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Onséz

Onsoz

Sevgili 6grenciler,

Giintimiizde sanayilesmenin bir sonucu olarak bilgi ve iletisim teknolojilerinde ortaya
¢ikan yenilikler, kiiresellesme, is ve yonetim alaninda yasananlar degismeler, rekabetin
artmasi ve tiiketici egilimlerinin farklilasmasi ile birlikte kurumlar agisindan hedef kit-
leleri ile etkili iletisim kurmada 6nem kazanan faaliyetlerden birisi de halkla iliskilerdir.
Genel olarak kurum ile hedef kitle arasinda kargilikli anlays, uzlasma ve isbirligi sagla-
maya, stirdiirmeye ve yonetmeye yonelik olarak yiiriitiillen faaliyetler olarak tanimlanan
ve gliniimiiziin gézde meslekleri arasinda yer alan halkla iligkilerin, medya iligkilerinden
kurum kiltiirii olusturmaya, kurumsal sosyal sorumluluktan kriz ydnetimine, sponsorluk
uygulamalarindan ve biitiinlesik pazarlama iletisimine, etkinlik yonetiminden lobicilige
kadar ¢ok ¢esitli uygulama alanlar1 bulunmaktadir.

“Halkla iliskiler” adli bu kitap, giiniimiizde yeni bir is alan1 ve meslek olarak kabul
edilen halkla iliskilerin tarihsel gegmisinden uygulama alanlarina, stratejik halkla iligkiler
yonetiminden kampanya hazirlama siirecine, kullanilacak iletisim ara¢ ve ortamlarinin
ne olduguna kadar pek ¢ok konuda temel kuramsal bilgileri sistematik bir sekilde agik-
liyor. Ulkemizde alaninda uzman 6gretim iiyeleri tarafindan hazirlana “Halkla iligkiler”
kitabiniz sekiz tiniteden olusuyor. Kitabinizin birinci tinitesinde kavram olarak halka ilis-
kiler Diinyada ve Tiirkiyedeki tarihsel gelisim siireci i¢inde agiklaniyor. Tkinci tinitesinde
ise, halkla iligkiler ve iletisim iliskisi ayrintili olarak agiklanip, halkla iligkiler mesleginin
ozellikleri iizerinde durulmustur. Uciincii iinitede, halkla iliskiler ve stratejik yonetim,
dordiinci tnitede ise, halkla iligkilerde kullanilan ortam ve araclar ele alinmistir. Besinci
tnite halkla iliskiler modelleri ve kurum i¢i ve kurum dig1 halka iligkilere, altinci {inite
ise, pazarlama amagl halkla iliskilere odaklanmigstir. Yedinci tinitede halkla iliskilerde
stratejik uygulamalara, sekizinci iinitede ise, halkla iligkilerde elestirel yaklasimlara yer
verilmistir.

Kitabiniz, sizin bagarili olmaniz i¢in kendi kendinize ¢alismaniza ve 6grenmenize yar-
dimcr olacak sekilde tasarlanip hazirlandi. Oncelikle kitabinizda yer alan konular1 daha
iyi 6grenebilmeniz i¢in her tinitenin baginda yer alan “Amaglarimiz’, “Anahtar Kavram-
lar” ve “I¢indekiler” boliimlerini dikkatle incelemenizi, tinite icinde “Dikkat” ve “Sira Siz-
de”, “internet”, “kitap”, “6zet” gibi uyarilar1 dikkate almanizi 6neriyorum. Bu uyarilar sizin
konular1 daha iyi, kolay ve etkin 6grenmenizi saglayacaktir. Ayrica her initenin sonunda
yer alan “Degerlendirme Sorular1” ise yaptiginiz ¢aligmalar sonucunda konular: ne kadar
6grendiginizi control etmeye yarayacaktir. Yazarlarin tiniteleri olustururken yararlandik-
lar1 kaynaklar: tanitan “Yararlanilan Kaynaklar” boliimii ise sizin o konu ile daha ayrintili
bilgilere ulasmanizi saglayacaktir.

Bu kitabin hazirlanmasinda kuskusuz yazarlarin emegi ¢ok biiyiiktiir. Bu nedenle bas-
ta degerli yazarlara ve bu kitabin hazirlanmasinda, basiminda ve siz degerli 6grencileri-
mize ulastirilmasinda katkisi olan herkese tesekkiir ediyorum. Siz degerli 6grencilerimize

de bu kitabin hakla iligkiler alaninda farkli bir bakis agis1 saglayacagini imit ediyorum.

Editor
Prof.Dr. Aydin Ziya OZGUR



HALKLA iLiSKILER

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

(& Halkla iligkileri tanimlayabilecek,

< Reklam, propaganda ve pazarlama gibi benzer alanlardan nasil ayristigini
agiklayabilecek,

@ Halkla iligkilerin uygulama alanlarinin neler oldugunu siralayabilecek,

(& Amerika Birlesik Devletleri ve iilkemizde halkla iligkilerin nasil gelistigini
agiklayabilecek
bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

o Halk o Propaganda
o Tligki o Pazarlama
« Halkla fligkiler « Medya

¢ Reklam




GiRiS

Kokenleri eski ¢aglara kadar uzanan halkla iligkilerin profesyonel bir meslek haline gel-
mesi 20. yiizyillda olmustur. Giiniimiizde kurum ve kuruluslar, halkla iligkiler caligmalari-
na bityiik 6nem vermektedir. Clinkii kurum amaclarini basarmada, halkla iliskilerin bii-
yiik katkis: vardir. Rakipleriyle daha iyi rekabet etmek isteyen, iyi bir imaja sahip olmaya
calisan ve uzun yillar sektorde kalma diisiincesi olan kurum ve kuruluslar, ancak halkla
iliskiler ¢aligmalariyla bunu basarabilmektedir.

Halkla iligkilerin temel amaci, bir kurumla hedef kitlesi arasindaki karsilikli anlay-
s1 olusturmak ve gelistirmektir. Kargilikli anlayis gelistirildiginde, kurum ve hedef kitlesi
birbirine dnyargisiz ve sempatiyle yaklagir. Bunun sonucunda hem kurum hem de hedef
kitleler ortak yararlar elde ederler.

Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, uluslararast anlagma, re-
kabetin hizlanmasi, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alanlardaki gelismeler ile birlikte halkla
iligkilerin birgok uygulama alani ortaya ¢ikmistir. Halkla iliskiler gorevlileri giiniimiizde;
medyayla iligkileri siirdiirmekte, kriz planlar1 hazirlamakta ve krizleri yonetmekte, sosyal
sorumluluk ¢alismalar1 yapmakta, sponsorluk uygulamalarini gerceklestirmekte, kurum
caliganlariyla iletisimi gelistirmekte ve benzeri bir¢ok ¢alisma yiirtitmektedir. Halkla ilis-
kilerin dinamik bir yapiya sahip olmasi, uygulama alanlarini siirekli gelistirmektedir. Di-
ger bir deyisle, halkla iliskiler giintin kosullarina kendini ¢ok iyi uyarlamakta ve stirekli
kendini yenilemektedir. S6zgelimi, yeni bir iletisim teknolojisi ortaya ¢iktiginda, halkla
iligkiler alaninda hemen kullanilmaya baglamaktadir. Ornegin, iilkemizde on yil kadar
Once yayginlasan internet, bugiin halkla iligkiler alaninda en ¢ok kullanilan araglarin ba-
sinda gelmektedir. Sponsorlugun adini yirmi yil 6nce ¢ogu insan hi¢ duymamisken, bu-
gtin halkla iligkilerin en 6nemli uygulama alanlarindan birisidir. Bu bilgilerden, dolayli
olarak soyle bir sonug ¢ikarilabilir: Halkla iliskiler egitimi alanlar ve bu sektorde ¢alisan-
lar, siirekli kendilerini yenilemekle yiikiimliidiir. Eger halkla iliskiler gorevlileri, giincel
gelismeleri iyi izleyip yeterince analiz edemezse, basarili olma ihtimalleri son derece dii-
stk olacaktir.

Bu boliimde oncelikle halkla iligkilerin degisik tanimlar1 tizerinde durulacaktir. Ta-
nimlamaya ge¢meden 6nce kavrami olusturan; halk ve iliski sozciiklerinin halkla iligki-
lerde nasil anlagilmasi gerektigiyle ilgili bilgiler verilmistir. Ardindan halkla iliskilerle
benzer alanlar olarak kabul edilen ve karistirilan; pazarlama, reklam ve propagandayla
farkliliklar: ele alinmustir. Daha sonra halkla iligkilerin yaygin uygulama alanlar: kisaca
agiklanmustir.



Halkla iliskiler

Halkla iligkilerin Amerika Birlesik Devletlerinde sistemli olarak ortaya ¢iktig1 ve pro-
fesyonellestigi kabul edilmektedir. Bu nedenle halkla iliskilerin Amerika Birlesik Devletle-
rindeki gelisimi ana noktalariyla incelenecektir. Bu tilkede 6zellikle, 1900°1ii yillardan iti-
baren halkla iligkilerin gelisimine agirlik verilmis, ardindan tilkemizdeki halkla iligkilerin
gelisim siireci agiklanmistir. Milli Miicadele ve Cumhuriyet donemi 6ncesindeki halkla
iligkilere benzer uygulamalardan ¢ok kisa s6z edilmis, Ulkemizdeki gelisim, Milli Miica-
dele déneminden itibaren glintimiize kadar, dort bashik altinda ele alinmigtir.

HALKLA iLiSKILERIN TANIMLANMASI

Halkla iligkilerin tanimini daha iyi anlayabilmek i¢in 6ncelikle, iki temel kavramin agik-

«

lanmasinda yarar vardir. Bunlar “halk” ve “iligki” kavramlaridir.

Halk Kavrami
Halk s6zciigii genel anlamiyla tiim niifusu, zengin-orta sinif, kadin-erkek, geng-yasli, egi-
timli-egitimsiz, etnik ve dini gruplar1 (Peltekoglu, 2007: 167) ifade etmektedir. Diger bir
deyisle halk sozctigii, bir cografi bolgede yasayan insanlarin tiimti demektir. Ele alinan bir
tilke ise, bu durumda halk tilke niifusunun tamamidir. Bolge ise, o bolgede yasayan tiim
insanlardir. Diinya ise tiim diinya niifusudur (Kigiikkurt, 1989: 264).
Halk kavramini yukaridaki gibi genel anlamiyla kullanmak halkla iliskiler acisindan
uygun degildir. Halkla iliskiler yazarlari, halk kavraminin daha 6zel bir anlam tasidigini
belirtmektedir. Halk kavraminin halkla iligkiler acisindan nasil anlagilmas: gerektigiyle
ilgili iki agiklama agagida verilmektedir.
« Halk, kurulusun muhatap olmak durumunda kaldig: hedef kitledir (Peltekoglu,
2007: 167).

o Halk, bir kurulusun hizmet politikalarindan ve uygulamalarindan etkilenen ve bu
politikalarla uygulamalari etkileyen, ortak ¢ikarlara ve birliktelik duygusuna sahip
birey, grup ve kuruluslardir (Yal¢indag, 1996: 17).

Bu agiklamalar ¢ercevesinde halk kavraminin daha 6zel bir anlam tagidig: goriilmekte-
dir. Bunu vurgulamak i¢in tilkemizde, halkla iligkiler yazarlar: halk kavramiyla es anlaml
olarak “kamu” ve “ hedef kitle” sozciiklerini de kullanmaktadir. Bu kitapta da halk kavra-
m1 yerine “kamu” ve “hedef kitle” sozciiklerinin kullanimi tercih edilmistir.

iliski Kavrami
Halkla iligkiler terimini olusturan ikinci kavram “iligki"dir. iliski kavrami genel olarak
Erdogan'in (2006: 16) ifadesiyle su sekilde tanimlanabilir. “En azindan iki tarafi igeren
amagl faaliyetlerle kurulan ve yiiritiilen, gecici veya siirekli olan, gerektiginde tekrarla-
narak desteklenen, ¢esitli yogunluktaki duygu, diisiince, tutum ve inang tasiyan bag’dir.
Bu tanim belirtildigi izere, iliskinin genel bir a¢iklamasini yapmaktadir. Halkla ilis-
kiler agisindan ise daha farkli ve ayrintili iliski tanimlar1 yapilmaktadir. Halkla iliskilerde
Ledingham ve Bruning’in iligki tanimi yaygin olarak kullanilmaktadur. Yazarlar iligki kav-
ramini “katilan tiim taraflara ekonomik, sosyal, siyasal ve/veya kiiltiirel yararlar saglayan
ve karsilikli olumlu bakisla nitelendirilen, bir orgiitle hedef kitlesi arasinda var olan bir
durum” (Ledingham ve Bruning, 1998: 62) olarak tanimlamaktadirlar. Buna gore iligki
kavrami; hem kurulusa hem de ilgili gevresine yani kamusuna gesitli yararlar saglayan,
olumlu bakis1 gelistiren bag: ifade etmektedir. Bir orgiitle hedef kitle arasindaki iligkide
given olusturma, ilgi, baglilik ve iliskinin stirdiirillmesi i¢cin harcanan zaman ve enerji
¢ok énemlidir. iliskinin iletisim ve uzmanlagmaya dayali olmasi, amaca yonelik olmas,
karsilikl etkilesime dayanmast ve siirdiiriilebilir olmas: gerekir.
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Halkla iliskiler Tanimlari

Halkla iliskilerle ilgili ¢ok sayida tanim yapilmistir. Bu tanimlama ¢aligmalarinin giinii-
miizde siirdiigiini de soylemek yanlis olmaz. Ge¢mis donemlerde farkli bakis agilar1 ne-
deniyle farkli tanimlar yapilmistir. Ancak giintimiizde yapilan tanimlar birbirine daha ¢ok
benzemektedir.

Halkla iligkilerle ilgili tanimlar daha ¢ok iki kavram iizerinde odaklanmaktadir. Bun-
lardan ilkinde halkla iliskiler yénetim fonksiyonu olarak goriiliir. ikincisinde ise, iletisim
yonetimi 6n plana ¢ikarilir. Diger bir deyisle halkla iliskiler, ya yonetimin bir fonksiyo-
nu veya iletisimin y6netilmesi olarak tanimlanir. Son dénemlerde halkla iliskileri “iligki
yonetimi” olarak goren bazi tanimlar da yapilmistir. Ancak halkla iligkiler yazarlarinin
biiyiik cogunlugunun, iliski kavramu ile iletisim kavramini esanlamh gérdiigiini de vur-
gulamak gerekir.

Halkla iliskilerin yaygin bir bi¢imde yonetim fonksiyonu olarak tanimlandig goriil-
mektedir. Halkla iligkileri bir yonetim fonksiyonu olarak gérme su anlama gelmektedir:
Kurulusla ilgili kamulari, misterileri, plan ve programlar: esgiidiimlemek ve yonetmek,
bunun yaninda ise ilgili kamular arasinda istenilen iligkileri olusturmak i¢in kurulusu ida-
re etmektir (Pohl, 1995: 1).

Halkla iligkiler kitaplarinda siklikla yer verilen tanimlardan birisi Harlow’a aittir. Bu
tanim halkla iligkilerin yénetim fonksiyonu olduguna vurgu yapmaktadir. Harlow 1976
yilinda; Kitap, gazete ve halkla iligkiler dergilerini incelemis ve 83 halkla iligkiler yonetici-
sine kendi tanimlarini sormugtur. Bunun sonucunda 472 tanim elde etmis ve bunlardan
agagidaki tanimi tiretmistir (aktaran Grunig ve Hunt, 1984: 6-7):

“Halkla iliskiler, bir kurum ve kamusu arasinda karsilikly iletisim, kabul ve isbirligini kurma ve
siirdiirmeye yardimci olan kendine 6zgii yonetim fonksiyonudur; problem ve konu yonetimini
icerir; yonetimin bilgilenmesine ve kamuoyuna cevap vermesine yardim eder; kamu yararina
hizmet etmesi icin yonetimin sorumlulugunu tammlar ve vurgular; egilimleri 6nceden kestir-
mede erken bir uyar: sistemi gibi hizmet ederek yonetimin yeni gelismeleri 6grenmesi ve etkili
bir bigimde degisimi saglamasina yardim eder ve temel araglar olarak giivenilir ve etik iletisim

tekniklerini ve arastirmayr kullamir”

Dikkat edilirse, tanim olduk¢a uzun goziikmektedir. Ancak ilk ciimlesi daha geneldir
ve halkla iligkilerin ne olduguyla ilgili fikir vermektedir. Daha sonraki ctimleler halkla
iligkilerin fonksiyonlarini agiklamaktadir. Bu tanimda halkla iliskilerin bir yonetim fonk-
siyonu oldugu agik¢a vurgulanmaktadir. Kuruluglarda yonetim siireci planlama, 6rgiit-
leme, etkileme ve kontrol fonksiyonlarindan olusmaktadir. Halkla iliskiler kuruluslarin
etkileme fonksiyonlari ile iliskilidir.

Halkla iligkiler alaninin 6nemli yazarlar1 kabul edilen Cutlip ve arkadaslarinin son
donemlerde gelistirdikleri tanim da siklikla kullanilmaktadir. Cutlip ve arkadaslar1 daha
once yaptiklar: tanimlar1 gozden gegirerek yonetim fonksiyonu odakl: yeni bir tanim ge-
listirmiglerdir. Bu tanim agagida verilmektedir (Cutlip vd., 1994:6):

“Halkla iliskiler, bir orgiitiin basar: veya basarisizhiginim kendilerine bagh oldugu cesitli ka-
mularla, bu orgiit arasinda karsilikly yarara dayanan iliskileri kuran ve siirdiiren bir yonetim

fonksiyonudur”

Halkla iligkileri yonetim fonksiyonu olarak géren tanimlardan birisi de Baskin ve ar-
kadaslar: tarafindan gelistirilmistir. Bu tanim su sekildedir (Baskin vd., 1997: 5):



Halkla iliskiler

“Halkla iliskiler orgiitsel amaglarim basarilmasina, felsefenin tanimlanmasina ve orgiitsel de-
gisimin kolaylastirilmasina yardim eden bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iliskiler uygulayi-
cilart olumlu iliski gelistirmek ve orgiitsel amaglar ile sosyal beklentiler arasinda uyum yarat-
mak igin, ilgili tiim i¢ ve dis kamuyla iletisim kurar. Halkla Iliskiler uygulayicilari, bir drgiitiin
biitiin birimleri ve kamular: arasinda etki ve anlayisin degis tokusunu tesvik eden orgiitsel

programlari gelistirir, uygular ve degerlendirir”.

Bu tanimda da ilk ctimle halkla iligkilerin 6ziinii vermektedir. Tanimda 6rgiitiin amag
ve felsefesi ile yonetim fonksiyonu 6n plana ¢ikarilmigtir.

Bir grup halkla iligkiler taniminda ise, iletisim yonetimi veya stratejik iletisime vurgu
yapilmaktadir. Diger bir deyisle bazi, tanimlarin anahtar kavramlarini “iletisim” ve “stra-
tejik iletisim” terimleri olugturmaktadir. Iletisim yonetimine vurgu yapan ve ¢ok bilinen
tanimlardan birisi Grunig ve Hunt (1984: 6) tarafindan gelistirilmistir. Yazarlara gore
halkla iligkiler; bir kurumla kamusu arasindaki iletisim yonetimi olarak tanimlanmistir.

Daha sonraki yillarda halkla iligkilerin stratejik yoniine verilen 6nem artmaya basla-
mustir. Bu dogrultuda “stratejik iletisim yonetimi” kavrami ¢ercevesinde tanimlar gelisti-
rilmistir. Halkla iligkilerin stratejik iletisim yonetimi olduguna vurgu yapan tanimlardan
birisi Peltekoglu’na aittir. Peltekoglu (2007: 7) halkla iliskileri s6yle tanimlamaktadir:

“Halkla iliskiler, kurumun amaglari iizerine yapilanan, 6nem sirasi —kimi zaman tiiketici, kimi
zaman dagitimcr ve ¢abisanlar gibi kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore- degiskenlik

gosteren hedef kitlelerle gerceklestirilen stratejik iletisim yonetimidir.”

Halkla iligkilerle ilgili yukarida siralanan tanimlardan baska tanimlar bulmak kugku-
suz miimkiindiir. Degisik kitaplarda ¢ok sayida halkla iliskiler tanimlariyla karsilagilabi-
lir. Ancak halkla iligkilerle ilgili yaygin kullanilan tanimlar bunlardir. Son dénemlerde
halkla iligkiler yazarlari, yeni bir tanim gelistirmekten 6te, bulunan tanimlari incelemekte
ve bunlarin ortak yonlerini bulma egilimi tasimaktadirlar. Bu agidan bakildiginda ¢ogu
tanim, benzer nitelikleri tasimakta ve birbirleriyle uyumlu géziikmektedir. Warnaby ve
Moss (1997: 8) gesitli tanimlardaki ortak yonleri su sekilde siralamaktadir:

o Halkla iligkiler, iletisim siirecinin iki yonlii dogasinin vurgulandig: bir iletisim

fonksiyonudur.

 Halkla iliskiler, kurumlar ve kamular arasinda karsilikli anlay1s ve iyi niyetin ku-
rulmas: ve siirdiirtilmesiyle iliskilidir.

o Halkla iliskiler, bir kurum ve onun kamusu i¢in potansiyel sonuglar olabilecek,
cevredeki egilim ve sorunlar analiz eden ve yorumlayan bir bilgi toplama fonksi-
yonu olarak hizmet eder.

o Halkla iliskiler, kurumlarin amaglarini ortaya koymalarinda ve bagarmalarinda,
boylece ticari zorunluluklar ve sosyal sorumluluk davranisi arasinda bir denge ya-
kalamalarinda yardimci olmayla iligkilidir.

Tanimlardan ¢ikan bu ortak yonleri kisaca agiklayalim. Halkla iliskilerin en vaz-
gecilmezi iki yonlii iletisime dayali olmasidir. Kurumlar ve kamular: arasinda stirekli
iletisimin olmas: gerekir. Sadece kurumlardan bilgi aktarilmasi, buna karsilik ilgili
cevreden bilgi alinmamasi veya alinan bilgilerin degerlendirilmemesi halkla iligkile-
rin 6ziine ters diiser. Yine halkla iligkilerin temeli; karsilikli anlayis ve iyi niyetin gelis-
tirilmesi esasina dayanir. Kurumlarla, ilgili ¢evreleri arasinda karsilikli anlayis ve iyi
niyeti olusturmak ve siirdiirmek halkla iligkiler tanimlarinin ortak vurgusudur. Halk-
la iligkilerin ayrica bilgi toplama fonksiyonu da bulunmaktadir. Kurum ve kamulari-
n1 ilgilendirecek ¢esitli bilgileri toplamak, bunlar1 degerlendirmek ve bu dogrultuda
stratejiler gelistirmek halkla iliskiler tanimlarinda ortak noktadir. Son olarak halkla
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iliskiler, kurumlarin ticari kaygilariyla sosyal sorumluluk davranigini dengeleyen bir
yone sahiptir. Bagka bir deyisle kurumlar kar elde etmeye cabalarken, ilgili ¢evreleri-
nin ¢ikarina ters davranislarda bulunmamali, onlarin zararina olabilecek kararlardan
kaginmalidir.

Halkla iligkiler tanimlariyla ilgili genel bir degerlendirme yapildiginda, sunlari soyle-
yebiliriz. Halkla iliskilerle ilgili ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan ¢ikan
ortak yonleri igeren her tanimi gegerli gérmekte yarar vardir. Halkla iligkiler organizas-
yonlara yonelik bir faaliyettir. Hedef kitlesi kurum i¢i ve kurum digin1 kapsar, iki yonlii
iletisime, kargilikli yarar ve anlayisa, iyi niyete, sosyal sorumluluga, iletisim veya stratejik
iletisime odaklanir. fletisimin ikna edici sekilde tasarlanip uygulanmasi gerekir. Halkla
iliskilerde faaliyetlerin yiirtitiilmesinde aragtirma, planlama ve iletisim tekniklerinden
yararlanilir. Etkili bir halkla iligkiler faaliyetinin planlanip uygulanmasi i¢in kurumlarin
hedef kitleleri ile konularini ¢ok iyi belirleyip tanimlanmasi ve bunlara ulasmada kullani-
lacak iletisim ara¢ ve ortamlarini zaman ve biit¢e olanaklari i¢inde belirlemesi gerekir. Bu
stire¢ halkla iliskilerde tanima olarak adlandirilmaktadir. Kurulusun kendisi ile ilgili ver-
mek istedigi bilgiyi hedef kitleye yiizytlize, medya, sergi, fuar gibi etkinliklerle aktarmasi
ise, halkla iligkilerde tanitma olarak adlandirilmaktadir.

Halkla iligkiler tanimlar1 neden farklilasmaktadir? Bu farkliligin temelinde yatan nedenler
sizce nedir?

HALKLA iLiSKILER VE BENZER ALANLAR

Halkla iligkilerin baz1 alanlarla benzerlikleri bulunmaktadir. Bu nedenle halkla iligkilerle
bazen karistirilmaktadir. Halkla iligkilerle benzer kabul edilen alanlarin baginda pazarla-
ma, reklam ve propaganda gelmektedir. Bu alanlarla halkla iligkilerin baglantisi ve farkl
yonleri asagida ele alinmaktadir.

Halkla iliskiler ve Pazarlama

Halkla iligkilerle benzer uygulama alanlarindan birisi pazarlamadir. Halkla iliskilerin
pazarlamayla iliskisi konusunda, iki alanin uzmanlar: arasinda goriis farkliligs bulun-
maktadir. Pazarlama uzmanlar1 halkla iliskileri bir pazarlama araci olarak degerlendir-
me egilimindedir. Buna karsilik halkla iliskiler uzmanlari, bu alanin pazarlamadan ayr
tutulmasi gerektigini savunmaktadir (Okay ve Okay, 2002: 55). Ornegin halkla iligkile-
rin taninmig yazarlarindan Jefkins bu goriistedir. Jefkins (1995: 18-19) halkla iligkileri
pazarlamanin bir pargasi olarak gérmenin dogru olmadigini belirtmektedir. Ona gore
halkla iligkiler, pazarlama karmasinin her agamasinin bir unsuru olarak degerlendiril-
melidir. Halkla iliskiler pazarlama faaliyetlerini destekleyen bir iletisim etkinligi olarak
1980’lerden sonra ilk defa ABD'de kullanilmaya baslad: ve bu déonemde pazarlama amag-
11 halkla iligkiler kavrami ortaya ¢ikti. Pazarlama amaglh halkla iliskiler kurumlarin satig
ve pazarlama amaglarinin gerceklestirilmesine yardimci olmaktadir. Pazarlama amach
halkla iligkiler, hedef kitlenin ihtiyag, istek, ilgi ve ¢ikarlar1 dogrultusunda kurumun ve
tirlinlerin kimliklerini belirlemeye yonelik olarak, sadece medyaya para 6demeden yapi-
lan duyurumlarin yaninda, kurumsal imaj yaratmak ve hedef kitle ile kurum arasindaki
iletisim ve etkilesimi saglamaktir.

Pazarlama en yalin bi¢imiyle, insan istek ve ihtiyaclarini belirleyen ve bunlarin kar-
silanmast i¢in gerekli mal ve hizmetleri saglayan bir yonetim fonksiyonu (Pohl, 1995: 2)
olarak gortilmektedir. Pazarlamanin odak noktasy; miisterilerle iliski aligverisi, miisteri
isteklerinin karsilanmasi ve kurumun ekonomik amaglarinin basarilmasidir (Cutlip vd.,
1994: 8).
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Halkla iliskiler

Pazarlama, amaglarina ulagmak i¢in halkla iliskileri genellikle bir ara¢ olarak kullan-
maktadir. Ayni zamanda halkla iligkiler de amaglarini gerceklestirmede pazarlamadan
onemli 6l¢tide yararlanmaktadir (Pohl, 1995: 2). Pazarlama ve halkla iliskilerin her ikisi
de, kurumun iligkileriyle ilgili olmasindan ve kamulara ulasmada benzer iletisim aragla-
rindan yararlanmalarindan dolay: birbirleriyle benzesmektedir. Hem pazarlama hem de
halkla iligkiler; bir kurumun basaris1 ve ekonomik olarak hayatta kalmasini giivence al-
tina alan temel amaca sahiptirler. Ancak pazarlama ve halkla iligkiler bu amaglari yerine
getirirken farkli bakis agilariyla hareket ederler (Wilcox vd., 2001: 13). Bu benzerliklerin
yaninda, pazarlama ve halkla iliskiler 6nemli acilardan birbirinden farklilasmaktadir. Bu
farkliliklar1 Turney’in (2001) goriisleri cercevesinden su sekilde ifade edilebilir:

« Pazarlama, tiretici ve tedarik¢iden tiiketiciye mal veya hizmetlerin aktarimini destek-

ler. Halkla iligkiler ise, bir kurumla hedef kitlesinin kargilikli uyumuna yardim eder.

o Pazarlamanin dogrudan amac satistir. Halkla iligkilerin dogrudan amaci, kuru-
mun hedef kitlesiyle kargilikli anlayis: gelistirmektir.

o Pazarlamanin ortiili amaci kirdir. Pazarlama, kurumun karliligina dogrudan kat-
ki saglar ve mal/hizmetlerin satisini gerceklestirir. Halkla iligkilerin ortiili amaci,
pozitif alg1 ve egilimlerdir. Halkla iliskiler, hedef kitlenin kabuliiniin artirilmasi ve
satig caligmalarini da iceren kurumsal etkinliklerin onaylanmasi i¢in degisik ka-
mularla iligkileri esgiidiimler.

o Pazarlamanin basar1 dl¢limi, satis veya gelir miktaridir. Halkla iligkilerin basar:
ol¢iimil ise, kamuoyunun ifadesi veya kamu desteginin diger delilleridir.

Pazarlama ve halkla iligkiler arasinda yukarida belirtilen 6nemli farkliliklar bulunmak-
tadir. Ancak, bir kurulusun amaglarinmn, bu iki alan1 da igeren biitiinlesik bir yaklasimla
daha iyi basarilabilecegine yonelik goriisler de artmaktadir. Son dénemlerde giderek yiik-
selen bu anlayis, biitiinlesik pazarlama iletisimi terimiyle adlandirilmaktadir (Wilcox vd.,
2001:15). Giintimiizde kurumlar pazarlama faaliyetlerini tiiketicilerin ihtiyaglarina gére
planlayip uygulama anlayisi icinde yiiriitmeye baglamislardir. Bu yontemde pazarlama kar-
masini olusturan tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin (reklam, halkla iligkiler,
kisisel satis, satig gelistirme) merkeze alinan hedef kitleye ulagmasindaki bir tema ile o me-
sajlarin olusturulmasi ve hedef kitleye ulastirmas: amaglanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi olarak da adlandirilan bu ¢aligmalarda, iletisimin tutarli olmasi, etkilesiminin {ist
diizeyde gerceklesmesi, markanin hedef kitlelerde ayni sekilde algilanmasi ¢ok énemlidir.

Halkla iliskiler ve Reklamailik

Reklam genel olarak, medyada yer ve zaman satin alma (Pohl, 1995: 3, Wilcox vd.,
2001:12) olarak tanimlanmaktadir. Kisi veya kuruluslar reklam verirken gazete, dergi gibi
basili araglardan yer satin alirlar. Gazete veya dergi sayfalarindan bir veya iki sayfa, yarim
sayfa, ceyrek sayfa ayrilarak kuruluslarin reklamlari yapilir. Reklam; radyo, televizyon gibi
gorsel isitsel bir iletisim araciyla yapiliyorsa, buradan da zaman satin alinir. Genellikle sa-
niye baz alinarak radyo ve televizyon reklamlar1 yayinlanir. Kurulus veya kisiler reklamlar:
karsiliginda iletigim araclarina da para 6derler. Reklamin klasik tanimidan anlamamiz
gereken budur.

Ancak giiniimiizdeki reklamciligin alaninin biraz daha gelistigi goriilmektedir. Buna
bagli olarak da klasik reklam tanimi yetersiz kalmaktadir. Clinkii reklamda kullanilan arag¢
ve yontemler, glinimiizde sadece gazete, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglariyla
sinrh degildir. Artik tasit ve binalardan tutun, acik hava, internet, oyun reklamlari, led
151kl1 tabela, SMS gibi birgok arag reklam amaciyla kullanilmaktadir. Bu nedenle reklam-
cilig Peltekoglunun (2007: 40) da vurguladig: gibi, bedelini 6deyerek esitli iletisim ara¢
ve yontemlerini kullanan bir alan olarak gérmek daha saglikl: olacaktir.
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Benzer alanlar olarak reklam ve halkla iliskiler, birbirlerinden yararlanmaktadirlar.
Halkla iliskiler bir mesaji kamusuna yaymak icin genellikle reklamciligi kullanmaktadir.
Reklamcilik ise, tiiketicilerle iliski kurmada ¢ogunlukla halkla iliskilerden yararlanmak-
tadir (Pohl, 1995: 3). Reklam ve halkla iligkiler arasindaki bu iligkiden dolay1 ginimiizde
yeni bir alandan sozedilmektedir. Kurumsal reklamcilik denen bu alan, reklamcilik ve
halkla iligkilerin ortak bir kesisimi olarak goriilmektedir. Kurumsal reklamcilik, herhangi
bir iiriin veya hizmetin tanittimindan ¢ok, isletmenin imajini bir biitiin olarak ytikseltmeyi
(Peltekoglu, 2007: 51) amaglamaktadir.

Reklamcilik ve halkla iligkiler arasinda yukarida belirtilen benzerliklerin yaninda
farkliliklar da bulunmaktadir. Her iki alan arasindaki genel farkliliklar asagida siralan-
maktadir (Wilcox vd., 2001:13; Jefkins, 1995: 26).

o Reklamcilik dis hedef kitleye, 6zellikle de genis potansiyel miisterilere hitap et-
mektedir. Halkla iligkiler ise mesajlarini; hem hissedar, kamuoyu liderleri, ¢evre
gruplari gibi dig hedef kitleye, hem de ¢alisanlar gibi i¢ hedef kitleye sunmaktadir.
Bu agidan bakildiginda halkla iliskilerin hedef kitlesi daha genistir.

o Reklamcilik, uzmanlagmuis bir iletisim fonksiyonu olarak bilinir. Halkla iligkiler ise,
tim orglitiin politika ve icraatlariyla, ¢caliganlarin moralinden telefon operatori-
niin aramalara cevap vermesine kadar genis bir alanla ilgilidir. Diger bir deyisle
reklamcilik daha sinirli ve 6zel bir alanda ¢aligirken, halkla iligkilerin ¢alisma alani
daha genistir.

o Reklamciligin temel amaci mal veya hizmetleri satmak, halkla iliskilerin ise 6rgii-
tiin gelisebilecegi bir ¢evre ve anlayis olusturmaktir.

o Reklam ¢aligmalarinda kitle iletisim araglarindan bir bedel 6deme karsiliginda ya-
rarlanilir. Halkla iligkilerde ise genellikle kitle iletisim araglarina iicret 6denmez.
Kisi ve kuruluglar kamuyu bilgilendirmek amaciyla basin toplantisi, basin bildirisi
gibi yollarla iletisim araglarindan yararlanirlar. Bunun karsiliginda da herhangi bir
bedel 6demezler.

o Reklam, reklam verenin kontrolii altinda ticret 6dendigi i¢in kullanilmas garantili
ve diizenlidir. Halkla iligkiler ise, medyada yer almada ticret 6denmedigi icin ya-
ymlanma garantisi yoktur ve diizenli sonug saglanmaz.

Halkla iligkiler ve Propaganda

Propaganda, halkla iliskilere benzeyen ve karistirilan alanlarin baginda gelmektedir. Halk-
la iligkiler uygulamalarinin baslangi¢c donemlerinde, propaganda amaglh bazi ¢aligmalar
yuritilmistir. Grunig ve Hunt (1984: 21) 1850-1900 yillar1 arasinda, halkla iliskilerin bir
propaganda islevi olarak hizmet ettigini belirtmektedir. Yine ayni yazarlar, halkla iliskiler
uygulayicilarin bu dénemde orgiitlerle ilgili eksik, ¢arpitilmis ve yar1 dogru bilgileri yay-
diklarini ifade etmektedir. Ancak daha sonralar: halkla iliskilerin temelinde kesinlikle iki
yonli iletisim, diriistliik, kargilikli kabul ve anlayzs, sosyal sorumluluk gibi unsurlarin bu-
lunduguna yonelik vurgular artmistir. Giintimtiizde de, halkla iligkiler adiyla yapilan bazi
calismalarda halkla iliskilerin 6ztinden sapildigini ve propaganda amacina yonelindigini
gormek miimkiindiir. Ancak, bu ¢alismalar: halkla iligkiler olarak gérmek dogru degildir.
Bu tiir ¢alismalara bakarak halkla iligkileri acik veya ortiilii propaganda olarak nitelendir-
mek, halkla iliskilerin 6ziinii gozard: etmek olacaktr.

Halkla iligkilerle propaganda arasindaki 6nemli farkliliklar belirtmeden 6nce, pro-
pagandanin tanimi {izerinde durmamiz yararl olacaktir. Propagandayla ilgili olarak da
¢ok sayida tanim yapilmistir. Propagandayla ilgili nemli yazarlar kabul edilen, Jowett ve
O’Donnellin tanimi, son donemlerde yaygin olarak ele alinmaktadir. Bu tanim propa-
gandanin 6ziinil iyi bir sekilde yansitmaktadir. Bu yazarlara gore propaganda; bilingli ve
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sistematik olarak algilar: bicimlendirme, kavrayislar: yonlendirme ve propagandacinin iste-
digi amaca ulasmasina yardimci olacak bir tepkinin elde edilmesi i¢in davranislar: yonetme
¢abasidir (Jowett ve O’Donnell, 1999: 6). Bu tanimda propagandanin daha ¢ok insanlarin
diistince ve davraniglarini yonetme ¢abasi oldugu goriilmektedir. Propaganday: yapan kisi
veya kurumlar kendi istekleri dogrultusunda insanlarda bir goriis ve tepki olusturmay1
amaglamaktadir.

Propaganda ile halkla iligkiler arasindaki 6nemli farklari su sekilde aciklanabilir.

 Oncelikle her iki alanin amaglarina bakmak farklilig1 agik¢a ortaya ¢ikaracaktur.
Halkla iliskilerin temel amaci, kurumlarla kamular: arasindaki karsilikli anlayis ve
iyi niyeti gelistirmektir. Propagandanin temel amaci ise, istenilen sonucun basaril-
masl i¢in insanlarin diigiincelerini bigimlendirmek ve bilincini yonetmektir.

o Propaganda ile halkla iligkiler arasindaki ikinci farklilik, iletisimin y6nii agisin-
dandir. Bir ¢ok yazar propagandanin tek yonli, halkla iligkilerin ise, iki yonlil ile-
tisim siirecine dayandigina vurgu yapmaktadirlar (Asna, 1998: 226; Tortop, 1986:
8; Okay ve Okay, 2002: 44). Buna gore propaganda, hedef kitleden gelen tepkilere
kapali olmakta ve onlarin goriislerine 6nem vermemektedir. Propaganda, 1srarla
savunulan fikrin dogrulugunu agilamaya ¢aligmaktadir. Bazi propaganda cesitle-
rinde iki yonlii iletisime yatkinlik goriilmektedir. Ornegin, sosyolojik propaganda
veya siyasal propaganda da hedef kitleden gelen tepkilere ve goriislere 6nem ve-
rilmektedir. Ama asil amag, insanlarin bu goriis ve tepkilerine uygun davranmak
veya politikalar gelistirmek degildir. Tersine, bu tepkilere dayanilarak insanlari
daha iyi yonlendirmenin yol ve tekniklerini bulmaktir.

Iki yonlii iletigimin temel amaglarindan birisi de sudur: Hedef kitleden gelen goriis-
ler dogrultusunda kurumlarin kendilerini yenilemeleri, politikalarini gozden gecirmeleri
ve gerekirse politikalarini degistirmeleridir. Ama propagandada boyle bir durumdan s6z
etmek son derece zordur. Propaganday1 yapan kisi veya kurumlar, gelen goriis ve tepki-
ler dogrultusunda politikalarini genellikle degistirmezler. Kendi politika ve goriislerinin
dogru oldugunu 1srarla vurgularlar. Halkla iligkilerde ise, hedef kitleden gelen goriis ve
tepkiler temeldir. Cagdas halkla iligkiler anlayisinda, tepkiler dogrultusunda kurumlarin
goriis ve politikalarini degistirmeleri gerekir.

Iki yonlii iletisimle ilgili vurgulanmasi gereken énemli bir nokta da, bunun ne dere-
ce zorunlu oldugudur. Propagandada iki yonlii iletisime dayali olmak zorunlu degildir.
Diger bir deyisle propaganda tek yonlii olarak da yiirttiilebilir. Hedef kitlenin goriis ve
tepkileri dikkate alinmayabilir. Ama halkla iliskiler kesinlikle iki yonli iletisime dayan-
mak zorundadur.

o Halkla iliskileri propagandadan ayiran bagka bir etmen dogruluk ve diiriistliiktiir
(Asna, 1998: 227; Okay ve Okay, 2002: 43). Propaganda ¢alismalarinda verilen me-
sajlarin dogru olmasi ve hedef kitleye diiriist davranilmasi zorunlu degildir. Halkla
iligkilerde ise, verilen mesajlarin kesinlikle dogru olmas, hedef kitlenin asla yanil-
tilmamast bir zorunluluktur.

« Halkla iliskilerle propaganda arasindaki son bir ayrim da, sosyal sorumluluk an-
lay1s1 baglaminda yapilabilir. Propaganda ¢alismalarinda hedef kitlenin yararini
gozetmek zorunlu degildir. Propagandanin amaci, hedef kitleye zarar verecek olsa
bile, istenilen sonuglar1 gerceklestirmektir. Halkla iligkilerde ise, sosyal sorumluluk
anlayis1 temel bir ilke olarak kabul edilmektedir. Hedef kitlenin yarari, halkla iligki-
ler ¢alismalarinda kesinlikle géz 6ntinde tutulmaktadir.

KiTAP “/a Halkla iliskiler ile pazarlama ve reklam iligkisini ayrintili inceleyebilmek i¢in, Filiz Balta

Peltekoglu’nun “Halkla iliskiler Nedir?” (2007) adli kitabin1 okuyabilirsiniz.
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HALKLA iLiSKiLERIN UYGULAMA ALANLARI
Halkla iligkilerin islevi giiniimiizde giderek genislemektedir. Buna bagli olarak halkla

iligkilerin bir¢ok uygulama alan: ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iliskilerin arastirma, iist yo-
netime danismanlik, erken uyary, iletisim gibi temel gorevleri bulunmaktadir. Bunlarin
yaninda bugiin profesyonel diizeyde yiiriitiilen 6nemli uygulama alanlar1 da vardir. Med-
ya iliskileri, finansal iliskiler, kamusal isler, konu/sorun yonetimi, lobicilik bu uygulama
alanlarindan bazilaridir. Ayrica; kriz yonetimi, itibar yonetimi, pazarlama iletisimi, spon-
sorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, etkinlik yonetimi, kurumsal kimlik ve imaj, ¢caligan/
tiye iliskileri ve toplumla iligkiler de halkla iligkilerin uygulama alanlarindandir. Bunlarla
ilgili genel bilgiler asagida verilmektedir.

Medya iliskileri

Medya iligkileri halkla iligkilerin en eski uygulama alanlarindan birisidir. Bu nedenle daha
onceki donemlerde halkla iliskiler, temelde medyayla iyi iligkiler kurma ve gelistirme ¢a-
balar1 olarak da degerlendirilmistir. Kuruluslar; kendileriyle ilgili bilgileri kamuoyuna
aktarma, olumlu bir imaj olugturma ve ilgili ¢evrelerinin ne diisiindiiklerini anlamada
medyadan yogun olarak yararlanmaktadir. Bunun yaninda medyanin da varligini siirdii-
rebilmesi i¢in bilgi ve habere ihtiyaci vardir. Bu kargilikli ihtiya¢, hem medya hem de halk-
la iliskiler arasinda iyi iliskilerin gelistirilmesi anlaminda ¢ok 6nemlidir. Halkla iliskiler
uzmanlary; medya ile daha iyi iletisim kurabilmeleri i¢in 6ncelikle kendi kurumlarini ¢ok
iyi tanimaly, gazetecilerle iyi iletisim kurmaly, giivenilir olmali, yazdigi metinlerle muhabir
ve editérlerin isini kolaylastirmalidir (Peltekoglu, 2007, s. 216). Kurumla ilgili haberin ya
da bilginin medyada yer almas: i¢in; haberin ilgi ¢ekici, izleyicileri ilgilendiren, yenilik
tagtyan haber olmasina, yayinlanma zamanina, uygun aragla (posta, e posta, fax vb.) ve za-
maninda medyaya ulastirilmasina dikkat edilmelidir. Halkla iliskiler gorevlilerinin; basin
toplantisi diizenleme, basin bildirisi yazma, medya personeline yonelik geziler diizenleme
vb. ¢aligmalari, medya iligkileri alanina 6rnek gosterilebilir.

Duyurum

Halkla iligkilerin uygulama alanlarindan birisi de duyurumdur. Duyurum, kurulusa ilgiyi
arttirmak icin mesajlarin ticretsiz bir sekilde medya aracilig ile yayilmasidir (Baskin vd,
1997, s. 15). Duyurum ¢alismalar: ¢ercevesinde halkla iligkiler gorevlileri, kurulusla ilgili
cesitli bilgi ve haberleri yazili ve gorsel medyaya gondermekte ve bunlarin ticretsiz yayin-
lanmasini saglamaya ¢aligmaktadir. Bu bilgilerin medyada yayinlanabilmesi i¢in; haber
degeri tasimasi, giincel olmasi, dikkat ¢ekici nitelik tasimasi ve kurulugun reklamini yap-
mamasi gerekir. Basin biiltenleri, basin toplantilar ve 6zel haberler yaygin olarak kullani-
lan duyurum teknikleri arasinda yer almaktadur.

Kurulugla ilgili haberlerin, bilgilerin yazili ya da gorsel basinda iicretsiz yayinlanmasi-
dir. Halkla iligkiler uzmanlar1 kurumla ilgili mesajlari, planl olarak, inanilir ve giivenilir
bir bicimde sistemli bir sekilde medyaya gonderirken, gonderilen bu mesajlar haber dege-
ri tagidig1 dl¢lide medyada yer almaktadir. Ayrica haberin etkili olmasi i¢in dikkat gekici
ve ilging bir gekilde hazirlanmasi gerekir. Yaygin olarak kullanilan duyuru teknikleri, ba-
sin biiltenleri, basin toplantilari, konusmalar ve 6zel haberler olarak siralanabilir.

Finansal iliskiler

Finansal iligkiler, yatirima iligkileri olarak da adlandirilmaktadir. Halkla iligkilerin bu
alani, kurulus hissedarlarinin giivenini artirmak ve hisseleri bireysel yatirimei, finansal
analist ve kurumsal yatirimcilara ¢ekici kilmak suretiyle bir sirketin hisselerinin degerini
artirmaya ve sermayenin maliyetini azaltmaya yonelik ¢aligmalar yiirtitmektedir (Cutlip
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vd., 1994: 19). Ornegin; yonetimin amaglarina uygun iletisim stratejileri hazirlamak, ba-
sinla iletisim kurmak, analist toplantilari, turlar ve ziyaretleri de kapsayan finansal toplu-
luklarla iliskileri yonetmek, finansal iliskilerin temel ¢aligma alanlaridir (Jakson ve Center,
1995: 152). Finansal halkla iligkilerde temel amag¢, kurumun finansal durumuyla ilgili olan
gruplari en kisa siirede ¢esitli duyurum teknikleriyle bilgilendirmektedir.

Kamusal isler

Kamusal isler halkla iligkilerin 6nemli bir uygulama alanidir. Ancak bazi kamu ve 6zel
sektor kuruluslar: yaptiklar: halkla iligkiler ¢alismalarini, kamusal isler olarak da adlan-
dirmaktadir (Wilcox vd., 2001: 8). Kamusal isler, halkla iliskilerin; karsilikli yarara dayal:
idari ve yerel toplum iligkilerini inga eden ve siirdiiren bir alani (Cutlip vd., 1994: 14)
olarak tanimlanmaktadir. Kamusal isler alaninin temel amacy; kamu politikalarinda etkili
bir iligki gelistirmek ve kurulusun kamu beklentilerine uyumlu hale gelmesine yardim et-
mektir (Baskin vd., 1997: 15). Ornegin kurumsal vatandaslik calismalarini yiiriitmek, ¢ali-
sanlarin siyasal egitimlerini gerceklestirmek, yoneticilerden goniillii servisler olusturmak,
toplumun geligimine aktif katilim saglamak gibi konular; kamusal igler alaninin gérevleri
icerisindedir.

Konu/Sorun Yonetimi

Halkla iliskilerin bagka bir uygulama alani konu veya sorun yonetimidir. Konu/sorun yo-
netimi; kurumlari ve kamularini etkileyen sorunlari 6nceden tahmin etme, belirleme, de-
gerlendirme ve tepki vermenin proaktif siireci olarak tanimlanmaktadir (Cutlip vd. 1994:
16). Proaktif siiregten anlamamiz gereken, sorun ortaya ¢ikip kurulusu tehdit etmeden
bunu dngérmek ve gerekli tedbirleri almaktir.

Lobicilik

Lobicilik, 6nemi giderek artan halkla iligkiler uygulamalarindan bir tanesidir. Lobici-
lik; bireylerin, 6rgiitlerin ve tilkelerin karar alma stirecinde siyasal aktorleri etkileyerek,
kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda karar alinmasini saglamaya yonelik caligmalar: olarak
tanimlanmaktadir (Kazanci, 2007: 374). Lobicilik ayn1 zamanda hiikiimet disinda olan
ancak sesi yasa koyucular tarafindan duyulacak kisilere yonelik ¢aligmalarla da yakin-
dan ilgilidir (Peltekoglu, 2007: 598). Son dénemlerde halkla iliskiler temelli lobicilik
¢aligmalar1 6nem kazanmaya baglamistir. Kurum ve kuruluslarin temsil ettikleri kitlele-
rinin lehine olabilecek kararlar1 aldirma ¢abalar1 halkla iligkiler temelli lobicilik olarak
gorilebilir. Bir kurulusun, kredi kartlarinin faizini diistirmeye yonelik yasa ¢ikartma
caligmalar1 halkla iligkiler temelli lobicilige 6rnek verilebilir. Bu ¢abayla kurulus, ¢ev-
reye ve hedef kitlesine duyarli oldugunu géstererek olumlu bir imaj olusturma amaci
giitmektedir.

Kriz Yonetimi

Kriz yonetimi kavrami 1980’li yillara kadar ¢ok bilinmemektedir. Ancak bu tarihten
sonra yaganan bir ¢ok felaket, kuruluslarin kriz yonetimine yonelmelerine, halkla ilig-
kiler firmalarinin da bu alanda danismanlik yapmalarina neden olmustur (Okay ve
Okay, 2002: 416). Kriz iletisim siireci; gozlem ve farkina varma, krizi 6nleme, kriz ile-
tisimine inanma, krize hazirlikli olma ve degerlendirme agsamalarindan olusmaktadir
(Peltekoglu, 2007: 450). Halkla iliskiler birimleri, kriz yonetim siirecinde hedef kitle ve
medyayla iyi iliskiler gelistirme, kamuoyunu siirekli bilgilendirme gibi konularda aktif
gorev almaktadir.
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itibar Yonetimi

Halkla iligkilerin 6nemli uygulama alanlarindan bir tanesi de, kurumsal itibar yonetimi-
dir. Itibar yénetimin gelecek yillarda 6neminin daha da artacag: ve halkla iligkiler birim-
lerinin bu konuda daha aktif rol iistlenecegi beklenmektedir. Kurumsal itibar genel olarak
insanlarin bir kurulusla, tirettigi mal veya hizmetlerle ve hedef kitlesiyle ilgili konustuklar:
ve ditsindiikleri sey (Varey 1997: 114) olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama iletisimi

Halkla iliskilerin diger bir uygulama alani pazarlama iletisimidir. Halkla iligkiler, bir ku-
rumun pazarlama amaglarini dogrudan desteklemek icin kullanildiginda pazarlama ileti-
simi olarak adlandirilmaktadir. Bununla birlikte reklam, halkla iliskiler ve pazarlamanin
birlikte kullanilmasinda kuruluglar agisindan biiyiik yarar bulunmaktadir. Bu duruma
bitiinlesik pazarlama iletisimi denilmektedir (Wilcox vd., 2001: 14-15). Halkla iliskiler,
butiinlesik pazarlama iletisimi icerisinde giiveni olusturabilecek temel bir ara¢ olarak go-
rilmektedir (Peltekoglu, 2007: 28).

Sponsorluk

Sponsorluk giiniimiizde 6nemi artan uygulama alanlarinin baginda gelmektedir. Spon-
sorluk; spor, sanat, kiiltiir ve benzeri faaliyet alanlarinda kisi veya kurumlara para, arag/
gereg veya hizmet destegi verilerek katkida bulunmayi ifade etmektedir (Peltekoglu, 2007:
363). Bir televizyon dizisine destek olmak, bir konserin diizenlenmesine katki saglamak,
unutulmaya yiiz tutmus bir el sanatinin canlanmasini desteklemek, bir futbol takiminin
bazi masraflarini tistlenmek sponsorluk uygulamalarina 6rnek olarak verilebilir. Halkla
iligkiler gorevlileri, sponsorluk projelerinin hazirlanmasinda, projelerin degerlendirilme-
sinde ve sponsorlukla ilgili faaliyetlerin ytiriitilmesinde aktif roller tistlenmektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Halkla iligkilerin 6nemli ¢alisma alanlarindan bir tanesi de, kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalaridir. Kuruluslarin yaptig1 ¢alismalarda, aldiklar: kararlarda ilgili hedef kitle-
sini diisinmesi ve onlarin zararina olabilecek davranislardan kaginmasi sosyal sorumlu-
lugun 6ziini teskil etmektedir. Kuruluslarin sadece kar elde etmeye yonelik ¢aligmalar:
artik yeterli goriilmemektedir. Bunun yaninda toplumun ve ilgili ¢evresinin yararina da
caligmalar yiirlitmesi gerekmektedir. Bu konuyla ilgili 6nemli ¢aligmalar1 olan Carroll’a
gore (1991: 43) sosyal sorumluluk, bir kurulusun sadece ekonomik degil; yasal, ahlaki
ve hayirseverlikle ilgili sorumluluklarini ayni anda yerine getirmesidir. Yani bir kurulusg
¢aligmalarini yaparken hem ekonomik, hem yasal, hem ahlaki kurallara uymakla ytikiim-
liidtir. Bunun yaninda bir de toplumun yararina olabilecek, 6rnegin okul veya hastane
yaptirma, muhta¢ 6grencilere burs verme, yasanabilir bir ¢evre olusturma gibi hayirse-
verlik ¢aligmalarini da ytriitmelidir. Agik bir deyisle, gelir amaci giitmeden hatta kendi
kaynaklarindan harcayarak toplum yararina da ¢aligmalar: {istlenmelidir. Kuruluslar gii-
niimiizde sosyal sorumluluk ¢aligmalarina bityiik 6nem vermektedirler. Ciinkii bu yolla
kendileriyle ilgili iyi bir imaj olusturma amaci giitmektedirler.

Etkinlik Yonetimi

Giiniimiizde 6nemi artan halkla iliskiler uygulama alanlarindan birisi de etkinlik yone-
timidir. Etkinlik yonetimi bir kurulusa ¢aliganlariyla, ilgili cevrenin karsilasmasi ve bir-
biriyle ilgili izlenim edinmeleri konusunda 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle et-
kinlik yonetimi halkla iligkilerin 6nemli bir parcasi olarak goériilmektedir (Varey, 1997:
119). Etkinlik yonetimi sosyal, kiiltiirel ya da kurumsal amaglara hizmet etmek amaciyla
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tiim ayrintilar1 6nceden planlanarak gerceklestirilen ritiielleri, sunum, performans veya
kutlamalari (Peltekoglu, 2007: 321) ifade etmektedir. Halkla iliskiler gorevlileri bir etkinli-
gin tim agamalarini planlamakta ve gerceklestirmektedir. Etkinligin yerinin belirlenmesi,
davetiyelerin hazirlanmasi, yapilacak ikramlar, gorevlilerin belirlenmesi ve egitilmesi, ka-
tilmcilara dagitilacak hediyeler, medyayla iliskiler gibi gorevler etkinlik yonetimi gerce-
vesinde yiiriitilmektedir.

Kurumsal Kimlik ve imaj

Halkla iligkilerin uygulama alanlarindan bir digeri, kimlik ve imaj ¢aligmalaridir. Ku-
rumsal kimlik, bir kurumun rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilabilmesi i¢in; felsefe,
tasarim, iletisim ve davranisinda olusturdugu bir biitiinlik olarak tanimlanabilir (Okay
ve Okay, 2002: 607). Kurumsal imaj ise en basit tanimiyla, bir kurumla ilgili bilgi ve de-
neyime dayanan izlenimlerdir (Jetkins, 1995: 321). Baska bir tanima gore kurumsal imaj,
bir kurulusun ya da kisiler grubunun bir kurumla ilgili duygusal ve rasyonel degerlendir-
melerinin biitiintidiir (Peltekoglu, 2007: 584). Halkla iliskiler bu alana y6nelik uygulama-
larinda, kurumlarin kimliklerinin ve istenilen imajlarinin olusturulmasi, gelistirilmesi ve
degerlendirilmesi i¢in ¢aligmaktadir.

Calisan/Uye iliskileri

Halkla iliskilerin bu alani, bir kurulusta ¢aligan personele yonelik uygulamalari icermekte-
dir. Calisan/tiye iliskileri, bir kurulusun ¢aliganlarmin ilgilerine cevap vermeyi, onlari bil-
gilendirme ve motive etmeyi (Baskin vd., 1997: 15) ifade etmektedir. Calisan/iiye iligkileri,
iletisimi saglama, takim ruhunu olusturma, galisanlar arasinda sorunu azaltma, aidiyet
duygusunu gelistirme ve deger verme agisindan énemlidir. Halkla iliskiler gérevlileri, bir
kurulusta ¢alisanlarla ilgili genellikle agagida siralanan ¢alismalar: yiiriitmektedir(Jackson
ve Center, 1995: 38).

o Kurulusta yeni bir personel ise basladiginda, kuruma uyum saglamasini kolaylag-
tirmak i¢in oryantasyon toplantilar1 diizenlenmesi, kurumun gezdirilmesi ve bilgi-
lerindirici yaymlarin verilmesi

o Calisan personelin yayinlar, biiltenler ve toplantilarla bilgilendirilmesi

o Calisanlara yonelik 6diil torenlerinin diizenlenmesi ve promosyonlar

o Personelin isi durdurmasi veya gorevine son verilmesi durumunda yapilan ¢alisg-
malar. Ornegin bir grev, isten gegici ¢ikarma, boykot vb. problemlerde iletisimin
kurulmasi ve yiirtitillmesi gibi.

Halkla iligkiler personeli bu gorevleri yerine getirirken, bityiik kuruluslarda genellikle
insan kaynaklar1 birimleriyle birlikte hareket etmektedir. Kiigiik kuruluslarda ise, ¢alisan
iliskisi ve iletisimiyle ilgili tiim bu gorevler, halkla iliskiler veya personel birimlerinden bir
kisiye verilebilmektedir (Jackson ve Center, 1995: 38).

Toplumla iliskiler

Halkla iligkilerle son olarak ele alinabilecek uygulama alani ise toplumla iliskilerdir.
Toplumla iligkiler, hem kurulusun hem de toplumun yarar elde edecegi bir ¢evre gelis-
tirmek icin planlanan etkinlikleri ifade etmektedir (Wilcox vd., 2001: 8). Burada amag
kurulusun i¢inde yer aldig1 toplumla iletisimin saglanmasidir. Toplum refahinin yiik-
seltilmesi, sosyal sorumluluk bilinciyle toplum i¢in 6énemli olan egitim, ¢evre, issizlik,
saglik gibi konularda kurumun aktif rol almasini saglar. Halkla iliskiler gorevlileri, top-
lumla iligkiler uygulamalar: baglaminda genellikle asagidaki etkinlikleri yiirtitmektedir
(Jackson ve Center, 1995: 83).
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o Kurulusu halkin ziyaretine agma, turlar: planlama ve siirdiirme

o Ozel etkinlikleri planlama ve yiiriitmeye yardim etme

o Gruplara dagitmak tizere yaymlar hazirlama

o Bagis toplamay da iceren tiim goniillii etkinliklerde kurulusu temsil etme

o Yerel yonetimler veya bolgede ikamet edenlere hitap eden durum raporlart hazirlama

o Reform, sosyal sorunlar ve kutlamalarla ilgili konularda yerel gruplarla kurum ara-
sinda arabuluculuk yapma

o Topluma haberleri yayma ve kurumun st yoneticilerine toplumsal iliskilerin du-
rumu hakkinda bilgi saglama

Sizce iilkemizde gelecek yillarda, halkla iligkilerin hangi alanlar1 daha 6nemli hale gelecektir?

HALKLA iLiSKILERIN GELiSiM SURECI

Halkla iligkilerin gelisim stireci, insanligin var olmasiyla birlikte baglamistir. Bugiinkii
anlamda halkla iliskiler ¢alismalar1 olmasa da, gegmis donemlerde benzer uygulamalar-
la kargilagilmaktadir. Ornegin Babil, Yunan ve Roma gibi eski medeniyetlerde bugiin de
kullanilan cesitli tekniklerle yonetimin otoritesi insanlara kabul ettirilmeye caligilmigtir.
Bu teknikler; kisilerarast iletisim, konusma, sanat, edebiyat, tiyatro, tanitim vb. olarak si-
ralanabilir. Bunlarla gerceklestirilen ¢aligmalarin hig birisi elbette halkla iliskiler olarak
adlandirilamaz. Ama bunlarin amag ve etkileri giiniimiizdeki ¢aligmalarla benzerlikler
tagimaktadir (Wilcox vd, 2001: 23-24).

Halkla iligkilerin gelismeye baslamasinin, nem ve ivme kazanmasinin tarihi her tilke-
de farklidir. Ama hepsinde benzer bir gelisim siirecinden so6zedilebilir. Diger bir deyisle,
tilkelerde halkla iliskilerin gelismesi benzer etmenlerin sonucudur. Baskin ve arkadaslari-
na gore (1997: 26) halkla iligkilerin gelisimi, ii¢ etmenin {irtiniidiir. Bunlar;

o Kamuoyunun bir gii¢ olarak kabul edilmesi,

o Kamu destegini almak i¢in kurumlar arasinda siirekli rekabet ve

o Kamuya kolayca ulagilabilecek iletisim araclarinin gelismesi olarak siralanabilir.

Bunlar, hem halkla iligkilerin gelisiminde temel rol oynayan etmenlerdir hem de bir
tilkede halkla iligkilerin ne zaman gelismeye basladig1 konusunda bize 6nemli ipuglar
vermektedir. Ornegin bir iilkede kamuoyu ne zaman énemsenmeye baglamigtir? Siyasal
ve ekonomik amagli kurumlar halkin destegini almak i¢cin ne zaman rekabet etmeye basla-
mistir? {letisim araglari ne zaman gelismis ve gesitlenmistir? Bu sorulara verilecek cevap-
lar, bir tilkede halkla iliskilerin gelisiminin anlagilmasina 6nemli katkilar saglayacaktir.

Genel olarak bakildiginda, kamuoyu her dénemde bir giig olarak kabul edilmistir. An-
cak ozellikle 17. ve 18. yilizyilda yasanan gelismeler sonucunda, gazeteler yayinlanmaya
baslamis, sansiir kaldirilmis ve kamuoyu 6zglirce tartigma imkénina kavusmustur (Gru-
nig ve Hunt, 1984: 17). Bu dogrultuda daha sonraki dénemlerde, kisi hak ve hiirriyetleri-
nin anayasal giivence altina alinmasi, segme ve se¢ilme hakkinin verilmesi gibi demokra-
tik geligmeler, kamuoyunun bir gii¢ olarak kabul edilmesini per¢inlemistir. Serbest pazar
ve liberal ekonomi anlayis1 sonucunda, kurumlararas: rekabet de gelismistir. Kurumlar
rakipleriyle daha iyi rekabet edebilmek i¢in, hedef kitlelerinin goriis ve 6nerilerine 6nem
vermeye baslamistir. Hedef Kitlelerini énemsemeyen, kararlarinda onlar1 gézetmeyen
kuruluglarin bagarili olamayacagina iliskin goriigler artmigstir. 20. yiizyilla birlikte kitle
iletisim araglarinda da bityiik gelismeler ortaya ¢ikmistir. Hem yeni iletisim araclari icat
edilmis, hem de bu araglarin sayisinda biiyiik artis yasanmistir. Sinema, radyo, televizyon,
internet gibi kitle iletisim araglar1 gelismis ve bunlara erisim son derece kolaylagmistir.
Kuruluglar bu iletisim araglariyla, milyonlarca insana ¢ok hizli mesaj aktarma ve onlarin
tepkilerini alma imkanina kavusmustur. Boylece kuruluslar hedef kitlelerine kendilerini
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ve ¢alismalarini kolayca anlatma firsatini yakalamistir. Sayilan bu etmenler, halkla iligkile-
rin ivme kazanmasina, 6neminin anlagilmasina ve gelismesine neden olmustur.

Halkla iliskilerin profesyonelleserek basli bagina bir meslek olmasi, 20. yiizy1l baslarin-
da Amerika Birlesik Devletlerinde ortaya ¢ikmigstir. Bu nedenle 6ncelikle ABDde halkla
iliskilerin gelisim tarihi hakkinda bilgi verilecek, daha sonrada tilkemizdeki gelisim siireci
Ozetlenecektir.

Amerika Birlesik Devletleri’'nde Halkla iligkilerin Gelisimi

Amerika Birlesik Devletlerinde halkla iliskilerin kokenleri oldukea eskidir. Kaynaklar,
17. ve 18. yiizyillarda halkla iligkilere benzeyen ¢alismalarin yapildigini belirtmektedir.
Harvard Kolejin 1641 yilinda bagis toplama kampanyas: yapmasi, 1758 yilinda simdiki
Columbia Universitesi'nin ilk basin biiltenini yayinlamasi bunlara 6rnek gosterilmektedir.
Amerikan Devrimi ve sonrasindaki bagkanlik secimlerinde halki etkilemeye yonelik ¢alis-
malar yapilmistir. Devrim sirasinda Samuel Adams’in faaliyetleri, 1830’lu yillarda Amos
Kendall'in Bagkan Jackson’a kamuoyu arastirmacisi, danigman ve metin yazari olarak hiz-
met vermesi, ilk sistemli halkla iligkiler ¢caligmalari sayilmaktadir (Baskin vd., 1997: 27-28).

Halkla iliskiler deyimini ilk olarak 1807 yilinda Thomas Jefferson’in kullandig: belir-
tilmektedir. Ancak Jefferson, halkla iligkileri bugiinkii diisiindiigiimiiz bi¢imde degil, bir
tilkenin dis iligkileri anlaminda kullanmistir. Halkla iliskileri bugiinkii anlamina en yakin
bi¢imde kullanan, 1882 yilinda Yale Hukuk Okulundan hukuk¢u Dorman Eaton olmus-
tur (Peltekoglu, 2007: 91).

Bu yillarin 6nemli gelismelerinden birisi Westinghouse firmasinin ilk kurum igi halkla
iliskiler birimini kurmasidir. 1889 yilinda George Westinghouse, gazeteci Heinrichs’i ise
almis ve Edison Elektrik firmasiyla rekabete baslamustir. Heinrich’in ¢alismalariyla Wes-
tinghouse firmasi bu miicadeleden basariyla ¢ikmistir (Baskin vd., 1997: 30).

Bu donemde yapilan halkla iligkiler ¢calismalarina genelde “basin ajans1” ad1 verilmek-
tedir. 1850li yillardan baglayarak 1900°1i yillara kadar gelen dénemde basin ajans: bigi-
minde uygulamalar yapilmigtir. Basin ajansi uygulamasi, kamuoyuna ulagmak ve istenilen
amaglar1 bagarmak i¢in her tiirlii iletisim aracini kullanmayi ifade etmektedir (Baskin vd.,
1997: 31). Basin ajansinda, bir kisi veya kurumun tanitilmasinda iletisim araglarindan
yogunlukla yararlanilir. Amerikan halkla iligkiler tarihinde basin ajans: uygulamasini en
iyi yapanlardan birisi Barnumdur. Phineas Taylor Barnum, 1810-1891 yillar1 arasinda ya-
samistir. Bir sirk kurucusu olan Barnum'un en ilging ve bilinen uygulamasi Joice Heth adli
kadinla ilgilidir. Barnum, George Washingtona hizmet eden zenci Heth'in 160 yasinda
oldugunu ileri siirmistiir. Bunu, degisik isimler altinda gazetelere mektup gondererek du-
yurmus ve kamuoyunun ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. Bu yolla, zenci hizmetkér: gormek
isteyen New York'lulardan haftada 1.500 dolar kazanmistir. Heth 6ldiigiinde yapilan otop-
si sonucunda 80 yasinda oldugu tespit edilince de, Barnum susmay1 yeglemistir (Grunig
ve Hunt, 1984: 28). Barnum, ayn1 zamanda bir¢ok kutlama toreninin de diizenleyicisi ol-
mustur. Bu uygulamalar: sirasinda gazetelerden reklam icin yer satin almayup, ilging ve
abartili haberleri para 6demeden yaynlatabilmistir (Peltekoglu, 2007: 99).

Amerikan halkla iligkiler tarihini, yazarlar 1900 yilindan itibaren bazi siniflamalar ya-
parak incelemektedir. Cutlip ve arkadaslar1 (1994: 99-100), tarihleri gozoniinde tutarak
tarihceyi, 6 donem icerisinde anlatmaktadir. Bunlar; Yeserme Donemi, Birinci Diinya
Savast Dénemi, Kiikreyen Yirmiler Dénemi, Roosevelt ve kinci Diinya Savagt Donemi,
Savag Sonrast Donem ile Kiiresel Enformasyon Cagi Donemleridir. Wilcox ve arkadasglar
(2001: 24) halkla iliskilerin islevlerini ve gegirdigi asamalar1 gozoniinde tutarak sinifla-
ma yapmaktadir. Belirtilen yazarlar, halkla iligkiler tarihini ti¢ dénemde incelemektedir.
Bunlar; Basin Ajans¢iligi, Tanitim ve Danigmanliktir. Yaygin bilinen bagka bir siniflama
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Grunig ve Hunt (1984: 13) tarafindan yapilmistir. Bu yazarlar da, ABDde halkla iliskilerin
tarihgesini dort model altinda incelemistir. Bunlar; Basin Ajansit ve Tanitim Modeli, Ka-
muyu Bilgilendirme Modeli, ki Yonlii Asimetrik Model ve ki Yonlii Simetrik Modeldir.
Tarihi donemler ve modeller ¢ercevesinde anlatilan tarihge genel hatlariyla asagida ele
alinmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’'nde halkla iliskilerin tarihi gelisimiyle ilgili yapilan siniflama-
lar, birbirinden farkli degil, benzerdir. Yazarlar, ayni bilgileri farkli siniflandirmalarla ver-
mektedir. Ornegin Cutlip ve arkadaglari, tarihleri temel alarak siniflama yapmustir. Wilcox
ve arkadaslari, halkla iliskilerin tarihi donemler icerisinde gelisen islevlerini gozoniinde
tutmustur. Grunig ve Hunt ise, benzer bilgileri dort model altinda toplayarak tarihgeyi sinif-
landirmistir. Sonugta hepsi benzer bilgileri vermektedir.

Tarihi Dénemlere Gére Halkla iliskilerin Gelisimi
Cutlip ve arkadaslarinin 6 dénem igerisinde ele aldiklar1 ABDde halkla iligkilerin tarihi
gelisimi agagida 6zetlenmektedir.

Yeserme Asamasi (1900-1917)

Bu donemde arastirmaci gazetecilik gelismis ve halkla iligkiler profesyonellesmeye bas-
lamistir. Tlk halkla iligkiler ajansi, tanitim biirosu adiyla Bostonda 1900 yilinda kurulmus
ve 1911 yilina kadar faaliyet gostermistir. Bu ajansin kuruculari; George Michaelis ve ar-
kadaglaridir. fkinci halkla iliskiler ajans1 1902 yilinda William Wolf Smith tarafindan ku-
rulmustur. Ugiincii ajans: 1904 yilinda Parker ve Ivy Lee kurmus, yaklagik dort yil siireyle
ajans gorev yapmustir. Daha sonralart Hamilton Wright ve Pendleton Dudley gibi 6ncii
halkla iligkiler elemanlari ajanslarini kurmuslardir (Cutlip vd, 1994: 100-101).

Bu déneme damgasini vuran kisi Ivy Leedir. ilk halkla iligkiler danismaninin Ivy Lee
oldugu ve modern halkla iligkilerin onun ¢aligmalariyla basladig1 yaygin bicimde kabul
edilmektedir. 1906 yilinda Antrasit komiir grevi sorununu ¢6zmeye ¢alisirken Ivy Lee bir
“prensipler bildirisi” yayinlamistir. Bu bildiri kamunun bilgilendirilmesi gerektigiyle il-
gili yeni bir donemi baslatmustir (Wilcox vd., 2001: 30). Ivy Lee gazetecilere gonderdigi
bildirisinde “biirolarinin gizli bir basin biirosu veya reklam ajansi olmadigini, amaglari-
nin basin ve Amerikan kamuoyuna bilmeleri gereken dogru bilgileri saglamak oldugunu”
vurgulamistir (Cutlip vd., 1994: 104). Ivy Lee ¢alisma hayati icerisinde 6nemli bagarilara
imza atmigtir. 1906 yilinda Pensilvanya Demiryollarr’nin halkla iligkiler ¢alismalarini yii-
ritmeye baglamistir. 1912 yilinda ayni kurumun yénetici asistanligina atanmistir. Ivy Lee
bu a¢idan yonetici diizeyinde gorev yapan ilk halkla iligkiler personelidir. Ivy Lee daha
sonra 1914 yilinda {inlii isadami Rockefeller’la aylik bin dolar iicretle calismaya baglamis-
tir. Bu ticret o yillarin sartlarinda ¢ok yiiksek olarak goriilmektedir (Pohl, 1995: 11).

Ivy Lee, bugiin halkla iliskiler alaninda kullanilan bir¢ok teknik ve ilkeye katk: sagla-
mustir. Bir ¢ok kurumda tanitim birimlerinin gelismesini ve danigmanlarinin yetigmesini
hizlandirmistir. Ivy Lee, 31 yil halkla iligkiler alaninda ¢aligmus ve 1934 yilinda 6lmiistiir
(Cutlip vd., 1994: 104-105).

Birinci Diinya Savasi Donemi (1917-1919)

Bu donemin halkla iligkilerin gelismesine katki saglayan en 6nemli uygulamasi Creel
Komitesidir. Bu komite Bagkan Wilson tarafindan 1917 yilinda George Creel bagkanliginda
kurdurulmugtur. Kamuyu Bilgilendirme Komitesi adiyla da bilinmektedir. Komitenin temel
gorevi, savasa destek olmalar1 yoniinde Amerikan kamuoyunu harekete gecirmektir. Komi-
tede basarili ve yetenekli gazeteciler, yazarlar, basin ajans1 uygulayicilar1 ve editorler gérev
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almistir. Daha sonralari halkla iligkilerin babasi olarak adlandirilacak Edward L. Bernays
da bu komitenin tiyeleri arasindadir (Cutlip vd., 1994: 109-110). Komite belirlenen amaci
basariyla gerceklestirmistir. Her ne kadar propaganda amach bir komite olsa da, halkla ilis-
kilerin gelisimine énemli katki saglamustir. Ozellikle Bernays, burada edindigi deneyimleri
savag sonrasi halkla iliskiler alanina uygulamis ve bagarili galigmalar yiiriitmistiir.

Kiikreyen Yirmiler Donemi (1919-1929)

Kiikreyen yirmilerden, 1920’li yillar kastedilmektedir. Bu yillarda Amerikada ekono-
mi biiylimils ve insanlarin yasam diizeyleri iyilesmistir. Halkla iliskiler alaninda da ¢ok
onemli gelismeler yaganmis ve meslek “halkla iliskiler” adiyla anilmaya baglamistir.

Bu doneme, yaptig1 calismalarla damgasini vuran Edward L. Bernays'tir. Bernays, cogu
yazar tarafindan halkla iliskilerin babasi olarak nitelenmektedir. Unlii psikanaliz Sigmund
Freud'un hem anne hem de baba tarafindan akrabasi olan Bernays, Freudun goriisle-
rinden halkla iliskiler ¢alismalarinda oldukg¢a yararlanmistir. Bernays 1919 yilinda Doris
Fleischman’la birlikte ajansini agmustir. ilk olarak “halkla iliskiler danismanligi” deyimini
o kullanmaya baslamis ve bu deyimi yaymaya ¢alismistir (Pohl, 1995: 12). 1923 yilinda
halkla iligkiler alaninda ilk kitap olan “Crystallizing Public Opinion” 1 yazan Bernays, ayn1
yil New York Universitesinde halkla iligkiler dersi vererek yeni bir ¢igir daha agmustir.
Bernays, 1922'de Doris Fleischman ile evlenmistir. Fleischman 1962 yilina kadar aktif bir
sekilde Bernays'la birlikte halkla iligkiler alaninda ¢alismis ve 1980 yilinda 6lmistiir (Cut-
lip vd., 1994: 112).

Bernays'in meslek hayati boyunca, basarili bir¢ok halkla iligkiler uygulamas: bulun-
maktadir. Bunlardan énemlileri agagida siralanmaktadir (Wilcox vd., 2001: 38-40).

o 1910’lu yillarda aktor Richard Bennett, Damaged Goods adli bir tiyatro eserini
sahneye koymak istemistir. Cinsel egitimi konu alan bu eserin sahnelenebilmesi
i¢cin maddi destege ihtiyag vardir. Bernays, Medical Review of Reviews dergisinin
kurdugu fona 4 dolar 6deyen herkese, oyunu izleme imkéani vererek oyunun sah-
nelenmesini saglamstir.

o Procter & Gamble firmasinin Ivory markali sabununun satis kampanyasini yiirit-
miistlir. Bernays, sabundan heykel yarigmalar1 diizenleyerek ulusal ¢apta bir ilgi
uyandirmistir. Bu yolla ¢cocuklarla anne-babalarinin, temizlige dikkatini ¢ekmis ve
satiglar1 artirmistir.

o Bernays'in ¢ok bilinen uygulamalarindan birisi de, sigara satiglarinin artirilmasiyla
ilgilidir. O donemlerde kadinlarin kamusal alanda sigara i¢gmesini engelleyen bazi
yasalar bulunmaktaydi. Bunun kaldirilmasi ve Lucky Strike sigaralarinin satisinin
artirilmasti i¢in American Tobacco Company’nin sahibi George Washington Hill,
Bernaysla anlagmistir. Bernays psikoanalistlerin de goriistinii alarak, kadinlarin
erkeklerle esitlik arayisinda sigaranin “6zgiirliik mesalesi” olarak algilanabilecegi
temasi fizerine kampanyasini kurmustur. Sonugta kampanya basarili olmus sigara
satiglarinda bityiik artis meydana gelmistir.

Bernays’in sigara satiglarin1 artirmak amaciyla kampanya yapmasini nasil degerlendiriyor-
sunuz? Sizce, insan sagligina zararl olan iiriinlerin kampanyasinin yapilmasi halkla iliski-
lerin 6ziine uygun mudur?

Bernaysin ayrica Venida sirketinin sag¢ bonelerinin satigini artirma ¢aligmalari, ampii-
liin icadinin 50. yildéniimii kutlama térenlerini organize etme gibi basarili uygulamalar:
da bulunmaktadir. Bernays, uzun yillar halkla iligkiler alaninda ¢aligmalarin: stirdiirmiis
ve 1995 yilinda 103 yasinda olmiistiir.
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ikinci Diinya Savasi Dénemi (1930-1945)

Bu donemde halkla iligkilerin gelisimini iki olay etkilemistir. Bunlardan ilki Amerika Bir-
lesik Devletlerindeki 1929 ekonomik krizidir. Digeri ise Ikinci Diinya Savasidir. Ekono-
mik krizin patlak vermesi, bir¢ok firmanin kapanmasina ve insanlarin igsiz kalmasina
neden olmugtur. Bagkan Roosevelt krizin atlatilmasi amaciyla New Deal adi1 verilen bir
ekonomik program yiiriirliige koymustur. Bu program ¢ergevesinde kamuyonun bilgilen-
dirilmesi ihtiyaci dogmustur. Isadamlar1 halkla iligkiler uzmanlarindan yardim almaya
baslamigtir. Yeni kurulan halkla iligkiler birimleri daha pozitif ve stirekli caligmalar yap-
muglardir (Cutlip vd., 1994:117).

Ikinci diinya savast yillarinda Savas Bilgilendirme Ofisi agilmigtir. 1942 yilinda agilan
bu ofis, Birinci Diinya Savas: yillarinda kurulan Creel komitesine benzemektedir (Baskin
vd., 1997:43).

Bu dénemde halkla iligkiler agisindan diger bir gelisme, bilimsel kamuoyu arastirma-
larinin ortaya ¢ikmasidir. 1930°1u yillarin ortalarinda Gallup kamuoyu arastirmalarini
yapmaya baslamis ve 1936'daki baskanlik segimlerinde biiyiik prestij kazanmigtir. Halkla
iliskiler gorevlileri, yonetime 6neriler sunma ve kampanya hazirlamada kamuoyu aragtir-
malarindan yararlanmaya baslamustir (Cutlip vd., 1994: 117).

Savas Sonrasi Donem (1945-1965)
Bu donemde halkla iliskiler, sayginlik, kabul ve profesyonellik kazanmistir. Ayni zamanda
halkla iligkilerle ilgili egitim gelismeye baslamis; konu yonetimi, izleyici analizi, stratejik
planlama gibi yeni alan ve teknikler ortaya ¢ikmigtir. 1947 yilinda Boston Universitesi ilk
halkla iliskiler okulunu kurmus, birkag yil i¢erisinde yiize yakin iiniversite halkla iliskiler
programu teklif etmistir. (Baskin vd., 1997: 43-44).
Bu dénemde halkla iliskilerle ilgili 6nemli gelismeler su sekilde siralanabilir (Pohl,
1995:14):
o Rex Harlow, ilk halkla iligkiler dergisi Public Relations Journal’i yayinlamaya
baslamigtir.
« Amerika Halkla {ligkiler Dernegi kurulmustur.
o Televizyon gelismis ve haberler yayinlanmaya baglamistir.
+ Amerika Halkla Iliskiler Dernegi, halkla iliskiler mesleginin etik kurallarini ortaya
koymustur.

Kiiresel Enformasyon Cagi Donemi (1965 ve Sonrasi)

1960’larin ortalarinda halkla iliskilerin 6nemi giderek artmistir. Bu donemde enformas-
yon toplumu olusmaya baglamistir. Kiiresel enformasyon ¢aginin kokenleri 1950"lerde
baslasa da, gercek anlamda ortaya ¢ikis1 1960’larin ortalarina rastlamaktadir (Cutlip vd.,
1994: 122). Kitle iletisim araglarinin 6zellikle de televizyonun yayginlagmasi, bu dénemin
gelisimine biiytik katki saglamistir. Glintimtize dogru bilgisayar, cep telefonu, internet,
uydu gibi yeni iletisim teknolojilerinin devreye girmesi ve toplumsal doniisiimle, kiiresel
enformasyon ¢ag1 zirveye ulagmustir. Tim bu gelismeler halkla iliskilere de yansimis ve
alanda yeni yonelimlere neden olmustur. Artik halkla iligkiler yonlendirmeden daha ¢ok
ortak kabule; pazarlamadan daha ¢ok yonetime; programlardan daha c¢ok siirece, sorun
¢iktiktan sonra ¢ozme yerine sorunu dnceden onlemeye ¢aligmaya; tiim diinyada profes-
yonellesmeye dogru bir yonelim gostermektedir (Baskin vd., 1997: 45).

Modellere Gére Halkla iligkilerin Geligimi
Amerikada halkla iliskilerin tarih¢esini ele almada, dortlii modelden de yaygn bir sekilde
yararlanilmaktadir. Bu dértlii model Grunig ve Hunt tarafindan 1984 yilinda gelistiril-
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mistir. Modeller, hem halkla iligkilerin tarih icerisindeki farkli yonlerini anlamamizda,
hem de giiniimiiziin halkla iliskiler uygulamalarinin ¢esitliligini degerlendirmemizde bize
yardimci olmaktadir (Grunig ve Hunt, 1984: 14). Tarihi sirasiyla; Basin Ajansi ve Tanitim
Modeli, Kamuyu Bilgilendirme Modeli, Iki Yonlii Asimetrik Model ve iki Yonlii Simetrik
Model olarak adlandirilan bu modeller, yazarlarin goriisleri gercevesinde asagida 6zetle-
necektir (Grunig ve Hunt, 1984: 21-27).

Basin Ajansi ve Tanitim Modeli (1850-1900)

Basin ajansi ve tanitim modeli, halkla iliskilerin ortaya ¢ikmaya bagladigi donemleri iger-
mektedir. Bu modelde halkla iligkiler daha ¢ok propaganda amacina hizmet etmektedir.
[letisim dinleme yerine anlatma iizerine yogunlagmaktadir. Uygulayicilar kurumlarla ilgili
eksik, carprtilmus ve yar1 dogru bilgileri yayabilmektedir. Basin ajansi ve tanitim modelin-
de, iletisimin yapisi tek yonlil olup, bilgiler daha ¢ok kurumlardan hedef kitleye akmak-
tadir. Buna kargilik, hedef kitleden gelen goriis, istek ve sikayetler kurumca degerlendir-
meye alinmamaktadir. Halkla iligkiler ¢alismalarinin yapilmasinda arastirmalardan ¢ok az
yararlanilmaktadir. Giiniimiizde basin ajansi ve tanittm modeli, genellikle spor, tiyatro ve
driinlerin tanitiminda kisi ve kuruluglar tarafindan kullanilmaktadir. Modelin en taninmuig
uygulayicist Barnumdur. Ozetlersek bu modelde amag, duyurumu kullanarak medyada
yer elde etmektir. Bu modelde ¢evresel hakimiyet 6n plandadir, propaganda amaci baskin-
dir, aragtirma gereksizdir ve iletisim tek yonliidiir. Ayrica kurumla ilgili yapilan etkinlikler
hakkinda medyaya haber biiltenleri dagitilir. Gintimiizde, film ve TV yildizlar, kitaplar,
televizyonlar i¢in iletisim araglarinin yogun olarak kullanildig: bir tekniktir.

