileriyle zaman iginde giiclendirilebilir. Kisacasi,
bir kurulusun nasil algilandigy, i¢ ve dis etkilesimlere bagl olarak degisir. Bu algilar,
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kurulusun itibarini ve basarisin1 dogrudan etkiler (Bakan, 2008, s. 300). Kurumsal imaj,
kisiler grubunun ya da bir kurulusun kurumlarlailgili rasyonel ayni1 zamanda duygusal
degerlendirmelerinin tamamidir (Peltekoglu, 2007, s. 584). Kurumsal imaj; kisilerin
bir Orglitle etkilesim siirecinde kisisel, ¢evresel etkenlere baglh olarak edindikleri
verilere ve bilgilere dayali olarak zihinlerinde olusturduklar1 izlenim diistince,
goriiniim, resim olarak tanimlanabilir (Polat, 2009, s. 2). Halkla iligkiler literatiirtinde
imaj kavrami, farkli boyutlariyla ele alinarak cesitli kategorilere ayrilmistir. Bunlar
arasinda kurumsal imaj, {irtin imaji, marka imaji, kisisel imaj, isveren imaji, sosyal imaj
ve ulusal imaj yer almaktadir (Balmer & Greyser, 2006, s. 734; Keller, 2003, s. 597). Bu
cesitler, hedef kitlelerin algisinda olusturulmak istenen mesajin icerigi ve baglamina
gore sekillenmekte ve stratejik iletisim stirecleri kapsaminda yonetilmektedir.

Bir arastirmaya gore, kurumsal imaj1 olusturan baslica alt1 faktor tespit edilmistir. Bu
faktorler, etkilerinin giicline gore kalite, sosyal sorumluluk, halkla iliskiler, reklam,
gorsel kimlik ve sponsorluk olarak siralanmustir. Bu faktOrlerin 6nemi, bireylerin
cinsiyetleri, gelir diizeyleri, meslekleri, alisveris aliskanliklar1 ve kiiltiirel etkinliklere
katilma siklig1 gibi unsurlara gore degisebilmektedir. Diger bir deyisle, kurum
imajinin sekillenmesinde bu faktorlerin etkisi, kisisel ozellikler ve aligkanliklarla
farklilik gosterebilir. Yapilan arastirmanin sonucuna gore olumlu bir kurumsal imaj
olusturmada halkla iliskiler, reklam ve sponsorluk gibi iletisim faktorleri 6nemli
taktorlerdir bu faktorler arasinda halkla iligkilerin diger iki faktore nazaran daha
etkili oldugu belirlenmistir (Bakan, 2005, s. 178). Bir diger ¢alismada kurumlarin
dijital medya tizerinden kurumsal kimliklerini nasil yansittigini ve bu stirecte olusan
imajin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini incelemistir. Arastirma sonucunda,
secilen kurumlarin hedefledikleri imaj1 tiiketicilere biiyiik Olglide yansitabildikleri,
ancak tiiketicilerin kurum imajin1 algilamalarmin dijital medyaya bagimli olmadig:
tespit edilmistir. Bu bulgu, imaj olusturma ve stirdiirme asamalarinda dijital medya
aktivitelerinden ziyade sponsorluk, halkla iliskiler ve reklam gibi diger faaliyetlerin
daha 6nemli oldugunu gostermektedir (Savas & Karadogan Doruk, 2021).

Kurumsal kimlik, bir organizasyonun veya markanin adinda, logosunda, antetli
kagitlarinda, arag tasarimlarinda, bina dis goriiniisiinde, i¢ mekan diizenlemelerinde,
resepsiyondaki personelin kiyafetinde, satis temsilcilerinin tutumlarinda, yonetim
sekli ve yoneticilerinin kalitesinde, iiretim siirecinde, sunulan hizmet ve servis
anlayisinda ve reklamlarinda kullanilan gorseller, stil ve mesajlarla kendini gosteren
bir biitiintidiir. Bu kimligin zihinlerde olusturdugu olumlu ya da olumsuz izlenimler
ise, isletmenin hedef kitlesi tizerinde olusturdugu kurumsal imaj1 yansitir (Ak, 1998,
s. 17-20). Kurum kimligi, bir kurumun fiziksel olarak nasil tanitildigiyla ilgiliyken,
kurum imaji, kurumun insanlarin zihninde nasil algilandigiyla ilgilidir (Peltekoglu,
2007, s. 295).

