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BİR "GÖSTERİ" OLARAK 
"SÜRDÜRÜLEBİLİRLİK" VE MARKA ÖMRÜ

 
Prof. Dr. Nuran YILDIZ*

    Çalışma, "marka yönet�m� çalışmalarında 'sürdürüleb�l�rl�k' kavramının b�r 'göster�'
unsuru olarak kullanıldığı, kavramın �şaret ett�ğ� gerçekl�kten koparıldığı, bu nedenle
de uzun dönemde marka ömrüne olumsuz yansıyacağı" varsayımını �ler� sürmekted�r.
"Sürdürüleb�l�rl�k" kavramını "göster�"yle sınırlayarak meselen�n özüne �nmeyen marka
�let�ş�m stratej�ler�, kavramın �ç�n� boşaltarak tüket�c�ye hoş “görünmek” dışında
anlamı olmayan, çözümden uzak uygulamalar �çermekted�r. Bu türden �let�ş�m
stratej�ler� markaya güven� zedeleyeceğ� g�b�, marka vaatler�ndek� tutarsızlık
neden�yle �let�ş�m çalışmalarında et�k sorunları da gündeme get�rmekted�r. Z�ra
marka değer� ve ömrü, markanın vaatler�ndek� tutarlılıkla doğrudan �lg�l�d�r.  Marka
tüket�m�nde davranışla akıl arasındak� bağ kopuşu (gereks�n�m dışı tüket�m),
duygusal bağın gücünü h�ç olmadığı kadar artırmaktadır. Duygusal bağ �se,
tüket�c�n�n markayla arasında kurduğu �l�şk�de “güven”, “dürüstlük”, “şeffaflık” g�b�
kavramların önem�n� artırmakta, “artı yarar” kavramı öne çıkmaktadır. Bu bağlamda
“sürdürüleb�l�rl�k”, tüm bu kavramları �ç�ne alan b�r yönet�m, �let�ş�m anlayışıyla marka
konumlandırmasına eklemleneb�l�r.  Artık b�r markanın “Ben küre �ç�n �y�y�m” demes�
ve hedef k�tley� buna �kna etmek �ç�n çaba harcaması yetmemekte, bu �y�l�k hal�n�n de
sürdürüleb�l�r olduğunu kanıtlaması gerekmekted�r. Markanın “sürdürüleb�l�rl�ğe
destek olma” vaad�n�, “sürdürüleb�l�rl�k göster�s�”ne dayandırması, “sosyal sorumluluk”,
“duygu yönet�m�”, “�maj yönet�m�” g�b� alanlardan da destek bulmaktadır.  B�rçok
marka yönet�m� planlamasında “sürdürüleb�l�rl�k” kavramının devamlılık, şeffaflık,
ölçüleb�l�rl�k, et�k üret�m z�nc�r� g�b� temel et�k öğeler�n�n eks�k olduğu görülmekted�r.
Çalışma, marka �le sürdürüleb�l�rl�k arasında tutarlı, gerçek b�r �l�şk� kurmak yer�ne
sürdürüleb�l�rl�ğ� “göster�” unsuru olarak �let�ş�m stratej�s�ne yerleşt�rmen�n son
yıllarda küresel markaların kr�zler yaşamalarını kaçınılmaz hale get�rd�ğ�ne vurgu
yapmaktadır. Ayrıca çalışma, marka yönet�m� stratej�ler�n� oluşturan profesyoneller�n
başvurab�lecekler� “et�k değerler” l�stes� sunarak, alana öneml� b�r katkı sunmayı
hedeflemekted�r. Çalışmada �let�ş�m ve toplumsal olgular g�b� akışkan, değ�şken
durumların anal�z�nde, yazarın görüşünü de çalışmaya dah�l eden yorumsamacı
araştırma tekn�ğ� kullanılmıştır. 

anahtar kel�meler: sürdürüleb�l�rl�k, göster�, marka yönet�m�, marka ömrü,
�let�ş�m, et�k.