Kamuyu Bilgilendirme Modeli (1900-1920)

Bu model halkla iliskilerin 6ziiniin uygulanmaya basladig1 kamuoyunu bilgilendirme an-
layisinin egemen oldugu yillar1 kapsamaktadir. Kamuyu bilgilendirme modelinin amaci,
ikna etme niyeti olmaksizin bilginin yayilmasidir. Ayrica kurulugsun kendisi ve faaliyetle-
ri hakkinda hedef kitlesine dogru bilgi vermesi olarak tanimlanabilir. Bilginin yayilmas:
temel amag oldugu i¢in, iletisim kurumundan hedef kitleye dogru isler. Halkla iligkiler
personeli bu modelde bir gazeteci gibi gorev yapmakta ve kurulusla ilgili dogru ve ob-
jektif bilgileri hedef kitleye aktarmaktadur. Iletisim yapist bu modelde de tek yonliidiir.
Kamuyu bilgilendirme modelinde arastirmalardan fazla yararlanilmamaktadir. Bu mo-
deli kullanan halkla iligkiler gorevlisi genellikle, mesajin hedef kitle tarafindan anlagilip
anlagilmadigini 6grenmek i¢in “okunabilirlik testleri” yapmaktadir. Giiniimiizde kamuyu
bilgilendirme modeli bircok kurulus tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir. Kamu ku-
ruluslari, kar amaci giitmeyen vakif, dernek gibi kuruluslar ve egitim kuruluslari, hedef
kitlelerine ¢alismalariyla ilgili bilgi vermek i¢in bu modelden yararlanmaktadir. Modelin
en bilinen temsilcisi Ivy Leedir. Gazeteci olan Ivy Lee, ilk halkla iliskiler danismani ve mo-
dern hakla iligkilerin 6nciisii olarak kabul edilmektedir. Kamuoyu bilgilendirmenin ¢ok
onemli olduguna inanmis ve bagarili uygulamalar gerceklestirmistir. Ivy Lee medya ara-
ciligryla kamuoyunu bilgilendirerek, kurumlarin bir¢ok sorununun ¢oziilmesini ve itibar
kazanmasini saglamustir. Bugiin kriz yonetimi olarak adlandirdigimiz uygulama alaninin
basarili ilk 6nciilerindendir.

iki Yonlii Asimetrik Model (1920-1970'ler)

Iki yonlii asimetrik model, halkla iligskilerin profesyonellestigi donemleri icermektedir. Bu
modelin temel amaci bilimsel iknadir. Hedef kitleyi ikna edebilmek i¢in gerekli olan sos-
yal bilim bulgu ve teorilerinden yogun olarak bu modelde yararlanilmaktadur. iki yénlii
asimetrik modelde iletisim yapusi, iki yonlii olup hedef kitleden gelen tepkiler de dikkate
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alinmaktadir. Ancak bu iletisim yapisinda kurum daha agir basmaktadir. Hedef kitleden
gelen tepkiler, ikna amagh kullanilmaktadir. Diger bir deyisle, hedef kitlenin tutum ve
davraniglarinin kurumun istedigi yonde degistirilmesi i¢in bu tepkiler 6nemsenmektedir.
iki yonlii asimetrik modelde arastirmalardan yogunlukla yararlanilmaktadir. Bu arastir-
malarla hedef kitlenin tutum ve davranisi degerlendirilmekte, kampanya sonrast etkileri
olgiilmektedir. Giiniimiizde iki yonlii asimetrik model daha ¢ok, birbiriyle rekabet eden
kuruluglarca kullanilmaktadir. Bunlarin biiyiik cogunlugu tiiketici tiriinleri satan kuru-
luslardir. Modelin en bilinen temsilcisi Bernaystir. Bernays halkla iligkiler alaninin en
onemli kisilerindendir. Cogu yazar tarafindan halkla iligkilerin babasi olarak tanimlanan
Bernays, halkla iliskiler danismanlig1 deyimini ilk olarak kullanan, ilk halkla iligkiler kita-
bini yazan ve tiniversitede ilk halkla iliskiler dersini veren kisidir. Yaptig1 calismalarda psi-
koanaliz ve psikolojiden olduk¢a yararlanmis, halkin gercek istek ve ihtiyaglarini iyi tespit
ederek kampanyalarini gerceklestirmistir. Yiirtittiigii kampanyalar: kamuoyu yoklamalari
ve arastirmalarina dayandirmis, verdigi mesajlar etkili kilmak i¢in doktor, {inld, liderler
gibi kanaat onderlerini kullanmigtir. Halkla iligkileri uygulamali bir sosyal bilim olarak
goren Bernays, halkla iligkilerin etkin yiirtitillmesi i¢in; halki anlamak i¢in kisisel iligkinin
onemini, hedef kitleyi tanimay1 ve empati kurmayz, rasyonel davranmayi, yiizyiize ve gift
yonli iletisimin dnemini, bilimsel iknayi, arastirma ile iletisimi bicimlendirmeyi ve etik
davranmay1 6nemsemistir.

iki Yonlii Simetrik Model (1970’li Yillar Sonrasi)

iki yonlii simetrik modelin temel amaci, kurulusla onun hedef kitlesi arasindaki kar-
silikll anlayis1 gelistirmektir. Halkla iligkiler gorevlisi bu modelde, bir kurulusla he-
def kitlesi arasinda arabuluculuk roliinii tistlenmektedir. Iki yonlii simetrik modelde
de sosyal bilim teorilerinden yararlanilmaktadir. Ancak karsilikli anlayis: gelistirmek
i¢in ikna teorilerinden daha ¢ok, iletisim bilimi teorileri kullanilmaktadir. Bu model-
de de iletisimin yapis1 iki yonlidiir. Ancak iki yonlii asimetrik modelden farkli olarak,
bu modelde hedef kitleden gelen tepkiler dogrultusunda kuruluslar karar ve politika-
larin1 degistirebilmektedir. Iki yonlii simetrik modelde aragtirmalar temel alinmak-
tadir. Bu arastirmalarda anlayisin degerlendirilmesi yapilmaktadir. Kurum politika-
larinin hedef kitle yararina nasil daha iyi hizmet edebilecegi, kurumun hedef kitleyi,
hedef kitlenin kurumu nasil daha iyi anlayabilecegini belirlemede, arastirmalardan
yararlanilmaktadir. Bu model giintimiizde, sosyal sorumluluk anlayigini benimseyen
kuruluslarca daha ¢ok kullanilmaktadir. Tki yonlii simetrik modelin temsilcileri Ber-
nays, profesyonel halkla iliskiler yoneticileri ve egitimcileridir. Halkla iliskilerin iki
yonli simetrik modeli i¢in gerekli kosullar Okay ve Okay (2002) tarafindan; iletisimin
anlagmaya gotiirmesi, sistem yaklasimi, karsilikli bagimlilik ve anlayis olusturma, de-
netim agirlikli sistemlerin agik olusu, akis dengesi, esitlik, 6zerklik, yenilenme, y6-
netimin merkezilesmesi, sorumluluk, ¢catigma ¢éziimi ve ilgili gruplarin liberalizmi
olarak siralanmaktadir.

Tiirkiye'de Halkla iliskilerin Gelisimi

Ulkemizde halkla iligkilerin profesyonellesme siireci 1960’11 yillardan itibaren 6ncelikle
kamu kurumlarinda baslamaktadir. Kamu kuruluslarinin halkla iligkiler ¢alismalar1 “ba-
sin biirolar’” kurulmasiyla ortaya ¢ikmigtir. Ancak bu yillardan 6nce de, halkla iligkiler
benzeri ¢alismalarin yapildigi gorillmektedir. Yoneticilerin halkla iyi diyalog kurma ¢a-
balari, sorunlarina ¢6ziim bulma arayislari, goriislerini benimsetme caligmalar: eski Tiirk
devletlerinde, Selguklu ile Osmanli dénemlerinde ve Cumhuriyetin kurulus yillarinda
hep var olmustur.
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Osmanli Devletinde halkla iliskiler sayilabilecek bir gok uygulamadan soz edilebilir.
Halka agik divan toplantilari, camilerde yapilan duyurular, padisahin kiyafet degistirerek
(tebdil-i kiyafet) halkin arasina girmesi ve sorunlari 6grenmeye ¢aligmasi, ayanlik kuru-
mu o gliniin sartlari igerisinde halkla iliskiler uygulamalari olarak goriilmektedir (Kazan-
c1, 2006: 7-14). Ancak bu uygulamalar, sistemli ve siirekli degildir. Bir 6l¢tide yoneticinin
tercihine birakilmistir. Ornegin, bir padisah kiyafet degistirerek halkin arasina girerken,
digeri boyle bir uygulama yapmak zorunda degildir. Halkla iligkilerin profesyonel olmasi
i¢in, sistemlilik ve siireklilik gerekmektedir. Bu a¢idan bakildiginda Kazanci (2006: 14-
15), Osmanli déneminde biraz daha sistemli olan iki uygulamadan s6zetmektedir. Bunlar
Divan-1 Himaytn Sikayet Kalemi ve muhtesipliktir.

Divan-1 Hiimayan $ikayet Kalemi, Osmanli déneminde, halkin her tirlii sikayetini
almus, bunlari incelemis ve giderilmesi i¢in ¢aligmistir. Bu kurulus Osmanli Devletinde
yaklagik dort asir gorev yapmustir. Ikinci sistemli uygulama muhtesipliktir. Muhtesip, bu-
giinkii belediye zabita miidiiriine benzeyen bir gorevlidir. Muhtesip kadiya bagli olup, hal-
kin esnafla ilgili sikayetini almakta ve esnafi denetlemektedir. 1855 yilindan sonra muhte-
sipligin gorevini Sehremaneti tistlenmistir.

Cumhuriyet’in kurulus yillarindan giiniimiize, tilkemizdeki halkla iliskilerin gelisimi
burada dort dénem altinda ele alinacaktir. Bu donemler, tarih sirasina goére belirlenmistir.

1919-1960 Yillari Arasindaki Dénem
Bu dénem, milli miicadelenin baglangi¢ yilindan 1960 askeri darbesine kadar olan siireyi
icermektedir. Bu siire igerisinde halkla iligkilerin gelismesi i¢in zemin olugmaya baslamigtir.

Milli miicadele doneminde Atatiirk’iin yaptig1 caligmalar, halkla iligkilerin ilk 6rnek-
leri olarak degerlendirilebilir. Atatiirk, milli miicadeleyle ilgili bilgileri halka aktarmak ve
kamuoyu olusturmak iin bir¢ok caligma gerceklestirmistir. irade-i Milliye ve Hakimiyet-i
Milliye gazetelerinin ¢ikarilmasi, Basin Yayin Enformasyon Genel Miidiirliigii ile Anadolu
Ajansrnin kurulmasi, bu dénemin ilk halkla iligkiler uygulamalar1 kapsaminda degerlen-
dirilmektedir. Belirtilen bu iki kurum bilgileri halka aktarmis ve Cumhuriyet kurulduktan
sonra da, devrimlerin halka tanitilmasinda 6nemli rol oynamigtir. Atatiirk ayrica gittigi her
yerde halkla goriismeler yapmis ve onlar1 bilgilendirmistir. Hatta 1923 yilinda Balikesir’in
Zagnos Pasa camisinde hutbeye ¢ikmis ve halka hitap etmistir (Erdogan, 2006: 116, 127).

Cumbhuriyet’in ilanindan sonra Atatiirk, ¢aligmalarini halka devrimleri tanitmak ve
benimsetmek iizerine yogunlastirmistir. Bu dogrultuda yurt gezilerine ¢ikmus, gazeteler-
den yararlanmus, yenilikleri bizzat kendisi uygulayarak halka 6rnek olmaya caligmistir.
Dolayisiyla bu dénemde Atatiirk’iin halkla iligkiler faaliyetleri; yenilikleri tanitma, benim-
setme ve yayma gercevesi icerisindedir (Erdogan, 2006: 141).

Cumbhuriyetin ilk yillarindan yaklagik 1946’ya kadar var olan toplumsal yap, iilkemiz-
de halkla iligkilerin gelisimi i¢in ¢ok elverisli goriilmemektedir. Bu dénemde yaygin olan
kiigiik aile igletmeciligi modeli, halkin devlet ve ¢evreyle iliski kurmasini geciktirmistir.
Kendi trettigini kendi titketen, bir ¢ok sorununa kendi imkénlariyla ¢6ziim bulmaya ca-
lisan halk, yoneticilerle iletisim kurma zorunlulugu duymamustir. Yoneticilerin de halkla
iletisim kurma gibi 6zel bir amagclar1 bulunmamaktadir. Merkezi yonetim ihtiya¢ duydugu
konularda, halkla tek yonlii olarak iliski kurmugtur. Ornegin vergi ve asker toplama igleri
gibi. Halkin da yénetimle iliskisi yalnizca bu konularla ilgili olmustur. Giindemin halk ta-
rafindan serbestce belirlenmesinin tarihi daha sonralarda baglamaktadir (Kazanci, 2007:
232-235).

Ulkemizde 1946 yilinda ¢ok partili sisteme gegis ve Demokrat Parti’nin kurulmasi halk-
la iligkilerin gelismesinin bir 6l¢lide 6niinii agmustir. Halkla iligkilerin gelisimi i¢in 6nemli
olan etmenlerden birisi, “kamunun destegini almak i¢in kurumlar aras: rekabet” artik si-
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yasal alanda baglamistir. Siyasal partiler iktidara gelebilmek i¢in halkin sorunlarina daha
duyarli olma zorunlulugunu hissetmis ve halkla olan iliskisini gelistirmeye ¢abalamustir.
1950 yilinda yapilan se¢imlerde, Demokrat Parti yiizde 52 oy alarak iktidar olmustur.

Demokrat Parti iktidar1 halkin beklentilerini yiikseltmistir. Bu donemde kii¢iik aile
isletmeciliginin islevi bozulmustur. Tarimda makinelesme artmis ve bunun sonucunda
tiretim de yiikselmistir. Artik {iretim aile i¢in degil, pazar ve satis icin de yapilmaya bas-
lamistir. Ciftcilerin makine ve giibre almasi i¢in kolay isleyen kredi mekanizmalar1 ku-
rulmustur. Bu dénemin dikkate deger bir yeniligi de karayollar1 aginin genislemesidir.
Karayollar1 aginin genislemesi, ¢ift¢i ve koyliiniin pazara daha kolay ulagmasi sonucunu
dogurmustur (Kazanci, 2007: 236-237). Tim bu etkenler, halkin ¢evre ve yonetimle ileti-
simini gelistirmis ve halkla iligkilerin gelismesine zemin hazirlamistir.

1960-1980 Yillari Arasindaki Donem

Bu donemde halkla iligkiler profesyonellesmeye ve modern uygulamalar gerceklesmeye
baslamigtir. Ayni zamanda bu déonemde; kamu ve 6zel sektor kuruluslarinda halkla iligki-
lerle ilgili ¢alismalar artmis, meslek orgiitlerinin temeli atilmig, halkla iligkiler egitimine
baslanmustir.

Ulkemizde halkla iligkilerin gelismesinde 1961 Anayasasrnin onemli rolii olmustur.
Halkin yonetime katilmasi, sendikalagma yoluyla hak aramasi ve yonetime isteklerini ilet-
mesi i¢in gerekli yasal diizenlemeler bu Anayasa ile baglamustir. Boyle bir ortamin olusma-
s1, halkla iliskilerin kamu kurumlar1 ve diger kuruluslar icinde gelismesine 6nemli katkida
bulunmugtur (Erdogan, 2006:113).

1960 yilinin sonlarinda Devlet Planlama Teskilati kurulmustur. Bu kurulus, tilkemizde
halkla iligkilerin ger¢ek anlamda uygulanisinin baglangi¢ noktas: olarak goriilmektedir.
Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik kalkinmanin planlh bir bi¢imde gerceklestirilmesi Devlet
Planlama Tegkilatrnin temel gérevleri arasindadir. Planh kalkinma diisiincesini kamuo-
yuna benimsetmek ve halkin destegini almak icin, diger bir deyisle halkla iliskiler ¢alis-
malar1 yapmak i¢in bu kurulusta, Yaym ve Temsil Subesi kurulmustur (Asna, 1998: 75).
M. Aldeddin Asnanin aktif olarak gérev aldigi bu birim, iilkemizde ilk olarak sistemli
halkla iligkiler ¢aligmalarina baslamistir.

Devlet Planlama Teskilati, hazirlanan bes yillik ve yillik kalkinma planlarimin basariya
ulagmasi i¢in halkla iligkiler caligmalarina énem vermistir. Ozellikle 1979 yilinda basla-
yan dordiincii bes yillik kalkinma plani déonemine kadar yogun halkla iligkiler ¢aligmalar:
stirdirilmustiir. Bunlara, gesitli illerin fuarlarina katilma, seminerler verme, planlar: yerli
ve yabanci bilim adamlarinin tartigmalarina agma, radyo programlarina katilma gibi ¢a-
ligmalar 6rnek verilebilir.

1962 yilinda, kamu kuruluslarinin ¢alismalarini incelemek ve onerilerde bulunmak
amaciyla bir projeye basglanmistir. Bu projenin ad1 “Merkezi Hitkiimet Teskilat: Aragtirma
Projesi” dir. Kisaca MEHTAP projesi diye de bilinir. Proje; Devlet Planlama Teskilatrnin
istegi {izerine Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisi'niin koordinasyonuyla ya-
pilmistir. Projenin raporu 1963 yilinda yayinlanmistir. Raporda; devlet kuruluslarinin
¢aligmalarinda ve kararlarin alinmasinda halkla yakin iliski kurmanin zorunlu oldugu
vurgulanmistir. Geligmis tilkelerde yonetimlerin, halkla iliskiler i¢in ¢esitli diizenlemeler
yaptiklari, karar vermeden 6nce halk: dinledikleri, onlarin isteklerini degerlendirdikleri
raporda belirtilmistir. Bu dogrultuda, Tiirk yonetiminin ¢esitli birimlerinde her kuru-
mun bilinyesine uygun olarak halkla iligki ve dinleme usullerinin kurulmas: 6nerilmistir
(Merkezi Hitkiimet Teskilat1 Kurulug ve Gorevleri, 1966: 55). MEHTAP Projesi kuskusuz
dogrudan halkla iliskiler amagcli bir ¢alisma degildir. Ancak, tilkemizde ilk defa halkla
iligkilerin geregine resmi olarak dikkat ¢cekmesi agisindan 6nemlidir.



24

Halkla iliskiler

Bu donemde {ilke ¢capindaki sistemli ilk halkla iligkiler kampanyasi, niifus planlamasi
konusunda yapilmistir. 1965 yilinda niifus planlamasiyla ilgili kanun ¢ikarilmis ve Niifus
Planlamasi1 Genel Miidiirliigi kurulmustur. Bu genel miidiirliik ntifus planlamasiyla ilgi-
li halkla iligkiler ¢alismalarini planlamis ve yirtitmistiir. Kampanya ¢ercevesinde, konu
basin yardimiyla halkla duyurulmus, gesitli illerde halkla toplantilar diizenlenmis, kadin
dogum uzmani hekimler egitim toplantilarini siirdiirmiistiir (Asna, 1998: 82-84).

1966 yilinda, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesine bagli Gazetecilik ve
Halkla iligkiler Yiiksek Okulu'nda ilk olarak halkla iliskiler dersleri verilmeye baslamus-
tir. Bu dersleri, ABDde iletisim ve halkla iliskiler konusunda yiiksek lisans yapan M.
Alaeddin Asna vermistir. Asna tarafindan 1969 yilinda bir halkla iliskiler kitab: da yazil-
mustir (Asna, 1998: 87-88). Birkag yil icerisinde Ankara, [zmir ve Istanbulda bulunan Ga-
zetecilik Yiiksek Okullarrnin ders miifredatlarinda halkla iliskiler yer almaya baglamistir
(Peltekoglu, 2007: 129).

Bu dénemde kamu yénetiminde halkla iliskiler uygulamast olarak, idari Danisma
Merkezinden soz edilebilir. Merkez 1966 yilinda kurulmus, ¢aligmalarina 1967 yilinin
Subatinda baglamustir. Idari Danigma Merkezinin iki temel gérevi bulunmaktadir. Bi-
rincisi, halkin kamu kuruluslariyla ilgili sorularini telefonla cevaplandirmaktir. ikincisi,
kirtasiyeciligin azaltilmasini saglayacak bilgileri toplayip, ilgili kurumlara iletmek ve ge-
rekli diizenlemelerin yapilmasina aracilik etmektir. Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idare-
si Enstitlisi'nde ¢alismalarina baglayan merkezde, ¢esitli kuruluslardan 15 memur gorev
almigtir. Merkez dilekgeyle basvuru ve kisisel goriismeyi kabul etmemis, sadece telefonla
halka yardimci olmaya galigmustir. idari Danigma Merkezi 1972 yilinda kapatilmistir (Er-
tekin, 1983: 68-69).

Halkla iliskilerin bu donemde gelismesine katki saglayan bir olay da, TRT tarafin-
dan televizyon yaymlarimin baglatilmasidir. 1968 yilinda ilk deneme televizyon yayim
Ankarada gerceklesmistir. 1970 yilinda Izmir, 1971 yilinda da Istanbul Televizyonu faali-
yete gecmistir (www.trt.net.tr/ Kurumsal/Tarihce.aspx).

1969 yilindan itibaren, 6zel sektorde halkla iligkiler birimleri kurulmaya baslamistir.
Once Kog Holding'te halkla iliskiler ¢aligmalarina baslanmus, bunu Eczacibagt ve Sabanci
holdingleri, Mobil, BP, Shell gibi petrol sirketleri izlemistir (Asna, 1998: 191).

1970’li yillardan itibaren, bu donemde gergeklesen halkla iliskilerle ilgili gelismeler
agagida Ozetlenmektedir.

« 1971 yilindaki Idari Reform Danisma Kurulu Raporu’nda halkla iliskilerle ilgili
bazi 6nerilerde bulunulmustur. Raporda, merkezi halkla iligkiler hizmetlerini ye-
rine getirmekle gorevli Basin Yayin Genel Midiirligirniin Devlet Enformasyon
Teskilat1 adi altinda yeniden orgiitlenmesi 6nerilmistir (Ertekin, 1983: 68).

o 1972 yilinda Halkla Iliskiler Dernegi kurulmustur. Dernegin ilk bagkani M.
Alaeddin Asnadir. 1978 yilinda bagkanlik gorevini Betiil Mardin devralmustir (Pel-
tekoglu, 2007: 130).

o 1974 yilinda tlkemizin ilk halkla iliskiler ajansi olan A&B agilmistir. Ajans, M.
Aldeddin Asna tarafindan kurulmustur (Asna, 1998: 128).

+ 1975 yilinda Bagbakanlik Basin ve Halkla liskiler Dairesi Baskanlig1 goreve basla-
mistir. Bu birim, 1976 yilinda Halkla Iliskiler ve Enformasyon Dairesi Bagkanlig:
ad1 altinda ¢alismalarina devam etmistir (Ertekin, 1983: 92).

o 1976 yilinda Bagbakanlik, halkla iliskilerle ilgili bir genelge yayinlamistir. Bu genel-
geyle, kamu kuruluslarinda en st yoneticiye dogrudan bagli olacak halkla iligkiler
birimlerinin kurulus ¢aligmalarina baglanmasi istenmistir. Bu istek dogrultusunda
ilk agamada, on bakanlikta halkla iliskiler birimleri hemen kurulmustur. (Ertekin,
1983: 91-92).



1. Unite - Kavram Olarak Halkla iliskiler, Diinyada ve Tiirkiye'de Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

25

1980-2000 Yillari Arasindaki Donem

Bu dénemde halkla iliskilerin profesyonellesmesini tamamladig ve ileri iilkelerdeki diize-
yi yakaladig1 s6ylenebilir. 1980-2000 yillar arasinda kamu ve 6zel kuruluslar ile belediye-
lerde halkla iligkiler birimlerinin say1s1 artmuis, yeni meslek 6rgiitleri ve ajanslar kurulmus,
halkla iligkiler egitiminde 6nemli ilerlemeler kaydedilmistir.

24 Ocak kararlar1 olarak anilan ve 1980 yilinda yapilan diizenlemeyle, tilkemizde ser-
best pazar ekonomisine gegise imkan taninmigtir. Bu kararlarla ayrica, yabanci sermaye
tesvik edilmis, yurtdist miiteahhitlik hizmetleri desteklenmistir. Bunun sonucunda ku-
rumlar arasinda rekabet artmis ve basariy1 yakalamak isteyen firmalar halka 6nem ver-
menin zorunlulugunu gérmiiglerdir. Bu durum tilkemizde halkla iliskilerin gelisimine
onemli katki saglamistir.

1980-2000 yillar: arasinda tilkemizdeki halkla iliskilerin gelisimiyle ilgili ana noktalar
agagida verilmektedir:

o 1980li yillardan itibaren halkla iliskiler egitim veren yiiksekogrenim kurumlari,
Basin Yayin Yitksek Okulu adini almiglardir. Bu okullarda, gazetecilik ve halkla
iligkiler bir bolim halinde egitime devam etmistir.

o 1983 yili ve daha sonra yapilan genel secimlerde, siyasal halkla iliskiler ¢aligmalar:
yogunluk kazanmistir. Lider ve adaylar, kampanyalarinda modern halkla iligkiler
ve siyasal iletisim tekniklerini kullanmaya baglamislardur.

o Bagbakanlik ve gesitli bakanliklarin halkla iligkileriyle ilgili olarak 1984 yilinda yasal
diizenleme yapilmistir. Buna gore bakanliklarda degisik isimler altinda hizmet veren
birimler “Basin ve Halkla Iligkiler Miisavirligi” haline getirilmistir (Tortop, 1986: 23).

o 1985 yilinda Izmir Halkla Iligkiler Dernegi kurulmustur (Peltekoglu, 2007: 131).

« Ulkemizin énemli ajanslarindan IMAGE Halkla ligkiler, 1987 yilinda Betiil Mar-
din tarafindan kurulmustur (www.image-pr.net/tr/html/image.html).

 Ankara Halkla iliskiler Dernegi 1990 yilinda kurulmustur (www.ahid.org.tr/tr/
dernek.html).

« Giintimiiziin en 6nemli ti¢ halkla iliskiler ve iletisim ajanslar1 olan Bersay, Global
Tanitim ve ORSA 1990 yilinda faaliyete gegmistir (Peltekoglu, 2007: 132).

o 1990 yilinda, iilkemizin ilk 6zel televizyon kanali Magic Box (Star 1) kurulmustur.

o 1991 yilinda Kamu Yonetimi Arastirma Projesi tamamlanmistir. Kisaca KAYA
Projesi olarak da adlandirilir. Daha 6nce yapilan MEHTAP Projesine benzer bir
caligmadir. Proje raporunda halkla iliskilere yedi sayfa ayrilmistir. Oncelikle kamu
yonetiminde halkla iliskilerle ilgili sorunlara dikkat ¢ekilmis ve ¢6zlim 6nerileri si-
ralanmistir. Raporda; kamu y6netiminde halkla iligkilerin 6neminin yeterince an-
lagilamadii, birimlerde uzman personel ve kadro sorunlarinin bulundugu, kamu
personelinin halkla iliskiler konusunda yeterli bilgiye sahip olmadig1 vurgulanmustir.
Coziim oOnerileri olarak; halkin bilgi edinme hakkinin 6nemle dikkate alinmasi, Ba-
sin Yayin ve Enformasyon Genel Miidirliigirntin Devlet Enformasyon Bagkanligrna
doniistiiriilmesi ve bu kurumun halkla iliskilerle ilgili ¢aligmalari koordine etmesi
dile getirilmistir. Yine raporda, kamu kuruluslarindaki halkla iliskiler birimlerinin
gorev tanimlarinin yapilmasi, bakanlk sozciiliigii sisteminin kurulmasi, halkla ilis-
kilerle ilgili ytiksek egitim programlarinin gelistirilmesi ve desteklenmesi, bu alanda-
ki yetismis insangiicli sorununun en kisa siirede ¢6ziimlenmesi gibi 6neriler siralan-
mustir (Kamu Yonetimi Arastirmasi Genel Rapor, 1991: 44-50).

o 1992 yilinda iletisim fakiilteleri kurulmustur. Daha 6nce halkla iligkiler egitimi-
ni veren Basin Yayin Yiiksek Okullar1 bu dénemde fakiilteye dontistiiriilmiistiir.
Halkla iligkiler egitimi, bu fakiiltelerde ayri bir boliim olarak verilmeye baslamistir
(Peltekoglu, 2007: 129).
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« 1992 yilinda Bursa Halkla iligkiler Dernegi kurulmustur (http://www.buhid.org/
tarihce.aspx).

o 1993 yilinda tilkemizde ilk internet baglantisi gerceklestirilmistir. 1997 yilinda
birgok kurum internet iizerinden servis vermeye baslamistir. Ozellikle bankalarin
miisteri hizmetlerinde internetten yararlanmasi giindeme gelmis, internet {izerin-
den gazete yaymcilig1 baslamis, kuruluglar web sayfalar1 hazirlamaya 6énem ver-
mislerdir. Bunun sonucunda, kuruluslar ilgili cevrelerine hem daha hizli ve kolay
mesaj verme, hem de hizmet sunma imkéanina kavusmustur. Insanlar da, kurulus-
lara goriis ve isteklerini rahatlikla aktarabilir hale gelmistir. Bu durum iilkemizde
halkla iligkilerin gelismesine 6nemli katki saglamis ve halkla iligkiler caligmalarin-
da yeni bir alan dogmustur.

2000 Yili ve Sonrasi Donem

Bu donemde halkla iligkilerin gelisimi olduk¢a hizlanmigtir. Halkla iliskilerle ilgili ulusla-
rarasl diizeyde ¢aligmalar yapabilen ajans sayilar: artmuis, halkla iliskiler egitimi veren fa-
kiilte ve yiiksekokullar hizla cogalmustir. Ayrica halkla iligkiler alanindaki yiiksek lisans ve
doktora programlarinin sayisinda artig yasanmustir. Buna bagh olarak iilkemizdeki yerli
halkla iligkiler literatiirii genislemis, akademik kitap, makale, tez yazimi artmaya basla-
mustir. Kamu yonetiminde halkla iliskilerle ilgili yasal diizenlemeler ve kurumsallagma
konusunda bu donemde dnemli gelismeler katedilmistir.

Bu donemde halkla iliskilerle ilgili onemli diizenlemelerden bir tanesi, Bilgi Edinme
Hakki Yasasrnin ¢ikarilmasidir. Yasa 2003 yilinda Resmi Gazetede yayinlanmis, 2004 yi-
linda da yiiriirliige girmistir. Bu yasayla, kisiler kendileriyle ilgili bilgi ve belgeleri kamu
kuruluslarindan isteme hakkina sahip olmuslardir. Bilgi istenen kurum ve kuruluslar, is-
tisnalar diginda her tiirlii bilgi ve belgeyi bagvuranin yararlanmasina sunmak ve bagvuruy-
la ilgili islemleri etkin ve hizli bir bigimde sonuglandirmakla yiikiimliidiir. Yasa hiikiim-
lerine gore; bagvuru yapildiktan sonra en ge¢ 15 giin igerisinde kurumlar bilgi ve belgeye
erisimi saglamak zorundadir. Bagvuru igerigi birden fazla kurumu ilgilendiriyorsa bu stire
30 gline uzamaktadir (www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/1303.html).

Bu dénemdeki diger bir gelisme Halkla iliskiler Dernegi'nin adini, Tiirkiye Halkla
[liskiler Dernegi olarak degistirmesidir. 2004 yilindaki Bakanlar Kurulu kararryla bu de-
gisiklik yapilmis ve Dernegin kisa adi TUHID olarak belirlenmistir. Dernek, iilkemizde
halkla iliskilerin mesleklesmesine 6nemli katkilar saglamaktadir. Meslekle ilgili ¢esitli
konferanslar diizenleyen ve yarismalar agan Dernek, alanla ilgili bazi aragtirmalar da
yapmaktadir.

( INTERNET IE I

Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi’nin ¢aligmalariyla ilgili ayrintili bilgiye www.tuhid.org/tr/
adresinden erisebilirsiniz.

2005 yilinda saglik halkla iligkileri alaninda da 6nemli diizenlemeler yapilmigtir. Buna
gore; Saglik Bakanligrna bagh saglik kurumlarinda, hasta haklar1 kurullar1 ve birimleri
olusturulmustur. Hastane hasta haklar1 kurullarinda biri bagkan olmak izere toplam sekiz
tiye gorev yapmaktadir. Kurulun temel gorevi, bagvurular: hasta hakk: ihlali agisindan
degerlendirip idareye goriis sunmak ve hasta haklariin gelistirilmesi i¢in tavsiyelerde
bulunmaktir. Hasta haklar1 biriminin temel gorevi ise; tiim hastalarin danisman ve savu-
nuculugunu yapmak, hastanin elestiri ve 6nerilerini dinlemek, sikayetleriyle ilgilenmek,
sorunu yerinde ¢ozmeye ¢alismak, ¢oziillemiyorsa basvuru formunu doldurarak internete
kaydetmek ve hasta haklar1 kuruluna gondermek, bagvurunun takibini yapmaktir (http://
sbu.saglik.gov.tr/ hastahaklari/yeniyonerge.htm).
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Kamu yonetimindeki halkla iligkilerle ilgili ok 6nemli bir diizenleme de 2006 yilinin
basinda yapilmistir. Halkin sikayet, goriis ve dnerilerini derhal isleme alip, degerlendirip,
sonucunu bildirmekle gorevli bir birim kurulmustur. Bagbakanlik iletisim Merkezi (BI-
MER) adi verilen bu birime, tilke genelinden 150 nolu telefon hattiyla ulagilabilmekteydi.
Bu telefon numarasi arandiginda, vatandasin ikamet ettigi ilin valiligindeki halkla iligkiler
gorevlisi cevaplamakta ve bagvuruyu alip bilgisayara kaydetmekte, basvuru o ille ilgili bir
kurumu ilgilendiriyorsa, bu kurumdan cevap istenmekte ve sonucundan vatandasa bilgi
verilmekte, basvuru herhangi bir bakanlig1 veya Bagbakanlig1 ilgilendiriyorsa, valilik halk-
la iliskiler gorevlisi bunu web sayfasini kullanarak dogrudan Basbakanliga gondermek-
teydi. Gerekli degerlendirme yapildiktan sonra da bagvuru sahibine cevap verilmekteydi.
(http://bimerapplication.basbakanlik.gov.tr/ Forms/pgMain.aspx).

Bu dénemde kamu yonetimindeki halkla iligkilerle ilgili baska bir diizenleme, elekt-
ronik devlet hizmetlerinin baglamasidir. e-Devlet Kapisi ad1 verilen uygulama, tiim kamu
hizmetlerine tek bir noktadan erismeye imkan saglayan biiyiik bir internet sitesidir. Site,
www.turkiye.gov.tr adresi tizerinden hizmet vermektedir. e-Devlet Kapisr'yla vatandaslar;
kendileriyle ilgili mahkeme kayitlari, maag bordrosu, ara¢ ve ceza puani, tapu kayitlari
vb. bilgileri 6grenebilmektedir (www.turkiye.gov.tr/). Bu uygulama, vatandaslarin bir ¢ok
islemini yerinde gérmesi, taleplerini ilgili birimlere iletebilmesi ve kendi bilgilerini rahat-
likla alabilmesi agisindan son derece yararli olmugtur. BIMER ve e-devlet uygulamasini o
donemde kamu kurumlarimin halkla iligkilerinde ¢igir agan bir doniisiim olarak nitelen-
dirmek miimkiindiir.

Yeni iletisim teknolojilerine dayali halkla iligkiler uygulamalar1 giintimiizde giderek
artmakta, bircok kamu ve 6zel kurulus internet tizerinden hizmet sunmaya 6nem ver-
mektedir. Ulkemizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin devlet vatandas iliskisini gelisti-
ren bir diger uygulama ise, agilimi Cumhurbaskanlig: fletisim Merkezi olan CIMER(ir.
Tirkiyede 09/07/2018 tarihi itibari ile Cumhurbaskanhig: Hiikiimet Yonetim Sistemine
gegis ile birlikte, Bagbakanlik kurumunun kapanmasi ile BIMER tiim veri tabani ile bir-
likte CIMER biinyesine tagind1.T.C Cumhurbaskanlig: iletisim Merkezi (CIMER), bilisim
ve iletisim teknolojileri kullanilarak hayata gecirilen bir halkla iliskiler uygulamasidir.
Yurttaslarin talep, ihbar ve sikayetlerini dogrudan T.C Cumhurbagkanligina iletebilmesi
amactyla kurulan bir web servisi olan Cimer hizmeti ile, basta Tiirkiye Cumhuriyeti Dev-
leti vatandaglar: olmak tizere herkes bilgi edinme haklarini kullanabilmektedir. Yapilan
basvurularin degerlenmeye alinmast i¢in TC kimlik numarasi, ad-soyad ve adres bilgileri-
nin eksiksiz ve dogru bir sekilde girilmesi zorunlu olup, CIMERE telefon ve mektupla da
basvuru yapilmast miimkiindiir. Vatandaslarin sikayetlerini dile getirdigi sikayet hatti ola-
rak da calisan CIMER, sadece sikayetleri degil ayn1 zamanda kamu kuruluglarindan bek-
lentileri veya talepleri de aliyor olmasiyla Cumhurbagkanlig: ile vatandas arasinda koprii
olma gorevini tistlenmekte, vatandaglarin sorunlarimin takipgisi olarak ¢oziimiinde araci
gorevi tistlenmektedir. .CIMER ile iletisim iki yol ile saglanmaktadir. Birincisi, e-devlet
kapist (https://www.turkiye.gov.tr), digeri ise Cumhurbaskanligi resmi internet sitesidir.
(https://www.cimer.gov.tr)
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Ozet

Halkla iligkiler; halk ve iliski kavramlarindan olusmaktadir.
Halk kavramui halkla iligkilerde, kurulugsun muhatap olmak
durumunda kaldig1 hedef kitle anlamindadir. Ulkemizde
halk kavramiyla es anlamli olarak daha gok “kamu” ve “hedef
kitle” sdzciikleri kullanilmaktadir. fliski kavrami ise; katilan
tim taraflara ¢esitli yararlar saglayan ve karsilikli olumlu
bakisla nitelenen, bir 6rgiitle hedef kitlesi arasinda var olan
durumu ifade etmektedir.

Halkla iligkilerle ilgili bir¢ok tanim gelistirilmistir. Bu tanim-
lar daha ¢ok iki kavrama odaklanarak yapilmistir. Bu kav-
ramlar; yonetim fonksiyonu ve iletisim yonetimidir. fletigim
yonetimi temel alinarak yapilan ve yaygin olarak bilinen ta-
nim sudur: “Halkla iligkiler, bir kurumla kamusu arasindaki
iletisim yonetimidir” Halkla iligkiler tanimlarinin bir¢ogu
ortak noktalar1 vurgulamaktadir. Halkla iliskilerin iki yonlii
iletisime dayandig1, kurumlarla hedef kitleleri arasinda karsi-
Likl: anlayigin stirdtrtilmesiyle iligkili oldugu, sosyal sorum-
lulugu 6nemsedigi; gogu tanimin ortak noktasidir.

Halkla iliskiler; pazarlama, reklam ve propagandayla benzer
bir alandir. Halkla iligkilerin kar amaci giitmemesi, dogrudan
satig amacinin bulunmamasi, bagar1 ol¢iimiinde satig veya
gelirleri temel almamasi; pazarlamadan ayrilan en 6nemli
yonleridir. Reklameciliktan; hedef kitlesinin ¢ok daha genis
olmasi, mal veya hizmet satmak gibi temel bir amacinin bu-
lunmamasi ve iletisim araglarindan {icretsiz yararlanmasi
gibi ozellikleriyle farklilagir. Propagandadan ise; dogruluktan
asla sapmamasi, iki yonli iletisime dayali olmasi ve sosyal
sorumlulugu temel almas: gibi 6zellikleriyle ayrigmaktadir.
Halkla iligkilerin giintimiizde bir¢ok uygulama alani orta-
ya ¢ikmustir. Bunlarin baglicalary; medya iligkileri, finansal
iligkiler, kamusal isler, konu/sorun yénetimi, lobicilik, kriz
yonetimi, itibar yonetimi, pazarlama iletisimi, sponsorluk,
kurumsal sosyal sorumluluk, etkinlik yonetimi, kurumsal
kimlik ve imaj, ¢alisan iligkileri ve toplumla iligkilerdir. Halk-
la iligkilerin dinamik olmas: ve stirekli gelismesi, bu uygula-
ma alanlarinin sayisinin artmasinda énemli bir etkendir.
Halkla iligkilerin gelisimi insanhigin var olmasiyla birlikte
baglamistir. Gegmis donemlerde halkla iliskilerle benzesen
uygulamalar bulunmaktadir. Ancak onun bir meslek haline
gelmesi 20. yiizyillin baglarinda olmugtur. Halkla iligkilerin
tarihi donemler igerisindeki gelisiminde ti¢ temel etken rol
oynamistir. Bunlar; kamuouyunun bir gii¢ olarak goriilmesi,
kamularin destegini almak i¢in kurumlarin siirekli rekabet
etmesi ve kitle iletisim araglarinin gelismesidir.

Halkla iligkiler deyimini ilk olarak ABD'de 1807 yilinda Tho-
mas Jefferson kullanmigtir. Bu yillardan itibaren halkla ilis-

kiler 6nem kazanmaya baslamistir. Ozellikle 1900’1ii yillar-

dan itibaren bugiinkii anlamda halkla iliskiler uygulamalar:
artmustir. ABD'de halkla iliskilerin 6nciileri olarak Ivy Lee ve
Edward Bernays'tan sozedilebilir. Bernays yaptigi modern
uygulamalarla, halkla iliskilerin babasi olarak anilmaktadir.
Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki gelismeler ve kiiresel en-
formasyon ¢agi halkla iliskileri ABDde zirveye ulagtirmustir.
Ulkemizde Cumbhuriyet éncesinde halkla iliskilere benzer
¢aligmalar bulunmaktadir. Osmanli Devletindeki divan top-
lantilari, camilerdeki duyurular, ayanlik kurumu, muhtesip-
lik ve Divan-1 HiimayGn $ikayet Kalemi gibi uygulamalar;
halkla iligkiler benzeri ¢alismalardir. Milli Miicadele ve Cum-
huriyet doneminde Atatiirkiin yaptig1 ¢aligmalar ilk halkla
iligkiler uygulamalar1 olarak kabul edilmektedir. 1946 yilin-
da ¢ok partili hayata ge¢is ve Demokrat Parti donemi halkla
iligkilerin yesermesine 6nemli katki saglamistir. 1961 Ana-
yasasrndaki baz1 diizenlemeler halkla iliskilerin gelisiminin
6niini agmustir. 1960-1980 yillar1 arasindaki bir ok uygula-
mayla halkla iliskiler profesyonellesmeye baslamistir. 1980’li
yillardan sonra, iilkemizdeki halkla iliskiler uygulamalar:
profesyonellesmesini hizlandirmis ve ileri tilkelerdeki diize-
yi yakalamustir. Bu dénemde halkla iligkiler egitimi artmus,
meslek orgiitleri gogalmis, uluslararas: diizeyde birgok halkla
iligkiler ajans1 kurulmustur. Ayrica kamu kuruluslarindaki
halkla iligkilerle ilgili 6nemli yasal diizenlemeler yapilmis ve

bazi kuruluslar kurulmustur.
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Kendimizi Sinayalim

1. Halk kavrami, halkla iligkiler agisindan hangi anlamda
kullanilmaktadir?

a. Grup

b. Topluluk
c. Hedef kitle
d. Kalabalik
e. Yigin

2. “Bir kurumla kamusu arasindaki iletisim yonetimi” han-
gi alanin tanimlarindan biridir?

a. Propaganda

b. Pazarlama

c. Reklam

d. Halkla iliskiler
e. Gazetecilik

3. Verilen mesajlarin dogrulugu ve hedef kitleye diirtist
davranma ilkesi, halkla iliskileri hangi alanda farklilagtirma-
da temel kriterdir?

a. Pazarlama

b. Propaganda

c. Reklam
d. Medyayla iliskiler
e. Kurumsal sosyal sorumluluk

4. Bireylerin ve kuruluslarin, kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
karar alinmasini saglamaya yonelik caligmalarina ne ad verilir?
a. Sosyal sorumluluk
b. Sponsorluk
c. Etkinlik yonetimi
d. Kriz yonetimi
e. Lobicilik

5. ABDde 1807 yilinda halkla iliskiler deyimini ilk olarak
agagidakilerden hangisi kullanmistir?
a. Thomas Jefferson
Taylor Barnum

b
c.  George Michaelis
d. IvyLee

e

Edward Bernays

6. Sigara satiglarinin artirilmasiyla ilgili yaptigi kampanya-
larla da bilinen ve halkla iliskilerin babasi olarak kabul edilen
uygulamaci asagidakilerden hangisidir?

a. IvyLee

b. Edward Bernays

c. Taylor Barnum

d. George Washington Hill

e. George Creel

7. Asagidakilerden hangisi, halkla iliskilerin tarihi gelisi-
miyle ilgili dortlii modelden biri degildir?

a. Basin ajansi ve tanitim

b. Kamuyu bilgilendirme

c. Ikiydnlii asimetrik
d. Tkiydnlii simetrik
e.

Ters piramit

8. Asagidakilerden hangisi, Atatiirk’iin halkla iliskilerle il-
gili yaptig1 caligmalardan biridir?

a. Anadolu Ajansinin kurulmast

b. MEHTAP Projesi

c. Niifus planlamas1 kampanyasi

d. Halkla fligkiler Derneginin kurulmast
e.

Idare Danisma Merkezi

9. Halkla iligkiler Dernegi kag yilinda kurulmugtur?
a. 1948

b. 1961
c. 1972
d. 1982
e. 1991

10. Asagidakilerden hangisi, tilkemizde 2000 yilindan sonra
kurulan, halkla iligkilerle ilgili kurumlardan biridir?

a. Devlet Planlama Teskilat:

b. Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisit

c. Izmir Halkla Iligkiler Dernegi

d. Basbakanlik Iletisim Merkezi (BIMER)

e. Bursa Halkla {liskiler Dernegi
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.c

2.d

3.b

4.e

5.a

6.b

Yanitiniz yanlis ise “Halk Kavrami” baslikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Halkla iligkiler Tanimlari” bag-
11kl konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Halkla iligkiler ve Propaganda”
baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Lobicilik” baglikli konuyu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Amerika Birlesik Devletlerinde
Halkla Iligkilerin Gelisimi” bashkli konuyu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Kiikreyen Yirmiler Dénemi (1919-
1929)” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Modellere Gore Halkla Tliskilerin
Gelisimi” baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “1919-1960 Yillar1 Arasindaki
Doénem” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “1960-1980 Yillar1 Arasindaki
Donem” baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “2000 Yili ve Sonrasi Dénem”

baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Halkla iliskiler tanimlarinin farklilagmasiyla ilgili birkag ne-
den ileri siiriilebilir. Bunlarin ilki, halkla iliskilerin roliiyle
ilgili gortslerin farklilasmasidir. Uygulayicilar ve akademis-
yenler halkla iliskilere farkli roller bigmektedir. Bu dogrultu-
da uygulayic1 ve akademisyenler halkla iliskilere hangi rolii
bigiyorsa, tanim1 da ona gére yapmaktadir. Tkincisi halkla
iligkilerin uygulama alaninin genisligi ve dinamik olmasidir.
Bu durum halkla iliskiler tanimlarinin siirekli giincellenme-
sine ve yenilenmesine neden olmaktadir. Bir diger farklilas-
ma nedeni, halkla iligkilerin yanlis anlagilmasi ve ¢arpitilma-
sidir. Halkla iligkilerin 6ziinti tam anlamayanlarin, yaptiklar:

bazi tanimlar da bu farklilagmay: ortaya ¢ikarmaktadr.

Sira Sizde 2

Tiirkiye Halkla iligkiler Dernegi ile Iletisim Danigmanligt
Sirketleri Dernegi 2009 yilinda bir aragtirma yaptirmistir.
Bu arastirmada; is diinyasinin {ist yonetici ve iletisim yone-
ticilerine, iletisim danigmanlarina ve akademisyenlere ¢esitli
sorular yoneltilmigtir. Aragtirma sonuglarina gore 2011°li y1l-
larda; on-line iletisim, kurumsal itibar yonetimi, kriz yoneti-
mi, medya iliskileri, kurumsal sosyal sorumluluk, lobicilik,
konu/sorun yonetimi, finansal iliskiler, kurum ici halkla ilig-
kiler, aragtirma ve 6l¢iimleme gibi halkla iligkilerin uygulama
alanlarinin daha énemli olacag: ortaya ¢ikmustir. (raporun
tam metnine www.ida.org.tr/MenuContent. aspx?id =51 in-
ternet adresinden erisilebilir).

Sira Sizde 3

Insan sagligina zararl iiriinlerin kampanyasinin yapilmas,
halkla iligkilerin 6ziiyle bagdasmaz ve sosyal sorumluluk il-
kesine ters diiger. Ancak Bernays'in sigara kampanyalarini, o
donemin sartlar1 igerisinde degerlendirmek daha dogrudur.
Bernays 1972 yilinda yaptig1 bir agiklamada; sigara kampan-
yas1 yaptig1 donemlerde sigaranin kanser sebebi oldugunun
heniiz kesfedilmedigini belirtmektedir. Bernays 1960’larda
sigaranin inkar edilemez zararlar1 kesinlegince, sigara aley-
hine caligmalar yapmaya baslamustir. Ornegin, 1964’te, sigara
igmenin, kendine saygis1 olmayan kisilerin antisosyal davra-
nis1 oldugunu vurgulayan bir plan agiklamistir. Bernays bu
planla; sigaray1 yasaklamak ve ortadan kaldirmak i¢in medya
personeli, reklam yoneticileri, din adamlar1 ve doktorlarin
harekete ge¢mesini 6nermistir (Tye, 2002: 46-49).
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HALKLA iLiSKILER

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Halkla iliskiler, iletisim ve kamuoyu arasindaki iliskileri tanimlayabilecek,
Kamuoyu ve Giindem Olugturmada halkla fligkileri tanimlayabilecek,
Degisen iletisim i¢in Halkla iliskileri agiklayabilecek,

Diinyada ve Tiirkiyede meslek olarak halkla iliskileri agiklayabilecek,
Halkla iliskiler uzmaninin 6zelliklerini tanimlayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

00006

« Proaktif Halkla iligkiler « Sosyal Medya
o Reaktif Halkla iliskiler « Sihirli Mermi Kurami
« Kamuoyu o lletisim

o Giindem Olusturma




GiRiS

flk uygulamalarindan bu yana halkla iliskiler iletisim ile yasam bulmus, bireysel ya da
kurumsal amaglarin gerceklestirilmesi i¢in iletisimin giiciinden yararlanmus, iletisimi yo-
netebildigi oranda is hedeflerine ulasabilmis ve basarili olmustur. Tarihsel gelisim siireci

iginde degerlendirildiginde halkla iligkiler uygulamalari, kamuoyunun destegini almak,
olumlu imaj yaratmak gibi amaglarla farkl: hedef kitlelerle kurulan planli iletisim ¢abala-
rint icermistir. Bu planl iletisim ¢abalar1 ise 6nceden belirlenen amaglara hizmet etmek
tizere tasarlanmigstir. James Grunig ve Todd Hunt, ¢alismalar1 sonucunda 1850’lerden bu
yana halkla iliskilerin duyuru, kamuyu bilgilendirme, iki yonli asimetrik ve iki yonlit si-
metrik model olmak tizere dort farkli yaklasimla uygulandigini ortaya koymuslardir. Bu-
gline gelene dek farkli asamalardan gegen halkla iliskiler uygulamalari, 1960’lardan sonra
iki yonlii simetrik model anlaysi ile tanigmis olsa da giintimiizde her bir modelin geger-
liligini stirdiirdtigii, calismay1 gerceklestirenler tarafindan da kabul edilmektedir. Bu yak-
lasimla ele alindiginda; halkla iliskiler uygulamalarini agiklayan her bir modelde amagh
ve planli iletisimden yararlanildig: sdylenebilir. Bagka bir deyisle; halkla iligkiler, bir amag
tizerine yapilanan ve bu amaci gergeklestirmek {izere hedef kitlelerle siirdiiriilen iletisimin
yonetilmesidir. Yani stratejik iletisim yonetimidir.

Bu a¢idan bakildiginda uygulamali bir iletisim disiplini olan halkla iliskiler ¢ok farkl:
alana uygulanabilir ve de giindem olusturma gibi iletisim kuramlari ile tiim iletisim ara¢
ve yontemlerinden yararlanir. Hedef kitle ise halkla iligkilerin varlik nedenidir. Gergekten
tarihsel gelisim siireci igerisinde halkla iliskiler 6nceleri meydanlardaki séylevlerle kamu-
oyuna ulagmaktaydi. Daha sonralar1 her tiirlii kitle iletisim araci halkla iliskilerin hedef
kitlelere ve kamuoyuna erisim kanallar1 olmustur. Giiniimiizde ise sosyal medya gibi ¢ok
kisa siirede ¢ok genis kitlelere ulasma olanag1 saglayan iletisim ara¢ ve yontemleri halkla
iliskilerin uygulama alanina dahil olmustur.

Ozetle: Halkla iliskiler kavramu tizerinde heniiz tam bir fikir birligine varilmamis olsa
da halkla iliskilerin yonetsel bir boyutu oldugu, kamuoyunu etkileme ¢abasi oldugu ve
bir iletisim gorevi oldugu tizerinde bulugulan ortak noktalardir. Bu baglamda y6netim,
iletisim ve kamuoyu ile halkla iligkiler arasinda kaginilmaz bir etkilesim s6z konusudur.

HALKLA iLiSKILER VE iLETiSim

Toplumda yaganan degisim, yogun rekabet, cesitli birimler arasinda iletisimi gliglestirir-
ken, bu giiglitklerden kaynaklanan sakincalar1 6nleme ¢abasi, halkla iligkilerin bir meslek
haline doniistim stirecini hizlandirmistir. Farkl disiplinlere uygulanabilirligi halkla ilis-
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Halkla Iliskilerde
Iletisim

N

kilerin ¢ok farkli yaklagimlarla ele alinmasina neden olmaktadir. Halkla iliskilerin ancak
iletisim ile gerceklesebilmesi kavramin iletisim ile iligkisini anlagilir kilmaktadir. Halkla
iligkiler faaliyetleri oncelikle bir kitle iletisim etkinligidir. Genel olarak halkla iliskilerde
iletisim stireci kaynak, mesaj (ileti) ve alict (hedef kitle) 6gelerinden olusmaktadir. Bu
stiregte kaynak mesaj1 diistiniip tasarlar, mesajlar daha sonra uygulamaya donistir, kodla-
nir, belli bir kitle iletisim araci ya da ortamu ile hedef kitleye iletilir, hedef kitle de mesaj1
yorumlar ve mesajin anlasilip anlasilmadigini belirten bir sinyali kaynaga geri besleme ile
geri gonderir.

Halkla iliskilerde iletisim faaliyetlerinde mesaj1 olusturan kaynak (isletme, halkla ilis-
kiler sirketi) mesajin hedef kitle ile bulustugu halkla iliskiler faaliyeti (basim biilteni, TV
program, brosiir), bu faaliyetin islenebilmesi/dinlenebilmesi/okunabilmesi i¢in temkinli
bir alt yapiy: gerektirir. Halkla iliskiler faaliyetleri hedef kitleye ulasmak ve onlari etkile-
mek icin gergeklestirilir.

~

r Geri Besleme

Kaynak [>| Mesaj > Kanal [>|HedefKitle

L Geri Besleme /

Her iletisim etkinliginin oldugu gibi, halkla iliskiler faaliyetlerindeki iletisimin de ge-
sitli amaglar1 vardir. Halkla iliskilerde ¢alisamalarin amaglari genel olarak;

o Kurumun gelecegini tahmin etmek, egilimleri belirlemek,

o Kamuoyu, hedef kitlenin tutum ve beklentileri ve faaliyetlerinin planlanmasi i¢in

aragtirma yapmak,

o Giivenilir tam ve dogru bilgilerde hedef kitle ile ift yonlii iletisimi saglamak ve

stirekli hale getirmek,

o Anlagmazliklar1 ve yanlis anlagilmalar: engelleyerek karsilikli saygiy: saglamak,

o Kamu yararini diistinmek, kurumsal yarar1 gézardi etmemek,

o Caliganlarla olumlu isbirligi icinde olarak aidiyet duygusunu gelistirmek,

o Tutundurma faaliyetlerine destek olmak,

o Karlihig1 saglamak, kurum kimligini olusturmak, pekistirmek olarak siralanabilir.

fletisim ile yagam bulan halkla iligkiler iletisim siirecindeki gelerle kisa ve su sekilde
agiklanabilir.

Kaynak: Adimna halkla iligkiler eylemi gergeklestirecek olan kurum ya da kurulus-
tur. Kaynak mesajlar1 bir ama¢ dogrultusunda kurmak yiiriitmekte sorumludur. Halkla
iliskiler faaliyetlerinde hangi mesajin hangi ama¢ ve yontemlerle, hangi zamanda han-
gi yogunlukla ve nasil verilecegi kararini kaynak vermektedir. Giiniimiizde isletmelerde
halkla iliskiler faaliyetleri ya kurumun kendi biinyesindeki halkla iliskiler birimi ya da
bagimsiz halkla iligkiler kuruluslar: araciligi ile yerine getirilmektedir. Her iki durumda
da bu birimlerin amaci, sunduklar1 halkla iliskiler faaliyetleri ile kurumu genis kitlelere
tanitmak ve sevdirmek, ¢alisanlarin kurum ve yonetim haklarinda aidiyet duygusu ge-
listirerek olumlu tutum kazanmalar1 saglanmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetlerini etkin
ylriitebilmeleri i¢in kaynagin, inanilir, giivenilir, saygin, uzman, sevilen, sundugu fikrin
akla uygun, mesajin agik, net ve etkin bir sekilde sunmasi énerdigi fikrin uygulanabilir
olmas: gerekir.
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Alici: Kurumun muhatap olmak durumunda oldugu kisi ya da gruplar ya da diger
kurumlar, yani hedef kitlelerdir. Halkla iliskilerde hedef kitle kurulusun dikkate almas ge-
reken, ortak beklentileri olan, kurulusla dogrudan ya da dolayli bag: olan insan topluluk-
laridir. Kuruluslar hedef kitle ile iletisim kurup mesaj iletmek isterse giiniimiiziin rekabet
kosullarinda hedef kitleyle iletisim kurmayan isletmeler ayakta kalamazlar.

Kanal: Iletileri hedef kitleye ulastiracak her tiirlii iletisim arag ve yontemidir. Mesaj-
lar halkla iligkilerde ¢cok ¢esitli faaliyetlerin yerine getirilmesini gerektirir. Bu faaliyetlerin
arag ve yontemleri su sekilde siralanabilir;

o Kurum i¢in gazete ¢ikarmak, yazigma yapmak, basin, radyo ve TV biilteni hazir-
lamak, senaryo yapmak, brosiir hazirlamak gibi ¢ok farkli alanda metin yazmay1
gerektirir.

o Kurum i¢i ve disina yonelik iletisim metaryallerinin hazirlanmas:

o Medya ile iliski kurumu ve bu iliskinin stirdiiriilebilmesi

 Basin toplantisi, yildoniimii toplantisi, organizasyon, téren ve yarigmalar gibi 6zel
olaylarin diizenlenmesi

o Kurum sozciligiiniin iistlenilmesi, konugma metinlerinin yapilmasi

o Resim, fotograf, brosiir, kitap¢ik, TV program, web sitesi sosyal medyada yer alma-
s1i¢in yapim isleminin gerceklestirilmesi

o Halkla iliskiler faaliyetlerinin diizenlenmesinde ve etkinliginin 6l¢iilmesinde aras-
tirma gergeklestirilmesi

o Programlama ve danismanlik yapilmasi

o Kurum igi hizmet ici egitimlerin diizenlenmesi ve kurum yonetimlerinin egitimi

o Halkla iliskiler faaliyetlerinde personelin, biitgenin ve organizasyonun yonetilmesi

Mesaj: Halkla iliskiler uzmanlari tarafindan tasarlanmus iletilerdir.

Halkla iligkiler uygulamalarinda hedef kitle/kamuoyu, iletisim ve halkla iliskileri ger-
ceklestirecek olan yonetim kavramlar: 6zel 6nem kazanirlar. Clinkii yonetimin amaglari
halkla iliskilerin gerceklesme nedeni ve yonetim halkla iliskilerin uygulama mercii, hedef
kitle olarak kamuoyu, halkla iliskiler uygulamalarinin hedef aldig: kisi, kurum ya da grup-
lar, iletisim ise halkla iliskilere yasam veren onu goriiniir hale getiren disiplin ve uygulama
bi¢imidir.

Tim akademik ¢alismalar kapsaminda yapilan tanimlarin belirlenmesi, analiz edil-
mesi, ana fikrin belirlenmesi ve bir tanima varilmasi amaciyla Rex Harlow ve 65 uzmanin
birlikte ytiriittiikleri ¢alismanin sonucunda saptanan 472 tanimin 151ginda elde edilen bul-
gulara gore halkla iliskiler (Harlow, 1976: 35):

o Uzmanlik gerektirir. Siirekli ve planli galismayi gerektirir.

o Halkla iligkiler gergekleri yansitmalidir.

o Halkla iliskiler bir yonetim gorevidir ve uzmanlar tarafindan yerine getirilmelidir.

o Halkla iliskiler ¢aligmalarinda bilimsel ¢alismalardan yararlanmalidir.

o Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak cesitli gruplar arasinda iletisimi diizenler.

o Hedef kitlenin davranislar1 hakkinda yonetimi bilgilendirir, kurulugun gerek duy-
dugu arastirmalar1 yaparak oneriler gelistirir.

o Kurumun kéir amaci yaninda sosyal sorumlulugunun da oldugunu kanitlayacak
bicimde davranmasina yardimei olur.

o Etki alan1 genis olan halkla iliskiler ¢aligmalarinin etik, dogru ve diiriist bir gekilde
gerceklestirilmesi gerekir.

o Kamuoyu aragtirmalar1 ve diger arastirma yontemleri ile cesitli iletisim araglarin-
dan yararlanir.

« Halkla iliskiler faaliyetleri biitce gerektirir. Biitgenin iyi bir planlama ile harcanma-
s1 gerekir.
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o Gerek danisman ajans, gerekse kurum ici halkla iligkiler birimi olsun, yonetimin
bir parcast olarak faaliyet gosterir.

o Hakla iliskilerin bagarili olmasi i¢in 6nemi ve degerinin tiim ¢alisanlar tarafindan
kabul edilmesi gerekir.

Ve yapilan caligmadan elde edilen sonuca gore, halkla iliskiler iletisim, yonetim ve

kamoyu kavramlari {izerinde yogunlasmaktadir.

a. Halkla iligkiler bir yonetim gorevidir; Clinkii halkla iligkiler, kurumun felsefesinin
olusturulmasi, amaglarinin saptanmasi, kurum/kurulusun degisen ¢evre kosulla-
rina uyum saglamasi gibi 6nemli yonetimsel kararlara da etkide bulunur. Ayrica
kurumun yonetim anlayis1 hedef kitlelerle olan iletisim arasinda da etkilesim s6z
konusudur. Ornegin agik yonetim anlayigini ve demokratik yonetim anlayigini be-
nimseyen kurumlar, iki yonlii iletisimi ve yonetime katilmay1 destekleyen yonetim
anlayis1 icerisinde olacaklardir.

Ancak, kurumun politikast ne olmalidir, toplum ne beklemektedir? gibi sorularin ce-
vaplandirilmasinda 6nemli bir rol tistlenen halkla iliskiler uzmanlari, nadiren son karar
mercii olmakla birlikte, modern orgiitlerde karar mekanizmasinin énemli bir tyesidir.
Giderek tiim yoneticiler, hatta tiim ¢alisanlar tarafindan yerine getirilmesi gereken bir
faaliyet haline doniisen halkla iligkiler artik bir birimin yonetiminde ama tiim ¢aliganlarin
sorumlulugundadir.

Teknolojik gelismeler, yeni yasal diizenlemeler, kiiresellesme ¢abalarinin, isletmelerin,
diger iilke hiikiimetleri ve kiiltiirleriyle muhatap olma zorunlulugunu hissettirmesi, tigiin-
cli diinya iilkelerinde yatirimin cazibesi, kurumlar agisindan da degisimi, yeni diizenle-
meleri ve iletisimin giicinden yararlanmayi zorunlu kilarken, halkla iligkilere kurumun
cevreye adaptasyonunu saglamak gibi bir yonetim gorevini de yiiklemektedir. Nitekim
ABDde yapilan aragtirma sonuglarina gore, {ist diizey yoneticilerin % 40’1 kurum/kuru-
lus politikasini belirleyenler arasinda halkla iliskiler uzmanlarinin da yer almas: gerektigi
goriisiindedir.

b. Halkla iligkiler iletisim gabasidir; Iletisim, halkla iliskiler tanimina dért spe-
sifik agidan etkide bulunur; halkla iligskiler uzmaninin sahip olmasi gereken
yetenek, istlenilen gorev, kurulan sistem ve sistemin uygulamasi. Sistemin
uygulanmas ise medya aracilig: ile bilgi akisinin saglanmasi ve tim hedef
kitlelerle iletisimi icerir. Bu yaklasimla halkla iligkilerin uygulanabilmesi i¢cin
iletisim ara¢ ve yontemlerini kullanarak, iletisim kuramlarini yagsama gecir-
mesi gereKkir.

c. Kamuoyunu etkileme araci olarak halkla iligkiler; Kamuoyunun kim oldugu,
icerigi kurumun amaglarina ve hedef kitlenin yapisina gore belirlenir. Aslinda
halkla iligkiler uygulamalar1 agisindan kamuoyu kurumun ya da uygulamanin
hedef kitlesi olarak da anlagilabilir. Clinkii halkla iligkilerin daha 6nceleri yapi-
lan tanimlarinda kullanilan kamuoyu sézctigiintin aslinda uygulamada iletisim
kurulmasi gereken kisi ya da gruplarin kanaatlerini kapsadig1 séylenebilir. Ka-
muoyunu etkilemek ise halkla iliskilerin tartigmalr islevleri arasinda degerlendi-
rilmektedir. Bir kistm uzmana gore, halkla iliskiler, kurumsal prestiji arttirmak
ve imaj1 olusturmak i¢in yapilan basit planlardan, ¢cok karmasik recetelere kadar
genis bir uygulama alanini kapsar. Diger bir goriise gore de, kamuoyunu ilgilen-
diren konularla ilgili bilgi verilmesini ve halkla iliskilerden kamuoyunu beklenen
yonde olusturma araci olarak yararlanilmasini da bu kapsamda degerlendirile-
bilecegini ileri siirmektedir (Baskin ve Aranof, 1992, s. 6). Aslinda kamu (hedef
kitle) ile olan iligki; bilgilendirme, goriis ve beklentileri 6grenme, ideal olarak da
katilimin saglanmasi olarak anlasilmalidir.
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Bu nedenlerle halkla iliskilerin yonetim, hedef kitle ve iletisimin kesisme noktasinda
yer aldig1 soylenebilir. Halkla iliskiler uygulamalari; bir siyasi partinin iktidara gelebil-
mesi i¢in se¢gmen sayisini arttirmak konusundaki is hedefleri tizerine odaklanabilecegi
gibi, satiglarin arttirilmasi i¢in yiirtitillen pazarlama amagl halkla iliskiler faaliyetlerini de
kapsayabilir. Yani halkla iligkiler, kurum/kurulusun amaglarini gerceklestirmesine destek
olmak i¢in iletisimin yo6netilmesidir. Kurumun itibarin1 yonetmek ve nihai hedeflerine
ulagilabilirligi saglamak ise tim kurumlar i¢in halkla iliskilerin ortak amacidir. S6z konu-
su iletisim ¢abalar1 bazen tiim kamuya bazen daha sinirli hedef kitlelere yoneltilmis ola-
bilir. Ancak daha 6ncede ifade edildigi gibi, halkla iligkiler agisindan kamuoyu (kamunun
kanaatleri) kavrami ¢ogunlukla hedef kitleleri akla getirir. fletisimin yoneltildigi kamuo-
yu ile onun dikkatinin ¢ekilecegi konular halkla iliskiler uygulamalarinin konusudur. Bir
baska deyisle, gerek ayni diisiince etrafinda toplanan kisilerin kanaatlerinin (kamuoyu)
olusumu, gerekse hangi konularin konusulacaginin belirlenmesi (giindem olusturma) be-
lirli amaglar dogrultusunda iletisimin yonetilmesiyle olanakli hale gelir. Bu nedenle, giin-
dem yaratilmasi/olusturulmasi da belirli bir amagla iletisimin yonetilmesiyle olanaklidir.
Yani her iki kavram da halkla iligkilerin kapsama alanindadir.

Kurumun halkla iligkiler anlayisini etkileyen unsurlar nelerdir? Baska bir deyisle; knrumun
yonetim anlayisi ile halkla iliskiler uygulamalar1 arasinda bir iliski var midir?

HALKLA iLiSKILERDE iLETiSiM MODELLERI

Bireyler giinlitk yasamda yazili, sozlii ya da sozsiiz, aragli ya da aragsiz, tasarlanmis ya
da degil zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii iletisim halinde gegirmektedirler. Iletisimde
paylagim, hedef kitleyi dikkate alma ve onu dinleme ¢ok énemlidir. Iletisim toplum-
sal, siyasal ve ekonomik siireclerin i¢inde belirleyici bir 6nemi bulunur. Kiiresellesme,
kentlesme, niifusun artmasi, rekabetin artmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelis-
mesi, insan haklar1 demokratiklesmesinin gelismesi, pazarlama ve y6netimde birey
odakli yaklagimlarin benimsenmesi, kalitenin ¢evre ve hizmet bilincinin artmas: halkla
iliskilerde iletisimin 6nemini arttirmaktadir. Bu nedenle kurumsal amaglara ulagmak
i¢in iletisimin gilictinden yararlanilmasi, rekabetin her alanda yogun oldugu giiniimiiz
diinyasinda kaginilmazdir. Zira yonetilebilen iletisim, yonetilebilen hedefler anlamina
gelecektir. Bir bireyin, bir kurumun, bir tilkenin kisacasi hedef kitlesi olan her seyin ile-
tisimini yonetmeye yani halkla iliskilere ihtiyac1 vardir. Farkli kavramlarla ifade ediliyor
olmasi, halkla iligkilerin igerigini degistirmez. Kavram, ortaya ¢ikisindan bu yana hedef
kitlelerle; yani muhatap olunmas: gereken kisi ya da kurumlarla yonetilen iletisimdir ve
bu iletisim amaglidir. Yoksa hedef kitlenin segmen ya da tiiketici olmasi halkla iligkilerin
islevini ve yontemlerini etkilemez.

Halkla iligkiler faaliyetlerin hedefine ulagmasinda biiyiik 6l¢tide kitle iletisim araglar:
kullanilmaktadir. Dahast halkla iligkiler iki yonlii ve etkilesimi esas olan bir disiplindir. Bi-
reylerarast iletisimin, degerlerin paylagimi ve aktarilmas: anlamina geldigi gibi kurumsal
davraniglar, kurumsal goriintiiler ve kurumsal iletisim bi¢imleri de kurumlar hakkinda
bilgi vermektedir. Bu kurumlar ise; kar amaci giiden isletmeler, sivil toplum kuruluslars,
kamu kurumlary, siyasal partiler gibi ¢ok farkli yapilarda olabilirler. Ancak bu farkls yapi-
daki kurumlarin her birinin is hedefleri vardir ve bu is hedeflerine ulasabilmek i¢in halkla
iligkilere ihtiya¢ duyarlar. Halkla iliskiler ise ancak iletisimle uygulanabilir. Yiz yiize, arag-
l1 iletisim derken, giiniimiizde sayisal ortama taginan iletisim, halkla iligkilerin var olabil-
mesinin temel nedeni, can damaridir. Bu nedenle; tiim iletisim ara¢ ve yontemleri en kisa
stirede halkla iliskiler ara¢ ve yontemine doniismekte hatta halkla iliskiler uygulamalarini
da doniistirmektedir.

7 D
O
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Mc Luhan, bu déniisiimii “insan elektirikli bir ortamda yasadig1 zaman dogas: donii-
stir ve zel kimligi, ortak biitlinle karisip, birlesir. Artik o kitle insanidir” diyerek iletisim
araglarinin degisimdeki roltine dikkat ¢ekmektedir (Postman, 1995, s. 92). Ancak, giinii-
miiz serbest rekabet ortaminda kurumlarin bu doniisiim ile etkilesimleri halkla iliskiler
uygulamalarmin kapsama alanina girmektedir.

Halkla iliskiler Baglaminda Proaktif ve Reaktif iletisim
Isletmelerde calisan kisilerin hedefi, ortaya ¢ikarilan iiriin ya da hizmeti kullanan kisilerin
gliven ve memnuniyetini saglamaya yonelik ¢aligirlar. Bu nedenle hedef kitlede olusacak
imaj i¢in yapilan ¢aligmalarin tesadiifi degil, etkin halkla iligkiler faaliyetleri ile bilingli ola-
rak yapilmasi gerekir. Bunun i¢in yapilan halkla iligkiler faaliyetlerinin yiirtitiilmesinde firsat
yaratmaya yonelik olarak proaktif ya da tepkisel olarak reaktif bir yol izlenebilir. Kurumlarin
cevresindeki insanlarda olusacak imajin tesadiiflere birakilmamasi, bilingli bigimde olustu-
rulmas, halkla iligkilerin en 6nemli gérevlerinden biridir. Bir kurumun iletisiminin stirekli-
ligi ve planl olmasinin gerekliligi nedeniyle proaktif iletisimin, beklenmeyen olaylarla basa
¢ikabilme becerisinin gelistirilmesi i¢in ise reaktif iletisimin giictinden yararlanilmalidir. Bu
baglamda bir kurumun sorun ¢6zmekten ¢ok firsat yaratmaya yonelik olan gabalar1 proaktif
halkla iligkiler, kars1 karstya kaldig1 olumsuzluklara kars: gelistirdigi halkla iligkiler ¢cabalar:
ise, reaktif halkla iligkiler olarak tanimlanmaktadir. Proaktif iletisimin 6ngdrme 6zelligi za-
ten halkla iligkilerin stratejik ve planli olma 6zelligi ile 6rtiismektedir. Bu yaklasim iletisim-
cileri kurulusun hedef ve 6nceliklerini bilmenin zorunlulugunu hissettirirken, tepe yone-
timin destegini almalar1 konusunada katkida bulunmaktadir. Proaktif iletisimin yonetime
sagladigi avantajlardan bazilar1 sunlardir; Proaktif iletisim, neyin ters gittigini ya da bir seyin
neden yapildigini agiklamak yerine, 6nceden planlanmus bir siirecin uygulanmasidir. Ancak
proaktif iletisimci her zaman siirprizler, krizler ve beklenmedik olaylarla karsilasilabilecegi
gerceginden hareketle reaktif iletisimin 6nemini goz ardi etmemelidir.

Halkla iliskiler ve Bazi iletisim Kuramlari

Kuramsal bilginin uygulama ile bulusmasi ve uygulamanin bir temelinin olmas: ancak
halkla iliskiler alaninda ¢aliganlarin iletisimi etkili bicimde kullanabilmeleriyle olanakli-
dir. Bu nedenle halkla iliskiler alaninda ¢aliganlarin hedef kitlede tutum ve davranis de-
gisikligi yaratabilmek ya da mevcut tutumlar1 ve davraniglar1 pekistirebilmek igin ikna
kuramlar1 hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin tamam-
lanmasi, planlanmasi ve uygulanmasinda iletisim kuramlarinin etkisi biytiktiir. Ayrica
halkla iliskiler faaliyetleri biiyiik ol¢tide kitle ilesitim araglarini kullanarak hedef kitleyi
ikna etmeye ¢aligmaktadir. Clinkii her kurum ister 6zel isterse kamu kurumu olsun, ka-
muoyunda taninmali, toplumsal sayginlig1 saglamali, inanilir ve giivenilir olmak i¢in kitle
iletisim araglarini kullanmak zorundadir.

Halkla iligkiler kampanyalarinda hedef kitle ile iletisimde ¢ogu zaman kanal gorevi
gdren kamuoyu 6nderleri ve medya arasindaki iliski, Sihirli Mermi Kuramy, ki Asamalt
Akis Kuramy, Fikir Gruplari Teorisi ve Diffusion/ Yayilma Kuramlarini akla getirmektedir
(Wilcox ve Nolte, 2003, 140-146).

Kitle iletisim araglar1 ve kamuoyu dnderlerinin hedef kitle tizerinde etkisi {izerinde
duran iletisim kuramlari, halkla iliskiler kampanyalarinda pratige dontismekte ve kam-
panyanin amacina uygun bicimde kullanilmaktadur.

Sihirli Mermi Kurami, Bu kurama gore tasarlanan iletiler kitle iletisim araclariyla ka-
muoyuna ulastirilacak ve boylece ikna siireci baglamis olacaktir. Bu kurama gore, hedef
kitleye diisiince kaliplari, tutumlari, hi¢ direngle karsilasilmadan olusturulabilinir. Her ile-
tinin sorgulanmadan alinacag1 esasina dayanmasi, kuramin elestirilebilir noktasidir.
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Kitle iletisim Araglari

Y

Kamuoyu

Sihirli Mermi Kurami

Iki Asamali Akis Kurama gore; kamuoyu 6nderlerinin medyadan aldiklar: bilgileri
analiz ederek ve yorumlayarak vardiklar: sonuglar: ¢evrelerindeki kisilerle paylagsmalar:
sonucunda goriis ve diisiinceler benimsenmekte ve yayilmaktadir. Bu kurama gore, kitle
iletisim araclarinin etkisi, kisisel etkilesime gore daha azdir ve kanaat 6nderlerinin iletisi-
min amacina ulagmasinda etkili oldugudur. Bu kuramin uygulamada en 6nemli sakincasi
ise diizenli, siirekli ve belirlenmis kamuoyu 6nder grubun varligindan soz edilememesi-
dir. Ancak her iletisim stratejisi i¢in mutlaka paydas haline gelecek kamuoyu 6nderleri-
nin olabilecegi goz ontinde bulundurulursa kamuoyu 6nderlerinin (kamuoyu 6nderleri
soyledikleri ile diger kisiler tizerinde etkili olacak kisilerdir, 6rn; sanatci, siyasi liderler,
sporcular, 6gretmenler v.b) halkla iliskiler kampanyalar1 acisindan 6nemi tartisilamaz.
Dolayisiyla iki agamali akig kurami, halkla iligkiler uygulamalarinda oldukga 6nemli bir
isleve sahiptir.

Y
Y

Kamuoyu Onderleri

Kitle lletisim Araglari Kamuoyu

Iki Asamali Ak
Kurami

Fikir Gruplar1 Kuramz, olduk¢a kabul géren bu kurama gére; kamuoyu énderlerinin
etkisi kabul edilmekle birlikte, kamuoyu tizerindeki tek etkili kisi ya da gruplar olarak
diisiiniilmemelidir. ilgi alanlari benzer olan kisilerin ortak karara varmalari ile gogunluga/
gruba uyma egiliminin digerlerinin de goriislerini etkileyecegi temeline dayanir. Bir bagka
deyisle fikir gruplar1 kurami, ¢ogunluk tarafindan kabul edilen goriislere diger kisilerin de
katilmalari esasina dayanmaktadir.

Difiizyon (Diffusion) Kurami, Stanford Universitesi Iletisim Aratirmalari Enstitiisii
Profesorlerinden Everett M.Rogers'in, yeni bir fikrin kabul edilme siirecini agiklayan ku-
ram 5 adimdan olusmaktadir (Wilcox ve Nolte, 1990, 30).

Farkindalik yaratilmas, ana fikrin farkina varilmasi,

llgi Uyandirilmasi; daha fazla bilgiye gereksinim duyulmas,

Paylasma; edinilen bilgilerin diger insanlarla paylagilmasi,

Degerlendirme; kisinin, diisiincelerin kendi goriisleri olup olmadigini farkina varmasi,

Uyums; edinilen bilgilerin davranig bicimine dontistiiriilmesi siireci.

Ozetle Difiizyon kuramy, farkindalik yaratilmasi, dikkat ¢ekilen konunun diger in-
sanlarla paylasilmas: ve davranis bicimine doniismesi agisindan halkla iliskiler uygu-
lamalar ile ilgilidir. Clinkii bu kuram, 6nce dikkatlerin bir konuya ¢ekilmesi ve ilgi
duyulmasinin saglanmasi, sonra paylagilan bilgilerin fark edilmesi ve edinilen bilgilerin
yasamda yer bulmasi temeline dayanir. Ozellikle publicity (duyuru) modelinin herhan-
gi bir konunun popiiler hale getirilmesi yaklagimiyla, diffizyon kuraminin oértiistigi
soylenebilir.
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Kitle iletigim
Araglari 0
A
Bireyler < > Bireyler
¢ ; Bireyler § ¢

Bireyler

A A
Y Y

Bireyler

Kaynak: Guth, Marsh, A& 2003, ss.143

Giindem Olusturma (Ajanda Setting) Kurami: Son zamanlarda medyanin kamuoyu
tizerindeki etkilerini tartigan Giindem Olusturma medyanin kamuoyuna ne diisiinecegini
degilse bile ne hakkinda diistiinmesi konusunda yonlendirdigi varsayimina dayanmakta-
dir. fletisim ve siyaset bilimi agisindan gok énemli bir kavram olan kamuoyu “kamu” ve
“oy” sozciiklerinin bilesiminden olugmakta anlam olarak da “bir kurum ¢evresinde olusan
ya da ondan etkilenen, hizmet alan topluluk” olarak bilinmektedir. En genel anlamda ise
kamuoyu, kamu ¢ikarlarini ilgilendiren bir konuda veya konular hakkinda halkin kanaat
ve gorislerinin toplami olarak tanimlanabilir. Kamuoyunun olusmasinda bireylerin ki-
sisel deneyimleri, kitle iletisim araglar1, bask: gruplari, siyasal partiler ve hitkiimet etkili-
dir. Ancak giintimiizde medya en 6nemli kamuoyu olusturma araci olarak gortilmektedir.
Ornegin bir konuda sorunu giindeme tagimak, konu hakkinda kamuoyunun dikkatini
¢ekmek i¢cin medya 6nemli gorevleri {istlenebilir. Glindem olusturma, kitle iletisim arag-
larinda yer alan haberlerin, bireylerin neyi, nasil diisiinecegini, ne ile ilgilenecegini bicim-
lendirmektedir. Haberin yayilmasi ile dogrudan iliskili olan giindem olugturma, medyada
bireylerin neyi 6nemli bulduklar1 ve hangi bilgi ve haberlerin dikkat ¢ektigini irdeler. Bu
nedenle bireylerin diinyay: algilama bigimleri ve yasam tarzlarmin olusumunda medya
dogrudan etkilidir. Glinlitk yasamda da kanitlanmas1 miimkiin olan bu varsayim aslinda
kamouyunun giindemini medyanin olusturdugu esasina dayanmaktadir. Kuramin halkla
iligkiler acisindan 6nemi ise, medyanin halkla iliskiler uygulamalarinda 6nemli bir ileti-
sim kanali olmasinin yani sira medyada yer alan haberlerin biiyiik bir boliimiiniin halkla
iligkiler kaynakli olmasindandir. Clinkii medyada yer alan haberlerin biiyiik bir bélimi
kurumlardan medyaya akan haberlerle belirlenmektedir.

Medya, insanlarin ne diistinmeleri gerektigini, neyin énemli oldugunu belirlemekte,
insanlarin tutumlar: ve diinyay: algilama bigimlerinde etkili olmaktadir.

> .
—>{Kitle lletisim Araglari Kamuoyu
—>

Kaynak: Guth, Marsh, 2003, 143

Ozet olarak yukarida sozii edilen kuramlar hakkindaki bilgi, halkla iligkiler uygulamala-
rinda hedef kitlelerle iletisimin yonetim siireci hakkinda énemli rehber niteligindedir. Tabii ki
kullanilacak olan iletisim arag ve yontemleri, hedef kitlenin 6zellikleri ve kampanyanin amag-
lar1 kuramlarin kullanilmasi agisindan belirleyici nitelige sahiptir. iletisim arag ve yontemle-
rine yenilerinin eklenmesi bir bagka deyisle iletisimin degisen yapsi, halkla iliskiler uygula-
malarida da bu alandaki yeniliklerin takip edilmesini gerektirmektedir. Yani degisen iletisim
anlayisi, halkla iligkiler uygulamalarinda yontemler agisindan degisiklige neden olmaktadir.
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Halkla iliskiler ve iletisim iliskisi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

DEGISEN iLETiSiM VE HALKLA iLiSKILER

Insanlik tarihi kadar eski olan ve digerlerini etkileme abast olan halkla iliskiler, iletigim
ile varlik kazanmaktadir. Bu nedenle amaglarina ulasabilmek i¢in de her tiirlii iletisim
arag ve yonteminden etkili bicimde yararlanmasi son derece olagandir. Halkla iligkilerin
tarihsel gelisim siirecinde goriildiigti gibi krallar, din bilginleri kamuoyunu etkilemek, ik-
tidarlarini hissettirmek ya da kamuoyunun destegini almak igin iletisimi yonetiyorlardi.
O yillarda meydanlarda verilen soylevler, kamuoyuna ulagabilmenin en etkili yontemiydi
ve hitabet en temel iletisim bi¢imiydi. Daha sonralari ise, brogiirler ve mektuplar kamuoyu
ile iletisim kurmanin diger yontemleri haline geldiler, Radyonun insanin yasantisina gir-
mesiyle birlikte radyo genis kitlelere ulasabilmek i¢in 6nemli bir kitle iletisim araci islevi
gordii. Televizyonun yasantimiza dahil olmasiyla ise ses, goriintii ve hareketin bulustugu
ekranlar kamuoyu (ve/veya hedef kitle) ile iletisim i¢in en 6énemli iletisim kanali oldu.
Halkla iliskilerin uygulanabilirliginin ve bagarisinin iletisimin bagarisina bagli olmasi ne-
deniyle iletisim alanindaki her tiirlii degisimi ve gelismeyi yakindan izledigi sdylenebilir.
Gergektende telgraftan baslayarak giintimiize kadar radyo, televizyon, telefon, bilgisayar,
internet gibi iletisim teknolojisindeki her tiirlii gelismeden yararlanan halkla iliskiler, sos-
yal medyay1 da bu kapsamin disinda birakmadi.

Mark Zuckerberk ve arkadaslar: iiniversite 6grencileri iletisim ag1 olusturmak ama-
ciyla Facebooku yarattiklarinda birkag yil i¢cinde 900 milyon kullaniciya ulagacagini hayal
etmisler miydi, bilinmez ama bugiin facebook, sadece kisileraras: degil, kurumlarinda he-
def kitleleriyle iletisimlerinde énemli bir halkla iliskiler kanali haline gelmistir. Internetin
sundugu iletisim olanaklariyla baglayan yeni donemde sosyal medya da diger tiim iletisim
arag ve yontemleri gibi halkla iliskiler arag ve yontemi haline gelmistir.

Safko ve Brakee gore sosyal medya i¢in anahtar sozciik isbirligi olup, sosyal medya
ekosistemi igerisinde onbes temel kategoriden s6z edilmektedir. Sosyal medyanin igbirligi
ve katilimcilik 6zellikleri, agik yonetim ve demokratik anlayisi benimseyen kurumlarin
iki yonli simetrik halkla iliskler uygulamalariyla 6rtiismektedir. Rekabet, kurum ve hedef
kitleleri arasindaki karsilikli iletisimi, etkilesimi zorunlu hale getirmis, tam da bu noktada
sosyal medya devreye girmistir. Giderek tiiketicilerin {iretim siirecine katilmalar1 bigimi-
ne dontisen katilimer yaklagim ile sosyal medyanin dogas ise uyum saglamustir.

Giintimiizde ozellikle, 12-17 yaglar1 arasindaki kusagin %93’tintin online mecra ile
iliskide oldugu hatta %63’tiniin her giin online oldugu goz oniinde bulunduruldugunda,
online mecrann hedef kitleye erisim giicii tartigilamaz.