3. Elestirel Bakis Acisiyla Degerlendirme

Gilintimiizde halkla iliskiler alaninda elestirel bir bakis agisiyla incelenmesi gereken
en onemli ¢alismalardan biri, Stirling Universitesi Medya Arastirmalar1 Enstitiisii
tarafindan yuritiilmektedir. Bu enstitii, halkla iligkiler ve film-medya alanlarina
odaklanmaktadir. Enstitiideki akademik kadro, elestirel halkla iliskiler perspektifinin
gelisimine 6nemli 6l¢tide katkida bulunmustur. Bu akademisyenler, halkla iliskilerdeki
pozitivist yaklasimlar: kapsamli bir sekilde sorgulamis ve ayni zamanda etik felsefesi,
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dil felsefesi, sosyoloji gibi alanlarin, egitim, diplomasi, siyaset, kurumsal kimlik, imaj,
kurumsal sorumluluk, etik, retorik ve sistem teorisi gibi konularda yeni bakis acilar
sunabilecegini savunarak onemli tartismalar ytrtitmiislerdir. Ayrica, halkla iligkiler
literatiiriinde yaygin olarak yer alan teorileri elestirel bir sekilde analiz etmislerdir
(Yildirim Becerikli, 2013, s. 209). ingiltere'de kurumsal kimlik calismalari, 1960'larin
ilk yarisinda tasarim danismanlar: tarafindan ele alinmaya baslanmis, ancak Wolff
Olins 1965 yilinda kendi kurdugu sirketiyle bu alanda kurumsal kimlik danismanlig:
hizmeti sunan ilk sirket oldugunu ileri stirmiistiir. Sonraki yillarda kurumsal kimlik,
sirket birlesmeleri, ekonomik dislamalar ve kazanglarin artisiyla sekillenen bir
donemde profesyonel bir uygulama halini almistir. O dénemin ticari atmosferi hem
sirketlerin hizla biiylimesi hem de zayif bireysel sirketlerin, mali topluluklara dahil
olma bilincinin artmasini zorunlu kilmistir. Ayrica, farkh sirketlerin kendi kiiltiirlerini
ve sembollerini koruyarak birlesmeleri, uyum saglama sorunlarini giindeme getirmis
ve birgok sirketin kiiresel 6lgekte bir kimlik olusturma egiliminde olmasi, kurumsal
kimlik programlarinin bu alanda daha fazla odaklanmasina yol agmistir (Meech, 2002,
s.128). Sanayi tiretimi yapan firmalarin kurulus asamalarinda belirli bir hedefe ulasmak
tizere faaliyet gosterdikleri bilinmektedir. Bu hedef, {iretim maliyetlerini diisiirerek
toplumun temel gereksinimlerini karsilamak ve ayni zamanda kar elde ederek
biiytimek seklinde tanimlanabilir. Tiiketiciler i¢in de benzer bir amag s6z konusudur;
burada ana hedef, giinlitk yasami kolaylastiran ihtiyaglarin diisiik maliyetlerle
temin edilmesidir. Bu donemde, seri {iretim yontemlerinin yayginlasmasiyla birlikte
maliyetler onemli Ol¢lide diistiriilmiis ve toplum, ge¢misteki iirtinlere kiyasla ¢ok
daha uygun fiyatlarla sunulan standartlastirilmis {irtinlere biiytik bir ilgi gostermistir.
Uriinler, {iretim siireglerinin tamamlanmasindan &nce bile piyasaya sunulabiliyordu.
Hem {ireticiler hem de tiiketiciler, donemin ekonomik kosullarinin sundugu bu yeni
diizeni olumlu bir sekilde kabul etmislerdir. Ancak bu durum uzun sitirmemistir.
1929 yilinda, arzin talebi asmasi ve stoklarin birikmesiyle baslayan ekonomik kriz,
Amerika'dan baslayarak tiim diinyay1 etkilemistir. Bu kriz, II. Diinya Savasinin
sonuna kadar devam etmis ve {ireticilerin rollerini sorgulamalarmna, stratejilerini