 
*Ankara Üniversitesi İletişim Fakültesi

 



KURUMSAL MARKALARIN SÜRDÜRÜLEBİLİRLİK ÖLÇÜMLEMELERİ
 
 

Doç. Dr. Elgiz YILMAZ ALTUNTAŞ* & Dr. Öğr. Üyesi Belgin BAHAR**

       Son yıllarda akadem� ve �ş dünyasının en sık konuştuğu başlıklar arasında çok
boyutlu b�r kavram olan sürdürüleb�l�rl�k yer alıyor. Dünya Çevre ve Gel�ş�m
Kom�syonu (World Comm�ss�on on Env�ronment and Development - WCED)
raporunda sürdürüleb�l�rl�k kavramı kısaca ‘ş�md�k� �ht�yacı karşılarken gelecek
nes�ller�n yaşayışını tehl�keye atmamak’ olarak tanımlanmıştır (WCED, 1987). Bu
tanım herhang� b�r kurumun gel�şmes� ve kalkınmasında sosyal, ekonom�k ve
çevresel etk�ler� tam b�r dengede tutmak gereğ�n� �çermekted�r. Sürdürüleb�l�rl�k
alanı �ç�nde yer alan ekonom�k katkı; çevresel uygulamalar; �nsan hakları, eş�tl�k,
h�zmet sorumluluğu ve çalışanlara yönel�k uygulamalar da dah�l olmak üzere
toplumsal kalkınma çalışmaları kapsamında temel yönet�ş�m ve stratej�ler�n net
olması daha da öncel�kl� hale gelm�şt�r. Böylece sürdürüleb�l�rl�k �lkes�n�
ben�mseyen tüm kurumların yönet�ş�m pol�t�kaları ve stratej�ler�n� dünyada en çok
kullanılan standart olan Küresel Raporlama G�r�ş�m� (Global Report�ng In�t�at�ve –
GRI) sürdürüleb�l�rl�k raporlaması standardı endeksler�ne göre temellend�rmeler�
önem kazanmaktadır. Sürdürüleb�l�rl�ğ�n �ş stratej�s�ne entegrasyonu artık
kaçınılmaz duruma gelm�şken sürdürüleb�l�rl�k kaldıracının etk�l� kullanımı etk�n
değer oluşturmanın önünü açmaktadır. Bu çalışmada, Türk�ye’de faal�yet
gösteren ve Kamu Aydınlatma Platformu’na kayıtlı bazı kamu ve özel bankaların
13 yıllık sürdürüleb�l�rl�k ve kurumsal sosyal sorumluluk faal�yetler�ne a�t
raporlarında yer verd�kler� göstergeler, GRI standartları d�kkate alınarak hem
frekans anal�z� hem de skorlama ölçeğ� kullanılarak kant�tat�f olarak anal�z
ed�lecekt�r. Çalışmanın amacı Türk�ye’de faal�yet gösteren ve Kamu Aydınlatma
Platformu’na kayıtlı bazı kamu ve özel bankaların 2006-2018 yılları arasında
hazırladıkları faal�yet raporlarının anal�z�n�n yapılarak raporlarda sürdürüleb�l�rl�k
standartlarına a�t başlıkların saptanmasıdır. Bankaların raporlarında yer alan
açıklamalardan en fazla açıklanan ve h�ç açıklanmayan GRI Rehber�’nde yer alan
sosyal performans göstergeler� tesp�t ed�lecekt�r. Son yıllarda uluslararası alanda
öneml� olan sürdürüleb�l�rl�k konusunda hem kurumlar hem de kurum yönet�c�ler�
nezd�nde farkındalık sağlamak ve kurumların sosyal performanslarını gel�şt�rmek
açısından çalışmanın faydalı b�lg�ler sağlayacağı düşünülmekted�r.

anahtar kel�meler: sürdürüleb�l�rl�k, sürdürüleb�l�rl�k göstergeler�, ölçümleme.

 
*Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi
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 KURUMLARIN DİJİTAL HALKLA İLİŞKİLER STRATEJİLERİ 
BAĞLAMINDA SÜRDÜRÜLEBİLİRLİK İLETİŞİMİ UYGULAMALARI: 

ŞİŞECAM ÖRNEĞİ
 
 

 
 
 