[letisimin stratejik olarak yonetilmesi olarak tanimlanan halkla iliskilerin gerceklese-
bilmesi daha 6nce de sozii edildigi gibi iletisimin varligina baglidir. Bu nedenle iletisim
alanindaki her tiirlii gelisme halkla iligkileri etkilemektedir. Iki yonliiliik, etkilesim, kati-
lim, hiz gibi kavramlarin halkla iligkiler agisindan 6nemi sosyal medya ve halkla iligkiler
arasindaki iliskiyi belirlemektedir. Sosyal medya kanaliyla, insanlar hi¢ karsilasmadiklar:
kisilerle arkadasliklar kurabiliyor, attiklar: twitlerle diinyanin her yerinden milyonlarca
kisiye ayn1 anda seslerini duyurabiliyor, tiretim siirecine katilan tiiketiciler doguyor, is-
birlikleri artiyor, herkes kendi gazetesini yayinlanabiliyor, esik bekgilerini agsmak, tinlii
olmak kolaylasiyor ve maliyetler diisiiyor. Internetle baglayan, sosyal medya ile hizina bile
yetisilemeyen doniisiim, web 2.0, pazarlama 3.0, online halkla iliskiler, online itibar yone-
timi, sosyal medya pazarlamasi, gibi yeni kavramlarin dogmasina da neden oldu. Safko ve
Brake gore bireylerin iletisim, isbirligi, egitim ve eglence olmak {izere dort temel nedenle
iliskide bulundugu sosyal medya kategorileri (Safko, Brake 2010, s. 25-32);
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Halkla iliskiler

Facebook, mySpace, LinkedIn gibi Sosyal ag siteleri,

Igerik Uretme Siteleri (blog, ag giinliikleri )

Fotograf Paylasim Siteleri (Flicker)

Ses Paylagim Siteleri (Podcast)

Video Paylagim Siteleri (You Tube)

Microbloglama (Twitter)

Kisisel Yayinlar (Ubroadcast, NowLive)

Sanal Diinyalar (Second life)

Sanal Oyun Ortamlar:

Igerik Takip Etme Araglar1 (feedly, reader gibi 6zellikle hedef kitlenin gériiglerini an-
lamak i¢in uygun sitelerdir.)

RSS (bilgilerin otomatik olarak ulagtirilmas)

Arastirma (googling gibi arastirma ile es anlamli sézciiklerin dogmasina neden
olmustur.)

Mobil araglar yoluyla erisilebilen her tiirlii sosyal medyay1 iceren uygulamalar: ve

Skype, Ichat gibi kisiler arast iletigim i¢in yararlanilan yontemler olarak siralanmaktadir.

Tabii ki halkla iligkiler iletisim teknolojisindeki her yenilikten yararlandig: gibi sosyal
medyanin sundugu olanaklardan da yararlanmaktadir. Zira, bir facebook iiyesinin, hobi-
leri, demogratfik ozellikleri ve iletisim bilgileri gibi pek ¢ok bilgiye erisimin kolaylagmast,
pazarlama, halkla iligkiler, reklam gibi disiplinlerin iizerinde etkili olmaktadir. Ornegin,
facebook sayfasinda yer alan kisisel bilgiler reklam iceriklerini belirlemekte, hedef kitle
ile interaktif iletisim miimkiin hale gelmektedir. Oyunlar ise iirtin yerlegtirme gibi marka
konumlandirma ve imaj transferi gibi halkla iligkiler yontemlerinin de devreye girdigi
iletisim ortamlar1 haline gelmektedir. Facebook gibi sosyal aglar sayesinde iiriin ya da
markalar takipgiler yaratmakta, mesajlar tiye/arkadas olanlara ulastirilmakta, marka far-
kindalig1 ya da marka bagliligina katkida bulunmaktadir. Twitterdan ise yine ayni amaglar
i¢in yararlanilmaktadir. Markay1 begenenler (like edenler) adina kurumlar sosyal sorum-
luluk projelerine destek vermekte, ¢alisanlarin birbirleriyle karsilastiklar1 hatta igbirligi
yapmalar1 amaciyla yarattiklari sanal diinyalardan bazen egitim amaciyla bile yararlanil-
maktadir. Mobil ortamlarin iletisimi gliniin her aninda olanakli kilmasz, tiiketici, galisan
ya da diger hedef kitlelerin marka ile etkilesimde oldugu hissini vermesi sosyal medyanin
hedef kitlelerle iletisim agisindan en 6nemli avantajlaridir.

[letisimde yaganan teknolojik gelismelerle halkla iliskiler, hedef kitleleriyle meydanlar-
da etkilemeye caligan hatipleri, televizyon ekranlarindaki tartigma programlarina tagimig-
tir. Giintimiizde ise kurumlar web sayfalari, kurumsal bloglar yaninda internete yiiklenen
fotograflar, videolar ve filmlerle hatta yaratilan sanal diinyalar ve oyunlarla hedef kitle-
leriyle iletisim kurabilmektedir. Tabii ki sosyal medyanin sundugu bu olanaklar, halkla
iliskiler uygulamalarinda degisime neden olmaktadir. Halkla iliskilerin gorevleri arasinda
yer alan kurumun ¢evreye uyumunu saglamak, halkla iliskiler ve iletisim teknolojilerinde
yaganan degisim arasindaki iligkinin 6nemini daha da arttirmaktadir. Ayni bi¢cimde yogun
rekabet ve ileti bollugu, farkindalik yaratmay: giiclestirmis, geleneksel uygulamalara geril-
la halkla iligkiler anlayis1 eklenmistir.

Nitekim 12 Agustos 1976 tarihinde Boston VII. Halka Iliskiler Diinya Konferansrnda,
halkla iligkilerde basin ajansi faaliyetlerinin yeni sosyal sartlar ve degisimler karsisinda
yetersiz kaldig1 ve yogun iletisimin yasandig1 cagimizda, basari i¢in daha kapsaml uy-
gulamalara gerek duyuldugu dile getirilerek, halkla iligkilerin yaganan degisime uymak
zorunda oldugu ifade edilmistir.

Ornegin Michael Levine'nin gerilla halkla iligkiler kavramui ile Jay Conrad Levinson'un
gerilla tanitim ve gerilla yaraticilik kavramlar: halkla iliskiler diinyasina hizin ve yaratic
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yaklasimin yeni ad1 olarak yerlesti. Sosyal medyanin yayginlasmasi, halkla iliskiler ara¢ ve
yontemlerine dahil olmasi da halkla iliskiler alaninda degisime neden olmus, interaktivite
ve iletisimde hiz, artik hedef kitlenin dogal beklentileri arasinda girmistir. Yine iletisimde
hizin saliselere inmesi krizlerin ¢ikmasini ve yayilmasini kolaylastirmakta bu durum ise
halkla iliskileri 7x24 aktif hale getirmektedir. Bir haberin yayilmas i¢in telgraf doneminde
gecen siire ile twitterdan duyurulmasi arasinda gegen siire arasindaki fark halkla iligkiler
uygulamalarinin déniistimiini anlatmak i¢in yeterlidir.

Meydanlardaki soylevlerden, kitle iletisim araglarina taginan iletisim, televizyon ekranla-
rindan, bilgisayara ve nihayet sosyal medyaya taginmistir. Kuskusuz iletisim arag ve yon-
temlerindeki degisim, halkla iligkiler uygulamalarma da yansimakta her iletisim arag ve
yontemi en kisa zamanda halkKla iligkiler ara¢ ve yontemi haline doniismektedir. fletisim
kuramlarinin uygulama sahasi olan halkla iliskiler iletisim ile yasam kazanmaktadur.

HALKLA iLiSKIiLER MESLEGi VE HALKLA iLiSKILER UZMANI
Bir Meslek Olarak Halkla iliskiler

Insanlik tarihi kadar eski olan halkla iliskilerin ilk modern uygulama érnekleri ABDde
gorilmektedir. Halkla iliskilerin bir meslek olarak kendini kabul ettirmesi, halkla iligkiler
adini almasy, egitim kurumlarinda ders olarak okutulmaya baglanmasi 1900’ yillarin ilk
yarisina kadar gitmektedir. Bostonda 1900 yilinda ve Washingtonda ise 1902 yilinda ku-
rulan ve bugiinkii tanitim biirolarinin hizmetlerine benzeyen faaliyetleri gerceklestiren ilk
halkla iliskiler ajans1 denilebilecek 6rnekleri 1904 yilinda Lee&Parker adl1 halkla iliskler
ajansi izlemistir. S6zii edilen ajanslar daha ¢ok basinla iliskiler biirosu islevi gérmiis olsa-
lar da bugiiniin ilk adimlar1 olarak kabul edilmektedirler. Zira pek ¢ok meslekte oldugu
gibi halkla iligkiler alaninda da uygulama farkliliklarindan s6z edilebilir. Nitekim, halkla
iligkiler mesleginin ilklerinden olan Ivy Lee’nin 1906 yilinda yayinladig1 Halkla iligkiler
Bildirgesi meslegin yeni bir bi¢cimde icra edileceginin 6nemli isareti olarak kabul edilebi-
lir. 1918 yilinda ilk ofisini agan Edward Bernays ise yaptig1 isi tanimlamak i¢in basin ajansi
ve tanitimdan daha farkli bir sozciige gereksinim duymus, halkla iliskiler danismanlhig:
deyimini benimsemistir. Ilk halkla iliskiler derslerinin New York Universitesinde Edward
Bernays'la birlikte baslamasinin hemen ardindan Bernays, (Crystallizing Public Opinion/
Kamuoyunun Bi¢imlendirilmesi) adli kitabini1 yazmistir. Boylece halkla iligkiler Edward
Bernays ile mesleklesme yolunda énemli adimlar1 atmistir. Isletmelerin iletisime duyduk-
lar1 gereksinim ile kamuoyundan aldiklari elestirilere yanit verme ¢abasi ise meslegin ge-
lisimini hizlandirmugtir. Ornegin, 1915 yilinda Ivy Lee, Rockefeller ailesi ve onlarin imaji
i¢in hizmet vermeye baslamistir.

Tiirkiyede halkla iliskilerin her ne kadar ¢ok eskilere gétiiriilebilecegi, yapilan bazi ha-
yir islerinin ve himaye etmenin sponsorluk ve itibar yonetiminin ilk 6érnekleri sayilabile-
cegi diistiniilse de, halkla iligkilerin meslek olarak belirmesi ¢ok eskilere gitmez. Bugiinkii
anlamina en yakin bicimde ilk halkla iligkiler uygulamalari, gerek 6zel sektor, gerek kamu
sektorii ve gerekse egitim alaninda 1960’l1 yillarin ikinci yarisinda baglar. Tiirkiyede ilk
halkla iligkiler ajanslarinin ise 1970’1i yillarin ortalarinda kuruldugu goriilmektedir. Mes-
lek olarak 6rgiitlenme ¢abalar1 da yine 1970’li yillarin baginda goriiliir. Bir meslegin kabul
gormesi ve gelistirilmesi agisindan 6nemli bir rolii olan meslek 6rgiitleri, halkla iligkiler
alaninda Tiirkiyede bu yillardan itibaren kendini gostermistir. Istanbulda 1972 yilinda
kurulan Halkla Hi§kiler Dernegini, Ankara, Izmir ve Bursada kurulan halkla iliskiler der-
nekleri izlemigtir. HID (Halkla {liskiler Dernegi) olarak Istanbulda kurulan dernek daha
sonra TUHID (Tiirkiye Halkla [liskiler Dernegi) adin1 almistir.
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Halkla iliskiler

Her ne kadar Tiirkiyede de meslege ilk hizmet verenler alana farkli disiplinlerden geg-
mis olsalar da, halkla iliskiler egitiminin baglamas, halkla iligkilerin bir meslek olarak ge-
lisiminde 6nemli bir adim olmustur. Diinyada ve Tiirkiyede hizla gelisen bir meslek olarak
halkla iligkiler egitimi, Tiirkiyede bugiin pek ¢ok tiniversitede yer bulmakta ve uluslaras:
meslek orgiitlerine ilgi giderek artmaktadir. 1955 yilinda halka iligkiler alaninda kuru-
lan ilk uluslarasi meslek orgiitii olarak (IPRA) Uluslararasi: Halkla ligkiler Dernegi, hem
meslegin gelisimine katkida bulunmakta, hemde meslek mensuplarinin uymas: gereken
etik kodlarla ve meslegin gelisimine katkida bulunacak olan halkla iliskiler egitimi ile il-
gili calismalar yapmaktadir. 72 tilkeden tiyesi olan IPRA meslek standartlariin gelismesi
konusunda da faaliyetlerde bulunmaktadur.

Sonug olarak giiniimiizde halkla iligkiler bir meslek halini almistir. Hem diinyada hem
de tilkemizde bu alanda gesitli diizeylerde egitimler verilmekte, calisanlar gegimlerini sag-
lamakta, mesleki dayanigma ve iletisim i¢in organizasyonlar kurulmus ve yayinlar gercek-
lesmekte ve meslekle ilgili etik kurallar olusturulmaktadir.

Halkla iliskiler Egitimi ve Halkla iliskiler Uzmaninin Nitelikleri
Uygulama alaninin, medya ile iliskilerden, sergi-fuar diizenlemeye, konusma metni ha-
zirlamaktan, endiistriyel iligkileri gelistirmeye, ¢alisanlarla iletisimi giiclendirmeye, lobi
faaliyetlerini gerceklestirmeye kadar ¢ok genis yelpazeyi icermesi, halkla iligkiler egiti-
minin kapsamli olmasini da zorunlu kilmaktadir. Kisacasi halkla iliskiler iletisimin her
yontiyle ilgilidir.

Yaklagik 85 y1l 6nce halkla iligkiler egitimini baglatan kisi olan Edward Bernays’a gore,
halkla iliskiler danigmani, hedef kitlelerin diisiincelerini, goriislerini, davranigini anlamali
ve bunlardan miisterisini haberdar etmeli, aynm1 bi¢imde miisterisinin de diisiincelerini,
benimsedigi ilkeleri, halkin anlamasini saglamalidir. Bernays, halkla iligkiler uzmaninin
gorevinin, gazetelere haber saglayan basin ajanindan farkli oldugunu belirtmekte, yeni
arayis ve yaklasimlarla kamuoyunun ilgisini ¢ekecek konular yaratilmas: gerektigini ileri
stirerek hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesine vurgu yapmaktadir. Halkla iliskiler alanin-
da ¢alisacak olan kisiler, yukarida da deginildigi gibi, akademik egitim yaninda, sinavla
Olgiilmesi zor ama uygulamada gerekli olan sagduyu genisligi, 6rgiitlenme, elestiri ve ta-
rafsiz olabilme, empati kurabilme yetenegine sahip olmalidir. Sogukkanli olabilmek, ay-
rintilar1 gérebilmek, gerekli oldugunda saat sinir1 olmadan ¢alisabilmek, mizah duygusu,
yaraticilik ve esneklik, ayni anda pek ¢ok sorunla ugrasabilmek ve sorun ¢ozme yetenegi
gibi diger bireysel beceriler de halkla iliskiler alaninda ¢alisacak olanlarin sahip olma-
s1 gereken diger ozelliklerdir. Bagarili bir halkla iligkiler uzmani olmak ise, ancak kisisel
ozellikler ile sozlii, sozsiiz, yazili ve Kkitle iletisim alanindaki kurumsal bilginin birbirini
beslemesiyle olanaklidir. Yazili ve sozlii iletisimde kullanilar s6zciikler karsilikli anlayisin
saglanmasinda ¢ok 6nemlidir. Ayrica kullandig dilin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi halk-
la iliskilerde bagar1y artirir.

Yapilan son arastirmalara gore, ABDde en biiytik 1500 kurulusun % 85’inin halkla
iliskiler birimi vardir. 1983 yilinda IABC (International Association of Business Com-
municators) tarafindan yapilan bir diger arastirmaya gore ise; tiyelerinin yaklasik % 50’si
isletmelerde, % 10’u da kar amaci glitmeyen kuruluslarda gorev yapmaktadir. PRSAnin
(Amerikan Halkla iliskiler Dernegi) raporlarina gore de iiyelerinin % 45’1 kar amagl ku-
ruluglarda halkla iligkiler gorevini yerine getirirken, iiyelerin % 251 halkla iligkiler da-
nisman ajanslarinda, geriye kalan % 30 ise dernekler, egitim kurumlari, hitkiimet ve kér
amaci giitmeyen kuruluglarda ¢aligmaktadir (Ault, 1990, 65).

Kurumsal diizeyde giderek yonetim fonksiyonu haline gelen, pazarlama iletisimi i¢in-
de 6nemli bir islev Gistlenen disiplinlerarasi olgu olarak halkla iliskiler, bireysel diizeyde
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iletisim, isletme, yonetim teori ve teknikleri hakkinda bilgi sahibi olmay1 gerektirmek-
tedir. Giiniimiizde halkla iligkilerin tutundurma faaliyetleri (promosyon karmasi) i¢inde
algilanmasi, yonetim felsefesini etkileme giict, iletisimin vazgecilmezligi, halkla iligkiler
egitiminin 6nemini ortaya koymaktadir.

Halkla iligkiler egitimi haber biilteni yazmak, isletme ve sosyal bilimler alaninda egi-
tim ve deneyime sahip olmak gibi egitimsel niteliklerin yaninda disa doniik kisilik, lider-
lik gibi kisisel becerilerin de gelistirilmesini saglamalidir. Ciinkii bir halkla iliskiler uzma-
ninin bagariy1 yakalayabilmesi i¢in, stratejik diistinebilmesi, arastirmalardan ve psikolojik
verilerden yararlanmasi, organizasyon yetenegi olmasi, ekip ruhu icinde caligabilmesi
yonetim yetenegi olmasi, toplumsal davranig kurallarini i¢sellestirmis olmasi, kargilagilan
sorunlara sogukkanlilikla ¢oziim tiretebilmesi, giinceli takip etmesi ve hedef kitlenin birer
olarak beklentilerine kulak vermesi gereklidir. Ancak genis bir bilgi birikimi ve beceriyi
zorunlu kilan halkla iliskiler alaninda basarili olabilmek i¢in, iletisim yontemleri hak-
kinda bilgi sahibi olmak yaninda, yonetim, organizasyon yetenegi, diiriistliik ve hepsinin
tizerinde giiclii bir kisilik ve liderlik 6zelliklerine sahip olmak gerekmektedir. Ayrica iyi
bir halkla iliskiler uzmani dig goriintiistine 6nem vermeli, insanlar1 sevmeli, giileryiizlii ve
sabirlt olmali, gorgii kurallarini bilmeli, esnek, hayal giicii ve yaraticilik yonii olan, orgiit-
lenmeyi bilen, diiriist, giivenilir, farkli yabanci dil bilen kisi olmalidir.

Halkla iliskiler alaninda calisanlarin giindemi, sosyo-ekonomik gelismeleri takip et-
meleri olast gelismeleri 6ngorebilmeleri agisindan da biiyiik dnem tasimaktadir. Ciin-
kii faaliyet alani toplum olan halkla iligkiler uzmanlar: bir halkla iligkiler duayeni olan
Bernaysa gore, calisma sahasi; kamuoyu, kitabi ise; gazeteler, dergiler, yayinlanan maka-
leler, reklamlar, sokaklardaki billboardlar, yasama organ: tarafindan dagitilan konusma
metinleri, kalabalik ortamlarda konusulanlar ve tiyatrolarda dile getirilenlerden olusan bir
ogrencidir.

Gerek halkla iliskiler kavrami gerekse halkla iligkilerin sponsorluk, imaj, itibar, kimlik
ve kurum ici iletisim gibi uygulama alanlarinda daha ayrintili bilgi almak i¢in Filiz Balta
Peltekoglwnun “Halkla iliskiler Nedir” adl1 kitabin1 okuyabilirsiniz .

HALKLA iLiSKILER FAALIYETLERI

Halkla iliskiler faaliyetlerinin planlanip uygulanmasindaki ilk asama yapilacak ¢alisma-
larin hangi kurum ya da kimler tarafindan yiiriitiilleceginin belirlenmesidir. Gergekte bir
kurulugta halkla iligkilerin faaliyetlerinin yiirttiilmesinde herkesin bir sorumlulugu var-
dir, ancak hedef kitlede etkili bir mesaj olusturmak i¢in tiim halkla iligkiler faaliyetlerinin
bir kampanya plani seklinde uygulanmasi ve 6rgiitlenmesi cagdas yonetim felsefesinin bir
geregidir. Ciinkii giinlimiiziin rekabet¢i ortaminda tiim kuruluslar bir taraftan degisen
gevre kosullarindan etkilenirken diger taraftan da ¢evreyi olabildigince etkilemek igin ¢ift
yonli bir iletisimi saglayacak halkla iliskilere ihtiyaglar: vardur.

Guintimiizde ister kamu ve isterse 6zel kuruluslar olsun bir¢ok kurulus halkla iliskiler
faaliyetlerini planlamak i¢in ya kendi biinyelerinde halkla iliskiler birimleri olusturmakta
ya da halkla iligkiler birimleri olmayan kuruluslar ise bagimsiz ¢alisan profesyonel halkla
iligkiler sirketlerinden hizmet satin almaktadir. Kisacasi bir kurum adina halkla iligkiler
uygulamalarinin gerc¢eklestirilebilmesi i¢in ya kurum i¢inde bir birimin varliina ya da
bir halka iligkiler ajansina gereksinim duyulur. Ancak son yillarda kurumlar, halka ilis-
kiler birimlerinde ¢alisan uzmanlagsmamis elamanlarin dezavantajlarini bertaraf etmek,
ajanslarin medya ile iligkiler alanindaki profesyonelliklerinin avantajlarindan yararlana-
bilmek i¢in her iki hizmetten yararlanmayi tercih etmektedirler. Yani hem kurum iginde
nitelikli ¢alisanlarin gorev yaptig halkla iliskiler birimi olugturulmakta hem de halkla

o
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iligkiler ajanslarinin profesyonel giicii ve objektif bakislarindan yararlanmak i¢in onlardan
da hizmet alinmaktadir. Béylece halkla iligkiler uygulamalarinin etkisi de artmaktadir.

Bir halkla iliskiler uzmanindan beklenen bazen bir projenin, bir kampanyanin uygu-
lanmasi olsa da halka iligkiler uzmaninin asil gérevi, kurumun hedefleri tizerine yapilan
iletisim stratejisini hem olusturmak hem de uygulamaktir. Bu nedenle yonetim ile yakin
iligki icerisinde olmasi1 gereken halkla iliskiler uzmanlari, kurumun toplumsal sorumlu-
luklarini hatirlatmak gibi bir gérev de iistlenmektedir. Asil 6nemli olan nokta ise, halkla
iliskiler uygulama alanini ¢ok genis olmasidir. Halkla iliskiler daha 6nce de ifade edildigi
gibi, siyasetten pazarlamaya sivil toplum orgiitlerinin hatta iilkelerin varligini siirdiire-
bilmek i¢in hedef kitleleri/ kamuoyu ve yurttaslar1 ile gerek duyduklar: iletisim stratejisi
olmasidir. Bu nedenle halkla iliskiler ¢ok farkli yapidaki hedef kitlelerle iletisim yonetimi-
ni gerektirir. Ciinkii kurumun amaglarinin ger¢eklestirilmesine hizmet etmek, itibar1 yo-
netmek, olumlu imaj yaratmak, kiriz aninda iletisimi ytiriitmek, itibar1 onarmak ve/veya
korumak, imaja uygun sponsorluk karar: vermek ve uygulamak hepsi halkla iligkilerin
gorev alani icerisindedir. Ortaya ¢ikis itibariyle bakildiginda bazen kisi ya da kurumlara
in saglamak ve kamuoyunun destegini almak i¢in yararlanilan halkla iliskiler, aslinda ilk
orneklerden buyana kisi ya da kurumlarin hedef kitleleriyle siirdiirdiikleri amagli ve planl
iletisim ¢abalar1 olarak goriilmektedir.

Bir kurulusun halkla iliskiler birimi kurmasi ya da profesyonel bir ajanstan hizmet al-
masl i¢in; titketici, yatirimei, personel, tedarikgiler vb. hedef kitleleriyle iletisim kurmakta
yardima ihtiyac1 olmasi, kurulusun kurumsal imaji, biiylimesinde ve basarisinda halkla
iliskilerin 6nemli oldugunu hissetmesi, medya ile iligki kurmak istemesi ya da ilgilenme-
si, pazarlama faaliyetlerinin bir biitiin olarak planlanmasi gerekir. Genellikle kurumlar,
halkla iligkiler faaliyetlerinden den daha ¢ok kriz donemlerinde yararlanma yoluna gitse-
ler de her zaman planl olarak yiiriitiilecek halkla iliskilere ihtiya¢ vardir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin nasil ytriitiilecegi ise iist yonetimin idari kararinda yatmaktadir. Ancak
bu kararin yerine getirilmesinde kurumun biyikliigi, orgiitsel yapisi, yonetimin halkla
iligkilere verdigi 6nem, kurumun halka iligkilere duydugu gereksinim, faaliyetlerinin ice-
rigi, mevcut ve olasi hedef kitleleri, hedef kitlenin o zamana kadar kuruma kars: olan ilgi,
sempati, antipati vb. tutum ve tepkileri 6nemlidir.

Halkla iligkilerin bir kurulusun iletisim faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde ¢ok 6nemli is-
levi vardir ve bu nedenle {ist yonetime dogrudan baglh olarak diiriistlitk ve dogruluk ilkesi
ile calismasi gerekir. Bir halkla iligkiler uzmaninin kurulusun faaliyetleri, politikalar1 ko-
nusunda tam bilgiye sahip olmasi, gelecegine yonelik politikalarin olusmasin da s6z sahibi
olmast gerekir ki iletisim etkinliklerini ¢ok iyi planlayabilsin.

Kuruluslarin Halkla iliskiler Birimleri
Kuruluglarin halkla iligkiler birimleri isletmelerde finans, personel, arastirma gelistirme,
tiretim pazarlama gibi isletme fonksiyonlar1 arasinda yer almaktadir ve bir kurulugun
kendi btinyesinde halkla iligkiler birimi olugturmasinda kurulusun buyukligi, cografi
konumu, orgiitsel yapisi, faaliyet gosterdigi sektoriin yapisi, yonetimin halkla iliskilere
verdigi 6nem ve kurulusun duydugu halkla iliskiler gereksinimi olduk¢a 6nemlidir.
Halkla iliskiler birimlerinin yapilanmalar1 genellikle kurumdan kuruma gére farkli-
lik gosterebilir. Bir kisiden olugabilecegi gibi ¢ok sayida birimin oldugu ve kinin ¢alistig
halkla iligkiler birimleri de hizmet vermektedir. Halkla iligkiler biriminin boyut, rol ve
yeri bir organizasyondan digerine degisir. Ancak var olan birim, problemi saptama, ge-
rekli yerlerle iletisim kurma vb. durumlarda aninda devreye girme imkanina sahip olmast,
hizli, giivenilir, diisiik maliyetle hizmet iiretilmesi agisindan 6nemlidir. Kurum igi halkla
iligkiler birimi kurumdaki bir takim sorunlar karsisinda her zaman i¢in tarafsiz davrana-
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mayacag1 yada olaylara daha genis bir perspektiften objektif olarak bakip bakamayacag:
i¢in olumsuz etkiye de sahiptir. Kuruluglarin halkla iliskiler birimleri hedef kitlenin bek-
lentileri, egilimleri ve tepkilerini belirleme, aragtirma, 6lgme ve degerlendirme yaparak
yeni politika ve taktiklerin belirlenmesinde danigsmanlik rolii oynamaktadir. Halkla iligki-
ler birimi bir temsil, verileri degerlendirme ve yol gosterme isidir. Halkla iligkiler birim-
lerinde galisacak kisilerde iyi bir diiz yaz1 yazabilme yetenegi, sorumluluk alabilme ve is
bitirme tarihine uyabilme, internetten yararlanabilme, iletisim teknolojilerini yakindan
takip etme ve ¢alismalara uyarlama, bagkalariyla bir ekip icinde ¢alisabilme ve is orta-
minda bir ekip ruhu yaratabilecek liderlik 6zelliklerine sahip olma, yaratict diigiinebilme
ve sunus becerilerine sahip olma 6nemli nitelikler arasindadir. Yonetim psikolojisi, ile-
tisim psikolojisi vb. alanlarda bilgi sahibi olmali ve bu bilgileri uygulamaya dokebilecek
yeterlilikte olmalidir. Miisteri memnuniyeti, motivasyon, liderlik, kalite kavramlar1 ve
yeni iletisim teknolojileri ile daima i¢ ice olmak durumundadir. Ayrica bir halkla iliskiler
uzmaninin zaman sinirlamast olmadan ¢alismayi, pek ¢ok sorunla ayni anda basa ¢ikmay:
ve tiim detaylar1 atlamadan kontrol edebilecek bir dikkate sahip olmay1 da goze almasi
gerekmektedir.

Halkla iliskiler birimleri fonksiyonel olarak érgiitlendiginde diger isletme fonksiyon-
lar1 ile esit yetki ve sorumluluga sahiptir. Bu yapida halkla iligkiler birimi her an istedigi
bilgiye ulagsmasi gerekir, aksi halde faaliyetlerin planlanmasinda ¢esitli sorunlar olusabilir.
Halkla Iligkilerin kurumlar igerisinde yapilanmasi dikkate alindiginda halkla iligkiler egi-
timinin ve halkla iliskiler uzmaninin nitelikleri tartisilmaz hale gelir. Clinkti kurumlarin
bir Genel Miidiir Yardimeist iletisimden sorumlu olmakta ve dogrudan CEQO’ya bagli ola-
rak gorevlerini yerine getirmektedirler. Bu baglamda dikkat edilmesi gereken asil konu,
fonksiyon bazli olarak 6rgiitlendiginde halkla iliskiler y6neticisinin tepe yonetimine ya-
kinlig1 ve diger yoneticilerle esit olan yetki ve sorumluluklar bilgiye en kisa siirede ulasa-
bilme yetenegidir. Son yillarda giderek yayginlasan yaklasim ve anlayzs, halkla iligkilerin
yoOnetsel alandaki etkililigini gostermesi bakimindan da 6nem tagimaktadir. Asagidaki
sema fonksiyon bazli ideal iletisim semasin1 yansitmaktadir.

-~

( CEO/Y8netim Kurulu Bagkani )
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Kuruluslarin faaliyet alanlarina gore ihtiyag duydugu halkla iliskiler hizmetleri gesit-
lilik gosterebilir. Ornegin, dogrudan tiiketime yonelik bir isletme halkla iligkilerden ¢ok
reklama gereksinim duyarken, bir agir sanayi kurulusu reklama daha az para harcayarak,
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halkla iliskiler ve kisisel satis faaliyetlerine agirlik verebilir. Ancak énemli olan hangi 6r-
giitsel yapida olursa olsun halkla iliskiler birimi, kurulusun 6rgiit yapis: igerisinde tepe
yOnetime en yakin yerde olmali, sadece iist yonetim ile degil, ayn1 zamanda, pazarlama,
insan kaynaklari, reklam, misteri iliskileri, endustriyel iliskiler ve dis iliskiler gibi birim-
lerle de iletisim i¢inde olmalidur.

Kimi kuruluslarda, tim hedef kitlelerle iletisimden sorumlu halkla iliskiler, bir uz-
manin denetiminde, merkezi bi¢cimde orgiitlenirken, kimi zaman da, yatirim iligkileri,
iletisim araglart ile iligkiler, kamu ile iletisim bi¢iminde sorumluluk dagitilmaktadir. Ister
merkezde toplansin, isterse yetki dagilimi olsun, yine de tek bir elden koordinasyon ge-
reklidir. Bir halkla iligkiler biriminin personel ve donanim yapisi iyi olmali, iyi bir organi-
zasyon yetenegi bulunmali ve esnek ¢aligmalidir.

Genel olarak bir halkla Hiskiler biriminin gorevleri;

o Basin biilteni/makale yazmak ve dagitmak, basin listesi hazirlamak,

o Basin konferansi, basin resepsiyonu ve basin gezisi diizenlemek,

o Medya enformasyon servisi olusturmak,

o Yoneticiler i¢in basin, radyo ve televizyonda roportaj imkéanlar: yaratmak,

o Fotograf konusunda sanatgilarla isbirligi icinde olmak ve fotograf bankasi olusturmak,

o Personele yonelik gazete veya dergi yayimlamak, video, slayt gosterileri, duvar ga-
zeteleri gibi yontemlerle kurulus ici iletisimi stirdiirmek,

« Dagitimailar, tiiketiciler, kullanicilar yani dis hedef kitleye yonelik gazete, dergi
yayimlamak,

o Yillik raporlar1 hazirlamak ve dagitimini saglamak, kurulusta yeni ise baglayanlara
yol gostermek amaciyla rehber kitapgiklar diizenlemek, potansiyel is giiciinii olus-
turan egitim kurumlarina poster, brosiir hazirlayarak basili araglarin giiciinden
yararlanmalk,

o Kurulusun gelisim siirecini aktaran belgesel, film gibi gorsel isitsel araclardan ya-
rarlanilmasina imkan hazirlamak, web sitesi hazirlamak, slayt gosterileri diizenle-
mek, katalog hazirlamak ve arsivlemek,

o Sergi ve gosterileri organize etmek,

o Kurumsal kimlik olusturmak amaciyla logo, renk, basim stili olusturmak, 6zel gi-
yim bigimi gibi konularda kurulus tarzinda biitiinliik saglamak,

o Sponsorluk konusunda karar vermek

o Kurulus gezileri diizenlemek,

o Gerekli yonetim toplantilarina katilmak ve {iriin, pazarlama, satis ve diger birim
yoneticileri ile toplantilar yaparak, koordinasyonu saglamak,

 Satig ve ortaklar toplantisinda kurulusu temsil etmek,

o Eger anlasmali danigman firma sz konusu ise, iletisimi saglamak,

o Ticari birlik toplantilarinda kurulusu temsil etmek,

o Halkla iligkiler personeline egitim imkéani saglamak,

o Kamuoyu aragtirmalari ya da diger arastirmalar1 yapmak,

o Reklam ajanst ile isbirligi icinde olmak,

 Yeni birimler i¢in resmi agiliglar diizenlemek,

o Siyasi liderlerle iletisim kurmak ve gelistirmek,

« Yabanci konuklar, VIP’i agirlamak, kurulus gezileri diizenlemek,

o Y1l doniimlerini kutlamak, 6diil térenleri ve yarismalar diizenlemek,

o Basin biiltenlerinin, radyo ve televizyon programlarinin tepkisini almak ve digar-
dan gelecek diger raporlar: incelemek,

o Belirlenen amaglar agisindan sonuglari degerlendirmek olarak siralanabilir. (Frank,
1989, s, 47-48; Peltekoglu, 2001, 5,129-130)
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Kurum kiiltiirdi, kimligi ve imaj1 arasindaki uyumu saglamak, kurumsal itibar1 yonete-
bilmek i¢in tiim bu gorevlerin uyum ve bir plan igerisinde yiiriitiilmesi gerekir. Yukarida
sOzii edilen gorevlere online halkla iligkilerin gelisimi ile birlikte web sayfalarini, kurumsal
bloglarin takibi, iletisimin intranet/exranet gibi yontemlerle stirdtiriilmesi halkla iligkiler
uzmanlarmin gorev alani igerisine girmistir. Bir baska deyisle; yeni iletisim yontemleriyle
birlikte bu yontem ve araglarin kullanilmas: konusunda da halkla iligkiler uzmanlarinin
becerilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Kurum igi halkla iligkiler birimi olusturuldu-
gunda, birim yoneticisi ¢aliganlarin ve yonetimin birbirini tanidigy, kurulusun faaliyet ala-
n1 konusunda ayrintili bilgiye sahip oldugu, kurum i¢inde iletisim agini olusturdugu i¢in
glvenilir bilgiye ¢cok hizli bir gekilde ulasabilir, acil durumlarda hizli karar verebilir, yone-
time giinlitk 6nerilerde bulunabilir. Ancak kurum i¢in halkla iligkiler birimi olusturmak
calisanlarin stibjektif davranmasi ve diger iletisim faaliyetleri ile karistirilmasi nedeniyle
bazi olumsuzluklarin yasanmasina neden olabilir.

Halkla iliskiler uygulamalarinda hedef kitle/kamuoyu nedir?

Bagimsiz Halkla iliskiler Ajanslari

Kurumlar, halkla iligkiler faaliyetlerini stirdiirmek i¢in bagimsiz halkla iliskiler ajans-
larindan da hizmet alabilirler. Ciinkii bu hizmetten yararlanmak hem kurum i¢indeki
halkla iligkiler biriminin is yogunlugunun azalmasini saglamakta hem de uzmanlagmisg
hizmetten yararlanmayi saglamaktadir. Bagimsiz halkla iliskiler ajanslari, kendisine 6zgi
oOrglitsel bir yapisi ve organizasyonu olan, halkla iliskiler alaninda farkli gorevleri yerine
getirebilecek iletisim, isletme, yonetim, psikoloji, sosyoloji, maliye ve hukuk alanlarinda
uzmanlar1 ¢aligtiran ve gerektiginde ihtiya¢ duyulan yere sevk edilmek iizere ilgili her
tiirlii arag/gereg ve ekipmani hazir bulunduran profesyonel kuruluglardir.

Kurum ile hedef kitle arasinda iletisimi siirdiirmek amaciyla hizmet veren halkla ilis-
kiler ajanslari, kurumun amaglar1 hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek ve hedef kitlenin
gorig ve diigtinceleri hakkinda kurumu bilgilendirme sorumlulugunu tstlenmektedir.
Halkla iligkiler ajanslari, genellikle mevcut stratejinin uygulayicilar: olarak gériilmek-
le birlikte, profesyonel ajanslar iletisim stratejisinin olusturulmas: agamasindan itibaren
kurumsal iletisim birimiyle koordinasyon halinde ¢alismaktadir. Ajans kurumsal birimi
arasindaki uyum ise is hedeflerine ulasmak i¢in en temel kosullardan biridir. Bagimsiz
halkla iliskiler kuruluslari, ajans fonksiyonlariyla daha rahat, daha 6zgiir calisabilen pro-
fesyonelligin inceliklerini yerine getirebilen kuruluglardir. Farkli yetenek ve ustaliklar:
biinyesinde bulundururlar, pek ¢ok miisteri ile calistiklar: i¢in genis deneyimleri vardir,
bagimsiz ve esnek calisirlar, medya ile daha yakin iliski i¢indedirler, miisterilerine kars:
daima objektif olabilirler, ¢aligmalarini ulusal hatta uluslararas: boyutlara profesyonel bir
ekip kontroliinde tastyabilirler.

Ayrica danigman kuruluglarin kadrolarinin ve ¢alisma alanlarinin esnek olmasi da bii-
yuk bir avantaj olarak ortaya ¢ikmakta, uzmanlagsmaya olanak saglamaktadir.

% X
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Halkla iliskiler ajans
organizasyon yapist
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* Miisteri Temsilcileri
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idari Béliim
* Idari Sekreter
* Muhasebe Balumi

» Ofis Personeli /

Giintimiizde ajanslarin yapilanmalarinin giiniimiizde farklilastig1 medya, idari bolim-
ler ve miisteri iliskileri birimlerine yenileri eklendigi soylenebilir. Kimi ajanslar hizmet
bazli bi¢cimde orgiitlenirken, kimi ajanslar ise proje bazli olarak yapilanmaktadir. Bir bas-
ka deyisle; verilen halkla iliskiler hizmetin belirleyici olmasindan ¢ok projelere bazinda
caligma gruplari ajansin yapisini olusturulmakta ve bir proje ekibinde gorev alanlar igeri-
sinde hizmete gore gorev dagilimi yapilabilmektedir (etkinlik, medya ile iliskiler v.b.) gibi.
Yeni uygulama alanlar1 da ajans semalarinda degisiklige ve yenilige neden olabilmektedir.
Ornegin, sosyal medya uygulamalarinin halkla iligkiler faaliyetleri icinde énemli bir yer
tutmaya baglamasi, On-line PR ve Sosyal Medya Uygulamalar1 bir birim altinda orgiit se-
malarina dahil edilmesine neden olmustur. Ornegin, Tiirkiyedeki ilk ajanslardan biri olan
IMAGE Halkla iligkiler Ajans'nin yukarida yer alan orgiit semasinda da goriildiigii gibi
yeni gereksinimler, yeni birimleri yaratmigtir.

Kimi ajanslar ise, sponsorluk ya da etkinlik yonetimi gibi alt birimler olusturulmak-
tadir. Ancak, Miisteri Iligkileri Birimi (ajansin miisterisi olan igletme/kurum ile iliskiler),
Aragtirma Birimi, Medya Iligkileri birimleri halkla iliskiler ajanslarinin ii¢ temel sac ayag1
olarak degerlendirilebilir.

Bir halkla iliskiler ajansi segerken, hizmetlerin genis yelpazeli olmasina dikkat edil-
melidir. Temel olarak; medya iligkileri, yatirimar iligkileri, lobicilik, kamu kurumlar: ile
iliskiler, 6zel olaylarin organizasyonu, kriz yonetimine ek olarak, marka yonetimi, pazar
aragtirmalari, reklam, grafik dizayni, kurum kimligi olusturulmasi, video - prodiiksiyon,
internet/ online stratejisi iceren biitlinlesik pazarlama iletisim hizmetleri de sunmakta-
dirlar. Bagimsiz halkla iliskiler kuruluslar: sadece danismanlik ta yapabilirler. Danisman-
liklarini yaptiklar: kuruluslarin halkla iliskiler ile ilgili sorunlarini saptar ve bunlar i¢in
uygulanmasi gereken ¢6ziim yollarini bildirirler. Kendileri ile birlikte ¢alisan firmalara
tam zamanl halkla iligkiler hizmetleri veren bagimsiz halkla iliskiler kuruluslari, hesa-
bina ¢aligtiklar1 kurum veya kurulusa, halkla iliskilerle ilgili olarak her tiirlii inceleme,
planlama ve uygulama hizmetlerini sunarlar. Bu tiir bagimsiz halkla iliskiler kuruluslar:
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¢ok genis bir 6rgiit yapisina sahip olup bu yapr icerisinde ¢esitli dallarda uzmanlagmis
kisilere yer vermislerdir. Bazi tam zamanli kuruluglar bir reklam ajansi ile birlesmis olarak
faaliyet gostererek halkla iliskiler hizmeti talep eden kurum ve kuruluglara ayn: zamanda
reklam konusunda da hizmet vermeyi amaglamuislar ve boylece bir hizmet biitiinlestirmesi
gerceklestirmiglerdir.

Halkla iliskiler ajanslar1 halkla iligkiler faaliyetlerinde uzmanlagmis olup sadece bu ko-
nuda gelen taleplere cevap vermektedirler. Fuarcilik, tanitim film ve yapim, web tasarimi,
sosyal medya uygulamalari, agilis organizasyonlari, toplant: diizenleme, medya iligkilerini
diizenleme gibi konularda uzmanlasmis olan bu kuruluslar ilgili cihaz parkina ve uzman-
lara sahip olduklarindan dolay: bu tiir hizmetleri diger tiim kuruluslardan daha iyi ve
etkin bir sekilde gerceklestirme imkanina sahiptirler. Halkla iliskiler ajanlarini secerken
nelere dikkat etmek gerekir. Bunun igin agagidaki sorularin yanitlanmasi gerekir.

o Referanslar1 kimlerdir ve miisterileriyle caligma siireleri nasildir?

o Ajansin kiiltiirii hizmet isteyen kurum ile uyumlu mu?

o Basin ve is diinyasinda sayginligi ne diizeyde?

o Finansman yapisi nasil?

« Halkla iligkilerin hangi alaninda uzmanlagmis?

« Insan kaynaklari ile miigteri sayist uyumlu mu?

o Isakist nasil yiiriiyor?

o Raporlamada ne tiir teknikler kullaniltyor?

o Degerlendirme ve dl¢timleme konusunda nasil bir yol izliyorlar?

o Teknolojik alt yapist sizin isletmenizle uyumlu mu?

o Ulusal ya da uluslararasi hizmet baglantilar1 var mr?

o Ajans meslek orgiitlerinde temsil ediliyor mu?

Halkla iligkiler ¢aligmalarinin nasil yapilacagina karar verildikten sonra, yapilacak
ikinci is kurulusun halkla iligkiler strateji ve politikalarini olusturmasi ve olusturulan bu
politikalara gore faaliyetlerin stirekli ve tutarli bir sekilde uygulanmas: gelmektedir. Halk-
la iligkilerde strateji en basit ifadesi ile; o program ile elde edilmek istenen sonugtur. Halk-
la iligkiler stratejisinin; bir temasi olmaly, siiresi belli olmali, ne zaman baslayip, ne zaman
bitecegi bastan belirlenmeli, temanin kaynagini arastirma verileri ile kanitlayabilmeli,
yonetim, bu stratejinin i¢inde aktif rol almalidir. Halkla iligkiler stratejisi belirlendikten
sonra, bu stratejiye uygun olarak halkla iligkiler kampanyalar1 hazirlanmalidur.
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Ozet

Halkla iligkiler iletisimle yasam bulan, kurumun amaglari
tizerine yapilanan ve bazen ¢alisanlar, bazen tiiketici, bazen
hammade ve kaynak saglayanlar gibi farkli hedef kitlelerle
stirdiiriilen stratejik iletisim yonetimidir. Yani halkla iligkiler
bir amag i¢in iletisimin planlanmasi ve o planli iletisimin en
etkili bigimde siirdiirtilmesidir. Genellikle yonetilen iletisi-
min amaci, kurumsal imajin olusturulmasi ya da korunma-
s1, kurumun itibarini yoneterek kurumun nihai hedeflerine
ulagmasina destek vermektir.

iletisim, hedef kitle ve kurumlarin yénetim anlayislari bu ile-
tigim stratejisinin kose taglaridir. Hedef kitlenin goriislerinin
dikkate alinmasi, kamuoyunun sesine kulak verilmesi, agik
ya da demokratik yonetim anlayiginin bir gostergesidir. Bu
nedenle benimsenen yonetim anlaysi ile halkla iligkiler yak-
lagimi arasinda mutlak bir iligki vardir. Diger taraftan halkla
iliskiler, iletisim ile uygulanabilir hale gelir bu nedenle gerek
iletisim kuramlari, gerekse tiim iletisim ara¢ ve yontemleri
halkla iliskilerin can damaridir. Hedef kitle ise, stirdiiriilen
iletisimin varlik nedenidir. Ayrica halkla iligkileri sadece bir
tek model tizerinden tanimlamak ¢ok gergekg¢i bir yaklasim
olmaktan uzaktur. Ister publicity/duyuru, ister kamuyu bilgi-
lendirme, isterse iki yonlii asimetrik ya da iki yonli simet-
rik modeller benimsenmis olsun halkla iligkiler agisindan
ortak nokta iletisimin tesadiiflere birakilmadan yonetildigi-
dir. Halkla iliskilerin bir meslek haline gelmesi ¢ok eskilere
gitmemekle birlikte bir amaca destek verebilmek i¢in halkla
iligkilerden yararlanmak insanlik tarihi kadar eskidir. Halk-
la iliskiler meslegini icra edenlerin, toplum bilimler yaninda
psikoloji ve iletisim konusunda giiglii bir donanimin yani sira
kisisel bazi becerileri de gelistirmis olmalar1 gerekir. Halk-
la iligkiler uzmanlarinin sahip olmasi gereken bu beceriler,
ayrintilara dikkat edebilmek, yaratici olmak, sagduyu sahibi
olmak, sorun ¢6zme becerilerini gelistirmis olmak gibi bas-

liklarla 6zetlenebilir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi halkla iligkiler uzma-nmnin go-
revlerinden degildir?
a. Sergi ve gosterileri organize etmek
b. Kurumsal kimlik olusturmak amaciyla logo, renk,
basim stili olusturmak, 6zel giyim bi¢imi gibi konu-
larda kurulus tarzinda biitiinliik saglamak
c.  Sponsorluk konusunda karar vermek
d. Gezi gibi etkinlikler diizenlemek
e. Kurumun muhasebesini yonetmek

2. Guindem olugturma kuramu ile ilgili asagidaki ifadeler-
den hangisi dogrudur?

a. Giindem olusturma kurami medyanin kamuoyuna ne
diistinecegini degilse bile ne hakkinda diigtinmesi ko-
nusunda yonlendirdigi varsayimina dayanmaktadur.

b. Kamuoyu 6nderleri olmaksizin giindem olusturma
kurami uygulanamaz.

c.  Bukurama gore tasarlanan iletiler kitle iletisim arag-
lariyla kamuoyuna ulagtiril-diginda ikna siireci bas-
lamuis olacaktir.

d. Her iletinin sorgulanmadan alinacag: esasina dayanir.

e. Ginliik yasamda kanitlanmasi miimkiin degildir.

3. Asagidakilerden hangisi/hangileri sosyal medya degildir?
Twitter

Facebook

Fotograf Paylasim Siteleri (Flicker)

Ses Paylasim Siteleri (Podcast)

Gazeteler

oo T

4. Asagidakilerden hangisi halkla iligkiler ajansi segerken
dikkat edilmesi gereken hususlardan biri degildir?

Halkla iligkilerin hangi alaninda uzmanlagmis oldugu
Insan kaynaklari ile miisteri sayis1 uyumlu olmasi
Raporlamada kullanilan teknikler

Degerlendirme ve 6l¢iimleme konusunda izlenen yol.
Biitceleme ve satis konusundaki deneyimleri

o a0 T

5. Asagidakilerden hangisi halkla iliskiler tanimlarinin bu-
lustugu ortak noktalardan biri degildir?

a. Kamuoyu
b. Tletisim

c. YOnetim

d. Sponsorluk
e. Hedefkitle

6. Tirkiyede halkla iliskiler meslegi ile ilgili asagidaki ifa-
delerden hangisi yanhistir?
a. Meslek orgiitii olarak Istanbul'da halkla iliskiler der-
negi kurulmugtur.
b. Istanbulda kurulan halkla iliskler Dernegini Ankara,Bursa
ve [zmir halkla iligkiler dernekleri izlemistir.
c. Halkla iligkiler uygulamalar: kamu kurumlari ve 6zel
sektorde 1960’11 yillarin ortalarinda baglamustir.
d. Halkla iligkiler egitimi 1960’l1 yillarin ortasinda
baglamigtir.
e. Tirkiyede ilk halkla iligkiler ajans1 1945 yilinda ku-
rulmustur.

7. Halkla iliskiler ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi
yanlistir?

a. Uzmanlik gerektirir.

b. Halkla iligkiler bir yonetim gérevidir ve uzmanlar ta-
rafindan yerine getirilmelidir.

c.  Hedef kitlenin davranislar: hakkinda y6netimi bilgi-
lendirir, kurulusun gerek duydugu arastirmalar1 ya-
parak oneriler gelistirir.

d. Kurumun kar amaci yaninda sosyal sorumlulugunun
da oldugunu kanitlayacak bi¢imde davranmasina
yardimci olur.

e. Yonetimden ayr1 bir birim olarak faaliyet gosterir.

8. Asagidakilerden hangisi halkla iligkiler alaninda ¢aligacak
olanlar i¢in gerekli olan kisilik 6zelliklerinden biri degildir?
Saat sinir olmadan ¢alisabilmek

Ayrintilart 6nemsemek

Yaratici olmak

Agresif olmak

Sorun ¢ozebilmek

o a0 o

9. Asagidakilerden hangisi kurumun yoénetim anlayigina
gore Halkla iliskiler uygulamalar: agisindan kullandigy ileti-
sim modellerinden biri degildir?

a. Publicity (duyuru)

b. ki yonlii asimetrik

c.  Kamuyu bilgilendirme
d. ikiyonli simetrik

e. Sihirli mermi

10. Halkla iliskiler ve iletisim ile ilgili asagidaki ifadelerden
hangisi yanlistir?

a. Kurumun sorun ¢ozmekten ¢ok firsat yaratmaya
yonelik olan ¢abalar1 proaktif halkla iligkiler olarak
tanimlanmaktadir.

b. Kurumun kars1 karsiya kaldig1 olumsuzluklara kars
gelistirdigi halkla iligkiler ¢abalar1 reaktif halkla ilis-
kiler olarak tanim-lanmaktadur.

c.  Halkla iligkiler iletisim yonetimidir.

d. Halkla iligkiler iletisim teknolojisindeki her yenilik-
ten yararlanir ve her iletisim ara¢ ve yontemi halkla
iligkiler ara¢ ve yontemi haline gelir.

e. Proaktif iletigim, neyin ters gittigini ya da bir seyin
neden yapildigini agiklamak i¢in kullanilir.
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.e Yanitiniz yanhs ise “Halkla iliskilerin Gorev
Alan1’baglikli konuyu tekrar okuyunuz.

2.a  Yamitimiz yanhs ise “Giindem Olusturma” baslikli
konuyu tekrar okuyunuz.

3.e  Yanitiniz yanhs ise “Degisen Iletisim Halkla iligkiler
ve Sosyal Medya” baslikli konuyu tekrar okuyunuz.

4.e  Yanitiniz yanls ise “Halkla Iligkiler Ajanslarini Se-
cerken nelere Dikkat Etmek Gerekir” baglikli konu-
yu tekrar okuyunuz.

5.d  Yanitiniz yanls ise “Halkla {ligkiler Kavrami ve Ileti-
sim Stiireci” baslikli konuyu tekrar okuyunuz.

6.e Yanitiniz yanls ise “Bir Meslek Olarak Halkla {ligki-
ler” baslikli konuyu tekrar okuyunuz.

7.e Yanitiniz yanlis ise “Halkla Tligkiler Kavrami ve fleti-
sim Stireci” baslikli konuyu tekrar okuyunuz.

8.d  Yamitiniz yanhs ise “Halkla Iligkiler Egitimi ve Halk-
la iliskiler Uzmaninin Nitelikleri” baglikli konuyu
tekrar okuyunuz.

9.e Yanitiniz yanlis ise “Sira Sizde 17 baghgini tekrar
okuyunuz.

10.e  Yamitiniz yanls ise “Halkla fliskiler ve fletisim” bas-

likli konuyu tekrar okuyunuz.

Sira Sizde Yanit Anahtar

Sira Sizde 1

Kurumun y6netim anlayisi ile halkla iligkileri yasama gegi-
ren iletisim anlayigt arasinda ¢ok yakin iligki vardir. Seffaf
yonetim anlayisini benimseyen isletmeler ile demokratik
yapilar hedef kitlenin yonetime katilmasini saglayan iletisim
anlayisini benimserler. Boylece hedef kitlenin, kamuoyunun
beklentilerinin dikkate alinmas: ve kendilerini ilgilendiren
konularda alinanan kararlarda s6z sahibi olmasi saglanir.
Yoksa, tek yonlii iletisimin olmasi katilim anlamina gelmez.
Kurumlarin yonetim anlayislarina gore farkl iletisim mo-
delleri benimsenmektedir. Ornegin hedef kitlelerle iletigim
kurumun yapisina gore, sadece bilgilendirme amagl olabilir
(kamuoyu bilgilen-dirme), sadece farkindalik yaratmak i¢in
olabilir (duyuru), ikna etmek i¢in (iki yonlii asimetrik) hedef
kitlenin beklentilerini dikkate almak ve katilimi saglamak
(iki yonlii simetrik) icin olabilir. Ya da miikemmel halkla
iligkiler anlayis1 benimsenebilir. Ozetle demokratik anlayist
benimseyen kurumlar igin iki yonli simetrik halkla iligkiler

yaklagimi ideal iletisim yaklagimini yansitir.

Sira Sizde 2

Her ne kadar halkla iligkiler farkli alanlara (siyaset, pazar-
lama, kir amaci giitmeyen kurumlar) uygulaniyor olsa da
halkla iligkiler bir iletisim disiplinidir. Uygulanmasi da ancak
iletisimle olanaklidir. Hangi alanda olursa olsun temel ola-
rak halkla iligkiler hedef kitle ile siirdiiriilen iletisim, hatta
yonetilen iletisimdir. Siyasette oncelikli hedef kitle se¢gmen-
dir, pazarlamada tiiketicidir, kar amaci giitmeyen kurumlar-
da gonillilerdir, ama sonugta hepsinde tek bir ortak nokta
vardir; kurumun amaglarina destek vermek icin siirdiiriilen
iletisim. Bir bagka deyisle halkla iliskiler is hedefleri tizerine
yapilandirilan iletisimin yonetilmesidir. Bu nedenle de halkla

iligkiler iletisim kuramlar1 ve iletisim araglarindan yararlanir.

Sira Sizde 3

Halkla iligkiler uygulamalarinin yoneltildigi, kurumlarin
muhatap olmak durumunda oldugu kisi ya da gruplar hedef
kitleleri olusturmaktadir. Kamuoyu tarihin her déneminde
demokratik toplumlardaki yoneticilerin en 6nemli hedef
kitlesi haline gelmistir. Bir sorun etrafinda toplanan kisilerin
oylari, kanaatleri olarak tanimlanan kamuoyu kavramu ilk
halkla iliskiler 6rnekleri agisindan ele alindiginda hedef kitle
kavramini kargilamaktadir. Ornegin; halkla iligkiler kamuo-
yunu etkilemeye y6nelik planl ¢abalar olarak tanimlanmak-
tadir. Ancak giiniimiizde degisen kosullarin da etkisiyle ku-
rumlarin halkla iligkiler uygulamalarinda muhatap olmalar:
gereken,; tiiketiciler, hammadde ve kaynak saglayanlar, iiriin
ve hizmeti kullananlar, dagitimcilar, ¢alisanlar, potansiyel is
glicli ve kamuoyu 6nderleri gibi ¢ok farkli hedef kitlelerden
soz edilmektedir. Yapis1 bakimindan sorunun farkinda ol-
mayan olusmamis hedef kitle, sorunun farkinda olan bilingli
hedef kitle ya da eyleme gegen aktif hedef kitle yapisindan ya
da destekleyen, kars1 tavir takinan ve kararsiz hedef kitleden
s0z edilebilir. Yine bir diger siniflandirmaya gére mevcut ve

potansiyel hedef kitle s6z konusu olabilir.
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HALKLA iLiSKILER

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Halkla iliskiler siireci ve agamalarini tanimlayabilecek,
Sorun tanimlama ve durum analizini ifade edebilecek,
Halkla iliskilerin planlama agamalarini saptayabilecek,
Halkla iliskilerin uygulama siirecini ¢alistirabilecek,
Halkla iliskiler siirecini degerlendirebilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

00006

o Planlama o Taktik
o Hedef Kitle o Uygulama
o Amag o Degerlendirme

o Strateji o Swot Analizi




GiRiS

Bu tiniteye kadar halkla iliskilerin ne oldugu, halka iligkilerin uygulama alanlar1 ve ta-
rihgesinden sonra sira halkla iliskiler kampanyasinda atilacak adimlara geldi. Bir halkla
iligkiler kampanyasindaki ilk adim bilgi toplamadir. Uzerinde caligilacak konu ile ilgili
ayrintili bilgi sahibi olmanin yanisira iletisim kurulacak hedef kitle hakkinda da ne kadar
iyi bilgi toplanirsa yapilacak kampanya o kadar saglam temeller iizerine oturacaktir. Kus-
kusuz bu agama ayrintili bir analiz ve bilimsel bir arastirma ¢abasini gerektirir.

Planlama asamasinda hedefler, hedef kitleler ve iletisim mesajlar1 elde edilen bilgiler-
den faydalarak belirlenir. Hedef kitleye neyin, nasil séyleneceginin karar verilir, planla-
nanlar uygulamaya gegilir. Hazirlanan mesajlar esitli iletisim araclar1 araciligiyla hedef
kitleye ulastirilir. Kampanyanin sonuglarinin degerlendirilme asamasi ise, son adimdir.
Hedef kitlenin tepkilerinin ne oldugu, kampanyanin hedefine ulasip ulasmadigy, istenilen
sonuglar elde edilemediyse bunun nedenleri ortaya ¢ikarilir. Kampanyanin siirecini daha
iyi anlayabilmek/anlatabilmek i¢in ¢esitli takim oyunlarini hayalimizde canlandirabiliriz.

flk bagta takim kaptani (o miisteriden sorumlu ekibin direktorii ya da hem kampanya-
min yiiriitiilmesinden hem de takimin idaresinden sorumlu kisi: strateji, taktik, oyun kurma,
takim morali), arkasindan orta saha oyuncular1 (kampanyada vermek istediginiz mesajin
faaliyete doniistiiriilmesi isleminden sorumlu elemanlar, miidiirler, yoneticiler), ondan son-
ra da hiicum (gol atmakla, yani medyaya hikaye ve fikirler kabul ettirmek, miisteriye fikirler
sunmakla gorevli yoneticiler, basin iliskilerini saglayanlar) gelir. Savunmaya gelince; halkla
iligkiler danigmanlik sirketleri ve kuruluglarin halkla iligkiler birimlerinin bazilarinda kriz
yonetimi konusunda yetkin uzmanlar bulunur; ama ¢ogunluk kriz durumlarinda da var
olan ekiple miidahale eder. David Beckham hiicum oyuncusudur, golciidiir; ama gerek-
tiginde savunma da yapmakla yiikiimliidiir; burada da ayni durum gegerlidir. Pozitif ol-
dugu kadar negatif durumlarla karsilagildiginda da ¢6ziim ve fikir tiretebilmek, dizginleri
kagirmamak isin ¢ok 6nemli bir pargasidir (Barry, 2003: 115).

Halkla iliskiler, stratejik yonetim siirecini futbol terimleriyle anlatmak, GCI London’in
miidiirti Emma Cantrill'in bir yontemidir. Bu yontem anlamayi, uzman ile misteri arasin-
daki iliskiyi giiglendirmeyi gercekten kolaylastirmaktadir.

Halkla iligkiler kampanya planlamasi, uygulamas: ve yonetilmesi futbol maci 6ncesi
taktikler iizerinde ¢aligmaya benzetilebilir. Buradaki amag topa sahip olmaktir. iletilmesi
gereken ana mesajlarin neler oldugunu saptayip ve onlar1 oyunun i¢inde tutmak i¢in stra-
tejiler tiretiyorken, bir yandan da bir sonraki halkla iligkiler goliinti atmak i¢in firsat kolla-
niyorsa isin profesyoneli haline gelmek miimkiindiir. Eger halkla iliskilere 6zel bir yetenek
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ve harcayacak bol vaktiniz yoksa, bu oyunu oynamak igin bir halkla iliskiler sirketi ya da
serbest ¢alisan bir halkla iligkiler uzmani veya kurum igerisinde bir halkla iligkiler birimi
kurulabilir. Buradaki sizin roliintiz takim menajeri ile kuliip yoneticisinin gérevlerinin
birlesimi olur. Bityiik ekrandan oyunu izleyebilecek kadar disinda, ama gerektiginde neler
olup bittigini bilecek kadar icinde bulunmak gerekir.

PLANLAMA SURECi

Halkla iliskiler cesitli kitlelerle ikna, temsil, egitim, bilgilendirme, imaj olusturma ve iti-
bar yapilandirma gibi amaglarla uzun donemli saglikli iligkiler kurmaya dayali bir yone-
tim fonksiyonudur. Stiphesiz, bu genis kapsami nedeniyle halkla iligkiler stratejik iligkiler
yonetimi olarak da goriilebilir. Bir kurulusun amaglarini gerceklestirmek igin ilerlemeyi
tercih ettigi yon olarak tanimlanan stratejide amag hedefe nasil ulasilacaginin belirlenme-
sidir. Giiniimiizde kurumlarin rekabet ortaminda yerini alabilmesi igin stratejik bir deger
olarak halkla iliskilerin ¢ok 6nemli yeri vardir. Clinkii kiiresellesmeye dayali bilgi ekono-
milerinde itibar, marka yonetimi gibi soyut degerler kurumun degerinin bityiik boliimii-
nl olusturmaktadir. Bu nedenle stratejik halkla iliskiler yonetimi ile marka olusturmak
baslt basina bir uzmanlik alani olmustur. Halkla iligkilerin stratejik yonetimi, sorunlarin
belirlenmesinden, ¢6ziim onerilerinin hazirlanmasina, planlama asamasinin degerlen-
dirme agsamasina kadar yonetim siiresinin en 6nemli unsudur. Halkla iligkilerde stratejik
yonetim amag¢ odakli, arastirmaya dayali, uygulanabilir taklitlerin bulundugu 6l¢tilebilir
bir siirectir. Kurumun vizyonu ve misyonundan bagimsiz distintilemez, kurumun kisa
ve uzun donemli amaglari, rekabet alanlari, gticlii ve zayif yonleri, taklitleri, firsatlar ile
dogrudan ilgilidir. Stratejiler halkla iliskilerin amag odakli, aragtirmaya dayal1 uygulana-
bilir taktiklerin bulundugu 6lgiilebiliri bir stirecin aracidir (Uludag, 2008, s. 82). Kisacasi
halkla iliskiler etkili iletisim, karsilikli uyum, karsilikli baglilik, ortak degerler ve giiven
icermektedir. Bu dogrultuda halkla iliskilerin durumsal rollerini su sekilde siralamak
miimkiindiir: Tkna edici, temsil edici, egitici, yenilikgi, bilgi saglayic1 ve itibar yoneticisi
olmaktadir. Uygulanan birincil islevler ise: Arastirma, imaj olusturma, danigmanlik, yo6-
netim, erken uyari, yorum, iletisim, arabuluculuk seklinde siralanabilir. Taktikler ve ya-
rarlanilan araglar ise 6ncelikle duyurum olmak tizere haber duyurularindan konugmalara,
web sitelerinden kurumsal reklama kadar uzanir (Hutton, 2001: 394-397).

Halkla iligkiler kampanyasinin planlamasinda dogru bir terminoloji kullanilmasi, de-
gerlendirme agamasinda bir sorun yasanmasini engeller. Anlam kargasasinin 6ntine gege-
bilmek i¢in kavramlar1 dogru ifade etmek gerekir. Ozellikle amag (goal), hedef (objective),
(aim) gaye en fazla karistirilan kavramlardir. Bagarili bir stratejik planlama i¢in kavram-
larin ifade ettigi olguyu benimsemek ve siireci bu tanimlar dogrultusunda olusturmak
gerekir.

Vizyon (Vision): Yazil ifade edilen konseptir. Temelini organizasyonun fonksiyonu,
gorevi ve bakis acisini belirler.

Misyon (Mission): Stratejiyi destekleyen organizasyonun en 6nemli istegidir.

Strateji (Strategy): Amaglara ulagmak i¢in eldeki giiglerin veya kaynaklarin dagitim
planidir.

Politika (Policy): Karar vermede kriterleri olusturan resmi veya gayr1 resmi kurallardir.

Hedef (Objective): Amaglardan daha uzun donemli olarak goriilen hedef, 6l¢iilebilir
ve bagarilmasi gereken konuyu ifade eder.

Amag (Goal): Kisa donemdeki hedefleri ifade eden amag, hedeflerin temel yapi tagini
olusturur.

Gaye (Aim): Hedef ve amacin kombinasyonu olan gaye uzun donemli veya kisa do-
nemli olabilir. Umut ve arzu gibi unsurlar1 da kapsayabilir.
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Taktik (Tactic): Kisa vadeli hedeflere ulasmada kullanilan kararlar ve aksiyonlardir.

Strateji ve taktik birbirleriyle iliskili iki kavramdir. Taktik belli bir ama¢ dogrultusunda
firsatlarin ve kaynaklarin en iyi sekilde kullanilabilmesi i¢in kisa vadeli kararlardir. Genel
olarak uygulamaya yonelik olan taktikler, harekete ve ayrintiya odaklidirlar.

Stratejiler, uzun dénemli bir bakis agisina sahiptir. Belirlenen amaglara ulasmak icin
eldeki giiclerin veya kaynaklarin dagitim planlar: stratejiyi olusturur. Stratejinin gergek-
lestirilebilmesi i¢in taktikler stratejiye yardimci kararlardir. Uygulamaya yonelik olan tak-
tikler ise, daha kisa dénemlidir. Taktiklerin daha ayrintili, daha sik degisebilen bir 6zelligi
vardir.

Objektif yorumlardan bityiik 6l¢tide etkilenen stratejiler yonetimin en {ist kademesin-
de uygulanur. Stratejiye gore daha az subjektiflik igeren taktikler ise, daha gok yonetimin
alt kademelerinde uygulanir. Ote yandan taktiklerde secenekler ve karar verme zamani
kisithidir ve bu yiizden riskler daha kolay belirlenebilir ve degerlendirilebilir. Taktikler
i¢ bilgilerin 15181 altinda alinan kararlardir. Stratejilerde i¢ bilgilerin yani sira dis analiz
de ¢ok 6nemlidir (Tiimer, 1993:104-105). Taktikler, stratejilerin uygulanmasin: saglayan
ayrintilara odakli uygulamaya yonelik kararlar olarak tanimlanabilir. Taktikler amagtan
ok stratejinin hedefledigi amaca ulasma bagarisina yonelen ve bu dogrultuda alian uy-
gulama kararlaridir.

Stratejik planlamanin asil amaci, stratejiler olusturmak, bunlar1 uygulamak ve sonug-
larini denetlemektir. 5 N 1 K kurali da (ne, neden, nasil, ne zaman, nerede, kim) bir plan-
lama seklidir. Veriler bu plana gore toplanirsa genellikle eksik bilgi kalmaz. Planlama ya-
santimizin her evresinde hareket seklimizde 6nemli bir yere sahiptir. Plansiz yapilan isler
iyi sonug vermez. 5 N 1 K pek ¢ok alanda bizleri stratejik kararlar, uygulamalar, haberler
vb. olusturmak i¢in dogru adim atmaya yonlendirir. Hatta 5 N 1 K ile konulari, olaylar1
daha iyi anlamak miimkiindiir. Stratejik yonetimde 5 N 1K ile asagidaki sorularin analiz
edilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir:

Strateji NEdir?

Strateji NICIN olusturulmalidir?

Strateji NE ZAMAN olusturulacaktir?

Strateji olusturularak NEREYE ulagilmas: hedeflenmektedir?
Stratejiler NASIL olusturulacaktir?

Stratejiler KIM(ler) tarafindan olusturulacaktir?

Stratejlk acidan yukarida belirtilen sorular ele alinmakta ve ayrintili olarak incelen-
mektedir. Stratejiler olusturulmasinda Ne?, Nigin?, Nasil?, Ne Zaman?, Nereye? ve Kim?
sorularina uygun cevaplar bulunmasi 6nem tasgimaktadir. Bu sorularin analizi stratejik yo-
netimin temellerini olusturmaktadir. Kurulusun uzun donemli stratejik yonetim planiyla
iliskili olacak sekilde stratejik halkla iligkiler programi gelistirilir. Halkla iligkiler alaninda

R N

yapilan tiim ¢alismalar kurumun stratejik hedeflerinden kopuk gerceklesitirilemez. Dog-
ru stratejileri belirleyebilmek icin de kuskusuz bazi konulara 6nem vermek gerekir.

Dogru Strateji Olusturma

Uzun dénemli bir bakis agisina sahip olan strateji, amaglara ulagsmak i¢in eldeki gii¢lerin
veya kaynaklarin dagitim planidir. Bu agidan dogru stratejiler belirleyebilmek i¢in dikkat
edilmesi gerenleri incelemekte yarar vardir. Barry dogru stratejiyi 7 6neride 6zetlemekte-
dir (2003: 117-119):

Biitiinii diigiiniin: Kurumun yurittigi pazarlama / iletisim faaliyetleri (sponsorluk,
sektorle ilgili bir organizasyonda yer almak gibi) varsa gézden gegirilmelidir. Bu faaliyetler
i¢in halkla iligkilerden yararlanarak nasil desteklenebilir ve halkla iligkiler biit¢esinin ne
kadarinin ayrilabilecegi belirlenmelidir.
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Baglantiyr kaybetmeyin: Farkli aktivitelerden olusan bir kampanya diizenlemek
miimkiin olsa da biitiin kampanyay: ana bir tema {izerine oturtmak gerekir. Bu tiir bir
planlama halkla iligkiler ¢alismalarinin daha net olmasinin yanisira bir hedefe odaklana-
rak ylritilmesini saglar.

Kaynaklar konusunda gercek¢i olun: Halkla iliskiler diger pazarlama yontemlerinden
kimi zaman daha uygun, kimi zaman ise daha maliyetli olabilir. Biit¢eyi ¢ok iyi planlamak
gerekir. Halkla iliskiler amaglarini gerceklestirebilmek i¢in kaynaga ihtiya¢ vardir. Bu ne-
denle varolan biitceyi ¢ok iyi degerlendirmek basarili bir kampanya i¢in 6nemlidir.

Esnek olun: Halkla iliskiler kampanyasinda varilmak istenilen hedef ¢cok net olarak be-
lirlenmelidir. Ancak bu hedefe ulagmak i¢in segilecek yol ve yontemler konusunda esnek
olmak gerekir. Esnek strateji ortaya ¢ikacak yeni firsatlarin degerlendirilmesinde kampan-
yaya destek olabilir.

Hedef kitleye odaklanin: Halkla iliskiler kampanyasi herkese yonelik planlanirsa be-
lirlenen stratejilerin bagariya ulasmasi pek miimkiin degildir. Yapilmasi gereken ulagilmak
istenen hedef kitlenin 6zelligine uygun faaliyetler gerceklestirilmelidir.

Arastirmalardan yararlanin: Az bilgi ile basariya ulasmak zordur. Bu nedenle {izerinde
calisacagimiz konuya iligkin aragtirmaya 6nem vererek basarili isler yapmak miimkiindiir.

Zamani iyi degerlendirin: Kampanyanin belirlenen hedefe ulagsmasi i¢in dikkat edil-
mesi gereken bir diger durum ise zamani iyi planlamaktir.

Halkla iliskiler planlarini stratejik ve taktik planlar agisindan degerlendiriniz.

Halkla iligkilerin en énemli 6zelliklerinden birisi daha 6nce yapilmamuis aktiviteleri
bulmak, diger bir deyisle yaratic1 fikirler ile yeni yaratici aktiviteler planlamaktir, ya da
daha 6nce yapilmis olan aktivitelere yeni bir soluk kazandirmak arayis: icinde olmaktir.
Hayir isi veya yardim toplama fikri ile {inliileri bir araya getirmek son donemlerin popiiler
tekniklerinden birisidir. Ornegin, bir kurum Aidse kars1 bir kampanya baslatabilir ve {in-
laler de geliri bu kampanyaya aktarilacak olan baskili tigortler icin modellik yapabilirler
veya tigort, canta vb. tasarlayabilirler. Unlii insanlar ve kutsal bir amag birlikteligi ¢ok sik
kullanilmis olsa da, bu teknigi kullanan halkla iliskiler kampanyalarinda zamanlama, fikir
ve mesaj uygun ise, basarili olma sansi ¢ok yiiksektir. Yaratici ve yenilik¢i taktiklerle farkly
fikirler olusturmak miimkiindiir. Ancak tiim girisimleri genel stratejiye baglamak ve bir-
birinden kopuk isler ¢ikartmamak ¢ok 6nemlidir (Barry, 2003: s. 119-120). Clinki halkla
iligkiler stratejiisi olusturmak hem i¢ hem de dis giiclere baglidir. Pierce ve Robinson stra-
teji olusturanlarin izleyecegi yolu soyle belirlemektedir (Aktaran Davis, 2003: 151):

o Kurum misyonu gelistirilmesi

o Kurum profili gelistirilmesi

o Dis gevresel dngoriiler

o Segeneklerin belirlenmesi i¢in interaktif firsat analizi

« Misyonla uyumlu olan ve arzu edilen seceneklerin belirlenmesi

o Segenekleri tatmin edebilecek uzun vadeli hedefler ve kisa vadeli stratejilerin belirlenmesi

« Daha 6nceki hedef ve stratejilerle uyumlu, yillik amag ve kisa vadeli hedeflerin be-

lirlenmesi

o Uygulama

o Gozden gecirme ve degerlendirme

Halkla iliskiler ¢alismalarini kurumlarin izledigi stratejilerden bagimsiz distiinmek
imkansizdir. Bu sebeple halkla iligkiler uygulamalarinin, kurumlarin stratejik yénetim ve
stratejk plan ¢aligmalar: dogrultusunda olusturulmas: gerekir. Boylelikle basarili halkla
iligkiler kampanyalari olusturulur.
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Basarili Kampanyalarin Ozellikleri
Bagarili kampanyalar, hedef kitlesine kendini hissettirebilen, fark yaratan, giindemi olus-
turabilen, hedef kitlesini kampanyanin hedefleri dogrultusunda harekete gegmesini sag-
layabilen isler olusturabilmektir. Halkla iliskiler kampanyalarinin bagarist kurumu giig-
lendirir. Kuskusuz bu basarilar kurumun pek ¢ok alanda bagarisini da tetikleyebilen bir
durumdur. Unutulmamas: gereken bir sey var ki o da; “basariyr yakalamanin en 6nemli
yolunun, kampanyaya dogru yerden baslamay1 bilmektir” Bir kampanyanin basarili
olabilmesi i¢in yapilmasi gerekenler listesi uzun olabilir. Ancak Newsom, Turk ve Krucke-
berg basarili kampanyalarin bes temel 6zelligini soyle siralamaktadir (2007: 302):
«  Onceligi olan kitlenin ihtiyaglarinin, amaglarinin ve olanaklarinin degerlendirilmesi
o Sistematik kampanya planlamasi ve uygulamasi
o Kampanya planinda diizenli yiiriiyen kisimlarin ve diizenli yliriimeyen kisimlarda
ekstra caba veya degisikligin nerede gosterilmesi gerektigi ile ilgili olarak siirekli
izleme ve degerlendirme
o Kitle iletisim araclar1 ve bireyleraras: iletisimin tamamlayict rollerinin dikkate
alinmast
o Her 6ncelikli kitle igin uygun medyanin se¢imi (mesaj1 ulastiracak her aracin yete-
negini dikkate alarak)

Cesitli halkla iliskiler kampanyalarinin teorik boyutunu ve uygulama asamalarin1 gorebil-
meniz Ceyda Aydede’nin Teorik ve Uygulamah Halkla iliskiler Kampanyalar1 kitabini oku-
yabilirsiniz. Istanbul: MediaCat Yayinlar

Halkla iligkiler bir iletisim bi¢imidir. Bu ger¢evede kurulusun ¢evresini tanimasi ve ken-
dini bu ¢evreye tanitabilmesi icin de planli programl bir sekilde yiiriitiilebilecek iletisim
¢aligmalarini ifade eder. Kuskusuz bu siiregte arastirma son derece dnemli bir asamadir.
Halkla iligkiler uzmani diizenlenecek kampanyada amaglarini dogru belirlemek ve hedef
kitlesini segebilmek i¢in bulunulan durumu objektif olarak degerlendirmelidir. Boyle aras-
tirma ile olusturulan halkla iligkiler kampanyalar1 ¢ok daha iyi planlanacak ve sonuglar1
etkili olacaktir. Halkla iligkiler taniminda da belirtildigi gibi hedef kitlede anlay1s ve kabul
yaratabilmek (Cutlip, 2000:340) ve bir halkla iligkiler kampanyasindan maksimum verimi
alabilmek i¢in 6ncelikle bu stire¢ hakkinda olabildigince bilgi sahibi olmak, ikinci olarak
da kisisel ilgi ve katkinin dozunu dogru ayarlamaktir (Barry, 2003: 114-116). Bu dozu iyi
ayarlayabilmek icin halkla iliskiler siirecinin agamalarini incelemekte yarar vardir.

HALKLA iLiSKILER SURECI

Halkla iliskiler uygulamalarinda gériinen agamanin sadece uygulama olmasi, arastirma,
planlama ve sonuglarin degerlendirilmesi gibi masa basi ¢calismalarin goz ardi edilmesine
neden olmaktadir. Cutlip ve Center, halkla iligkileri dortte ti¢ti suyun altinda (arastirma,
planlama, degerlendirme), dortte biri suyun yiiziinde (uygulama) olan bir buzdagina (ice-
berg) benzetmektedirler. Kuskusuz, uygulama ¢alismalarindan bagska bir sey olmadig: sa-
nilan halkla iligkiler ¢abasinda, arastirma, planlama ve degerlendirme gibi ¢calismalar ¢cok
onemli bir yer tutmaktadir (2004: 110).

Halkla iligkiler kampanya siirecinin asamalarini gesitli kuramcilar, arastirmacilar, uy-
gulamacilar 6ztinde benzer ama izlenecek basamaklar agisindan farkli sekillerde tanimla-
muslardir. Hepsinin ortak yani dort ana basamak tizerinde odaklanmaktadir. Bu basamak-
lar durum saptama, planlama, uygulama ve degerlendirmedir. Halkla iliskiler alaninda
¢alisan bazi kuramci, arastirmaci ve uygulamacilara gore kampanya hazirlama siiregleri
agagida siralanmstir.

0D
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Halkla iliskiler faaliyetlerinin sadece uygulama ile degerlendirilmesi ne gibi sonuglara ne-
den olabilir?

ROPE Halkla iliskiler Plani (Hendrix)

Rope Halkla iligkiler plani arastirma, hedefleme, programlama ve degerlendirme agama-
larindan olusur.

Arastirma:

o Misteri aragtirmas1 (SWOT Analizi)

o Firsat ve sorun arastirmasi

o Hedef kitle aragtirmast

o Arastirma metodlar

Aragtirma boliimiinde, miisteri ile ilgili arka plan arastirmasi ve durum analizi ile
icinde bulunulan durum belirlenir. Swot analizi ise, halkla iliskiler kampanya planlama
stirecinde ¢evresel faktorlerin incelenmesi, kurumun gelecegi acisindan 6nemli firsat-
larin saptanmasi kuruma tehdit unsuru olusturacak faaliyetlerin (raltip atilim, tiiketici
tercihlerinin degisimi vb) dnceden farkedilir 6nlem alinmasini kurumun giigli yonle-
rinin ortaya ¢ikmasi ve giiglii yonlerin kampanyada hangi ortam, kosul ve durumlarda
kullanilmasinin belirlenmesini kurumun zayif yonlerinin belirlenerek 6nlem alinmast,
olas1 tehditlerin karsisinda zor durumlarin analizi edilmelidir. Tiiketicinin negatif bir
algiya sahip olup olmadig: incelenir ve firsatlar belirlenir. Kampanya siiresince kulla-
nilacak medyanin hedef kitle ile uyumu aragtirilir. Ayrica aragtirma yontemlerinin de
uygunlugu gozden gegirilir.

Hedefler

o Etki hedefleri

o Cikt1 hedefleri

Etki hedefleri, hedef kitle tizerinde yaratilan etkinin sonucunda ortaya ¢ikan davranis-
sal ve yaklasimsal degisiklikleri iceren hedeflerin tanimlanmasidir. Cikt1 hedefler ise, etki
yaratmak amaciyla ortaya ¢ikarilan ¢alismalarin biitiinii olarak tanimlanabilir.

Programlama

o Tema ve mesajlar

« Eylem ve 6zel olaylar

o Kontrollii ve kontrolsiiz medya

« Etkili iletisim

Bu bolim, kampanyanin uygulamaya yo6nelik olarak belirlenen eylemler ve bu ey-
lemlerin ana temas1 ve mesajinin yansimasini kapsar. Ayni zamanda organizasyon i¢in
diizenlenecek 6zel olaylar da programlama boéliimiinde yer alir. Kampanya siiresince
belirlenen eylemlerin, mesajlarin kontrollii veya kontrolsiiz olarak ifade edilebilecek
medyada yayinlanma bi¢imlerini igerir. Etkili iletisim asamasinda ise kampanyanin ba-
sarist icin medyada sunulacak fikir liderleri ya da sosyal paydaslar ile kurulacak iliskiler
ifade edilir.

Degerlendirme

o Bilgi (informational) hedeflerinin degerlendirilmesi

o Tutum (attitudinal) hedeflerinin degerlendirilmesi

o Davranissal hedeflerin degerlendirilmesi

o Cikt1 hedeflerinin degerlendirilmesi

Kampanyanin hedef asamasinda belirlenen etki ve ¢ikt1 hedeflerinin sonu¢larinin de-
gerlendirilmesini igerir.
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John Marston RACE Halkla iliskiler Plani

Halkla iligkiler aktivitelerinin tizerine insa edilecegi temeli olusturan stireci John Master
The Nature of Public Relations adli kitabinda RACE olarak tanimlamustir. Halkla iligkiler
eylemlerinde RACE’i olugturan anahtar kavramlar soyle agiklanabilir.

1. Aragtirma (Research) Problem veya durum nedir?

2. Eylem (Action) Bu konuda neler yapilabilir?

3. lletisim (Communication) Bu konu hedef kitleye nasil anlatilacak?
4. Degerleme (Evaluation) Hedefe ulagildi m1? Etkileri ne oldu?
Arastirma

o Arastirma 1. Boliim
Durum analizi
Sosyal paydaslar: aragtirma
e Aragtirma 2. Bolim
Birincil aragtirma
Ikincil aragtirma
SWOT
Siirecin ilk agamasinda halkla iliskiler probleminin yapisini ve boyutlarini belirleyen
verileri igerir. Arastirmada diger yaklasimlardan (Cutlip-Center, Smith vd) farkli olarak
sosyal paydaslarin aragtirildig bir basamak goze ¢arpmaktadir.
Eylem
Amag ve hedefleri olusturma
o Hedef kitleyi tanimlama
Hedef kitle belirleme
Ikincil hedef kitleyi belirleme
o Ana mesaji belirleme
o Hedefleri belirleme (SMART)
o Strateji ve taktikler
Strateji
Taktik
Mesaj stratejisi
Medya stratejisi
o Biitge
Arastirma siirecinde elde edilen medya raporlari, makale yorumlari, hedef kitleden
ulagan geri bildirimler, SWOT sonuglarinin analizleri halkla iligkiler uzmanlari tarafindan
degerlendirir. Bu veriler dogrultusunda amaglarini, eylem programini olusturarak yone-
time tavsiyelerini iletirler. Sonugta hedef kitle net bir sekilde tanimlanir. Mesaj, hedefler,
strateji ve taktikler belirlenir.

Iletisim

o  Etkili medya iliskileri
o Tanitim

o Reklam

o Medya beklentileri

Belirlenen stratejilerden sonra halkla iliskiler uzmani basin biiltenleri, yayinlar, ko-
nusmalar ve yakin ¢cevre ile iliskileri igeren programlar dogrultusunda iletisim siireci ger-
ceklestirilir.

Degerlendirme

o Degerlendirme mekanizmasini olusturmak

o Degerlendirme agamalar1

Hazirlik
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Uygulama
Etki
Son siiregte buraya kadar yapilan tiim ¢alismalarin etkileri degerlendirilir.

RD Smith 9 Basamakli Halkla iligkiler Plani

Smith halkla iligkiler planini 9 basamakta sekillendirmektedir.

Bigimlendirici Arastirma

1. Durum analizi

2. Kurumun analizi

3. Hedef kitlenin analizi

Smith aragtirma siirecini bicimlendirici siire¢ olarak ifade etmistir. Burada durum
analizi, kurum analizi, hedef kitle analizi ile arastirma siireci gergeklestirilir. Boylelikle bir
sonraki adimda strateji i¢in gerekli olan agamalar yapilmis olur.

Strateji

4. Amag-hedefleri olusturmak

5. Eylem ve geribildirimleri diizenlemek

6. Etkili iletisimi kullanmak

Arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda strateji gerceklestirilir. Amac ve hedef-
lerin belirlenmesi, etkili iletisim i¢in gerekli kararlarin alinmasi bu siirecin agamalaridir.

Taktikler

7. lletisim taktiklerini belirlemek

8. Stratejik plani uygulamak

Belirlenen stratejilerden sonra sira taktiklerin olusturulmasina gelir. Burada 6nemli
olan etkili ve dogru iletisimi ger¢eklestirebilmek igin iletisim taktiklerinin belirlenmesi-
dir. Boylelikle stratejik plan uygulanir.

Degerlendirme Arastirma

9. Stratejik plani degerlendirme

Buraya kadar uygulanan adimlar en sonunda stratejik planin degerlendirilmesi ile son
bulur. Bu degerlendirme igin de bir arastirma uygulanir.

Cutlip, Center Halkla iliskiler Plani

Bu iinitede ele alinacak halkla iligkiler kampanya siireci Cutlip, Center tarafindan gelisti-
rilen plandir. Bu plani, diger arastirmacilarin halkal iligkiler planlama stirecine gére daha
ayrintili olarak incelenecektir. Cutlip, Center'in kampanya siirecini de dort ana adimda
aciklamak miimkiindiir (Cutlip, Center; 2004: 200).