koklii bir sekilde yeniden gozden gecirmelerine yol agmistir. Biiyiik Buhran olarak
adlandirilan bu donemden sonra, ekonomik sistemde ve iiretim anlayisinda onemli
degisiklikler yasanmistir. Adam Smith'in serbest piyasa ekonomisi modeli yerini, John
Maynard Keynes'in miidahaleci devlet modeline birakmistir. Uretim, kalite odakli
bir anlayistan, markalar araciligiyla giivence altina alinan kalite anlayisina evrilmis
ve {rlinler arasindaki rekabetin yerini, yeni ihtiyaglar yaratmaya yonelik markalar
arasi rekabet almistir. Bu baglamda, isletmelerin yeni ihtiyaclar yaratma stratejileri
ya teknoloji ve yenilik yonetimi ya da imaj yonetimi araciligiyla hayata gecirilebilir
olmustur. Ancak, teknoloji ve yenilik yonetimi biiytik 6lgekli firmalarin kapasitesine
hitap eden maliyetler gerektirmektedir. Kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in ise imaj
yonetimi, etkili bir strateji olarak One ¢ikmaktadir. Bu yeni donemde isletmeler,
farkli bir varlik miicadelesi vermeye baslamis ve bu miicadele, imaj yonetimi olarak
tanimlanmistir (Ozdemirci, 2004, s. 61-62). Guniimiizde, bir iirtin ya da hizmetin
satin alinmasinda markanin 6nemi ve o markanin yarattig1 imaj, tiiketici kararlarini
biiyiik olgiide etkilemektedir. Bu baglamda, marka olusturma ve hedef kitleye sunma
siirecinde etkili bir tanitim stratejisi izlemek kritik bir rol oynamaktadir. Kuruluslarin,
tirtin ve markalarinin tercih edilmesini artirabilmesi, yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinin
basaris1 ve yaratilan imajin giiciiyle dogrudan iligkilidir. Bu ¢ercevede, imaj, kimlik,
rekabet, prestij, gii¢, farklilik, tercih ve gilivence saglayan bir unsurdur (Ak, 1998, s.
143).
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19. ylizyilin sonlarina dogru gerceklesen sanayi devrimi, toplumsal yapiyr kokli
bir bigcimde degistirmis ve bireylerin kimlik edinme sorunu giindeme gelmistir. Bu
durum, "yabancilasma" olarak adlandirilan, ¢alisanin isin dogasindan yabancilagmasi
ve kendi kimligini yalnizca is disinda hissedebilmesi sorununu yaratmistir. Boyle bir
toplumda bireyler, yaptiklari isler veya katildiklar1 faaliyetler araciligiyla degil, sahip
olduklar1 nesnelerle deger kazanmislardir. Baudrillard, tiiketicilerin giyim, yiyecek,
taki ve mobilya gibi iirtinleri kimliklerini ifade etmek amaciyla aldiklar1 goriisiinii
reddeder. Aksine, insanlar, kimlik duygularini satin aldiklar: {irtinlerle insa ederler.
Bu nedenle, tiiketim yalmizca temel ihtiyaglarin karsilanmasindan daha fazlasina
dontiserek, bireylerin kim olduklarina veya kim olmak istediklerine dair ekonomik,
sosyal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu halini almistir (Gézdasoglu, 2001, s. 25). Imaj
kavrami, tiiketici psikolojisiyle dogrudan iliskilidir. Modern toplumun bireylerinin
sosyal ve psikolojik eksiklikleri, imaj yOneticileri tarafindan dikkatle gozlemlenir ve
bu eksiklikleri gidermeye yonelik stratejilerle tirtinler sunulmaktadir. Sosyologlar,
reklamcilik, imaj yonetimi ve pazarlama alanlarindaki elestirilerinde, isletmelerin
bu sosyal ve psikolojik yoksunluklari kullanarak tiiketicilerden faydalandigini
vurgulamaktadir (Ozdemirci, 2004, s. 42).

