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KURUMSAL İLETİŞİM: TÜRKİYE’DEKİ GELİŞİM 
SÜRECİ VE KADINLARIN TEMSİLİYETİ

Deniz Julia DEMİRAL1

GIRIŞ

Günümüzde küreselleşmenin hızlanması, teknolojik dönüşümlerin derinleşme-
si ve rekabetin yoğunlaşması; kurumların yalnızca ekonomik performanslarıyla 
değil aynı zamanda iletişim stratejileriyle de değerlendirildiği bir dönemi berabe-
rinde getirmiştir. Bu sebeple işletmelerin devamlılığının sağlanabilmesi açısından 
rakiplerden farklılaşması, piyasadaki konumu gibi stratejilerde iletişim de önemli 
bir faktör haline gelmiştir. İletişim bu yönüyle örgütlerin hem iç paydaşlarıyla 
olan ilişkilerin düzenlemesinde hem de dış paydaşlarla sürdürülebilir ilişkiler ge-
liştirmesinde kilit bir rol üstlenmektedir. Bu bağlamda, kurumsal iletişim, işlet-
melerin stratejik yönetim süreçlerinin ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir (Cor-
nelissen, 2020).

Kurumsal iletişim, kurumların farklı birimleri tarafından yönetilen, hedef 
kitle, paydaşlar, personel, hükümet, pazarlama, reklam, yönetim markalaşma ve 
imaj vb. gibi kavramları kapsayan geniş bir alanı ifade eder. (Goodman, 2006). 
Bu yönüyle kurumsal iletişim, yalnızca bilgi aktarımından ibaret olmayıp aynı 
zamanda kurumların kimliklerini inşa etme, imajlarını güçlendirme ve paydaşlar 
nezdinde güven tesis etme sürecidir. Bu nedenle, kurumsal iletişim, günümüz-
de örgütlerin sürdürülebilirlik hedeflerine ulaşmalarında kritik bir araç olarak 
da değerlendirilmektedir. Türkiye bağlamında kurumsal iletişime bakıldığında 
1980’lerden itibaren özel sektörün gelişimi ve küresel sermayenin etkisiyle birlikte 
profesyonelleşmenin görüldüğü, 2000’li yıllarla beraber akademik bir alan olarak 
da daha görünür hale geldiği (TÜHİD, 2021) söylenebilmekledir. Türkiye’deki ku-
rumsal iletişim sektörüne toplumsal cinsiyet boyutunda bakıldığında, kadınların 
bu alanda geniş katılımla yer aldığı görülmektedir.. Bu katılıma rağmen sektörde 
1	 Mersin Üniversitesi, Doktora Öğrencisi, juliademiral@gmail.com, ORCID iD: 0000-0003-0559-6993

mailto:juliademiral@gmail.com


Güncel Kadın Araştırmaları

- 100 -

Hızla gelişen dünyada sektörel gelişmelerin takibi, sürdürülebilir kurumsal ile-
tişim stratejileri için önem arz etmektedir. Bununla birlikte kurumsal toplumsal 
cinsiyet boyutunun da dikkate alınması, önemli bir paradoksun varlığının görül-
mesi sektörün gelişimi için önemlidir.

İstihdam oranlarına bakıldığında kadınların kurumsal iletişim alanında sayıca 
yüksek varlık göstermelerine rağmen, üst düzey karar alma mekanizmalarında 
görünürlükleri sınırlı kaldığı gözlemlenmiştir. Cam tavan sendromunun ve cin-
siyet temelli ön yargıların bu sektörde de kadınların kariyer gelişiminde engelle-
yici bir rol oynadığı bu veriler aracılığıyla söylenebilmekledir. EQUALS Report 
(UN Women, 2020) kadınların özellikle teknoloji ve dijital iletişim alanlarında 
temsilinin daha düşük olduğunu göstermektedir. Bu durum, iletişim sektörünün 
dijitalleşmesiyle birlikte kadınların gelecekte daha fazla ayrımcılıkla karşılaşa-
bileceğine işaret etmektedir. Bu nedenle, kurumsal iletişim sektöründe cinsiyet 
eşitliğini sağlamak üzere kadınların liderlik pozisyonlarına erişimini destekleyen 
mentorluk programları, akademik araştırmalar ve sektörel raporlarla toplumsal 
cinsiyet verilerinin görünür kılınması, kurum kültürlerinin adaptasyonu ve şeffaf 
politikaların sağlanması ilerleyen dönemde sektöre eşitlik getirebilecek adımlar 
olarak önerilebilmektedir. Sonuç olarak, kurumsal iletişim yalnızca kurumların 
dış dünyayla olan etkileşimlerini değil, aynı zamanda örgütsel eşitlik ve kapsa-
yıcılık politikalarını da şekillendiren kritik bir alan olarak değerlendirilmelidir. 
Bu sebeple özellikle bu alanda eşitliğin ve kapsayıcılığın sağlanması işletmelerin 
farklı departmanlarına ve farklı sektörlere öncelik edebilecektir.
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