1. Sorunun saptanmasi: Bu asamada gerceklestirilmeye calisilan durum analizidir.
Bu durum analizi ile halkla iligkiler probleminin tanimlanmasi gerceklestirilir. “Ne
durumdayiz? Su anda ne oluyor?” sorularinin cevabi aranir.

2. Planlama: Planlama ve programlama asamasinda strateji belirlenir. Stratejinin
belirlenebilmesi i¢in “Neyi, neden yapmali ve ne séylemeli? Ni¢in?” sorularinin
cevab1 aranir.

3. Uygulama: Ugiincii asama olan uygulama bagska bir deyisle harekete gecme ve ile-
tisim asamasinda program olusturulur. Bu asamada ise cevabi verilmesi gereken
sorular sunlardir. “Ne zaman ve nasil yapacagiz ve ne soyleyecegiz?”

4. Degerlendirme: Kampanya siirecinin son asamasini degerlendirmedir. “Nasil yap-
tik? Ne elde ettik?” sorularinin cevabr aranir.

Cutlip, Center’m bu dort ana baslik ile belirttigi halkla iliskiler kampanya siirecinin alt

basamaklarini daha ayrintili olarak irdelemekte yarar vardir. Oncelikle bu alt basamaklar1
sirastyla gorelim, ardindan bu basamaklari tek tek inceleyelim.
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e Sorunun Saptanmasi
o Durum analizi
o Icsel Faktorler
o Dagsal Faktorler
« Halkla iliskiler Programinin Hedeflerinin Saptanmast
« Halkla Iliskiler Programinin Hedef Kitlelerinin Belirlenmesi ve Analizi
+ Her Hedef Kitle I¢in Halkla Iliskiler Amaglarinin Belirlenmesi
o Faaliyet ve [letisim Programinin Belirlenmesi
o Faaliyet Programinin Hazirlanmasi
o Mesaj ve Medya Stratejilerinin Belirlenmesi
« Halkla iliskiler Programinin Degerlendirilmesi
o Uygulama Programinin Hazirlanmasi
o Sorumlularin Atanmasi
o Uygulama Takviminin Hazirlanmasi
o Biit¢enin Hazirlanmasi

Sorunu Saptama

Aragtirma, halkla iligkiler programinin {izerinde hareket ettirilecegi bir ¢calismadir. Aras-
tirma siirecinde hangi tiir arastirma yapilirsa yapilsin 6ncelikle aragtirmanin konusunun
belirlenmesi, arastirma ile ilgili bilgilerin toplanmasi, varsayimin kurulmasi, arasgtirma
yaklasim ve modelinin se¢ilip arastirma planinin yapilmasi, verilerin toplanarak varsa-
yimlarin sinanmasi, verilerin ¢oziimlenmesi, bulgularin yorumlanarak sonuca gidilme-
si gerekir. Arastirma ile halkla iligkiler alaninda ¢alisanlar, iletisim stratejisini, tahmini
ve subjektif olarak degil, objektif olarak arastirma verilere dayanarak gelistirirler. Halkla
iligkilerde arastirma takip ve izlemede, kampanyanin etkisinin degerlendirilmesinde et-
kin olarak kullanilmaktadir. Hedef hakkinda higbir sey bilmeden yola ¢ikilan bir halkla
iligkiler kampanyasi1 daginik, bolik por¢iik ¢abalar yiginindan bagka bir anlam tagimaz.
Halkla iligkiler ¢calismalarinda hedef olarak hitap edilecek kitlenin 6zellikleri, egilimleri,
yasama bakis acilari, goriis ve dustinceleri bilinmedikge, hazirlanacak program, hastasini
gormeden ilag yazan doktor gibidir. Bu doktorun yazdig: ilaglar hastasini iyi tanimadig,
muayene etmedigi, herhangi bagka rahatsizliklar1 olup olmadigini bilemeyecegi i¢in has-
tasini iyilestirmenin 6tesinde onu daha tehlikeli bir duruma sokabilir. Iste bu sebeplerle
halkla iligkilerde dogru planlama ve uygulamaya yonelebilmek i¢in arastirma son derece
6nemli bir basamaktir (Asna, 2006: 96).

Bu agama ayrintili bir aragtirmayi gerektir. Uzerinde ¢aligilacak konu hakkinda ve he-
def ile ilgili detayli bir bir bilgi olmadan kampanya planlamasina baslanirsa basi, sonu,
amaci belli olmayan, daginik bir kampanya ortaya ¢ikar. Kuskusuz boyle bir kampanyanin
sonuglar1 basarisiz olacaktir.

Halkla iligkiler siireci 6ncelikle hangi konu tizerinde ¢aligilacaksa o konunun belir-
lenmesi ve bunun bir sorun ctimlesi bigiminde ifade edilmesi ile baglar. Sorunun gegicici
tanimlanabilmesi i¢in aragtirmanin birinci sathasinda neyin s6z konusu oldugu ortaya ko-
nulmaya caligilir. Bunun i¢in dikkate alinmasi gereken bazi noktalar vardir. Bunlari kisaca
soOyle siralanabilir (Okay; 2002:243-246):

o Kurumun kendisi hakkindaki diistinceleri

o Organizasyon ile ilgili temel veriler

o Hedef saptama

o Gorevler/sorunlar

o Organizasyonun ve sorunun yapist

o llgililer
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o Hedef gruplary; medya tiiketim aligkanliklar:

o Rekabet

o Kurum disindakilerin (harici) gorisleri

o Kurum igindekilerin (dahili) goriigleri

« Etkiler

« Kaynaklar

Aragtirmanin ikici sathasinda “neye ulasilmak isteniyor?” sorusuna yanit aranir. Bu
ikinci sathada, birinci sathada gecici olarak belirlenen noktalar: kesinlestirebilmek i¢in bir
analiz gerceklestirilir ve ayrmtili veri degerlendirmesi yapilir. Bu ikinci analiz sathasinda
da agikliga kavusturulmas: gereken noktalar sunlardir (Okay, 2002: 246-248):

o Kurum imajimin analizi

o Veri temeline dayali olarak organizasyonun faaliyetlerinin analizi

o Dagitim yollarimin analizi

o Fiyat politikasinin analizi

o Kurumun kendi faaliyetlerinin analizi

o Cevrenin analizi

 Diyalog gruplarinin /Hedef gruplarinin analizi

o Hedef gruplariyla iletisim imkanlarinin analizi

Elde edilen verilere gore bir 6nem siralamasi yapilir ve bir analiz gerceklestirilir. Bu
analiz ile olumlu ve olumsuz yonler ortaya ¢ikarilarak, ¢6ziilmesi gereken sorunlar ve giig-
la yonler belirlenir.

SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, Threat): SWOT Ingilizce “Strength” (giiglit
yonler), “Weakness” (zayif yonler), “Opportunity” (firsatlar), “Threat” (Tehdit ve tehlike-
ler) kelimelerinin bas harflerinin birlestirilmesiyle olusturulmustur. SWOT Analizi, kisa-
ca organizasyonda i¢ ve dis durum degerlendirilmesi yapilmas: demektir. Mevcut durum
analizi, kurumun sahip oldugu iistiinliikler, zayifliklarin, yani sira ¢evrenin kuruma sun-
dugu firsatlarin veya tehditlerin analiz edilip degerlendirilmesidir.

Organizasyonda 6nce “i¢ durum analizi” yapilarak organizasyonun giiglii ve zayif yon-
leri ortaya konulur. Daha sonra da “dig durum analizi” yapilarak organizasyonun rakip
firmalar kargisindaki durumu, pazardaki firsatlar ve tehditler tespit edilmeye caligilir.
Kuskusuz mevcut durum analizinin elde edilen sonuglar1 gozoniinde tutmasi yeterli de-
gildir, isletmenin ve yonetimin gelisim siirecinin dinamik bir pargas: olarak gériilmelidir.

Swot Analizinin yararlarinin ne oldugunu agiklayiniz.

Mevcut durum analizi bir kurumun stratejik durumunu degerlendirmede kullanilan
gliclii ancak basit bir aractir. Mevcut durum analizi isletmenin sahip oldugu ustiinliik-
ler (Strenghts) ile zayifliklarin (Weaknesses) ve dis ¢evrenin isletmeye yarattig1 firsatlarin
(opportunities) ya da tehditlerin (threats) analiz edilip degerlendirilmesini igerir.

Stratejik yonetim, planlama stirecinin temel par¢alarindan biri isletme ve isletme ¢ev-
resinin analizidir. Kuskusuz bu dogrultuda mevcut durum analizi, yoneticiler agisindan
6nemli bir asamadir. Yoneticilerin stratejik karar siireglerinde, uygulamalarinda rehberlik
eder. Mevcut durum analizinin sadece yoneticilerin goriislerine bagli olmamasi gerekir.
Mevcut durum analizinin yoneticileri de i¢ine alan bir grup faaliyeti olmalidir. Gelin sim-
di Swot'u daha iyi anlayabilmek i¢in bu kavramlari tek tek gorelim.

Ustiinliik: Isletmelerin herhangi bir konuda rakiplerine gére daha etkili ve verimli
olmast haline istiinliik denir. Ustiinliik, bir yetenek olabilecegi gibi, orgiitiin kendine
6zgil bir varlig1 ya da kaynagi, ya da pazarda avantaj saglayan herhangi bir 6zelligi
olabilmektedir
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Zayiflik: Isletmeyi diger isletmelerin yaninda zor ve zayif bir durumda birakan 6zel-
liklerin yani sira isletmeyi dezavantajli bir duruma sokan durumlar zayiflik olarak tanim-
lanir. Bir yonetici i¢in isletmelerin rakiplerine kiyasla mevcut gii¢lii ve zayif yonlerinin
acikea bilinmesi stratejik se¢im siirecini kolaylastiracaktir. Ayni zamanda belirlenecek
stratejilerin ve yapilacak planlarin gergekgi olmasini saglayacak bir faktordiir. isletmenin
gliclii ve zayif yonlerini analiz eden y6netim ayni zamanda, mevcut ve gelecekteki strateji
ve politikalar1 da analiz ederek degisen kosullara gére yonlendirebilme firsat1 yakalamis
olacaktir.

Firsat: Stratejik yonetim acisindan firsaty, elverigli herhangi bir durum olarak tanimla-
mak miimkiindiir. Yeni bir triiniin ortaya ¢ikarilmasi, maliyet fiyatlarinin dissmesi, ulus-
lararasi pazarlarin ortaya ¢ikmasi, vb. bir¢ok durum isletme i¢in birer firsat niteligindedir.

Tehdit: Bazi faktorleri isletmeler g6z ard1 eder ve cesitli tehditler ortaya ¢ikar. Rakip-
lerin yanisira bagka etkenlerin de kurumun planlarini etkileyecek faaliyetlerinin nelerden
olustugu da tehditler konusunu kapsamaktadir.

Halkla iligkilerde yapilan aragtirma genel olarak su sekilde agiklanabilir (Giilgen, 2006,
5. 98-103):

Farkl: disiplinlerde oldugu gibi halka iligkilerde de kampanya planlanirken aragtirma
agamasinda bilgiler birincil elden ve ikincil elden yapilan ¢aligmalarla elde edilir. Birincil
elden yapilan aragtirmalar, yapilacak kampanya ile ilgili 6zgiin olarak tasarlanmis ve bir
probleme doniik olarak yapilan arastirmalarla verilerin toplanmasini igerir, zaman alici ve
pahali bir istir. Ikincil elden yapilan aragtirmalar ise, daha dnce gesitli kurum ve kurulusla-
rin farkli amaglar i¢in gerceklestirdigi aragtirma verilerinin, derlenip kampanya amaglari
i¢in kullanilmasidir ve ikincil elden verilere hizli ve ucuz bir sekilde ulasilabilir.

Halkla iligkiler kampanya tasarimlarinda belirli bir probleme veya konuya iligkin bi-
rincil elden veri ihtiyaci duyuldugunda genellikle niteliksel ve niceliksel arastirma yon-
temleri kullanilir. Arastirma bulgularinin sayisal olarak ifadesi gii¢ ya da imkansiz oldugu
zamanlarda kullanilan niteliksel aragtirmalarin amaci arastirmaya konu olan hedef kitle-
nin zihnindekini kegfetmek ve bakis acisini, duygusunu, diisiincesini, niyetini ve davrani-
sin1 belirlemektir. Niceliksel arastirmalar ise, niteliksel arastirmalara gére ¢ok daha fazla
kullanilmakta olup, 6nceden hazirlanmig bir anket formunun belli sayida kitle tizerinde
uygulanmasidir. Bir konuda ya da problemin ¢6ziimiinde belirgin verilerin sayisal olarak
elde edilmesi i¢in bu yonteme bagvurulur.

Halkla iliskilerde kullanilan niteliksel arastirma tiirleri; odak grup goriismeleri, derin-
lemesine goriigmeler, vaka ¢aligmalar1 ve gozlemler olarak siralan bilir.

Odak Grup goriigmeleri kampanya ile ilgili fikir tiretmek, ilgili gruplarin diisiinceleri-
ni 6grenmek, giidii ve tutumlarini belirlemek i¢in uzman bir kisinin bagkanliginda, 6-12
arasindaki smirh sayidaki katilimeilarin problemle ilgili, 6nceden hazirlanmis belli bir
konuyu derinlemesine tartistig1, calismalarinda goriintii kaydinin yapildig1 resmi olma-
yan toplantidir.

Derinlemesine goriismeler ise, goriigmeci ile katilimcinin bire bir olarak yiizytize yap-
t181, stiresi en az 30 dakika ile 2 saat arasinda olan nitel veri toplama yontemidir.

Vaka ¢alismalari ise, bireyleri, gruplari, kurumlari veya olaylari sistematik bir sekilde
incelemek i¢in olasi tiim veri kaynaklarinin kullanildigi, bir ortamin, tek bir kisinin, tek
bir dokiimanin ve olayin ayrintili olarak incelendigi bir ¢aligmadir.

Gozlem ise, aragtirmacinin insanlari, nesneleri ve olaylari sistematik bir sekilde gozle-
yerek teshis ve not etme ile veri elde ettigi bir yontemdir.

Halkla iliskilerde niceliksel arastirma yontemleri ise, anket yontemi, icerik analizi yon-
temi ve 6rneklemedir. Yaygin olarak kullanilan, ¢ok bilinen ve en ¢ok bilinen veri topla-
ma yontemi olan anket yonteminde, 6n testten gegirilerek hazirlanan ve bir takim soru-
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lardan olusan bir soru formunun goriismeciler tarafindan deneklere yiiz yiize, postayla,
e-postayla, telefonla ve SMS ile uygulanarak bilgi toplanmasi olarak tanimlanabilir.

Kayit edilmis bilgiye yonelik igerigin incelemesinde kullanilan sistematik bir siireg
olan igerik analizi yontemi halkla iliskiler acisindan verilen mesajlarin (iletisimin) aragti-
rilmasina yonelik sistematik, tarafsiz ve sayisal bir bilgi toplama yontemdir. Bu yontemde
dokiimanlarin, konusmalarin, medya biiltenlerinin, video igeriklerinin, goriismelerin ve
odak grup ¢alismalarindaki bilgilerin basit ve olusturulan ¢esitli kodlama sistemi aracilig
ile analiz edilmektedir.

Halkla Iligkiler arastirmalarinda arastirma hedefinin tamamina degil de bir kisminin
secilerek, segilen kismindan veri toplanarak tiim hedef hakkinda yorum yapilmasi iglemi-
ne ise érnekleme yontemi olarak adlandirilir . Ornekleme, tiim hedefe gére gore daha az
sayida birimi kapsadigindan ve daha kiigiik sayida birimin incelenmesine neden oldugun-
dan, zaman ve parasal tasarruf saglar.

Halkla Iliskiler alaninda yukari sozii edilen tiirlere ok farkli aragtirmalar yapilabilir. Ancak
genel olarak yapilan arastirmalar; cevreyi izleme amagli arastirmalar, motivasyonel tutum aras-
tirmalari, Pazar aragtirmalari, kaynak taramalar, halkla iliskiler ¢aligmalarinin takibi, iletisim
takibi, sosyal sorumlulukla ilgili arastirmalar, esik bekgisi arastirmasi, igerik ve medya aragtur-
malari, kurum ici aragtirmalar,, ¢ikt1 analizleri ve degerlendirme olarak siralanabilir.

Planlama
Halkla iligkiler kampanyalarinda arastirmadan sonra gelen agsama planlamadir. Gelecek-
le igili bir kavram olan stratejik plan kurulusun uzun dénemde varmak istedigi hedefe
iliskin kararlar1 kapsar. Halkla iliskiler kurulusun stratejik planlari ile birlikte planlanir
ve stratejik planlama ¢alismasi sorun ¢éziicli olmaktan 6te dnlem alic1 olmalidir. Planla-
manin en az ¢aba, zaman ve harcama ile maksimum fayday: saglayacak sekilde yapilmasi,
yapilan faaliyetlerin de kaliteli olmasi gerekir. Planlar siirelerine, yinelenmelerine, teknik
yapilarina ve kapsamlarina gore esitli tiirlere ayrilmaktadir. Bunlar;
1. Strelerine gore planlar
o Kisa stireli planlar
o Ortasiireli planlar
o Uzun siireli planlar

2. Yinelemelerine gore planlar
o Bir kerelik planlar
o Sirekli planlar

3. Teknik yapilarina gore planlar
o Degismez planlar
o Segeneklere gore degismez planlar
o Degisken planlar

4. Kapsamlarina gore planlar
« Isletme béliimleriyle ilgili planlar
o Genel planlar

olarak siralanabilir.

Kuruluglarin halkla iligkiler kampanyalar1 bu plan ¢ercevesinde degerlendirildiginde,
halkla iligkiler planlarinin genellikle uzun vadeli planlar oldugunu, bu nedenle de orta
stireli planlar ve uzun siireli planlara dahil edilebilecegini séylemek miimkiindiir. Ancak
herhangi bir sorunla kargilagilmas1 durumunda da sorunu ¢6zmek amaciyla kisa siireli
planlara da bagvurulabilir (Okay, 2002: 257). Halkla iligkiler kampanya planlamasi aga-
masinda daha 6nceki sayfalardada agiklandig: gibi ¢ok gesitli kaynaklardan bilgi toplanur.
Bu bilgiler dogrultusunda gelecege doniik stratejik ve taktik planlar hazirlanir.
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Halkla iligkiler kampanya stratejisinin belirlenmesinde neye ve nasil ulasmak istiyo-
ruz? sorusunun cevabi aranir. Bu asamada ¢éztimlenmesi gereken durum kurumsal ile-
tisim hedeflerinin g6z 6ntinde bulundurulmasi gerekir. Hedefleri net olmayan bir kuru-
mun halkla iligkiler ¢aligmalarinin neye yonelik olacag: iizerinde bir belirsizlik yasanir.
Dolayisiyla planlama saglikli bir sekilde yapilamaz. Halkla iliskilerden beklenen faydanin
saglanmast i¢in kurumun iglev ve amaglarinin tanimlanmis olmasi gereklidir. Bunun ger-
ceklesebilmesi i¢in de stratejik yonetim planlamasi agisindan kurumsal hedeflerin uzun
ve kisa donemli yazili olarak ortaya konmasi gerekir.

Taktik, usul ve teknik agisindan stratejiden daha ayrintilidir. Strateji amagclara ulagmak
i¢in eldeki giiglerin veya kaynaklarin dagitim planidir. Taktik ise, bu yerlestirilen gii¢lerin
harekete gecirilmesi diger bir deyisle uygulanmasi ile ilgilidir. Taktik daha 6zel ve daha
kisa fikirlerden ve uygulamadan olusur. Strateji, diizen ve tasari ile ilgili diisiinsel bir is-
lem, taktik ise harekete gegme ve uygulamanin ayrintili bir diizeni ile ilgilidir. Taktikler
aslinda, stratejinin gerceklesmesine yardimeci ayrintilar ve hatta programlardir. Her strate-
jiyi uygulamaya koyacak mutlaka bir takim taktikler gereklidir. Bu yiizden taktik stratejiyi
gerceklestiren bir arag, onun vazgecilmez devamidir (Giiglii, 2003: 61-68). Halkla iliski-
lerde omurgayi olusturan bazi test edilmis teknikler vardir. Halkla iligkiler kampanyasinin
taktik gerektiren bolimiinde en sik uygulanan tekniklerden bazilar: soyle ifade edilebilir:

« Odiil organizasyonlar

o Sergi

e Promosyon

o Unliilerle baglantili aktiviteler ve destek programlari

o Sponsorlu kitapcik, brosiir vb.

o Sponsorluk programlar:

o Medya ziyaretleri / gezileri

o Hayur isleriyle baglantil: fikirler

Hedefler
Planlamada en 6nemli asamalardan birisi, sorunun belirlenip bu sorunu ¢6zmek igin he-
deflerin saptanmasidir. Kurumlarin ¢ogu uzun ve kisa vadeli hedeflerini yazili hale getirir-
ken, halkla iliskiler konusunda bilgilenen yéneticilerin de talepleri artmaktadir. Kurumla-
rin yazili hedef planlarinda halkla iligkilerin de yer almasi gerekir (Peltekoglu, 2001: 155).
Halkla iligkiler hedefleri nasil bir sonuca ulagilmak istendigini ifade eder. Ol¢timlenebilir
halkla iligkiler hedefleri yaratmak i¢in hedefin tasimasi gereken 6zellikler sunlardir:

o Arzu edilen bir getirinin tanimlanmasi (taninirlig arttirmak, iliskileri gelistirmek,

tercih edilirligi yaratmak gibi)

o Bir veya birden ¢ok hedef kitlenin tanimlanmasi

o Konseptte ve pratikte 6lgiilebilir olmasi

o Araglari degil, sonucu hedeflemesi

o Bir zaman planlamasinin olmasi

Yukarida belirtilen ozellikleri tagiyan hedefler basariy1 saglar. Hedefleri belirlerken
bazi kurallar1 da gozoniinde bulundurmakta yarar vardir (Aydede, 2001: 100-101):

o Hedeflerin halkla iligkiler hedefleri olmasina dikkat etmek

o Kurumsal hedeflere 6ncelik vermek

o Net olmak

o Erisilebilir hedefler koyup, gerceklestirilmesi olanaksiz hedefler belirlememek

o Degerlendirme yapabilmek i¢cin miéimkiin oldugu kadar somut, sayisal hedefler

belirlemek
o Biitce iginde kalmak, biitceyi asmamak
+ Oncelikleri benimsemek
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Hedef Kitle

Halkla iliskiler agisindan hedef kitleyi Robert Ross; “kurulusun dikkate almas: gereken,
ortak beklentileri olan, kurulusla dogrudan ya da dolayli bag: olan insan topluluklar:”
olarak tanimlamaktadir (Aktaran; Peltekoglu, 2001: 143). Diger bir deyisle, isletmenin
iletisim kurup mesajlarini iletmek istedigi kisi ve kuruluglar hedef kitleyi olustururlar.

Giuintimiizde yogun rekabet altinda olan kuruluglar hedef kitleleri ile igbirligi yapma-
dan, onlarin diisiincelerini dikkate almadan ayakta kalamazlar. Halkla iliskiler faaliyetleri-
nin amaci; kimi zaman bir organizasyonun iiriin, hizmet veya eylemlerine karg: kamuoyu
destegini arttirmak, kimi zaman da siyasal bir partinin tiye sayisini ve taraftarlarini arttir-
mak ya da sosyal amagl bir dernegin faaliyetlerine kamuoyunun ilgi ve bilgisini arttirmak
da olabilir. Halkla iliskilerde organizasyonun tiriin, hizmet, plan, politika ve ¢aligmalar1
hakkinda kamuoyunu bilgilendirmek ve benimsetmek amaciyla yonetim hedeflerine kat-
kida bulunur. Ote yandan kamu anlayisini ve kabuliinii saglamak icin program gelistirme,
yonetim ve degerlendirmenin yani sira ilgili hedef kitlenin tutumlarini 6lgmek, deger-
lendirmek ve yorumlamakla birlikte onlarin gereksinim ve beklentilerini bu amaglarla
cakistirmak gereklidir.

Bu amaglar: gergeklestirebilmesi icin igletmelerin hedef kitle ile ilgili bilgileri elde et-
meleri son derece 6nemlidir. Bu igletmeler, kendisinden etkilenebilecek ve kurumu etkile-
yebilecek tiim gruplari, halki olusturan tiim kesimleri bilmek, onlar1 tanimak zorundadir.
Clinki halkla iligkiler temelinde, ilgili ¢evrelerin goriisleri, inanislar1 ve tutumlarina kars:
isletmelerin uygun tutumlar gelistirip uygulamalarda bulunarak, kurum ile halk arasinda
uyum ve biitiinlesmenin saglanmasi anlayist yatmaktadir. Grunig dort tip hedef kitleden
soz etmektedir:

1. Her konuda aktif olan hedef kitleler

2. Ilgisiz olan hedef kitleler: Bu hedef kitle tiim konularda ihmalkar ve hareketsiz
olarak tanimlanabilir.

3. Tek konuya odaklanan hedef kitleler: Ilgili konunun sinirlandirilmis kisminda ya
da tek bir konuda aktif olan hedef kitleler (Ornegin, hayvan haklar1 gruplar: gibi)

4. Medyada yayinlananlardan sonra olusan hedef kitleler: Bu hedef kitle grubu med-
yanin yayinindan sonra aktif hale gelir. Sorun halkin giindeminde yaygin bir sekil-
de konusulan sosyal bir konusma haline gelir

Farkli sosyal paydas gruplar arasindan hedef gruplar: belirlemek i¢in tek bagina ve
kombinasyon halinde su yaklagimlar kullanilabilir:

1. Cografi: Insanlarin nerelerde bulundugunu dogal ve siyasi sinirlar gostermektedir.
Ancak bu smnurlar i¢inde 6nemli farkliliklar konusunda ¢ok az faydali bakis acist
saglamaktadir. Bu yaklagimdan genellikle medya se¢iminde ve niifusun yogunlu-
guna gore program kaynaklarini belirlemede faydalanilmaktadir.

2. Demografik: Bireysel 6zellikler denildiginde cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni
hal, gelir durumu en sik akla gelen 6zelliklerdir. Ancak bunlar insanlarin neden ve
nasil etkilendigi konusunda ¢ok az bilgi vermektedir.

3. Psikografik: Psikografi, demografik, davranigsal ve sosyo-ekonomik olgiitlerden
daha genistir. Psikografik ¢aligmalar tiiketicinin kisiligi satin alma gtidiileri, ilgi alan-
lary, tavirlari, inanglar1 ve degerleri ile ilgili degiskenleri bulmak amaciyla yapilir.

4. Giig: Yasam bi¢imi durumunda faaliyet gosteren gii¢ piramidinin en iistindeki
insanlar1 tanimlamaktadir.

5. Konum: Bireylerin tutumlarini degil, i¢inde bulunduklar: durumu gosterir.

6. Itibar: Itibar kavrami insanlarin algilamalarinda etkili olan bilgileri veya etkili
olanlari ifade etmektedir. Bu hedef kitleler kanat énderleri veya etkileyiciler ola-
rak adlandirilmaktadir.
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7. Uyelik: Insanlarin bir mesleki birlige veya gruplara iiye olmalar1 belirli bir durum-
la baglantili olduklarini gosterir.

8. Karar siirecindeki rol: Karar stirecinde gozlem yapmak belirli durumlar karsisin-
da kimlerin karar vermede etkili oldugunu gostermektedir. Bu yaklagim aktif hedef
kitle arasinda en aktif olanini tanimlamaya yardimci olmaktadir.

Hedef kitleleri belirleyebilmek veya siniflandirabilmek icin gesitli gruplandirmalar

yapmak miimkiindiir (Okay, 2002: 225-227):

1. I¢ ve dis hedef kitleler: I¢ hedef kitleler kurum igerisinde ¢alisan elemanlar, yo-
neticiler, hissedarlar, direktorler vb. olugsmaktadir. Dis hedef kitleler ise kurulusla
dogrudan ilgisi olmayan miisteriler, basin, tedarikgiler, egitimciler, toplumsal ¢ev-
reyi igermektedir.

2. Birincil, ikincil ve marjinal hedef kitleler: Birincil hedef kitleler kurulusun ¢alig-
malarina yardimar olabilirler. Ikincil hedef kitleler ise biraz daha az éneme sahip-
tirler. Marjinal hedef kitleler ise birincil ve ikincil hedef kitlelere gore en az 6neme
sahiptir.

3. Geleneksel ve gelecekteki hedef kitleler: Geleneksel hedef kitleyi ¢alisanlar ve
suan ki miisteriler olusturmaktadir. Ogrenciler ve potansiyel miisteriler ise gele-
cekteki hedef kitleyi olusturmaktadur.

4. Savunanlar, karsitlar ve fikrini ifade etmemis hedef kitleler: Kuruluslar ken-
dilerini destekleyen ve kendilerine karsi olan hedef kitleleriyle farkli bicimlerde
iletisim kurmalidirlar. Kurulusu destekleyen hedef kitlelerle inanglar1 destekleyen
bicimde iletisim kurulmalidir. Kurulusa kars1 olan, degisen, siipheci goriise sahip
hedef kitlelerle ise giiglii, ikna edici bigimde iletisim kurulmalidir.

Halkla iliskilerde hedef kitlenin belirlenmis olmasinin avantajlar1 nelerdir?

Her isletmenin iligki i¢inde bulundugu halk kesimi farklidir. Ornegin; hiikiimet igin
halk tilkede yasayan tiim insanlari, bir gazete i¢cin okuyuculari, televizyon kanali i¢in izle-
yicileri, bir kurum i¢inse kurum ¢aliganlari ile kurum disinda yer alan ve kurumla iliskisi
bulunan tim kisi ve kuruluglar1 kapsamaktadir. Bir kurum igin hedef kitle bagliklarini
soOyle siralayabiliriz (Seitel, 2004: 8):

o Calisanlar

o Calisanlarin aileleri

o Yoneticiler-denetgiler

e Basin

o Hisseadarlar, ortaklar

e Yatirimcilar

o Rakipler

o Tedarikgiler

«  Ozel alg1 gruplar

o Yerel cevreler

o Uluslararas: topluluklar

o Bankalar, sigorta sirketleri

o Ticari birlikler

o Saticilar, distribitorler

o Tiketiciler

o TBMM Uyeleri, yerel yonetimler

o Kamuoyu 6nderleri

o Akademik gevreler

7 D
4
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o Sendikalar

o Yonetim kurulu tyeleri

Halkla iliskiler uygulamacilar1 uygulayacaklar1 programin, stratejilerin, taktiklerini
belirlerken hedef kitlelerini 6nceden tanimlarlar. Eger bu tanimlamalarinda hedef kitleyi
¢ok genel bir ifade ile belirtirlerse (6rnegin “genel halk”) cok genis ve az fayda saglayacak
bir tanimlama gergeklestirmis olurlar (Okay, 2002: 230-237). Birlikte bir 6rnek tizerinde
(sigorta sirketi) hedef kitle calismas1 yapalim. Bir sigorta sirketi i¢in hedef kitle soyle sira-
lanabilir: Cesitli kademelerde ¢alisanlar, potansiyel ¢calisanlar, okullarda ve tiniversitelerde
profesyonel uzmanlar, mevcut polige sahipleri, belirli sigorta tiirleri i¢cin potansiyel polige
sahipleri, sigorta brokerlary, ticari ve mesleki dernekler, parlamento tiyeleri, ekonomistler
ve finans yazarlari, finans kuruluslari, borsa brokerlari, yatirim uzmanlari, banka yoneti-
cileridir. Baz1 yazarlar ya da kampanyalarda medya hedef kitleye dahil edilmektedir. An-
cak medya hedef kitle ile iletisim kurmay1 saglayan bir aragtir.

Amaglar

Amaglar belirli bir siire icinde gerceklestirilmesi arzu edilen veya ulagilmak istenen so-
nuglardir. Ayn1 zamanda amaglari, hedeflere ulasmayi saglayan alt hedefler olarak da agik-
layabiliriz. Halkla iligkiler i¢in amaglar olusturulurken oncelikli olarak kisa siirede degi-
sebilecek davranislara vurgu yapilmalidir. Bunu takiben daha sonraki amaglara ise uzun
donemde ulasilmaya calisilmalidir.

Halkla iliskiler amaglarinin temelde basarili olabilmesi i¢in, amag belirleme agamasin-
da bazi1 kriterlere uyulmasi gerekir (Tosun; 2003: 46-47):

o Amaglar 6lciilebilir olmalidir. Bagka bir deyisle kampanya sirasinda ve sonunda

basar1 oran1 6l¢iimlenebilecek sekilde ifade edilmelidir.

o Amaglar, 6zellikle neyin veya nelerin hangi zaman diliminde ger¢eklesmesi gerek-

tigini vurgulamalidir.

o Amaglar gergekei olmalidir. Amaglarin ger¢ekei olmamasi, zamanin, emegin, biit-

¢enin bosa gitmesine neden olur.

o Amaglar acik, belirgin olmalidir. Ayni zamanda kampanya ¢alismasina katilan her-

kes ayn1 amaca ulagmak i¢in ¢aba gostermelidir.

o Amaglar biitiinlesmis olmalidir. Diger pazarlama ¢abalari ile birbirini desteklemeli

ve biitlinlesmis olmalidur.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin olusturulma siirecinde sistematik bir yontem ve is
planlari ile uyumlu stratejiler gelistirilmesi, faaliyet sonuclarinin objektif degerlendirme
kriterleriyle irdelenmesine temel olustururlar. Halkla iligkilerin ana amaci, kurulusun is
hedeflerine ulagmasinda destek olmaktir. Bu nedenle planlama ¢alismalarinin kurumun
is hedefleriyle koordineli yapilmasi gerekir. Bir kurulusun is hedefleri soyle siralanabilir
(Giirgen, 2006: 126).

o Borsada islem goren hisselerin degerini arttirmak

o Pazar payini arttirmak

o Yeni yatirimlar yapmak

o Yeniihracat alanlar1 yaratmak

o Kurulusa nitelikli isgéren ¢ekmek

o Giderleri azaltmak

Halkla iligkiler amaglarinin is hedefleri ile dogru baglantili olup olmadigini anlayabil-
mek i¢in bazi konulara dikkat etmek gerekir (Aydede, 2001: 99):

o lletisim agisindan bakildiginda, yonetimin ulagmak istedigi hedeflerin ne oldugu

ve bunlarin ger¢eklestirilmesinde yardimci olacak ya da bunu bozacak etkenlerin
neler oldugu belirlenmelidir.
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o Ortaklarin yonetimin aldig1 kararlara tepkisinin ne yonde olabilecegi dikkate
alinmalidir.

o Yonetim, hedefledigi hissedarlarinin hangi tepkisinden memnuniyet duyacag: dik-
kate alinmalidir.

o Halkla iliskiler programlarinin bu hedefleri gerceklestirmede nasil yardimci olaca-
&1 degerlendirilmelidir.

o Halkla iligkilerin diger iletisim yontemlerinden daha etkin olmasini saglayan rolii-
niin ne oldugu belirlenmelidir. Halkla iliskilerin reklam, promosyon, ve yonetim da-
nismanlarindan daha etkin olarak neleri gerceklestirebilecegi degerlendirilmelidir.

Halkla iligkiler kampanya planlamasinda hedefler stratejik, amaglar ise stratejinin ger-
ceklesmesini saglayacak taktik kararlardir. Taktik kararlar diger bir deyisle amaglar, her
bir stratejik hedefe yonelik olarak birden fazla olabilir. Giirgen hedef, amag iliskisini $6yle
bir 6rnek iizerinde agiklamaktadir (2006: 128). Kuskusuz bu amaclarin gergeklestirilmesi
i¢in birden fazla faaliyet ve projenin gelistirilmesi gerekir.

Hedef 1: A kurulusunun ¢evreye duyarli bir sirket olarak algilanmasini bir yil icerisin-
de bir 6nceki yila oranla % 20 oraninda arttirmak.

Amag I: A kurulusunun medyada bir y1l 6ncesinde bir 6nceki yila gore % 25 daha fazla
olacak sekilde ¢evre konusunda yaptig1 yatirim ve uygulamalara iliskin istenen nitelikte
haberlerin yer almasini saglamak.

Amag 2: Yore halkini, bir 6nceki yila oranla % 20 oraninda artis saglayacak sekilde, A
kurulugun ¢evre konusundaki yatirim ve uygulamalar: hakkinda bilgilendirmek.

iletisim Strejisi

Amaglara ulagabilmek icin iletilecek mesajlar ve bu mesajlar1 hedef kitleye ulastiracak
iletisim araclarinin hangilerinin olacagina karar verildigi siireg, iletisim stratejisi olarak
adlandirilir. letisim stratejisinde dncelikle mesaj belirlenir.

Iletisim siirecinde kaynak (halkla iligkiler yazar1), hedef kitlesine ulagabilmek igin 6nce-
likle mesajinin (iletinin) tastyacag bilgi, duygu ve ditgiinceleri bir iletisim kanali araciligiyla
gonderilebilecek bi¢imde kodlar. Bagka bir deyisle, karsimizdaki kitleye, onun duygulariny,
diistincelerini, davranislarini, kendi algiladigimiz veya onun algilamasini istedigimiz bigim-
de etkilemek, ikna etmek i¢in kodlamaliyiz. Bu kodlamay1 sozciikleri, resimleri, simgele-
ri, tablolar1 vb. segerek gergeklestiririz. Kuskusuz bu mesajlarin iletisim siireci uygulamaya
gecirildiginde 6ztinti ve bicimini koruyabilecek sekilde kodlanmasi gerekir. Aksi taktirde,
iletilmek istenen duygu ya da bilgi yerine ¢ok farkl: seylerin algilandig: goriilecektir.

Ayrica mesajin kodlanmasi, ¢ok kisa, carpicy, akilda kalicy, dikkat ¢ekici olmalidir. Bu
sekilde kodlanmayan mesaj hedef kitleye ulagsa bile, onun tarafindan algilanmayacak, he-
def kitlenin yagam ortaminda “giiriiltii” 6gesi olarak kalacaktir. Bu durumda da mesajin
anlamsal igerigi tam olarak iletilemedigi i¢in, kodlama yaparken amaglanilan mesaj ¢arpi-
tilarak algilanmis olacaktir. Neyin (hedef kitleye ne yarar saglayacag), nasil (bunu en iyi
sunacak yontemin belirlenmesi) sdylenmesi ile ilgili kararlar alindiginda mesaj stratejisi
belirlenmis olur.

Bu siiregte sorunu ¢6zmek i¢in hitap edilecek hedef kitleye, mesajla iletilmesi diigiinii-
len yarar ya da firsatlar, dahil edilebilecek diisiiniilen destekleyici bilgileri igeren faktorler
belirlenir. Daha sonra kullanilacak mesaj ¢ekiciligi ve uygulama bi¢cimlerini tanimlayan
bir yaratici strateji ile ifade edilir. Sandra Moriarty bes temel stratejiden sz eder. Gelin
simdi bu stratejileri inceleyelim:

Bilgi; Haber verme, iddia ve performans testini iceren, dogrudan bilginin sunuldugu
strateji, bilgi stratejisi olarak adlandirilir. Bu strateji cogunlukla yeni bir tiriiniin, gelistiril-
mis bir triin 6zelliginin duyurulmasinda kullanilir.
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Kanit; Mantiga dayali olan bu strateji, hedef kitlenin sonuca ulasabilmesi i¢in bastan
sona kadar izlenmesi gereken karmagsik mesajlarda kullanilir.

Imaj; Imaj stratejisi; bir kisi, fikir, iiriin veya kurum igin hafizada kalabilecek giiglii bir
kimlik gelistirilmesinde kullanilir. Diger bir deyisle bu stratejide markalama yani kisiligi
ve Ozelligi olan bir marka 6n plana ¢ikar.

Duygu Stratejisi; Bu strateji genellikle ikna etmeye ¢alisir. Hedef kitlenin hislerine
hitap eden strateji duygusal stratejidir. Duyguyu olusturabilmek i¢in dokunakli anlatim-
lardan yararlanilir. Siyasal partilerin secimlerinden, alkolsiiz igeceklere kadar her seyde
duygular: harekete geciren bu strateji kullanilir.

Eglence; Eglence stratejisi genellikle reklamda kullanilir. Dikkati tiriine, kuruma,
hizmete vb. ¢ekebilmek i¢in drama ve kiigiik piyesler gibi teknikler kullanilir. Diger bir
deyisle alisilmamig yapim teknikleri ve 6zel efektlerle dikkat gekilir. Hatta bu stratejide
neselendirici 6zellik katan mizah da kullanilir.

Mesaj stratejisi, hedef kitle tizerinde dnemli ve iyi bir etki yaratabilen mesaj veya me-
sajlarin gelistirilmesi ile olugturulmalidir. Mesaj olugturulduktan sonra hedef kitleye ulas-
tirllabilmesi i¢in hangi araglarin uygun olacagi tizerinde kararlarin alinmasi gerekir.

Buraya kadar gerceklesitirilenlerden sonra sira mesajlarimizi iletebilecegimiz aragla-
rin belirlenmesine geldi. Halkla iligkilerde kullanilan iletisim araglarini daha iyi anlaya-
bilmek i¢in kurum igine yonelik halkla iligkiler araglar1 ve kurum disina yonelik halkla
iligkiler araglari olarak iki ana grupta incelenebilir. Ayn1 zamanda bu halkla iliskiler ortam
ve araglarinin yanisira bilgisayara dayali ortamlar1 da agiklamak gerekir. Kuskusuz sosyal
medyay1 da unutmamak gerekir.

Kurum igine yonelik halkla iliskiler ortam ve araglari

Internet iletigimi

Intranet

Basili yayinlar

Haber biilteni /Haber mektubu

Yillik ¢aligan raporlar:

Duyuru panolar1

Dilek-sikayet kutulari/Bina toplantilar:

Kurum i¢i video yayim

Yiizytize iletisim

Kurum disina yonelik halkla iligkiler ortam ve araglar

Basili araglar (Gazeteler, Dergiler, Kitaplar, El kitaplari, Brostirler, Haber biiltenleri,
Yilliklar, Raporlar, Mektuplar, Afisler, Rozetler - Pullar - Damgalar

Das halkla iliskilerde gorsel ve isitsel araglar

Halkla iliskiler arac1 olarak radyo, televizyon, sinema, internet, multi medya ortamlari,
tanitic1 video bantlar, {i¢ boyutlu prodiiksiyonlar

Organizasyon faaliyetleri

Toplantilar, sergiler, fuarlar, festivaller, yarigmalar, sponsorluklar, agilis ve yildoniimii torenleri

Bilgisayara dayali ortamlar

Web sayfasi, intranet ortamlar, extranet ortamlar, chat odalari, cd romlar, elektronik pos-
talar ve online baglantilar halkla iligkiler faaliyetleri genellikle yukarida sayilan kitle iletisim
arag ve ortamlartyla hedef kitleye ulagir. Bu ara¢ ve ortamlarda mesajlarin nasil soylenecegi
¢ok onemlidir. Mesajin igerigini olusturan fikrin hedef kitlenin anlayacag: ve etkilenecegi
sekilde sunulmasi gerekir. Mesajlarin daha etkili sunumu i¢in; kaynagmn giivenilir, inanilir
ve sevilir olmasi, mesajin ¢agrisimsal olarak zengin olmasi, anlamli olmast, anlagilir olmast
ve ok tekrar edilmesi gerekir. Tekrar iletisimin etkisini arttirir. Bu nedenle mesajlarin etkili
olmast i¢in ne kadar siklikla yaymlanacagy, biitce, arag ve zamana gore planlanmalidir.
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Faaliyet Programi

Bu siiregte halkla iligkiler hedeflerine ulagmak i¢in belirlenen stratejileri hedef kitleye gon-
derebilmek i¢in etkili olacak faaliyetlerin belirlenmesi gerekir. Bu asamada ne tiir faaliyet-
lerin hangi sira ile yapilacaginin karar verilir. Yapilmas: diisiiniilen etkinlik ile ulagilmak
istenen is hedefi nedir? Bu sorunun cevabi gergeklestirilecek etkinligin tiiriinii belirler.

Etkinlik yonetimi, hedef kitle ve medya i¢in 6zellikle diizenlenen ve ilging agiklamalar,
gosteriler ve faaliyetlerden olustugu i¢in haber degeri tasiyan (veya yaratilan) organize
olaylardir. Yarigma, sergi, acilis, toplant1 vb. gibi gortintirlik ya da katilim saglamak icin
diizenlenen etkinliklerdir.

Halkla iligskiler uzmanlar: haberi dikkat ¢ekecek sekilde hazirlayarak (kimi zaman da
yaratarak) hedef kitlesini etkileme bagarisini gosterebilme becerisine sahip olmalidir. Ed-
ward Bernays halkla iligkilerde siirekliligi olan ve monoton hale gelen aktiviteleri renklen-
direrek, siradanligin digina ¢ikarak basinin ve dolayisiyla hedef kitlenin dikkatini ¢ekebil-
menin 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Kurumun gergeklestirdigi aktivitelerin tiimiiniin medyada yer almasini beklemek yan-
listir. Medyaya bu kadar yogun bir mesaj bombardimani varken, éncelikle medyanin son-
ra da hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek, kurumun imajini olumlu yonde etkileyecek yaratici
aktivitelere ihtiya¢ vardir. Kuskusuz burada temel amag, kurum/iiriin ile yaratilan olay
(event) arasinda iligki kurularak medyanin dikkatini cekmektir. Bu yéntemin uygulanma-
sinda 6zel bir kural olmamakla birlikte hayal giiciiyle hareket edilebilir.

Halkla iliskilerde hedef kitleye seslenebilmek icin stratejiler dogrultusunda yaratic
fikirlere ihtiyag vardir. Bu yaratici etkinlikler, konferans, davet ve sergilerden, yeni bir
subenin, bayinin veya fabrikanin agilis torenine, tinliilerle baglantili aktiviteler ve destek
programlarindan, bir filmin galasina kadar ¢esitlilik gosterebilmektedir. Bu ifade ettigimiz
liste halkla iligkilerin biitiin aktivitelerini iceren kapsamli bir liste degildir. Iste halkla ilis-
kileri gekici, etkili kilan da zaten siirekli, daha 6nce yapilmamis aktiviteleri bulmak ya da
yapilmis olanlara yeni soluk kazandirma arayist iginde olmasidir. Ilging ve yenilikgi tak-
tiklerle farkl: fikirler yaratmak mimkiindiir. Ancak bu konudaki tiim girisimleri halkla
iligkiler kampanyasinin stratejisine baglamali, dolayisiyla kopukluga neden olmamak son
derece dnemlidir.

Halkla iligkiler uzmanlarimin hazirladigy etkinlikler icin gerekli stratejik plan olus-
turmak olduk¢a énemlidir. Oncelikle durum analizi ve ihtiyag degerlendirmesi yapilir ve
ardindan etkinligin stratejik plani ve biitgesi olusturulur. Bu planlama, etkinligin derin-
lemesine incelenmesini, uygulanmasini ve denetlenmesini igerir. Etkinlik éncesi durum
nedir, ne hedeflenmektedir, etkinligin hedef kitlesi kimlerden olusmaktadir, etkinlik ne
sekilde, ne zaman, nerede gergeklestirilmelidir, hangi teknikler kullanilacaktir, biitge ne-
dir, sonuglar nasil degerlendirilecektir? Bu konular atlanmadan uygulanirsa etkinlik sag-
lam bir temel tizerine oturacaktir. Etkinlik plani olusturabilmek igin ihtiya¢ duyulacak
konular agagida siralanmustir (Pira, 2004, s. 54):

o Kurumun iginde yasadig1 sartlar nedir? Durum analizi verileri nelerdir?

o Kurumun hedefleri nelerdir? Etkinlik sonrasinda nasil bir etki yaratmay1 planliyor?

o Hedef kitle/ler kimlerdir ve bunlar nasil tanimlanir?

o Planlanan etkinlik nedir? Bu etkinlik kurumun hedeflerini ger¢eklestirmesine na-

sil yardimer olacaktir?

o Etkinlik i¢in belirlenen hedefe ulagmayi saglayacak ne gibi stratejiler kullanilacaktir?

o Bu stratejiler hangi teknikleri igermektedir?

o Etkinligin yeri, zamani nedir?

« Etkinligin yoneticisi, yardimcisi/lari, komite/leri belirlendi mi? Goérevliler ve gérev

tanimlari ile sorumluluklar: ve ihtiyaclar: belirlendi mi?
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« Planda giincelleme yapma ve onaylatma yetkisi kimin? Onay mercii kim?

o Etkinlik cizelgeleri ve uygulama detaylar: hazir mi1?

o Destek alinacak kurumlar hangileridir? Destek tipleri, sorumlu kisiler ve iletisim

detaylar nelerdir?

o lletisim formatlari ve detaylar1 hazir mi1?

« Etkinlik genis bir halkla iliskiler projesinin teknigi midir? Kendi basina bir proje

midir?

o Diger kurumsal hedeflere bir katkisi var m1?

o Sosyal-kiiltirel-egitsel vb. bir yonii var mi1?

o Biitcesi ve kullanacag: diger firma kaynaklar1 nelerdir?

o Nasil bir degerlendirme yapilacak?

Bu sorulara verilecek cevaplarla etkinlik plani olusturulur. Hazirlanan bu etkinlik pro-
jesinin hayal kirikligina doniismemesi igin stratejik planlanmasi, uygulanmasi ve deger-
lendirilmesi gerekir. Bir etkinlik planlanirken durum analizi verilerini takiben etkinligin
ana hedefi/leri ve alt hedefleri, detaylar1 ile yazilmalidir. Etkinlikler son derece detayli
hazirlanmali ve stirekli kontrol edilmelidir. Etkinligin yoneticisinin etrafindaki komiteler
de titizlikle ¢alisirlar. Planlamada oldugu gibi uygulamada da itina gosterilerek istenilen
sonuca ulasilir.

Uygulama

Bu agamada belirlenen faaliyetleri gerceklestirecek sorumlu kisi ve kuruluslarin belirlen-
misg, neyin ne zaman yapilacag: ile ilgili zaman programi hazirlanmistir. Artik bu faaliyet-
lerin uygulanmas agamasina gecilmesi gerekir. Ayni zamanda bu faaliyetleri gerceklesti-
rebilmek i¢in biit¢enin hazirlanmasina iliskin ¢alismalar da bu siirecin igerisinde yer alir.
Uygulama olaganiistii durumlar disinda planlama siirecine sadik kalinarak yiiriitiilmeli-
dir. Uygulama planinda yapilmasi gerekenleri soyle 6zetlenebilir. Uygulamanin;

o Semasi

o Takvimi

« Kontrol listesi

o Raporlamasinin ¢ikarilmas gerekir.

Yukarida belirtilen bu uygulama planini biraz daha incelemekte yarar vardir. Kam-
panya siirecinde zamanlama son derece énemlidir. Iyi bir etkinlikte, dogru tanimlanmus
amaglar ve hedef kitleler, uygun bir zamanlama ve biit¢e, sorumlulugunun bilincinde
bir ekip vardir. Ne yapilacagi, ni¢in yapilacag: bilinmektedir. Ekibin hiyerarsisine de ¢ok
6nem vermek gerekir. Kim, neyi, ne zaman yapmaktan sorumludur? Teklifte kabul edilen
programlari bir ¢izelge iizerinde sorumlularini ve zamanlamalarini belirtmek etkinligi bir
takvime ve kontrol listesine aktarmak gerekir. Boylelikle kim, hangi isi, ne zaman yapacak,
isler arasindaki baglantilar nasildir? Kritik teslim, 6deme tarihleri, toplantilar, randevular
gibi detaylar belirlenmistir. Kuskusuz boyle bir ¢alisma etkinligin 6nemli bir kilavuzudur.
Plan stratejiktir, isler birbirine baglidir, aksama istemez.

Etkinligin planlamasi kadar etkinlik planlayicisinin etkinlik i¢in kullanacag kaynak-
lar1 da planlamas: 6nemlidir. Halkla iliskiler kampanyasinin biitgesini hazirlarken, ku-
rumun toplam girdisi, rekabet ve halkla iliskilere duyulan gereksinim g6zoniinde tutul-
malidir. Baglangicta ne kadar biitge ayrilabilecegini bilmek 6nemlidir. Ciinkii biitge size
taktiklerden hangilerinin uygulanabilecegini gosterir.

Halkla iligkiler ¢aligmalarinda biit¢e olusturmanin dort nedeni vardir (Giirgen,
2006: 131):

1. Halkla iliskiler galismalarinin genel biitceye ne kadar bir yiik getirecegini hesaplamak

2. Belirli bir biitge ile nasil bir halkla iligkiler programi yapilabilecegini 6grenmek
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3. Hem belirlenmis hem de ekstra harcamalar i¢in bir disipilin olugturmak

4. Kampanya sonunda sonuglarin degerlendirilmesine olanak saglamak

Ne olursa olsun her seyin diizenli ve dikkatli bir sekilde kontrol edilmesi gerekir. Prog-
ramin zamanlamasi ise son derece titizlikle yapilmalidir. Kesinlikle tesadiiflere birakil-
mamalidir. Beklenen etkinin yaratilmasi i¢in zamanlamanin da ¢ok iyi yapilmasi gerekir.

Degerlendirme

Halkla iliskiler caligmalarinda basarilar gesitli sekillerde ortaya konabilir. Halkla iligkiler
uzmanlari, yaptiklari iste bagarili olduklarini ileri stirebilirler, medyada ¢ikarmay1 basar-
diklar1 haberleri gosterebilirler. Hatta hedeflerini yakalama becerilerini gostermeye ¢ali-
sirlar. Bu baglamda tek olgiitleri kendi basar1 iddialaridir. Oyle ki, kanit gostermeksizin
bu iddialarina inanilmasini beklerler. Ortaya ¢ikarilan tek dayanak yapilan ise iligkin 6z-
nel, belirginlikten uzak ve soyut bir olgiittiir. Bazilar1 6lgiit olarak, medyada ¢ok fazla yer
aldiklarini séyleyebilir. Aslinda medyada yer almak hem garanti degildir, hem de haber
olarak yer alsa bile, bu hedef kitle {izerinde istenen etkiyi uyandirmaktan ¢ok uzak ola-
bilir. Ciinkii medyada olumlu yer alinmis olmasi bagka tiirlii degerlendirmelere de neden
olabilir.

Degerlendirmede bazi noktalara dikkat edersek, baslangi¢ i¢in olumlu bir adim atmais
oluruz. Bir halkla iligkiler programinin basarisini 6l¢mede, olgiitler hedeflerin igerisinde
olmalidir. Degerlemenin bagarili olabilmesi hedeflerin 6l¢iilebilir olmasina baglidir. De-
gerlemenin bir tek genel siire¢ olarak gortilmesi gerekmemektedir. Sonraki degerleme,
belirli ¢aligmalarin 6l¢iimil i¢in uygulanan bir dizi stire¢ haline gelmelidir. Metnin her
yoniinii degerlemeye ¢aligmak hi¢ de pratik bir yol degildir. Yonetime bir degerleme alani-
nin sonuglarimi goéstermek, 6biir degerleme ¢aligmalari icin onlarin desteginin alinmasina
yardimci olabilir. Degerleme yontemlerinin tiimii her durum ve kosula uygun degildir.
Yapilmasi gereken, uyguladiginiz belirli bir program i¢in en uygun yontemleri se¢mek-
tir. Degerlendirme asamasinda yapilmas: gerekenler su sekilde siralanabilir (Peltekoglu,
2001: 161).

o Degerlendirme verilerinin amaci ve kullanim bi¢imi hakkinda goriis birligine va-

rilmalidir.

o Degerlendirme ve arasgtirmanin, programin temel asamalar1 oldugu konusunda

kurumsal onay alinmalidir.

o Departman i¢inde degerlendirme arastirmalari tizerinde uzlasma saglanmalidir.

o Program hedefleri gozlemlenebilir ve olgiilebilir terimlerle belirlenmelidir.

o En uygun degerlendirme olgiitleri belirlenmelidir.

o Program kayitlar1 saklanmalidur.

o Yonetim degerlendirme sonuglar1 hakkinda bilgilendirilmelidir.

Halkla iligkiler siirecini ger¢eklestiren halkla iliskiler uzmanlar: kurumun amaglarina
uygun halkla iliskiler hedeflerini gergeklesirebilmek i¢in arastirma, planlama, uygulama
ve degerlendirmeden olusan siireci izlemelidirler. Her alanda oldugu gibi halkla iliskiler
alaninda da bilimsel yontemlerden faydalanmak bagariya ulasmak i¢in 6nemlidir. Bagarili
bir kampanya hazirlamak igin mutlaka tiim siiregler titizlikle yerine getirilmelidir.
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Ozet
Halkla iligkiler bir iletisim bi¢imidir. Bu ¢ercevede kurulusun

¢evresini tanimasi ve kendini bu ¢evreye tanitabilmesi i¢in de
planli programl bir sekilde yiiriitiilebilecek iletisim ¢aligma-
larini ifade eder. Bu siirecte aragtirma son derece 6nemli bir
agamadir. Halkla iliskiler uzmani diizenlenecek kampanyada
amaglarin1 dogru belirlemek ve hedef kitlesini segebilmek
i¢in bulunulan durumu objektif olarak degerlendirmelidir.
Boyle aragtirma ile olusturulan halkla iligkiler kampanyalar1
¢ok daha iyi planlanacak ve sonuglari etkili olacaktir. Halkla
iliskiler taniminda da belirtildigi gibi hedef kitlede anlayis
ve kabul yaratabilmek igin ve halkla iligkiler adina yapilacak
tiim ¢alismalar1 kapsayan siire¢ dort agamadan olusmaktadir.
flk asama halkla iligskiler sorununun saptanmasi ve durum
analizidir. Durum saptamasindaki amag, halkla iligkiler
kampanyasinin planlanmast igin i¢ ve dis ¢evrenin bir gesit
fotografinin ¢ekimidir. Bu sayede sadece nelerin yapilmasi
gerektigi degil ayn1 zamanda da nelerin yapilabilecegi de an-
lagilacaktir. Bu ilk agsamada ayrica durumu degerlendirebil-
mek i¢in SWOT analizi ile giiglii yanlar, zayif yanlar, firsatlar

ve tehditler belirlenir.

Kampanya siirecinin bir sonraki asamasi, planlamadir. Du-
rum analizinin sonuglar1 dogrultusunda sorunun nasil ¢6-
ziilecegi ile ilgili kararlar burada verilir. Hedefler, amaglar
belirlenir. Hangi hedef kitleye ulasilacagina karar verilir.
Her hedef kitle i¢in alt amaglar ifade edilir. Amaglar belirli
bir siire i¢inde gerceklestirilmesi arzu edilen veya ulagilmak
istenen sonuglardir. Ardindan Neyin (hedef kitleye ne yarar
saglayacagi), nasi (bunu en iyi sunacak yontemin belirlen-
mesi) soylenmesi ile ilgili kararlar alindiginda ise mesaj stra-
tejisi belirlenmis olur. Faaliyet ve iletisim programinin igeri-
gi olusturulur ve bu programin 6n degerlendirmesi yapilir.
Belirlenen faaliyetlerin igerisinde yer alan mesaj stratejisinin
hedef kitleye hangi araglarla ulastirilacagina karar verilir.
Uglincii asama uygulama agamasidir. Alinan tiim kararlar
belirlenen program dogrultusunda eyleme gegilir. Bu asa-
mada belirlenen faaliyetleri gergeklestirecek sorumlu kisi
ve kuruluslarin belirlenmesi, neyin ne zaman yapilacag: ile
ilgili zaman programi hazirlanir. Ayn1 zamanda bu faaliyet-
leri gergeklestirebilmek i¢in biitgenin hazirlanmasina iliskin
caligmalar1 da kapsar.

Kampanya siirecinin son agamasi degerlendirmedir. Bu
agsama halkla iligkiler sorunun ¢oéztimiine iliskin olarak
yapilan tiim faaliyetlerin sonuglarinin 6l¢tilmesiyle ilgili

calismalar1 kapsar.
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Kendimizi Sinayalim

1. Asagidakilerden hangisi halkla iliskiler siirecini olugtu-
ran RACE kavramlarindan biri degildir?

a. Reklam

b. Aragtirma
c. Eylem

d. Tletisim

e. Degerleme

2. Asagidakilerden hangisi i¢ halkla iliskiler ortam ve arag-
larindan biri degildir?
a. Intranet
b. Kurum i¢i video
c. Fuar
d. Duyuru panolar:
e

Yiizytize iletisim

3. Stratejilerin uygulanmasini saglayan ayrintilara odakl

uygulamaya yonelik kararlara ne ad verilir?

a. Strateji

b. Taktik

c.  Hedefkitle
d. Vizyon

e. Misyon

4. Asagidakilerden hangisi dogru stratejiler olusturmada
dikkat edilmesi gereken konulardan biri degildir?

a. Bitind dasinme

b. Baglantiy1 siirdiirme

c. Esnek olma

d. Hedef kitleye odaklanma
e.

Kaynaklar konusunda hayalci davranma

5. Asagidakilerden hangisi kapsamlarina gore plan igerisin-
de yer alir?
a. Kisa stireli planlar
Uzun sureli planlar

b

c. Segeneklere gore degismez planlar
d. Isletme boliimleri ile ilgili planlar
e

Siirekli planlar

6. Agsagidakilerden hangisi Cutlip, Center’1n halkla iliskiler
plant igerisinde yer almaz?

a. Sorunun saptanmasi
b. Itibar
c. Planlama
d. Uygulama
e

Degerlendirme

7. Organizasyonun i¢ ve dig durum degerlendirmesinin ya-

pildig1 analize ne ad verilir?

a. Vizyon
b. Hedef
c. SWOT
d. Misyon
e. Strateji

8. Hedef kitlenin hislerine hitap eden strateji agagidakiler-
den hangisidir?
a. Duygu stratejisi
Kanit stratejisi

b

c. Bilgi stratejisi
d. Tmaj stratejisi
e

Eglence stratejisi

9. Asagidakilerden hangisi bir kurumun is hedeflerinden
biri degildir?
a. Hisselerin degerini arttirmak
Pazar payini arttirmak

b

c. Yeni yatirimlar yapmak

d. Yeni ihracat alanlar1 yaratmak
e

Kuruma vasifsiz isgoren ¢ekmek

10. Asagidakilerden hangisi gelecekteki hedef kitle olarak
degerlendirilir?

a. Marjian hedef kitleler

b. Savunanlar

c. Birincil hedef kitleler

d. Ogrenciler ve potansiyel miisteriler

e. Ikincil hedef kitleler
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a

2.¢

3.b

4.e

5.d

6.b

Yanitiniz yanhs ise “John Marston RACE Halkla lis-
kiler Plan1” baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanls ise “Iletisim Stratejisi” baghkli konu-
yu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Planlama Siireci” baghikli konu-
yu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Planlama Siireci” baglikli konu-
yu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Planlama” baghikli konuyu yeni-
den gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Cutlip, Center Halkla iligkiler
Planr” baglikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “SWOT” baglikli konuyu yeniden
gozden geciriniz.

Yanitiniz yanls ise “Iletisim Stratejisi” baglikli konu-
yu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Amaglar” baslikli konuyu yeni-
den goézden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Hedef Kitle” baglikli konuyu ye-

niden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Kurulusun uzun dénemli stratejik yonetim planiyla iligkili
olacak sekilde stratejik halkla iliskiler programi gelistirilir.
Halkla iligkiler alaninda yapilan tim ¢aligmalar kurumun
stratejik hedeflerinden kopuk olarak diisiiniilemez. Dolay1-
sisyla halkla iligkiler planlar1 uzun dénemli stratejik planlar
olmanin yanisira taktik planlar ile de daha kisa vadeli olabilir.
Bu kisa vadeli taktik planlar1 genel stratejiye baglamak ve bir-

birinden kopuk isler ¢ikarmamak da 6nemlidir.

Sira Sizde 2

Halkla iliskiler faaliyetleri genellikle uygulama kisminin gé-
riilmesi, diger agsamalarin goriilmemesi halkla iliskiler uygu-
lamalarinin gerektigi gibi degerlendirilememesi sonucunu
ortaya cikarir. Bu nedenle sadece halkla iligkiler uygulama
asamasina bakarak halkla iliskiler faaliyetinin %’ suyun
ylziinde olan %’ suyun altinda olan bir buzdagina benze-
tilmistir. Kuskusuz su tizerinde gériinen uygulamanin iyi so-
nuglar vermesi diger stratejik kararlarin yerinde verilmesi ile
dogru orantilidir.

Sira Sizde 3

Mevcut durum analizinin iki yarari vardir. Bunlarin ilki,
mevcut durum analizi ile organizasyonun mevcut durumu
belirlenir. Bu gergevede giiglii ve zayif yonlerle organizasyo-
nun karsilagabilecegi firsatlar ve tehditler ortaya ¢ikarilir. Bir
diger yarari ise organizasyonun gelecekteki durumunun ne
olacag belirlenmeye ve tahmin etmeye yarar. Bu analiz tek-
nigi sayesinde “gelecek durum” analizi gergeklestirilmis olur.
Agikgas1 bu mevecut durum analizi “yakini ve uzagi gormemi-

zi saglayan bir gozliilk” olarak algilamak miimkiindiir

Sira Sizde 4

Hedef kitle, kurulusun dikkate almasi gereken, ortak beklen-
tileri olan, kurulusla dogrudan ya da dolayli bag: olan insan
topluluklaridir. Hedef kitlenin belirlenmesinin avantajla-
r1 sunlardir: Kampanya ile ilgili biitiin gruplarin 6nceden
saptanmasl, Biit¢e ve kaynak kullaniminda onceligin belir-
lenmesi, {letisim arag ve tekniklerinin segilmesi, Mesajlarin
etkili bigimde hazirlanabilmesi hedef kitlenin dogru ayrintili
bigimde belirlenmesine baglhdir.
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HALKLA iLiSKILER

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

I¢ halkla iliskilerde kullanilan ortam ve araglar agiklayabilecek,

Dis halkla iliskilerde kullanilan ortam ve araglar agiklayabilecek,

Kitle iletisim araglarini tanimlayabilecek,

Halkla iliskiler uzmanlik alaninin medyayla olan bagini agiklayabilecek
bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

0060

« I¢ Halkla fliskiler « Ortam ve Araglar
« Dis Halkla iliskiler  Medyayla iliskiler




GiRiS

Unlii iletisim teorisyeni Marshall McLuhan “medya mesajdir” der. Giiniimiiz iletisim
araglarinin cesitliligi ve global anlamda toplumlarin yasadig: degisimler diistintildiigtinde,
bu s6z daha da 6nem kazanmaktadir. Halkla iliskiler; kuruluslarin kendilerini hedef kitle-
lerine, paydaslarina ve toplumun geneline anlatma/bilgi verme ¢abalarinin stratejik olarak
yonetilmesidir. Halkla iliskiler ortam ve araglarinin anlasilmasi, dogru ve etkin kullanim-
lart bu yonetim anlayisinin 6nemli bir pargasidir. Planlanan halkla iliskiler faaliyetleri,
ancak uygun ortam ve araglarin dogru kullanimiyla basariya ulasabilir.

Halkla iligkiler ortam ve araglari seslenilecek kitleye gore segilir. Kurulusun yakin ¢ev-
resine yonelik halkla iligkiler faaliyetleri organize edilirken kullanilan ortam ve araglar,
genellikle halkla iliskiler uzmaninin kontroli altindadir. Cesitli toplantilar ve kurum igi
yaymnlar buna 6rnek olarak verilebilir. Farkli hedef kitlelere ve paydaslara ulagabilmek i¢in
ise halkla iliskiler uzmaninin kitle iletisim araglarini kullanmasi gerekecektir. Kitle ileti-
sim araglarinin halkla iliskiler alaninda kullanilmasinin nedenleri olarak erigim alanlari-
nin genis olmasi, ayn1 anda ve kisa siirede ¢ok sayida insana ulagmasi ve yapim ve yayin
maliyetinin ucuz olmasi olarak siralanabilir. Kitle iletisim araclari, yani medya; halkla ilis-
kiler uzmanlariin dogrudan kontrol edemedigi bir yap: sergiler. Medya, halkla iliskiler
temal1 mesajlarin genis kitlelere ulasmasini saglayan pek ¢ok araci barindirir. Televizyon
kanallari, gazeteler ve radyo istasyonlar1 milyonlarca kisiye ayni anda ulasmanin yolunu
agsa da, bir halkla iliskiler uzmani 6ncelikle medya ile nasil iliski kuracagini bilmek zo-
rundadir. Kurulusla ilgili medyanin ilgisini ¢ekecek haberler tiretmek, iiretilen haberlerin
dogru yer ve zamanda, hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek sekilde yayinlanmasini saglamak
i¢in, uygun teknikleri ve yaklagimlari kullanmak gerekir.

Internetin gelisimi, iletisim teknolojilerinde 6nemli degisimlere sebep olmustur. Bu de-
gisim toplumlar1 da etkilemektedir. Facebook, Twitter gibi sosyal medya uygulamalarinin
gelismesiyle tiiketicilerin markalarla kurduklari iliskiler daha “demokratik” bir hal almakta-
dir. Artik kurulus ve markalarin tiiketicilerle kurduklar: tek yonlii iletisim bitmekte, bunun
yerini tiiketicilerin kendilerine sunulan mesajlara cevap verdigi, iletisimin icerigini yeniden
tirettigi bir cag baglamaktadir. Bir halkla iligkiler uzmaninin bu yeni ¢agin dinamiklerini an-
lamas, yeni iletisim teknolojilerine hakim olarak mesajlar tasarlamasi son derece 6nemlidir.

Bu tinitede; halkla iliskilerin kullandig1 ortam ve araglari, halkla iliskiler ve medya iliskileri-
ni, yeni iletisim teknolojilerinin halkla iligkiler meslegini nasil etkiledigi ele alinacaktir. Halkla
iligkiler ortam ve araglariny, i¢ ve dis halkla iliskilere yonelik olarak incelenecek, bu sayede
kontrol edilebilen ve edilemeyen ortam/araglarin dinamikleri daha net ortaya ¢ikacaktir.
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Bagarili bir kurulusun 6nemli gostergelerinden biri, ¢alisanlariyla kurdugu kaliteli ileti-
simdir. Bir ¢alisanin daha verimli olabilmesi i¢in kuruma yonelik aidiyet duygusu bityiik
6nem tagir. Caliganlarin kurulusa yonelik aidiyetlerini kuvvetlendirmek i¢in ¢esitli halkla
iligkiler ortam ve araglarindan yararlanilir. Tedarikgiler ve kurulusun farkli boyutlarda is
iligkisi olan kesimler de i¢ halkla iligkilerin hedef kitleleri arasinda sayilabilir. Yukarida
bahsedilen kesimlerin kurumla ilgili gelismelerden haberdar edilmeleri, memnuniyetsiz-
liklerinin belirlenmesi, ¢esitli ortamlarda yoneticilerle bir araya gelerek; is yasami disinda
sosyal iliskilerin giiclendirilmesi, i¢ halkla iliskilerin amaglar1 i¢inde yer alir. Bu béliimde
i¢ halkla iligkilerde kullanilan ortam ve araglary; toplantilar, calisanlar ve ailelerine yonelik
etkinlikler, kurulus yayinlari, kurum gazeteleri ve dergisi, kitap, mektup, brosiir, duyuru
panosu ve afis olarak siralandirilir (Giirgen, 2006).

Toplantilar

Kurum igi toplantilar farkli amaglarla ve farkli ¢alisan gruplariyla gerceklestirilebilir. Bi-
lindigi gibi toplanti, insanlarin belirli zamanlarda belirlenen yerlerde bir araya gelerek
iletisim kurmalarini saglayan etkin bir iletisim ortamidir. Yiiz yiize ve sozlii bir iletisim
ortamu yaratan toplantilar birgok avantaja sahiptir. Yoneticilerle kurulacak aracisiz bir ile-
tisim, calisanlar agisindan daha sicak ve samimi algilanacaktir. Toplantinin ne zaman ve
nerede olacagi, kimlerin katilacagi, nelerin konusulacag kisacasi toplantinin giindemi 6n-
ceden belirlenerek katilimcilara bildirilir. Bu tarz toplantilarda ¢alisanlar sorularini veya
sorunlarini yoneticilere dogrudan iletme sans1 bulabilmektedir. Yoneticiler ise, ¢aliganlara
yonelik mesajlarini herhangi bir ara¢ kullanmadan, dogrudan ulastirabilmektedir. Halk-
la iligkiler uzmani kurum ici bir toplant1 organize ederken bazi noktalara dikkat etmek
zorundadir. Katilimcilari kimlerden olusacaginin 6nceden belirlenmesi ve davet edil-
meleri, toplant1 giindeminin farkli beklentilere yol agmayacak sekilde netlestirilerek 6n-
ceden duyurulmasi, ikramda bulunulup bulunulmayacag ve toplant: sonrasi bir etkinlik
diizenlenip diizenlenmeyecegi gibi konular halkla iligkiler uzmaninin 6zenle planlamasi
gereken noktalardir.

Toplant: giindeminin farkli beklentilere yol agmayacak sekilde netlestirilerek, 6nceden du-
yurulmasinin 6nemini tartisiniz.

Yoneticiler kimi zaman, 6nceden planlanmamis ortamlar yaratarak da ¢alisanlarla bir
araya gelebilir. Calisanlara islerinin bagindayken gerceklestirilen habersiz ziyaretler, 6gle
yemegi sirasinda veya sonrasinda ¢alisanlarin topluca bulundugu restoran, kafe gibi or-
tamlara yoneticilerin gelerek kiigiik bir toplanti ortami yaratmasi buna 6rnek olarak veri-
lebilir. Kurulusun o anki giindemine bagli olarak, resmiyetten uzak bir sekilde gerceklesen
bu tarz iletisim, bazi mesajlarin ulagtirilmasinda ve kurum aidiyeti saglanmasinda 6nemli
bir islev gorecektir. Halkla iligkiler birimi bu toplantilarin diizenlenmesinden verilecek
ikrama kadar toplanti ile ilgili tiim konularda sorumluluk almaktadir.

Calisanlar ve Ailelerine Yonelik Etkinlikler

Kuruluslar ¢alisanlariyla beraber biiyiik bir aileye benzer. Ortak hedefler ugruna bir
araya gelmis insanlarin cabalari, basariy1 beraberinde getirecektir. Kurulusa katki sag-
lamas1 amaglanan bir ¢alisanin hissettigi aidiyet seviyesi bu agidan 6nem tasir. Glinii-
miiz agir ¢alisma kosullar: igerisinde ¢aliganlarin sosyallesmesinde ve hayatlarindan
tatmin saglamalarinda kurumlara, dolayisiyla halkla iligkiler uzmanina 6nemli roller
dismektedir. Calisanlar ve ailelerine yonelik bazi etkinliklerin planlanmasi bu agidan



4. Unite - Halkla iligkilerde Kullanilan Ortamlar, Araclar ve Yntemler

85

onemlidir. Cesitli geziler, piknik veya kuruma ait bir ortamda ¢alisan ve aileleriyle bir
araya gelen kurum yetkilileri, sicak bir aile ortam1 yaratmay1 amaglarlar. Halkla iligkiler
uzmant bu tarz etkinlikleri planlarken, tiim ¢aliganlarin ve ailelerinin katilmaktan keyif
alacag bir ortam yaratmaktan sorumludur. Bu tarz etkinlikler, kurum ¢alisanlar1 ve y6-
neticiler arasindaki baglari kuvvetlendirdigi gibi, caliganlarin aileleri arasinda da sosyal
bir ortam dogmasina sebep olacaktir. Kurulan sosyal baglar, kurum aidiyetini daha da
pekistirecektir.

Kurumda uzun siiredir ¢aliganlara plaket verilmesi, emekliligi hak edenler i¢in veda
partileri ve belirli bir bagariya ulagsmada katk: saglayanlarin 6diillendirildigi térenler gibi
daha bir¢ok sebeple etkinlikler diizenlenebilir. Tiim bunlar i¢ halkla iligkilerin yaratmaya
calistig1 kargilikli anlayisa hizmet eden ortam ve araglardir.

Kurulus Yayinlari

Kuruluglarin i¢ halkla iliskiler faaliyetlerini sadece yiiz yiize iletisim ile gerceklestirmeleri
miimkiin degildir. Yogun gtindeme sahip kurumlar i¢ halkla iligkiler faaliyetlerinde basili
araglara, yani kurulus yayinlarina ihtiya¢ duyarlar. Bu yaymlar kurulusun giindem yogun-
luguna bagli olarak siireli (haftalik, aylik, ti¢ aylik) veya iletisim ihtiyact dogdugu anlara
yonelik olarak belirsiz araliklarla olusturulabilir. Kurulus yayinlarinin igerigi kurulusun
ozelligine gore degismekle beraber, genellikle, kurulusun fiziki kosullarina, sahip oldugu
teknolojiye, ¢alisanlarin ¢aligma yasam ve kosullarina, kurulusun sundugu triin ve hiz-
metlere, is ve sosyal glivenlige, sosyal etkinliklere iligskin bilgilere yer verilir. Bu yaymlar,
tam, giincel ve dogru bilgi vermeli, hizmetleri 6n plana ¢ikarmali, kamu yararina iligkin
faaliyetleri sunmalidir.

Kurum Gazetesi ve Dergisi

Kurum gazetesi ve kurum dergisi siireli yayinlardir. Kurulusun basarilar: ve yeni atilim-
lar1, ¢alisma kosullariyla ilgili degisiklikler, kurulusa yeni katilan ¢alisanlarin tanitimu,
kani 6nderlerinin (siyasetciler, devlet yoneticileri, sanatgilar vb.) veya tiiketicilerin kurum
hakkindaki goriisleri, kurulusun hedefleri ve vizyonu, is ortamlariyla ilgili bilgiler (kalite
prosediirleri, giivenlik vb.), sosyal/sanatsal etkinlikler, kutlama veya bassagligi mesajlar
bu tarz yayinlarin igerigini olusturur.

Kurum gazetesi veya dergisindeki haberleri olustururken propaganday: andirir bir dil
ve tasarimdan uzak durulmasi gerekir. Kullanilacak abartili bir tarz, okuyucular tizerinde
olumsuz bir etki yaratabilir. Yayin icerisinde yer alan haberlerin ilgi ¢ekici ve giincel olma-
sina dikkat edilmelidir. Kurum gazetesi ve dergisi, medya tarafindan haber kaynag: olarak
da kullanilabilir. Bu yiizden halkla iligkiler uzmani haber dilinin teknik 6zelliklerine 6zen
gostermek zorundadir.

“Basariya doymuyoruz. Tiirkiye’nin en ¢ok ihracat yapan hali markasiyiz.” haber basliginin,
kurulusun gazete veya dergisinde kullanilmasinin ne kadar dogru olacagini tartisiniz.

Kitap

Uzun yillar sektorde faaliyet gosteren ve basari hikayelerine imza atan kuruluslar, yayin-
ladiklar: kitaplarla kurumsal imajlarina katkida bulunurlar. Kitaplar kalicidir ve tarihe
iz diiserler. Bagarili bir kurulus, kurucularinin hayat hikayelerini ve is yasamlarindan
anekdotlarin kitaplar aracilifiyla ¢alisanlariyla paylagir. Calisanlara hediye edilen bu
kitaplar; kurum kiiltéiriiniin anlagilmasina, 6ztimsenmesine ve yayilmasina hizmet eder.
Kitabin toplumsal anlami sebebiyle de kurucular ve yoneticiler, kurum kahramani mer-
tebesine taginir.

% X
“2)
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Kitap sadece i¢ halkla iliskiler arac1 degildir. Cok biiyiik kuruluslarin yayinladiklar: ve
yukaridaki 6zellikleri tagtyan kitaplar farkli hedef kitleler ve potansiyel isgiicii {izerinde de
onemli etkilere sahiptir.

am

2005 yilinda yayinlanan “Biraktigim Yerden Hayatim” adli kitap; merhum Sakip Sabancr'nin
kisisel basar1 ve goriislerinin disinda, holding olarak neler yaptiklarinin ve tiim bunlar1 nasil
yaptiklarinin bir dokiimii niteligindedir. Bu kitab1 bir halkla iliskiler uzmani goziiyle oku-
yabilirsiniz.

Mektup

Mektup 6nemli bir i¢ halkla iligkiler aracidir. Caliganlara isimlerine 6zel olarak ulastiri-
lan, yonetici tarafindan yazilmis ve imzalanmus bir mektubun yaratacagi duygusal etki
her zaman en iist seviyededir. Okuyucu, mektup yoluyla ulastirilan bilgileri daha biiyiik
bir ilgiyle karsilayacaktir. Giinliik yasantimizda mektubun yerini elektronik posta almis-
tir. Elektronik postalar yapr itibariyla daha soguk ve teknik bir yazisma bi¢cimiyken, mek-
tubun nostaljik havasi daha sicak bir iletisimin kapilarini aralar. Ozellikle ¢alisanlarda
tepki dogurabilecek haberlerin veya ¢ok 6nemli gelismelerin bu yolla ulastirilmasinda
fayda vardur.

Brosiir

Brostirler, pazarlama iletisiminin 6nemli araglarindan biridir. Yolda yiiriirken size uza-
tilan veya posta kutunuzdan ¢ikan pek ¢ok brogiirle hemen her giin karsilagiyorsunuz.
Brosiir reklam amaciyla yaygin olarak kullanildig: gibi, halkla iliskiler uzmanlar: tara-
findan da i¢ halkla iliskilere yonelik bir arag olarak degerlendirilir. Kurumla ilgili siklikla
degismeyen ve 6nemli bilgiler, brosiirler vasitasiyla ¢alisanlara ulastirilir. Caliganlarin bil-
gi ihtiyac1 kendilerine dagitilan brostirlerle giderilir. Kurumda belli alanlara yerlestirilen
sergilikler (stand) araciligiyla brogtirler siirekli gortintir kilinarak, ¢aliganlarda olumlu bir
anlayis saglanabilir.

Duyuru Panosu ve Afis

Duyuru panolar: ve afisler, i¢ halkla iliskilerde siklikla kullanilan araclardir. Cok sayida
kisiye az masrafla ulasmak i¢in tercih edilirler. Duyuru panolari ve afislerin kurumda uy-
gun yerlere yerlestirilmeleri gerekir. Caliganlarin 6niinde rahat¢a durarak okuyabilecek-
leri alanlar tercih edilmelidir. Panolara yerlestirilen duyurularin veya afislerin okunabilir
bityiiklitkte olmasi ve dikkat ¢ekiciligi 6nemlidir. Bir¢ok duyurunun veya afisin yer aldig1
bir ortamda, yeni asilanin digerlerinin arasinda fark edilir olmasi gerekir. Diger 6nemli
bir nokta ise, gorevini tamamlamis veya tarihi ge¢mis duyuru ve afiglerin kaldirilmasidir.
Calisanlarin goziinde mesaj kirliligi yaratan ve 6zensiz bir goriiniim sergileyen ortamlar-
dan kaginmak gerekir.

Internet Temelli Araglar

Internet giinlitk hayatimizin ayrilmaz bir pargasini olusturuyor. Artik banka islemlerin-
den e-devlet uygulamalarina, eglenceden egitimi haberlesmeden aligverise kadar pek ¢ok
alanda sadece internet araciligiyla ihtiyaglarimizi kargilayabiliyoruz. Internetin gelisimi
insanlari ve iliskileri de degistiriyor. Bilgiye ulasmak kolaylasip hizlandik¢a, bu degisi-
me ayak uyduramayan kuruluslari énemli tehlikeler bekliyor. Iletisim mesajlarinin iire-
timi, dagitimi, sergilenmesi ve saklanmasini da degistiren bu yeni iletisim teknolojile-
ri her alanda oldugu gibi halkla iligkiler alanin: etkilemis ve degistirmis, yeni olanaklar
saglamistir. Bugiin artik internetsiz bir halkla iliskilerden s6z etmek miimkiin degildir.
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Yeni iletisim teknolojileri kurum ve kamu arasinda gergek anlamda iki yonlii etkilesimi
sagladigy icin kurumsal iletisim stirelerinde 6nemli degisiklikleri beraberinde getirmistir.
Internet ortaminda halkla iligkiler; kurumsal kimligi olusturmada, siirekliligi saglamada,
iirtin ve hizmetleri tanitmada, is gelistirmede, sanal ortamda daha fazla tirtin satmada,
kiiresel medyada yer alarak, habercilere video, ses, metin ve fotograf iceren haberi anin-
da gonderebilmede, dokiiman arsivleme ve giincellemede, sik¢a sorulan sorular bélimii
olusturmada, is takibi yapma ve miisteri portfoyii olusturmada, hedef kitlenin destegini
kazanmada ve etkilesimli iletisim kurmada ve zengin bir veri bankas: olusturmada olduk-
¢a etkilidir (Sayimer, 2008, s. 64-68).

Halkla iliskiler ¢alisma alani da internetin bu hizli gelisimine ayak uydurmak, internet
temelli araglar1 en etkin sekilde kullanmak zorundadir. i¢ halkla iliskiler s6z konusu oldu-
gunda; intranet, extranet ve sosyal medya uygulamalarindan s6z etmek olasidir.

Intranet

Intranet; kurulusa 6zel, sadece ¢alisanlarin yararlanabildigi bir internet ag1 gibi diistintile-
bilir. Bu ag tizerinden ¢aliganlar ¢esitli bilgilere ulasabilir, haberlesebilir, is siireglerini ta-
kip edebilirler. Intranet ¢alisanlara 6nemli ve acil bilgilerin ulagtirilmasinda biiylik 6nem
tagir. Ozellikle biyiik kuruluglarda, tiim ¢alisanlara hizli sekilde mesaj iletmek zaman
almaktadir. Bazen de kurum iginde sadece belli bir kitleye iletilirken, diger kesimlerin
haberdar olmamas: gereken konular olabilir. Intranet halkla iliskiler mesajlarinin iletil-
mesinde etkin ve hizli bir ara¢tir. Ayrica kurum ici iletisimin saglanmasinda giivenilir bir
ortam olusturur, yonetimin kurumsal s6ylentilere kars1 hizli tepki vermesini saglar.

Extranet

Extranet, intranet teknik altyapisi ve mantig1 iizerine yapilandirilmistir (Ozer, 2009).
Kurulus tedarikgileri, bayileri, yatirimcilari, farkls sehirler ve iilkelerdeki is ortaklariyla
da giivenli bir ag kullanarak iletisim kurmak isteyebilir. Extranet, ¢esitli 6nlemler ve
parolalar sayesinde, kurulusun iletisim agina disaridan giivenli erisim saglar. Bu sayede
halkla iligkiler mesajlari, kurumdan ne kadar uzak olurlarsa olsunlar, tiim paydaslara
ulagtirilabilir.

Sosyal Paylasim Aglari

Internetin tarihsel gelisimi asamasinda sosyal paylasim aglarina ayr1 bir yer ayirmak
gerekir. Bugiin bir¢ok kisinin sosyal paylagim aglarinda profilleri bulunmaktadir. In-
sanlar yarattiklar: profilleri araciligiyla iletisim kurmakta ve sanal diinyada kendilerini
ifade etmektedirler. Onceleri bireysel profillerin yogunlukta oldugu bu aglarda, artik
kuruluglar da yer almakta ve kendilerini ifade etmektedirler. Sosyal paylasim aglari
halkla iliskiler ¢aligma alanini da etkilemis, tiimtiyle yeni bir anlayisin dogmasina sebep
olmustur. Bu konuya “Dis Halkla Iliskiler Ortam ve Araglari” bashiginda daha detayl
deginilecektir.