Yirtilmis kot pantolon, basit bir diizeyde, bir metanin yalnizca tiiketilmesinin 6tesinde,
kullanicinin bu metay1 isleyerek kiiltiirel bir kaynak olarak yeniden sekillendirmesinin
bir ornegidir. 20. yiizyilin ikinci yarisi, onceki doneme kiyasla, iginde gesitli imajlar
tasiyan tirtinlerle karakterize edilir. Metalar, ekonomik alanda zenginligin tiretimi ve
dolagimini saglamakla kalmayip, temel gereksinim maddelerinden liiks tirtinlere kadar
genis bir yelpazeye yayilmaktadir. Ayrica, TV programlari, bir kadinin goriiniimii veya
bir tinliintin ad1 gibi maddi olmayan unsurlar da bu kapsama dahil edilebilir. Metalar,
hem maddi hem de kiiltiirel islevler tasimaktadir. Kot pantolonlarin maddi islevi,
temel ihtiyaclar1 karsilamak olan sicaklik, uygunluk ve rahathik gibi gereksinimleri
karsilamaktir. Kiiltiirel islevi ise, anlamlarla ve degerlerle iliskilidir. Tim metalar,
tiiketiciler tarafindan benlik, toplumsal kimlik ve toplumsal iliskiler anlamlarin1 inga
etmek amaciyla kullanilabilir. Tiiketiciler, tirtiniin maddi degerinin ¢ok o6tesinde bir
bedel 6deyerek, yalnizca fiziksel olarak degil, ayn1 zamanda imajiyla birlikte iirtinti
satin alirlar. Bu sekilde, iireticiler metalarin tiretimi ve satisiyla kazang saglarken,
kazanglarinin bir kismini, daha fazla kar elde edebilecek yeni imajlar yaratmaya yatirim
yapmaktadirlar (Fiske, 1990, s. 23). Uriinlerin sunulma bicimi, onlara atfedilen 6zel
anlamlarla birlikte, bu tirtinlerin bir gosteren olarak iki katmanli iglev gormesini saglar.
Ornegin, reklamlarla belirli anlamlarla donatilan bir sigara markasi, zamanla sadece
bir tiiketim tirtinti olmaktan ¢ikip, sembolik ve psikolojik bir deger tasiyan bir simgeye
doniisiir. Her zaman iki farkli gosteren ve gosterme stireci bulunur; biri tiriinle, digeri
ise anlami olusturan unsurlarla iligkilidir. Bu iki anlami birlestirmek ve harmanlamalk,
imaj odakli reklamciligin 6zgiin bir yetenegidir. Imaj yonetimi baglaminda, bir iiriin,
yasam tarz ile iligkilendirilerek sunulabilir ve boylece gercek diinyayla dogal bir bag
kurarak, tirtin zamanla kendi anlamini olusturacak gercekligi kazanir. Uriin, gosterge
ile birlesirken, biri digerine baskin ¢ikar ve nihayetinde tiriin, kendi gosterge roliinii
{istlenir. Ornegin, uzun siire boyunca giizellik ve bagari temalarini simgeleyen bir
kadin araciligiyla tanitilan bir {iriin, zamanla bu temalari ¢agristiran bir anlam kazanir
ve bu cagrisim, araciya gerek kalmadan kendiliginden olusur (Ozdemirci, 2004, s. 40).
Endiistriyel toplum, endiistriyel iirtinler aracihigiyla tiiketime dayali bir ekonomik
diizen insa etmeyi amaclamis ve tiiketicilerin bu sistemin disinda hareket etmelerini
engellemeye calismistir. Kiiltiir endiistrisinin temel felsefesi, siirekli olarak tiiketilmeye
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yonelik tiretilen her seyi satmak ve yeniden satilmak {izere iiretmektir. Bugiin ise
sistemin igleyisinde belirleyici olan unsur, tliketiciyi kontrol altinda tutarak, ona
direng gosterme olasiliginin fark ettirilmemesidir. Endiistriyel kiiltiiriin temel ilkesi,
bir yandan tiim tiiketici ihtiyaglarimin kiiltiir end{istrisi tarafindan karsilanabilecegini
gostermek, diger yandan ise bu ihtiyaclari, insanin sadece bir tiiketici olarak yagsamasini
saglayacak bicimde diizenlemektir. Kiiltiir endiistrisi, bu yanilsamayz tiiketiciye tatmin
olarak sunar ve ayn1 zamanda onun zihninde yalnizca kendisine sunulanla yetinmesi
gerektigi izlenimini birakir (Adorno, 2011, s. 75).