Doç. Dr. Gaye Aslı SANCAR DEMREN*

     Yen� �let�ş�m teknoloj�ler�n�n günümüzün vazgeç�lmez� hal�ne geld�ğ�
düzende kurumlar da halkla �l�şk�ler ve �let�ş�m faal�yetler�nde d�j�tal araçları
sıklıkla kullanmaktadırlar. Bu bağlamda kurumların �let�ş�m stratej� ve
takt�kler�n� d�j�tal araçlar aracılığıyla yürütmes� onların paydaşlarına daha hızlı
ve anında ulaşmasını sağlamaktadır. Son yıllarda sürdürüleb�l�r kalkınma
temel�nde kurumların da sürdürüleb�lmes�, gelecek nes�llere yaşanab�lecek, �ş
yapab�lecek b�r dünya ve kaynak bırakma �ht�yacı da g�derek önem
kazanmakta, devletler, kurumlar ve b�reyler bu konuda yaşadıkları farkındalık
net�ces�nde hareket etmekted�r. Kurumların ekonom�k, çevresel ve sosyal
açıdan b�r bütün olarak sürdürüleb�l�r olması olarak �fade ed�len kurumsal
sürdürüleb�l�rl�k bu alandak� �let�ş�m çalışmalarını da gerekl� kılmıştır. Kurumsal
sürdürüleb�l�rl�k �let�ş�m� kavramı kısaca kurumların sürdürüleb�l�rl�k
stratej�ler�n�n �let�ş�m� yapmak olarak tanımlanmaktadır. Kurumsal
sürdürüleb�l�rl�ğ�n çevresel boyutu düşünüldüğünde kurumların
sürdürüleb�l�rl�k alanındak� �let�ş�m faal�yetler�n�n de d�j�tal araçların ağırlıklı
olarak kullanıldığı b�r şek�lde yürütülmes� söz konusudur. Bu doğrultuda
çalışmada öncel�kle d�j�tal halkla �l�şk�ler kavramı ve araçları anlatılacak,
sonrasında �se kurumsal sürdürüleb�l�rl�k �let�ş�m� kapsamında bu araçların
nasıl kullanıldığı ŞİŞECAM vaka anal�z� üzer�nden �ncelenecekt�r.

anahtar kel�meler: d�j�tal halkla �l�şk�ler, sürdürüleb�l�rl�k, kurumsal
sürdürüleb�l�rl�k, kurumsal sürdürüleb�l�rl�k �let�ş�m�.

 
*Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi

 



SÜRDÜRÜLEBİLİR REKLAMCILIKTA 
DOĞA DOSTU REKLAM FİLMİ ÜRETİMİNİN ÖNEMİ

 
 
 

Prof. Dr. Gülay ÖZTÜRK*

      Uluslararası Enerj� Ajansı Dünya Enerj� Görüşü Raporu’nda yer alan 2050
yılına kadar sıfır karbon em�syonu hedef�, gelecek on yıllık süreç �çer�s�nde
tem�z enerj� kaynağına yatırımları artırmıştır. Küresel ısınma ve �kl�m
değ�ş�kl�ğ�n�n etk�ler�n� yakından h�ssett�ğ�m�z bugünün dünyasında �se,
�şletme stratej�ler�n�n merkez�ne "sürdürüleb�l�rl�k" yaklaşımının yerleşt�r�lmes�
bu anlamda tesadüf� değ�ld�r. Bu doğrultuda hemen hemen pek çok
markanın reklamlarında doğa dostu, ger� dönüşümü ben�mseyen, karbon ya
da su ayak �zler�n� azaltmaya çalışan b�r marka mesajı verd�kler�
gözlenmekted�r. Bunun yanı sıra bu kapsamda yer alan bazı markaların
sadece mesaj olarak değ�l, prodüks�yon kısmında da doğaya zarar vermeden
reklam üret�m sürec�ne g�rmeler� d�kkat çekmekted�r. Özell�kle l�teratürde
"Green Shoot�ng" olarak tanımlanan doğa dostu prodüks�yon kavramı, reklam
f�lm� yapımında reklam sektörünü de etk�lemekted�r. Bu doğrultuda çalışmada
sürdürüleb�l�r reklamcılıkta doğa dostu reklam f�lm� üret�m�n�n önem�
kavramsal olarak �ncelenm�şt�r. Bu kapsamda konu, Ad Green tarafından
seç�len ve bununla b�rl�kte karbon em�syon oranı en düşük reklam
prodüks�yonu örnekler� üzer�nden bet�msel olarak açıklanmıştır. Çalışma
sonunda markaların reklam prodüks�yon süreçler�nde de sıfır karbon
em�syonu �lkes�ne uygun reklamlar yapmalarının öneml� olduğu sonucuna
ulaşılmıştır.

anahtar kel�meler: sürdürüleb�l�r reklam, doğa dostu reklam prodüks�yonu,
doğa dostu çek�m.