Facebook ve Twitter giiniimiiziin en popiiler sosyal paylagim aglarimin baginda gel-
mektedir. Kuruluslar Facebook profilleri ve sayfalariyla oldugu kadar, Twitter hesapla-
r1 araciligiyla da i¢ halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitmektedirler. Bir kurum, Facebookda
olusturacag: ve sadece ¢alisanlarinin abone olabilecegi profili veya Twitter hesab: araci-
ligiyla bircok mesaj iletebilmektedir. Sosyal paylasim aglar: sicak ve samimi ortamlardir.
Bu ylizden halkla iligkiler uzmaninin kullanacag: dil de ortamin atmosferine uygun bir
sekilde yapilandirilmalidir. Sanal diinyada is ortaminin resmiyetinden uzak bir sekilde
ulastirilan mesajlarin etkisi de daha farkli olmaktadir.
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DIS HALKLA iLiSKILERDE ORTAM VE ARACLAR

Kuruluglar hedef kitlelerine ve paydaslarina ulasarak, karsilikli anlayis saglamay1 amag-
larlar. Halkla iligkiler bu y6netim stirecinin 6nemli bir ayagini olusturur. Kurumun dis
cevresini hedefleyen halkla iliskiler faaliyetlerinin gerceklestirilebilecegi pek ¢ok ortam ve
arag soz konusudur. Cesitli organizasyonlar ve kitle iletisim araglarinin kullanimini buna
ornek olarak verebiliriz. Digaridan bakildiginda kolayca organize edildigi sanilabilen her
halkla iligkiler faaliyetinin ardinda, uzun bir hazirlik siireci yatmaktadir. Ustelik her faa-
liyet kendine ait dinamikler barindirir ve belli tekniklerin kullanimini zorunlu kilar. Dig
halkla iligkilerde kullanilan ortam ve araglari; organizasyon faaliyetleri, kitle iletisim arag-
lar1 ve medya ile iliskiler olarak siralanabilir (Giirgen, 2006, s. 168-180).

Organizasyon Faaliyetleri

Kuruluslar, halkla iliskiler ¢alismalar altinda pek ¢ok organizasyona imza atarlar. Hatta
pek cok insan halkla iliskileri sadece; litkks otellerde diizenlenen, katilimcilarin giklik ya-
rist icinde oldugu, giizel yemeklerin ve igeceklerin servis edildigi bir ortam olarak tanim-
lar. Bu durumda halkla iligkiler uzmanlar: da sadece yakisikli ve giizel, cok¢a konusan ve
glilimseyen kisilerdir. Gergek elbette boyle degil. Her organizasyon faaliyetinin belli bir
amaci ve hedef kitleye iletmek istedigi farkli mesajlar1 vardir. Halkla iliskiler uzmanlar
da bu mesajlarin en dogru iletilecegi ortami yaratmaktan sorumludurlar. Diger yandan
organizasyon faaliyetleri hedef kitle ve paydaslarla yiiz yiize iletisim imkani sunmast ag1-
sindan da kritik 6neme sahiptir. Katilimcilarin mutlu oldugu bir organizasyon esnasinda
ulastirilacak mesajlar da daha etkili olmaktadir. Halkla iligkilerde yer alan organizasyon
faaliyetleri toplantilar, sergiler, fuar, festivaller, yarismalar ve torenler olarak siralanabilir.

Halkla iliskiler uzmani sadece sik davetlerin planlanmasindan degil, stratejik mesajlarin en
etkili sekilde iletilmesinden sorumludur.

Toplanti

Kuruluglar dis halkla iligkiler ¢alismalar1 kapsaminda, farkli amag ve biiytikliiklerde top-
lantilar diizenler. Her toplant: birbirinden farkli 6zellikler gosterip farkli diizenlemelere
ihtiya¢ duyar. Yine de hemen her toplant: i¢in halkla iliskiler uzmaninin izlemesi ve her
agsamasini kontrol altinda tutmasi gereken planlama siiregleri vardir. Bir toplanti organize
ederken uygulama planina sadik kalmak, stirecin yonetimini kolaylastiracaktir. Toplant
uygulama planinin agamalari su sekilde agiklanabilir.

Bir toplant: organize etmenin ilk agamasini tarih belirlemek olusturur. Toplanti, tiim
davetlilerin katilabilecegi ve medya organlarinin haber yapma olasiliginin yiiksek oldugu
giin ve saatlerde gerceklestirilmelidir. Bu ylizden giindemin ¢ok yogun olmadigi, katilim-
cilarin rahatlikla toplanti mekanina ulasabilecegi giin ve saatler tercih edilmelidir.

Dis halkla iliskilere yonelik bir toplantiy Istanbul'da organize etmek zorunda oldugunuzu
diisiiniiniiz. Toplanti saatini ve yerini belirlerken hangi kriterleri goz oniine almaniz gerek-
tigini tartiginiz.

Toplantinin ne kadarlik bir biitceyle gerceklestirilecegi 6nceden belirlenmelidir. Bu-
nun i¢in katilimer sayisi, katilimer sayisina uygun biiyiiklitkte mekan alternatifleri, ko-
naklama gerekip gerekmeyecegi, ne tiir ikramlarin yapilacagy, ulastirma saglanip saglan-
mayacag1 gibi bircok sorunun 6nceden cevaplanmasi gerekir. Elbette bir organizasyonda
beklenmedik masraflarin ¢ikmasi olasilik dahilindedir. Bu yiizden biitce belirlerken opsi-
yonlu davranmakta fayda vardir.
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Toplant1 yerinin belirlenmesi oldukga stratejik bir karardir. Konuklar toplant: mekanina
girdiklerinde etkilenmeli ve kurumun imaji hakkinda bir fikir edinebilmelidirler. Toplan-
tinin yapilacagi yerin fiziki buytikligi bu agidan 6nem tagir. Katilimer sayisinin az oldugu
bir toplant: i¢in biyiikk bir mekan segmek yanlis olacaktir. Biitceyi gereksiz yere artiran
boyle bir se¢im, ayn1 zamanda toplantiya ilginin az oldugu yoniinde yanlis bir kani da ya-
ratabilir. Tam tersi bir durum, yani ¢ok katilimcisi olan bir toplantiy1 kiigiik bir salonda
gerceklestirmek de yanlis olacaktir. Bazi toplantilar oturma diizeni gerektirebilir. Ozellikle
protokoliin davetli oldugu toplantilarda bu diizen 6nem tagimaktadir. Her halkla iliskiler
uzmani giincel protokol listelerine sahip olmali, hiyerarsi geregi nasil bir yerlesim plam
yapmasi gerektigini bilmelidir. Medyanin toplantiya katilan protokol mensuplarina ilgisi
daha yogun olur. Bu yiizden protokoliin oturacag: alan, medya mensuplar: tarafindan ko-
lay goriintii alinacak sekilde ayarlanmalidir. Protokol mensuplari, toplanti yerine ulagtikla-
rinda sira beklemeden mekéna girmek isteyeceklerdir. Bu kisilerin karsilanmasi ve salona
transferleri i¢in halkla iligkiler uzmaninin 6nceden bir planlama yapmasi, protokol men-
suplarinin memnuniyeti agisindan sarttir. Toplanti yerinin giris-¢ikis kapilarini ve koridor-
lar1 ayrintili sekilde gosteren bir kroki, halkla iligkiler uzmanina fazlasiyla yardimer olur.

Toplantinin diger katilimcilarinin kargilanmasi da dikkat edilmesi gereken bir bagka
konudur. Toplant1 baslamadan 6nce katilimcilarin kayitlarinin alinmasi, organizasyona
kimlerin geldiginin belirlenmesi ve bu kisilerin giincel iletisim bilgilerinin edinilmesi
acisindan 6nemlidir. Toplant1 sonrasi degerlendirme asamasinda da bu veriler 6nem ta-
styacaktir. Kayit masalarinin karisikliga yol agmayacak sekilde diizenlenmesi, karsilama
elemanlarinin organize edilmesi, toplantiyla ilgili dokiiman ve hediyelerin nasil sunula-
caginin 6nceden kararlagtirilmasi gerekir. Toplantinin amacina bagl olarak sunum dokii-
manlari; dosya, CD veya farkli teknolojik formatlarda katilimcilara verilebilir. Kurulusla
ilgili cesitli bilgiler de bu bilgilendirme setleri i¢inde yer alabilir.

Bir toplant1 organize edilirken, konuklarin nelere ihtiya¢ duyacaklar: dngériilerek ha-
zirlik yapilmalidir. fletisim ¢aginda yasadigimiz goz dniine alinirsa, konuklarin telekomii-
nikasyon konusunda beklentileri olacag: aciktir. Bugiin pek ¢ok insanin, bir toplantiya
izleyici olarak katildiklarinda, sosyal medya araglar1 vasitasiyla konusulanlar: ¢evreleriyle
paylastiklar1 gozlemlenmektedir. Mobil bilgisayarlara ve akilli cep telefonlarina sahip bu
kisilerin bir toplanti ortaminda en ¢ok ihtiya¢ duyacaklari sey internet baglantisidir. Bir-
¢ok kisinin mobil internet abonelikleri olsa da toplantinin diizenlendigi yerde {icretsiz ve
hizli kablosuz internet hizmetinin sunulmasi son derece 6nemlidir. Medya mensuplar1 da
ayni ihtiyag i¢inde olacaklardir. Olugturduklar: haber metinlerini ve ¢ektikleri fotograf-
lar1, hatta videolar: hizli bir sekilde haber merkezlerine ulastirmak isteyeceklerdir. Ger-
geklestirilen toplantinin aksam haberlerinde veya ertesi glinkii gazetelerde yer bulmasi-
ni1 isteyen bir halkla iligkiler uzmani, bu konuya 6énem vermek zorundadir. Toplantinin
diizenlendigi alanda bilgisayar, telefon, faks gibi ara¢larin da bulundurulmas: 6nemlidir.
Toplantida konusacak yabanci konuklar soz konusuysa, simiiltane (aninda) ¢eviri gerekli
olabilir. Katilimcilar béyle bir durumda kulaklik sistemine ihtiya¢ duyacaklardir. Bunlar
gibi bir¢ok teknik aracin diizgitin ¢alisip ¢aligmadigt halkla iligkiler uzmani tarafindan top-
lantidan 6nce kontrol edilmeli, gerekli diizeltmelerin yapilmasi saglanmalidur.

Bazi toplantilar ayni giin baglayip bitmeyebilir. Seminer, sempozyum gibi toplant1 ¢e-
sitleri gilinlere yayilabilir. Bu durumda katilimcilarin konaklamalarinin, havaalani/tren
gar1/ otobiis terminali gibi yerlerden karsilanmalarinin saglanmasi 6nemlidir. Konuklarin
aksamlar1 katilacaklar1 ve keyif alacaklar1 sosyal aktivitelerin planlanmasi da gerekecektir.
Ustelik tiim bu organizasyonlarin, toplant: akig plani aracihigiyla katilimeilara énceden
bildirilmelidir. Iyi bir halkla iligkiler uzmani toplantinin oldugu kadar yan etkinliklerin de
aksaksiz ylirimesinden sorumludur.
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Halkla iligkilerin temel amaglarindan biri; medyada kurulusla ilgili olumlu haberle-
rin herhangi bir iicret 6denmeden yayinlanmasinin saglanmasidir. Kurumun diizenledigi
toplantilarda da bu amag ilk siralarda gelir. Halkla iligkiler uzmaninin medyayla olan ilis-
kisine bu tinitenin ilerleyen béliimlerinde detayl: olarak deginecegiz.

Toplantinin bitmesi halkla iliskiler uzmaninin isinin bittigi anlamini tasimaz. Toplan-
tinin ne derece bagarili gegtiginin degerlendirilerek raporlanmasi son derece énemlidir.
Katilimcilarin toplantidan ne derece memnun kaldig1, medyada toplantiyla ilgili ne tiirde
haberlerin yer aldig1 analiz edilmelidir.

Sergi

Kuruluslar tirtin veya hizmetlerini hedef kitlelere anlatmak i¢in sergilerden yararlanabilir.
Sergiler farkli amag ve igeriklerle diizenlenebilir. Cok koklii bir kurulus; tarihsel gelisimini,
markanin déniim noktalarini ve topluma katkilarini farkli bir mizansenle hedef kitlesine
sergileyebilir. Kurulusun {irettigi iirlin veya hizmetler de yaratici fikirlerle birlestirilerek
sergilenebilir. Begenilen ve ilgi goren sergiler kurumlarin imajini giiglendirir. Sergiler yeni
driinlerin tanitiminda etkilidir. Sergiler belli bir siire ile agilmali ve mutlaka basili tanitim
malzemeleri de hazirlanmalidir. Kuruluslar tasarlayacaklari bir mekén sayesinde devamlt
sergiler veya mobil bazi ¢oziimler sayesinde gezici sergiler diizenleyebilir.

( INTERNET IE I

Cesitli markalarin halkla iliskiler amagl sergi hazirlamalari ile ilgili haberleri http://www.
halklailiskiler.com.tr internet adresinden inceleyebilirsiniz.

Fuar

Fuar; belli bir konu veya sektorle ilgili olarak diizenlenen ve pek ¢ok firmanin katilarak,
marka ve iiriin/hizmetlerini tanittiklar1 genis kapsamli organizasyonlardir. Fuarlar, ku-
rulusu hedef kitlesiyle yiiz yiize getirmesi agisindan 6nemli bir halkla iligkiler ortamidir.
Diger yandan, fuarlarda ulusal ve uluslararasi yeni is anlagmalari imzalamak i¢in firsatlar
s6z konusudur. Halkla iliskiler uzmani fuari ziyaret edecek hedef kitleleri 6nceden analiz
etmeli, gerekli hazirliklarini buna gore yapmalidir. Medyanin fuarlara olan ilgisi genelde
yuksektir. Burada kritik olan nokta, pek ¢ok kurulusun yer aldig: bir ortamda medya-
nin ilgisini ¢ekecek bir standa sahip olmaktir. Standin tasarimi, gerceklestirilecek etkinlik
veya sovlar medyanin kurulusa olan ilgisini artiraraktir. Halkla iliskiler uzmani fuar da-
vetiyelerini medyaya ulastirirken de bu agidan yaratici ve bilgilendirici olmalidir. Tiim bu
¢abalarin amacy; medyada haber olma sansini artirmak i¢indir.

Festival

Festival denince ¢ogunlukla sehir veya bolge yonetimlerinin diizenledigi, kiiltiir/sanat et-
kinlikleri akla gelmektedir. Festivaller iilke, bolge ve sehir tanitimlari icin siklikla kulla-
nilan bir halkla iligkiler ortamidir. Bu organizasyonlar hem turist gekmekte hem de med-
yanin ilgisini o bélgeye yogunlastirmaktadir. Festivalleri sayesinde marka olmus pek ¢ok
sehirden bahsetmek olasidir.

( INTERNET IE I

Festival ve sehir markasi dendiginde en 6nemli 6rneklerden biri Fransa’nin Cannes kentidir.
Cannes Film Festivali’ni http://www.festival-cannes.fr/en.html adresinden inceleyebilirsiniz.

Diger yandan ticari markalarin da giiniimiizde festivaller diizenledigini veya farkli fes-
tivallere sponsor olduklar1 ¢ok yaygindir. Festivali kendisi diizenleyecek olan bir kurulus
ag1r bir yiikiin altina girmeye hazir olmahdir. Cok ciddi bir planlama asamasi barindiran
bu organizasyon, eger basarili bir performans sergilenmezse, kurulusun imajina zarar da
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verebilir. Ulkemizde reklam, halkla iliskiler ve tanitim sektdriiniin gelismesiyle beraber,
organizasyon konusunda hizmet sunan ¢6ztim ortag: firmalar da giin gegtik¢e ¢cogalmak-
tadir. Kuruluglar bityiik capli bir festival diizenlediklerinde bu ve benzeri uzmanliga sahip
firmalardan hizmet satin almaktadir.

Ticari markalarin diizenledigi bazi festivaller ticretli olabilir. Cok #inlii sanatgilarin
katildig1 organizasyonlar buna 6rnek olarak verilebilir. Dikkat edilmesi gereken nokta,
hedef kitlenin boyle bir etkinlige katilmak igin para 6demeye goniillii olmasi gerektigidir.
Hedef kitle; siradan veya fazlasiyla asina olduklar1 bazi sanatgilar festival kapsaminda
ticret 6deyerek izlemek istemeyecektir. Bu tarz icerige sahip festivallerin ticretsiz olmasi
daha dogrudur.

Kuruluglar halkla iliskiler planlar1 ¢ergevesinde bir festivali kendi baslarina dizen-
lemek yerine, var olan bir festivale de sponsor olabilirler. Sponsorluk, himaye etmenin
modern halkla iligkilerdeki tanimlamasidir. Hedef kitle tizerinde olumlu imaj ve alg1 yara-
tarak medyanin dikkatini ¢ekmek sponsorluk faaliyetlerinin temelinde yatar (Peltekoglu,
2009, s. 298).

Istanbul Caz Festivali sponsorlugu ile ilgili bilgiyi, http://www.garanti.com.tr/tr/garan-
ti_hakkinda/toplumsal_paylasim_projeleri/kultur_sanata_destek/garanti_caz_yesili.page
internet adresinden inceleyebilirsiniz.

Yarisma

Kuruluglar, hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekecek ve kurum imajini kuvvetlendirecek ¢esitli
yarigsmalari, bir halkla iligkiler organizasyonu olarak kullanabilirler. Sanat, spor, bilim ve
farkli alanlarda diizenlenebilecek olan yarismalar genis halk kitlelerine y6nelik olabilecegi
gibi, kurulusun stratejik iletisim plani ¢ercevesinde ulagmaya ¢alistig1 daha dar bir kesime
de hitap edebilir. Kitlesel bir halkla iliskiler araci olan yarigmalarin sonucunda bir 6diil
olmasi, kazananlarin bir torenle 6diillendirilmesi gibi ek etkinlikler medyanin ilgisini ge-
kecek ve organizasyonun haber olma sansini artiracaktir.

Toren

Kuruluglar pek ¢ok téren diizenleyebilir ama bir dis halkla iliskiler faaliyeti amaci giidii-
lityorsa, bu térenlerin medyanin ilgisini ¢ekecek konularda hayata gecirilmesinde fayda
olacaktir. Agilis ve yildontimii torenleri bu kapsamda degerlendirilebilir. Kurulusun yeni
girecegi bir sektor, tirtin/hizmetlerinin ilk kez piyasaya siirtilmesi veya yeni agilan bir ma-
gaza ya da fabrika; acilis torenlerine 6rnek olarak verilebilir. Piyasada belli bir siiredir
faaliyet gosteren kurulusun yildontiimii kutlamalar1 da bu gergevede degerlendirilir. To-
renlerde organizasyonun zenginlesmesi icin, kitap ve brosiir hazirlamak, konferans dii-
zenlemek, kokteyl ve yemek vermek yerinde olur. Toplant: bagliginda inceledigimiz tiim
stiregler bir toren organize edilirken de gegerlidir.

Kitle iletisim Araclari ve Medya ile iliskiler

Kitle iletisim araglari, milyonlarca kisiye ayn1 anda ulasma imkén1 sunar. Kuruluslar,
halkla iliskiler temali mesajlarini genis kitlelere ulagtirmak i¢cin medyadan yararlan-
mak zorundadir. Medya kurumlar: da yayinlarini stirdiiriilebilir kilmak adina bilgi
ve haber ihtiyaci duyarlar. Her iki tarafin ihtiyacinin karsilanmasi ancak etkin bir
isbirligi ve karsilikli anlayisla saglanabilir. Halkla iligkiler temali haberler, reklam-
dan farkli olarak, medyada ticret 6denmeden yayinlanir. Bu yiizden halkla iligkiler
uzmanlar1 medyanin teknik diline hakim olmali ve medya mensuplariyla iyi iligkiler
gelistirmelidirler.

g INTERNET
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Halkla iliskiler uzmani ¢aligtigs kurumla ilgili her konuya ne kadar hakimse, medya

kuruluslar: ve kitle iletisim araglarina da o derece hakim olmak zorundadir. Kurumla ilgili
bir haberin medyada yer almasini veya kurulusun yoneticisinin herhangi bir televizyon
programina konuk olarak ¢agrilmasini saglamak tek amag¢ olmamalidir. Haberin ne sekil-
de yayinlandigindan, yoneticinin katildig1 televizyon programinin hedef kitlesine kadar
pek ¢ok konu stratejik iletisim siirecinin karar asamalaridir. Bu yiizden bir halkla iligkiler
uzmaninin, dig halkla iligkiler araclariyla ilgili bircok konuda bilgili olmas: gerekir (Pelte-
koglu, 2009, s. 189-190).

Medya Kurumunun Yayin Politikast: Her televizyon kanali, gazete veya derginin
bir yayin politikast vardir. Kimi medya kurumu popiiler kiiltiir agirlikli yayinlar
yaparken, kimisi daha muhafazakar veya siyasi bir durus sergileyebilir. Yayin poli-
tikasindan sadece siyasi goriisii anlamamak gerekir. Gliniimiizde pek ¢ok tematik
medya kurulusu bulunmaktadir. Ekonomi, haber, eglence, miizik, sanat, spor gibi
alanlarda yaymn yapan bu kuruluslarin hedef kitleleri de birbirinden farkli olmak-
tadir. Pop miizik agirlikli yayin yapan bir televizyonun hedef kitlesini dogal ola-
rak gengler olugturacaktir. Diger yandan ekonomi temali bir derginin hedef kitlesi
agirlikl olarak is adamlaridir. Kurulugun dis halkla iliskilerine yonelik bir haberin,
hangi yayin politikasina sahip gazete, dergi veya televizyon kanali araciligiyla ya-
ymlatilmasinin daha etkin olacagina karar vermek son derece 6nemli ve stratejik
bir karardir. Dogru mesaj; ancak dogru yayin politikasina sahip medya araglariyla
hedef kitleye ulastirilirsa etkili olacaktir.

Hedef Kitlelere Ulasma Orani: Hedef kitlelere ulasmak i¢in sadece dogru yayin
politikasina sahip araglar belirlemek yetmez. Ayni zamanda segilen aracin hedef
kitlenin ne kadarina ulagacagi da 6nemlidir. Tiirk medyasi son yillarda biiyiik bir
gelisim gostermistir. Sayisi her gegen giin artan gazeteler, dergiler ve televizyon ka-
nallar1 halkla iligkiler uzmanlarinin isini kolaylastirdig: kadar, ayn1 zamanda yeni
karar stireglerine de ihtiya¢ dogurmaktadir. Bu kadar ¢ok medya aracinin arasin-
dan se¢im yapabilmek igin, her aracin hedef kitlelerin ne kadarina ulastiginin bi-
linmesi gerekir. Televizyon kanallarinin izlenme oranlari, gazete ve dergilerin satis
rakamlari, internet sitelerinin ziyaretci sayilar1 bu agidan biiyiik bir dikkatle takip
edilmelidir. Kurulusla ilgili medyada yer alan bir haber, hedef kitlenin yeterince
biiyiik bir oranina ulagmamaigsa, bir basaridan s6z etmek de olas: degildir.

Halkla [liskiler Mesajlarinin Yayinlanma Sans:: Halkla iligkilerin reklamdan farkl
olarak, medyaya tlicret 6demeden mesaj yayinlatma prensibi tizerine kurulu oldu-
gundan daha 6nce s6z etmistik. Halkla iligkiler uzmaninin medyaya ulastirdig: her
haberin yayinlanmas: garanti degildir. Medya kurulusuyla olan iliskinin zayiflig1,
giindemin yogunlugu, mesajin gerekli tekniklerden noksan sekilde yapilandiril-
mas1 gibi nedenler, halkla iliskiler mesajlarinin yaymlanma sansini azaltir. Basarili
bir halkla iligkiler uzmani, kurulusla ilgili mesajlarin yayinlanma sansini yiiksek
tutmak zorundadir. Medya kuruluslarindaki 6nemli pozisyonlardaki insanlarla
iliskilerini kuvvetlendirmek, giindemi ¢ok yakindan takip ederek en dogru zaman-
lamay1 yapmak, kitle iletisim araglarinin teknik diline hakim olmak, halkla iligkiler
uzmaninin bagarisinin ardinda yatan 6nemli faktérlerdir.

Halkla Iligkiler Materyallerinin Teslim Zamanlamas:: Bir halkla iligkiler uzmani-
nin, yukaridaki tiim maddeleri yerine getirse de en fazla dikkat etmesi gereken
konu; materyallerin son teslim saati ve tarihidir. Basin kuruluslar: i¢in hazir-
lanan biiltenler ve televizyon kanallarina ulastirilmas: gereken kayitlar dikkatle
takip edilmelidir. Her gazetenin ve derginin ne zaman baskiya girecegi hemen
hemen bellidir. Buralara ulastirilacak materyalin gecikmesi, haberin ertesi giin-
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kii gazetede veya o ayin dergisinde yayinlanmasina engel olacaktir. Medya taze
haberleri sever ve ge¢mise yonelik haberler yayinlamaktan hoslanmaz. Halkla
iliskiler temal1 haberlerin ge¢ yayinlanmasi, kurulus agisindan da istenen etkinin
yaratilamayacagi anlamina gelir.

Halkla iligkiler uzmani, medya kuruluslar1 ve bu kuruluslarin 6nemli pozisyonlarinda
calisan kisilerle kuracag iligkilerde diiriist ve samimi olmalidir. Halkla iligkiler; olumlu
imaj yaratma adina abartily, yanli ve yaniltic1 haberler tiretmek degil; gercekleri basarili
iletisim yontemleriyle kamuoyuna ve hedef kitlelere aktarmaktir. Bu agidan bakildiginda
bir halkla iligkiler uzmaninin agik sozlii olmasi son derece 6nemlidir. Belli iletisim kalip-
larinin ardina saklanarak kurulan iligkiler, uzun vadede hem medya hem de hedef kitleler
tarafindan olumsuz bir kurum imajinin olusmasina sebep olacaktur.

Gazete ve Dergiler

Gazete ve dergiler, yani basin kuruluglari, dis halkla iliskiler agisindan son derece 6nemli
araglardir. Milyonlarca insana ulasan bu yaynlar; kitleleri etkilemek, olumlu imaj ve kar-
silikli anlayis saglamak icin halkla iligkiler meslegi icin vazge¢ilmezdir.

Gazeteler giinliik yayinlardir. Tiirkiyede ulusal dagitim agina sahip pek gok gazete bu-
lundugu gibi, bolgelerin ve sehirlerin kendi yerel gazeteleri de vardir. Yerel basinin giin
gectikee gelistigi iilkemizde, ulusal gazetelerin de bolge ve sehir ekleri yayinlamaktadirlar.
[letisim ¢aginin beraberinde getirdigi bilgilenme ihtiyaci, gazete yaymciligini olumlu yon-
de etkilemektedir.

Benzer gelismeler dergi sektoriinde de yasanmaktadir. Farkli ilgi alanlarina yonelik
pek cok dergi raflarda yer almakta ve hedef kitleleri tarafindan takip edilmektedir. Dergi-
ler, gazetelere oranla daha kaliteli baski teknikleriyle iiretilir. Dergilerde yer alan fotograf-
lar bu yiizden daha giizel ve dikkat ¢ekicidir. Dergilerin gazetelere kars1 bir diger avantaji
da uzun siireli olarak muhafaza edilmeleridir. Giinliik gazeteler ve icerdigi haberler ¢o-
gunlukla kisa dmiirlidir. Dergiler ise, yaymlanma sikligina baglh olarak, gtincelliklerini
daha uzun stire muhafaza eder.

Tekstil konusunda faaliyet gosteren bir kurulus, yeni koleksiyonunu tanittigi defilesinin
medyada haber olmasini istemektedir. Boyle bir haberin gazetelerde mi yoksa dergilerde mi
yayinlanmasi hedef kitle iizerinde daha etkili olacaktir, tartisiniz.

Basin sektoriindeki gelismelerin halkla iligkiler uzmanlarinin isini kolaylastirdig1 séy-
lenebilir. Diger yandan halkla iligkiler uzmanlarinin bilgi sahibi olmasi gereken alan ge-
nislemektedir. Artik daha ¢ok gazete ve derginin yayin politikasi, yayin periyodigi, haber
teslim tarihi, basim teknigi, yayin alani, okuyucu profili ve dagitim yonteminin bilinmesi
gerekmektedir. Ayrica halkla iligkiler uzmaninin kisisel iliski i¢inde olmas: gereken basin
mensuplarinin sayist da artmaktadir. Her basin kurulusunda kritik 6neme sahip pozis-
yonlar bulunur. Genel yayin yonetmenleri, i¢ ve dis haber miidirliikleri, istihbarat ser-
visleri, muhabirler ve foto muhabirleri, sorumlu yazi isleri miidiirleri, yayin koordinator-
leri, editérler bunlardan bazilaridir. Bugiin bir¢ok gazete ve derginin internet {izerinden
yayin da bulunmaktadir. Ustelik internet gazeteciligi ve dergiciligi basili olanlara oranla
haberlere daha hizli tepki verebilmektedir. Bu yilizden basin kuruluslarinin internet yayin
yonetmenleri ve sorumlu miidiirleriyle de iligkiler gelistirilmesi son derece 6nemlidir.

Kuruluga ait halkla iliskiler temali haberlerin medyada yer almasini saglamak sade-
ce kisisel iliskilerle saglanamaz. Halkla iliskiler uzmanlari, hazirladiklar: basin biiltenleri
araciligiyla, kuruluslariyla ilgili haberlerin medyada yer almasini saglamaya ¢alisirlar. Her
glin gazete ve dergilere yiizlerce basin biilteni ulasir. Medya yoneticileri bu biiltenlerin ¢cok
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azini sayfalarina tasiyabilir. Bu yiizden basin biilteni hazirlarken pek ¢ok teknik konuya
dikkat edilmesi gerekir (Peltekoglu, 2009, s. 189-208):

Basin biilteninin vermek istedigi ana haber hemen dikkat ¢ekmeli ve ilk paragrafi
tiim biilteni 6zetler nitelikte olmalidir.

Basin biilteni bir reklam metni degildir. Kurulusun hedef kitlelerine ulasmasini is-
tedigi bir haberdir. Halkla iliskiler uzmani bunun farkinda olarak basin biilteninde
“bes N bir K” kuralina siki sikiya bagh kalmalidir. Yani biilten; ne, nerede, nasil,
ni¢in, ne zaman ve kim sorularinin hepsine cevap verebilmelidir.

Basin biiltenlerinde edebi bir dilden kaginmak 6nemlidir. Kisa ctimleler ve parag-
raflarin kullanilmas: editérlerin igini kolaylagtiracak, biiltenin haber olma gansini
artiracaktir. Segilen kelimelerin toplumun her kesimince anlagilir olmasina ve sek-
torle ilgili teknik bir dilin kullanilmamasina dikkat edilmelidir.

Basin biiltenleri kurulusla ilgili tek bir haberi i¢ermelidir. Birbirinden farkli ko-
nularin basin biilteninde islenmesi yanlis olacak ve biiltenin medyada yer bulma
sansini azaltacaktir. Cok zorunlu olmadikea veya ilgi ¢ekici bir haber icermedikge,
basin biilteninin bir sayfay: gegmemesi tercih edilmelidir.

Basin biilteni kurulusa veya yoneticilerine methiyelerin diiziildigt bir 6vgii araci
degildir. Tarafsiz bir haber metninin 6zelliklerini sergilemelidir. Kanita dayanma-
yan tespitlerden ve genellemelerden uzak durulmalidir.

Farkli gazete ve dergilerin farkli hedef kitleleri vardir. Basin biilteninde yer alan
haberin iglenis bi¢imi, hangi gazeteye veya dergiye yollanacagina gore yeniden dii-
zenlenmelidir. Kurulusun faaliyet gosterdigi sektordeki basarisi; ekonomi agirlikly
yayin yapan bir dergiye yollanacak biiltende daha fazla teknik detay icerebilirken,
halkin geneline seslenen bir gazetede daha anlagilir bir sekilde anlatilmalidir.
Basin biilteni sadece metinden ibaret degildir. Habere deger katacak fotograf ve
gorsellerin de medyada yer almasi 6nemlidir. Halkla iligkiler uzmani habere ilis-
kin fotograf ve gorselleri secerken, kurulusun imajina uygun kalitede alternatif-
ler belirlemelidir. Cok 6nemli bir anlasmanin imzalandig: torene iliskin karan-
lik, insanlarin giilimsemedigi veya arka planda konuyla ilgisiz kisilerin kalabalik
olusturdugu bir fotograf secilmemelidir. Fotograf ve gorsellere iliskin bir diger
onemli nokta da teknik detaylardir. Farkli basin kuruluslar: farkli ebatlarda ve
¢oziiniirlikte fotograf ve gorsellere ihtiya¢ duyacaklardir. Bu teknik detaylara
hakim olmak ve materyalleri istenen gekilde medyaya ulastirmak biiyitk 6nem
tagimaktadir.

Biiltenin kim tarafindan yollandiginin ilk bakista anlagilir olmasi gerekir. Bu yiiz-
den, basin biiltenleri kurulusun logosunu tasiyan antetli kagida yazilmali ve med-
yaya bu sekilde ulastirilmalidir.

Basin biiltenleri haberle ilgili tim detaylar1 tagisa da medyanin konuyla ilgili daha
fazla bilgilenme ihtiyaci olabilir. Basin mensuplarinin bu tarz ihtiyaclar1 diisiiniile-
rek, biiltenin sonuna ilgili halkla iliskiler uzmaninin ads, telefon ve faks numarast,
e-posta adresi mutlaka eklenmelidir.

Basin biilteni yazilirken standart bir yazim stili kullanilmalidir. Biiytik puntolarin,
gereksiz kalinlikta fontlarin haber olma sansini artirmayacag bilinmelidir.
Medyaya yollanan basin biiltenleri, yollandiklar1 sekilde basilir diye bir kural yok-
tur. Medya mensuplari biilteni inceler ve sayfalarina tagiyip tasimayacaklarina ka-
rar verirler. Dolayisiyla biilteni eline alan bir medya sorumlusu; haberi kisaltabilir,
farkl: ifade sekilleriyle anlatimi bicimlendirebilir. Bu yiizden basin biiltenini tasar-
larken, hem satirlar hem de sayfa kenarlarinda bosluklar birakilmas1 6nemlidir. Bu
bosluklar medya mensubu tarafindan diizeltme yapilirken kullanilacaktir.
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o Biiltenin ayn1 haberlerdeki gibi bir baslig1 olmalidir. Baslik ¢cok iddiali olursa dog-
rudan reklam izlenimi yaratabilir. Bu yiizden konuyu anlatan, kurulus imajini des-
tekleyen ama abartiya kagmayan bir tarz daha dogru olacaktir. Haberi pek ¢ok alt
basliga bolmek de dogru degildir. Haberi yapacak medya mensubu ihtiyag duyarsa,
alt bagliklar1 biiltenin iceriginden tretecektir.

o Biilten yazarken Tiirk¢eye ve dil yazim kurallarina 6zen gosterilmelidir. Medya
mensuplari zamanla yarigan insanlardir. Yogunluklarinin arasinda basin biiltenle-
rinde yer alan yazim hatalarini diizeltme konusunda isteksiz olacaklar, bu da biil-
tenin haber olma sansin1 yok edecektir.

o Basin biilteninde mutlaka tarih yer almalidir. Kurulusla ilgili haberin giincel olma-
s1 basin mensuplar1 agisindan 6nemlidir. Sadece giindem olusturmak adina, eski
bir olay1 yeniymis gibi gostermeye ¢aligmak da biiyiik bir hatadir. Bir halkla ilis-
kiler uzmaninin diiriistliigii son derece 6nemlidir. Basin mensuplarinin giivenini
kaybetmek, bir halkla iliskiler uzmaninin en son isteyecegi seydir.

o Basin biilteninin ne zaman medyaya gonderilecegi son derece énemlidir. Halk-
la iliskiler uzmani giindemi takip ederek, haber olma gansinin en yiiksek oldugu
zamant tercih etmelidir. Biiltenin medyaya teslim edilecegi son saat ve tarih konu-
sunda dikkatli olunmalidir. En kiigiik gecikme, haberin ertesi giinkii veya o ayki
sayida yer almasina engel olacaktir.

o Halkla iliskiler uzmanlar1 medyanin her kesimiyle esit mesafede olmak zorunda-
dir. Bir medya grubuyla yakin iligki i¢indeyken, bir digerini dikkate almamak s6z
konusu olamaz. Bu yiizden basin biiltenleri, ¢ok gegerli bir sebep olmadikea, tim
medya kuruluslarina yollanmalidur.

o Bazen heniiz ger¢eklesmemis veya medyada yer almasi i¢in 6zel bir tarih belirle-
nen olaylar konusunda basin biiltenleri yazilabilir. Medyaya ulastirilan biiltenin,
belli bir tarihten 6nce kullanilmamas: 6zellikle belirtilir. Ambargo adi verilen bu
biilten ¢esidi, medyanin yogunlugu diistiniilerek, ¢ok gerek duyulmadikea kulla-
nilmamalidir. Haberin 6nemine bagl olarak, ambargolu biilten hakkinda medya
mensuplariyla dogrudan iletisime gegilerek bilgi verilmesi yararli olacaktur.

Bir basin biilteni 6rnegini agagida inceleyebilirsiniz.

ANADOLU HAYAT
EMEKLILIK

BASIN BULTENI 03.05.2010

Anadolu Hayat Emeklilik her alanda lider

Anadolu Hayat Emeklilik 20. Yilin1 Fon Liderligi ile Ta¢landirdi!

Tirkiye'nin en ¢ok tercih edilen bireysel emeklilik sirketi olan Anadolu Hayat Emekli-
lik, fon biryiikligtinde de liderlik koltuguna oturdu.

Emeklilik Gézetim Merkezinin 23 Nisan tarihli bireysel emeklilik sistemi verilerine
gore Anadolu Hayat Emeklilik, 2 milyar 146 milyon 688 bin 757 TL fon biiytkligi ile
diger sirketleri geride birakti.

Genel Miidiir Mete Ugurlu, 20. kurulus yildéniimiinde katilimer sayisindaki birincili-
ge, fon liderligini eklemenin coskusunu ekibiyle paylastu.

Anadolu Hayat Emeklilikin 20. yilinda; Tirkiye'nin ilk hayat sigortas: sirketi ve
Tiirkiye'nin halka agik ilk ve tek emeklilik sirketi olmasinin yani sira, Herkese Birikim/
Hayat Sigortasi, Ev Hanimlar1 Emeklilik Plani, Usta Emeklilik Plani, Gelecegin Sigortas:
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Kizlarimiz, Kadin Goéziiyle Hayattan Kareler, gibi sektore onciiliik eden uygulamalarindan
bahseden Ugurlu, miisterileri igin her zaman en iyisini yaptiklarini ve bunun karsiligini da
sektoriin zirvesine ¢ikarak aldiklarini bildirdi. Halka acik sirket olmanin beraberinde ge-
tirdigi seffafligin en biiyiik sorumluluklari oldugunu ileten Ugurlu, ”Ulkenin her yerinde
Tiirkiye Is Bankasi Subeleri ve acentelerimiz ile variz. Miisterilerimiz, ¢aliganlarimiz ve is
ortaklarimiz ile gurur duyuyoruz” dedi.

Anadolu Hayat Emeklilik'in, fon biiyiikliigiinde lider olmasinin gelecek dénem igin
de ¢ok 6nemli bir motivasyon unsuru oldugunu vurgulayan Ugurlu, “20 y1l 6nce diktigi-
miz fidan simdi meyvelerini veriyor. Ozverili ¢alismalar1 ve enerjileriyle Anadolu Hayat
Emeklilike 20. kurulug yildéniimiinde en bityiikk armagani veren ekibime sonsuz tesek-
kiirlerimi sunuyorum” yorumunda bulundu.

Anadolu Hayat Emeklilik hakkinda:

Bireysel emeklilik ve hayat sigortalar1 alanlarinda hizmet sunan Anadolu Hayat Emek-
lilik, 1990 yilinda “Tiirkiye'nin ilk hayat sigortasi sirketi” olarak kuruldu. Halka agik ilk ve
tek emeklilik sirketi olan Anadolu Hayat Emeklilik, Hayat Sigortalar: ve Bireysel Emek-
lilik branslarinda ulastig1 toplam fon buyiikligi ve katilimer sayisi itibariyle, sektoriin
en biiyiik sirketi olma zelligini tagtyor. Genel Miidiirliigii Istanbulda bulunan sirketin;
Istanbul, Ankara, Adana, Bursa ve Izmirde Bolge Miidiirliikleri ve Kuzey Kibris Tiirk
Cumbhuriyetinde Subesi bulunuyor. Anadolu Hayat Emeklilik, direkt satis ekibi, 300 ya-
kin 6zel acentesi ve Tiirkiye Is Bankasi, HSBC, TEB, Anadolubank, TSKB ve Bankpozitif’in
toplam 1.850yi agan subeleri araciligiyla hizmet sunuyor.

Bilgi i¢in: MPR Halkla iligkiler A.S.

[lknur A., Sidika G.

(212) 999 9999/ 99

ia@mpr.com.tr; sg@mpr.com.tr

Kuruluslar medyada yer almak i¢in sadece basin biiltenlerinden faydalanmaz. Kuru-
lusla ilgili baz1 haberler bir sayfalik basin biiltenine sigmayacak kadar 6nemli olabilir. Ba-
sin mensuplariyla yiiz ylize gelerek kurulacak iligkiler de gelecege yonelik karsilikli anlayis
yaratmak adina 6nemlidir. Bu yiizden kurulusglar ve halkla iliskiler uzmanlar1 medyayla
bir araya gelinecek ortamlar1 6nemserler. Bu ortamlar belli bazi bagliklar altinda toplana-
bilir (Giirgen, 2006):

Basin Toplantisi: Kurulusun hedef Kitleleriyle paylasmak istedigi bazi haberler veya
kriz durumlarinda kurulacak iletisim i¢in basin biiltenleri yeterli olmayacaktir. Basin
mensuplarinin kurulus yoneticilerine sormak istedigi sorular ve yoneticilerin detayli
cevap vermek isteyecegi durumlarda basin toplantisi diizenlemek en dogru yoéntemdir.
Bu sayede kurulus, basinin 6niine ¢ikmaktan ¢ekinmedigini gosterdigi gibi, tiim medya-
ya ayn1 mesaj1 ayn1 anda ve ortamda sunmanin firsatin1 da yakalamis olur. Basin men-
suplarina basili davetiye gonderilebilecegi gibi, acil durumlarda dogrudan telefon veya
e-postayla da iletisim kurulabilir. Bir toplant1 diizenlerken dikkat edilmesi gereken her
nokta burada da gecerlidir. Basin toplantilar1 gercekten gerekli oldugunda ve 6nemli
glindemler s6z konusuysa diizenlenmelidir. Medyanin gercekten ilgisini ¢ekecek konu-
lar disinda diizenlenen toplantilar, kurulusun basin yayin organlar1 nezdindeki imajini
olumsuz yénde etkileyecektir.

Basin Resepsiyonu/Kokteyli: Basin resepsiyonlari veya kokteylleri, medya mensuplary-
la birebir iletisimin kurulabildigi, resmi a¢iklamalardan ziyade daha samimi sohbetlerin
yaratilmasini amaglar. Bu ortamlarda gergeklestirilen sohbetler, uzun vadeli olumlu iligki-
lerin olusmasina imkan saglar. Cesitli ikramlar, miizik ve herkesin kaynastig1 resepsiyon
veya kokteyller tiimiiyle bagimsiz bir organizasyon olabilecegi gibi, basin toplantisinin
ardindan gergeklesen destek bir iletisim ortami olarak da degerlendirilebilir.
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Basin Gezileri: Kuruluslar; triinlerini, yatirimlarini, sponsorluklarini ve sosyal so-
rumluluk projelerini medyaya daha yakindan tanitmak istediklerinde basin gezilerinden
yararlanabilir. Bu geziler yakin bir yere birka¢ saatlik organizasyonlar olabilecegi gibi,
yurtdisina diizenlenen daha uzun siireli seyahatler biciminde de gergeklesebilir. Kurulusg
yoneticileri ve halkla iligkiler uzmanlari, bir yolculugu paylastiklar: basin mensuplariy-
la bu siire icinde daha yakan iligki kurabilir, pek ¢ok konuda ayrintili bilgi aligverisinde
bulunabilirler. Basin gezilerinin organizasyonu detayl bir sekilde yapilmali, herhangi bir
aksilige kars: tiim 6nlemler alinmalidir. Basin mensuplar: geziden memnun kalmali ve
doniislerinde kurumla ilgili olumlu izlenimler edinmis olmalidirlar. Dogru planlanmuis bir
gezi medya i¢in haber degeri tasiyacaktir.

« Basin Roportaji: Medyanin kurulusla ilgili haber yapma yontemlerinden biri
de réportajlardir. Basin mensuplar1 kurulusun yoneticileriyle bir araya gele-
rek sorularini yiiz yiize sormak isteyebilirler. Kuruluslarin bu tarz taleplere
olumlu cevap vermeleri gerekir. Halkla iliskiler uzmani, roportaji yapacak ba-
sin mensubunu analiz etmeli, ne tiir sorular gelebilecegini 6ngorerek bunlari
kurulusun yoneticisiyle paylagmalidir. Her zaman olmasa da medya mensu-
bu soracag: sorular1 dnceden kurulusla paylasabilir. Bu ¢ok sik rastlanan bir
durum degildir. Yoneticilerin gelecek her soruya karsi hazirlikli olmalari, ge-
rekebilecek bilgileri ve dosyalar1 réportaj aninda yanlarinda bulundurmalar:
gerekmektedir. Roportajlar kurulusun medyada goriiniirligiinii olumlu yonde
etkiler ve ¢ogunlukla medyada genis yer elde etmeye olanak tanir. Asagida,
Hiirriyet gazetesinin internet sitesinde arka arkaya iki giin yer alan bir répor-
tajdan kesitler bulacaksiniz.

- THY igin kriz yok, biiyiimeye devam ediyoruz.

Tiirk Hava Yollar: global piyasalarda yagsanan krize ragmen gectigimiz giinlerde verdi-
gi 105 ucaklik siparisle dikkat ¢ekti. Yasanan ortamin THY i¢in kriz olmadigini sdyleyen
Genel Miidiir Temel Kotil, ileriye doniik olarak yatirimlara devam ettiklerini anlatt1. Kri-
zin THY icin firsat olacagini tstiine basa basa soyleyen Kotil ile sirketin mevcut durumu-
nu, Anadolujet’i, bityiime planlarini ve sektorii konustuk...

Roportaj yarin da devam edecek...

- Yeni ugak alma plani krizden 6nce mi yapildi?

Evet, bu karar1 dnceden vermistik ve bizim filo programimiz kapsamindaydi.

- Peki bu krizi gordiikten sonra bir pismanlik olmadi mi?

Yok hayir. Herhangi bir pismanligimiz yok. Biz 70 yasinda bir sirketiz ve bu ileriye
doniik bir yatirim programu.

- O zaman Kkrize bir tiir meydan okuma diyebilir miyiz?

Bence ¢ok dogru bir alg1 degil. Sonucta havacilik sektorii icerisinde iiriin kalitesini
artirtp fiyatlarini yonetebilen ¢ok fazla havayolu yok. Bunu yapamayanlar i¢in bir kriz
durumu var ama yapabilenler i¢in bir kriz s6z konusu degil. THY i¢in kriz yok. Biz byii-
memize devam ediyoruz.

- THY i¢in bir firsat olacak mi1?

Tabii. Bizim cografi konumumuz bityiimemize ¢ok yardimci oluyor. Her degisiklik
sektore de etki yapar bize de yapar. Mesela akaryakat fiyatlar: bu kadar ytiksek olmasa veya
ekonomi daralmasa daha iyi olurdu. Fakat biz bunlar1 digerlerine gore daha kolay yoneten
bir sirketiz.

Global pazarda basarili ve basarisiz havayollar1 olacak. Bagarisizlar bunu kriz, basa-
rililar da firsat olarak algiliyor. Biz de global bir marka haline geldigimiz i¢in olay: bir
kriz olarak algilamiyoruz. Daha énce yaptigimizi bir daha yapacagiz ve rekabet alaninda
calisacagiz.
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ABDdeki biiyiik havayollar: zarar acgikliyor, bazilarinin karlarinda biiytik diisiisler
oluyor. Biz onlara gore daha hareketli bir havayoluyuz, onlar doyuma gelmis durumda. Bu
bizim i¢in bu 6énemli bir avantaj. Biz krizden ziyade avantajlar1 konusuyoruz.

- THY nin diinya havacilik sektoriindeki yeri nedir?

Pazarin diinya genelindeki biyiikligl 2.3 milyar yolcu. Biz bu yolcularin yiizde 1’ini
tagtyoruz. Yani 23 milyon yolcumuz var. Diger havayollar1 arasinda biiyiikliik olarak
25’inci siralardayiz.

- Ciro hedefiniz nedir?

Bu sene 23 milyon yolcu ve 4.5 milyar dolar ciro hedefliyoruz.

- Gegen sene neydi?

20074de 3.7 milyar dolar ciro yaptik. Yolcu sayimiz da 20 milyondu.

- THY son 5 yilda nereden nereye geldi?

Diinya havacilik pazarindaki payimiz 5 yilda ikiye katlandi. 5 y1l 6nce 200 yolcudan
birini tagirken, simdi 100 yolcudan birini tasiyoruz. 2013’te de 100 yolcudan 2 yolcuyu
taglyacagiz...

- Kag ugak var filoda?

Yilsonu itibariyle 124 ugagimiz olacak. 5 yil 6nce 63 ugagimiz vardi. Ugak sayis1 ve
pazar pay1 gecen yillar i¢inde ikiye katlandi.

- Yolcularin en ¢ok memnun oldugu ve sikayet ettigi konular neler?

En biiyitk memnuniyet ikramlardan geliyor. Uzerinde ¢ok hassas duruyoruz. Hem lez-
zet hem de sthhate ¢ok 6nem veriyoruz. Oradaki algimiz, insanlar kendilerini bir resto-
randa gibi hissetsinler, yolculuk daha eglenceli ge¢sin seklinde...

Sikayet ise, diisiiniiyorum da, zamaninda kalkis konusunda bazen sikayetler gelebili-
yor. Ama ge¢mise gore ¢ok iyilestik bu konuda. Sonugta biz giinde 600 yakin sefer yapi-
yoruz, 60 bin yolcu tastyoruz...

Ozel Roportaj Eren Giiler / hurriyet.com.tr 10-11 Kasim 2008

Televizyon

Televizyon hig siiphesiz Tiirkiyede en ¢ok takip edilen kitle iletisim aracidir. Toplumunun
biiyiik kesimi giinde azimsanmayacak bir siireyi televizyon basinda gecirmektedir. Uydu
ve dijital yayilar, mobil teknolojiler ve internet tizerinden televizyon izleme gibi teknolo-
jilerin gelismesiyle beraber, televizyon yayinciliginin kalitesi artmistur.

Medyanin yasadig1 degisimler televizyon sektoriinde de kendini gostermektedir. Ka-
nal sayilar1 artmus, 6zel ilgi alanlaria yonelik tematik yayincilik gelismistir. Haberden
spora, magazinden belgesele kadar sadece bu konularda yayin yapan pek ¢ok kanal bulun-
maktadir. Tim bu olumlu gelismeler, televizyonu halkla iliskiler ¢alisma alani i¢in daha
onemli bir yere tasimaktadir.

Halkla iliskiler uzmanlari, basili medyada oldugu gibi, televizyon kanallar1 i¢in de
biiltenler hazirlar. Basin biilteninden farkli olarak, televizyon kanallarina goénderilen ma-
teryal gorsel-isitsel malzemelerdir. Dijital kameralarin gelisimiyle beraber, bu tarz biil-
tenlerin hazirlanmasi daha kolay hale gelmektedir. Yine de televizyon kanallarinin yayin
formatlar1 ve kullandiklar1 teknolojinin bilinmesi, materyalin bunlara uygun olarak teslim
edilmesi son derece 6nemlidir.

Giiniimiizde pek ¢ok televizyon kanali 24 saat yayin ilkesine gore calismaktadir. Bu
durum yeni ve taze program ihtiyacini had sathaya ¢cikarmaktadir. Kuruluglar bu durumu
onemli bir halkla iliskiler firsatina cevirebilirler. Toplumun ilgi duydugu ve kurulusun
da bu ilgi alanina y6nelik faaliyetlerinin oldugu durumlarda kurulus, belgesel ve benzeri
programlarin tiretimini tistlenebilir veya medya tarafindan tiretilecek bu tarz programlara
sponsor olabilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta; iiretilecek materyalin reklam ol-
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madigidir. Belgesel tiimiiyle kurulusla ilgili olsa bile, kullanilacak dilin bilgilendirici ama
rakiplerini kiiciimser bir tonda olmamasina dikkat edilmelidir. Uretilecek basarili bir ma-
teryal, televizyon kanallarinda pek ¢ok kez gosterilecek ve hedef kitle tizerinde olumlu bir
izlenim yaratacaktir.

Televizyon kanallarinda siklikla gordiigiintiz bir program gesidi de sohbet ve tartigma
programlaridir. Programi sunan ve sohbet/tartismaya yon veren medya mensuplar1 mo-
deratorliik gorevini @istlenirler. Programin formatina gore, bir veya daha fazla moderator,
konuklarina cesitli sorular yonelterek programin akisini saglar. Program tek bir konuk-
la yapilabilecegi gibi, daha fazla sayida katilimcinin oldugu ve izleyicilerin de stiidyodan
veya telefon/faks/e-posta ile sorularimi yoneltebildigi formatlar da s6z konusudur. Tele-
vizyon kanallar1 ve program yapimcilari, kurulus yoneticilerini bu tiir programlara davet
edeceklerdir. Bu programlar halkla iliskiler agisindan 6nemli firsatlar sunar ama ciddi bir
hazirlik siirecini de beraberinde getirir (Peltekoglu, 2009, s. 221-222).

o Kurulus agisindan davet edilen programa katilmanin avantaj ve dezavantajlari iyi
etiit edilmelidir. Program sunucusu veya sunucularinin daha 6nceki konuklara
karg1 tavirlari, soru tarzlari, programa daha 6nce kurulusun faaliyet gosterdigi sek-
torden bir rakibin katilip katilmadigs, katildiysa vurgu yaptig: alanlar gibi pek ¢ok
konu arastirilmali ve bir konugma stratejisi belirlenmelidir.

o Programa davet edilen yoneticinin iletisim becerisi halkla iliskiler uzmani tara-
findan sorgulanmalidir. Baz1 Kisiler giinlitk hayattaki iletisim becerilerini medya
ontinde sergileyemez ve bu son derece dogaldir. Stiidyo 1siklarinin parladig, ka-
meramanlarin etrafinda dondiigii bir ortamda herkesten basarili bir iletisim per-
formansi beklenmemelidir. Davet edilen yonetici bu konularda sikint: yasayan bi-
riyse; ya yerine es deger pozisyonda bir yonetici programa katilmali ya da énceden
cesitli provalar yapilmalidir. Iyi bir halkla iligkiler uzmani, yoneticilerine iletisim
konusunda tavsiyeler vermekten ¢ekinmemelidir. Hedef Kkitle, izledigi yonetici-
nin sergileyecegi performansa not verecek ve bu da kurulusun imajina dogrudan
transfer edilecektir.

« Programa katilacak yonetici gelebilecek her soruya karst 6nceden hazirlikli olma-
lidir. Ozellikle akilda tutulmasi zor olan sayisal veriler s6z konusuysa, yaninda ge-
rekli dosyalar1 bulundurmalidir. Program sirasinda konuya ne denli hakim oldu-
gunu gostermek son derece 6nemlidir. Beraberinde getirdigi evraklarin dosyalama
sistemine hakim olmaly, sorulan soruya takilmadan cevap verebilmelidir.

o Bazi programlarda konusmalar esnasinda banttan kurulusla ilgili ¢esitli gériintiiler
yaymlanabilir. Halkla iliskiler uzmani, program yapimcisiyla goriiserek bu konu-
daki isteklerini 6grenmeli, gereken materyali dnceden televizyon kanalina teslim
etmelidir.

o Programin hazirlanmasinda rol alan kilit konumdaki kisilerin (yonetmen, ya-
pimct, sunucu) iletisim bilgileri halkla iligkiler uzmani tarafindan edinilmelidir.
Programin nerede, hangi saatte cekilecegi, canli mi1 yoksa banttan m1 yaymlanacagi
bilinmelidir. Ozellikle canl yayinlara ge¢ kalmak ¢ok ciddi sikintilara sebep olaca-
gindan, her tiirlii aksilik g6z 6niine alinarak ulagim planlanmalidir.

+ Programa katilacak yéneticinin kiyafeti dogru secilmelidir. Cok koyu veya ¢ok agik
renkli kiyafetler tercih edilmemelidir. Ayrica stiidyo dekoru 6nceden incelenmeli,
kiyafet rengi fonda yer alan renklerden ayrigsacak sekilde segilmelidir. Yoneticinin
kendine has tarzini yansitmadig stirece abartili aksesuarlardan ve takilardan ka-
¢inmak dogru olacaktir.

o Televizyon yaymlarindaki goriintii ve renkler, ger¢ek hayattakinden farklidir. Bu
yiizden televizyon programina katilan sunuculara ve konuklara makyaj yapilir. Bu
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durum ozellikle erkek konuklar tarafindan yadirganabilir. Yapilacak makyajin ek-
randa daha giizel bir goriintii saglayacag: unutulmamalidir. Hedef kitle televizyon
izlerken; yliztinde ter damlaciklar1 olan, soluk tene sahip birini gérmek istemez.
Bu durum kurulusun imajina da zarar verecektir. Makyor ve makyozlerin isine
karismamak bu agidan 6nemlidir.

« Program sirasinda siirekli kameraya bakmak dogru degildir. Ozellikle ikili ve genel
¢ekimlerde bu tuhaf bir durum yaratacaktir. Soru soran veya tartisilan kisiye baka-
rak konugmak daha dogrudur. Hitap ise izleyicilere yonelik olmalidir.

o Program sirasinda konsantrasyon onemlidir. Katilme: dikkatini dagitabilecek
noktalara (kamera, program ekibi, dekor vb.) bakmamaly, sorulari iyi dinlemeli ve
tutukluk yasamadan cevap vermelidir. Konugsurken fazla duraksamamak gerekir.

o Izeyiciler karsilarinda, konugulan konuya hakim birini gérmek isterler. “Sanirim,
belki, umarim” tarzi ifadelerin yersiz kullanilmasi bu agidan sakincalidir.

o Bazi sorulara cevap verilemeyecek durumlar s6z konusu olabilir. Boyle bir anda
neden cevap veremeyecegini aciklamak énemlidir.

Radyo

Radyo, eskiye oranla etkisini kaybetmeye baslayan bir kitle iletisim aracidir. Televizyonun
kazandig1 popiilerligin karsisinda, sadece isitsel bir iletisim araci olmanin dezavantajin
yasamaktadir. Glintimiizde pek ¢ok insan sadece otomobillerinde ise gidip gelirken, spor
yaparken veya bagka bir isle ugragirken radyo dinlemektedir. Yani radyo “arka plan” bir
iletisim aracidir. Dinleyicilerin radyo kanallarindan beklentisi ise ¢cogunlukla miizik ya-
yin1 yoniindedir.

Bir takim dezavantajlarina ragmen radyo halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilabilir.
Sohbet ve sov programlarinda halkla iliskiler temali mesajlarin yayinlanmasi i¢in medya
mensuplariyla kurulacak iligkiler 6nemlidir. Daha yaratici diisiiniiliip, radyo programla-
r1 vasitastyla diizenlenecek yarigmalar, ilgi ¢ekici sponsorluklar gibi uygulamalarla etkin
halkla iligkiler faaliyetleri gelistirilebilir. Belli bir bolge veya kente 6zel halkla iligkiler faa-
liyetleri s6z konusuysa, yerel radyo kanallar etkin olarak kullanilabilir.

Sinema
Sinema dogrudan bir halkla iliskiler araci olarak goriilmemelidir. Basin veya televizyon
gibi biilten yollanabilecek bir iletisim arac1 degildir. Diger yandan, kuruluglarin sanat dal-
larindan biri olan sinemaya verdikleri destegin hedef kitle tizerinde olumlu bir izlenim
uyandiracagl unutulmamalidir. Kuruluslar dogrudan bir sinema filminin gerceklesmesi-
ne katkida bulunabilecekleri gibi; sinema festivalleri, senaryo veya kisa film yarigmalari,
Ogrenci projeleri gibi etkinliklere de sponsor olabilirler. Eger bu destek stratejik olarak
planlanirsa daha etkili sonuglar elde edilebilir ve medyada haber olma sans1 yakalanabilir.
Asagida okuyacaginiz haber, Peugeot firmasinin Fransizlarin iinlii ¢izgi kahramani
TenTer’in sinema filmine verdigi destegi anlatiyor. Bu sayede Peugeot Fransiz kimligini
6n plana ¢ikartarak, diger bazi faaliyetlerle de sponsorlugunu pekistiriyor.

Peugeot “Tenten’in Maceralar1” Filmi’nin resmi sponsoru oldu

Biiyiik Amerikan stiidyolaru ile isbirligi stratejisini siirdiiren Peugeot, simdi de “Tenten’in
Maceralari: Tek Boynuzlu Atin Sirr1” seriiveninin sinemaya uyarlanmasina katkida bu-
lunuyor.

Eyliil ayindan bu yana, Peugeot Tenten’in diinyasini konu alan kapsaml bir iletisim stratejisi
uyguluyor. Buna gore, Peugeot 5008’lerin Tenten diinyasinda sahneye kondugu, son derece

etkileyici ve film yapimcilarimin onayladigi animatik bir reklam filmi ile sinemalarda Peugeot



4. Unite - Halkla iligkilerde Kullanilan Ortamlar, Araclar ve Yntemler

101

5008 tanitilyor. Video Pack hediyesi ile sinema keyfi Peugeot 5008 ile yolda da stiriiyor. Peuge-
ot, sinema reklam kampanyasimin disinda, www.peugeot.com.tr internet sitesinden ulasilabi-
len bir oyunla da Tenten sevenleri sasirtiyor. “50 ipucu” isimli oyunda Tenten diinyast ile iliskili
50 referansin bulunmas: amaglaniyor. Steven Spielberg ve film ekibi, ilki Briikselde ve ikincisi
Paris’teki Grand Rex sinemasinda diizenlenen iki galaya katildilar. Film ekibinin transferleri
her iki sehirde resmi olarak Peugeot 508 ve 607 ler ile yapildi.

www. arabam.com 14 Kasim 2011

Internet

Internet hi¢ kuskusuz glinimiiziin en 6nemli kitle iletisim aracidir. Tim diinyay1 kiigitk
bir kdye geviren internet sadece giinlitk hayatimiz1 degil toplumsal dinamikleri de de-
gistirmektedir. Pek ¢ok insan interneti hayatlarini kolaylastiran bir ara¢ olarak kullan-
dig1 kadar, sosyallesme ihtiyaglarini da yine internet iizerinden gidermektedir. Internet
bilgiye ulasmak ve bilgi ulagtirmak i¢in son derece hizli ve etkin bir iletisim ortamidir.
Internet sayesinde halkla iliskilerciler hedef kitleleriyle daha fazla etkilesimli iletisim
kurmaya baslamislardir. Internetin etkilesimli olanag1 ile mesajlar hedef kitlelerin 6zel-
liklerine gore; farkli dil segenekleri olusturma, birden fazla web sitesi hazirlama, sitenin
bireysel ihtiyaclara gére uyumlu hale getirilmesi, farkli e-posta adresleri kullanma, farkli
gruplara gore ilgi ¢ekecek linklere yer verme ve haber gruplar1 olusturma seklinde kisi-
sellestirilmektedir. Bu yiizden internet temelli pek ¢ok ara¢ kuruluglarin halkla iligkiler
¢alismalarinda kullanilabilir.

o Web Sitesi: Giniimiizde hemen her kurulusun bir web sitesi bulunmaktadir. Ba-
sarill bir web sitesi, kurulugla ilgili hedef kitlelerin ihtiya¢ duyabilecegi her tiir
bilgiyi icermelidir. Kurulusun web sitesine giren bir kisi kolaylikla aradig: bilgiye
ulagmalidir. Bu yiizden web sitesinin ilk bakista anlagilir meniilere sahip olmasi
gerekir. Gelisen teknoloji web sitelerinin tasariminda yaratici uygulamalara ola-
nak saglamaktadir. Animasyonlar, ses ve gorsel efektler gibi ¢esitli uygulamalar
estetik olarak hos bir ortam yaratsa da; kurumsal bir web sitesinin temel amaci
bilgi saglamaktir. Bilgiye ulagsmayi geciktiren veya engelleyen her tiirlii tasarimdan
kaginilmalidir. Kuruluslara ait web sitelerinin giincelligi bu acidan ¢ok 6nemlidir.
Sadece hedefkitleler degil, medya da kurulusla ilgili bir bilgiye ihtiya¢ duydugunda
web sitesine bagvuracaktir. Ozellikle bir kriz durumunda kurulusun web sitesini
hemen giincellemesi, yaganan krizle ilgili kurulus mesajinin siteye yerlestirilmesi
son derece 6nem tagir. Halkla iligkiler uzmani basin biiltenlerini ve ilgili gorsel ma-
teryalleri de kurulusun web sitesine yiikleyerek medya mensuplarinin isini kolay-
lagtirmalidir. Eger kurulusun web sitesi etkilesimli olarak planlandiysa, yani hedef
kitleler site {izerinden kurulusa mesaj yollayabiliyorlarsa, halkla iliskiler uzmanlar:
gerekli etkilesimi saglama adina hazirlikli olmalidirlar. Internetin bilgiye ulasma-
y1 hizlandirmasi, insanlari daha sabirsiz bir yapiya biirtindiirmektedir. Kurulusa
web sitesi araciligiyla ulastirdig1 bir sorusuna kisa stirede cevap alamayan Kkisiler,
bu durumda kurulusla ilgili olumsuz fikirlere kapilacaklardir. Internet kullanicila-
r1 gogunlukla kurulusun web sitesine ulagmak i¢in arama motorlarini kullanirlar.
Halkla iligkiler uzmani, kurulusun web sitesinin arama motorlarinda bulunur du-
rumda olmasini saglamalidir. Kurulusun faaliyet gosterdigi sektorle veya kurulu-
sun destek verdigi bir organizasyonla ilgili anahtar s6zciik aramalarinda da web
sitesi ilk siralarda yer almalidir. Halkla iliskilerin etkililigi acisindan web sitesinde
yer alan bilgilerin acik, anlasilir, amaca yonelik, ilging, her bir hedef kitleyi ilgilen-
direcek ve ihtiya¢ duydugu bilgiyi bulacag: ve giiven duygusu i¢inde dogru olmast
gerekir. Ayrica bir tanitim araci olarak kurumsal web sitelerinde kurumun iletisim
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bilgileri, faaliyet alanlarinin tanitimi, fotograflari, diger sitelere link baglantilari,
siparis formu, arama motoru gibi temel bilgiler yer almalidir. Yapilan arastirma-
lara gore insanlar bir sitede kalip kalmayacagina 15-20 snde karar vermektedir.
Bu nedenle web sitelerinin ana sayfalariin ilging olmasi, interaktivite, etkilesim
saglamasi, giincel bilgi vermesi, eglendirici olmasi, kisa siirede agilmasi, basit, sade
ve dogru bir ravigasyona sahip olmasy, link sayisi yeterli olmali, ziyaretcilerin nere-
de oldugunu tanimlamal, sayfalar birbirine en fazla 3 tiklama ile ulagsmali, linkler
acik, anlagilir, kolay ve goriilebilir bir yerde olmali, sayfalar arasi icerik ve bi¢im
agisindan tutarhilik saglamalidir.

Elektronik Posta: Kisaca e-posta olarak adlandirilan ve ginimiizde mektubun yeri-
ni alan haberlesme araci elektronik postadir. Internet kullanan hemen herkesin bir
e-posta adresi mutlaka vardir. Ucretsiz ve hizli olmasindan étiirii tercih edilen bu
haberlesme araci, halkla iliskiler faaliyetlerinde siklikla kullanilir. Hedef kitlelerin
e-posta adreslerini bir veri tabaninda tutan kurulus, 6zel giinlerde veya kurulus-
la ilgili 6nemli gelismeleri duyurmak i¢in e-postalar yollar. Bir¢ok insan tarafina
ulasan boyle bir e-posta sayesinde kurulusun kendisini hatirlamasindan mutlu
olacaktir. Elektronik posta medyaya hizli bilgi akis1 saglamak i¢in de son derece
uygundur. Diger yandan, giiniimiizde insanlar giin igerisinde onlarca e-postay1
okumak zorundadir. Medya kuruluslarina ulasan e-postalarin sayis: daha da faz-
ladir. Hem hedef kitleler hem de medya gereksiz e-postalarla mesgul edilmemeli,
bu iletisim araci gerektiginde ve insanlarin dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlanarak
yollanmalidir.

Blog: Blog veya diger bir adiyla web giinligi; teknik bilgi gerektirmeden olustu-
rulabilen, kisi veya kurumlara ait internet sayfalaridir. Internet ortaminda herkese
acik metin, imaj ve linklerden olusan bir web giinliigiidiir. Cok sayida bilgi, de-
dikodu ve yorum igerir, is diinyasi ve bireylerin sosyal kiiltiirel yasamlarinda ¢ok
etkilidir. Internetin gelismesiyle beraber; kullanicilarin icerik olusturabilme, bu
igerikleri paylagabilme olanaklar1 artmustir. Blog yazarlar1 giinliikk hayatlariny, ilgi
alanlarin, siyasi ve sosyal goriislerini bloglarina tagimakta, bu igerikleri herkesle
paylasmaktadir. Bloglar samimi ortamlardir. Cogunlukla ticari amag tagimazlar.
Bu yiizden ¢ok sayida insanin takip ettigi bir blogda yazilanlarin inandiricilig
yiiksektir. Popiiler blog yazarlar: insanlar1 etkileme giiciine sahiptir. Kuruluslar
halkla iliskiler faaliyetleri kapsaminda sadece geleneksel medyay: degil, blogla-
rin da dahil oldugu sosyal medyay: da takip etmeli ve bu alana doniik stratejiler
olusturmalidir. Kurulusla ilgili bloglarda, video paylasim sitelerinde, internet soz-
likklerinde, sosyal paylasim aglarinda, anlik haberlesme saglayan mikroblog uygu-
lamalarinda, forumlarda neler konusuldugu ve paylasildig1 saptanmalidir. Halkla
iligkiler uzmani, kurulusla ilgili dogru haberlerin internette yer almasindan so-
rumludur. Internetin bir diger 6zelligi de igerikleri depolamasidir. Kurulusla ilgili
bir séylentinin veya olumsuz bir haberin, miidahale edilmedik¢e paylasilip ¢o-
galacagini tahmin etmek gii¢ degildir. Internetin gelisimi, halkla iliskiler ¢alisma
alanini rahatlatan pek ¢ok unsur barindirsa da beraberinde miicadele edilmesi ge-
reken yeni alanlarin dogmasina sebep olmaktadir. Halkla iligkiler uzmani popiiler
blog yazarlarini bir medya mensubu gibi kabul edip, olumlu iliskiler kurmalidir.
Sosyal medyada kurulusla ilgili paylagilan bilgiler incelenmeli, gerekli miidahale-
ler yapilmalidir. Kurulusun sosyal medya araglarini tanimasi ve bu araglari etkin
sekilde kullanmasi da gereklidir. Popiiler sosyal paylagim aglarindan olan Facebo-
ok ve Twitter pek ¢cok kurulus tarafindan kullanilmaktadir. Kurulusun Facebook
profilinden hedef kitlesiyle iletisim kurmasi, ¢esitli bilgi ve materyalleri paylas-
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masinin pek ¢ok getirisi vardir. Geleneksel medyada kurulusla ilgili bir haberin
yaymnlatilmasimin zorlugundan ve siireglerinden 6nceki boliimlerde bahsetmis-
tik. Oysa sosyal medya araciligiyla mesajin dagitilmas: ¢ok daha hizli ve kolay
olmaktadir. Hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek sekilde tasarlanan bir mesaj, yine hedef
kitle tarafindan goniillii olarak cevresine ve arkadaslarina dagitilacaktir. Elbette
kurulusun sosyal paylasim aglarini yénetmesi 6nem tagimaktadir. Sosyal medya
yonetimi ayr1 bir uzmanlik alanidir ve bir ekip isidir. Glinliimiizde sosyal medya-
da varolmayan bir kurulusun, hedef kitleleriyle etkin bir iletisim i¢inde oldugunu
soylemek zordur. Sosyal medyay1 yonetmeyi basaran bir kurulus ise, halkla iligki-
ler konusunda rakiplerinin bir adim 6niinde yer alacaktir.

Sanal Haber Biiltenleri ve Elektronik Dergiler: Sanal haber biiltenleri ve elektronik
dergiler internet ortamindaki halkla iliskilerin etkili araglarindandir. Ayrica bu
araglar web sitelerinde “e-biilten” baglig1 altinda da yer almaktadir. Kurumun yap-
tig1 isleri, etkinlikleri ve ¢aliganlara yonelik haberleri, toplum, sektor ve diinya giin-
demindeki haberleri sunmaya yarar. Baski ve posta ticretinin olmamast, etkilesimli
olmasi, ayn1 anda binlerce kisiye ulagtirilmasi 6nemli avantajlarindandir. Farkli dil,
goriintii segenekleri eklenebilir, kurumsal itibari arttirir, web sitesine ilgiyi 6lcer ve
e-posta listesi olusturulmasini saglar.
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Ozet

Halkla iligkiler ortam ve araglari seslenilecek kitleye gore
secilir. Kurulusun yakin ¢evresine yonelik halkla iligkiler fa-
aliyetleri organize edilirken kullanilan ortam ve araglar, ge-
nellikle halkla iligkiler uzmaninin kontrolii altindadir. Cesitli
toplantilar ve kurum i¢i yayinlar buna 6rnek olarak verilebi-
lir. Farkli hedef kitlelere ve paydaslara ulasabilmek igin ise
halkla iligkiler uzmaninin kitle iletisim araglarini kullanmasi
gerekecektir. Kitle iletisim araglari, yani medya; halkla iliski-
ler uzmanlarmin dogrudan kontrol edemedigi bir yap: ser-
giler. Medya, halkla iligkiler temal: mesajlarin genis kitlelere
ulagmasini saglayan pek ¢ok araci barindirir. Televizyon ka-
nallari, gazeteler ve radyo istasyonlar1 milyonlarca kisiye ayn1
anda ulasmanin yolunu agsa da, bir halkla iligkiler uzmani
oncelikle medya ile nasil iliski kuracagini bilmek zorundadir.
Kurulusla ilgili medyanin ilgisini ¢ekecek haberler tiretmek,
tiretilen haberlerin dogru yer ve zamanda, hedef kitlenin dik-
katini ¢ekecek sekilde yaymlanmasini saglamak i¢in, uygun
teknikleri ve yaklagimlari kullanmak gerekir.

Bagarili bir kurulusun énemli gostergelerinden biri, ¢aligan-
larryla kurdugu kaliteli iletisimdir. Bir ¢aliganin daha verimli
olabilmesi i¢in kuruma y6nelik aidiyet duygusu biiyiik 6nem
tagir. Caliganlarin kurulusa yonelik aidiyetlerini kuvvet-
lendirmek igin ¢esitli halkla iligkiler ortam ve araglarindan
yararlanilir. Tedarikgiler ve kurulusun farkli boyutlarda is
iligkisi olan kesimler de i¢ halkla iliskilerin hedef kitleleri
arasinda sayilabilir. Yukarida bahsedilen kesimlerin kurumla
ilgili gelismelerden haberdar edilmeleri, memnuniyetsizlik-
lerinin belirlenmesi, ¢esitli ortamlarda yoneticilerle bir araya
gelerek; is yasami diginda sosyal iliskilerin gliglendirilmesi, ig
halkla iliskilerin amaglari i¢inde yer alir.

Kuruluslar hedef kitlelerine ve paydaslarina ulagarak, karsi-
1ikl1 anlayis saglamay1 amaglarlar. Halkla iliskiler bu yonetim
stirecinin 6nemli bir ayagini olusturur. Kurumun dis gevre-
sini hedefleyen halkla iligkiler faaliyetlerinin gergeklestirile-
bilecegi pek ¢ok ortam ve arag soz konusudur. Cesitli organi-
zasyonlar ve kitle iletisim araglarmin kullanimini buna 6rnek
olarak verebiliriz. Disaridan bakildiginda kolayca organize
edildigi sanilabilen her halkla iligkiler faaliyetinin ardinda,
uzun bir hazirlik siireci yatmaktadir. Ustelik her faaliyet ken-
dine ait dinamikler barindirir ve belli tekniklerin kullanimin
zorunlu kilar.

Kitle iletisim araglari, milyonlarca kisiye ayni anda ulagsma
imkan1 sunar. Kuruluslar, halkla iliskiler temali mesajlarin
genis kitlelere ulagtirmak i¢in medyadan yararlanmak zorun-
dadir. Medya kurumlar: da yayinlarini siirdiiriilebilir kilmak
adina bilgi ve haber ihtiyac1 duyarlar. Her iki tarafin ihtiya-

cinin karsilanmasi ancak etkin bir isbirligi ve karsilikli anla-

yisla saglanabilir. Halkla iligkiler temali haberler, reklamdan
farkli olarak, medyada ticret 6denmeden yaymlanir. Bu yiiz-
den halkla iligkiler uzmanlar1 medyanin teknik diline hakim
olmali ve medya mensuplariyla iyi iliskiler gelistirmelidirler.
Halkla iliskiler uzmani ¢alistigi kurumla ilgili her konuya ne
kadar hakimse, medya kuruluslar1 ve kitle iletisim araglari-
na da o derece hakim olmak zorundadir. Kurumla ilgili bir
haberin medyada yer almasini veya kurulusun yoneticisinin
herhangi bir televizyon programina konuk olarak ¢agrilma-
sin1 saglamak tek amag olmamalidir. Haberin ne sekilde ya-
ymnlandigindan, yoneticinin katildigi televizyon programinin
hedef kitlesine kadar pek ¢ok konu stratejik iletisim stireci-
nin karar agamalaridir. Bu yiizden bir halkla iligkiler uzmani-
nin, dis halkla iligkiler araglariyla ilgili birgok konuda bilgili
olmasi gerekir.

Giintimiizde sosyal medyada var olmayan bir kurulugun, he-
def Kkitleleriyle etkin bir iletisim i¢inde oldugunu séylemek
zordur. Sosyal medyay1 yonetmeyi bagaran bir kurulus ise
halkla iligkiler konusunda rakiplerinin bir adim 6niinde yer

alacaktur.
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Kendimizi Sinayalim

1. “Mecra mesajdir” sozii kime aittir?

a. Marshall McLuhan
b. David Ogilvy

c. Alex Bogusky

d. Hugh Laurie

e. Bruce Dickinson

2. Asagidakilerden hangisi i¢ halkla iligkilerin hedef kitlele-
rinden biri degildir?
a. Isgorenler
Isgdrenlerin aileleri

b

c. Tedarikgiler
d. Kurulusun is iliskisi olan kesimler
e

Siyasetgiler

3. Caliganlarin sorularini veya sorunlarini yoneti-cilere
dogrudan iletme sans: bulduklar: i¢ halkla iligkiler ortami
asagidakilerden hangisidir?

a. Kurulus gazetesi

b. Toplanti

c. Kurum dergisi
d. Kitap

e. Basm kokteyli

4. Asagidakilerden hangisi ¢alisanlarin ailelerine yo6nelik
bir i¢ halkla iligkiler faaliyeti olabilir?

a. Basin gezisi

b. Kitap

c. Brosiir
d. Piknik
e. Extranet

5. Asagidakilerden hangisi bir kurulus yayin: olamaz?

a. Sergi

b. Kurum dergisi
c.  Mektup

d. Kitap

e. Brogir

6. Kurulusa 6zel, sadece ¢alisanlarin yarar-lanabildigi inter-
net agina ne ad verilir?

a. Extranet
b. Facebook
c. Twitter
d. Intranet
e

Blog

7. Asagidakilerden hangisi dig halkla iliskilerde kullanilan
ortam ve araglardan biri degildir?

a. Sinema

b. Radyo
c. Televizyon
d. Gazete
e. Extranet

8. Belli bir konu veya sektorle ilgili olarak diizenlenen ve
pek ¢ok firmanin katilarak, marka ve tirtin/hizmetlerini ta-

nittiklar: genis kapsamli organizasyonlara ne ad verilir?

a. Intranet
b. Extranet
c. Fuar
d. Sergi
e. Toplanti

9. Himaye etmenin modern halkla iliskilerdeki tanimlama-
s1 agagidakilerden hangisidir?
a. Basin gezisi

b. Sponsorluk

c. Fuar

d. Toplanti

e. Sosyal medya

10. Asagidakilerden hangisi bir halkla iligkiler uzmaninin
dis halkla iligkiler araglariyla ilgili bilmesi gereken konular-
dan biri degildir?

a. Medya kurumunun yayn politikasi

b. Kurulus yayinlar

c. Hedef kitlelere ulagma orani
d. Mesajlarin yayinlanma sansi
e

Materyallerin teslim zamani
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a

2.e

3.b

4.d

5.a

6.d

9.b

10.b

Yanitiniz yanls ise “Giris” baghkli konuyu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “I¢ Halkla iligkilerde Ortam ve
Araglar” baghikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Toplantilar” baslikli konuyu ye-
niden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Calisanlar ve Ailelerine Yonelik
Etkinlikler” baglikl: konuyu yeniden gézden gegiriniz.
Yanitiniz yanlis ise “Kurulus Yayinlarr” baghkli ko-
nuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanls ise “Internet Temelli Araglar” baghk-
l1 konuyu yeniden gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Dis Halkla Iliskilerde Ortam ve
Araglar” baghikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.
Yanitiniz yanlig ise “Fuar” baghikli konuyu yeniden
gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Festival” baslikli konuyu yeni-
den gézden gegiriniz.

Yanitiniz yanlig ise “Kitle fletisim Araglar1 ve Medya
ile Tliskiler” baghkli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari
Sira Sizde 1

Toplant1 giindeminin net olmast ve 6nceden duyurulmasi
onemlidir. Katilimcilarin farkli konu bagliklarinda kurum-
dan beklentileri olabilir. Toplantida bu konulara deginile-
cegini distinen bir kitlenin yanls beklentileri, motivasyon
kaybina ve hayal kirikligina sebep olacaktir. Diger yandan
yoneticilerin zamanlar1 kisithdir. Toplant1 konusuyla ilgisiz
sorularin gelmesi zaman israfina ve toplantinin verimsiz geg-
mesine sebep olacaktir. Halkla iliskiler uzmani her iki taraf

i¢in de verimli bir iletisim ortami yaratmaktan sorumludur.

Sira Sizde 2

Ihracat sampiyonu olan bir firmanin, bunu kurulug yayinin-
da haber yapmasi son derece dogrudur. Calisanlar ve tedarik-
giler bu basari hikayesindeki paylariyla gurur duyacak ve ai-
diyetleri olumlu yonde gelisecektir. Diger yandan, bu 6nemli
bilgi medya agisindan da haber degeri tasimaktadir. Haber
yazim teknigi geregi; “XXX markasi basariya doymuyor. Hali
sektoriinde Tiirkiye'nin ihracat sampiyonu” veya benzeri bir
baslik kullanilmasi daha dogru olacaktir.

Sira Sizde 3

Istanbul trafik yogunlugunun en ¢ok yasandigi kentlerin
basinda gelmektedir. Ozellikle sabah ve aksam saatleri tra-
fik yogunlugunun had sathaya ¢iktig1 zamanlardir. Béyle bir
ortamda sabah ¢ok erken veya aksam is ¢ikisi saatlerinde top-
lant1 saati belirlemek, pek ¢ok katilimcr agisindan sikintiya
sebep olacaktir. Bu durum toplantiya katilimi da olumsuz
yonde etkileyecektir. Toplanti mekan: belirlenirken ulagim
ve park rahathig1 goz oniine aldig1 kadar, katilimer profiline
gore, toplu tagima araglarinin giizergahi tizerinde bir tercih
yapmak da yararh olacaktir.

Sira Sizde 4

Defile haberi hem gazetelerde hem de dergilerde yayinlana-
bilir. Diger yandan dergilerin basim kalitesi gazetelere oranla
daha iyidir. Defilede sergilenen iiriinlerin fotograflar: dergi-
lerde daha iyi goriinecektir. Ayrica dergiler daha uzun siire
mubhafaza edilir ve yeni koleksiyonun tanitilmasinda daha
etkin olabilir.
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HALKLA iLiSKILER

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Halkla iliskiler modellerini a¢iklayarak 6rneklendirebilecek,

Kurum i¢i halkla iliskileri tanimlayarak 6nemini ve islevlerini aciklayabilecek,
Kurum i¢i halkla iliskiler araglarini 6rneklendirebilecek,

Kurum dis1 halkla iligkileri tanimlayarak, kurum dis1 halkla iligkiler siirecini
agiklayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

0066

o Basin Ajansi/Tanitim Modeli  Kurum Dis1 Halkla ligkiler
« Durumsal Model o ki Yonlii Simetrik Model

o Kamuyu Bilgilendirme Modeli o Blog

« Kurum I¢i Halkla iliskiler o Durumsal Model

o ki Yonlii Asimetrik Model o Intranet




GiRiS

Tarihin ¢ok eski donemlerine kadar uzanan bir ge¢mise sahip olan halkla iliskilere, gtinii-

miize gelene kadar toplumsal gelisim ve degisimlere bagl olarak farkli anlayislar hakim
olmustur. Halkla iliskiler modelleri, halkla iliskiler faaliyetlerini toplumsal kuramlar ve
stirecler ile baglantili hale getirerek, halkla iligkilerin tarihsel gelisimini ve halkla iligkile-
rin toplumsal varlik i¢in 6nemini ortaya koymaktadir.

Halkla iliskiler, toplum iginde yasayan her kisi veya kurulusun, ¢evresiyle olan iligki-
lerini bir amaca yonelik olarak ve planli bir bicimde yiirtitmesi zorunlulugu ile yénetimin
kullandigy etkili bir aragtir. Bir yoneticilik sanati olarak da belirlenen halkla iligkiler, cevre
ile de etkilesimi gelistirmesi ve olumlu sonuglar elde edebilmesi amaciyla yapilan ¢alisma-
lar1 kapsar.

Caliganlara yonelik kurum ici halkla iligkiler, sirket ici iletisimi hedefler. Caliganlar:
kurumun ¢alismalarindan, hedeflerinden varsa problemlerinden haberdar ederek, takim
ruhunu olugturmayi, kurum bilincini yerlestirmeyi amagclar. Giinimiizde ¢agdas kurum-
lar, galisanlarla iletisimi bir yonetim fonksiyonu olarak ele almakta ve kurum ici iletisim
strateji ve politikalar1 konusunda yogun caba sarf etmektedir.

Kurumun, ¢aliganlar1 disindaki kitlelerin destegini, glivenini ve sempatisini kazanmak
amactyla yaptig1 halkla iligkiler faaliyetleri kurum dig1 halkla iliskiler kapsaminda deger-
lendirilir. Isletme politikalarinin olugturulmasi ve uygulanmasi, kurum imajinin yansitil-
mas1 konusunda kamuoyundan goriis ve egilimleri 6grenmek, kamuoyunu bilgilendir-
mek, sayginligini ve giivenilirli§ini arttirmak ve olumlu bir imaj yaratmak halkla iligkiler
politikasini olusturmaktadir. Belirlenmis hedef Kitleleri istendik dogrultuda etkilemek;
distince, goriis ve programlari, iletisim becerilerini dogru ve etkili kullanarak s6z konusu
kitlelere aktarmak; sonugta olumlu bir imaj ve iyi bir itibara siirekli sahip olmak halkla
iliskiler faaliyetlerinin basarisi ile miimkiin olmaktadir.