Ozetle modern toplumlarda, kurumsal kimlik ve imaj yonetiminin, isletmelerin
varliklarim siirdiirmelerinde ve biiytimelerinde kritik bir rolii bulunmaktadir. Ancak
bu siiregler, elestirel bir bakis acisiyla incelendiginde, bazi sorunlar1 ve geliskileri
ortaya koymaktadir. Oncelikle, modern tiiketici toplumu, bireylerin kimliklerini ve
benliklerini iirtinler aracilifiyla insa etmelerini tesvik etmektedir. Baudrillard'mn
"tiiketim kiiltiirii" yaklasimi, bireylerin kendilerini, sahip olduklari tirtinler ve tiiketimle
tanimladigini belirtir. Bu bakis agisina gore, isletmeler tiiketicilerin psikolojik ve sosyal
bosluklarin1 kullanarak, onlar {irtinleriyle manipiile eder. Bu da tiiketicilerin sahte
ihtiyaglar yaratan ve onlari stirekli titketmeye yonlendiren bir kiiltiiriin pargas: haline
gelmelerine neden olur.

Elestirel cercevede, kurumsal kimlik ve imajin kapitalist sistemin araglar1 olarak
bireyleri ve toplumu nasil sekillendirdigi tartisilmaktadir. Cornelissen (2020, s. 63- 79),
kurumsal imajin, halkla iligkiler uygulamalar1 araciligiyla toplumsal algilar1 kontrol
altina almay1 hedefleyebilecegini ifade eder. Bu durum, bireylerin ve toplumlarin
gercek ihtiyaclarinin goz ardi edilmesine ve yerine yapay ihtiyaglarin ikame edilmesine
yol acabilir.

Marcuse, elestirilerini genellikle gercek ve sahte ihtiyacglar {izerinden gelistirmistir.
Tiiketim, birihtiyacinkarsilanmasinayonelikinsanibir faaliyetolarak kabuledildiginde,
bu faaliyetin gerekcelerinin de rasyonel bir sekilde ortaya konmasi gerektigini
savunur. Bu perspektiften bakildiginda, tiiketim ile ihtiya¢ arasindaki iliskinin goz
ardi edilmemesi gerektigi vurgulanir. Marcuse, ihtiyaglar1 iki ana kategoriye ayirir.
Birincisi, bireyin hayatta kalabilmesi i¢in gerekli olan fizyolojik ihtiyaglar, yani gercek
ihtiyaglardir. Digeri ise kapitalist sistem tarafindan bireylere dayatilan yapay ihtiyaclar,
yani sahte ihtiyaclardir. Marcuse'ye gore, ihtiyacin gercek veya sahte olma durumu,
tiiketicinin saghkli diistinmesini engeller ve buna bagl olarak birey, gercekten neyin
ihtiyag olup olmadigina bakilmaksizin siirekli olarak tiiketici konumunda kalir. Ancak
bilingli bir tiiketici, gercek ve sahte ihtiyaclarini birbirinden ayirabilir. Sahte ihtiyagclar,
sistemin ¢ikarlarii gozeterek bireylere dayatilan ihtiyaglardir. Ornegin, dinlenmek,
eglenmek, reklamlara gore hareket etmek, baskalarinin sevdigi seylere yonelmek veya
onlarin sevmediklerinden kaginmak gibi davraniglar, sahte ihtiyaclar kategorisine
girer. Bu tiir ihtiyaglarin toplumsal islevleri vardir ve bireyin kontrolii disinda harici
glicler tarafindan belirlenir. Bu ihtiyaclarin karsilanmasi ¢ok boyutludur; birey bunlari
ne kadar pahaliya mal olursa olsun, ne kadar 6zdeslestirirse 6zdeslestirsin, tatmin
oldugunu hissetse de bu ihtiyaclar, baglangictan itibaren ne idiyse yine dyle kalirlar.
Cunki bu ihtiyaglar, esas itibariyle, insanlarin baski altinda tutulmasini gerektiren bir
toplumun tirtinleridir (1986, s. 36-42).
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3.1. Halkla iliskiler mi Yoksa Olumlu imaj m1?