 
*İstanbul Ticaret Üniversitesi İletişim Fakültesi

 



ENERJİ SEKTÖRÜNDE YEŞİL GEÇİŞİN KURUMSAL İTİBAR ÜZERİNDEKİ 
ETKİLERİNİN ØRSTED ÖRNEĞİ ÜZERİNDEN İNCELENMESİ

 
 
 

Alparslan Ergün ÖZKAYA*

      Sürdürüleb�l�rl�k l�beral ekonom�lerde en çok önem atfed�len değerlerden
b�r� hal�n� almıştır. Sürdürüleb�l�rl�ğ�n kend�ne yer bulduğu b�rçok �şletme net
sıfır ve karbon nötr g�b� küresel çapta kabul gören hedefler bel�rlemekted�r.
Fos�l enerj� alanında, karbon em�syonunun yüksek olması bu �şletmeler�n
sürdürüleb�l�rl�ğ�n�n güç olduğu değerlend�rmes�ne neden olmaktadır. Bu
noktada Ørsted örneğ� yaygın kanının aks�ne enerj� sektöründe hedeflenen
sürdürüleb�l�rl�ğ�n, yeş�l geç�şle kısa sürede gerçekleşt�r�leb�ld�ğ�n�
göstermekted�r. İşletmeler kısa vadede düşük r�ske dayalı kazanç elde etmek
yer�ne uzun vadel� sürdürüleb�l�r etk� yatırımlarına yöneld�kler�nde hem
sürdürüleb�l�r �ş akışı hem de olası kr�zlere karşı daha d�rençl� �t�bara sah�p
olmaktadır. Küresel �kl�m değ�ş�kl�ğ�n�n yarattığı d�nam�kler, uzun vadede
r�sk�n fos�l enerj� yatırımlarında olduğunu ve tem�z enerj�n�n uzun vadede daha
az r�sk taşıdığını gösterm�şt�r. Çalışmanın amacı, karbon salımı yoğun olan
endüstr�lerde de sürdürüleb�l�rl�k temell� stratej�ler gel�şt�r�ld�ğ�nde �t�barın
olumlu yönde seyredeceğ�n� göstererek, başta fos�l enerj� sektörü yönet�c�ler�
olmak üzere �lg�l� karar alıcılara Türkçe b�r kaynak sunmaktır. Çalışmanın vaka
anal�z� kısmında, Formbrun ve Harr�s Interact�ve araştırma ş�rket�n�n
gel�şt�rd�ğ� İt�bar Rasyosu model�ndek� parametreler temel alınarak, n�tel�ksel
b�r araştırma yöntem� olan belge �nceleme yöntem�yle Ørsted ver�ler�
�ncelenm�ş, ş�rket�n fos�l enerj�den yeş�l enerj�ye geç�ş� ve kurumsal �t�barı
arasında bağlantı kurulmaya çalışılmıştır. Çalışmanın sonuç bölümünde yeş�l
dönüşümünün, kurumsal �t�bara anlamlı b�r b�ç�mde olumlu yansıdığı
sonucuna ulaşılmıştır.  

anahtar kel�meler: yeş�l dönüşüm, kurumsal �t�bar, �kl�m değ�ş�kl�ğ�,
sürdürüleb�l�rl�k, �t�bar rasyosu, tem�z enerj�.