Kurumda ¢aligan kigilerle baslayan halkla iliskiler (kurum i¢i halkla iliskiler) ve dis
halkla iliskiler (kurum dis1 halkla iligkiler) faaliyetlerinin olumlu etkileri ile kurum ima-
jinin yaratilmasina katkida bulunulmasi saglanir. Kurumdan, yoneticilerden ve ¢aligma
ortamimdan memnunluk duyan i¢ hedef kitle; birbirlerini, yakin gevrelerini — kurumdan
cevreye dogru etkileme zinciri- etkileyerek kurumun génillii tanitimeilar: olarak, olumlu
bir kurum imajinin olugmasini ve yansitilmasini saglarlar.
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HALKLA iLiSKILER MODELLERI

Kurumsal hedeflere ulasmada halkla iligkilerin sagladigi katkilar1 agiklamaya ¢aligan
halkla iliskiler modellerine gore halkla iligkiler, kurum ile hedef kitleleri arasindaki ileti-
sim yonetimidir. Halkla iliskilerin islevi, hem kurumdan hedef kitlelerine hem de hedef
kitlelerinden kuruma mesaj tagimaktir. Bagka bir deyisle hedef kitlenin belirli bir konu
hakkindaki goriisleri, tutumlar1 veya davranis tarzlar: gibi hedef kitle ile ilgili mesajlar
kuruma, kurumun igletme politikasi, misyonu, vizyonu gibi kurumla ilgili mesajlar da
hedef kitleye aktarilir. Kuruluslarin i¢ ve dis hedef kitlesi ile siirekli ve diizenli iligki halkla
iliskiler ile saglanmaktadir.

Halkla iligkiler giniimiizde kurulus ve markadan hedef kitlesine, hedef kitleden
kurulus ve markaya yonelik mesajlarin aktarildig1 ve adina ¢ift yonlii iletisim denilen
bir noktaya gelmistir. Halkla iliskiler modelleri, halkla iligkilerin tarihini de anlama-
mizi saglar. Baskin, Arnoff ve Latimore (1997) halkla iligkilerin evrelerini ti¢ bagslik
altinda inceler. Bunlarin ilki, manipiilasyon, ikincisi bilgi, i¢iinciisti ise karsilikli etki-
lesim ve anlayis asamalaridir. Bu agamalara kargilik gelen halkla iliskiler modellerini,
Grunig ve Hunt'in Dort Halka Iligkiler Modeli ve Durumsal Model basliklar: altinda
ele alinmaktadir.

Grunig ve Hunt'in Dért Halkla iliskiler Modeli

Halkla iliskileri bir organizasyon alt sistemi olarak géren Grunig ve Hunt, kurumsal he-
deflere ulasmada halkla iliskilerin sagladig: katkilar1 agiklamak i¢in dort model gelistir-
mistir. Grunig ve Huntin halkla iligkiler modelleri kurumlarin halkla iliskiler modellerini
nasil kullandiklarini ortaya koymak ve halkla iliskilerin zaman i¢indeki gelisimini goz-
lemlemek adina énemlidir.

Bu modeller tarihsel gelisim siirecine ve uygulanan iletisim tarzina gore ayrilmistir
(Okay ve Okay, 2001):

o Basin ajansi/tanitim modeli

o Kamuyu bilgilendirme modeli

o Iki yonlii asimetrik model

o ki ydnli simetrik model

Grunige gore ilk iki model zanaatkér/teknik halkla iliskiler, son iki model ise profes-
yonel halkla iligkilerdir. Zanaatkar/teknik halkla iliskiler, halkla iliskilerin teknik yon-
lerinin agir bastig1 bir halkla iliskiler anlayisidir. Profesyonel halkla iliskiler ise halkla
iligkiler anlayisinin ¢ok daha gelismis oldugu, ¢cok sayida farkli kitleye seslenilen bir halkla
iliskiler anlayisidur.

Basin ajansi/tanitim modeli ve kamuyu bilgilendirme modeli ile daha ¢ok basina, di-
ger iki modelle ise kurum igi, kurum dis1 gibi ¢ok sayida farkli kitleye seslenilen ¢aligmalar
gelistirilir.

Tablo 5.1'de Grunig ve Huntin halkla iliskiler modeli yer almaktadur.
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MODEL Tablo 5.1
O Grunig ve Hunt'in Dort
Ozellikler i ) ) ol .
Basin Ajansi/ Kamuoyu 1y, vl Asimetrik| iki Yonla Simetrik| Halkla Hiskiler Modeli
Duyurma Bilgilendirme
Amac Propaganda Bilgilendirme Bilimsel ikna Karsilikli Anlayis Kaynak: Grunig ve
PRI R e I e Hunt (1984), 5. 22
lletisimin Tek yonli; Tek yonli; Cift yonlu; Karsilikh Cift yonlu; uyarlayan: Simsek;
Dogasi Dogruluk sarti yok| Dogruluk dnemli dengesiz Karsilikl dengeli | 2008, s. 26
Kaynak—Hedef Grup—Grup
iletisim Modeli | Kaynak—Hedef = Kaynak—Hedef =
geri besleme <
Gok Az Formatif;
Arastirmanin Cok Az; “evdeki Okunabilirlik TuturT: ' Formatif; Anlayis
Dogasi hesap” ve okuyucu deerlendi degerlendirme
arastirmalari egerlendirme
G PT. Barnum 1850- Ivy Lee E.L. Bernays 1930-  Bernays Egiticiler,
Tarihi Figurler I
1900 1900-1920 1960 1970- gunimuiz
Glnumuzdeki ) _— Hikumet, Kar Denetlenen
Spor, Tiyatro Urlin . .
Uygulama amaci giitmeyen | Rekabetci sirketler, modern yapili
Promosyonu .
Alanlari kuruyuslar sirketler

Yukaridaki modeller birbirinden iistiin ya da zayif olarak goriilmemelidir. Amaca, hedef kit-
leye ve zamana bagl olarak herhangi bir model uygulanabilir.

Basin Ajansi/Tanitim Modeli

1850’li yillardan itibaren uygulamalarina rastlanan basin ajansi/tanitim modelinde amag
basinin ilgisini ¢ekerek bir konunun tanitiminin yapilmasidir (Okay ve Okay, 2001). Tani-
tim, yayin araglari ile 6nceden saptanmis veya planlanmis reklamlarla, kisiler ve nesneler,
goriigler ve olaylar hakkinda kamunun ilgisini ¢ekmektir. 1lgi cekici gosterilerle siislenen
tanitim faaliyetleri ile amaglanan ne olursa olsun basinda yer almaktir.

Basin ajansi/tanitim modelinde, basin ajanlig1 olarak gecen eylem, bir birey ya da ku-
rum i¢in tanitim yapmaktir. Halkla iligkiler basin ajanshigi formatindan gelismistir. Bu uy-
gulamada yapilan bir tiir propagandadir. Ciinkii kaynaktan hedef kitleye mesajlar, dikkat
¢ekme, ikna etme ve etkileme amag ile geri besleme olmaksizin ulagtirilan mesajlarda dog-
ruluk aranmaz ve mesajlarin olusumu ve sunumunda aragtirmaya yer verilmez. Gergekten
¢ok abartiya dayanan tek yonlii bir iletisim vardir. Kurum, kisi ya da markadan ilgili hedef
kitlelere bilgi akist soz konusudur. Amag, tanitimi kullanarak, medyada yer elde etmektir.
Hedef kitlelerin bakis agilar1 ya da onlarla ilgili bilgi toplanmasina ¢ok az dikkat edilir.
Basin ajansi modelinde gondericiden aliciya dogru tek yonlii ve tarafli bir iletisim soz
konusudur. Amag en kisa zamanda bir satin alma veya se¢im davranist seklinde olumlu
bir tepki elde etmektir.

Bu modele dayanan etkinliklerde halkin ilgisini ¢ekecek dogruluk pay1 az olan ya da
olmayan olaylar yaratilir. Glinlimiizde magazin basininda yer alan haberler bu modele
ornek olarak verilebilir.

Insanlarin ilgisini ¢ekecek olaylar yaratarak bu olaylarin basinda yer almasini sagla-
yan Phineas Taylor Barnum, basin ajansi/tanitim modelinin en 6nemli temsilcisidir. Bar-
num i¢in 6nemli olan iyi ya da kotii, basinda bir sekilde yer almaktir. Abartili sovlarla
basinda yer almay1 basaran Barnum'un uygulamalarindan biri olan “Yaglh Hizmetgi Heth”
olay1 kisa zamanda ulusal bir sansasyon haline gelmistir (Peltekoglu, 2001). Barnum,
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Kaynak: http://www.
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am |

Basin ajansi/tanitim modeline 6rnek teskil eden, Phineas Taylor Barnum’un yarattig: olay-
lar ve uygulamalari, Ayla Okay, Aydemir Okay’in “Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve Uy-
gulamalar1” adli kitabindaki Barnum’un Yaptig1 Ornek Olaylar (ss.110-117) boliimiinden
okuyabilirsiniz.

SIRA SiZDE

2/
l

Giiniimiiz halkla iligkiler anlayis1 goz oniinde bulunduruldugunda, basin ajansi/tanitim
modelinin eksiklikleri ve yanlgliklari neler olabilir?

Kamuoyu Bilgilendirme Modeli

1900’lerden baslayarak 1929 buhranina kadar yogun olarak kullanilan kamuyu bilgilen-
dirme modelinin en temel islevi bir kisi ya da kurumun kendisi ve faaliyetleri hakkin-
da hedef kitlesine bilgi vermesidir (Okay ve Okay, 2001). Kurumlar, kendileri hakkinda
kamuya, basin aracihiiyla bilgi iletirler. Bu noktada halkla iligkiler gorevlisi bir gazeteci
gibi calisir. Gorevi daha ¢ok basin biilteni hazirlamak, bilgilendirici toplant: ve konferans
diizenlemektir.

Bu modelin basin ajansi/tanitim modelinden farki dogru ve eksiksiz bilgi sunma he-
defidir. Sunulan bilgilerin hedef kitlede var olan siipheleri ortadan kaldiracag distintliir.
Kamuyu bilgilendirme modelindeki iletisim yonii de basin ajansi/tanitim modelinde ol-
dugu gibi kaynaktan aliciyadir ve tek yonliidiir. Bu modelde amag bilginin topluma dogru
bir sekilde yayilmasidir. Clinkii amag hedef kitleyi ikna etmek ve etkilemekten ziyade on-
lara dogru bilgilerin aktarilmasidir. Bu modelde arastirma sadece hedef kitlenin profilini
belirlemeye yonelik olarak gerceklestirilir.

Bu modelin 6nctii ismi Ivy Ledbetter Lee ayn: zamanda halkla iliskilerin de 6ncii ismi
olarak anilmaktadir. Lee, kurum bundan zarar gorse bile, bir kurumun faaliyetleri hakkin-
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da kamunun bilgilendirilmesi ve dogrunun séylenmesi gerektigi inancina sahiptir. 1902
yilinda maden ocaklarindaki kétii ¢calisma kosullarini protesto etmek amaciyla, United
Mine Workers sendikasinin semsiyesi altinda 150.000 kisinin katilimiyla gerceklesen Ant-
rasit Kémiir Grevi olayinda Lee, sorunu saptamakla ise baslamistir (Peltekoglu, 2001). Lee,
is¢ilerin lideri John Mitchell’in basina siirekli agiklama yaptigini, maden yoneticisi George
E Bear’in basina agiklama yapmak bir yana, sorunu ¢6zmeyi amaglayan Roosevelt'le bile
konusmaktan kagindigini tespit etmistir. George Bear1 basinla diyaloga ikna etmeyi basa-
ran Ivy Lee, Bear ve diger yoneticilerinin imzaladig1, “Antrasit Kémiir endiistrisi yonetici-
leri, komiir madeninin bulundugu bolgelerde, kamu yararini gézetmek icin basina gerekli
tiim bilgiyi zamaninda aktaracaklardir” biciminde agiklama yapmustir.

Bu doénemde isletme ile kamuoyu arasindaki iletisimi basin yoluyla gerceklestiren
Leenin “Ilkeler Deklarasyonu” ad1 altinda tiim gazete editérlerine gonderdigi bildiri, tinlit
uzmanin halkla iligkiler felsefesini yansitmaktadir. Bu bildiri, halkla iligkiler caligmasinin
temel diistincelerini igerdiginden halkla iligkilerin daha sonraki gelisimini de etkileyen
bir bildiri olmustur. Lee, agikladig: ilkeleriyle halkla iligkiler mesleginin temel kurallarini
ifade etmistir. Lee, basina gonderdigi bu bildiride s6yle demektedir (Peltekoglu, 2001):

“Bu, gizli bir basin biirosu degildir. Biitiin ¢calismalarimiz agiklik esasina dayanir. Amacimiz
haber saglamaktir. Bu bir reklam ajans: degildir. Konularimiz giinceldir. Ele aldigimiz her ko-
nuda istenen daha ayrintil bilgi derhal saglanir ve her editore konunun dogrulugunun ispat
edilmesi konusunda yardimct olunur... Kisaca plammiz kamu kurumlar: ve is diinyas: yarari-

na basina ve ABD halkina bilmesi gerekli degerli olan, dogru ve giincel bilginin saglanmasidir”

Ivy Lee’nin kamuyu bilgilendirme modeline 6rnek olusturabilecek diger uygulamalari,
Pennsylvania Demir Yolunun yasadig: kriz sonrasindaki ¢aligmalari ve Colorado Kémiir
grevi sonrasinda Rockefeller’a yaptig1 danigmanliktir.

Ivy Lee’nin uygulamalari hakkinda ayrintil1 bilgi edinebilmek i¢in Filiz Balta Peltekoglu’nun
“Halkla {likiler Nedir” (Istanbul:Beta Yay., 2001) adh kitabindaki Kamuyu Bilgilendirme
Modeli ve Ivy Lee’'nin Uygulamalarindan Ornekler (ss.71-82) boliimiinii okuyabilirsiniz.

Bu modelin giiniimiiz uygulamalarina 6rnek olarak hiikiimet basin s6zciisiiniin basi-
na belirli araliklarla yaptig1 aciklamalar1 ya da sirketlerin dénemsel olarak kamuyla pay-
lastig1 gelir/gider ve karlhilik agiklamalar: verilebilir.

A (MDY

Kamuyu bilgilendirme modeli ile birlikte halkla iliskiler alaninda ne gibi gelismeler
olmustur?

iki Yonlii Asimetrik Model
Kargilikli iletisim ve anlay1s agamasi olarak da ifade edilen bu donem 1920’lerden itibaren
glintimiize kadar gelen halkla iligkiler gelisimini yansitir. Bilimsel ikna amaglidir. Bu ne-
denle hedef kitlenin nasil etkilenebilecegi ve ilgilerinin neler oldugunun bilerlenmesi ¢cok
onemlidir. Bu tiir halkla iligkiler anlayisinda, bilgi akisi kurulusun lehinde olacak sekilde
dengesiz bir bicimde gerceklesir ( Wilcox vd, 2003). Rekabet halindeki sirketler ve ajanslar
tarafindan tercih edilir. Asimetrik diinya goriisiiniin temelleri sunlardan olusur (Yilmaz,
2009).
1. Kurumsal miyopi: Kurumun iiyeleri disar1yi, yalnizca kurumlarimin perspektifin-
den gozlemler ve kurumu digaridaki bagka kisiler gibi algilamazlar.
2. Sistemin kapali olusu: Bilgiler agirlikli olarak kurumdan igeriye degil disariya
akarlar.

7 XD
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3. Etkililik: Etkililik ve diisitk maliyetler, yeniliklerden daha énemli olarak goriil-
mektedir.

4. Segkinlik: Kurumun y6netiminin her seyin en iyisini bildigi varsayilmaktadir. Bu-
nun anlami, hedef kitleden (kamuoyundan) daha fazla bilgi sahibi olunduguna
inanmaktir.

5. Tutuculuk: Degisiklik istememektir. Disaridan gelebilecek muhtemel organizasyon
yapisini degistirme ¢abalarina kars: konulmaktadir. Degisime yonelik baski yikici-
lik olarak nitelendirilmektedir.

6. Gelenek: Gelenegin bir kurum tizerinde saglamlastirici etkisi oldugu ve kiltiiri
stirdiirmeye yardimci oldugu varsayilmaktadir.

7. Otoritenin merkezilestirilmesi: Glig baz iist diizey yoneticilerin ellerinde yogun-
lagmistir. Calisanlarin diisiik bir 6zerkligi vardir ve organizasyonlar hiyearsik ola-
rak diizenlenmigtir.

Tarafsiz tutumlar1 olumluya déniistiirmek, olumsuz tutumlar1 ortadan kaldirmak
amaciyla kullanilan iki yonli asimetrik model 6zellikle 1920’lerden 1960’lara kadar etkili
olmugtur ve giiniimiizde de yogun olarak kullanilmaktadir (Okay ve okay, 2001). Modelin
amaci, bilimsel verilere dayanarak bir ikna gerceklestirmektir. Iki yonlii asimetrik model
ile tutum ve davraniglar hakkindaki sosyolojik teoriler ve arastirma sonuglar, halkla ilis-
kiler kampanyalarinin iletecegi mesajlar1 daha anlasilir ve seffaf hale getirmek amaciyla
kullanilir.

Bugiin halkla iligkilerin temel prensibi olan feedback (geri bildirim) kavramini dik-
kate alan ilk model olan iki yonli asimetrik modelde feedback, hedef kitlenin goriisleri
almarak gerceklestirilir ve hedef kitleyi daha basarili bir bigimde etkilemek i¢in kullanilir.

Iki yénlii asimetrik modelin bilimsel ve pozitif yaklasimi yaninda negatif taraflar1 da
vardir:

Segkinlik: Kurumun her seyin en iyisini bildigini varsaymasi hedef kitleyle olan ileti-
siminde dengesizlik yaratmaktadir.

Tutuculuk: Kurum i¢inde degisiklige direnen kadrolar dolayisiyla feedback ile gelen
bilgiler kurumda degisim yaratma konusunda her zaman bagarili olamamaktadir.

Merkezi Otorite: Organizasyonlarin hiyerarsisi iist diizey yoneticileri kesin séz sahi-
bi yapmaktadir. Alttan gelen yapici elestiriler ve degisim istekleri cogu zaman sonugsuz
kalmaktadir.

Bu modelde kamuoyuna kurulusun bakis agisini benimsetebilmek, halkin destegini
kazanabilmek, hedef kitleyi kurumun lehine ikna etmek i¢in davranislar ile ilgili arag-
tirmalar ve sosyal bilim teorileri biiyitk 6nem tagimaktadir (Okay ve Okay, 2001). Uy-
gulanan iletisim temel olarak iki yonlii yani karsilikli olmakla birlikte, iletisimin akis1 ve
yogunlugunun kaynagin yani kurulusun lehine olacak sekilde dengesiz olmasi bagka bir
deyisle halkla iligkiler uygulamalarinin sonucuna gore kurulusun kendisini ve politikasini
degistirmesi yerine hedef kitlenin davranisinda degisiklik yaratmay: amaglamasi modeli
asimetrik yapmaktadir.

Iki yonlii asimetrik modelin temsilcisi olan Edward Bernays, 1891 yilinda Viyanada
diinyaya gelmistir. Unlii psikiyatrist Sigmund Freud’'un yegeni olan Bernays, kitle psiko-
lojisi ile ¢ok yakindan ilgilenmis, kitleleri tanimanin ve anlamanin halkla iliskiler faali-
yetlerinin bagariya ulasmas i¢in mutlak bir 6nctiil oldugunu savunmustur (Okay ve Okay,
2001). Kitlelerin 6zelliklerini 6grenmek igin arastirmaya bagvuran Bernays boylelikle
halkla iliskilere bilimsel bir boyut kazandirmigtir. Halkla iligkiler mesleginin meslek hali-
ne gelmesinin saglayan Bernays, yaraticilik ve ikna siirecine 6rnek olusturacak ¢ok sayida
basarili halkla iliskiler uygulamasina imza atmustr.
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Bu uygulamalardan biri “Isigin Altin Jiibilesi” uygulamasidir (Peltekoglu, 2001). Ala-
ninda biiyiik iiretici olan General Electric, toplumsal imajini gelistirmek, halkin giivenini
kazanmak amaciyla, elektrigin icadinin 50. yilini kutlamak tizere diizenleyecegi torenin
organizasyonu konusunda Bernaysa basvurmustur. Jitbileyi duyurmakla ise baslayan Ber-
nays, téren hakkinda génderdigi biiltenler, yazilar ve editorlere verdigi yemeklerle basin-
la iligkileri gelistirmenin yaninda, bilim ve is diinyasina yonelik dergilerde konunun ele
alinmasini saglayarak torene ilgi gekmeyi basarmis, Edison'un insanliga biiyiik hizmeti
bir anda tiim basin organlar: tarafindan anilmaya baslanmistir. Jiibileye ve elektrik sekto-
riinde calisanlara katkida bulunmak amaciyla, Bernays'in pul basilmasi 6nerisinin bagarili
sonuct, ilginin kanitidir. Edison’'un olusturulan laboratuvar sartlarinda 50 yil 6nce ampu-
liin icad edisini canlandirdig1 an ise, milyonlarca izleyiciye iletisim kanallar1 araciligiyla
aktarilmis ve jiibile 6ncesi oldugu gibi, jiibile sonras: da Edison ve icadi genis kesimler
tarafindan minnetle anilmistir.

Edward Bernays ve Bernays'in uygulamalar ile ilgili ayrintili bilgiyi, Ayla Okay, Ayde-
mir Okay’in “Halkla fliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalar1” adl1 kitabindaki Edward
Bernays'in Uygulamalarindan Ornekler (ss.151-196) boliimiinden edinebilirsiniz.

iki Yonlii Simetrik Model

1960’larin sonlarina dogru toplumsal alanda yasanan hareketlilik sonucu ortaya ¢ikan
iki yonli simetrik model, hem kurumun hem de kurumun hedef gruplarimin tutum ve
davranislarinda birarada yasayabilmek i¢in gerekli degisikliklerde kullanilabilecek miiza-
kere ve catigma ¢ozme stratejilerini igeren halkla iliskiler programlarini tarif etmektedir
(Okay ve Okay, 2001). Bu modelin 6ncii ismi de bir énceki modelde oldugu gibi Edward
Bernaysdir.

iki yonlii simetrik model, halkla iligkilerin gelisimini agiklayan dért model yaklasi-
minin sonuncusu ve en etkilisidir. Bu yaklasimda amag karsilikli anlayis yaratmaktir. ki
yonli ancak dengeli bir etkiden soz edilir. Kaynak ve alic1 ¢esitli gruplar temsil eder. Ku-
rum ve ilgili hedef kitlesi arasinda bir diyalog s6z konusudur (Wilcox vd, 2003). Modelde,
hedef kitleler ve kurumun bu hedef kitlelerle iligkisini anlamak i¢in aragtirmalar yapilir.
Halkla iliskiler etkinlikleri ikna edici oluglarinin yani sira, kurum ve hedef kitleleri arasin-
da karsilikli anlayis yaratmaya calisir. Simetrik bir iletisim kurabilmek i¢in aragtirma ve
geribeslemeye dayali etkinliklere agirlik verilir ( Picton ve Broderic, 2001).

iki yonlii simetrik model kapsaminda kurumun hedef kitleyi anlamasi igin arastir-
malar yapmasi, iki yonlii asimetrik model ile baglayan bilimsel yaklasimin devam ettigini
gostermektedir. Tki yonlii simetrik modelde farkli olan durum, yapilan arastirmalar ve
elde edilen geribildirimler sonucunda kurumun kendisini bigimlendirme ¢abasina girme-
sidir. Halkla iliskiler uzmani bilimsel arastirmay: hem kurumun kendisinde hem de hedef
kitlesinde gerekli olan fikir, davranis ve tutum degisikliginin yaratilmasi i¢in kullanmak-
tadir. Halkla iligkiler ¢alismasi olarak etkinlik yapmanin 6ne ¢iktigi bu modelde aragtirma
ve geri bildirim, etkinliklerden daha verimli sonuglar alinmasini saglar.

Iki yonlii simetrik model, hedef kitlenin gériislerini degerlendirmesi ve kurumun
sosyal sorumlulugunu uygulamasi agisindan 21. ylizyilin ¢agdas halkla iligkiler anlayisim
ortaya koymaktadir. iki yonlii simetrik modeli uygulayan kuruluslar hedef kitlelerinden
aldiklar: bilgileri degerlendirerek, kurulusun halkin istedigi bicimde davranmasina yol
acar. Kurulus ile hedef kitle arasinda uyum saglamak bu modelin hedefidir. Halkla iligki-
lerin simetrik yonii i¢in gereken kosullar1 Okay ve Okay (2001) su sekilde siralar:

1. Iletisimin anlagmaya gétiirmesi

2. Sistem yaklagimi1

A I
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Karsilikli bagimlilik
Sistemlerin agik olusu
Akis dengesi

Esitlik

Ozerklik

Yenilenme

©® N oL W

. Yonetimin merkezilesmesi

10. Sorumluluk

11. Catigma ¢6zimi

12. Tlgi gruplarimin liberalimi

Iki yonlii simetrik model, hedef kitlenin goriislerini degerlendirmesi ve kurumun sos-
yal sorumlulugunu uygulamasi agisindan 21. yiizyilin ¢agdas halkla iliskiler anlayisini or-
taya koymaktadir. Tki yonlii simetrik modelin 6nerdigi dengeli iletisim, anlayis ve uyum
kavramlar1 her ne kadar mitkemmel bir iliskiyi temsil etse de Grunig, iki yonli simetrik
modelin nadir olarak kullanildigini ¢aligmalarinda vurgulamistir.

Sosyal sorumluluk projeleri iki yonlii simetrik modelin en yogun kullanildig: alandur.

Durumsal Model

Amerikanin koklii kurumlarindan biri olan Uluslararasi Is fletisimleri Birligi (IABC In-
ternational Association of Bussiness Communicators), iletisim yonetiminin organizasyon
hedeflerine daha etkili bir bicimde ulasabilmeyi nasil saglayabileceginin ve bu etkinin fi-
nansal olarak nasil degerlendirilebileceginin ortaya konulmasi amaciyla Grunig ve ekibini
finanse etmigstir (Okay ve Okay, 2001). Mitkemmel halkla iliskiler arastirmas olarak lite-
ratiire gegen bu aragtirmanin sonucunda durumsal model ortaya ¢ikmaistir.

Bu modele gore halkla iligkiler, simetrik bir yon ¢izgisinden hareket eder, ancak duru-
ma gore tamamiyla farkl taktikler de kullanabilir, baska bir deyisle kurum gerekli gordii-
gl yerde asimetrik, gerekli gordiigii yerde ise simetrik davranir.

Yeni iki yonlii simetrik model olarak da adlandirilan bu modelde, Grunig hem iki y6n-
lii asimetrik hem de iki yonlii simetrik modelin kullanilmasini 6nerir. Her iki model de
¢0ziim yonetimi ve ¢esitli gruplarla iliski kurmak i¢in kullanilabilecek bilgi temeline ve bir
teknikler dizisine dayanmaktadir. Bu yeni bakis, “oyun teorisinden” hareket etmekte ve bir
catigma durumunda diger tarafin bakis agisini anlayarak bir avantaj olusturmay: amagla-
maktadir. Bu model, her iki tarafin da ¢6ziimlerine ulasmasini saglamaya odaklidur.

[ Durumsal Model \

Cekirdek Grubunun ilgi Gruplarinin
Pozisyonu (dahili yonetim) iki Tarafli Kazang Alam Pozisyonu
| < > 2
| |
3 > < 3
Kurum ilgilerinin baskinligi ilgilerin Karmasi ilgi gruplarinin ilgilerinin
K (asimetrik) (simetrik) baskinhgi (asimetrik) /
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Sekilde (Okay ve Okay, 2001), durumsal model goriilmektedir. $ekildeki birinci ok,
isletme yonetimi tarafindan arzulanan goriisleri paylasmak igin, ¢esitli gruplari ikna veya
manipiile etmek igin kullanilan tiim iletisim faaliyetlerini temsil etmektedir. Iletisimciler
kazang alaninda bir iliski olusturmaktan ziyade, cesitli gruplardan faydalanmay: amag-
lamaktadir. Tkinci ok, iletisimcilerin, kazang alaninda bir iliski olusturmaktan ziyade
isletme yOnetimini, ¢esitli gruplarin gorisleri hakkinda ikna etmeyi temsil etmektedir.
Ugiincii ok, simetrik bir modele isaret ederek, iletisimcilerin hem isletme yonetimi hem
de ¢esitli gruplar arasinda ortak bir zemin yaratmak i¢in gortigmelerde bulunduklarini
temsil etmektedir.

Tiirkiye'deki halkla iligkiler uygulamalarini halkla iliskiler modellerini gz oniinde bulun-
durarak degerlendiriniz.

KURUM iCi HALKLA iLiSKILER

Halkla iliskiler, sahip oldugu kapsam itibariyle iki 6nemli boyutu ihtiva eden bir disiplin-
dir. Bu boyutlardan biri, kurumun dis hedef kitlelerine yonelik olarak gerceklestirilen ve
kurum dig1 halkla iligkiler olarak isimlendirilen boyuttur. Diger boyutunu ise kurumun ig
hedef kitlelerine yani ¢alisanlaria doniik faaliyetleri kapsayan kurum igi halkla iligkiler
olusturmaktadir. Her iki boyut da kurum i¢in hayati nitelikte 6neme sahiptir.

Kurumun ¢evresiyle yakin, karsilikl: iyi niyete ve giivene dayaly, iki yonlii ve siireklilik
arz eden iligkiler gelistirmesi ne kadar 6nemli ise, isinden tatmin olmus ¢aliganlarin mey-
dana getirdigi, verimlilik ve kalitenin had sathada oldugu, her yone etkin bir i¢ iletisimin
tesis edilerek kurumsal biitiinlesmenin-benimsemenin saglandig: bir yap: tesis etmek de
o kadar 6nemlidir.

Hedef kitleyi kurum ¢alisanlarinin olusturdugu, kurum ¢alisanlarinin anlayzs, giiven
ve destegini kazanmak i¢in kurum tarafindan yapilan ¢alismalara, kurum igi halkla iligki-
ler denir (Cutlip, Center and Broom, 2005). Kurum i¢i halkla iliskiler uygulamalari, yone-
ticiler ile ¢alisanlar arasindaki iligkiler ve ¢alisanlar arasindaki iliskileri diizenleme, tesis
etme boyutunda gergeklestirilir. Kurum igi halkla iliskilerde, ¢aliganlarin morali yiikselir,
kuruma giivenleri artar, ¢alistiklari kurumla gurur duyarlar, katilim ve verimlilikleri artar,
isbirligi gelisir.

Calisanlarla iligkiler diizenlenirken kurulacak iletisimde belli ilkelerin g6z 6niinde bu-
lundurulmas: gerekir. Bu ilkeler soyle siralanabilir:

o Yonetim, ¢alisanlarla bilgileri paylasmaya tam anlamuyla istekli olmalidur.

o Yonetim, iletisimin temel bir sorumluluk oldugunu anlamali ve iletisime gereken

6nemi vermelidir.

o Calisan Kkitle, biiro calisanlari, beyaz yakalilar, mavi yakalilar gibi farkli 6zellik-
teki farkli gruplardan olusur. Bu gruplarla iletisim kurarken, bu gruplara kitlesel
anlamda ulagmaya ¢alismak yerine her bir grubun farkli 6zelliklerini géz 6niinde
bulundurmak gerekir.

o lletisimin gergekgi, giidiileyici ve isi kolaylagtirici olmasina 6zen gosterilmelidir.

o Bilgiler zamaninda verilmelidir.

7 D
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Kurum igi iletisim ile kurum ici halkla iliskiler es anlamli degildir. Kuruluslarin kurum igi
hedefkitlelerine yonelik isleyen, resmi (formal) ve gayri resmi (informal) iki tiirlii iletisim me-
kanizmasi vardir. Resmi iletigim hiyerarsi ile uyum icinde, hem yatay hem dikey yonde ger-
ceklesebilen iletisimdir. Gayri resmi iletisim ise hiyerarsinin disinda, ¢apraz bilgi akisi olarak,
ya yonetimin istegi dahilinde ya da kisi/gruplarin istegine bagh olarak gerceklesen iletisim
seklidir. Kurum ici halkla iliskiler, kurum ici iletisimin resmi (formal) bir tipi sayllmaktadr.
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Kurum ici Halkla iliskilerin Onemi

Giiniimiizde kiiresellesme, rekabet, teknolojik gelismeler, tiiketici taleplerindeki degisme-
ler, is yasamin: etkilemekte, kurumlarin bu degisimde yerini alabilmeleri i¢in ¢alisanla-
rinda kaliteyi yakalamalar1 ve onlarla iletisim saglamalar1 gerekmektedir. Clinki bir ku-
rumun en énemli varlig: ¢calisanlaridir. Calisanlardan bir kurumun yiiksek kalitede verim
alabilmesi i¢in, onlarin yaptiklar: isi sevmeleri ve mutlu olmalar1 gerekir. Bunun i¢inde
calisanlarin egitim ve ekonomik yonden desteklenmesinin yaninda onlarda motivasyon
saglanmasi ve dogru iletisim kurulmasi, yonetilmesi, caliganlar arasinda iletisim, paylag-
ma ve etkilesimin en {ist diizeyde olmasi gerekir. Bir kurumda var olan iletisim sorunlari,
kurumun sundugu hizmetlere ve iiriinlere olumsuz olarak yansimaktadir. Kurumlarda
calisanlarla iletisimin saglanmasi gorevini de halkla iliskiler saglamaktadir. Ciinki ku-
rumdaki giiclii iletisim calisanlarda giiven ve aidiyet duygusunu gelistirir, bu da sunulan
hizmetin daha kaliteli olmasi1 demektir. Kurumda ¢aliganlarla iletisimin etkisini digsal
ve igsel faktorler belirlemektedir (Giirgen, 2011. S. 190). Dissal faktorler; yeni teknoloji,
ekonomik ve kiiltiirel degisimler, pazardaki degisme ve gelismeler, egilimler, tiiketicilerin
beklentileri, kalite ve standartlar, rakiplerin faaliyetleri, yasal durum ve etik olarak sira-
lanabilir. I¢sel faktorler ise, kurumun vizyonu ve misyonu, yapisi, yonetim tarzi, finans
kaynaklar, kiiltiirii gibi 6zellikler olarak siralanabilir.

Calisanlar: bir bilgilendirme siireci olan kurum i¢i halkla iliskilerde, ¢alisanlar, kuru-
mun drinleri, hizmetleri, giinliik faaliyetleri, gelecege doniik stratejileri, hedefleri konusun-
da siirekli olarak, bilgilendirilmelidir. Bu bilgilendirme siireci ¢alisanlar: giidiilemekte, aidi-
yet duygularin: gelistirmekte, performanslarini arttirarak mutlu olmalarini saglamaktadr.

Kurum i¢i halkla iligkiler bur yandan ¢alisanlar ve yonetim arasindaki iliskileri dii-
zenlerken, ¢aliganlar arasindaki iletisimi de gii¢lendirir, giiven duygusu yaratir, verimliligi
arttirir. Kurum ici hakla iligkilerin basarili olmasinda kurum kiltirti de etkilidir. Kurum
kiltiri, bir kurumda ¢aliganlarin birbirlerine nasil davranmast ve iglerin nasil yapilmasi
gerektigini gosteren temel degerlerdir.

Ayrica kurum igi iletisimin halkla iliskiler ile gelistirilirken, tiim taraflar birbirine say-
g1 gostermeli, glivenilir olmali, basariy1 6diillendirmeli, herkese kendisini ifade etme ola-
nag1 saglamali ve ¢calisanlar: diiriist degerlendirmesi gerekir.

Kurum dis1 kesimle iliskiler kurmanin ilk adimi, kurum ¢alisanlariyla iyi bir halkla
iliskiler gerceklestirebilmektir. Caliganlar1 ikna ederek istekle ¢aligtirmanin yolu, onlarin
her tiirlii bilgi ihtiyacini kargilamak ve alinan kararlara katilimlarini saglamaktir. Bunun
i¢in de kurum iginde ya yukaridan asagiya ya da asagidan yukariya yogun bir iletisim
olmasi gerekir. Insan sosyal bir varlik olup siirekli etkilesim i¢indedir. Gorev aldig1 kuru-
mun bir parcas: olabildigi takdirde istekle ¢alisacak ve verimli olacaktir. Bu nedenle her
tiirli bilgi ihtiyacinin kargilanmasi, goriis ve 6nerilerinin ciddiye alinmasi gerekir.

Calisanlar ile yonetim arasinda bir diyalog olusturulmalidir. Bu diyalog i¢inde ¢ali-
sanlara; isi ni¢in yaptig1, hangi amacin s6z konusu oldugu, kurumun mali durumu gibi
konular tiim agiklig1 ile anlatilmalidir. Ayrica galisanlarin kurulustan beklentileri belirlen-
melidir. Caliganlarin destegi olmadan kurum dis1 gruplarla kurulacak iletisim yeterli ve
etkin olamayacagindan yonetimin ¢alisanlarin destegini kazanmasi hayati bir 6nem tagr.

Calisanlar bir kurum i¢in en etkili iyi niyet elgileridir ve kamuoyuna en iyi halkla ilis-
kiler uygulayicisindan daha giiglii bir bigimde ulagirlar. Caliganlarin bir kurum hakkinda
soyledikleri, onlarin deneyimlerine dayandig: i¢in hazirlanmis bir programdan daha etkili
olmakta, destek saglamakta ve olumlu bir imajin daha genis kitlelere yayilmasina katkida
bulunmaktadir. Glinlimiizde kurumlar, kendi personeline ulagamaz ve kurumu 6ncelikle
calisanlarina tanitamazsa dig hedef kitle tizerinde hi¢ bagarili olamayacaklarinin farkinda
olduklari i¢in kurum igi halkla iligkilere 6nem vermektedir.
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Kurum ici Halkla iliskilerin Amaclari
Kurum i¢i halkla iligkilerin en temelde hedefi, ¢aliganin kurumdan ve ¢alisma hayatin-
dan memnun olmasini saglamaktir. Kurumdan, yoneticilerden ve ¢aligma ortamindan
memnunluk duyan i¢ hedef kitle; hem birbirini hem de yakin ¢evresini etkileyerek ku-
rumun goniillii tanitimcilar: olarak, olumlu bir kurum imajinin olusmasini ve yansitil-
masini saglar.
Daha ayrintili bir sekilde ele alindiginda, kurum i¢i halkla iligkilerin amaglari su sekil-
de siralanabilir (Cutlip, Center ve Broom, 2005; Broom, 2009):
o Yonetim ile ¢alisanlar arasinda karsilikl bir giiven ortami yaratmak
o Calisanlarin kendilerini kuruma ait hissetmelerini saglamak
o Calisanlarin egitilmesi, kurumsal degerlerin ve kiiltiiriin benimsetilmesini saglamak
o Kurumun politika ve stratejilerini ¢aliganlara benimsetmek
o Kurumda yatay ve dikey iletisimi saglamak
o Kurumda verimliligi tesvik etmek
o Kurum i¢inde verimi, basariy1 artirarak ¢alisanlarin kuruma olan katkilarini en ast
diizeye ¢ikarmak
e Kurum ve ¢alisanlarin karsilikli beklentilerini bitiinlestirmek
o Calisanlarda i doyumunu saglamak
o Kurum iginde, hi¢bir sey saklamadan yukari, asag1 ve yana dogru bilgi akisini ger-
¢eklestirmek
o Kurum politika ve stratejilerini kurum calisanlarina benimsetmek
o Calisanlar arasinda anlayis, giiven ve dayanismayi saglamak, onlar1 sosyallestirmek
Bu amaglar dogrultusunda, kurum i¢i halkla iliskiler bir siire¢ olarak gozlemlendigin-
de, yerine getirmesi beklenen goérevler sunlardir:
o Calisanlarn ilgileri, hassasiyetleri, ihtiyaclar1 ve sorunlarini 6grenmeye yo6nelik
arastirmalar yapmak
o Bu aragtirmalarin sonuglariny, ¢aliganlarin kuruma olan katkilarini en iist seviyeye
cikarmaya yarayacak etkinlik, faaliyet ve uygulamalari planlamak ve gergeklestirmek

Kurum ici Halkla iligkiler Araclar
Kurum i¢i halkla iligkilerde, kurum i¢i halkla iligkiler amaclarini gerceklestirebilmek i¢in
kullanilabilecek ¢ok sayida ara¢ ve yontem bulunmaktadir. Bu arag ve yontemler, ulagil-
mak istenen hedefe gore belirlenir. Calisanlarla iletisim kurma araglarinin baglicalar soyle
siralanabilir:

o Calisanlara yonelik yayinlar (gazete, dergi, biilten gibi) ¢ikarmak

o Yoneticilere yonelik yayinlar (gazete, dergi, biilten gibi) ¢ikarmak

o Biilten panolar: diizenlemek

o Isletme igi televizyon yayini yapmak

o Telefon haber hatt1 olugturmak

o Kargilikl toplantilar yapmak

o Intranet kullanmak

o s sonrasi 6zel etkinlikler diizenlemek

o Calisanlarin ve caliganlarin ailelerinin kurumu gezebilecekleri agik saatler dii-

zenlemek

Kurum yayini (gazete/dergi), toplantilar, kutlamalar, sergiler, kurum igi yazismalar
gliniimiizde en sik kullanilan kurum i¢i halkla iligkiler ara¢ ve yontemleridir. Kurum igi
halkla iligkiler araclar1 yazil, sozlii ve gorsel araglar olmak iizere {i¢ gruba ayrilir.

Asagidaki tabloda, Scior’'un (1982: 90) kurum igi halkla iliskiler araglarina yonelik s1-
niflamasi gortilmektedir.
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Tablo 5.2 Kurum ici Halkla iliskilerin Araclar
ﬁgﬂ%ﬂﬂga Yazili Araglar SozIi Araglar Goérsel Araglar

- Calisan el kitabi

- Kurum brostrt )
- lIsletme toplantilari

- Karatahta
- Komisyonlar
- Kurum yayini
(gazetesi/dergisi) - Galisma gruplan
- Bilgilendirici mektuplar - Calisanlarla yapilan - Afisler
gorismeler Serail
- Bilgilendirici kurum igi o 5 - ergller
yazilar ) :2:3;‘;‘2;;”"“9' - Dia gosterileri
- CGahsma raporlar _ Departman toplantilan - Gorsel-isitsel gosteriler
- Yillik raporlar . - - Filmler
- Kisisel goriisme
- Yildonimi yazilari R - Televizyon
- lIsletme kitiiphanesi ) - Web sitesi
- Seminerler

- lIsyerinde giivenligi
saglamaya yonelik - Uzmanlik alaniyla ilgili
bilgilendirici yazilar yapilan bilimsel calismalar

- Kurum ici éneri - "Acik kapi gunleri”

sistemine dair
bilgilendirici yazilar

Tabloda da gorildigii gibi i¢ halkla iliskilerde ¢ok gesitli yazili, sozlii ve gorsel araglar
ve ortamlar kullanilmaktadir. Ozellikle bilgi ve iletigim araglarinin geligimi ile internet ve
mobil teknolojiler kurum i¢i halkla iligkilerde bir¢cok yeniligi de beraberinde getirmistir.
Asagida i¢ halka iliskilerde kullanilan bu arag ve ortamlarin en 6nemlileri kisaca agiklan-
maktadir.

I¢ halkla iliskilerde kullanilan yazili araglar kurum iginde ¢aliganlarin birbirleriyle ile-
tisiminde ¢ok etkilidir ve uygulanacak halkla iliskiler faaliyetine, hedef kitleye, amaca,
biitgeye ve yayin zamanina gore farkliliklar gosterir.

Kurum tamtim kitapgigi, yilda en az bir kez ¢ikarilir, kurumun tarihgesini, sektoriin
yapisini, faaliyetlerini, yasal mevzuatlari, politikalarini ¢aliganlara ayrintili olarak bilgi
vermeye yarar.

Haber biiltenleri ise, belirli bir formatta diizenli olarak c¢ikarilan, kurum igi iletigimi
saglayan, kurum ve kurumun ¢aligmalari, @irtinleri, hizmetleri, etkinlikleri vb. hakkinda
calisanlar1 bilgilendiren, kurumun felsefesi ve politikalarini yansitan metinlerdir. Haber
biiltenleri ¢ift yonlii iletisimi ve yoneten ve yonetilenlerin goriislerinin ifade edilmesini
saglar. Bicimsel yapilar1 genellikle renkli, fotografly, kii¢iik boyutlu ve az sayfa sayilidir.

Calisma raporlari, kurumun bir yillik faaliyetlerini, performansini, bilangolarini, dene-
tim raporlar1 gibi bilgilerini ¢aliganlara aktarmak amaciyla ¢ikarilir. Calisma raporlar: ge-
nellikle, ¢calisanlara katkilarindan dolay: tesekkiir edilen bir genel miidiir mektubunu, uru-
mun sahip oldugu varliklari, borglar: ve hissedarlarin 6z varliklarini, kurumun ne oldugu
ve hizmetlerinin nerelerde yapildigini, sosyal sorumluluk etkinliklerini, ¢alisanlar ilgilen-
diren mali konulari, yonetimin izledigi politikay, ¢alisanlara verilen 6nemi ele almalidur.

Kurum ici bilgilendirici yazilar ise, diisiik maliyetli iletisim aracidir ve ¢alisanlarin ra-
hatlikla ulasabilecegi ve gorebilecegi yerlere konulur ya da asilir.an araglardir. Duyuru pa-
nolari, az masrafli iletisim araglarindan biridir. Giincel bilgi vermesi, ilging olmas, grafik
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ve fotograf kullanilmasi, stirekliligi saglamasi, mesaji kisa siirede ulastirabilmesi nedeniyle
tercih edilir.

Yiiz yiize iletisim, i¢ halkla iliskilerde iki kisi arasinda gerceklesen iletisimden orga-
nize toplantilara kadar genis bir yelpazeyi kapsar, yanlis anlasilma riskini en aza indirir,
calisanlarin egitimi, toplantilar yapilmasi, ¢aliganlarin sorularinin cevaplandirilmasi ve
istedikleri konularinda bilgilendirilmeleri agisindan énemlidir.

Toplantilar i¢ halkla iligkilerde yogun olarak kullanilan, herhangi bir konunun ilgili ki-
silere iletilmesi, sorunlarin belirlendigi, ¢6ziim 6nerilerinin alindig1 ve kaynasmanin sag-
landig1 yontemlerden biridir. Toplantilar hem dinleme, hem de konusma olanag: sagladig:
i¢in iki yonli bir iletisim firsat1 sunar, yoneten yonetilen iligkilerini gelistirir. Toplantinin
yeri ve zamani, ulagim kolayligi, davet, ¢evre diizenlemesi, verilecek promosyonlar, hedef
kitlenin biiyiikligii, ikramlar bagarisini etkilemektedir. Toplantilar bayi toplantisi, arama
konferansi, konferans, panel, seminer, sempozyum ve ¢alistay bicimde olabilir.

Kurumlar yeni iletisim teknolojilerini kullanarak ¢aliganlariyla iletisim kurmaktadir.
Kurum i¢i halka iliskileri etkin bir sekilde kullanmak icin web ortami ¢ok etkin olarak
kullanilmaktadir. Kurumlarin diinyaya agilan pencereleri olan web siteleri resim, gortinti,
ses, metin vb. diger bigcimsel 6geleriyle giincel bilgileri aninda iletmekte, iletisimin hiz-
l1 ve giivenilir bir sekilde olusmasina yardimci olmakta, ¢alisanlarin bilgi almak i¢in en
ok kullandiklari arag web ortamidir. I¢ halka iligkilerde internete dayali olarak kullanilan
araclar intranet, Cevrimigi haber biilteni ve dahili elektronik posta olarak siralanabilir.(
Sayimer, 2008, ss,86-123)

Cevrimigi haber biilteni, basili biiltenlerin web ortaminda yaymlanmasi ya da ¢aliganla-
ra gonderilmesi ile karsilikli etkilesimi saglar. Cevrimici haber biiltenleri, personel haber
biilteni; tiriin/servis hakkinda enformasyon; egitim programlar; projeler; elektronik ha-
ber aglarindan alinan haber kupiirleri; organizasyonun telefon rehberi; dahili enformas-
yon kiitiiphaneleri; sirket politika ve prosediirleri; kurumsal seyahat rehberi; performans
takibi; haritalar; boliimlerin satis rakamlary; kurum i¢i tirtin demo’lan; ¢alisanlara yonelik
bazi avantajlarla ilgili enformasyon; organizasyon veri tabanina erisim; bilgisayar yazilim
kiitiiphaneleri; konferans salonu rezervasyonlary; tiyelik servisleri; satis destek; rekabet
analizi; sati§ kotasi; denetim raporlary; konferans; isle ya da is glivenligi ile ilgili uyarilar,
kurumla ilgili genel haberleri, personel haberlerini ve hareketliliklerini, ¢evrimigi egitim-
leri ve ¢ok cesitli etkinliklerin duyurulmasini saglar.

E-posta ise, kurum calisanlarin en hizli ve etkili bi¢cimde iletisim kurmasina olanak
saglayan, is verimlili§ini arttiran ve bilgi verilmesine olanak taniyan 6nemli bir aractir.
Maliyet agisindan ucuz, herkesin kullanimina uygun ve etkilesim olanag saglayan bir
aragtir. Gelisen mobil iletisim teknolojileri sayesinde e-postalara diinyanin herhangi bir
yerinden ve herhangi bir zamanda erisim saglanabilir. Kurum i¢i raporlar, elektronik he-
sap tablolar, teklifler, agenda, {irtin vs. tasarimi, zaman c¢izelgesi, hatirlatici pusula gibi
pek ¢ok basili materyali elektronik ortama uyarlamak ve e-posta ile gondermek miim-
kiindiir. Kurumun web sitesinde yer alan ilan tahtalari, ¢aliganlarin kuruma yonelik bil-
gilerini, basinda yer alan haberleri ve gelecekle ilgili aktivite planlarin: giincellemelerine
yardimci olur. Ayni zamanda insan kaynaklar1 ekibine de, is ilanlar: tiiriinden bilgileri
yayma olanag1 sunar. Bu nedenle halkla iligkiler caliganlarinin e-posta ve kisa not (memo)
yazma konusunda becerikli olmalar1 gerekir.

Intranet ise, kurum ii bir ag yapisi olan Intranet, TCP/IP, http vb. Internet iletisim
protokolleri ve web araglar1 (6rnegin HTML, Java programlama dilleri) gibi bilgi sistem
ve teknolojilerine dayanan bir “i¢ bilgi sistemi’dir. Kurum ici halkla iligkilerde kullanilan
ve calisanlarla iletisimi saglayan yeni ara¢lardan yerel bir ag olarak adlandirilan intranet
icerigi ve gorsel zenginligi ile caliganlar: etkilemektedir. Intranet, kurum ici bilgi akiginin
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merkezidir. intranet, bir kurumda sadece kendi ¢alisanlarinin yararlanabilecegi 6zel bir
Web sitesi kurulmasina olanak tanir. Intranet araciligiyla ¢alisanlar sirketin finansal duru-
munu 6grenebilir, is programini giincelleyebilir, ¢evrimici ilan tahtasinda mesajlagabilir,
daha sik danigabilir ve canli sohbet oturumlarinda ekip ¢alismasi ve beyin firtinasi yapma
imkani elde edebilir. Intranet sistemi i¢ halka iliskilerde giivenli bilgi akigin1 saglar, mesaj-
lar kisisellestirilebilir, ¢esitlilik saglar, haber gruplari olusturulabilir.

I¢ halkla iligkilerde ¢alisanlarla agik, seffaf ve kargilikli etkilesime dayali saglikli bir
iletisim kurmanin bir baska yolu da bloglardir. Bloglar etkili, ekonomik ve seffaf iletisim
kurma imkani saglar yonetimde alt-iist iliskileri bloglarla agilabilir, kisileraras: iliskileri
gelistirir ve giiclendirir. Kurum igindeki yenilik¢i ve yaratici fikirlerin ortaya ¢ikmasini
ve degerlendirilmesini sagladig: gibi, bilgi paylasimini ve takim ruhunu tesvik eder, ku-
rum Kkiiltiirtiniin ve aidiyet duygusunun pekistirir, kurum vizyonu ve stratejisinin payla-
silmasini saglar, caliganlar arasinda motivasyon ve 6zgiiveni artirir.

KURUM DISI HALKLA iLiSKILER

Bir 6nceki konuda halkla iliskiler ¢caligmalarinin, hedefledikleri kitleler agisindan kurum
i¢i ve kurum dis1 olmak tizere ikiye ayrildigindan soz edilmisti. Kurumun dis gevresiyle
yakin, karsilikl iyi niyete ve giivene dayal, iki yonlii ve siireklilik arz eden iligkiler tesis et-
mesini ve gelistirmesini saglayan iletisim uygulamalarina kurum dis1 halkla iliskiler denir.

Kurum Disi Halkla iliskilerde Hedef Kitle

Kurum dig1 halkla iliskilerde hedef kitleyi; kurumun yakin dis ¢cevresiyle kurumun diger
dis gevresi olusturur. Yakin dig gevre, kurumla dogrudan ve zorunlu baglantisi olan grup-
lardan olugur. Kurumun yakin dis ¢evresini olusturan gruplar soyle siralanabilir (Jefkins,
1995):

o Toplumsal ¢evre: Kurumun fiziki ¢evresinde bulunan diger kurum ve bireyleri
kapsar. Bazi kurumlar ¢ok farkli kosullara; farkli insanlar tizerinde farkls etkilere
sahiptirler ve yore halkiyla bir iliski icinde bulunmalar1 kaginilmazdir. Ornegin
havaalan: yakininda yasayan insanlarin ucak giiriiltiisii, bir fabrika yakininda ya-
sayanlarin ¢evre kirliligi gibi problemleri olabilir. Bu bireyler kurumun potansiyel
miisterileri, gercek miisterileri, ¢alisanlar1 ya da ¢alisanlarin aileleri olabilir. Bu
nedenle duyarli kurumlarin iyi komsuluk politikas: gelistirmeleri ve stirdiirmeleri
gerekmektedir.

o Finans cevreleri: Yerel banka yoneticileri, hissedarlar, yatirim uzmanlari, sigorta
sirketleri, kredili satis yoneticileri ve yatirimcilar: igerir.

o Tedarikgiler ve hizmet saglayanlar: Hammadeleri saglayanlar, eleman kaynaklari,
paketlemeciler, yakit ve tasima hizmetini saglayanlar, reklam, halkla iligkiler, mali
ve hukuk isleri gibi profesyonel hizmet verenler, kamu hizmeti verenler, egitim ve
danigmanlik kurumlar gibi gruplari igerir.

o Dagitimcilar: Brokerlar, toptancilar, stipermarket ve zincir magazalar, kredi isini
diizenleyen satis personeli, dogrudan satis yapan kisiler, bayiler, ihracat ve ithalat-
gilar gibi {iriin ya da hizmetle, iiretici ile titketici arasinda gegen tiim asamalarda
muhatap olanlarin tiimii bu grupta yer alir.

Diger dis ¢evre ise kurumla dogrudan ve zorunlu baglantis1 olmayan gruplari icerir.

Bu gruplar soyle siralanabilir:

o Rakip firmalar: Kurumla ayni1 ya da yakin faaliyet alaninda ¢alisan diger kurumla-
riigerir. Ornegin bir havaalaninin rakipleri hem diger havaalanlar1 hem de otobiis,
tren gibi diger ulasim araglari firmalaridur.

o Kamu kurumlar: Devlete bagli caligan resmi kurumlarin tiimi bu grupta yer alir.
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o Sendikalar: Calisanlarin ortak hak ve ¢ikarlarini korumak, sorunlarini ¢é6zmek
i¢in kurulmus ekonomik 6geler tasiyan, devlet, siyasi parti ve iktidar orgiitlenme-
lerinden bagimsiz orgiitler bu grupta yer alir.

o Gelecekte isletmede ¢alisabilecek elemanlar: Potansiyel is giicii olarak da adlan-
dirilan bu grupta bir kurumun biinyesine alabilecegi bireyler yer alir.

o Kanaat 6nderleri: A¢ikladiklar: olumlu ya da olumsuz goriislerle insanlari etkile-
yebilen akademisyenler, politikacilari yazarlar, gazeteciler, din adamlar1 gibi degi-
sik meslek ve konumda olan bireyler.

o Tiiketiciler ve nihai kullanicilar

¢ Medya

¢ Genel halk (kamu)

En genel bi¢cimde ayni iilkede yasayan, ayn1 uyrukta olan insan toplulugunu ifade eden halk
sozciigii tiim popiilasyonu icerir. Her ne kadar hedef kitleyi “genel halk” olarak tanimlamak
¢ok genis ve az fayda saglayan tanimlama sekli olsa da 6zellikle kriz zamanlar1 gibi bazi kri-
tik zaman ve durumlarda hedef kitle, genel halk olabilmektedir.

Halkla iligkilerde hedef kitle ve 6ncelik siras1 belirlenmedik¢e uygun mesaj ve me-
sajl iletecek uygun araglarin secilebilmesi imkénsizdir. Ciinki her bir hedef kitle i¢in
farkli uygulamalar gerekir. Bu baglamda hedef kitle belirlenmesinin avantajlar1 su se-
kilde siralanabilir:

o Kampanya ile ilgi tiim gruplarin 6nceden saptanarak farkli yapida gruplara, her bir
gruba uygun iletisim araclar1 ve teknikleri ile her bir gruba uygun ve etkili mesajin
iletilmesini saglar. Bagka bir deyisle, dogru mesajin, dogru kisiye, dogru zamanda,
dogru sekilde ulagmasi saglanir.

o Biitce ve kaynak kullaniminda 6nceligin belirlenerek mali kaynaklar, sarf edilen
cabalar ve zamanin dogru ve etkin sekilde kullanilmasini saglar.

Kurum Disi Halkla iliskiler Faaliyetleri
Kurum disi kitle i¢in uygulanan halkla iliskiler faaliyetleri su sekilde siralanabilir:
o Kurumlarin yillik “Halkla liskiler Projeleri “nin hazirlanmasi
o Hedef miisteri kitlesine yonelik halkla iligkiler faaliyetleri
o Kurum imajima yonelik halkla iliskiler faaliyetleri
 Bilimsel toplanti, kongre, konferans, sempozyum
o Kiiltiir-sanat etkinlikleri
o Cevre etkinlikleri
o Sportif etkinlikler
o Sponsorluklar
o Acilig, temel atma, kutlama giinleri, 6zel olaylar
o Uriin/hizmet satigina yonelik halkla iligkiler faaliyetleri
o Uriin/hizmet tanitim toplantilari, gezileri
« Satici/yetkili servis toplantilar, gezileri
« Uriin/hizmet promosyonlari
o Kamusal kurumlar, yerel yonetimler, sendikalar, sivil toplum orgiitlerine yonelik
halkla iligkiler faaliyetleri

Kurum Disi Halkla iliskiler Siireci

Kurumun dis gevresiyle karsilikln iligkilerinin diizenlemesi amaciyla iknay1 temel alan ile-
tisimin olusturulmasi ve gelistirilmesi esasina dayali halkla iligkiler faaliyetlerinde ¢ogu
zaman sadece uygulama kismi goriiliir fakat bir halkla iligkiler kampanyasi; arastirma,
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planlama, uygulama ve degerlendirme agamalarindan olusan kapsamli ve yogun bir sii-
rectir (Cutlip, Center and Broom, 2005). Bir halkla iliskiler kampanyasi; arastirma, plan-
lama, uygulama ve sonuglarin degerlendirilmesinden olusan siireci mutlaka yasamali, bu
slire¢ icinde amaglar belirlenerek strateji ve taktikler gelistirilmelidir. Gergekgi planlar
yapabilmek, bunlar1 uygulayabilmek ve uygulama sonucunda arzu edilen hedeflere ulasa-
bilmek i¢in her seyden 6nce i¢inde bulunan durumun analiz edilmesi gerekir. Bu nedenle
halkla iligkiler siireci arastirmayla baslar. Arastirmalardan elde edilen veriler dogrultu-
sunda planlama ile neyin, ne zaman, nasil yapilacag1 énceden belirlenir, uygulama asama-
sinda planlanan seyler hayata gegirilir, degerleme agamasinda ise uygulamada elde edilen
sonuglarin, énceden belirlenmis hedeflere ne 6l¢iide uygun oldugu, hedeflere ne 6l¢iide
ulastigy aragtirilr.

Arastirma

Bir halkla iliskiler ¢caligmasinda herseyden Once, ise arastirmayla baslamak gerekir. Kuru-
mun faaliyetlerinden etkilenen veya etkilenebilecek, alacag: kararlarla kurumun faaliyet-
lerini etkileyen veya etkileyebilecek kisiler, kurum ve gruplarin diisiince, duygu, tutum
ve davraniglar1 aragtirilarak ortaya konulmalidir. Elde edilen bu bilgiler analiz edilerek
kurumun kuvvetli ve zayif noktalari, problem alanlari tespit edilmelidir. Bu asamada ya-
pilacak isler ve alinacak kararlar daha sonraki asamalara temel olusturacagindan hayati
onem tagimaktadir. Halkla iligkiler faaliyetlerini planlamak amaciyla yapilabilecek aras-
tirmalar gevreyi izleme amagcli aragtirmalar, imaj aragtirmalary, iletisim aragtirmalar: ve
sosyal sorumlulukla ilgili aragtirmalar olmak tizere dort grupta toplanmaktadir (Broom
and Dozier, 1990; Broom, 2009).

Halkla iligkiler faaliyetlerini planlamak icin yapilan arastirmalardan biri, kurum tize-
rinde etkili olabilecek sosyal olaylar1 ve kurumun ¢evresini olusturan kamuoyundaki
egilimleri gozlemek amactyla yapilan gevreyi izleme amagli arastirmalardir. imaj aras-
tirmalarsy, i¢ ve dis ¢cevrelerin kurumla ilgili diistincelerini, kurumun halkla iligkiler faali-
yetleri konusunda ne diisiindiiklerini ortaya koymak, boylelikle gelecekte neler yapilmasi
gerektigine iliskin ipuglar1 elde edebilmek amactyla yapiimaktadir. fletisim arastirmalari,
kurumun i¢ ve dis iletisim amaciyla kullandig1 araglarin etkinligini tespit etmek amaciyla
yapilan aragtirmalardir. Kurumun sosyal sorumluluklarryla ilgili arastirmalar o kuru-
mun kamu yararina yaptig: faaliyetlerin toplum tarafindan nasil karsilandigini, toplum
tarafindan yeterli bulunup bulunmadigini 6grenmeye yonelik arastirmalardir.

Halkla iligkiler arastirmalarinda kullanilabilecek yontemler sunlardir (Broom, 2009):

o Yizylize Goriigmeler

» Kamuoyu Liderleriyle Goriigmeler

o Temsilci Gruplarla Goriismeler

o Danigsma Kurullar/Komiteleri

o Ombudsman Kullanimi

o Ucretsiz 900lii Telefonlar

« Misteri/Tiiketici Mektuplarinin Analizi

» Gazetelerin Okuyucu Siitunlarinin Analizi

o Halk Giinleri-Halka Agik Toplantilardan Elde Edilen Veriler

« Dilek ve Sikayet Kutularinin Incelenmesi

Planlama

Verimli ve etkin olabilmek i¢in neyin, ne zaman ve nasil yapilacaginin 6nceden tasarlan-
masi ve kisa, orta ve uzun vadede neler yapilacaginin 6nceden belirtilmesi gerekmekte-
dir. Planlama yapmadan basariya ulasmak miimkiin degildir. Bir isletmede halkla iligkiler
planlamasinda izlenmesi gereken siirecin agamalar1 soyledir:
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e Problemin tanimi

o Durum degerlemesi

o Hedeflerin tayini

e Amag tanimlama

o Hedef kitlenin tanimlanmasi

o lletisim araglar1 ve tekniklerinin se¢imi

o Biitceleme

o Faaliyet programinin hazirlanmasi, degerlendirilmesi ve uygulama planinin ya-
pilmasi

Uygulama
Bu asama planlamanin hayat buldugu, masa basinda yapilan islerin faaliyete dontstiiriil-
diigli asamadir. Yapilan aragtirma ve toplanan bilgilere dayanarak planlar hazirlandiktan
sonra, bu planlar ve alinan kararlar dogrultusunda halkla ilisiler yetkilileri tarafindan uy-
gulamaya gegilir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde uygulamalarin kaliteli olmasi i¢in uzman
kisilerden yararlanilmasy, faaliyetleri gerceklestircek kisi ve kuruluglarin bulunmasi, neyin,
ne zaman, nerede ve hangi biite ile yapilacaginin belirlenmesi gerekir. Yaratici bir fikir
kot bir uygulama ile gok etkisiz bir mesaja doniisebilir. Uygulamanin etkinligi igin ok iyi
bir ¢alisma takvimi ¢ikarilmasi gerekir. Halkla iligkiler kapsaminda ne tiir etkinliklere yer
verilecegi, kurumun i¢cinde bulundugu duruma ve ulagmak istenen hedeflere bagli olarak
degisir. Hedefkitlelere ulagmak i¢in hazirlanan iletilerin iletilmesinde planlandig: bigimde
davetiyelerden panellere, biiltenlerden cesitli yarigma ve organizasyonlara kadar her sey-
de gereken 6zen ve dikkat gosterilmelidir. Bu siiregte ayrica biitgeleme de ¢ok onemlidir.
Ciinkii hazirlanan uygulama plani biitgeye ve zamana gore hayata gecirilir. Kampanyanin
uygulama asamasinda biitceyi genellikle, kullanilan isgiicii, biiro genel masraflari, yapim
giderleri, sarf malzemeleri ve konaklama, ulasim ve iletisim harcamalar1 olugturur.
Uygulama asamasinda kullanilabilecek araglar yazili ve basili araglar; gorsel ve isit-
sel araglar; sozlii araglar olmak tizere tige ayrilir (Jefkins, 1995; Cutlip, Center ve Broom,
2005; Esna, 2006; Broom 2009):
1. Yazili ve Basili Araglar
o Kurum Gazetesi
« Kitaplar
o Dergiler
« Brosiir ve insertler
« El Kitapgiklar:
o Afigler
« Billboard
o Pankartlar
« Biiltenler
o Yillik
 Raporlar ve Mektuplar
« Rozet-Pul-Damgalar
o Elektronik Medya
o Yazili Medya ve Yeni Teknolojiler
2. Gorsel ve Isitsel Araglar
« Radyo
o Televizyon
 Sinema
o Film ve Video Bant
o Tepegoz, Projektorler
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o Slayt
o Sergiler
- Stirekli Sergiler
- Gezici Sergiler
- Panolar
- Ozel Pavyonlar
o Fuarlar
o Festivaller
o Acilis, Yildoniimii ve Agirlama Torenleri
o Yarigmalar
3. Sozlii Araglar (Yiizyiize ve Kitlesel letisim)
o Telefonla Goriigme
o Toplant1
« Konferans
o Seminer
o Sempozyum
o Panel
o Geziler
- Kurum flgilileri i¢in Hazirlanan Geziler
- Kurumun Halkin Gezilerine A¢ilmasi (Agik Ev)

Halkla iligkiler faaliyetlerinin uygulama asamasinda basinla iliskiler ¢ok 6nemlidir. Bu
nedenle basin mensuplariyla uygulama esnasinda degil, cok daha 6ncesinden tanigmak,
yoneticilerini ve halkla iliskiler gorevlilerini onlara tanitmak, diizenli toplantilarla iligkile-
ri canli tutmak gerekir. Basinla kurulacak iliskide kullanilabilecek halkla iliskiler araglar:
su sekilde siralanabilir:

 Basin Bildirileri

o Basin Biiltenleri

o Basin Toplantilar

o Basin Brifingi

o Basin Kiti

o Basin Kokteylleri

o Basin Turlan

Sonug olarak halkla iliskilerde basariya ulasmada kullanilan bu ara¢ ve ortamlarin es-
gidiimlil olarak iyi bir medya planlamasi yapilarak kullanilmas: gerekir. Kullanilan bu
arag ve ortamlar kurum icerikleri tarafindan kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyenler
olarak iki gruba ayrilabilir. Kontrollii medyada halkla iligkiler birim mesajin igerigini, ya-
yin zamanini ve sikligini kontrol edebilir. Televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi mesaj
icerigi kontrol edilemeyen araglarda da insiyatif medya yoneticilerindedir. Iyi bir halkla
iligkiler uzmani halkla iligkilerde medyay etkin bir sekilde kullanilan, okuyucu/igleyici
profili, yaymn politikalar;, medyanin teknik 6zellikleri, yasal durum, yayin periyodu ve
zamani gibi konularda bilgi sahibi olmas: gerekir.

Degerlendirme

Halkla iligkiler stirecinin son asamasini degerlendirme yani kontrol olusturur. Kontrol, uy-
gulamada neyin, nasil ve hangi dl¢tide gerceklestirildiginin tespit edilmesi amaciyla yapilan
bir ¢aligmadir. Planlama agamasinda belirlenmis olan nihai hedefler ile amagclara ulasilip
ulagilmadiginin ve ne derece basarili olundugunun 6l¢iimlendigi bu asama, gelecekte ya-
pilmas: ditgiiniilen diger baska ¢alismalara da 151k tutumasi bakimindan 6nemlidir. Halkla
iliskiler kampanyalarimin degerlendirilmesi de niceliksel ve niteliksel caligmalarla 6l¢iiliir.
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Ozet

James Grunige gore 1850’lerden itibaren halkla iliskiler
uygulamalar1 dort ayr1 model altinda incelenebilir. Grunig
1850-1900 yillar1 arasi uygulamalar: “Basin Ajanst ve Tani-
tim” olarak adlandirirken, 1900den baglayarak 1920 yilina
kadar siiren halkla iliskiler faaliyetlerini “Kamuoyu Bilgilen-
dirme” baghig: altinda, 1920’lerden itibaren 1960’larin sonu
ve 70’lerden sonraki uygulamalar1 ise “Iki Yonlii Asimetrik
ve [ki Yonlii Simetrik Model” baglig1 altinda ele almustir.
“Basin Ajansi/Tanitim Modeli” halkla iligkiler uygulamalar1
propagandayla benzerlik gostermekte ve diiriistliik her za-
man gerekli gériilmemektedir. iletisim ise, daima kurulus-
tan, hedef kitleye bigiminde, tek yonlii 6zellige sahiptir.
“Kamuoyu Bilgilendirme” uygulamalarin temel amaci, kuru-
lusla ilgili ama her zaman ikna amaci tagimayan bilgi yay-
maktir. Bu modelin uygulayicilar: daha ¢ok kurulusun basin
sdzciilerini andirir bicimde faaliyet gosterirler. {letisim yine
kurulustan hedef kitleye bi¢iminde tek yonlii olmakla birlik-
te, basin ajans1 modelinden farkli olarak diriistliik her za-
man iletisimin temelini olusturur.

“Iki Yonlii Asimetrik Model” uygulamalarinin amaci bilimsel
ikna olarak ifade edilmekle birlikte, uygulayicilar: daha gok
tanitim uzmani gorevini goriirler. Bu modelde, kamuoyuna
kurulusun bakis agisini benimsetebilmek, halkin destegini
kazanabilmek i¢in davranislarla ilgili arastirmalar ve sosyal
bilim teorileri biiyiik nem tagimaktadir. Uygulanan iletisim
iki yonlii olmakla birlikte, halkla iligkiler uygulamalarinin
sonucuna gore kurulusun politikasini degistirmesi séz konu-
su olmadigindan asimetriktir. Yani amag ikna yoluyla hedef
kitlenin davraniglarinda kurulusu destekleme yoniinde degi-
siklik yaratabilmektir.

“Iki Yonlii Simetrik Model”in uygulayicilar1 kurulus ile hedef
kitle arasinda ortak zemin yakalamay1 amaglayan araci gore-
vi gérmektedir. Sosyal bilim teori ve yontemlerinden yarar-

lanmakla birlikte, genellikle halkla iligkiler programlarinin

hazirlanmasinda iletisim teorileri yol gosterici 6zellige sahip-
tir. Diyaloga dayanan bu model uygulamalarinda, yonetimin
aldig1 feed-back’ten etkilenmesi ve politikasina yon vermesi
s6z konusudur. Bu ise modeli iki yonlii asimetrik modelden
ayiran en 6nemli ozelliktir.

1980’lerde baglayan halkla iliskilerde mitkemmellesme ¢aba-
lar1 sonucunda “Durumsal Model” ortaya ¢ikmustir. Mitkem-
mel halkla iligkiler, simetrik bir yon ¢izgisinden hareket eder,
ancak duruma gore tamamuiyla farkli taktikler de kullanilabi-
lir. Burada s6z konusu olmasi gerekn hedef, degisik ¢atigma-
¢Oziim stratejileri ve iletisim kampanyalar1 yardimiyla her iki
tarafin da ¢oziimlerine ulagmaktir.

Halkla iligkiler, sahip oldugu kapsam itibariyle iki onemli
boyutu ihtiva eden bir disiplindir. Bu boyutlardan biri, ku-
rumun dis hedef kitlelerine yonelik olarak gergeklestirilen
ve kurum dis1 halkla iligkiler olarak isimlendirilen boyuttur.
Diger boyutu ise kurumun ig hedef kitlelerine yani galigan-
larina doniik faaliyetleri kapsayan kurum igi halkla iligkiler
olusturmaktadir. Her iki boyut da kurum igin hayati nitelikte
6neme sahiptir.

Basarili olmak ve varligini devam ettirmek isteyen kurum-
lar, dis hedef kitleyle oldugu gibi ¢alisanlariyla da iletigim
kurmak zorundadir. Kurumlar ¢alisanlarini bilgilendirmeye,
dinlemeye, onlara agiklama yapmaya ve onlardan bir seyler
ogrenmeye hazir olmalidirlar. Tiim bunlari saglamanin yolu,
kurum i¢i halkla iligkiler uygulamalar1 yapmaktan ge¢mek-
tedir.

Kurumun ¢alisanlar1 disindaki hedef kitleyle karsilikli iyi
niyet ve anlayis1 saglamak ve siirdiirmek amaciyla gergekles-
tirdigi faaliyetler, kurum dis1 hakla iliskiler kapsamindadir.
Halkla iligkiler siireci aragtirma, planlama, uygulama ve de-

gerlendirme asamalarindan olusur.
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Kendimizi Sinayalim

1. Barnum’un temsilcisi oldugu model asagidakilerden
hangisidir?
a. Durumsal model
Kamuyu bilgilendirme modeli

b

c. Iki yonlii simetrik model

d. Basin ajansi/tanitim modeli
e

iki yonlii asimetrik model

2. Sosyal sorumluluk projeleri hangi modelin uygulamala-
rina bir 6rnektir?

Durumsal model

Kamuyu bilgilendirme modeli

iki yonlii simetrik model

Basin ajansi/tanitim modeli

L O

Iki yénlii asimetrik model

3. Kurumun hedef kitleyi anlamas: igin aragtirmalar yap-
mas1 hangi model ile baglamigtir?

a. Durumsal model

b. Basin ajansi/tanitim modeli

c. ki yénlii simetrik model

d. Kamuyu bilgilendirme modeli

e

iki ydnlii asimetrik model

4. Bir ¢atigma durumunda diger tarafin bakis agisini anla-
yarak bir avantaj olusturmay1 amaglayan model asagidakiler-
den hangisidir?
a. Iki yonlii asimetrik model
Basin ajansi/tanitim modeli

b

c. Iki yonli simetrik model

d. Kamuyu bilgilendirme modeli
e

Durumsal model

5. Kamuyu bilgilendirme modelinin en temel islevi agagi-
dakilerden hangisidir?
a. Tarafsiz tutumlar1 olumluya doéntistirmek, olumsuz
tutumlari ortadan kaldirmak
b. Hem kurum hem de hedef kitlede gerekli olan fikir,
davranis ve tutum degisikligini yaratmak
c.  Kurulusun kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef kit-
lesine bilgi vermek
d. Tknayi bilimsel verilere dayanarak gereklestirmek
e. Basinin ilgisini ¢ekerek bir konunun tanitimini yap-

mak

6. Asagidakilerden hangisinin kurumla dogrudan ve zo-
runlu baglantis1 yoktur?

a. Tiketiciler

b. Toplumsal ¢evre

c. Finans gevreleri
d. Tedarikgiler
e

Dagitimcilar

7. Asagidakilerden hangisi kurum ici halkla iligkilerin szl
araglarindan biridir?
a. Calisan el kitab1
Seminerler

b

c.  Calisma raporlar1

d. Bilgilendirici mektuplar
e

Kurum yayim

8. Asagidakilerden hangisi yazili ve basili kurum dis1 halkla
iligkiler ara¢larindan biridir?
a. Sergiler
Geziler

b

c. Toplantilar
d. Biiltenler
e

Yarismalar

9. Asagidakilerden hangisi basinla kurulacak iliskide kulla-
nilabilecek halkla iligkiler araglarindan biri degildir?
a. Basin kiti
Basin biiltenleri

b

c.  Basin bildirileri
d. Basin turlari

e

Calisan el kitab1
10. Agikladiklar1 olumlu ya da olumsuz goriislerle insanlar1
etkileyebilen bireylere ne ad verilir?
a. Toplumsal cevre

Kanaat 6nderleri

b

c. Finans cevreleri
d. Dagitimcilar
e

Hizmet saglayanlar
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.d  Yanitiniz yanhs ise “Halkla iliskiler Modelleri” bas-
L1kl konuyu yeniden gézden gegiriniz.

2.¢  Yanitiniz yanls ise “Halkla liskiler Modelleri” bas-
11kl konuyu yeniden gozden gegiriniz.

3.e Yanitiniz yanlis ise “Halkla fligkiler Modelleri” bas-
likli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

4.e Yanitiniz yanlis ise “Halkla fligkiler Modelleri” bas-
likli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

5.c  Yanitiniz yanls ise “Halkla iliskiler Modelleri” bas-
likl1 konuyu yeniden gozden gegiriniz.

6.a Yanitiniz yanhs ise “Kurum Disi Halkla Iligkiler”
baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

7.b  Yanitiniz yanlis ise “Kurum I¢i Halkla iliskiler” bas-
L1kl konuyu yeniden gozden gegiriniz.

8.d  Yanitiniz yanlis ise “Kurum Disi Halkla iligkiler”
baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

9.e Yanitiniz yanhs ise “Kurum Disi Halkla Iligkiler”

baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanhs ise “Kurum Disi Halkla Iligkiler”

baslikli konuyu yeniden gézden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Basin ajansi/tanitim modelinin uyguladig: iletisim, tek yan-
11, tarafls bir iletisimdir. Glintimiiz halkla iliskiler anlayisinin
temelini olusturan dogru ve eksiksiz bilgi verme ilkesi bu
modelde onem tagimamaktadir. Cagdas halkla iliskiler an-
layisinda gerektiginde temsil edilen kurum ya da kurulusun
yapmis oldugu bir hata da agiklanabilir. Bu duruma basin

ajanst/tanitim modelinde rastlamak miimkiin degildir.

Sira Sizde 2

Kamuyu bilgilendirme modeliyle birlikte halkla iliskiler ala-
ninda yaganan gelismeler sunlar olmustur:

o Diiriist ve seffaf olmak 6nem kazanmigtir.

o Ozel sirketler kamu yararini dikkate almaya baglamuglardur.

o Medya ve gevre ile iletisim stireklilik kazanmustir.

Sira Sizde 3

Ulkemizdeki halkla iliskiler faaliyetleri gézlemlendiginde,
daha ¢ok basin ajansi/tanitim modeli, kamuyu bilgilendirme
modeli ve iki yonli asimetrik modelin uygulandigi goriil-
mektedir. Bu noktada Tiirkiyedeki halkla iligkiler uygulama-
larmin amacinin genellikle kurulusun istek ve beklentileri
dogrultusunda, hedef kitlenin davraniglarinda kurulusu des-

teklemek yoniinde degisiklik yapmak oldugunu soylenebilir.
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HALKLA iLiSKILER

Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Kavram olarak halkla iligkiler ve pazarlamay tanimlayabilecek,
Halkla iliskilerin pazarlama ile baglantisini agiklayabilecek,
Pazarlama iletisimi kavramini agiklayabilecek,

Pazarlama halkla iliskilerini agiklayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

0066

o Proaktif Halkla Iliskiler « Kurumsal Halkla fligkiler
o Reaktif Halkla iliskiler « Duyurum
o Pazarlama Karmasi « Pazarlama Yonlii Halkla fligkiler

o Tutundurma




GiRiS

Halkla iliskiler faaliyetleri giintimiiziin toplumunda hem 6zel kuruluslar, hem kamu kuru-
luslari, hem de sivil toplum kuruluslari i¢in, hedef kitleleriyle etkili bir iletisim ve etkilesim
olusturmak agisindan biiytik 6nem tasimaktadir. Halka iligkiler uygulamalar araciligiyla,
reklam, pazarlama veya Kisisel satis gibi pek ¢ok hedef kitle ile kars: karsiya gelindigi uy-
gulama alanindan farkli olarak, hedef kitlede giiven olusturma imkéni ¢ok daha genistir.

Giindelik yasami igerisinde siirekli olarak reklam mesajlar1 veya pazarlama eylemleri
ile kargilagan siradan insan, bunlardan uzaklagma egilimi icinde oldugundan dolayz, halk-
la iligkiler faaliyetlerinin etkinligi de giderek artmaktadir.

Pazarlama ¢aligmalarina bakildiginda ise, artik bu ¢aligmalarin bir tiriind tretip, sat-
maktan ziyade, hedef kitlenin birebir beklentilerinin saptanarak, ona uygun eylemlerin
yapilmasiyla miisteri yakalanmaya caligiimaktadir. Ozellikle yeni teknolojinin yayginlas-
mastyla birlikte artik misterilere birebir ulasma imkani daha da artmaktadr.

Halkla iliskilerin pazarlama ile baglantisinin ele alinacag: bu tinitede, genel olarak
halkla iligkilerin pazarlama ile olan etkilesimi ele alinacaktir. Halkla iliskiler uygulamala-
r1 kuruluslara ¢alisanlarla iletisim kurmaktan tutun medya ile iliskilerin gelistirilmesine
kadar pek ¢ok alanda ¢ok genis bir uygulama alani yaratmaktadir. Bu nedenle halkla ilis-
kilerde bazi uygulamaci ve akademisyenler tarafindan pazarlamadan bagimsiz bir iletisim
ve uygulama alan1 olarak degerlendirilmektedir. Pazarlama literatiiriinde her ne kadar,
halkla iligkilerin pazarlamanin bir alt alan1 oldugu vurgulanmaya ¢alisilsa dahi, halkla
iliskilerin genisligi ve etkinligi pazarlamanin altinda yer alamayacak kadar yayginlagmus-
tir. Her iki alanin birbiriyle etkilesim igerisinde ¢alismasi gerektigi ve bu sekilde bir ku-
rulusun veya kimi zaman bir markanin pazardaki ortaya ¢ikisini desteklemesi gerektigi
unutulmamalidir.

Halkla iliskilerin bir yoniini olusturan medya iliskileri sayesinde kuruluglar ve onlarin
markalar haber haline gelebilmekte, bu da 6zellikle bir Grtindeki degisimleri veya yeni ge-
lisimleri tiiketiciye aktarmada daha inandiric1 olmaktadir. Bu nedenle de halkla iliskilerin
pazarlamay destekleyici giiclii bir yonii bulunmaktadir. Kurumsal veya marka bazinda ya-
sanan gesitli krizlerde de, hedef kitle ile iletisimi saglamak agisindan da halkla iligkilere yine
bityiik gorev diismektedir. Halkla iliskilerin bu uygulama alanlari, halkla iliskilerin pazar-
lamaya destek verebilecegi alanlardan sadece ikisidir. Her kurulugun faaliyet alan1 ve hedef
kitlesi kendisine has oldugu i¢in, pazarlama ve halkla iliskiler baglantisi, halkla iliskilerin
pazarlama amagh kullanim yontemleri de birbirinden farkli olacaktir. Ancak buradaki temel
mantik, pazarlamanin miisteriyi etkilemede halkla iligkilerden de birebir yararlanmasidir.
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KAVRAM OLARAK HALKLA iLiSKILER VE PAZARLAMA

Halkla iliskiler kavraminin ilk ortaya ¢ikmasindaki temel amaglarin basinda bir olaya dik-
kat gekerek, bu olayi, etkinligi gerceklestiren kisinin para kazanmasiydi. Bugiin de halkla
iligkiler faaliyetlerinin amaglarindan birisi, bunu dogrudan dogruya ilk etapta yapmasa
da, ileriki sathalarda kuruma yonelik giiven olugturarak kurulusun karinin arttirilmasini
saglamaktir. Kar amaci glitmeyen kuruluslar agisindan ise boyle bir beklenti yerini bu gii-
venin karsilikli etkilesimi stirdiirmek amaciyla desteklemesi haline donmektedir. Halkla
iligkiler kavramaiyla ilgili temel bilgiler daha 6nceden verildigi i¢cin burada kavram detaylt
olarak ele alinmayarak, konuyla baglantili alanlar1 degerlendirilecektir.

Daha 6nceki tinitelerde de agiklandig: gibi ¢agdas halkla iliskiler boyutuna gelene ka-
dar, halkla iliskilerin gecirdigi tarihsel gelisim siireci temel olarak Grunig ve Hunt (1984,
s. 22) tarafindan ortaya konulan dort model ¢ercevesinde incelenmektedir. Bu dért model
tarihsel gelisim stireci hakkinda bize bir fikir vermekle birlikte, glintimiizde de halen ku-
ruluslar tarafindan etkin bir bigimde kullanilmaktadirlar. Kuruluslar hedef kitlede yarat-
mak istedikleri etki, iletmek istedikleri imaj veya etkilesim tiirlerine gére bu modellerden
ya sadece birisini kendilerine esas alabilmektedirler veya tiimiinii de kombine bir sekilde
kullanabilme olanagina sahiptirler. Bu modeller ve kisaca 6zelliklerinin ne oldugu sekil

Halkla Iliskilerin
Tarihsel Gelisiminin
Dort Modeli

N

)

Basin Ajansi
Modeli
* Dikkat cekici
olaylar yaratarak
medyanin ilgisini
cekmek

6.1de agiklanmaktadir.

————

/

Halkla iliskiler kavramini bir kurulusun hedef kitlesiyle kargilikli olarak iletisiminin
yonetilmesi bi¢ciminde tanimlamak mimkindiir (Grunig, Hunt, 1984, s. 6). Bu iletisi-
min yonetilmesi stirecinde kimi zaman kurumun diginda, dogrudan dogruya bir {iriine/
markaya veya hizmete yonelik halkla iliskiler faaliyetlerinde de bulunmak mimkiindir.
Pazarlama amagli halkla iliskilere konu olan da asil olarak bir tiriin veya hizmettir.

Halkla iligkilerde iletisimin yonlendirildigi hedef kitle, kurumun faaliyet alanina gore
farklilik gostermektedir ancak Grunig ve Hunt'in tanimlamasi, halkla iligkilerin tim he-
def kitleleriyle etkili olarak iletisim kurmak ve siirdiirmek durumunda oldugunu vurgu-
lamaktadir. Ancak bu ifade bir kurulusun tiim halk ile etkili iletisim kurmas: diye dii-
stuniilmemelidir. Hedef kitle her zaman igin belirlenerek, netlestirilerek halkla iliskiler
faaliyetleri gerceklestirilmelidir.

Halkla iliskilerin tarihsel gelisimi farkli yazarlar tarafindan farkl sekillerde ortaya
konulmaktadir. Kimi aragtirmacilar halkla iligkileri “insanlik var oldugundan beri halkla
iligkiler vardir” diye ifade ederken, kimileri de halkla iliskilerin 6zellikle endiistri devrimi
veya Ivy Lee ile Edward Bernays'n faaliyetleriyle bagladigini ortaya koymaktadir. Clinkii
sistematik olarak bir kurulus hakkinda iyi niyet olusturmaya yonelik ¢abalar bu donem-
lerde baglamustir.