imaj, gorsel ve fiziksel unsurlar araciligiyla sozel ifadenin etkisini gii¢lendirerek,
duygular farkli bir yon ve amaca yonlendirmektedir. Bu durumun, gercekte nesnel
bir gerceklik olmadigini bilsek de ¢evremizdeki dayatmalar ve objektif kosullar, bizi
bu stirece dahil etmektedir. Sistem, kendisiyle gelisen, sartlanmis ve yapay bir gercege
inanmis bireyler ve toplumlar iiretmektedir. Knight, sunulan mal, hizmet veya
fikirlerin yalnizca 6zelliklerinden degil, ayni1 zamanda tasidiklari1 sembolik degerlerden
dolay1 alindigini ve kabul edildigini belirtmektedir. Bu nedenle, algilanan degerlerin
sembolik niteligi, sosyal iliskiler tarafindan sekillendirilmektedir. Bu durum, bireysel
davranislarin ve hedeflerin yalnizca sosyal iliskiler iginde anlam buldugunu gosteren
bir varsayimi da ortaya koymaktadir. Her toplumda gosteris ve titketim arzusunun
varlig1 bilinse de bu arzularin tetiklenmesi ve toplumda normal hale gelmesi, halkla
iligkiler araciliiyla tiretilen alternatif algilar ve sembolik degerlerle desteklenmektedir
(ligen, 2008, s. 111). Uriinle iliskilendirilen mesaj, kaynagin hedef kitlede istedigi
davranis degisikligini saglamak amaciyla 6zenle planlanir ve gorsel ile isitsel unsurlar
araciligiyla formiile edilerek, hedef kitle icin "gercek" olan seyin goriiniir, anlamli ve
cazip olmasini saglamak amaciyla sunulur. Bu baglamda, somut bir 6rnek olarak, bir
yemegin basitce sunulmasindan ziyade, gorsel ve lezzet unsurlariyla zenginlestirilmis,
estetik bir masa diizeniyle istah ve kabul duygular1 uyandiracak sekilde servis
edilmesiyle kiyaslanabilir (Can, 2012, s. 82).

Halkla iligkiler, bireylerin algilarmi sekillendirmek ve toplumda belirli davranis
degisiklikleri olusturmak amaciyla tasarlanan stratejik bir iletisim bigimidir. Bu
baglamda, halkla iliskiler yalmizca bilgi aktarmaktan ibaret degildir; ayni1 zamanda
irtin, hizmet veya fikirlerin sembolik degerlerini 6ne ¢ikararak duygusal ve sosyal
baglar kurmayi hedefler. Bu siirecte olusturulan imaj, hedef kitlenin zihin haritalarina
etkili bir sekilde yerlestirilir. Ornegin, litkks bir otomobil markasmn yalnizca
teknik Ozellikleriyle degil, ayn1 zamanda "prestij" ve "sosyal statii" sembolleriyle
iliskilendirilmesi bu stratejiyi yansitir (Kotler ve Keller, 2016, s. 311).