 
*İstanbul Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü
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 SÜRDÜRÜLEBİLİR İSKANDİNAV YAŞAMI VE MARKALARA
YANSIMASI:  H&M, LEGO VE IKEA ÖRNEKLERİ

 
 
 

 
Dr. Öğr. Üyesi Yeliz KULALI MARTIN*

       Günümüzde sürdürüleb�l�rl�k kavramıyla özdeşleşm�ş, B�rleşm�ş M�lletler'�n
her sene yayınladığı SDG Index (The Susta�nable Development Report Index)
dah�l b�rçok endekste son yıllarda üst sıralarda yer alan başlıca devletler,
İskand�navya’yı oluşturan Norveç, İsveç ve Dan�marka’dır. 2022 yılı BM SDG
endeks�ne göre sırasıyla Dan�marka, İsveç ve Norveç 2., 3. ve 4. sırayı almış, bu
ülkeler� geçeb�len tek devlet, y�ne Nord�k ülkelerden F�nland�ya olmuştur
(https://dashboards.sdg�ndex.org/ 08.09.2022). Küresel s�stemde çevre,
uluslararası hukuk, uluslararası �şb�rl�ğ�, d�plomas� vb. yumuşak güç
unsurlarıyla ön plana çıkan, bu alanlarda ülke markası, l�der devlet ya da süper
güç olma hedefler� güden (Ingebr�tsen, 2006, s. 11-13) İskand�nav’lar �ç�n
sürdürüleb�l�rl�k, bu amaca uygun olarak senelerd�r bu devletler�n
gündem�nde yer almaktadır. Eğ�t�mden s�yasete, sanattan mutfağa akla
geleb�lecek her alanda sürdürüleb�l�r yaklaşımla hareket eden bu devletler,
perakende sektöründe uygulanan pol�t�kalarla da dünya çapında
tanınmaktadırlar. Dan�marka menşe�l� Lego, İsveç’ten H&M ve IKEA, sadece
global düzeyde başarılı markalar olmayıp, aynı zamanda sürdürüleb�l�rl�k
projeler�yle de öne çıkmaktadır.  Çalışma, b�r yandan İskand�nav devletler�n�n
sürdürüleb�l�rl�k konusundak� yaklaşımlarının yukarda bahsed�len marka
pol�t�kalarına yansımasını �ncelemey� hedeflerken, d�ğer yandan bu markaların
gütmüş olduğu pol�t�kaların İskand�nav devletler�n�n global düzeyde bu
alanda görünürlüğüne nasıl katkı sağladığını anal�z etmey� amaçlamaktadır.
Bu çerçevede, İskand�nav coğrafyasından marka örnekler� aracılığıyla
sürdürüleb�l�rl�ğ�n İskand�navlar �ç�n nasıl b�r yaşam b�ç�m�ne dönüştüğü de
�rdelenmeye çalışılacaktır.

anahtar kel�meler: İskand�navya, sürdürüleb�l�rl�k, LEGO, H&M, IKEA.
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ULUS MARKALAMA STRATEJİSİ OLARAK 
KAPSAYICILIK VE ÇEŞİTLİLİK: NORDİK MODELİ

 
Doç. Dr. Alparslan NAS*

  1990’lı yıllarda temel� atılan ve 2000’l� yıllardan �t�baren uygulanmaya
başlanan ulus markalama, b�r ülken�n kültürel, tar�hsel ve ekonom�k
değerler�n�n kapsamlı b�r �let�ş�m sürec� dah�l�nde hedef k�tlelere aktarılmasını
mümkün kılmıştır. Ulus markalamanın b�r stratej�k �let�ş�m g�r�ş�m� olarak �vme
kazandığı 2010’lu yıllarda, ülkeler�n ulus marka k�ml�kler� ve konumlandırma
terc�hler� bel�rg�nleşm�şt�r. Özell�kle sürdürüleb�l�rl�k olgusunun pazarlama
söylem�nde yaygınlaşmasıyla b�rl�kte, Nord�k ülkeler�n�n ulus markalalarını
“kapsayıcılık” (�nclus�on) ve “çeş�tl�l�k” (d�vers�ty) değerler� etrafında
farklılaştırmaya başladığı gözlenm�şt�r. Bu doğrultuda bu çalışma, Nord�k
bölges� (İsveç, Norveç, F�nland�ya, Dan�marka, İzlanda) örnek olayı üzer�nden
kapsayıcılık ve çeş�tl�l�ğ�n ulus marka �let�ş�m stratej�s�ne entegre ed�lme
sürec�n� çözümlemekted�r. Çalışmada öncel�kle ulus markalama kavramı ele
alınacak, ardından kapsayıcılık ve çeş�tl�l�ğ�n marka �let�ş�m�nde kullanımına
değ�n�lecekt�r. L�teratür tartışmasının üzer�ne bel�rlenen ulus marka
webs�teler� n�tel b�r yöntem bağlamında temat�k anal�z �le �ncelenecekt�r.
Sonuç olarak bu çalışma, bazı Nord�k ulus markalarının toplumsal c�ns�yet
eş�tl�ğ�, demokras�, açıklık, yen�l�k, sürdürüleb�l�rl�k ve barış g�b� değerler�n
üzer�nde şek�llend�ğ�n� ortaya koyarken, d�ğerler�n�n hedeflenen ölçüde b�r
marka �let�ş�m� gel�şt�remed�ğ�n� ve temelde b�rtakım kalıp yargılar üzer�nde
durduğunu ortaya koyacaktır.
 