( INTERNET I;a I

Halkla iliskilerin tarihsel gelisimiyle ile ilgili ayrintil1 bilgi edinmek i¢in http://prmuseum.
com/ adresini ziyaret edebilirsiniz.
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Halkla iliskilerin pazarlama ile etkilesiminin baslangicini, halkla iliskiler tarihgesi ile
biitiinlestirmeye ¢alisildiginda karsimiza ¢ikan kisi elbette ki Phineas Taylor Barnumdur.
Grunig ve Hunt'm ger¢eklestirmis oldugu “dort halkla iliskiler modeli” ayiriminin ilk mo-
deli olan “Basin Ajansi ve Tanitim” modelinin temsilcisi olan P.T.Barnum, sahip oldugu
sirke dikkat cekmek, daha fazla ziyaret edilir hale getirmek ve bu sekilde para kazanmak
i¢in yaptig1 pek ¢ok etkinlik s6z konusudur. Bu etkinlikleri bir bakima pazarlama amach
halkla iliskiler ¢abalarinin da baslangici olarak degerlendirmemiz mimkindiir.

Phineas Taylor Barnum’un halkla iligkiler alanina yaptig katkilar neler olmustur?

Pazarlama kavraminin giindelik yasamdaki tanimi genel olarak tiriinleri, kisilere sat-
maya ¢abalamak olarak tanimlanabilir. Ornegin kapidan satig yapan kisilere pazarlamaci
denir. Televizyonda bir {iriin satisina yonelik ¢alisma, reklam yapildiginda da bu faaliyet
pazarlama olarak adlandirilmaktadir.

Kotler tarafindan pazarlamaya dair yapilan en basit tanimlama “pazarlama, karl miis-
teri iligkilerinin yonetimidir” seklindedir (Kotler, Armstrong, 2010: xvi).

Pazarlama kavrami temel olarak ikiye ayrilarak tanimlanabilmektedir (bkz. sekil 6.2).
Bu ayirimin birincisi, pazarlamaya sosyal bir tanimlama getirmekte, ikincisi ise, pazarla-
manin yonetim boyutunu dikkate alarak tanimlamaktir. Sosyal tanimlamaya gore pazar-
lama, serbestce bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiya¢larinin, {iriin ve hizmetlerin olustu-
rulmasi, sunulmast ve degisimini saglayan toplumsal bir stirectir. Kotlere gore Pazarlama
Birliginin (American Marketing Association) yaptig1 tanimlama ise, pazarlamanin yone-
tim fonksiyonunu vurgulamaktadir (Kotler, 2000, s. 4). 1985 yilinda yapilan bu tanima
gore pazarlama, “kisilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak tize-
re, mallarin, hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasin, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve
satis ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir” (Yiikselen, 2000, s. 18).

Pazarlama terimi ile cok genel olarak iiriin ve hizmetlerin satisiyla ilgili olarak bir or-
taklik kurulmasina ragmen, giderek kar amaci giitmeyen alanlarda da -sosyal pazarlama
terimi altinda- uygulandig: gorilmektedir.

Pazarlamaya yonelik diger bir tanim1 da Kotler su sekilde yapmustir: “Thtiyaglari ve is-
tekleri degisim yoluyla doyurmaya yonelik insan eylemleri” (Lynch, Ross, Wray, 1992, s. 7).
Bir bagka tanim da soyledir (Cutlip, Center, Broom, 1994, s. 8): “Pazarlama, insan ihtiya¢
ve isteklerini tanimlayan, bu istek ve ihtiyaglar1 karsilamak i¢in tiriin ve hizmetleri sunan,
bir deger karsiliginda iiriin ve hizmetleri kullaniciya saglayan bir yonetim fonksiyonudur”

Uygulamada pazarlama, aragtirma, tirtin dizayni, paketleme, fiyatlandirma, promos-

% XD
O

yon ve dagitim asamalarinin birbirleriy-
le koordinasyon iginde diizenlendigi bir / m
Pazarlama Tammlarimin Ayirimi

programdan meydana gelmektedir.

Pazarlama kavraminin temelini in-
san ihtiyaglar1 ve istekleri olusturmak- P oy Sy
tadir. Insanlar neye ihtiyag duyar veya

neyi arzu ederlerse bu ihtiyag ve istekler
talebe doniistiiriiliir. fkinci olarak pazar-

lamacilar talepleri kargilamak i¢in tiriin

ve hizmet sunarlar. Tiiketiciler de en fazla Pazarlamayi sosyal boyutuyla

tanimlamak (pazarlamanin

kullanimi, degeri ve memnuniyeti sagla- sosyal bir siirec olarak ta:';‘:'lzrr:zk (r?ergit'lﬁzig
.. 95 o Z 1 I
yan iiriin ve hizmetleri segerler. Ugiincii degerlendirilmesi) )Eénettiklezlini ggrmek)

Pazarlamanin yénetim
boyutunu dikkate alarak

olarak da pazarlamaci, {irtin veya hizmeti K

bir deger karsiliginda tiiketiciye sunar.
Pazarlama kavraminin ilk tanimlaria bakildiginda, “triin” satiginin saglanmasinin
on planda oldugu gorillmektedir. Eski pazarlama anlayisinin ¢ikis noktasini iirtinler olus-
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turmakta ve bunun i¢in pazarlama politikasina uygun araglar kullanilirken hedefe uygun
bir satis ile kar elde etmek amaglanmaktaydi. Cagdas pazarlama anlayisinin ¢ikig noktas:
ise, talepte bulunan bireylerin istekleri, ara¢ olarak da pazarlama arastirmalar: ve pazar-
lama karmasi kullanilmaktadir, bu tip ¢alismanin da hedefi, devamli musteri dileklerinin

Pazarlama anlayisinin
degisimi (Pesch, 1984,
s. 14)

tatmin edilmesiyle karin hedeflenmesidir (bkz. sekil 6.3).

ki ra edaefler
Cikis Arag Hedefl
: . Uygun bir
Oriinler Pazarlama politikasina satis ile kar
uygun araglar hedEiemak
Eski Pazarlama Anlayisi
1ki ra edefler
Cilis Arag Hedefl
Pazarlama Pazarlama Devamli miisteri
Talepte Arastirmasi  Karmasi | gijeklerinin tatmin
bulunanlarin | . edilmesiyle kar
dilekleri > | hedeflemek

Cagdas Pazarlama Anlayisi

/

Tablo 6.1

Yeni Pazarlama
Paradigmasin Ug
Safhas: (Kotler, 2002,
s. 48).

80’li yillardaki pazarlama, kurulusglar1 yeni bir diisiince tarzina sevk etmeye basglamig-
tir. Artik diriintin en ekonomik sekilde nasil yaratilacagi sorunu 6n planda degil, pazarin
hangi tirtinleri talep ettigi ve bunlarin amaca en uygun bigimde ve rasyonel olarak satilaca-
&1 6nemli hale gelmistir. Kurulusu yonlendiren tiriiniin kapasitesi degil, taleptir. Bunun da
baslica nedeni tiiketicilerin artan refah diizeyi ile birlikte belli bir doyuma ulagmalary, kalite,
servis ve fiyattaki uygunlugu tercih etmeleridir (Nieschlag, Dichtl, Horschgen, 1983, s. 18).

2000’1i yillarin baglarinda Kotler artik miisterilerin tek tek ele alinmasi gerektigi tize-
rinde ve her birisine tekil olarak ulagsmanin énemine deginmistir (Kotler, 2002, s. 48).
Giintimiizde de artik gergekten sosyal medyanin yayginlagsmasiyla ve yeni iletisim tek-
nolojilerinin gelismesiyle bireye tekil olarak ulagmak, onu yakalamak gittik¢e daha fazla
6nem kazanmaktadir.

Tanimlama Hareket Odak Arag Amacg
noktasi
Satis modeli | Fabrika Uriinler satmak vereklam | Ylksek satis A
yapmak oranlariyla kar etmek
Uvaun Uriinlerin Pazari bolimlere
Farkh yg. . . ayirarak musteriye | Yiksek musteri
Pazarlama . teklif edilmesi ve 4 - A
. musteri ; hitap etmek ve tatminiyle kar elde
modeli . dogru pazarlama
talepleri konumlandirma etmek
karmasi y
saglamak
T, Tek tek musterilerle
mjliitlirludneg:{l:in Ortaklari dahil olan isler neticesinde
Bitlinsel Tek tek oldu jterr):el etmek igin veri karh biiylime,
pazarlama musterilerin 9 T yOnetimi ve misteri sadakati ve
. . noktalar, isbirligi o . o
modeli talepleri Lo deger zinciri omdir boyu musteri
icerisinde olunan e y
entegrasyonu iliskileriyle deger

aglar
9 olusturmak
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Biitiinsel pazarlama anlayis1 araciligiyla kuruluslar yeni birtakim degerler olusturup, he-
def kitlelerine bu degerleri aktarmaya ve onlar1 bu sayede kuruluglarina ¢ekmeye ¢aligmak-
tadirlar. Pazarlar dinamik ve rekabete agik olduklar i¢in, isletme yonetimlerinin kendilerine
deger arayislarinda net stratejilere ihtiyact bulunmaktadir. Kotlere gore bu tiir stratejilerin
gelistirilmesi ti¢ alan arasindaki baglantiy1 sart kosmaktadir: Bunlardan ilki miisterinin bi-
ligsel alani, kurulusun yetkin oldugu alan ve ortaklarin kaynaklarinin alanidir (2002, s. 51).

Deger olusturma firsatlarini algilayabilmek i¢in, kuruluslar degerler yaratabilmelidir-
ler. Bunun i¢in miisterinin biligsel alaninda yeni miisteri avantajlar1 tanimlamalidirlar,
yapilan is baglaminda temel yetkinliklerden yararlanmalidirlar ve nihayetinde is birligi
igerisinde olunan aglardan uygun is ortaklart segmelidirler (Kotler, 2002, s. 51).

/ Talep Kaynak Ag
yonetimi yonetimi yonetimi

Bilissel | | Yetkinlik | | Kaynak
Alan N Alani D Alani

“ ‘
Y

Misteri |
Avantajlari [~ 7| Ortami

| ‘

Y

L Dahili 5
Misteri | _ _ | IsOrtag
Yoénetimi |~ ISayngk. - Ydénetimi

Yonetimi

N

m

Biitiinsel Pazarlama
Anlayis1 (Kotler, 2002:
52)

Kuruluslar biitiinsel pazarlama modeliyle, kurumsal yapilarini yenilemek i¢in bir ha-
reket noktasina sahip olurlar. Teknolojik gelismelerin fazlasiyla hizli ilerledigi sayisal top-
lumda 6zellikle ii¢ tane fonksiyon ana rolii oynamaktadir. Bunlar:

o Pazardaki talep yonetimi,

o Kuruluslarin kaynaklarinin yénetimi ve

o Kurulusun igerisinde bulundugu agin yonetimi olarak siralanabilir.

Biitiinsel pazarlama modelinde bu fonksiyonlardan olusan siirecler tarif edilmektedir.
Boylece talep yonetimi, miisterinin biligsel alaninin degerlendirilmesiyle baslar. Bunu miis-
teriicin dogan, dogabilecek olan avantajlarin tanimlanmast izler ve nihayetinde miisteri ile
etkili iligkilerin kurulmastyla son bulur. Kotlere gore bu model yonetime kurumsal yapiy1
daha da nasil iyilestirebileceklerine dair yardimci olmaktadir (Kotler, 2002, s. 52-53).

Pazarlama siirecinde yapilmaya ¢aligilan, miisteriler i¢in bir deger yaratmak ve miisteri
iligkileri olusturmaktir. Sekil 6.5’te pazarlama siirecinin basit bes basamakli modelini or-
taya koymaktadir. {lk dért basamakta, kuruluglar miisteriyi anlamaya, miisteri degeri ya-
ratmaya ve gii¢lii miisteri iligskileri yaratmaya ¢alismaktadirlar. Son adimda ise, kuruluslar
miisteriye yonelik degeri yaratmanin 6diiliinii elde etmektedirler. Miisteri i¢in yaratilan
deger sayesinde, miisterilerden satis, kar etmek ve uzun vadeli miisteri sadakati gibi deger-
leri yakalayabilmektedirler (Kotler, 2010, s. 5). Miisteri i¢in yapilan her tiirli ¢aba, onun
taleplerini dikkate alma ugrasilari, aslinda sonunda kurulusa kar olarak geri donmektedir.
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Pazarlama Siireci Modeli (Kotler, 2010, s. 5)

L & x x

~

PAZARLAMA iLE HALKLA iLiSKILER BAGLANTISI

Pazarlama halkla iligkilerle ¢ok sik karistirilan bir yonetim fonksiyonudur. “Halkla iligki-
ler temsilcileri”, reklam edilen aciliglar, kapidan kapiya satis yapan temsilciler veya tele-
fonla goriisme yapan kimseler olarak yanlis bir bicimde konumlandirilmaktadirlar. Bazi
kiigtik kuruluslarda ayni kimselerin her iki islevi de yaptiklar: gorilmektedir. Bu durumu
gozlemleyen kimseler de pazarlama ile halkla iligkiler arasinda higbir farkin olmadig so-
nucuna varmiglardir (Cutlip, Center, Broom, 1984, s. 6).

Toplumlarda insanlara verilen 6nem giderek artmaktadir. Pazarlama uzmanlar: bunu
g6z oniinde bulundurarak, hareketlerine yon vermek zorundadirlar. Bu alandaki y6ne-
ticiler, ilgilendikleri pazarlarin disinda, kendilerini dogrudan dogruya veya dolayl: ola-
rak olumsuz bigimde etkileyebilecek olan birtakim sorunlarla da ilgilenmelidirler. Bu tiir
sorunlar kargisinda ise, klasik “pazarlama” anlayis1 yetersiz kalmaktadir. Ornegin kurulu-
sun karsilasabilecegi kriz durumunda gegerli olan o andaki pazarlama stratejilerini gézden
gecirmek degil, 6nceden halkla iligkiler birimi tarafindan hazirlanmis olan “kriz yonetim
plani’n yiiriirlige sokmak olacaktir.

Halkla iliskiler ile pazarlama arasindaki baglantiya gelecek olursak, Pazarlama uzman-
lary, halkla iligkileri bir pazarlama araci olarak degerlendirirken, halkla iliskiler uzmanlari,
dogal olarak bu alanin pazarlamadan ayr1 tutulmasi gerektigini savunmaktadirlar.

1978 yilinda Journal of Marketingde yayinlanan “Pazarlama ve Halkla {liskiler” baghkli
bir makalede Philip Kotler ve William Mindak soyle demislerdir: “Pazarlama nerede biter
halkla iliskiler nerede baglar veya tam tersi.... Pazarlama ve halkla iligkiler bir firmanin bas-
lica harici fonksiyonlaridir. Her iki fonksiyon da disaridaki gruplart memnun etmek icin
planlama ve analiz yapar”. Planlamaya baslarken her bir harici cevreyi ele alirken, birisi sir-
keti daha gok pazar yonelimli yapmaya ¢alisirken, digeri de daha fazla halka yonelimli olarak
yapmaya calisir. Her iki yazar da pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki orgiitsel iliskiyi
izlemek icin bes farkli model 6nermislerdir. Bunlar (Harris, 1993, s. 41-42):

A. Ayr, fakat esit fonksiyonlar: Geleneksel bakis, pazarlama ve halkla iliskilerin
perspektifleri ve kapasitelerinin farkli oldugudur. Pazarlamada his, hizmet ve
karda misterinin ihtiyaglarini kargilamak vardir. Halkla iliskilerde kurulusun de-
gisik hedef gruplar1 arasinda iyi niyet olusturma amaci vardir.

B. Egsit, fakat iist iiste binen fonksiyonlar: Pazarlama ve halkla iligkiler 6nemli ve
ayr1 fonksiyonlardir, fakat bazi genel alanlar1 paylagsmaktadirlar. En belirgin olani
driin tanitimidir. Bir kurulug @irtin tanitimini hem pazarlama boliimii i¢ine koya-
bilir, hem de halkla iliskiler boliimiinden bu konuda faydalanabilir.

C. Pazarlamanin baskin olmasi: Kurumsal halkla iliskiler, kurum pazarlamasinin
kontrolii altina konulmalidir. Halkla iliskilerden pazarlamaya destek olmas: i¢in
faydalanilir.
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Halkla [liskiler Ile Pazarlama A

A

Pazarlama Hallda Pazarlama I-.|alll<la

iligkiler iligkiler

A grubundaki isletmede halkla iliskiler ile pazarlama B isletmesinde ise bir kesisme alani
tamamiyla iki ayri fonksiyon alani olusturmaktadir. gorulmektedir. Bu alan da daha cok dirtin halkla
Her birimin basindaki yonetici farkh bir egitim almistir | iliskilerine yoneliktir.
(Biri genellikle is idaresi mezunuyken, digeri halkla
iliskiler veya gazetecilik mezunudur.). Calisma alanlari
bagimsiz ve kopuktur.

C D

Halkla
Pazarlama iligkiler

Halkla P |
iligkiler azarfama

Pazarlama=

Halkla lliskiler

Cisletmesinde ise halkla iliskiler, pazarlama tarafindan absorbe
edilmis durumdadir. Pazarlamaya yonelik isletmeler genellikle
cevrelerinin halkla iliskilere yonelik baskilari nedeniyle bdyle
bir alani kendi iclerine entegre etmislerdir. D isletmesinde ise,
tamamiyla tersi bir durum séz konusudur.

E isletmesinde ise, pazarlama ve halkla

iliskiler esit konuma sahiptirler. islev
alanlari birbirleri icerisinde erimistir.

-

D. Halkla iliskilerin baskin olmasi: Halkla iliskiler pazarlamay1 kontrol etmelidir.
Kurulusun gelecegi, miisterileri kadar topluluk liderleri, ¢alisanlari, sendikalar, fi-
nansal kurumlar ve hissedarlar1 igine alan 6nemli gruplarca nasil goraldigiine bag-
lidir. Kurulusun amaci miimkiin oldugu kadar bu hedef gruplart memnun etmektir.

E. Ayni fonksiyon olarak pazarlama ve halkla iliskiler: Burada iki fonksiyonun da
hizla konseptleri ve yontemleri bir noktada birlesmektedir ve her ikisi de piyasanin
tutumlarini, algilarini ve programlarda belirlenen imajlari, planlama, uygulama,
kontrol ve analizden meydana gelen yonetim igsleminin 6nceligini bilmektedir.

Harris, beginci modelin kuruluslarin ¢ikarlarina en uygun olacagini ifade etmektedir.

Kurulusun faaliyetlerini etkileyen hedef gruplarin kurulus hakkinda olumlu diistinmeleri

pazarlama kararlarinin olusturulmasinda yardimer olabilir.

Tanimlayic1 model teorisinde ise, pazarlama ve halkla iligkiler arasinda ¢akisan kisim
pazarlama amagch halkla iligkiler kavramini temsil etmektedir. Bir kurulusun pazarlama
faaliyetleri, hedef pazarlarla arzulanan degisim sonucunu gergeklestirmek i¢cin amaglanan
bir iletisim stirecini kapsamaktadir. Bunu bagarmak i¢in kurulugun gesitli piyasalar olus-
turan degisik hedef gruplarla giiven ve anlayisa sahip olmasi gerekmektedir. Halkla iligki-
ler ile pazarlama aslinda birbirlerine karsgilikli bagimhidirlar. Pazarlama ve halkla iligkiler
iletisim faaliyetlerinin etkilesimi sonucu iletisimin st {iste bindigi yerlerde pazarlama
amagl halkla iliskiler kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Kitchen, Papasolomou, 1997, s. 75).

m

rasindaki Baglant:
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Arastirmanin
Tanimlayict Modeli

Cakisan

iletisim Halkla
Pazarlama| pazarfama iligkiler
Halkla

iligkileri

Kotler’in gérust: Pazarlama
ve halkla iliskiler karsilkli
bagimhdir.

/

Halkla iligkiler ve pazarlama ¢ogunlukla ayni medyay:1 kullanmakta, ortak disiplin-
ler tizerinde yapilanmakta ve ayni kurulus hedefini izlemektedirler (Kocher, Birchmeier,
1992, s. 39). Baz1 kimseler, {iriin tanitiminin pazarlama ve halkla iliskiler arasinda kar-
masa olusturdugunu diiginmektedirler. Halkla iligkiler uzmanlar1 tirtiin tanitimi yapan
yazilar yazarak ve yeni triinlerin medyada yer almasini saglayarak kurulusun pazarlama
¢abalarma yardimci olmaktadirlar. Burada yapilan islev kurulusun pazarlama stratejisine
yardimei olmaktir.

Pazarlama y6netiminde ve fiyatlarda meydana gelen degisikliklere tiiketicilerin na-
sil tepkilerde bulundugunu 6grenmek ve bu degisikliklerin nedenlerini ¢abuk ve etkili
bir bigimde duyurmak amaciyla halkla iliskilerden de faydalanilmalidir. Ornegin yeni bir
araba modeli tanitildiginda halkla iligkiler, bu yeni modelin simdiki ihtiyaglar: nasil karsi-
layacag1 konusunu hedef kitleye anlatarak etkin bir rol oynayabilir. Yeni bir iiriiniin haber
degeri olmasindan dolay: yazili ve gorsel-isitsel basinda yer alma sans1 da bulunmaktadir
(Dunn, 1986, s. 12).

amn >

Halkla iliskilerin kavramsal boyutu ve uygulama alaniyla ilgili olarak ayrintili bilgi edin-
mek i¢in Ayla Okay ve Aydemir Okay’in “Halkla liskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalar1”
(2011) adli kitabin1 okuyabilirsiniz.

Halkla iliskilerin pazarlamadan ayrildig1 6nemli bir nokta “hedef kitlesi’dir. Halkla
iligkilerde hedef kitle kurulugun ilgili oldugu tim ¢evreyken, (hissedarlar, miisteriler, gali-
sanlar, yasal merciiler) pazarlama daha ¢ok potansiyel alicilara yoneliktir. Elbette ki halkla
iligkilerin de potansiyel alicilarin bir tirtinii alma karari tizerinde etkisi vardir, bu nedenle
de halkla iligkiler ile pazarlamanin uyum icerisinde ¢alismasi gerekir (Ahlert, 1984: 197).
Etkin bir halkla iliskiler uygulamasi acik fikirli sosyal ve politik ¢evreyi koruyarak pazar-
lama ¢abalarina katki saglar. Ayni sekilde basarili bir pazarlama ile memnun olmus miis-
teriler de kurulusun diger bolimleriyle daha kolay iyi iliskiler kurarlar (Cutlip, Center,
Broom: 1984).

Halkla iliskilerin pazarlamaya saglayabilecegi katkilar igerisinde sunlar sayilabilir
(Wells, Spinks, 1999: 114-115;Dunn, 1986: 13):
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o Sirketin imajini olumlu bir topluluk olarak sekillendirmek

o Tanitim faaliyetlerine medya reklamciligini, satis promosyonunu veya kisisel satisi

daha etkin bir bigcimde eklemek

o Kurulustaki yeni gelismeleri, gelisen {iriin ve hizmetleri ve ¢alisanlar1 tanitmak

o Mevcut iriin, hizmet ve faaliyetleri ve bunlarda meydana gelen degisiklikleri

duyurmak

o Olumlu olarak bu goriiniimleri tanitmak ve kurulus gérevlilerince kisisel gériiniim

i¢in cesitli firsatlar ele gecirmek

o Kurulusun triin ve hizmetleri, pazarlama ¢alismalar1 ve kurulusun algilanmasin:

tespit etmek amaciyla zaman zaman tutum arastirmalar1 yapmak

o Ticari gosteriler, satis konferanslar1 ve cesitli satig promosyonu olaylar1 gibi 6zel

kurulus faaliyetlerinin medyada yer almasini saglamak

o Tiiketici haklarini savunanlar, hissedarlar, ilgili hiikiimet birimleri ve meclis tiyele-

ri gibi gesitli gruplar ile pazarlamacilar arasinda bir baglantinin kurulmasina yar-
dimc1 olmak

Kurumsal hedefleri basarmak i¢in her kurulus halkla iligkiler ve pazarlama fonksiyon-
larina dikkat etmelidir. Her biri, kurulusun devamliligini stirdiirmesi ve biiytimesi i¢in
farkls iliskileri kurarak ve bunlari siirdiirerek kurulusa katki saglayacaktir.

Ancak, bir isletme icerisinde halkla iliskiler ve pazarlama esit agirlikli bir konuma
sahip olmalidir ve ne halkla iligkiler pazarlamay1 bir alt alan olarak gormeli, ne de pazar-
lama halkla iliskileri dogrudan satis1 arttirmaya yonelik bir ara¢ olarak kullanmalidir.
Her iki alandaki ¢aligmalar birbiriyle uyum igerisinde ve en 6énemlisi birbirinden ha-
berdar bir sekilde olmalidir. Ancak bu durum her isletme i¢in s6z konusu olmayabilir.
Isletmenin yapisi ve topluma sundugu hizmetin ya da iiriiniin tiirii, halkla iligkiler ve
pazarlamanin isletme igerisindeki yerlesimi ve birbiriyle etkilesimini 6nemli bir bigim-

de etkileyecektir.

PAZARLAMA ILETiSimi

Halkla iligkiler ve pazarlama kavramlarini tanimladiktan sonra ortaya konulmas ve agik-
lik getirilmesi gereken bir diger kavram da “pazarlama iletisimi’dir. Pazarlama iletigimi
kavramini tanimlamak igin ise, asagidaki tanimlamalar1 vermek miimkiindiir:

Uriin, hizmet, deger ve/veya fikirlerin tedarikgisinin, daha iyi ticari ya da diger ilis-
kilere yol agan diyalogu uyarmak amaciyla hedef kitlesine kendisini gosteren araglardir
(Egan, 2007, s.1).

Pazarlama karmasi, pazarlama performansini etkileyen bir kurulus ile hedef kitlesi
arasindaki iletisimi igeren tiim tutundurma unsurlaridir (Pickton, Broderick, 2005, s. 4).

Yukaridaki tanimlamada gecen “tutundurma” kavrami, pazarlama karmasinin bir
unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama faaliyetleri temel olarak literatiire 4 P ola-
rak gegmis olan alanlara dayanmaktadir. Bu dért P’nin Ingilizcesi “Price, promotion,
place ve product” olarak ortaya konulurken, Tiirk¢ede kullanimini “fiyat, tutundurma,
dagitim ve tirtin” seklindedir. Bu klasik 4P’nin yani sira, literatiire daha sonra bagka
P’ler de dahil edilmis ve P sayisi yediye kadar ¢ikmugtir. Uriiniin fiziksel belirtileri ve
kanit (Physical tvidenve), hedef kitle (people) ve siire¢ (process) diger 3Pdir. Fiziksel
belirtiler ve kanit, hizmetin sundugu fiziksel ¢evreyi ve sagladig1 yarar ve performan-
sin1 ve sunulmasini kolaylastiracak her tiirlii somut kanit: ifade etmektedir. Siireg ise,
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hizmetin sunumu esnasinda faaliyetlerin i¢ akisini, prosediirlerini ve mekanizmalarini
ifade etmektedir. Bu yedi unsurdan tutundurmanin igerisinde ise, temel olarak reklam,
halkla iligkiler, satis tutundurma ve kisisel satis bulunmaktadir. Bu yaklagim halkla ilis-
kileri dogrudan dogruya pazarlamanin bir alt alani olarak gostermektedir. Ancak biz-
ce, pazarlama literatiiriinden farkl olarak halkla iliskiler, yukarida Kotler’in hazirlamis
oldugu sekilde de goriildtigii tizere ayr1 bir alan, fakat pazarlama ile etkilesimli olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlamanin 4P’sinin 7P’ye ¢ikmasiyla beraber ortaya konulan diger kavramlar neler
olmustur?

Pazarlama Karmast
ve Tutundurma
Karmast ligkisi

~

Pazarlama
Karmasi

Pazarlama karmasinin bu dort unsuruna farkli aragtirmacilar zaman zaman farkli
eklemeler yapmaktadir. Ornegin yeni teknolojilerin iletisim alaninda yaygin olarak kul-
lanilmaya baslanmasiyla, Hartmann da bu dért unsura “yeni medyay1” eklemeyi uygun
gormistir (2006, s. 21). Tutundurma bu unsurlar: temel olarak iletisim faaliyetlerini
igerdigi i¢in pazarlama iletigimi olarak adlandirilmakta ve artik kurulusun pazarda or-
taya ¢ikisini hepsi 360 derece etkilemek zorunda olup, ortak bir imaj olusturma ¢abast
haline gelmesiyle beraber “biitiinlesik pazarlama iletisimi” kavramini yaratmigtir. Bii-
tiinlesik pazarlama iletisiminden kastedilen, pazarlamanin tim iletisim unsurlarinin
birbirleriyle haberdar ve etkilesim igerisinde hedef kitleye yonelik iletisim ¢aligmalari-
nin yapilmasidir.

Halkla iligkilerin pazarlamanin yani sira, pazarlama iletisimi ile olan etkilesimi Pick-
ton ve Broderick tarafindan daha 6nce ortaya koyulan Kotler'in yaklagimi temel alinarak
tekrar bicimlendirilmis ve sekillendirilmistir. Burada ortaya ¢ikan iligkiyi de sekil 6.9 ile
gostermek miimkiindiir.
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Model A (a): Bir tarafta kurulusun pazarlama ve szquama ve halk.lu
pazarlama iletisimi faaliyetleri, diger tarafta bu  iliskiler arasindaki

aktivitelerden ayri olarak, farkli farkli ortaya ili;kiler. (Pickton,
[ L . Broderick, 2005, s.
cikan halkla iliskiler aktiviteleri bulunmaktadir. 553)

®®

Model A (b): Bir tarafta kurulusun pazarlama ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri bulunmakta, diger
yandan entegre edilmis halkla iliskiler aktiviteleri
bulunmaktadir.

>
>

Model B: Pazarlama ve halkla iliskiler aktiviteleri
ayri, fakat bazi konularda kesigen bir yapiya
sahiptirler.

<
«<

Model C: Halkla iligkiler pazarlama ve
onun igerisinde pazarlama iletigimi
faaliyetlerini kapsamaktadir

PR P <
Model D: Pazarlama, pazarlama
@ iletisimi ve onun altinda halkla
iliskiler faaliyetlerini kapsamaktadir.

Model E: Pazarlama ve halkla iligkiler
biitiinlesmis ve kesisen fonksiyonlara sahiptirler.
Bu model ideal model olarak tanimlanmaktadir,
¢linkii pazarlama ve pazarlama iletigsimi ayri birer
birim olarak ¢alismakta ama ayni zamanda halkla
iligkiler ile biitiinsel olarak kurumun yararina
faaliyette bulunarak, halkla iligkiler ile kesistigi

alanlar bulunmaktadir. > .

N /

Sekil 6.9 ile temel olarak ortaya konulmak istenen, pazarlama iletisiminin pazarlama-
daki yeri ve bunlarin timiintin halkla iligkiler ile olan etkilesimidir.

Pickton ve Broderick tarafindan ortaya konulan modellerden hangisi giiniimiizde uygu- SIRA SiZDE
lanabilir?

PAZARLAMA AMAGCLI HALKLA iLiSKILER

Pazarlama literatiirti incelendiginde, halkla iligkiler faaliyetlerinin temel olarak “kurumsal
halkla iligkiler (corporade public reations-CPR)” ve “pazarlama halkla iliskileri (marke-
ting public iclations-MPR)” olarak ikiye ayrildig1 goriilmektedir. Kurumsal halkla iligki-
lerde kurulusun, toplumun giivenini, sempatesini kazanmak amaciyla hedef kitle ile uzun
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vadeli ve giivene dayal ¢ift yonlii iletisimin saglandig: etkinlikler diizenlenir. Kriz yoneti-
mi, toplam kalite yonetimi gibi konular kurumsal halkla iliskilerde diizenlenir. Kurumsal
halkla iligkilerden kasit, bir kurulusa yonelik gliven olusturma ¢abalar1 olarak disiinii-
lebilir. Kurumsal pazarlama amach halkla iligkiler veya iirtine yonelik pazarlama amach
halkla iliskiler, temel olarak pazarlama halkla iligkilerin iki alan1 olarak ortaya ¢ikmakta
ve daha ziyade kurumsal veya tiriin markasina yonelik ¢abalari icerdigi ifade edilmektedir.
Pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki bu baglant1 Pickton ve Broderick tarafindan asagi-

daki sekille agiklanmustir (2005, s. 556).
Halkla iliskiler
Pazarlama fle Olan
Iliskisi (Pickton,

Eg(g)ilerlck, 2005, s. Kurumsal Pazarlama Halkla Pazarlama
Halkla lligkiler iligkiler lletisimi

Pazarlama Halkla
Iliskilerinin Genel
Halkla Iliskiler ve

Uriine Yénelik
Kurumsal Pazarlama
Amacli Halkla lliskiler Pazarlama Amacl
§ 3 Halkla iligkiler

/

Halkla iligkilerin pazarlama iletisimi ile olan baglantisina yonelik bir diger yaklasimi
Copley ortaya koymaktadir (bkz.sekil 6.11). Bu anlayzs, aslinda bizim de savundugumuz
halkla iligkilerin pazarlamadan bagimsiz ancak yine de etkilesim icerisinde oldugunu or-
taya koyan ifadeyi yansitmaktadir.

Kurumsal
Halkla iliskiler

e Tutundurma/iletisimi

~

Pazarlama
karmasinda halkla
iliskilerin yeri (Copley,
2004: 238)

Pazarlama
Karmasi

® Pazarlama halkla iligkileri
(marka elgiliginide igermektedir)
Uriin Fiyat Dagitim
e Satis tutundurma

e Reklam

o Kisilerarasi iletisim

K e Sponsorluk /

Pazarlama amagl halkla iliskiler, halkla iliskiler tekniklerinin ve yontemlerinin pa-
zarlamaya uygulanmasiyla ortaya ¢ikmistir. 1980°li yillardan itibaren Batida ve 6zel-
likle ABD’nde pazarlama amagli halkla iligkiler (marketing publicrelations) adiyla bir
dizi uygulamanin bu isimle yapilmaya basglandig1 goriilmektedir. Uygulamada ise, pa-
zarlama amagl halkla iliskiler faaliyetlerinin Edward Bernays tarafindan da yapildig:
goriilmektedir.
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Pazarlama amagl halkla iligkiler, tiiketicilerin ilgileri, meraklari, istekleri ve ihtiya¢-
lartyla sirketleri ve iirtinleri teshis eden, giivenilir bilgi iletisimi ve izlenimleriyle tiiketici
memnuniyetini ve satin almay1 destekleyen programlar: planlama, yiirtitme ve degerlen-
dirme stirecidir (Harris, 1993: 12).

Bir bagka tanima gore de pazarlama amaglh halkla iligkiler, pazarlama hedeflerine hiz-
met etme amagli, satis1 ve miisteri tatminini tesvik eden, isletmeyi ve tirtinlerini titketi-
cilerin ilgileri (beklentileri) dogrultusunda gelistirmeyi hedefleyen halkla iliskiler stire-
cidir. Bagka bir ifade ile pazarlama amagh halkla iligkiler, isletmenin satiglarini artirmak
amaciyla pazarlama stratejileri dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla
iliskiler uygulamalaridir.

Glintimiizdeki hizli gelismeler, kuruluslar: triin kavrami iizerinde yogunlastirarak,
reklam uygulamalarina agirlik vermeye yoneltmis, bunun sonucunda da pazarlama yon-
It halkla iligkiler kavrami ortaya ¢ikmigtir. Reklam maliyetindeki artislar, kuruluslarin
pazarlama halkla iliskiler uygulamalarina agirlik vermelerine neden olmustur. 1990’l1 y1l-
lardan itibaren de pazarlama amach halkla iliskilere gittik¢e artan oranlarda kaynaklarin
ayrildig goralmistiir (Kitchen, 1996, s. 5).

Pazarlamada meydana gelen degisikliklerle 1980’lerden itibaren pazarlama yontem-
lerini de kisimlara ayrilmis ve pazarlama planlarim gelistirmekten sorumlu olan yoneti-
ciler, tiiketicilerin direncini, birbirinden ¢ok farkli olmayan ve reklam kalabaligiyla dolu
olan ortamlar: kirmanin yollarini aramaya baslamislardir. Bu noktada, giivenilir ve etkili,
daha ¢ok yaraticiliga dayanan mesajlari iletme yoluna gitmis ve halkla iliskiler ¢aligma-
larindan daha yogun olarak yararlanmaya baglanilmistir. Teknoloji, iletisim ve tiiketici-
lerin 6zellikleri ve yasam stillerinde hizli degisimler olmasiyla, bazi iletisim araglariyla
hedef gruplara iletilmeye ¢alisilan mesajlarin ulasmasi daha da zor olmaya baslamistir.
Dolayisiyla tiiketicilere veya degisik hedef gruplara ulasmada kullanilacak iletisim arag¢
ve yontemlerinin degisik mecralarda ve birbirlerini destekleyici nitelikte iletilmeleri ge-
regi kendini gostermistir.

Reklam maliyetindeki artislar, cesitli promosyonal harcamalardaki yiikselisler, televiz-
yon kanallarinin sayisindaki artis ve cesitlilik, yazili basin imkanlarinin artist kuruluslarin
iletisim faaliyetlerini etkilemislerdir.

Halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki biiyiiyen iliski konu tizerinde daha ¢ok durul-
masina neden olmustur. Prof.Dr. Glen Broom da pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki
iliskiyi “gerekli bir ¢ift sarmal egri” olarak tanimlamustir. Yasam i¢in nasil DNA molekiil-
lerinin ¢ift sarmal zinciri gerekliyse, pazarlama ve halkla iliskilerin iki kenar1 da, kurumsal
yasam ve basari i¢in gereklidir seklinde agiklamada bulunmustur (Harris, 1993, s. 34).

1989 yilindaki PR Colloquium’unda Philip Kotler, halkla iligkilerin bir kurulusun ¢e-
sitli hedef gruplar1 arasinda imaj olusturma ve bunu gelistirme amaciyla nasil ¢esitli amag-
lar1 basarmada faydali oldugunu ifade etmistir (Harris, 1993: 12). Bu yolla kuruluslarin
yaptig1 halkla iligkiler faaliyetleriyle nihai olarak kurulusun mal ve hizmet pazarlamasi
etkilenecektir.

Philip Kotler Marketing Management isimli eserinde pazarlama amagh halkla iliskile-
rin gelecekte yiikselecegini ifade ederek, halkla iliskilerin hizla bir yiikselise gectigini ¢iin-
kit artik kuruluslarin kitlesel reklamciliga daha fazla cevap vermeyeceklerini anladiklarinm
soyleyerek kuruluslarin pazarlamayla halkla iligkileri birlestirdiklerinin altini ¢izmistir
(Harris, 1993: 4).

Kurumsal amaglar1 bir biitiinliik icinde gerceklestirmeye caligan halkla iligkilerden
farklr olarak pazarlama amagch halkla iliskiler, pazarlama amagclarini desteklemeye ¢alis-
maktadir. Bu iki alan arasinda yetenek ve deneyim benzerliginden degil, ayn1 zamanda
kurum amaglariyla pazarlama amaglarini biitiinlestirme ihtiyac1 nedeniyle yakin ¢aligma
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iligkisini siirdiirmektedirler. Yasanilan krizler kuruluglara karsi tepkilerin olmasina ve
dogrudan dogruya da tiiketicilerin algilamalarini ve davranslarini etkilemektedir. Unlii
Tylenol krizi hem bir kurum krizi, hem de bir pazarlama krizi olarak yasanmistir. Eger bu
krizde gerekli caligmalar yapilmamuis olsaydi bir iirtin zinciri yok olacakti. Bu olayda hem
sorumlu bir kurumsal davranis sergilenmis, hem de kurulusun tiim hedef gruplarina, 6n-
celikli olarak da tiiketiciler ve ticari kuruluslar olmak iizere etkili bir bi¢cimde yasanan
durum ve yapilan uygulamalar anlatilmistir.

ABD’nin 6nde gelen iki kurulusu General Motors Corporation ve Procter and Gamble,
halkla iligkilerle pazarlama faaliyetlerini birlestirmek icin ¢esitli uygulamalar (biitiinlegik
pazarlama iletigimi) tizerinde 1990 yilindan itibaren durmuslardir. Bu sekilde ¢alisma ya-
pan diger sirketler arasinda McDonald’s, the Limited ve IBM sayilabilir. Bu kuruluslarin
tiimil iletisim planlarini istikrarl, etkili ve birbiriyle uyumlu yapabilmek i¢in ¢aligma-
lar yapmaktadirlar (Harris, 1991, s. 26). IBM, medyayla iliskilerin pazar yonelimli olarak
kurumsal iletisim programlarinda biitiinleyici bir rol oynadigina ve yiiksek giivenilirligi
nedeniyle diger her bir iletisim aracinin tizerinde 6nemli bir yer tuttuguna inanmaktadur.

Medyayla iliskiler:

1. Farkindalik olugturmak

2. llgi ekmek

3. Arzu yaratmak

4. Faaliyete gecirmeden “satin alma yolu” vasitasiyla hedef gruplara ulasmak i¢in ku-

ruluglarin kullandig: “iletisim araglarinin dengeli kullaniminin” yapildig: araglar-
dandir. Diger araglar ise reklamlar, kurulug gosterileri, TV kanallari, satig promos-
yonlari, yayinlar ve dogrudan satis reklamlarini igermektedir (Harris, 1993, s. 35).

(e [55Y

Halkla iliskilerde medya ile olan iliskiler hakkinda ayrintili bilgi edinmek i¢in Aydemir
Okay ve Ayla Okay’in “Halkla fliskiler ve Medya” (2010) kitabin1 okuyabilirsiniz.

Pazarlama amagl halkla iligkiler ¢alismalarinin kurulusun tespit ettigi pek cok amaca
hizmet ettigi diisiintilmemelidir. Pazarlama amacli halkla iligkiler kurulusun pazarlama
¢aligmalarini desteklemekle birlikte, belirli ve tek bir amaca hizmet eder (Kitchen, Papaso-
lomou1997: 73). Pek ¢ok kullanim yeri olmasina ragmen yapilan faaliyetlerde esas olarak
bir amacin ger¢eklesmesine calisildigs hatirda tutulmalidir.

Bir kurulusun basarili bir bicimde tirettigi tiriin ve hizmetleri pazarlayamadikga varli-
gin1 devam ettiremeyecegi agiktir. Bu yiizden cesitli hedef gruplariyla kuruluglarin siirekli
iletisim halinde olmasi kaginilmazdir. Kurulusun hedef gruplarindan bazilar1 az veya ¢ok
kurulugun bagarisini etkilemekte; fakat piyasadaki basar1 da miisterilerle oldugu kadar
miisteri olmayan hedef gruplarla kurulacak saglikli iletisime baghdur.

Bir kurulusun topluluk ve gevreyle olan iliskileri piyasay: etkilemektedir. Ciinkii in-
sanlar bildikleri ve giivendikleri kuruluslarla is yaparlar. Onceleri pazarlamacilar dogru
iletisim ve promosyonla dogru yerde, dogru zamanda, dogru insanlara dogru triinleri
dagitmakla ilgili olmuglar; irtinlerin pazarlanmasini biyiik ol¢tide etkileyen hiikiimet
kuruluslari, kanun yapicilar, siyasi eylemciler, ¢evreciler, tiiketici yararina ¢aligan kurum-
larla kisisel olarak birbirini etkilemeye daha fazla zaman ve emek harcamak durumunda
kalmislardir.

Kurulugun biitiin hedef gruplariyla kuracag iliskileri birbirinden ayrilmaz bir bi¢imde
halkla iliskilerle pazarlamayi birbirine baglamaktadir. Cutlip, Center ve Broom, uygula-
mada halkla iliskiler uzmanlarinin ¢ogu zaman yeni riinlerin medyada yer almasi ve
tanitim yazilarinin yazilmasiyla kurulusun pazarlama c¢abalarinda yardimci olduklarim
ifade etmislerdir. Fakat bu yazarlar, bazi kimselerin halkla iliskileri tanitimla bir saydikla-
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riny, Uriin tanitiminin pazarlama ve halkla iligkiler fonksiyonlar: arasinda bir ¢eliski olus-

turdugunu belirtmislerdir (Harris, 1993: s 38).
Pazarlama, pazarlama amagli halkla iligkiler ve kurumsal halkla iliskilerin fonksiyonel

sorumluluklarini su sekilde belirtmek miimkindiir (Harris, 1993, s. 38):

Pazarlama

Pazar degeri

Tiiketici bolimlemesi
Uriin gelisimi
Fiyatlandirma
Dagitim

Servis

Tiiketici reklamlari
Satis promosyonu
Satis

Pazarlama halkla iliskileri
Uriin tanrtimi

Sponsorluk

Ozel olaylar

Kamu hizmeti

Yayinlar

Medya olaylari

Basin gezileri

Ticari destek

Kurumsal halka iligkiler
Kurumsal medya iliskileri
Yatinmcilarla iligkiler
Hukimetle iliskiler
Topluluk iliskileri
Calisanlarla iletisim
Publicaffairs

Toplumsal icerikli reklamlar

Bazi durumlarda kurulus, hem halkla iliskiler faaliyetlerini hem de pazarlama amagcli
halkla iligkiler faaliyetlerini tek baslarina veya her ikisini de birden yiiriitebilir. Her iki-
sinin de birlikte yuriitildigii durumlarda kurumsal halkla iliskilerin gérevi kurumsal
amaglar1 desteklemek, pazarlama amagl halkla iliskilerin gérevi de pazarlama amaglarin
desteklemek olacaktir (Kitchen, Papasolomou, 1997, s. 73-74).

Pazarlamanin 4 P’sinde yer alan promosyon (tutundurma) , tiiketicileri satin almaya
ikna etmek i¢in iirtiniin niteliklerini iletmek i¢in kullanilan tiim faaliyetleri ihtiva etmis-
tir. Kisisel satis, satis promosyonu, dogrudan pazarlama ve reklamcilik uygulamalarin: da
beraberinde getirmistir; bu iletisim araglar1 bazen birbirinin yetki alanina giren konularda

faaliyet gosterebilmektedir. Reklam, satis promosyonu ve pazarlama amagl halkla iliskile-
rin kullandig1 bazi iletisim araglar1 da séylece gosterilebilir (Harris, 1993: 39):

Reklam

TV reklamlari

TV program sponsorlugu
Radyo reklamlari

Gazetenin reklami uygun
gordiigu yerde yayinlamasi

Dergi reklamlari

Ortak reklam
is ve ticari basin reklami

Dogrudan postalama
Dogrudan satis reklamlari
Acik hava reklamlari
Telefonla dogrudan reklam
Sinema reklamlar

Arag afisleri

Satis promosyonu
Kupon dagitma
Oyunlar, cekilisler
indirimler

Mdsterileri 6zendirme
odulleri

indirimli tGriinler
Odiiller

Armadanlar ve satin almaya
Ozendirici davranislar

Pazarlama amach halkla
iligkiler

Basin konferansi

Basin gezileri

Gazete tanitimi
Radyo tanitimi

Dergi tanitimi

TV tanitimi
Seminerler ve sempozyumlar

Arastirmalar

Tablo 6.2

Pazarlama, pazarlama
amagh halkla iliskiler
ve kurumsal halkla
iliskilerin fonksiyonel
sorumluluklar:

Tablo 6.3

Reklam, satis
promosyonu ve
pazarlama amach
halkla iliskilerin iletisim
tarzlar
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Tiim bu verilere bakildiginda pazarlama amagl halkla iligkilerin verdigi mesajlar saye-
sinde pazarlama amaclarina destek oldugu ve hedef kitlede halkla iligkiler ¢abalariyla bir
gliven yaratilmaya ¢alisildigr gortilmektedir.

Kotlere gore pazarlama halkla iligkileri 6zellikle asagidaki hususlar konusunda énemli
bir role sahiptir (Kotler 2000, s. 293):

 Yeni iirlinlerin piyasaya girmesine yardimci olmak

o Vadesi dolmus, olgun bir iiriiniin yeniden konumlandirilmasina yardimci olmak

o Bir tirtin kategorisine ilgi duyulmasini saglamak

o Spesifik hedef kitleleri etkilemeye ¢alismak

o Toplumsal tepkiyle karsilasan iiriinleri savunmak (kriz yonetimi)

o Bir kurulusun triinlerinin tercih edilebilir hale gelmesi i¢in kurumsal imaj:

desteklemek

Ancak genel olarak degerlendirildiginde giiniimiiz rekabet ortaminda pazarlamanin
gorevi sadece yeni hedef kitleler yaratarak iiriin, hizmet ve fikir satmak degil, tiiketici
memnuniyeti saglayarak, tiiketicilerle dost¢a bir iligki, diyalog kurmak, empati yarat-
mak, iliski ve etkilesimli iletisim kurarak kurumun rekabet ortaminda yerini almasin
saglamaktir. Bunun icinde pazarlamanin yaninda hedef kitleyi ikna etme, egitme, bil-
gilendirme, imaj ve giiven olusturmada, farkindalik yaratmada ve etkilesimli iletisim
kurmada halkla iligkiler ¢ok 6nemlidir. Pazarlama amagli halkla iligkilerin amaglary;
kurumun yeni tiriin ve hizmetlerinin tutundurma faaliyetlerinde reklamlarin medya-
da yayimindan once pazari bilgilendirmek, tiiketicilerde giiven olusturmak, tiiketicileri
tirtin ve hizmetle ilgili hale getirmek, kurumun gergeklestirdigi tutundurma faaliyetleri
ile ilgili haber yapmak, reklama ayrilacak biit¢e olmadiginda halkla iligkilere basvurmak,
titketicilere sunulan gesitli hizmetlerin (iletisim merkezi, kuliip tiyelikleri vb..) kullanil-
masini saglamak, ¢esitli yarigma ve etkinliklerle marka-tiiketici baglantis1 gelistirmek,
irtin ve hizmeti kullanan kanaat 6nderlerini etkilemek, kurumun sosyal sorumlulugunu
gostermek ve promosyon ve reklam kampanyalarinin erisimini, gorinirligiini ve etki-

sini arttirmak olarak siralanabilir.

Tarihten Pazarlama Amach Halkla iliskiler Ornekleri

Pazarlama amach halkla iligkiler uygulamalarinin pek ¢ok basarili 6rnegini halkla iligkile-
rin dnciilerinden Edward Bernays'in bazi ¢aligmalarinda gérmek miimkiindiir. Ornegin bir
stire Amerikan halki kolesteroliin, yag ve nitrat gibi konular tizerinde yogun olarak durdugu
bir donemde Bernays, domuz pastirmasi ve yumurtayr Amerikanin en begenilen kahvaltist
haline getirmistir. Iyi bir kahvalt: yapmanin saglik i¢in ne gibi faydalar sagladigini anlatan
Bernays'in bu ¢alismalar: bityiik 6l¢iide domuz pastirmas titketimini ve satiglarini artirmis-
tir (Harris, 1993, s. 13). Keza Bernaysin 1940 yilindan itibaren 20 yil boyunca The United
FruitCompany’nin halkla iliskiler danigmanligini yaptig siire iginde New Yorklu bir dokto-
run Ozellikle gocuklarda sik rastlanilan sindirim sistemi rahatsizliklarina muz diyetinin iyi
geldigini bulmasi ve bu bulusun basin organlarina iletilip kitap halinde yayinlanmasi sonucu
pek cok kisi bilgilendirilmistir. Bu arada the United Fruit Company’nin de muz satiglarinda
artiglar goriilmiistiir (Bernays, 1965, s. 757-762).
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G )

dward Bernays Muz tiiketimini arttirmaya yonelik Edward Bernaysin sigaramin kadinlar
reklam tarafindan sokakta igilebilmesine
yonelik etkinliginden bir goriintii

Saglik Bakanligrnin sigara igmenin saglik icin tehlikeli oldugu uyarisindan énce Ber-
nays, New YorKun EasterParadede geng kizlarin sokaklarda sigara icebilmelerini engel-
leyen diizenlemelerin kaldirilmasina yardim etmis ve yesil rengin bir moda rengi haline
doniismesini saglayarak theAmericanTobaccoCompany’nin bir markasi olan Lucky Strike
sigaralarinin satigini 6nemli 6l¢tide artirmigtir (Wilcox, Ault, Agee, 1986: 50).

Karton ciltli kitaplarin icadindan ve bu kitaplarin siipermarketlerde ve gazete bayile-
rinde kitlesel dagitimlar1 yapilmadan 6nce yine Bernays, yeni yapilan evlerin kitapliklari-
nin yapilmast i¢in ingaatcilari ikna etmistir. Ciinkii Bernays o siralarda Amerikan kitapgi-
larinin adina ¢aligmalarini siirdiirmekteydi (Harris, 1993: 13).

XX. yiizyil ortalarinin en énemli kisi ve kuruluslarindan bazilarini temsil eden Benja-
min Sonnenberg, Always Live BetterThanYour Client isimli biyografisinde, komsusu Mar-
garet Rudkin’in“Biiylik Bunalim” sirasinda eski bir soba igerisinde pisirdigi ev yapimi ek-
meklerin tanitimi ve pazarlanmasinda neler yaptigini anlatmistir. Ev yapimi ekmeklerin
kisa zamanda tanitimi ve satiglarinin artmasinda Reader Digest’te yer alan “Litks Ekmek”
isimli bir makalede hamurun hazirlanisindan ekmegin pisirilmesine kadar gecen siiregte
nelerin yapildiginin anlatilmasi etkili olmustur (Harris, 1993: 12-13).

/Malm

rgaret Rudkin

Em

kmek yapimi
hakkinda
makalenin
yaymlandig
Readers Digest
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Pazarlama amagh halkla iligkilerin pazar olusturmasina bir bagka 6rnek olarak da 3M
sirketinin uygulamas1 gosterilebilir. 1963 yilinda sirket, ABDdeki her sinifa tirettigi te-
pegozlerden birini vermeyi planlamis ve bunu okullara duyurmustu. 500 okula 3000 do-
lar degerinde gorsel iletisim techizat1 verecegini agiklamis, ancak okullarin bu ekipman:
alabilmeleri i¢in, ekipmanin kullanimiyla ilgili olarak detayli planlari anlatan yazili teklif
vermelerini istemistir. Bu programa 150.000 okul cevap vermis ve 3M sirketi de 1,5 mil-
yon degerindeki ekipmanlar: secilen okullara gondermistir. Bir bagis programi seklinde
goriilen bu uygulama, aslinda pazarlama amaglarina hizmet etmistir. Halkla iligkiler stra-
tejisiyle desteklenen bu program, yiizbinlerce 6gretmene, okul miidiiriine ve okul yonetim
kurulu tiyelerine ulagmig, 3M tepegozlerini siniflarinda nasil kullanacaklar: konusunda
ditsiinmelerine neden olmustur. 500 okul tepeg6zii bedava almus fakat binlerce okul tepe-
gozlerin bir egitim araci olarak degerini anlayarak siparisler vermislerdir (Harris 1993, s.
16). Goriildiigii gibi bir bagis olarak nitelendirilebilecek bu uygulama aslinda kurulusun
riiniiniin taninmasina ve bir talebin olusmasina neden olmustur. Dolayistyla da kurulu-
sun hem tanitim, hem de pazarlama amagclarina hizmet etmistir.

Tiirkiye’den Bir Pazarlama Amach Halkla iliskiler Ornegi

Diinyada oldugu gibi, lilkemizde de pazarlama halkla iligkileri 6rnekleri giderek art-
maktadir. Calismamizin bu boliimiinde sik¢a yapilan bir 6rnek uygulamay: ele alarak,
konunun okurlarin zihninde daha da fazla yer edinmesi amaglanmaktadir. Bu 6rnekte
hatirlanmasi gereken temel hususlarin baginda pazarlama ve halkla iliskilerin artik birbi-
riyle el ele yliriidaigii ve etkili kampanyalar1 gerceklestirmek i¢in 360 derecelik kampan-
yalarin yapildigidir. Ornegimizdeki temel hareket noktasi, énce iiriinii temsil etmesi i¢in
secilen kisinin medyada konuyla baglantili, ancak tiriiniin adinin ge¢medigi haberlerinin
yapilmasidir. Daha sonra reklam filmi yayinlamaya bagladiktan sonra, ilgili kisi hakkinda
“saglikli yasamini demek ki bu iriine bor¢luymus” denilmesini saglamaktir. Pazarlama
halkla iligkilerinin diinyadaki tarihsel gelisiminde, uygulamalarina ve bugiinki uygula-
malara bakildiginda, Tiirkiyede yapilan bu uygulamadan farkl: bir sekilde yapilmadig: da

goriilmektedir.
Uriin: Becel Formum

Hedef: Pazara yeni giren Becel Formum serisinin duyurulmasi. Becel formum seri-
sinin temel olarak ti¢ markas1 Becel kise margarin, becel tuz ve becel formum mayonez
tiriinlerinin piyasaya girisini basarili bir bicimde saglamak.

Yapilanlar: Becel formum serisinin basin lansmani 12 Ocak 2011 tarihinde gercekles-
tirilmigtir. Bu lansmana sirket yoneticileri ve formum serisinin reklam ytizt olarak seci-
len Bade Iscil katilmistir. Basin lansmaninda iiriin hakkinda bilgi verildikten sonra, Bade
I§qil’e glinliik yagam tarzi, beslenme ve spor konular1 sorulmus, kendisi de beslenmenin,
kahvaltinin 6zellikle kendisi i¢in One-

mini vurgulamistir. Lansman sirasinda S ——
twitter hesabi agilmig ve kullanilmaya b ‘Qm:'“T
baglanmigtir. Basin lansmanindan bir Bece| n o
stire sonra televizyon ekranlarinda ayni : formul
icerikli reklami yaymlanmistir. Bade M o
Is¢il “Becel Formum” reklaminda spor i - g e i‘\um
yaptigini ve saglikli beslendigini vurgu- o S, -

lamaktaydi. Reklam oldukga ilgi ¢ekici
ve giniimiiziin saglikli beslenme tren-
dine uygun bir yapim olarak izleyicilerin
karsisina ¢ikmustir.
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306 Twitter / @becelkalbinisev: Ben formumdayim! Su anda E ...

2l L] 112520071057410

1 Becel Kalbini Sev W Takipet L+
@7 Gbecelkalbinisev

Ben formumdayim! Su anda Esma Sultan
Yalisi'ndaki herkese merhaba!

( Hig

L 3
b
Pazarlama Halkla fligkiler Faali-
yeti Olarak Yapilanlar: Bade Iscil bu .z,
A 17 . BEYAZ P
reklamda yer almadan belli bir siire ‘93§ GAZETE® Isin Ustasmi mi ariyol

once medyaya yaptig1 spor ile konu
olmaya baglamistir. O dénemde popii-
ler bir dizide oynayan oyuncu, bir siire
boyunca yaptig1 ylirityiisler, hayatinda
sporun Onemini anlattigi demeglerle
medyaya ¢ikmustir. Bu yapilanlar, pa-
zarlama amagli halkla iligkiler kampan-

yasinin bir pargasi olarak degerlendiril- 2 e
melidir. Reklamdan 6nce yapilan halkla - bl s il it Rsbaits

> Ingilizce.. bedava... herkese.. tikla Carlos. Ama ben daha hizllyim" dedi.

iliskiler etkinlikleri, her zaman i¢in he- %"
def kitleyi daha fazla etkilemektedir.

BEYAZVIDED  [/BEYAZFOTD  ["/GUNLUK GAZETELER  ["1YERELHABERLER (" TVREHBERI [ RADYO DINLE " SINEM

ANASAYFA  GUNCEL  SWASET  EKONOMi SPOR  KOITUR-SANAT VASAM  EGITIM  SAGUK  DiNVA

27 Aralik 2011 Sall - 12:40 - Posta

Bade Isggil: Tek rakibim Roberto Carlos
Siirekli spor yapmasiyla dikkat geken Bade
Iggll, rakibinin kim oldugunu agikladi.

'Kuzey Giiney'in 'Banu'su, siki Fenerbahgeli
Bade Iscil bacak kaslarini, san lacivertli takimin
eski futbolcusu Brezilyall yildiz Roberto

Pazarlama Halkla iliskilerinin iki Alani: Proaktif Pazarlama
Halkla lliskileri ve Reaktif Pazarlama Halkla lligkileri

Pazarlama halkla iliskilerini, halkla iligkiler uygulamasina getirdikleri yaklagim veya uy-
gulama tarzi olarak temelde ikiye ayirilmaktadir. Bunlar:

o Proaktif pazarlama halkla ilikileri ve

o Reaktif pazarlama halkla iligkilerdir.

Proaktif halkla iliskiler uygulamalar: dendiginde, ayrintili bir stratejiye dayanan uzun
stire 6ncesinden planlanmis halkla iligkiler faaliyetleri akla gelmelidir. Halkla iligkiler ala-
ninda bu tiir 6nceden planlama yapilmas: biiylik 6nem tasimaktadir, bu sekilde halkla
iligkiler uzmani hangi donem neyi, ne zaman yapacagini gayet iyi bilir. Ancak giindelik is
yasami igerisinde zaman zaman beklenmedik olaylarla karsilagmak miimkiin olabilmek-
tedir. Bu durumda ise devreye reaktif halkla iliskiler girmektedir. Reaktif halkla iligkiler
ile hemen aninda meydana gelen olaylara tepki vermek miimkiin olmaktadir. Elbette bu
tepkilerin ne sekilde olacag1 daha 6nceden miimkiin mertebede kararlagtirilmis olmalidir.
Beklenmedik olaya tepkiyi nasil kararlastiririz diye soruldugunda ise, bilinmeyen bir du-
rumla kargilagildiginda nasil davranilacagina dair 6nceden bir stratejinin belirlenmesini
ifade edebiliriz. Ornegin bir kurulus beklenmeyen bir kriz durumuyla karsilasabilir, ancak
bu krizdeki temel halkla iligkiler stratejisinin ne olacagini (6rn.basina ne siirede bilgi ve-
rilir, hangi agiklamay1 kim yapar vs.) 6nceden kararlastirmis olabilir. Halkla iligkilerin bu
iki yaklagimini pazarlama halkla iligkilerine de uygulamamiz miimkiindiir:
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Proaktif Pazarlama Halkla iliskileri

Proaktif pazarlama halkla iliskilerinin temel gorevi yeni tiriinlerin piyasaya siirtilmesinde
veya lrin degisiklikleri oldugunda devreye girmektir. Proaktif halkla iliskiler bir triinii
ortaya koymak, haber degeri ve giivenilirligi saglamak i¢in bagka biitiinlesik pazarlama
iletisimi araglariyla birlikte ¢aligir. Buradaki giivenilirlilik faktori, yapilan etkinliklerin
haber degeri tasimasiyla beraber, reklam olarak algilanmamasinda yatmaktadir. Proak-
tif halkla iligkiler uygulamalarinda iiriine, kuruma yonelik tanitimlar gerceklestirmek ve
medya iligkilerini gelistirerek uygulamak, basin biiltenleri, basin agiklamalari ve basin ma-
kaleleri hazirlamak bu gruplandirma igerisinde degerlendirilebilir (Shimp, 2010, s. 537).

Reaktif Pazarlama Halkla iliskileri

Pazarda beklenmeyen gelismeler kuruluslarin reaktif davranmasina neden olabilmekte-
dir. Reaktif pazarlama halkla iligkileri de bu beklenmeyen durumlarda devreye girerek
iirine yonelik sorunlar1 halkla iligkiler ydntemleriyle ¢oziimlemeye galisir. Uriinde mey-
dana gelen hatalar veya yasanan krizlerde reaktif pazarlama halkla iligkiler uygulamalar:
yapilmalidir.

Pazarlama Amach Halkla iliskiler Plani

Biitiin kurumsal stratejik planlamada oldugu gibi, etkin bir pazarlama amagh halkla ilis-
kiler planlamas: da kurulusun misyonunu ag¢ik bir bi¢imde anlatarak baglamalidir. Ku-
rulugun faaliyette bulundugu alan, miisterilerine olan hizmeti, kurulusun cografi olarak
faaliyette bulundugu alanlar, kurulusun kendine 6zgii degerleri ve rekabette istiin oldugu
unsurlara yer verilmelidir.

Kurulusun her bir biriminin gérevleri, amaglari, hedefleri ve degerleri belirlenir ve
ortaya konulan bu hedeflere ulasmak igin gereken planlama ve yonetim islevleri yerine
getirilmeye ¢aligilir.

Kurulustaki pazarlama boliimleri, pazarlama amacli halkla iligkiler planinin reklam
plani gibi, pazarlama planmnin biitiinleyici bir parcasi olmasi gerektigini ve pazarlama
amagl halkla iliskilerin, pazarlama amag ve stratejilerini nasil desteklemesi gerektigini
anlamaya baglamiglardir.

Halkla iliskilerde dort asamaya, pazarlama amacli halkla iliskiler uygulandig1 zaman
soOyle bir tabloyla karsilasmak miimkiin olacaktir (Harris, 1993: 63-65):

1. Sorunu belirleme

Halkla iligkiler sorusu: $imdi neler oluyor? Uriin nedir, tiiketiciye faydalar1 nelerdir, fi-
yatt nedir, iirtiniin asil pazar1 neresidir, ikincil pazarlari nelerdir, dagitim kanallar1 nelerdir?

Mevcut bir iriin ise: Son satis verileri nelerdir, satis pay1 nedir, satis yansimalari neler-
dir, yeni satiglar nerelerden gelecektir?

Yeni bir iiriin ise: Uriin nerede tanitilacaktir, dagitimi genisletmek igin planlar neler-
dir, iirlin nerede ve ne zaman satilacaktir, rekabet eden iirtinler nelerdir, her bir girisin
pazar payl1 nedir, her birinin faydalar1 nelerdir, her birinin konumlandirma stratejisi ne-
lerdir, her birinin reklam ve promosyonlari nelerdir, pazarlamay: hangi gevresel faktorler
etkilemektedir, hangi etkileyenlere ulagilmalidir?

2. Planlama ve programlama

Halkla iligkiler sorusu: Neyi, neden yapmaliy1z?

Spesifik pazarlama amagli halkla iligkiler sorular1 ise: Neyi basarmak istiyoruz, pazar-
lama amagch halkla iliskiler program amaglari1 pazarlama amagclarini nasil desteklemek-
tedir, hedef gruplar kimlerdir ve haklarinda neler biliniyor ve bu gruplarla nasil iletisim
kurulacak ve nasil ikna edileceklerdir. Baglica pazarlama amagl halkla iligkiler mesajlar:
olarak neler soylenilecektir.
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3. Faaliyet ve iletisim

Halkla iligkiler sorusu: Nasil yapariz ve nasil sdyleriz?

Spesifik pazarlama amaglh halkla iliskiler sorulari: Her bir hedef pazar grubuna ulas-
mak i¢in kullanilacak program unsurlari nelerdir, bu programin her biri nasil uygula-
nacaktir? Hangi materyaller gerekecek ve nasil bir medya plani uygulanacaktir, bunlarin
maliyeti ne olacaktir? Bu faaliyetleri yiiriitmekten kim sorumlu olacaktir; disaridan bir
halkla iligkiler firmasindan faydalanilacak midir?

4. Programi degerlendirme

Halkla iligkiler sorusu: Ne yaptik?

Spesifik pazarlama amagcli halkla iligkiler sorulari: Pazarlama amagh halkla iligkiler
amaglarini nasil saglamistir? Dogru kisilere ulagilmis midir, kag kisiye ulagilmistir, her
bir izlenimin maliyeti nedir, tirtinde tiiketicilerin meraki ¢ekilebilmis midir, tirtin satilmis
muidir, sonuglar nasil degerlendirilecek ve maliyeti ne olacak, programi daha iyi yapacak
bir gey biliniyor mu, program nasil degistirilebilir ve buna gerek var midir?

Pazarlama ve halkla iligkiler siirecinin her ikisi de arastirmayla baslamakta ve sona
ermektedir. Bugiin uygulandig: gibi pazarlama amagli halkla iligkiler ile ilk zamanlar-
da drtin tanitimi arasindaki en biiytik farklilik, planlama agsamasindaki arastirmanin
kullanilmasidir.

Bir kurulusun tiiketici, pazar vb. konularda yaptig1 bir arastirmanin sonuglarindan
pazarlama, reklam ve halkla iligkiler boliimleri de yararlanabilmektedir.

Pazarlama amagl halkla iligkiler planlar1 aslinda biiyiik 6l¢iide reklam planlarinin bi-
¢iminden esinlenmektedir. Taktikler farkli olmasina ragmen, ayni pazarlama amaglarin
gerceklestirme her ikisinin de amaglar: arasindadur.

Pazarlama amagch halkla iligkileri kullanma ve amaglarini agiklama karar1 kendi ken-
dine bir pazarlama stratejisidir. Kapsamli bir pazarlama plan: baglica hangi tutundurma
fonksiyonlarini -reklam, satis promosyonu, kisisel satis ve pazarlama amagli halkla iligki-
ler- tamamladigini ve birbirine destek sagladigini agiklamalidir. Reklam kampanyasina
dikkat ¢ekmek amaciyla bir tanitim faaliyeti yapilabilir veya sponsorlugu yapilan 6zel bir
olaya devam edenleri duyurmak i¢in reklamdan faydalanilabilir.

Pazarlama amagh halkla iliskiler plani, pazarlama stratejilerini nasil ve hangi yollarla
destekleyebilecegini, hangi taktiklerin kullanilacagini ifade etmelidir. Yapilan ¢aligmalardan
nasil bir sonug alindigini 6grenmek amaciyla da bir degerlendirme unsurunu icermelidir.

Kurulugun pazarlama birimi aragtirma biitcesinin sinirlamalar1 ve pazarlama amag-
I1 halkla iliskiler ¢alismalarina yapilan harcamalar1 kurulug yonetimine hakli gostermek
amaciyla alinan sonuglarin l¢timlemesine az veya ¢ok 6nem verebilir.

Kuruluglarin pazarlama yoneticileri, halkla iligkiler uzmanlariyla birlikte pazarlama
stratejilerini hazirlarken siyasi, ekonomik, sosyal ve teknolojik (PEST) alanlarda yapilan
aragtirmalardan elde edilen bilgileri g6z 6niinde bulundurmalidirlar (Kocabas, Elden, Ce-
lebi, 1999: 91). Clinkil kuruluslarin her tirli faaliyetleri tizerinde etkisi olan siyasi fak-
torler driin standartlari, reklam ve tanitim mevzuati, tiiketici haklarinin korunmasi vb.
konularda yasal diizenlemeler yapmaktadirlar. Ekonomik faktorler ise, tirtiniin hazirlan-
masindan tiiketiciye sunulmasina kadar pek ¢ok konuyu etkilemektedir; tilkenin refah
diizeyi de tiiketimi etkileyen etkenler arasinda bulunmaktadir. Sosyal faktérler ise bireyin
icinde yagadig1 toplumun kiiltiirii, sosyal degerleri, tutumlar1 da kisilerin tiiketimlerini
dolayisiyla da kuruluslarin tiriin ve hizmetlerinin bicimini ve niteligini de belirlemektedir.
Teknolojik alanda meydana gelen degisiklikler de kuruluglarin iiretim ve hizmet kapasite-
sini, rekabet edebilme yeteneklerini etkilemektedir.

Planlarin yapilmasinda géz oniine alinmasi gereken bir bagka faktér de SMART
analizi olarak adlandirilan kurulusun pazarlama hedeflerinin spesifik, 6l¢iilebilir, basa-
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rilabilir, gercekei ve belli bir zaman araliginda yapilmasi gerektigidir (Kocabas, Elden,
Celebi, 1999: 97).

Pazarlama planlarimin ve pazarlama amagl halkla iligkiler planlarinin hazirlanmasin-
da tiim bu faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Reklamla kargilastirildiginda daha inanilir, giivenilir, ucuz ve belirli bir kitleye dog-
rudan hitap eden pazarlama amagl halkla iliskilerde gesitli araglar ve etkinlikler kullani-
lir. Bunlar; medya biiltenleri, medya konferanslari, medyaya yonelik toplant: ve davetler,
kurum i¢i ve dis1 dergi, rapor, brosiir hazirlamak gibi yayin faaliyetleri, ¢esitli etkinlikle-
rin( event) diizenlenmesi, irtin tanitimy, ticari sergi ve fuarlar, kuruma ve tirtine yonelik
promosyon malzemeleri, iirliin yerlestirme, nedene dayali pazarlama, iirtin i¢in karakter
pazarlamasi, kurum web sitesi hazirlama, sponsorluk ve bagislar, kurumla ilgili medyada
haber yayinlatilmasi, advertorials, tanitim filmlerinin hazirlanmasi, toplum yararina sos-
yal sorumluluk projeleri, goriismeler, fotograf ¢cekimleri, konusmalar ve sunumlar ve lobi
faaliyetleri olarak siralanabilir. (Kocabas, Elden, Celebi, 1999, s, 103-104; Giirgen, 2011,
215) Bu arag ve etkinlikleri kitabimizin daha 6nceki bélimlerinde ele almaya calistik,
ancak bunlardan fuar ve sergiye, 6zel olay ve organizasyonlara, duyuruma iligkin genel
olarak su bilgiler verilebilir.

Kuruluslar imajini giiclendirmek, hedef kitlelerine mesajlarini aktarmak, tirtinlerini
tanitmak ve iletisim saglamak amaciyla, yazili ve gorsel haber biiltenleri hazirlayarak bun-
lar1 yayinlatmak icin medyadan, mevcut ve potansiyel hedef kitleyle yiiz ytize iletisim sag-
lamak i¢in ¢ok ¢esitli tirtin ve hizmetlerin tanitildig1 ve sergilendigi ulusal ve uluslararas:
sergi ve fuarlardan yaralanirlar. Bir fuara katilirken fuarin uzmanli alani, hangi tilkelerden
ziyaretci gelecegi, ka¢ yildir diizenlendigi, maliyeti ve zamani olduk¢a 6nemlidir. Fuar
stiresince halkla iliskiler amagh olarak brosiir, katalog, tanitim filmi, web sitesi, basin biil-
tenleri, 6zel davetler, basina yonelik organizasyonlar hazirlatilmasi yerinde olur.

Yine tiriinle iligkili olarak glintimiizde pazarlama amagli halkla iliskilerde en ¢ok kul-
lanilan yéntemlerden birisi de Ozel Olay ve Organizasyonlar (event) diizenlenmesi ve bu
olayin da basinda haber olarak yer almasidir. Markay1 tutundurmak i¢in triine baglh ola-
rak gelistirilen event (olay- organizasyon) haber degeri olmaly, iiriin ve etkinlik arasindaki
iligki agik olmaly, tiriin olaya hizmet etmeli ve hedef kitlenin dikkatini ¢cekmelidir.

Kurulusla ilgili olarak cesitli haberlerin medya kanaliyla herhangi bir bedel 6deme-
den yayinlanarak, hedef kitleye ulasma siireci duyurum (publicity) olarak tanimlanir.
Pazarlama amagli olarak halkla iligskilerde duyurum ucuz olmasi, genis kitlelere ulasma
imkani saglamasi, giivenilir olmasi nedeniyle ¢ok kullanilmaktadir. Duyurum aracilig
ile medyada sunulan bilginin dogrulugu, iiriine yonelik bilgilerin zamani ve nasil yer
aldig1, medyada kaplanan alan ve igerik kontrol edilmeyebilir. Ayrilan siire ve yerin
kontrol edilememesi, haber degerinin editorler tarafindan onaylanmasi geregi, med-
yadan mevcut zaman ve yerin rakip kuruluslar tarafindan da temin edilme arzusu ise,
duyurumun dezavantajlarindandir. Pazarlama amacli halkla iliskilerde duyurumun,
driin biltenleri, basin bildirileri ve yonetici demegleri olarak ti¢ farkli kullanimi bu-
lunmaktadir.

Kuruluglar ayrica pazarlama amagch olarak halkla iligkilerden yararlanmak i¢in yerel
basiny, iiriin fiyat: ve isleviyle ilgili bilgi aktarmak sayisal ve basili olarak hazirlanan bro-
stirleri kullanmalidir. Kuruluslar, sosyal kuruluslar, dernekler, vakiflar kanaliyla ¢evreleri-
ni genigletmeli, kurulusun toplumsal faaliyetlerde yer almasi saglanmalidir.

Pazarlama Amach Halkla iliskilerin Kullanim Yerleri
Pazarlama amagli halkla iligkilerin temel kullanim yerleri asagidaki gibi siralanabilir
(Dunn, 1986: 13; Rowley, 1998: 384; Kitchen, Papasolomou, 1997: 73).
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Lider ve uzman olarak sirketi
konumlandirmak,

Yeni Grtinleri tanitmak; pazar bilgilendirmek

Eski Grlinlerin yeni faydalarini duyurmak

Yeni pazarlara girmeye calismak ve ikincil
pazarlara ulagmak

Reklamin ulastigi alanlari genisletmek

Ticari reklam kalabaligini azaltmak

Bahsedilmeye deger reklam yapmak

Diger uruin faydalarini ileterek reklami
desteklemek

Tiketicilere reklami yapilamayan Griinleri
cesitli faaliyetlerle duyurmak ve bunlarin
televizyonda yer almalarini saglamak

Kanaat liderlerini etkilemek

Demografik ve psikografik olarak tanimlanmig
pazarlara ulasmak

Baslik sponsorlugu vasitasiyla markanin
bilinirligini artirmak

Pazarlama hedeflerinin basarili olmasini
olumsuz olarak etkileyebilen gruplarla
pazarlamacilar arasinda iletisim kanallarini
agmak

Satig gliclinii motive etmek ve
perakendecilerin destegdini kazanmak

Tuketicinin itimadini saglamak

Bir Urilin kategorisine (6rnegdin siit, yumurta,
peynir tiiketimi) olan ilgiyi cekmek ve bunu
devam ettirmek

Glcli olunmayan pazarlarda tutunmaya
calismak

Reklama karsi olan tuiketici direncini etkisiz
hale getirmek

Reklamdan 6nce haber yapmak

iddialari, talepleri mesrulastirma ve verilen
mesajlari gliclendirerek reklami desteklemek

Daha detayli olarak triini anlatmak

Sponsorlugu yapilan televizyon
programlarinin izlenilirligini artirmak

Pazarlama konseptlerini test ederek satis
promosyonu kampanyalarini desteklemek

Sirket ve Uruinlerini yerel pazarlara duyurmak
ve bu amacla pazarlama programlari
olusturmak

Tiketicilerin ilgilendikleri konularla ve
markalarla sirketleri tanimlayarak tuketici
destegini elde etmek

Kamu yararina olan pazarlama kararlarini
duyurmak

Olgunluk dénemine girmis Grtinleri yeniden
konumlandirmak, yeniden tanitmak ve
yeniden 6nemli kilmak

Pazarlama amagl halkla iligkiler, pazarlamaya pek ¢ok katkida bulunmaktadir. Bu kat-
kilar, pazarlama iletigimi alanlarinin pazarlamaya yansitilmasiyla gerceklesebilmektedir.
Ornegin bir kriz durumunda medyanin kullanilmasi veya lobicilik yaparak, bir iilkeye bir
irtintin ithalinin saglanmasi kadar genis alanda bu katkilar gerceklesebilmektedir.
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Ozet

Pazarlama amagli halkla iliskiler 6zellikle 80’li yillarda ortaya
¢ikan ve tartigilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Pazarlamanin boyut degistirerek, tiriin odakli olmaktan ¢1-
kip, miisteri odakli hale gelmesiyle beraber, miisterilere daha
da yakinlasilacak birtakim iletisim yontemlerine ihtiyag
duyulmaya baglanmigtir. Misterilerin pazarlamanin tutun-
durma unsurlarindan olan reklam, kisisl satis ve satig tutun-
durmadan uzaklagmalariyla beraber, bagtan bu tutundurma
unsurlar1 igerisinde yer alan halkla iliskilerin giderek daha
fazla 6n plana ¢iktig1 ve farklilastig1 goriilmektedir.
Pazarlama kavraminin kendisine bakildiginda esas olarak
biinyesinde bulundurdugu 4P araciligiyla ortaya ¢iktigi soy-
lenebilir. Fiyat, dagitim, tutundurma ve iiriin olarak dilimiz-
de ifade ettigimiz bu unsurlara daha sonraki yillarda farkli
unsurlar da eklenmistir. Pazarlama karmasinin elemanlari
olan bu 4Pnin unsurlaridan olan tutundurmanin da kendi
igerisinde de dorde ayrildig1 ve reklam, halkla iligkiler, ki-
sisel satig ve satig tutundurma olarak hedef kitleye yonelik
iletisim ¢abalarini igerdigini gormekteyiz. Bu unsurlarin esas
olarak iletisimle ilgili olmasindan dolay1 da bii dort kavram
pazarlama iletisimi olarak degerlendirilmistir. Daha sonra
toplumda ve pazarlama anlayisinda yasanan degisikliklerden
sonra tiim bu pazarlama iletisimi uygulamalarinin birbirine
entegre olmasi gerektigi anlagilmis ve biitiinlesik pazarlama
iletisimi anlayis1 ortaya ¢ikmustir.

Halkla iliskilerin pazarlama ve pazarlama iletisimiyle olan
iliskisine yonelik farkli birtakim modeller mevcuttur, bu mo-
dellerden en ideal olan1 artik giiniimiizde ayr1 ama etkilesim-
li iki alan olarak faaliyetlerini siirdiirmeleridir. Bu nedenle de
artik giderek daha fazla bir bigimde 360 derecelik kampanya-
lar olarak adlandirilan ve biinyesinde hem pazarlama iletigi-
mi eylemlerini, hem de halkla iligkiler faaliyetlerini kapsayan

uygulamalarin yapildig: goriilmektedir.

Pazarlama halkla iliskileri uygulamalar: sayesinde piyasaya
¢ikan yeni triinler uygun bir sekilde konumlandirilabil-
mekte ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmektedir. Uriine
yonelik yapilan bu halkla iliskiler ¢alismalari, hedef kitle
tarafindan daha giivenilir olarak degerlendirildikleri igin,
reklama oranla daha itibarli olarak da goriilebilmektedirler.
Burada da tabii ki halkla iligkilerin medya iliskileri boyutu
devreye girmektedir. Bir triinle ilgili, haber olan, makale
haline gelen anlatimlar hedef kitlede, o tiriiniin giivenilirli-
gini artirmaktadar.

Giintimiiziin ¢agdas pazarlama anlayisi igerisinde halkla
iligkilerden giderek daha fazla destek alinacagi 6n goriilmek-
tedir. Bunda yeni teknolojik imkéanlarin ve sosyal medyanin
yayginlasmasinda da biiyiik rol oynayacaktir.

Pazarlama halkla iligkilerinin kendi semsiyesi altinda ger-
ceklestirebilecegi ¢ok sayida faaliyet bulunmaktadir, bunlar
medya iligkilerinden lobicilige, kurumsal iletisimin yaygin-
lagtirllmasindan kurumsal yaymlarin ¢ikarilmasina kadar
arttirilabilirler. Sonug olarak kuruluslarin pazarlama depart-
manlari ile halkla iligkiler departmanlarinin kurulusun piya-
sada ortaya ¢ikigini birlikte destekleyen faaliyetlerde bulun-
malari gerektigi onerilmektedir.
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Kendimizi Sinayalim
1. Asagidakilerden hangisi Grunig ve Hunt'un ortaya koy-
mus oldugu dort halkla iligkiler modelinden biri degildir?
a. Halkla iligkiler gelisim modeli
iki yonlii asimetrik model

b

c. Iki yonlii simetrik model

d. Kamuyu bilgilendirme modeli
e

Basin ajanst modeli

2. Asagidakilerden hangisi pazarlama halkla iliskilerinin

ilk uygulayicisi olarak degerlendirilebilir?

a. IvyLee

b. James Grunig

c. George Bear

d. Phineas Taylor Barnum
e. Phillip Kotler

3. 1980’li yillarda pazarlama anlayisinda meydana gelen
degisimle asagidakilerden hangisi 6n plana ¢ikmigtir?

a. Uriin

b. Tutundurma
c. Satis

d. Kar

e. Miisteri

4. Asagidakilerden hangisi, biitiinsel pazarlama anlayigin-
da, deger olustururken dikkat edilmesi gereken husulardan
biri degildir?

a. Biligsel Alan
Is Mimarisi
Yapilandirma $ekli

Pazarlama Aktiviteleri

o a0 o

Isletim Sistemi

5. Asagidakilerden hangisi pazarlama siireci modelinin
agamalarindan biri degildir?
a. Pazar1 ve miisteri ihtiyag ile isteklerini anlamak
b. Misteri yonelimli bir pazarlama stratejisi tasarlan-
mak
c.  Kar yonelimli bir pazarlama stratejisi hazirlamak
Ustiin deger ileten biitiinlesik bir pazarlama progra-
mi olugturmak
e. Karl bir iligki kurmak ve miisteri tatmini olusturmak

6. Asagidakilerden hangisi Kotler'in halkla iligkiler ile pa-
zarlama arasindaki iliskiyi agiklayan modellerden biri degil-
dir?

Pazarlama amagl halkla iligkiler

Esit, fakat tist tiste binen fonksiyonlar

Pazarlamanin baskin olmasi

Halkla iligkilerin baskin olmasi

o a0 o

Ayni fonksiyon olarak pazarlama ve halkla iliskiler

7. Asagidakilerden hangisi pazarlama karmasinin bir un-

surudur?
a. Kar
b. Gelir
c. Paylasim
d. Dagitim
e. Satis

8. Asagidakilerden hangisi tutundurmanin unsurlarindan
biri degildir?
a. Fiyat

Satig tutundurma

b
c. Kigisel satig
d. Halkla iligkiler
e. Reklam
9. Asagidakilerden hangisi pazarlama amagl halkla iliskiler
planinin adimlarindan biri degildir?

a. Planlama ve Programlama

Stratejik yonetim

b

c. Faaliyet ve Iletisim
d. Sorunu belirleme
e

Programi degerlendirme

10. Asagidakilerden hangisi pazarlama amagh halkla iligkile-
rin kullanim yerlerinden biri degildir?
a. Reklamdan &nce haber yapmak
b. Lider ve uzman olarak sirketi konumlandirmak
c.  Baslik sponsorlugu vasitasiyla markanin bili-nirligini
artirmak
d. Hedef kitle ile uyum saglanacak karsilikl ilis-kileri
gergeklestirmek.
e. Eski iiriinlerin yeni faydalarini duyurmak
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

l.a Yanitiniz yanlis ise “Halka fliskiler” baslikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

2.d  Yanitiniz yanls ise “Halka ligkiler” baslikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

3.e  Yamtiniz yanlis ise “Pazarlama” bashkli konuyu ye-
niden gozden gegiriniz.

4.c¢  Yanitiniz yanls ise “Pazarlama” baglikli konuyu ye-
niden gozden gegiriniz.

5.¢  Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama” baghkli konuyu ye-
niden gozden gegiriniz.

6.a  Yanitiniz yanlg ise “Pazarlama fle Halkla iliskiler
Baglantis1” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

7.d  Yanitiniz yanhs ise “Pazarlama Iletisimi” baslikl ko-
nuyu yeniden gézden gegiriniz.

8.a Yanitiniz yanlis ise “Pazarlama Iletisimi” baslikli ko-
nuyu yeniden gozden gegiriniz.

9.b  Yanitiniz yanls ise “Pazarlama Amagh Halkla fliski-
ler Plan1” baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

10.d  Yanitiniz yanls ise “Pazarlama Amagh Halkla ilis-

kilerin Kullanim Yerleri” baglikli konuyu yeniden

gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Halkla iliskilerin tanitim boyutunu faaliyetlerinde kullanan,
bunlar1 yaparken de kimi zaman gergegi ¢arpitarak uygu-
layan P.T.Barnum'un halkla iligkiler/tanitim alanina yapti-
&1 katkilar1 su sekilde siralayabiliriz (Rosenspan 2000: 39):
Tim reklamlarini kendisi yazmistir. Barnum kelimelerin ve
resimlerin giictiniin farkindaydi. Bu nedenle de kendi tani-
timin1 yapmak igin kendi yazilarini gayet ilgi cekici ve edebi
bir dille yazmustir. Reklamin giiciinii biliyordu ve bunu kul-
lantyordu. Sirk gosterilerini bir kasabaya gotiirmeden once
reklam igerikli gazetesini yolluyordu. Yeni ve yenilik¢i medya
yaratmaktaydu. Billboard, poster ve reklam vagonu giydirme-
si gergeklestirmistir. Miisterilerini kendisine ne sekilde bag-
layacagini biliyordu. Miisterileri gosterilerine dahil ediyordu.
Bir halkla iliskiler dahisiydi. Gergeklestirdigi gosterileri ¢ok
etkili bir sekilde duyuruyordu ve firsata donistiriiyordu.
Grafigi bir arag olarak kullanmay biliyordu.