Imajin gorsel ve fiziksel unsurlarla desteklenmesi, hedef kitlenin algisinda "gercek"
olarak kabul edilebilecek bir anlati olusturmay1 amaglar. Ornegin, bir gida iir{iniiniin
pazarlanmasinda yalnizca tat ve kalite vurgusu yeterli degildir. Uriin, estetik bir
ambalaj, gekici bir reklam kampanyasi ve belirli sosyal gruplar1 hedefleyen bir mesajla
sunularak cazip hale getirilir (Belch ve Belch, 2021, s. 134). Bu yaklasim, halkla iliskilerin
yalnizca bilgi iletmek degil, aynm1 zamanda algiy1 yonetmek i¢in tasarlandigini agikca
gostermektedir.

Knight'in belirttigi gibi, bireyler {iriin veya hizmetleri yalnizca somut 6zelliklerinden
degil, ayn1 zamanda tasidiklari sembolik degerlerden dolay1 kabul etmektedir (Knight,
2001, s. 55). Bu durum, toplumun sosyal iliskiler {izerinden sekillenen normlar1 ve
beklentileriyle ilgilidir. Ornegin, cevre dostu olarak etiketlenmis bir {iriin, tiiketicilerin
ekolojik duyarliligini yansitan bir "sembolik deger" tasir ve bu nedenle tercih sebebi
olabilir.

Her toplumda gosteris ve tliketim arzusu farkh diizeylerde bulunmakla birlikte,
bu arzular halkla iliskiler stratejileriyle tetiklenir ve normallestirilir. Ornegin, moda
endiistrisinde "trend" olarak adlandirilan kavramlar, yalnizca giysi degil, ayni
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zamanda bir yasam tarzi ve statii sembolii olarak pazarlanmaktadir (McCracken, 1986,
s. 75). Bu baglamda, halkla iligkiler uzmanlari, {irtin ve mesajlarin bireylerin sosyal
statii ve aidiyet arayislarina hitap edecek sekilde tasarlanmasini saglar.

Halkla iliskiler profesyonelleri, kurumsal kimlik ve imaj stratejilerini olustururken,
elegtirel bir perspektiften hareket ederek etik sorumluluklarini goz Oniinde
bulundurmalidir. Ornegin, bir kurulusun ¢evre dostu oldugunu iddia eden mesajlar
yaymasl, yalnizca gorsel veya metinsel bir anlatiyla degil, ayn1 zamanda somut
cevresel faaliyetlerle desteklenmelidir. Fombrun (1996, s. 201), bu tiir stratejilerin
yalnizca halkla iligkiler basarisini degil, ayni zamanda kurumsal itibar1 da uzun
vadede gii¢lendirdigini vurgulamaktadir.

Sonug¢

Bucalisma, kurumsalkimlik veimajkavramlarininge¢misten giintimiize kadar gegirdigi
gelisimi, farklilasan rekabet ve pazar ortaminda nasil dontistiigiinii inceleyerek, halkla
iligkilerle olan iligkisini ele almistir. Kurumsal kimlik, bir organizasyonun 6ziinii ve
kendini dis diinyaya nasil sundugunu ifade ederken, kurumsal imaj ise hedef kitlenin
bu kimligi nasil algiladigin ortaya koymaktadir. Bu iki kavramin dogru yonetilmesi,
bir organizasyonun uzun vadeli basarisinin garantisidir. Kurumsal kimlik ve imaj
yonetiminde halkla iligkiler faaliyetlerinin kilit bir rol oynadig1 ve bu siireglerin
birbirini besleyerek organizasyonlarin hedef kitleleriyle giiclii baglar kurmasina firsat
sundugu goriilmiistiir. Dogru yonetilen bir kurumsal kimlik i¢ ayn1 zamanda dis hedef
kitlede olumlu bir imaj var ederken, imaj yonetimi, markalarin rekabet ortaminda 6ne
¢itkmasinda ve tercih edilmesinde 6nemli bir role sahiptir.