 
anahtar kel�meler: ulus markalama, Nord�k ülkeler�, sürdürüleb�l�rl�k,
kapsayıcılık, çeş�tl�l�k.
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SÜRDÜRÜLEBİLİRLİK RAPORLARININ DIŞ POLİTİKA HEDEFLERİ 
İÇİNDE ARAÇSALLAŞTIRILMASI: GAZPROM ÖRNEĞİ

 
 
 

 
 

Ar. Gör. Osman ERGÜL*

       Küreselleşme sürec�n�n etk�s�yle uluslararası t�carette g�derek daha fazla güçlenen
“Karşılıklı Bağımlılıklar” (Keohane & Nye, 1970), küresel boyutta olan bütün ş�rketler �ç�n
geleneksel kâr elde etme hedefler�n�n ötes�nde ş�rket� oluşturan tüm paydaşlarının beklent� ve
talepler�n� stratej�ler�yle uyumlaştırmak zorunda oldukları, faal�yetler�n�n toplum ve doğal
çevre üzer�ndek� etk�ler�n� daha fazla göz önünde tutmaları gerekt�rd�ğ� süreçler� beraber�nde
get�rm�şt�r (Ged�k, 2020). Bu çerçevede, Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavramının ş�rketler�n
yönet�ş�m pol�t�kaları ve stratej�ler�n� ortaya koydukları sürdürüleb�l�rl�k raporlaması standardı
endeksler�nde de (Global Report�ng In�t�at�ve – GRI) temel değerlend�rme değ�şkenler�
arasında yer almaktadır. B�rleşm�ş M�lletler Sına� Kalkınma Örgütü (UNIDO) Kurumsal Sosyal
Sorumluluk kavramını, sürdürüleb�l�rl�k kavramının üç bel�rley�c�s� olan sosyal, ekonom�k ve
çevresel etk�ler�n�n ş�rket faal�yetler�ne ve paydaşlarıyla olan etk�leş�mler�ne dâh�l etmen�n b�r
yolu olarak tanımladığını görmektey�z. Pedersen, ş�rketler�n kurumsal sosyal sorumluk
kavramlarını sürdürüleb�l�rl�k kavramı �çer�s�nde değerlend�r�rken "kurumsal", "araçsal" ve
"duygusal" olmak üç ana mot�vasyonun bel�rley�c� olduğuna d�kkat çekmekted�r. Araçsal
mot�vasyonu ş�rket�n sürece olan adaptasyonun kâr marjının düşürülmes�ne fırsat tanıması
çerçeves�nde tanımlanırken, kurumsal mot�vasyon benzer sosyal sorumluluk faal�yetler�
çerçeves�nde hareket eden ş�rketlerle olan �şb�rl�ğ� �steğ�n get�rd�ğ� mot�vasyondur. Bu, b�r
anlamda duygusal mot�vasyon olarak tanımlanan ahlak� zorunlulukla da �l�şk�lend�r�l�r
(Pedersen, 2015, s. 11). Gaz ve petrol başta olmak üzere fos�l yakıtlara dayalı enerj� sektörü
doğaya olduğu kadar sosyal ve ekonom�k çevren�n dönüşümüne olan etk�ler� neden�yle
küresel �şb�rl�ğ� ve karşılıklı bağımlılık �l�şk�ler�n�n şek�llenmes�nde dolayısıyla hem
“sürdürüleb�l�rl�k” hem de “sürdürüleb�l�r kalkınma” kavramlarının gel�ş�m�nde öneml� b�r
�nceleme alanı teşk�l etmekted�r. Bu sektörde faal�yet gösteren Rus enerj� dev� Gazprom, 2009
yılından �t�baren sürdürüleb�l�rl�k raporlaması standardı endeksler�ne uyumlu olarak faal�yet
raporlarını ortaya koymaktadır. Gazprom’un temel mot�vasyonun anal�z�n� �lg�nç kılan �k� temel
özell�k söz konusudur. Bunlardan �lk� sah�p olduğu kaynaklar neden�yle Avrasya bölges�nde b�r
tekel olması ve Avrupa �le karmaşık b�r karşılıklı bağımlılık �l�şk�s� �çer�s�nde yer almasıdır.
İk�nc�s� ve daha öneml�s� �se Gazprom’un h�sseler�n�n yüzde ell�s�nden fazlasının Kreml�n’�n
denet�m�nde olduğu b�r Rus devlet �şletmes� olmasıdır. Gazprom’un sürdürüleb�l�rl�k stratej�s�
çerçeves�nde ortaya koyduğu yaklaşımın �ncelenmes�, 2014 Rus-Ukrayna kr�z�yle tet�klenen ve
günümüzde g�derek der�nleşen enerj� kr�z�n� ve Rusya–Avrupa enerj� �l�şk�s� özel�nde
sürdürüleb�l�rl�k raporlama endeksler�n�n b�r dış pol�t�ka aracı olarak kullanımını örneklemes�
açısından önem taşımaktadır. 

anahtar kel�meler: Gazprom, Rusya, sürdürüleb�l�rl�k endeksler�, sürdürüleb�l�r
kalkınma.
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STRATEJİK İLETİŞİM BAĞLAMINDA TAHIL KORİDORU ANLAŞMASI’NIN 
TÜRKİYE’NİN MARKA DEĞERİNE ETKİSİ

 
 

Doç. Dr. Ece BABAN*

     Stratej�k �let�ş�m b�l�m� kapsam ve uygulama alanı olarak oldukça gen�ş b�r
alana etk� etmekted�r. Stratej�k �let�ş�m kavramı tanımlanırken zaman zaman
�let�ş�m çatısı altında yer alan halkla �l�şk�ler, kamu d�plomas�s�, pazarlama,
örgütsel �let�ş�m, reklamcılık g�b� d�ğer d�s�pl�nler �le karıştırılab�lmekted�r.
Hallahan ve meslektaşları (2007, s. 27), stratej�k �let�ş�m� bu sebepten ötürü
�let�ş�m d�s�pl�nler�n� b�r araya get�ren “zeng�n ve çok boyutlu b�r kavram”
olarak tanımlanmıştır. Stratej�k �let�ş�m�n çok boyutlu ağ perspekt�f�nde ele
alınması stratej�k �let�ş�m faal�yetler�n�n yaratab�leceğ�, sürdüreb�leceğ� ve
çözüm sunab�leceğ� çok sayıda ağ türünü de değerlend�rmey�
gerekt�rmekted�r. Bu noktada çeş�tl� �let�ş�m ağlarında �let�ş�m akışının
sağlanması, tems�l, anlam,  bağlantı ve uygulama koord�nasyonu �le öne çıkan
farklı türdek� stratej�k �let�ş�m türler�n�n fark ed�lmes� öneml�d�r (Shumate &
Contractor, 2013). Marka değer� yaratmak ve var olan marka değer�n� korumak
açısından stratej�k �let�ş�m öneml� b�r yere sah�pt�r. Çalışma kapsamında Rusya
– Ukrayna Savaşı’nda yaşanan gıda kr�z�n� çözmek ve taraflar arasında uzlaşma
sağlamak �ç�n İstanbul’da gerçekleşt�r�len ve öneml� b�r d�plomas� başarısı olan
Tahıl Kor�doru Anlaşması’nın dezavantajlı bölgeler�n gıda kr�z�n�n
der�nleşmemes� açısından önem�n�n ve Türk�ye’n�n dezavantajlı bölgelere
yönel�k pol�t�kalarının algılanan marka değer�ne etk�s� basında yer alan
haberler ve l�der söylemler� üzer�nden söylem anal�z� yapılarak
değerlend�r�lecekt�r.

anahtar kel�meler: stratej�k �let�ş�m, Tahıl Kor�doru anlaşması, marka değer�,
dezavantajlı bölgeler.
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