Kurumsal kimlik ve imaj, giintimiiz organizasyonlari i¢in stratejik araglar olup hem
firsatlar hem de riskler barindirmaktadir. Literatiirde bu iki kavramin genellikle uyum
icinde olmas1 gerektigi savunulurken, pratikte ortaya c¢ikan uyumsuzluklar ciddi
elestirilere neden olmaktadir. Ornegin, Balmer ve Greyser (2006), kurumsal kimlik
ve imaj arasindaki bagin kopmasimmin sirketlerin giivenilirligini zedeleyebilecegini
savunmaktadir. Ayrica, Cornelissen (2020) bu baglamda, kurumsal kimligin ve imajin
sadece bir pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda etik degerlerle iliskilendirilmesi
gerektigini vurgulamaktadir.

Kurumsal kimlik ve imaj yonetimi, modern isletmelerin basaris: i¢in énemli araglar
olsa da bu aracglarin etik ve toplumsal etkileri gz Oniinde bulundurulmalidir.
Ozellikle imajin, bireylerin kimliklerini sekillendirme {izerindeki etkisi, kapitalizmin
ve kiiltiir endiistrisinin gli¢ dengesine hizmet eder. Bu gercevede, halkla iliskiler ve
imaj yonetimi, sadece bir kurumsal strateji degil, ayni zamanda toplumsal bir fenomen
olarak ele alinmalidir. Ayni zamanda, elestirel bir bakis acisiyla halklailiskilerinmodern
yonleri, sadece geleneksel iletisim stratejileriyle degil, bununla beraber etik, sosyal ve
kiilttirel faktorlerle sekillenmektedir. Bu da kurumlarin yalnizca ticari basariy1 degil,
toplumsal sorumluluklar1 ve etik degerleri de g6z Oniinde bulundurarak stratejik
iletisim yontemleri gelistirmelerini gerektirmektedir.

Kurumsal kimlik ve imajin gercek kurumsal degerlerle ne Olglide oOrtligtiigtine
odaklanilmalidir. Ozellikle kriz durumlarinda, sirketlerin kimlik ve imaj stratejilerinin,
toplumu ve paydaslar1 manipiile etmeye yonelik oldugu elestirisi sik¢a dile
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getirilmektedir. Cevresel sorumluluk projeleri ya da sosyal sorumluluk kampanyalari,
kurumsal itibarin artirilmasinda etkili olmakla birlikte, bu projelerin gercek bir
dontistim saglay1p saglamadigi konusu belirsizdir.

Sonug olarak, kurumsal kimlik ve imaj yonetimi, igsletmelerin sadece digariya verdikleri
mesajlarla degil, bununla birlikte toplumsal duyarliliklar1 ve igsel degerleriyle
de sekillenen bir olgudur. Halkla iliskiler profesyonelleri, bu dinamikleri dogru
bir sekilde analiz ederek, markalarin halkla iliskiler stratejilerini stirekli dinamik
tutmali ve toplumla olan iligkilerini saglam temellere dayandirmalidir. Bu sayede,
organizasyonlarin sadece kendi hedef Kkitleleriyle degil, genis bir kamuoyuyla da
stirdiirtilebilir bir iligki kurabilmeleri miimkiin hale gelecektir.

Bu dogrultuda kurumsal kimlik ve imajin toplumsal etkilerini degerlendiren daha fazla
ampirik arastirmaya ihtiya¢ vardir. Bu arastirmalar, sirketlerin gercek eylemleri ile
algiladiklari imaj arasindaki uyumsuzluklar: daha somut bir sekilde ortaya koyabilir.
Gelecek calismalarda farkli sektorlerdeki kurumlarin kimlik ve imaj stratejilerinin
karsilagtirmali analizine odaklanmas: yararl olacaktir. Bu tiir ¢calismalar, sektorlere
ozgii dinamikleri daha iyi anlamamizi saglayarak, genel gecer teoriler yerine, baglama
0zgii yaklasimlar gelistirilmesine olanak taniyabilir. Ayrica, dijitallesmenin kurumsal
kimlik ve imaj tizerindeki etkilerini incelemek de gliniimiiziin degisen iletisim
ortaminda olduk¢a 6nemli bir arastirma alamidir.
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