Sira Sizde 2
Pazarlamanin 4P’sinin yani sira, bazi arastirmacilar farkl

noktalarin da pazarlama igin 6nemli oldugunu vurgulamis

ve buna 3P daha eklemislerdir. Bu tig P: process/siireg, physi-
cal environment/fiziksel gevre ve people/insanlar seklinde

olmustur.

Sira Sizde 3

Pickton ve Broderick tarafindan, pazarlama iletisimi ve pa-
zarlamanin halkla iliskiler ile etkilesimlerine dair bes tane
model ortaya konulmustur. Arastirmacilar bu model igin
Kotler’in hareket noktasini esas almiglardir. Bu modellerden
en ideal olan1 E modelidir, ancak su unutulmamalidir ki, ku-
ruluslarin faaliyet alanlar1 ve hedef kitlelerine gore segecekle-

ri modeller farkli olacaktur.
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Kriz Yonetimi kavramini agiklayabilecek,

itibar Yonetimi kavramini agiklayabilecek,

Kurumsal Sosyal Sorumluluk alanlarini siralayabilecek,
Sponsorluk faaliyetlerini siniflandirilabilecek,

Lobicilik faaliyetlerini siralayabilecek

bilgi ve becerilere sahip olacaksiniz.

00006

o Kriz o Sosyal Sorumluluk
o fltibar « Kurumsal Paydas

o Alg « Imaj

« Sponsor o Kiiresellesme

¢ Lobi




GiRiS

Insanoglunun kurumsal anlamda yénetim siireglerini yiiriitmeye basladig1 ilk giinden
beri gesitli nedenlerle gelecegi 6ngoriimlemek ve bu dogrultuda gelecekteki faaliyetlerini
yonetmek i¢in yogun ¢aba gostermis ve bunu yapabilmek icin gesitli stratejiler gelistir-

meye gayret etmistir. ilk baslarda irrasyonel siireler gercevesinde yapilmaya ¢alisilan bu
stratejiler, zamanla rasyonel temeller {izerine insa edilmeye baglanmigtir. Bugiin artik si-
yasetten is yasantisina kadar tiim alanlarinda stratejik diigiinme ve davranmanin 6énemi
tartigilamaz bir noktaya gelmistir. Ozellikle halkla iligkilerin dahil oldugu hemen hemen
tiim alanlarda rekabet artmis ve yogunlagmistir. Yeni teknolojiler, bir ¢ok tiriin ve hizme-
tin, ¢cok sayida iretici tarafindan degisik marka adlar1 altinda, hemen hemen ayni kalite
ve fiyatta satilabilmesine olanak saglamistir. Rakipleri arasinda tstiinliik saglayamayan,
one gecemeyen firmalar, ekonomik yasamda da varliklarini siirdiirememekte, finansal
gliclerini koruyamayarak yok olmaktadirlar. Bu nedenle giiniimiiz kurumlar: rekabet
gliclerini koruyabilmek adina bir taraftan, farklilagabilmek adina neler yapabilecekleri-
ni disiiniirken diger taraftan da rakiplerini gozlemleyerek, onlar karsisinda tiketicileri
nezrinde neler yapabileceklerini planlamak zorunda kalmislardir. Bugiin yasanan yogun
degisim ve gelismeler ile birlikte tiiketici davranislar: bityiik bir hizla degismeye basla-
mustir. Glinlimiiz tiiketicisinin belirli bir iriin ya da markalar: tercih etme nedenleri cok
degismis, kurumlarda buna paralel olarak iiriin ya da markalarin tiiketicilerine tercih
ettirebilmek adina izleyecegi stratejilerde degisik stratejiler kullanmaya baslamislardir.
Dolayisiyla kurumlarinda is yapma bigimleri yeniden sekillenmis, biitiin bu degismelerle
birlikte klasik ara¢ ve yontemler birakilarak yeni arag ve yontemler gelistirilmistir. Biitiin
bu gelismeler paralelinde kurumlar agisindan 6nemli bir unsur olan stratejik diigiinme
ve stratejik yonetim felsefesi gibi kavramlar dogmustur. Kurumlarin hedeflerine ulasabil-
mek igin belirlemesi gereken vizyon ve misyon ifadeleri, kullanilabilecek éngoriilmeme
metotlari, bunlarin tizerine kurulacak stratejiler ve strateji tiretme siirecinin nasil yerine
getirilebilecegi bu kavramlar {izerine temellendirilmistir.

Bugiin artik kurumlar igin rekabetle baga ¢ikabilmek adina, strateji gelistirilmesinin
gerekli oldugu bir¢ok igletme fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlardan birisi de
halkla iliskilerdir. Bir yonetim fonksiyonu olan halkla iliskiler uygulamalari, kurumla-
rin yiirattiigi pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en énemli elemanidir ve gesitli strate-
jilerin gelistirilip uygulanmasi gereken bir alanidir. Giiniimiizde gesitliligi artan iletisim
ortamlarinda son derce karmasik iletisim siiregleri yiratiilmektedir. Artik iletisime
konu olan her mesajin, her uygulamanin profesyonelce, hedef ve amag odakls, strate-
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jik bir biitlinliik i¢inde, planli olarak uygulanmasi ve sonuglarinin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle, kurumlarin halkla iliskiler ¢alismalarinin her adiminda
neyin, nasil, ni¢in, ne sekilde ve ne zaman yapilacagini detayli planlamasi, diger tiim
iletisim ¢aligmalari ile biitiinlestirerek kurumsal hedefe yonlendirmesi vazgegilmez bir
uygulama haline gelmistir. Bu iinite kapsaminda halkla iliskilerde stratejik uygulamalar
gergevesinde kriz yonetimi, itibar yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk ve
lobicilik faaliyetleri ele alinmaktadir.

KRiZ YONETiMi

Bugiine kadar bir ¢ok firma kendisinden veya dis ¢evreden kaynaklanan nedenlerle krize
girmis veya krizin esigine kadar gelmistir. Ancak kriz yonetimi ve kriz donemi iletisimi
konusu 6zellikle 1980’li yillarda iist diizey yoneticilerin ilgi sahasina girmistir. Johnson
and Johnson firmasinin karsilastig1 Tylenol zehirlenmesi (1982), Union Carbidein Hin-
distan Bhopal iiretim tesislerindeki kimyasal madde sizintis1 (1984), Challenger Uzay
Mekiginin infilaki (1986), Cernobil Niikleer Santrali Kazas1 (1987), Exxon'un Valdez pet-
rol dokiintiisii (1989) gibi krizler, bunlarin orgiitleri yagamsal boyutta etkileyebileceginin
gostergesi olarak kriz yonetimini sirketlerin giindemine sokmustur. Boylece ister 6zel sek-
torde faaliyet gostersin ister kamu kurumu olsun, tiim 6rgiitler iyi yonetilmezlerse giicii ve
yayilan etkileri nedeniyle krizlerin kuruluslari i¢in son perde olabilecegini anlamiglardir.
21. yiizyil yasadigimiz bu donemde ge¢gmise oranla daha fazla krizle karsilasma olasiligi-
nin biyiik ol¢iide arttigini kabul etmemek ve ‘nasilsa bizim basimiza gelmez’ mantigi ile
hareket etmek, bagini1 kuma gommeye benzemektedir. Ulusal ve uluslararasi ekonomik,
siyasal, hukuksal yapi, ‘kiiresel koylesen diinya, bireyin farkli bir bi¢im alan beklentileri,
yeni sosyal akimlar, sosyal sorumluluk anlayisindaki gelismeler, insan kaynaginin yapist,
teknolojiye bagimli ¢calisma, yonetsel basarisizlik, yogun rekabet gibi pek ¢ok unsur 6rgiit-
lerin er ya da geg bir kriz ile karsilasacaginin garantisi gibidir. Bir krizin boyutu ve 6nemi
durumdan duruma degisebilir.

Insanoglunun hatalarindan égrendigi donem artik ok gerilerde kalmistir. Modern
kriz yonetiminin en tehlikeli yant iletisim teknolojilerindeki gelismenin ve medya evrimi-
nin krizleri goriiniir hale getirmesi, sosyal sorumluluk anlayisin1 yerlestirmesidir. Bugiin
bir firma, bir kamu kurulusu veya hiikiimet, eylemlerinden 6tiirit HERKESE kars1 sorum-
ludur ve de HERKES de bunun farkindadir. Halkin artan beklentisi 6zellikle kriz aninda
firmayi sikistiracaktir. Kriz donemiyle bas etmek ve hatta krizi bir firsata dontistiirebilmek
kriz yonetiminin becerisine baglidur.

Kavram Olarak Kriz

Kriz kavramini agiklayabilmek i¢in yapilmis pek ¢ok tanim bulunmakta ve sosyal bilim-
lerin kapsami i¢inde yer alan pek ¢ok diger alanda oldugu gibi kriz kavram tizerinde de
bir tanim birligine varilamadig1 goriilmektedir. Ancak yapilan tanimlar incelendiginde;
krizin basit bir olay ya da problem olmadig: gercegi iizerinde bir goriis birligi i¢inde bu-
lunuldugu ortaya ¢ikmaktadir. Etimolojik olarak incelendiginde, kriz sézctigi Yunanca
“ayrilmak” anlamina gelen krisis s6zcigiine dayanmaktadir. Dikkat ¢ekici bir 6zellik ola-
rak da Cin yazisinda kriz iki sembolle ifade edilmektedir. Bu iki sembol ‘firsat’ ve ‘tehlike’
anlamlarini ifade etmekte; yani krize ayni anda hem olumlu hem olumsuz ¢agrisimlar
yiiklemektedir. Kriz, gelecegin yeniden tanimlandig: ya da tasarimlandig bir ortam yara-
tabilmekte; farkls bir tiriin, bagka bir organizasyon, yeni bir is veya is alani, yeni bir bolge
vb. bir¢ok faktor yani gelecek sekillenmesinde etkili olabilmektedir. Krizi firsata doniis-
tiiren yaklagimlar da bu gelecek tanimlamasi ile ilgili olmaktadir. Oxford Sozliigi, krizi
“daha iyi ya da daha kétiiye gitmek icin doniim noktasi” diye tanimlamaktadir. Oxford
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Learner’s Dictionaryde kriz, “zor zamanlar, gelecek endisesi ve tehlikesi gibi nedenlerle
ortaya ¢ikan yasamsal doniim noktasr”, Tiirk Dil Kurumunun Tiirkee Sozliigirnde ise, “so-
nucu tehlikeli olabilecek durum, bunalim” seklinde ifade edilmektedir.

Yapilan tim tanimlar: dikkate alarak kriz kavrami hakkinda genis bir tanim yap-
mak gerekirse denilebilir ki kriz; bir 6rgiitiin kriz 6ngérme ve 6nleme mekanizmalarini
yetersiz birakan, tist diizey hedeflerini ve isleyis diizenini tehdit eden, bazen orgiitiin
yasamini tehlikeye sokan, karar verilip uygulamaya gecilmeden 6nce tepki siiresini ki-
sitlayan ve olusumuyla da karar vericiler i¢in stirpriz niteligi tasiyarak orgiitte gerilim
yaratan durumdur.

Krizin Ozellikleri

Krizin ve kriz donemlerinin en belirgin ve gerilim yaratic1 6zelligi belirsizliktir. Kriz, islet-
lemeleri sisli bir ortamin igine sokmakta, bu nedenle de hem 6rgiitiin hem de ¢alisanlari-
nin yoniiniin nereye dogru donecegine iliskin biiyiik bir belirsizlik ortam1 yaratmaktadir.
Kriz, gerilim yaratan bir diizensizlik durumu olusturmakta ve bu diizensizlik ortamui kriz
Oncesi donemde ortaya ¢ikan belirtilerle baslayip dengenin yeniden saglandigi déneme
kadar orgiite hakim olmaktadir.

Orgiit icin bir belirsizlik ortam1 yaratmasinin yani sira krizin dikkat ¢eken ii¢ temel
ozelligi tehdit, zaman baskis ve siirpriz olarak siralanmaktadir.

Tehdit, olas1 kayiplar yani, varolan durum ile arzulanan st diizey hedefler arasindaki
farklilik olarak algilanmaktadir. Kriz, orgiitlerin hedefleri, isleyis diizeni gibi temel direk-
lerini tehdit altina almaktadir. Tehdidin ciddiligi kriz tiirlerine, krizin olusumuna, 6rgii-
tiin durumuna ve ilgili hedef kitlelerin gelisen olaylara verdikleri tepkilere gore farklilik
gosterebilmekte ve bu ciddilik genellikle krizin sonuglarini, gelisimini ve alinmas: gereken
tedbirlere iliskin ¢6ziim yollarini belirleyen énemli bir etken olmaktadir.

Zaman baskisi, mevcut zaman ile karar verilebilecek son an arasindaki farktir. Krizi
rutin durumlardan ayiran en 6énemli farklardan biri de zaman baskisinin ¢ok yogun his-
sedilmesi ve cabuk karar verme ve ¢abuk uygulama zorunlulugunun bulunmasidir. Krizde
karar verme durumunda olan yoneticilerin genellikle ¢ok ayrintili inceleme ve arastirma-
lar yapmak ya da uzun soluklu toplantilar diizenlemek gibi sanslar1 bulunmamaktadir.
Orgiit yoneticileri, kriz dénemlerinde bircok énemli gorevi ¢cok kisa siire icinde yerine
getirmek zorunda kalmaktadir.

Stirpriz ise, orgiitii rahatsiz eden beklenmedik ve ani degisimlerdir. Karar vericilerin kri-
zi algilamadaki yetersizlikleri stirpriz niteligini artirabilir. Ancak genelde siirpriz, cevreyi de-
gerlendirme, bilgi toplama, isleme, yayma ve raporlama sistemindeki hatalarin sonucudur.

Cevresel ya da orgiitsel etmenlerden kaynaklanan krizin temel ozellikleri asagidaki
gibi siralanabilir:

« Orgiitiin Gist diizey hedeflerini hatta varligini tehdit etmesi

« Orgiitiin 6nleme ve éngérme mekanizmalarinin yetersiz kalmasi

o Acil miidahale gerektirmesi ve zaman baskis1 yaratmasi

o Beklenmedik ve ani degisiklikle siirpriz olmasi

o Karar vericilerde gerilim yaratmasi

o Korku ve panige yol agmasi

« Kontrol edilme gii¢liigii olmas:

e Yasamsal bir doniim noktas1 olmasi

«  Orgiitiin imajini, insan kaynaklarini, finans yapisini ya da dogal kaynaklarini teh-

dit etmesi

o Bir sistem ya da alt sistemde biitiin sistemi o an ki ve /veya gelecekteki calismasi

agisindan psikolojik, fiziksel ve/veya varliksal olarak etkilemesi
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Kriz Etmenleri ve Nedenleri
Bir 6rgiitii kriz durumu ile karg1 karsiya birakan ¢evresel degisimlere zamaninda ve gere-
gince uyum saglayamama, bilgisizlik ve iletisimsizlik durumlari, yetersiz ve hatali egitim
faaliyetleri, yetersiz haberlesme ve koordinasyonsuzluk gibi bir ¢ok kaynak ve neden bu-
lunmaktadir. Bunlardan bazilar1 digerlerine gore daha biiyiik ve tehlikeli sorunlar yara-
tabilmektedir, ancak unutulmamasi gereken nokta her birinin orgiitii gesitli diizeylerde
tehdit altina soktugudur.

Orgiitleri kriz ile kargilagtiran, krize kaynak olarak gosterilebilecek etmenler orgiitiin
i¢ ya da dis ¢evresinden beslenebilmekte ayrica i¢ ve dis ¢evre faktorlerinin etkilesimi de
krize iliskin bir zemin hazirlayabilmektedir.

i¢ Cevre Faktorleri ve Kriz

Kurumlarin krizle karsilasmalarina kaynaklik eden bir¢cok etmen, o orgiitiin isleyisi, yo-
netim tarzi, sahip oldugu insan kaynaginin 6zellikleri, kiiltiirel sebekesi gibi kendi i¢ di-
namikleriyle ilintili olabilmektedir. Orgiit i¢indeki bu dinamikler kendi baslarina krize
kaynaklik edebilecegi gibi ayni zamanda, bagka etmenler nedeniyle karsilasilan krizlerin
etki alanlarinin genislemesi, boyutlarinin biiytimesi gibi olumsuz durumlar: da koriikle-
yebilmektedir. Yani, 6rgiitiin yap1 ve isleyisinden kaynaklanan problemler ¢evresel sartlar-
la birlesince 6rgiitiin krizle karsilasma riskini ve krizden etkilenme oranini artirmaktadur.

Krize kaynaklik eden i¢ gevre faktorlerini incelerken tizerinde durulmas: gereken ilk
nokta orgiitiin gevresel gelismeleri takip ederken izledigi genel tutumdur. Clinkii orgtitle-
rin takindig: reaktif ya da proaktif tutuma gore degisiklikleri izleme, olaylar1 yorumlama,
soz konusu degisikliklere yonelik plan ve programlar gelistirme bicimleri de 6nemli fark-
liliklar gostermektedir. Ozellikle reaktif bir tutuma sahip orgiitlerde, krize iliskin ngérme
mekanizmalarina yeterince énem verilmemesi, kriz durumuna iliskin olarak alinan sin-
yallerin ciddiye alimmamasi hatta yonetim tarafindan bizzat yok sayilmasi, gelismelerin
saglikli bir bicimde takip edilememesi gibi problemlerle daha sik kargilagiimakta ve bu
nedenle de orgiitiin krizle kars: karsiya kalma ihtimali gliclenmektedir.

Kriz durumuna diigmek istemeyen orgiitlerin gevresel gelismeleri izlemeye yo6nelik
proaktif bir tutum gelistirmeleri uygun olmakta yani; gelisim ve degisimleri yakindan
izlemeleri, 6rgiit yapisini bunlara uygun bicimde degistirip gelistirebilecek plan ve prog-
ramlar tiretmeleri, krize iligskin olarak alinan uyar1 ve sinyalleri gormezden gelme ya da
inkar etme yerine bunlar1 dikkate alan bir yapi i¢inde hareket etmeleri 6nerilmektedir.

Kurumlarin yagsamini siirdiirebilmesi ve bagar1 saglayabilmesi i¢in biitiin politika ve
eylemleri de igeren, saglam inanglarin bulunmasi gerekmektedir. Kurumun kiiltiirel se-
bekesindeki her tiirlii olumsuzluk; ¢alisanlar, is yapma bigimleri, orgiit i¢i ve dis1 iliskiler,
orgiitsel iletisim, orgiitsel performans vb. tizerinde yansima bulmakta ve s6z konusu sii-
reglerin amaglara uygun bi¢imde islemesine engel olmaktadir. Bu noktadan hareketle, 61-
gltiin sahip oldugu kiiltiirel yap: ve gsebeke ile ilgili olan sorunlarin ya da kiiltiiriin giigsiiz
yanlarmin krizle karsilagma ve/veya yasanan krizlerin etkisini gok daha derinden hisset-
me anlaminda 6nemli bir i¢ ¢evre faktorii oldugunu séylemek miimkiindiir.

Krize kaynaklik eden bir diger orgiit ici faktor de orgiitlerin kendi yasam egrilerin-
de bulunduklar: yerdir. Bildigimiz gibi orgiitler, dogus, gelisme, olgunlagma, gerileme ve
¢okiis olarak adlandirilan ¢esitli evreler yasamaktadir. Ve sayilan her bir farkli evre ken-
dine 6zgii bir takim temel dinamiklere, uygulama alanlarina ve yonetim tarzlarina sahip
olmaktadir. Orgiitlerin o anda bulunduklar1 hayat evresinin temel dinamiklerine uygun
davranis kaliplar1 gelistirememesi, krizle karsilasma riskini arttirmaktadr.

Orgiitlerde karar alma ile ilgili mekanizmalarin érgiit merkezinde toplanmast, drgiit-
sel otorite ve yetki kullaniminin 6rgiitiin geneline yayilmak yerine yine merkezde ve tek
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elde bulundurulmasi, orgiitleri merkezilestirmektedir. Merkezilesme durumu ve derece-
sinin artmasi ise orgiitlerin krizle karsilasmalarina neden olan 6nemli bir i¢ ¢evre faktorii
olarak goriilmektedir. Ctinki boylesi bir merkezilesme egilimi, orgiitsel ve yonetsel faali-
yetlerde, formellesme derecesini yiikselten, insiyatif kullanimina uygun bir ortam yarat-
mayan, yapilmasi gereken isleri karmagiklagtiran, is gorme hizini yavaglatan ve bu nedenle
de acil tepkiler verilmesi gereken durumlarda orgiitii zor durumda birakan bir biirokrasi
anlayisini beraberinde getirerek krize zemin hazirlamaktadir.

Orgiitlerdeki hiyerarsik yapilanmalardan kaynaklanan problemler de krize kaynaklik
eden 6nemli i¢ ¢evre faktorlerinden bir tanesidir; ¢linki, hiyerarsik yapilanma 6rgiit i¢in-
de saglikli ve etkin bir iletisgim akisini engelleyip orgiitiin kriz yagama ihtimalini giiclen-
direbilmektedir. Orgiit i¢inde saglikli bir iletisim ortaminin yaratilamamasi gerilim, stres
ve bunlara bagli verimsizlik durumlarini beraberinde getireceginden 6rgiit igin 6nemli
bir kriz tehdidi olmaktadir. Ayrica orgiitte galisanlara ve yiiriittiikleri faaliyetlere iliskin
kontrol mekanizmalarinin nasil isledigi de i¢ ¢evre faktorleri igerisinde dikkat edilmesi
gereken bir noktadir; ¢linkii, ¢ok siki bir kontrol mekanizmasi ve dar bir kontrol alan
¢aliganlarin kendilerini baski altida hissetmelerine ve kendilerine yeterince giivenilmedigi
diisiincesine neden olacag: icin gerginlik ve huzursuzluga, ¢ok gevsek bir kontrol meka-
nizmasi ve genis bir kontrol alani ise bagi bosluga neden olabileceginden potansiyel birer
kriz tehdidi olabilmektedir.

Orgiitsel yapi-kriz iliskisi i¢inde iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir diger nokta
da 6rgiit yapisinin ne derece esnek oldugudur. Orgiitlerin krizle karsilasmalarinda meka-
nik sistem mantid1 i¢cinde yapilanmalar1 ve bu yapilanmaya bagli olarak da ¢evresel degi-
simlere uyum saglayamamalar: dikkat cekici bir i¢ gevre faktorii olarak degerlendirilmek-
tedir. Ozellikle de giiniimiiz is piyasalarindaki gelisim ve degisim hizini, kiiresellesme ve
rekabet siirecinin etkilerini diisiindiigiimiizde o6rgiitlerin degisime uyum saglamalarinin
ne kadar 6nemli oldugu bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Oysa ki mekanik 6rgiit yapilar:
bu degisimin hizina uyum gosterebilecek bir esneklik avantaji yaratmamakta ve bu yonti
ile de 6rgiitii kriz durumuna siiriikleyebilmektedir. Giiniimiiz 6rgiitlerinin krizle kargilas-
ma ihtimallerini diigiirebilmek icin organik sistem tarzinda orgiitsel ve yonetsel etkinlik-
ler yiiriitmeleri gerekmektedir.

Kurum ya da kurulusta iist yonetim tarafindan benimsenen yonetim anlayis1 ve {ist
yonetimin sahip oldugu otoriteyi nasil kullandigy, calisanlarin motivasyon ve performans-
lar1 tizerinde etkili olmaktadir. Eger yonetim anlayis1 ve otoriteyi kullanma bi¢imi, ¢ali-
sanlarin motivasyon ve performanslarini olumlu yonde etkileyecek bigimde kullanilmiyor
ise orglit icinde moralsizlik, huzursuzluk, verimsizlik gibi istenmeyen durumlar ortaya
¢ikarak caliganlarin orgiite bagliliklarini azaltmakta ve 6rgiit igin bir kriz tehdidi olustu-
rabilmektedir.

Yoneticilerin, orgiitlerin krizle karsilagmalarina neden olabilecek hatalarini su gekilde
siralamak miimkiindiir:

o Yoneticilerin gelmekte olan krizi gorememeleri ve/veya gordiikleri kriz sinyallerini

yok saymalar1

o Yoneticilerin tahmin etme ve sezgi giiciiniin zay1f olmasi

o Yoneticilerin hizli gevre degisimlerinde yavas kalmasi

o Yoneticilerin gevredeki gelismeler hakkinda bilgi toplama yetersizligi

o Ust diizey yoneticilerin 6lmesi veya plansiz bir sekilde érgiitten ayrilmasi

Orgiitlerin bilgi toplama konusundaki eksiklikleri ve yetersiz cevre analizleri de krize
kaynaklik eden i¢ gevre faktorlerindendir. Bilgi toplama ve toplanan bilgiyi degerlendirme
konusunda bagarili olamayan 6rgiitlerde bilgi eksikligine bagl olarak karar alma siirecin-
de gesitli aksamalar ve hatalar yasanmakta, uygulamalar konusunda alternatiflerin belir-
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lenmesi giiglesmekte ve dolayisiyla da orgiitiin degisim ve gelisimler karsisinda harekete
gecme hiz1 yavaglayarak krize zemin hazirlanmaktadir.

Dis Cevre Faktorleri ve Kriz

Kurumlarin kendi i¢ dinamikleri disinda dis gevre faktorleri de orgiitsel krizlere kaynaklik
edebilmektedir. Giiniimiizde orgiitler agik sistem yaklasimi i¢inde hareket eden toplum-
sal birer organ olarak degerlendirilmekte ve dis cevrelerinden bagimsiz hareket etmeleri
miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle de dis ¢cevrede meydana gelen her tiirlii degisim ve
gelisim oOrgiitler icin hem potansiyel firsatlar1 hem de krize neden olabilecek tehditleri
icinde barmdirmaktadir. Kurumlar siirekli degisen, dinamik bir ¢evrede yasamaktadir.
Bu degisim karmagiklik ve belirsizlie neden olarak yonetsel kararlarin kalitesini azaltip
orgiiti krizlere siiriikleyebilmekte; ayrica cevresel faktorlerin hizla degismesi, s6z konusu
degisikliklere hizl bir bicimde uyum saglamay1 gerektirdiginden, uyum sorunlari da krize
zemin hazirlayabilmektedir.

Orgiit dig1 faktorler icinde s6z edilmesi gereken en onemli noktalardan biri dogal fak-
torlerdir. Bildigimiz gibi fiziki ortam orgiitlerin dig ¢evrelerini olusturan alanlardan bir
tanesidir ve krize kaynaklik eden dogal faktorler de soz konusu fiziki ortamla ilgili bek-
lenmedik degisimler olarak degerlendirilmektedir.

Dogal faktorler, orgiit yonetimleri tarafindan kontrol edilmesi miimkiin olmayan ik-
lim, toprak, su, ¢evre kirliligine vb. bagli olarak ortaya cikan ani felaketler olarak krize
zemin hazirlamaktadir. Dogal faktorler, deprem, yangin, su baskinlari gibi sadece 6rgiitii
degil, ayni1 zamanda toplumu da etkileyen olagandisi durumlar olmas: bakimindan dikkat
gekicidir. Dogal faktorleri krize kaynaklik eden diger etmenlerden ayiran bir diger 6zellik
de etkisinin ¢ok daha derin ve uzun siireli olarak hissedilmesi ve krizin gelisimine ilis-
kin belirti ve uyarilarin olmamasi, erken uyari sistemi ve kriz 6nleme mekanizmalarinin
kullanilamamasidir. Ancak burada iizerinde énemle durulmas: gereken nokta, dogal fak-
torlerden kaynaklanan krizlerin 6niine ge¢ilmesinin imkan: olmamasina ragmen bu fak-
torlerden kaynaklanabilecek potansiyel krizlere iliskin tiim tedbirlerin alinmasi ve krizlere
hazirlikl olunmas: gerekliligidir.

Dis cevre faktorlerinden biri de ekonomik faktorlerdir. Kurumun i¢inde ¢alistig1 eko-
nomik sistem, orgiitiin karsilasabilecegi belirsizlik ve karmasgiklik derecesini etkilemek-
tedir. Merkezi planl ekonomilerde, ekonomik birimlerin (6rgiitler) davraniglart merkezi
otorite tarafindan belirlendiginden ve tiim ekonomik sistem belirli planli ve diizenleme-
lere dayandigindan orgiitlerin karsilasabilecegi belirsizlik ve karmagsiklik derecesi, devlet
miidahalesinin bulunmadigi ve ekonomik olusumlarin bir ¢ok bagimsiz 6genin etkile-
simiyle gerceklestigi pazar ekonomilerindeki bir érgiitiin karsilasabilecegi belirsizlik ve
karmagiklik derecesinden daha azdir. Diger yonden ekonomik kosullarin niteligi de or-
giitii etkiler. Ekonomik dalgalanmalar ve diizensizlik, arz-talep dengesini bozarak orgii-
tiin kullanacag giidiilerin ve satacag tiriinlerin fiyat ve miktarini, yatirim kararlarini, kar
marjlarmi vb. etkileyebilmektedir.

Teknolojik faktorler de orgiitleri etkileyen en 6nemli dis ¢evre faktorlerinden bir ta-
nesidir. Ozellikle teknolojik degisme ve gelisme hizinin ¢ok arttig1 giiniimiiz kosullarinda
s6z konusu degisim ve gelisimleri takip edememek, yeni teknolojiye uyum gésterememek
orgiitleri krizle kars1 karsiya birakabilmektedir.

Teknoloji orglit agisindan ¢esitli olumlu sonuglar: beraberinde getirmektedir ancak
teknolojinin orgiit, 6zellikle de orgiitiin sahip oldugu insan kaynag: tizerinde olumsuz
sonuglar dogurabildigini de soylemek miimkiindiir, ¢iinki; teknolojideki tiim gelismeler
orgiitteki insan kaynaginin sahip oldugu bilgi ve becerileri gelistirmesini gerektirmekte
buna bagli olarak da ciddi bir uyum sorunu getirmektedir.
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Calisanlarin teknolojik gelismelere gerektigi sekil ve siirede uyum saglayamadigi durum-
larda stres faktorii ortaya ¢ikmakta ve boylesi bir ortam da krize kaynaklik edebilmektedir.

Teknolojideki gelisim ve degisimler, orgiitlerin is gorme yontemleri, tiretim stirecleri
vb. pek ¢ok alanda degisiklikler yapilmasina neden olmaktadir. S6z konusu degisim or-
tami ¢aliganlarin kararsizlik, kusku gibi duygularini harekete gecireceginden teknolojiye
ve teknolojinin beraberinde getirdigi degisime kars: direng hareketi ortaya ¢ikarak orgiitii
krize siiriikleyebilmektedir. Ayrica yeni teknoloji, orgiitiin sundugu mal ve hizmetlerin
yerine ikame edilebilir yeni mal ve hizmetler ¢ikarmis ise orgiit i¢in kriz kaginilmaz bir
son olarak goriilmektedir.

Teknoloji-kriz iliskisine bir bagka yonden baktigimizda teknolojinin takip edilip 6r-
glitte uygulanmasinin yaratabilecegi sorunlar diginda, orgiitiin teknolojik gelismeleri
takip edememesinden kaynaklanan sorunlarin da krize neden olabilecegini séylememiz
miimkiindiir. Boylesi bir durum orgiitiin rakipleri karsisinda gii¢ ve pazar kaybetmesine
neden olabileceginden 6nemli bir kriz kaynag: olarak goriilmektedir.

Hukuksal ve siyasal faktorler de bir dis ¢evre faktorii olarak krize kaynaklik edebil-
mektedir. Bu iki alanda meydana gelen her tiirli degisiklik orgiitlerin yasamlarini, ¢alisma
sahalariny, is gérme bicimlerini, is¢i-isveren iligkilerini yakindan ilgilendirmekte ve 6rgii-
tii olumlu ya da olumsuz anlamda etkileyebilmektedir.

Biiyiikliikleri, caligma sahalari, amag, politika vb. pek ¢ok seyleri birbirinden farkl
da olsa tiim oOrgiitler, calismalarini yiirittiikleri yerlerde gecerli olan hukuk sisteminden
etkilenmekte; faaliyetlerini orada gegerli olan kanunlar, tiziikler, kararnameler gibi dii-
zenleyici ve yonetici kurallar ¢evresinde siirdiirmektedirler. Bu anlamda mevcut hukuk
kurallarinda yapilan her tiirlti degisiklik 6rgiitler acisindan baglayici bir nitelik tagimakta,
orgiitiin ¢aligmalarini bu degisiklikler dogrultusunda diizenlemesi gerekmektedir. Aksi
bir durum orgiitler agisindan potansiyel bir kriz durumu yaratabilmektedir.

Hukuksal diizenlemeler diginda orgiitiin ¢alismalarin: stirdiirdigii bolgelerdeki poli-
tik risk durumlar: da 6nemli bir kriz kaynagi olarak degerlendirilmektedir.

Bir dis gevre faktori olarak toplumsal ve kiltiirel faktorler ise toplumun deger, beklen-
ti ve yasam tarzlarindaki degismeleri igermektedir. S6z konusu yonlerde meydana gelen
degisim ve sorunlar da orgiitleri krize sokabilmektedir. Bu nedenle orgiitlerin is yaptiklar:
alanlardaki toplumsal ve kiiltiirel yapry1 dogru analiz etmeleri, degisiklikleri gozlemleme-
leri ve bunlara uygun faaliyetler yiiriitmeleri gerekmektedir.

Dais cevre faktorleri igerisinde deginilebilecek 6nemli noktalardan biri de uluslararas:
cevre faktoridiir. Uluslararas: gevre faktori, giiniimiiz 6rgtitleri i¢in en ciddi kriz tehditle-
rini barindirmakta ve giderek ¢ok daha fazla sayida 6rgiit uluslararasi ¢evre faktorii icinde
degerlendirilebilecek olan degisimler nedeniyle krizle kars1 karsiya kalmaktadir.

Uluslararasi gevre faktoriiniin orgiitler i¢in 6nemli bir potansiyel kriz kaynag: olma-
sina neden olan kiiresellesmedir. Ozellikle son 20 yildir diinyada yasanan kiiresellesme
egilimleri, diinya diizenini alt uist etmis; bir ¢ok kavram, deger, olusum ve uygulamay:
yok ederken her alanda kendine 6zgii yeni diizenlemeleri ortaya ¢ikararak krizlere gebe
bir is ortami yaratmistir. Kiiresellesme diinya ¢apinda bir yapisal degisim yaganmasina
neden olmus ve halen de olmaya devam etmektedir. Bu degismelere ayak uydurabilme
cabalar1 da orgiitler icin bir kaos ortamui yaratarak ¢ok ciddi krizlerin yasanmasina neden
olmugtur. Kiiresellesme siireci, orgiitlerin is yaptiklar: alanlarin genislemesine ve ayrica
da tiim ekonomik, sosyal, hukuksal birimlerin birbirleriyle siirdiirdiikleri iligkilerin art-
masina hatta diinya tizerindeki tiim ekonomik orgiitlerin birbirleriyle eklemlenmesine
neden olmustur. Bu anlamda kiiresellesme, diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen
degismelerin, hizla her yere dagilimini kolaylastiran, bir sistemin herhangi bir birimde
meydana gelen sorun ya da krizin gok kisa bir siire icinde diinya tizerinde bir gok noktaya
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sicramasina neden olan bir ortam yaratmigtir. Kiiresellesme siirecinin en yogun olarak
etkiledigi alanlardan bir tanesi de rekabet anlayis1 olmus ve ortaya ¢ikan yeni kiiresel reka-
bet anlayigina iligkin uyum sorunlar 6rgttler i¢in 6nemli bir kriz tehdidi olusturmustur.

Kiiresellesme, rekabetin sinirlarini genigletmenin yani sira rekabete iligkin anlayisin
degismesine de neden olmustur. Oyle ki, kiiresellesme ve kiiresellesme ile birlikte ortaya
¢ikan dinamiklerin etkisiyle fiyat odakli rekabet anlayisindan uzaklagilip misteri odakl
bir rekabet anlayisina dogru gecis yasanmistir. Gliniimiizde de orgiitlerin yasadiklar: pek
¢ok kriz miisteri kaynakli bir 6zellik gostermekte ve miisterilerinin beklentilerini geregi
gibi kargilayamayan orgiitler kaginilmaz bir son olarak krize siirtiklenmektedir. Kiiresel
rekabet ortamy, orgiitlerin rekabet avantaji saglayabilmesi ve hatta varliklarini devam et-
tirebilmesi icin rekabetten rekabet istii kavramina gecis yapmay1 zorunlu kilmigtir. Reka-
bet tstii olmak, dogrudan dogruya kavram ve fikir gelistirmeye dayanmakta; gelistirilen
yeni kavram ve fikirler de miisteri i¢in deger yaratilabilmesine zemin hazirlamaktadir. Bu
anlamda kiiresellesme siireci, miisterileri i¢in deger yaratamayan yani rekabet {istii bir
anlay1s sergileyemeyen orgiitler i¢in bir¢ok potansiyel kriz tehdidi barindiran bir ortam
yaratmig ve bu ortama uygun degerler sunamayan orgiitlerin misteriden kaynaklanan
krizlerle karsilasma riskini artirmustir. Goriildiigii gibi kiiresellesme siireci, uluslararasi
cevre faktorii tizerinde 6nemli yapisal degisikliklere neden olarak bu faktor nedeniyle kar-
silagilabilecek krizlerin hem sayisini hem de etkisini artirmistir. Kiiresellesme ve yarattig:
sonuglar disinda uluslararasi pazarda olusan fiyat dalgalanmalari, savas vb. olaylar, arz-
talep degisiklikleri bunlar izlemekte basarisiz kalan bir 6rgiit i¢in kriz ortami hazirlaya-
bilmektedir.

Kriz ve dis gevre faktorleri arasindaki iliskiyi incelerken iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ve bunlarin sonuglarindan da sz etmek gerekmektedir. Iletisim teknolojile-
rindeki gelismeler sayesinde giiniimiiz diinyasinda sir ya da gizli gibi kavramlar anlamin1
yitirmis ve diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen bir olay ya da sorun es zamanl
olarak tiim diinyada bilinir hale gelmistir. Bu noktada orgiitlerin kendi i¢lerinde ya da kii-
¢itk gapli olarak yasadiklar: ancak su yiiziine ¢ikarmak istemedikleri krizleri gizli tutma-
nin, kamuoyundan saklamanin imkéni kalmamuistir. Yaganan sorun ve krizlerin 6zellikle
medya aracilifiyla genis kitlelere duyurulmas: hem krizlerin yayilim alanini genisleten
hem de etkilerini derinlestiren bir ortam yaratarak 6nemli bir dis ¢evre faktorii olmustur.

Buraya kadar anlatilan i¢ ve dis ¢evre faktorlerinden herhangi biri tek basina bir krize
neden olabilecegi gibi i¢ ve dis gevre faktorlerinin etkilesim igine girdigi ve birlikte 6rgiitii
krize stiriikledikleri de goriilebilmektedir. Krizle karsilagmamak i¢in orgiit yonetimleri-
nin tim bu ¢evresel kosullar: siirekli ve sistemli bir bigimde takip etmesi, degisiklikleri,
gelismeleri izleyip 6rgiitiin yoniinii bunlara gére ayarlamas gerekmektedir. Aksi taktirde
kaginilmaz son olan krizle karsilagilmasi son derece kuvvetli bir ihtimal olmaktadir.

Krizin Evreleri
Krizler, genellikle birdenbire ortaya ¢ikmamaktadir. Turner’a gore bir krizin alt1 evresin-
den s6z etmek gerekmektedir.

o Krizin kavramsal olarak baslangic noktasy; ge¢miste etkili olan yaklasimlarda
eylemlerde ifade edilen kabul gormiis inanclar ve normlarin karakterize edildigi
evreyi ifade etmektedir.

o Kulucka donemi; kabul gérmis bilgi ile bagdasmadig: fark edilmeyen olaylarin
yavag yavas biriktigi evredir. Ancak bunlar geleneksel bilgiye olan giiclii inang ta-
rafindan engellenmektedir. Gerekli bilgiye sahip, 6ngorii yetenegi gelismis ve yeni-
lik¢i bazi kisiler, bir krizin ortaya ¢ikabilecegini algilamis olabilir ama bu gorisleri
diger orgiit tiyelerince derhal paylasilmaz, kabul edilmez.
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Aslinda bu evrede gelmekte olan kriz bazi sinyaller géndermektedir ve iist yonetimin
bunlara duyarli olmas1 gerekmektedir. Bunlardan dolay1 kriz sinyallerinin yakalanabil-
mesi icin orgiitte degisik sinyaller alabilen ¢esitli erken uyari sistemlerinin kurulmas: ve
isletilmesi gerekmektedir.

o Belirme any; krizin kaginilmaz olarak karar vericilerin dikkatini ¢ektigi evredir.
Karar vericiler, krizin bir kulugka dénemi yasamis oldugunu ancak, heniiz algila-
nabilir hale geldigini fark ederler.

Sayet Orgiitiin erken uyari sistemleri kriz sinyallerini yakalamigsa kriz 6nleme ve ko-
runma mekanizmalar1 harekete gegirilir, kriz planlar1 devreye sokulur, iist yénetim bu
dogrultuda hareket etmeye baslar, kriz yonetim ekibi sekillendirilir. Ancak bazi durum-
larda s6z konusu tiim sartlar yerine getirildigi halde 6rgiit, kriz durumundan kurtulama-
yabilir. Dolayistyla yoneticilerin, krizin seyrini siirekli takip etmesi ve gerekli 6nlemleri
almaya devam etmesi gerekmektedir.

o Hiicum safhasy; krizin dogrudan etkilerinin 6rgiit ¢aliganlarinin bir ¢ogu tarafin-

dan tamamen anlagilir hale geldigi evredir.

Kriz 6nlenememistir, saklanamaz, goz ard1 edilemez bir sekilde orgiitii ve ¢evresini
etkiler duruma gelmistir.

o Kurtarma safhasi; durumun acilen yeniden tanimlandigy, béylece krizin en 6nem-

li 6zelliklerinin belirlenip kurtarma isleminin bagladig evredir.

Bu evrede kriz yonetim ekibi giincel bilgiyle krizi idare etmeye, kriz planlarini uygula-
maya devam ederek krizin yarattig1 olumsuz etkileri gidermeye ¢alismaktadir.

o Yeniden yapilanma safhasi; krizin etkileriyle basa ciktiktan sonra énceden ka-
bul edilmis inanclar, normlar, prosediirler ve hareket kurallarinin, érgiitiin gelecek
krizlerle bagetme yetenegini gelistirmek {izere gozden gecirildigi evredir.

Yukarida anlatilan evreler birlikte diisiiniildiigiinde aslinda krizin temel olarak {i¢ ana
donemini olugturmaktadir. Bu ana donemler, kriz 6ncesi donem (krizin kavramsal olarak
baslangi¢ noktasi- kulucka donemi), kriz dénemi (belirme ani- hucum safhasi- kurtarma
safhasi) ve kriz sonras1 donem (yeniden yapilanma sathasi) seklindedir.

Kriz Oncesi Dénem: Krizin kavramsal olarak baslangig noktasi ile kulugka evresi,
kriz 6ncesi donem olarak adlandirilmaktadir. Kriz 6ncesi donem, kriz durumuna gelme-
den dnce belirtilerin agama asama agirlastig1 donemdir ve krizin ortaya ¢ikacagina iliskin
ipuglar1 bu dénemde gelismektedir. Kriz 6ncesi donem, teshis koymadan 6nce semptom-
lar1 teshis edilen bir hastaliga benzemektedir. Bu semptomlar1 hissedebilmek, belirlemek
orgilitiin krize karsi koymasini ve krizin siddetinin azalmasini saglayabilir.

Kriz dncesi donemde krizi 6nlemek igin aslinda pek ¢ok firsat bulunmaktadir. lyi bir
yonetim, problemleri belirleyerek bu dénemde yeni planlar gelistirebilir, yapic1 degisik-
liklere yonelebilir.

Kriz dncesi donemde yonetim, her diizeyde iletisime 6nem verir, ayrimciliktan kagi-
nir, problemi dogru tespit edebilirse bu donem 6rgiitii yeni atilimlara yoneltecek bir koprii
vazifesi gorebilir.

Kriz Donemi: Kriz 6ncesi donemde yaklagsmakta olan krizin sinyalleri alinip, yorum-
lanip, degerlendirilmemis ve uygun tepkiler verilmemisse 6rgiitiin kriz donemine girme
olasilig1 ¢cok yiiksektir. Kriz donemine iliskin 6zelliklerden 6ncelikle dikkat ¢ekici olani,
krizin ¢alisanlar tizerinde yarattig1 gerilim durumudur. Krizin ¢alisanlar tizerindeki ilk
etkisi sok edicidir; bu donemde duygusallik, sagduyu kaybs, panik calisanlarda bir sorun
olarak kendini gostermeye baslar. Buna bagl olarak da orgiit ¢alisanlarinin motivasyon,
performans ve isten aldiklar: tatminde ciddi anlamda diismeler goriiliir; iretim ve hizmet
kalitesi de olumsuz etkilenir.
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Kriz dénemleri orgiitsel belirsizligin en {ist noktaya ¢iktig1 donemlerdir. Boylesi or-
tamlarda galisanlar da kendi yonlerini ¢izememe, gelecekleri ile ilgili bireysel amaglari-
ni1 yerine getirememe ve Orgiitte sahip olduklar1 mevcut pozisyonu kaybetme ihtimalleri
gercevesinde bireysel belirsizlik yasamaktadirlar. Belirsizlik arttikca, kriz siddetlenmekte
ve ¢alisanlar tizerinde daha biiyiik bir bask: unsuru olusturmaktadir. Krizin ¢alisanlarin
bireysel amaglarini tehdit etmesi oraninda korku ve verimsizlik de artmaktadir.

Kriz dénemlerinde sadece ¢aligan devrinde degil, yonetici personel devrinde de 6nemli
artiglar goriilmektedir; ¢linkil, kriz ile birlikte gelen stres yonetici durumunda olan kisiler
tizerinde ¢ok daha biiyiik bir baski unsuru olugturarak onlarin yonetim faaliyetlerini siir-
diirmelerini zorlastirmaktadir. Ayrica krizle ugrasan bireylerde yogun miktarda bedensel
ve zihinsel yorgunluk goriilmekte, bunun sonucu olarak da isten ve kriz ortamindan kacis
sendromu baglayabilmektedir.

Kriz dénemleri galisanlar1 yogun bir stres durumunda birakmaktadir. Stres durumun-
daki insanlarda hem bedensel hem de psikolojik diizeyde bir dizi olay meydana gelmek-
tedir. Bu olaylarin en 6nemlilerinden bir tanesi 6rgiit ¢alisanlarinin psikolojik olarak ken-
dilerini geri cekme davranisi icine girmeleri ve bu nedenle de orgiitte ise devamsizliklarin
ve isten ayrilmalarin biyitkk oranda artig gostermesidir. Kriz donemlerinde s6z konusu
hava oldukga gerilimlidir ve buna bagl olarak da kriz éncesi donemde baglayan orgiitsel
catigmalarda artiglar oldugu goriiliir.

Kriz dénemlerinde yoneticiler yogun olarak kayiplarla ilgilenmekte ve ¢ikmazdan
kurtulma yollarini aramaktadirlar. Buna bagli bir zorunluluk olarak da kisa vadeli ¢6-
ziimleri kararlastirdiklar: ve basit bir mantikla hareket ettikleri goriliir. Yoneticiler, kriz
donemlerinde kararlar: nasil ve hangi yontemlerle alacaklarina iligkin gesitli sorunlar ya-
sayabilmektedir ¢iinkii, stres altindaki yoneticilerin kosulun tiim yonlerini ayrintili bir
bicimde gorebilme perspektiti daralmaktadir. Durumdan kaynaklanan zaman baskisi ne-
deniyle ¢ok karar almak i¢in uzun siire ayirmak, ilgili ttim kisi ve gruplarin goriislerini
almak miimkiin olmamakta; alinacak tiim kararlarin ivedilikle alinilmasi ve uygulamaya
gecilmesi gerekmektedir.

Yoneticiler, yasanmakta olan krizin siiresi uzadikea ve krizin etkileri derinlestik¢e daha
fazla risk ve sorumluluk gerektiren kararlar almak durumunda kalmaktadir. Bu nedenle
de kendi sorumluluk ve yetki alanlarini genisletmek ve normal zamanlardan daha otoriter
bir yonetim tarzi benimsemek zorunda kalirlar. Buna bagli olarak da kriz dénemlerinde
orgiit genelinde otokratik davranislar artmaktadir. Kriz dénemlerinde elbette ki belirli
bir otoriteye ihtiya¢ duyulmaktadir ancak otoritenin boyutlarinin da ¢ok iyi ayarlanma-
s1 gerekmektedir. Otoritenin fazla kullanilmasi durumunda ¢alisanlarin kendilerini geri
¢ekme davranislar: daha da hizlanarak krizin etkilerini derinlestirecektir.

Kriz Sonras1 Dénem: Kriz sonrasi yonetim, yeniden yapilanma asamasinda kendini
gostermektedir. Burada yonetimin amaci, adaptasyon, degisim ve yeniden yapilanma ile
yeni bir doneme gegmektir.

Kriz 6ncesi donemde 6rgiit, kriz sinyallerini alamamus, aldiysa da iyi degerlendireme-
mis veya tedbirleri yeterli olmadig icin krize girmistir. Kriz doneminde krizi atlatabilecek
¢oziimler gelistiremezse zaten krizin siddetine bagh olarak 6rgiit ortadan kalkacaktir. An-
cak kriz bagariyla yonetilebilmisse de orgiitiin cevresiyle iligkileri bozulmus, kendi kay-
naklar1 sinirlanmus, satig miktari dlismiis, pazar pay1 gerilemis, tiiketicinin giiveni azalmus,
calisanlarin huysuzluklar: artmis olabilmektedir. Kurumlar kriz stirecini bagari ile atlata-
bilmek i¢in gesitli faaliyetlerde bulunurlar. Bunlar; kriz ile ilgili hig bir sey séylememek, en
az diizeyde konusmak ya da olayin duyulmasini engellemek, konusurken dikkatli olmak
gizlilik kurallarina uymak ve duyarli davranmak, krizi olusturan olay1 kabullenmemek ve
sucu bagkalarina atmak ya da onlarla paylasmak olarak siralanabilir. Kurumlarda kriz yo-
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netilirken kurumun politikasi, kullanilacak iletisim yontemleri 6nemlidir ve kurumdaki
gorev alacak kisilerin egitilmeleri gerekir. Kriz yonetimi kurumun ticari ¢ikarlarinin ve
itibarinin korunmasidir. Kriz yonetiminde bu amaglara ulagmak i¢cin medya ile nasil bir
iliski kurulacagina iliskin strateji gelistirmesi, tim medyaya sGylenenler tizerinde denetim
saglanmaly, insiyatif kurumda olmali, dogru, giivenilir, kararl bilgiler hizli verilmeli ve
¢ok konugulmamalidir.

Dolayisiyla yonetim, kriz sonras1 donemde de ¢oziilmeleri 6nleyecek, 6nceki standar-
din1 yakalayacak bir yeniden yapilanma evresi ile kars: karsiyadir. Bu donemde orgiitiin
yapisinda ya da cevre iliskilerinde radikal degisiklikler olabilir, ¢evre baskis1 ve medya
stres yaratabilir. Burada yonetime diigen gorev, miimkiin oldugunca sakin ve sagduyulu
bigimde hareket ederek 6rgiitii bir arada tutmaya caligmaktir.

Kriz yonetiminin giiniimiizdeki uygulama alanlariyla ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

ITIBAR YONETIMI

Insanlar igin giiniimiizde, sevilme, sayilma, deger gésterilme, séz sahibi olabilme, deger
verilme gibi duygular ne kadar 6nemli ise, kurumlar a¢isindan da o kadar 6nemlidir.
Faaliyet gosterdigi toplum tarafindan sevilen, kabul edilen, benimsenen, soziine deger
verilen kurumlar, digerlerine oranla, o toplumda daha rahat hareket edebilecek ve fa-
aliyetlerini o olgiide basarili olarak yiiriitebilecektir. Kurumlarin duygusal zekalarini
gelistirme stiregleri sonunda ortaya ¢ikan tiim bu duygularin, tutarli ve kalic1 davranis-
lar sonucu olusturdugu bir unsur olan itibar kavrami, bu noktada kurumlara 6nemli
avantajlar saglamaktadir.

Giiniimiizdeki kurumlarin tizerinde 6nemle durmasi gereken en degerli varligini tem-
sil eden ve o kurumun, tiim iletisim ¢alismalarinin koordinasyonu sonucunda olusan ku-
rum imaji, kurum kiltiirdi, ¢alisanlarinin kisisel imajlari, kurumun gerceklestirdigi tiim
iletisim faaliyetleri, tiriin veya hizmetlerinin marka imajlari ile iligkilendirilen itibar kav-
ramyi, soyut bir olgu olarak ele alinilsa bile, o kurumun y6netim kademesi tarafindan etkin
bir sekilde yonetilebilecek ve 6lgiilebilecek bir kavramdir.

Mishalisin ve Smith, “Startegic Planing Source” isimli ¢aligmalarinda, is ¢evrelerin-
de gerceklesen hizli degisimin sonucunda kurumsal itibarin olduk¢a 6nemli bir kavram
olarak rekabette iistlinlitk saglayabilme adina one ¢iktigini belirtmislerdir. Mishalisin ve
Smithe gore, kiiresellesmenin sekillendirdigi piyasalarda kuruluslarin rekabetgi avantaj
elde etmeleri ve bunu koruyabilmeleri i¢in her seyden 6nce olumlu bir itibara sahip olma-
lar1 gerekmektedir. Bu nedenle kuruluslar artik; pazarlarin hizla degismesi (i¢ ige girmesi)
medyanin artan etkisi @iriin ve hizmetlerin niteliklerinin birbirine yaklagmas: (iirtinler
arasinda ayirt edici kalite-6zellik farki kalmamasi) titketici yapisinin degismesi gibi yeni
trendlerin baskis1 altina girmisler ve bu noktada da kurumsal itibarlarini artirmay giicli,
etkin ve de stratejik bir silah olarak gérmeye baslamiglardir.

% XD
)

Dolayaist ile denilebilir ki itibar, kendiliginden ortaya ¢ikan bir sonug degildir.

Itibar kurumlar tarafindan etkin sekilde yonetilebilir, gelistirilebilir. Kurumlar iti-
barlarini gesitli paydaslari ile olan iliskilerinde gosterdikleri tutarly, istikrarli, giiven un-
suruna dayanan davranslarinin sonucunda kazanilabilmektedir. Ozellikle de son yillarda
halkla iliskilerin iki yan1 vurgulanmaktadir. Bunlar; itibar yonetimi (reputation manage-
ment) ve algilama yonetimi (perception management) kavramlaridir ve giiniimiizde halk-
la iligkiler faaliyetlerinde temel unsurlar durumuna gelmislerdir.
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itibar Kavrami

Ele alindig1 farkl bilim alanlarindaki degerlendirmelerin bir sonucu itibar kavramu ile
ilgili olarak farkli tanimlamalar bulunmaktadir. Tiirk Dil Kurumu tarafindan yayinlanan
Tiirkge SozliiK'te itibar kavrami “Arapga bir kelime olup sayg1 gorme, degerli ve giivenilir
olma durumu, sayginlik ve prestij anlaminda kullanilmaktadir” seklinde agiklanmigtir.
Genel olarak itibar ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda, tiim tanimlarin ortak nokta-
sinda, itibarin kurumlarin bilingli ya da bilingsiz sekilde tiim paydaslari ile yiiriittiikleri
iletisim ¢aligmalar1 sonucunda ortaya ¢iktigi gortilmistiir. Dolayist ile kurumsal itibar, en
genel ifadesi ile kurumlar tarafindan paydaslari ile yiirittikleri bilingli ve planh sekilde
olusturulan iletisim ¢aligmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan, giivene, duygusal bagliliga, sada-
kate, iyi niyete, sevgi ve saygiya dayanan bir kavramdir. Diger bir tanima gére kurumsal
itibar, miisteriler, rakipler, kreditorler, endiistri analistleri ve diger insanlarin isletmeyi
algilay1s bicimidir. Daha agik bir tanimla kurumsal itibar, isletmenin yonetim kapasitesi,
stratejileri, finansal durumu, sosyal ve toplumsal sorumluluklari, uzun dénem yatirimla-
rinin degeri, rekabetteki etikligi, gelisme diizeyi, personelinin kalitesi, nitelikli is géreni
gekme becerisi gibi konularda insanlar tarafindan nasil algilandigini belirlemektedir ve
bu kriterlerle 6lgiilmektedir.

o TN

itibar ile imaj arasinda nasil bir fark vardir?

Giinliik kullanimda karigtirilan itibar ve imaj kavramlari, iletisim ve pazarlama
disiplininde iki farkli kavrami temsil etmektedir. Konu ile ilgili olarak Brotzen, itibar
i¢in 6nemli bir konunun kurumun siirekli olarak iletisim igerisinde oldugu i¢ ve dis
paydaslar oldugunu, i¢ paydaslarin ¢alisanlar ile dis paydaslarin miisteriler, hissedar-
lar, tedarikgiler, fon kaynaklari, hitkiimet, medya, rakipler, toplum, kanaat 6nderleri v.s.
olarak siralanabilecegini belirtmistir. i¢ ve dis paydaslarin kurum hakkindaki gériisleri
noktasinda imaj, kimlik ve sahsiyet gibi kurumsal itibarla yakindan ilgili kavramlarin
ortaya ¢iktigini belirtmistir. Bu kavramlar ayni1 zamanda kurumsal itibar1 olusturan ana
unsurlardir. Brotzen bu kavramlarin itibar ile karistirilmamas: adina kavramlar: asagi-
daki gibi aciklamistir.

« Kisilik (Sahsiyet): Orgiitiin gercekte ne oldugu yani karakterini ve degerler siste-

mini ifade eder, bir anlamda kurumun ruhudur.

« Kimlik: Orgiitiin kendisiyle ilgili diisiinceleridir. Baska bir deyisle, érgiitiin ken-
disini nasil gordigii, i¢ paydaslar tarafindan nasil algilandigini ifade eder. Itibar
gliclendirmek amaciyla girisilen kurumsal iletisim faaliyetlerini icerir.

o Imaj: Paydaslarin érgiitii nasil gordiigiidiir. Diger bir ifade ile dis paydaslarin 6r-
giitle ilgili algilamalaridur.

Konu ile ilgili ¢aligan bilim insanlari, ¢aligma alanlarina uygun olarak itibar ve imaj
arasindaki farklar1 yorumlamislardir. Kimi bilim insanlari farklarin derin oldugunu be-
lirtirken kimileri ise farklarin ¢ok az oldugunu savunmuslardir. Ancak alanda ¢alisan
¢ogu bilim insani imaj ve itibar arasinda benzerlikler olmasina kargin derin farklilik-
larin bulundugunu ancak bu farklarin imaj ve itibarin birbirlerini desteklemesine ne-
den oldugunu soylemislerdir. Fombrun, kurumsal imaj ve itibar kavramlar: arasindaki
farklarla ilgili olarak bir kurumun bir ¢ok imajinin olabilecegini, ama sadece bir tane
itibar1 olabilecegini ve bu itibarin da kurumun ¢ok c¢esitli sosyal paydaslarina yonelik
tiim imajlarinin net degerlendirilmesi oldugunu belirtmektedir. Fombruna gére imaj
ve itibar arasinda bir fark vardir. Imaj, gegici ve itibara gore daha yiizeyseldir. Itibar
ise, imaja gore daha kapsamlidir ve siirekli ve giivenilir olmakla da ilgilidir. En 6nemli
karakteristik 6zelligi, itibarin i¢ ve dis paydaslar nezdinde kompleks ve belirsiz bir ya-
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pis1 vardir. Ciinkii kurumsal itibar, insanlarin kurumla ilgili kafalarinda bulunan bir¢ok
imaj1 birlestirir, kurumun statiisiine ve prestijine taginir. Bu anlamda kurumsal itibarin
kurumsal imajdan ayrilan yani itibarin, kurum hakkinda tiim hedef kitlelerin diisiince-
lerinden olusmasidir. Imaj ise kisinin kendi bireysel goriiglerinden olusmaktadir. Diger
bir ifade ile imajin bireysel diisiincelerden olustugu, itibarin ise hedef kitlelerin biiyiik
bir kismini kapsayan daha biiyiik deger yargilarini icinde barindirdig: sdylenebilir. Do-
layis1 ile imajin olusumundan sonraki adim itibarin olusumudur. Kurumsal anlamda
itibarin olusum siireci kapsaminda, kurumsal kimligin kurumsal imaji sekillendirdigi,
kurumsal imajin ise uzun vadede kurumsal itibar1 olusturdugu sodylenebilir. Bu kap-
samda kurumsal itibar, hem kurum kimligini hem de kurum imajini kapsayan kolektif
bir kavramdir denilebilir. Tiim bu ifadelerden yola ¢ikarak, genel olarak dikkat ¢eken
nokta kurumsal imaj olusturmanin, degerli bir itibar olusturma siirecinin bir agamasi
oldugudur. Giiglii bir imaj, uygun bir iletisim sistemini iceren diizenli bir iletisim kam-
panyasiyla miimkiin olabilir. Ayrica hedef kitlelerde sahip olunabilecek olumlu itibar
etkili iletisim ¢abalarindan daha fazlasini gerektirir, bu ancak yillar boyunca gosterilen
diizenli iletisim ve pazarlama faaliyetleri dogrultusunda sekillenen degerli bir stiregtir.
Kurumsal itibarin olusturulmasi ve yonetimi zaman alir. Kurumlarin rakipler karsisin-
da nasil ve hangi sirada algilandigini belirler. Kurumsal itibarin olusturulmasinda ku-
rumsal iletisim ve kurum kimligi, sosyal sorumluluk ve kurumunun yénetim kurulu
bagkaninin rélii etkili olmaktadir. Itibar bir kurumun pazarlama fonksiyonlari ile halkla
iliskiler fonksiyonlar1 arasinda goriilebilir. Ancak etkin bir itibar yonetimi i¢in gerekli
bilgi, beceri ve teknikler halkla iligkiler uzmaninda bulunur.

Kurumsal itibarin Yonetimi

Kurumsal itibar yonetimi ve 6l¢iimlemesi ile ilgili olarak bir¢ok ¢aligma yiiriiten Fortune
Magazine dergisi, itibarin niteliklerini bazi bagliklar altinda toplamistir. Bu nitelikler hem
kurumsal itibar kavraminin hem de kurumsal itibarin nasil yonetileceginin anlagilabil-
mesinde 6nemlidir. Bu nitelikler kurumlarin; yonetim kalitesi, tirtin ve hizmet kalitesi,
uzun vadeli yatirimlarin degeri, yenilikgilik, finansal saglamlik, yetenekli elemanlar: ¢ek-
me, gelistirme ve elde tutma becerisi, sosyal ve ¢evresel sorumluluk, kurumsal degerleri
kullanmadaki bilgelikleridir.

Yukaridaki kurumsal itibar nitelikleri goz 6niine alindiginda, bu nitelikleri bilingli
bir sekilde yonetsin ya da yonetmesin her kurumun hedef kitleleri nezdinde mutlaka
bir itibar1 vardir. Bu itibarin iyi veya kotii, giiglii ya da zayif olmasi onun nasil yone-
tildigine baglidir. Clinkii bu itibarlar niteliklerinin de dolayisi ile de kurumsal itibar
yonetiminin bir etki alani vardir. Bu etki yonetilsin ya da yonetilmesin, her iki sekilde
de olugmaktadir.

Kurumlar, itibar yonetimi c¢aligmalar1 kapsaminda 6ncelikle mevcut durumlarim
analiz etmekte, bu asamada kurumsal anlamda sahip olduklar1 kimlikleri, imajlar1 ve bu
imajlar ile kimliklerin tutarhiliklarini analiz etmektedirler. Sonrasinda ulagmak istedikleri
itibar seviyesini mevcut stratejilerini ve rakiplerinin kurumsal anlamda itibar konumla-
rin1 analiz ederek belirlemekte ve bu noktaya ulasabilmek adina pazarlama ve iletisim
faaliyetlerini organize etmektedirler. Tim bu faaliyetler yiiriitiilirken ayn1 zamanda ula-
silmak istenilen kurumsal itibara gecis siireci tiim basamaklarda etkin olarak kurumlar
tarafindan kontrol edilmekte, stirecin koordinasyonu saglanmaktadir. Fombrun bu siireci
agagidaki gibi agiklamigtir:

1. Adim: Durum Analizi, Mevcut Durumun Belirlenmesi, Kurumu Teshis Etmek: Bu

adimda yiriitiilebilecek bazi analizler asagidaki gibidir:
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Kimlik Analizi: Tanimsal anlamda kurumlar itibarlarini1 tanimlarken, tiim sosyal
paydaslari ile olan iletisim siiregleri gézden gecirilir. Gézden gegirilen tiim iletisim sii-
reglerinde kurum tarafindan yiiritilen reklam, halkla iliskiler, medya iliskileri, marka
¢aligmalarina dair tim faaliyetler ile bu faaliyetler esnasinda kullanilmig gorsel dokiiman-
lar1 kapsamalidir. Bu sayede analizin amaci kurumsal anlamda sahip olunan kimlik sis-
teminin, kurumun kendi kavramlari ile uyumlu olup olmadigina karar verilebilecek ve
analizin sonucunda kurumun kendisini nasil algiladig1 ve ¢alisanlar ile dis ¢evresini nasil
algiladig ve dis gevresi tarafindan nasil algilandig: belirlenecektir.

Imaj Analizi: Kurum kimlik analizini yaptiktan sonra, faaliyetleri ve yiiriittigii ileti-
sim stiregleri ile kendisini hedef kitlelerine nasil yansittigini tespit edebilecektir. Bu sayede
itibar tanimlamasi ve denetlemesi mevcut algilarin nasil bir iletisim ile sagladigini goste-
rebilecektir. Bu noktada su sorularin sorulmasi gerekir:

« Kitleler kurumun pazarlarindaki performansini finansal ve finansal olmayan agi-

lardan nasil degerlendiriyorlar?

o Rakiplere kiyasla bu degerlendirmeyi nasil yapiyorlar?

Analizin bu agamasinda en 6nemli nokta ilgili kitlelerin dogru tespit edilebilmesidir.

Tutarhilik Analizi: Kurumlarin mevcut durumunun teshis edilmesine yonelik son ¢a-
ligma ise tutarlilik analizidir.

o Kurumlar bu analiz ile hedef kitleleri tarafindan algilanan imajlarini nerede itibar

ile birlestiriyor ve nerede ayriliyor?

o Ne kadar ayriliyor?

o Sapmalar nelerdir?

Bu agamada kurumlar kendi biinyelerinde tiim sorulara yanit aramalidir. Ciinki ku-
rumsal anlamda itibar tanimlanirken bilinmesi gereken, itibarin kurumun sahip oldugu
itibar profilinin o kurumun sosyal paydaslar tarafindan algilanan tiim imajlarinin toplam
goriintiisii oldugudur.

2. Adim: Gelecegi Tasarlamak: Fombruna gore itibar1 tanimlamanin ikinci basa-
magmda kurumlar, gelecekteki hedeflenen durumlarin tasarlayabilmeli, bunun
i¢in stratejik egilimlerini ve rekabet durumlarini agikliga kavusturmalidirlar. Bu
bir anlamda kurumlarin gelecege dair fizibilite ¢aligmalaridir. Bu kapsamda gele-
cekteki egilimler, rakip analizi sonuglarindan elde edilen olas1 gelecek senaryolars,
tist yonetimin kurumun gelecekteki stratejik yonii ve kaynaklari ile nerede konum-
landiracagini belirlemesi siireci olarak nitelendirilebilir.

3. Adim: Gegis Siirecini ve Degisimi Yonetmek: Kurumsal anlamda itibar tanim-
lanirken, kurumlar, mevcut ve hedeflenen durumlari arasindaki ayrilik ve farklar
tespit ederek degisim yonetimini sorgularlar. Bu asamada sahip olunan kimlik ve
itibar, sosyal paydaslar temelinde sorgulanir. [letisim siireglerinin nitelikleri gerek
i¢ gerekse dis sosyal paydaslar ile bilgi paylasimi ve siirecin yonetilebilmesi i¢in
onemlidir.

Yetenekli ¢aliganlarin kuruma ¢ekilmesi ile baglayan bu siirecte, kuruma ¢ekilen
personelin gosterecegi performans, bu performans sonucunda olusacak miisteri ve ¢a-
ligan memnuniyeti dogrudan kurumlarin sahip oldugu itibar ile ilgilidir. Ayrica sahip
olunan itibarin niteligi ile de kurumun hem i¢ paydaslar hem de dis paydaslar tara-
findan destek goriip géremeyecegi anlagilabilir. Diger taraftan kurumun yoneticileri
tarafindan ortak bir sekilde alinacak olan kararlarin niteligi de kurumun piyasadaki
rekabet avantajini artirarak daha iyi performans gostermesine ve giiglii bir itibar ka-
zanmasina neden olabilecektir.
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Fombrun, kurumsal itibar yonetimi sii-

recinde kurumlarin itibarlarini yonetirken /
g6z 6ntine aldiklar: bilegenleri Sekil 7.1'deki
gibi alt1 basamaga ayirmistir. Bu basamak-
larin her birinin yonetimi, kurumsal iti-
barin da yonetimidir. Kurumsal yonetim Kalite ve Yenilikgilik
faaliyetleri kapsaminda kurumlarin hem i¢

Duygusal Cekicilik

hem dis iletisim siireglerinde, hedef kitlele-
ri ile olan iletisimlerini sevgi, giiven ve say-
g1 temeline oturtmalari, onlar ile bu kitleler
tizerinden duygusal gekicilikler yaratma-
lar1 gerektigini belirtmistir. Yitksek kalite,
yenilikgilik ve inovasyon, iirin ve hizmet

Liderlik

Finansal Durum

glivenini saglama felsefesinin benimsen-
mesi ve finansal anlamda degerli olmak
kurumlara kalite ve yenilik¢ilik anlayigini
hakim kilacaktir. Agik sekilde vizyonla-
rin1 belirleyen, sektorler ve ait olduklar
toplumda giiglii liderlik 6zellikleri sergile-

KURUMSAL ITIBAR

Sosyal Sorumluluk

yen ve firsatlar1 degerlendiren kurumlar, Galisma Cevresi
hedef kitlelerinin zihinlerinde lider olarak K

Iti

m

barin Bilesenleri

anilacaklardir. Bagarili yonetim sergileyen,

calisma gevresine 6nem veren ve ¢alisanlarinin nitelikleri yiiksek olan kurumlarin nakit
akislar1 ve is verimlilikleri yiikselecek ve bu da finansal anlamda bu kurumlar: giiglendi-
recektir. Kazancinin bir kismini faaliyetlerini yliriittiigii topluma ayiran ve bu toplumun
gelismesini saglayan kurumlar, gelecek risklerini azaltacak, bu risklerin yikici etkisinden
kurtulabilecek, rakiplerinden tistiin performans sergileyeceklerdir. Calisma ¢evresinin ge-
lisimi adina toplumsal sorumluluklarini yerine getiren, ¢evrelerine katki sunan, ¢aligma
cevresini gelistiren, hem i¢ hem dis iletisim stireglerini etkin olarak kurgulayan kurumlar,
hedef kitlelerinden genis kabul géreceklerdir. Tiim bunlarin sonucunda, kurumlarin iti-
barlarinin gelismesi ile kurumsal anlamda basarilar1 artacaktir.

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Giiniimiiz is diinyasinin yiikselen bir degeri olarak kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun
genel iyiligini temin edecek, gonillii ticari uygulamalarin ve kurumsal kaynaklarinin katki-
sin1 saglayacak kurumsal eylemler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal hayirseverlik,
kurumsal bagislar, kurumlarin toplumsal etkinlikleri, toplumsal iliskileri, toplumsal ileti-
simi, toplumsal gelisim, yerel-kiiresel kurumsal kimlik uygulamalar1 ve kurumlarin top-
lumsal diizeyde pazarlanmasi gibi konular da dahil olmak tizere toplumsal iyilige yonelik
olarak adlandirilan bir¢ok konu, kurumsal sosyal sorumluluk ¢ergevesinde ele alinabilir.
Burada toplumsal iyilikten kasit yasa tarafindan isaret edilen veya zaten dogal olarak ya-
pilmas: gereken ve bu nedenle beklenen ticari eylemler degildir. Burada vurgulanan daha
¢ok, bir kurumun bir uygulamay: yaparken veya katkisini koyarken eylemlerinin arkasin-
daki goniillitliiktiir. Oyle bir katki ortaya konulmalidir ki bu kurumun sosyal yénden de
sorumluluk tagidigini gostermeli ve amacina yonelik olmalidir.

1990’ I1 yillar itibariyla, bir sosyal konuya destek olmak i¢in yapilan tercihler veya se-
cimler genellikle iyi goriinmek i¢in iyi bir seyler yapma baskilarindan kaynaklanmaktadir.
Kuruluglar genelde olay karsilarina giktiginda karar vermektedir. Ilging bir sekilde destek
olunacak konular veya sponsorluk yapilacak kuruluslara verilecek destek karari, agirlikli
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bir sekilde halkla iligkiler yonetiminin tavsiyeleri dogrultusunda kurumun stratejik amag
ve hedeflerine hizmet etmek yerine, iist diizey yonetimin ve yonetim kurulunun tercih
veya istekleri ile verilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti stratejik planlanma-
digindan, kurum ya da sosyal konu agisindan dl¢timlenebilecek sonuglarin elde edilmesi
i¢in de pek bir ¢aba sarf edilmemektedir.

2000li yillar ile karar verme stire¢lerinde artik “iyilik yapma ve iyi bir sekilde yapma”
yogun bir sekilde arzu edilmektedir. Kurumsal degerler ile értiisen; kurumun amaglarina
destek veren onceliklerin belirlendigi; temel {iriin ve ana pazara yonelik konularin tercih
edildigi programlara agirlik verilmektedir. Kriz dénemlerinde veya ulusal yasal diizen-
lemelerde kurum lehine potansiyel yaratma kabiliyeti olan konularin degerlendirilmesi,
bir konunun se¢iminde halkla iliskilerin idaresinde birden fazla departmanin katilimi-
nin ve desteginin saglanmasi, toplumun, miisterilerin, ¢aliganlarin ve tiim paydaslarin
onemseyecegi alanlara yonelinmesi 6ncelik kazanmistir. Programlarin bu yeni 6ncelikler
dogrultusunda gelistiriliyor ve uygulaniyor olmasi “sadece biraz iyilik yapmak yerine, en
fazla iyiligi yaratacak sekilde elden geleni yapmak” goriiniimiinii vermektedir. Yonetici-
ler arasinda daha fazla uzun donemli girisimlerde bulunuldugu ve maddi olamasa bile
uzmanlik, teknolojik destek, hizmetlere ulasgim imkani, bagis, dagitim kanallarinin kul-
landirilmasi, goniillii caligmalar gibi destekler verildigi pazarlamaya, kurumsal mesajlara,
insan kaynaklarina, toplumla olan iligkilere ve operasyonlara konularin entegre edildigi;
devlet, veya kar amaci giitmeyen bir veya birden fazla kurulusla stratejik igbirligine gi-
dildigi gozlenmektedir. Bugiin, 6l¢me ve degerlendirme, “Hangi iyiligi gerceklestirdik?
Ve kurumsal - toplumsal ne fayda sagladik?” sorularinin cevaplandirilmas: gittikce artan
bir 6neme sahiptir. Iyi bir sey yaptiginiza inanmak artik yeterli degildir. Kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyeti, stratejik cerceve agisindan bir girdi olarak degerlendirilmekte, daha
sonra bu girdi yardimu ile iyilestirmeler ve kayda deger toplumsal raporlar tretilmekte-
dir. Sonug olarak, kurumsal amaglarin belirlenmesinde, sonuglarin 6lgiilmesinde artan
bir baski vardir. Sonuglarin degerlendirilmesi tizerine artan baski ile birlikte, program ka-
tilimcilar: metodolojiler gelistirmekte ve bunlarin gergeklestirmesi i¢in kaynaklar1 temin
etmektedir.

Kurumsal sosyal 6nceliklere duyarli olmak potansiyel miisteriler, yatirnmcilar, ortak-
lar, basin vb. hedef kitleler nezdinde iyi goriintime neden olmaktadir. Calisanlarin, mev-
cut miisterilerin, hisse senedi sahiplerinin ve yonetim kurulu tiyelerinin iyi hissetmelerini
saglamaktadir. Markaya ve en temelde toplum da dahil olmak tizere “herkese” (tiim hedef
kitlelere-paydaslara) iyilik yapildigi yontinde saglam deliller sunmaktadir. Bu da halkla
iligkiler hedefleri agisindan son derece 6nemlidir.

Giiniimiizde artik toplum, giderek artan bir oranda isletmelerin sosyal sorumluluk
tistlenmeleri konusunda bask: yapmaya baslamis ve bunun sonucunda topluma hizmet
amaci gozetilmeksizin, sadece kir amacina yonelen firmalarin basar1 sans1 azalmistir.
Bunun bir sonucu olarak isletmeler, toplumsal alanda hareket ederken, toplumsal istek
ve beklentilerden etkilenerek, insani, sosyal, politik, yasal ve ahlaki konular: diigiinme-
den hareket edemez hale gelmislerdir. Isletmelerin davraniglarini tamamen belirleyen,
kimi zaman isletmelere birtakim olanaklar saglayan, bazen de birtakim kisitlamalar1 da
beraberinde getiren ¢evresel faktorler ve bu faktorlere isletmenin hassasiyeti dikkate
alinmak zorunda kalinmigtir. Karliliklarini arttirmak ve varliklarini stirdiirmek isteyen
isletmeler, toplumun istek ve ihtiyaglarina duyarli olmaya baslamis, ¢cevreyi korunmasi
ve ahlakli davranilmasi vazgecilmez bir zorunluluk olarak karsimiza ¢ikarmistir. Ozetle
sosyal sorumluluk tim isletme ¢alismalarinda tizerinde 6nemle durulan bir konu haline
gelmistir.
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Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Soysal sorumluluk kavramu ile ilgili olarak bir¢ok tanimlama yapilabilir. En genel ifade ile
sosyal sorumluluk, isletmelerin, kurumlarin sahiplerinin, ortaklarinin veya yoneticileri-
nin, isletmelerini idare ederken, toplumun beklenti, istek ve ihtiyaglarina cevap verecek
sekilde, birey ve toplum yararini goz 6niine alarak hareket etmesi, sosyal gereksinimlerin
farkinda olarak isletmeyi yonetmesi seklinde tanimlanabilir.

Diger bir tanima gore sosyal sorumluluk kavrami kisaca, bir isletmenin faaliyette bu-
lundugu ortami koruma ve gelistirme konusundaki ytikiimliliikleri olarak tanimlanabilir.
Dogal gevreyi koruma, miisterilerin tercihlerini dikkate alarak kaliteli ve gtivenli triin-
ler sunma, isgorenlerin temel hak ve 6zgiirliiklerine sayg1 gosterme, isletmeyi ortaklarin
haklarini koruyacak ve yatirimlar1 karli kilacak bir sekilde yonetme, faaliyetlere iliskin
dogru bilgi sunma ve toplumun refah seviyesine katkida bulunacak egitim, saglik ve sanat
etkinliklerini destekleme gibi konular bu kavram kapsaminda degerlendirilmekle birlikte,
bu sorumluluklar: ortaklarin sermayelerini korumak ve gelistirmekle sinirlandiranlarin
yani sira, daha da genisletenler s6z konusudur. Scarborougha gore sosyal sorumluluk,
yonetimce alinan kararlar dogrultusunda atilacak adimlarin doguracag: sosyal, gevre-
sel, siyasi, insani ve de mali sonuglarin oncesinde farkinda olabilmektir. “Principles of
Modern Management” kitabinda ise, sosyal sorumluluk, “gerek organizasyonel hedefleri
gerekse toplumun bir biitiin olarak degerlendirerek her iki tarafin da refahini gézeten ve
gelistiren yonetsel bir yiikiimliiliik” olarak tarif edilmektedir. Bir bagka tanima gére sosyal
sorumluluk; “ is adamlarinin, toplumun deger ve amaglari agisindan arzu edilen yollar ta-
kip ederek, bu yonde kararlar vermesi ve isletmenin yonetilmesi konusunda bagli oldugu
mecburiyetler ” seklinde ifade edilmektedir.

Siirdiiriilebilir Gelisme igin Diinya Ticaret Konseyinin yapmis oldugu bir tanimlamada,
konsey ekonomik gelisime odaklanarak kurumsal sosyal sorumlulugu (KSS) “stirdiiriile-
bilir gelisime, ¢alisanlarla, calisanlarin aileleri, yerel toplum ve toplumun geneli ile birlikte
calisarak yasam kalitesini artirmaya y6nelik kurumlarin etkinlikleri” olarak tanimlamak-
tadir. Sosyal Sorumluluk Igin Ticaret Organizasyonu ise KSS'yi “bir isletmeyi etik, yasal,
ticari ve toplumsal beklentileri karsilayacak ve bunlarin 6tesinde karsilik verecek sekilde
yonetmek” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlama bir anlamda “etik degerleri, yasal so-
rumluluklari, bireyleri, toplumu ve ¢evreyi kapsayacak sekilde” isletmenin karar siireg-
lerini kapsam alani altina almasi nedeniyle daha genis bir tanimlamadir. Ayn: zamanda
kurumsal sosyal tesebbiis-caba terimi de kurumsal sosyal sorumluluk semsiyesi altina gi-
ren 6nemli ¢abalari igeren bir terim olarak kullanilmaktadir. Kurumsal sosyal tesebbiisler,
bir kurumun sosyal yaralara parmak basacak ve kurumsal sosyal sorumlulugu da ayn1
zamanda temin edecek 6nemli eylemleri gerceklestirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
tesebbiislerin genellikle hedef aldig1 sosyal yaralar toplum sagliginin, giivenliginin, egiti-
min, istthdamin, ¢evrenin, toplumsal ve ekonomik gelisimin ve diger temel insani ihtiyag
ve arzularinin saglanmasina katkida bulunmaktadir.

Kurumlarin vermis olduklar: destekler bir¢ok sekilde gerceklesebilmektedir; parasal
yardimlar, burslar, maliyeti karsilanmis reklam kampanyalari, sponsorluklar, teknik uz-
manlik, malzeme yardimlari, goniillii ¢calisanlar ve dagitim kanallarini kullanim imkam
tanimak vs ... Mali yardimlar dogrudan bir kurumdan gelebilmektedir veya kurum adina
bagis yapmak amact ile kurulmus bir vakif aracilig: ile dolayli olarak yapilabilmektedir.
Kurumlar bu tegebbiisleri kendileri destekliyor olabilirler veya digerleri ile ortaklasa yapa-
bilirler. Genelde bu ¢abalar kurum icerisindeki bir halkla iligkiler departmani tarafindan
yuriitiilmektedir. Son dénem igerisinde, kurumsal bagislarin, kurumsal sosyal sorumlu-
luk tegebbiislerinin, kurumlarin iyi bir seyler yapma dogrultusundaki sosyal standartlarin
oturdugu ve stratejik olarak yonetildigi goriilmektedir. Gelismis tilkelerde 6nemli bir ku-
rumsal faaliyet olarak kendini gosteren bu ¢abalar, Tiirkiyede de artmaktadir.
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Harvard Business Review dergisinde yayinlanan makalesinde, Craig Smith “Yeni
Kurumsal Hayirsever’ligi” tanimlayarak, belirli sosyal konulara ve tercihlere uzun
stireli girisimlerde bulunmaya bir ge¢is olundugunu; maddi yardimlarin 6tesinde
katkilarda bulunuldugu; biitgede bagis olarak ayrilan kaynaklarin yaninda igletme
igerisindeki birimlerden de ek kaynak yaratildigy; stratejik isbirliklerine gidildigi ve
bahsi gegen tiim bunlarin ayni zamanda isletme hedeflerinin gelistirilerek yapildig:
vurgulamaktadir.

Isletmeler sosyal sorumluluk galigmalari ile ilgili kararlarin verilmesinde, iistlendikleri
sorumluluklari yerine getirmede gesitli stratejileri gelistirmekte bu stratejiler paralelinde
sosyal sorumluluk kampanyalar1 planlamakta ve uygulamaktadirlar. Gelistirilen stratejiler
ve uygulanan kampanyalar isletmelerin iliskili olduklar1 sosyal sorumluluk alanlar: para-
lelinde olusturulmaktadir.

Sosyal Sorumluluk Kampanyalari

Kurumlar yiiriittiikleri ¢aligmalar ile ¢esitli maliyetlere katlanmaktadirlar. Sosyal sorum-
luluk faaliyetleri de kurumlar agisindan bir maliyet niteligi tasimaktadir ve bazen bu mali-
yetler ciddi rakamlara ulasabilmektedir. Gliniimiiz yogun rekabet ortamlarinda isletmeler
agisindan sosyal sorumluluk faaliyetleri kisintiya gidemeyecek kadar 6nemli bir olgudur.
Bu noktada kurumlar uzun donemde kar elde etmek ve bir sosyal amaca hizmet edebil-
mek adina “Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1 (Cause Related Marketing)” uygulamalari-
na girismisler ve bu kampanyalar dahilinde tiim ¢alismalarini koordineli yiiriitebilir hale
gelmislerdir.

Oziinde ticari amaglar bulunan sosyal sorumluluk kampanyalari, artik bir¢ok ku-
rulusun 6zel olarak ilgilendigi bir konu haline gelmistir. Glintimiiz kurumlari, reklam
harcamalari i¢in ayirdiklar biit¢elerin bir kismini Sosyal Sorumluluk Kampanyalar: gibi
projelere harcamakta, ufak ve daginik sosyal faaliyetlerde bulunmaktansa, sistematik ve
olgiilebilir sonuglar elde edecek faaliyetleri desteklemeye yonelmektedirler.

En genel tanimi ile sosyal sorumluluk kampanyalar1 herhangi bir kurumu, ilgili bir
sosyal amag veya soruna kargilikli fayda saglamak tizere baglayan stratejik bir konumlan-
dirma ve iletisim teknigidir. Sosyal sorumluluk kampanyalars, tarihsel olarak yeni bir olgu
degildir. Daha ¢ok, zamani gelmis bir fikirdir. Zamaninin gelmis olmasindan kasit daginik
ve ufak harcamalarla yapilan kisa siireli reklama déniik yardim faaliyetlerinin artik daha
uzun vadeli, stratejik ve programlanmig hale getirilmeye baslanmis olmasinin zaruri ol-
masidir. Geleneksel kurumsal bagislar ve diger yardimlar yerine i diinyasi artik, modern
sosyal sorumluluk kampanyalarini yapilandirmakta ve bu alanda kullanilabilecek say1sal
aragtirmalar yapmaktadirlar.

Sosyal sorumluluk kampanyalarinin verimli ve etkin olarak nitelenebilmesi igin, ku-
rumsal sosyal sorumlulugun giinlitk uygulamalarin entegre bir parcasi olmasi, sosyal
sorumluluk kampanyalarinin etkin iletisim kanallar1 ile desteklenmesi, bu sayede tiim
paydaslarin katiliminin saglanmasi, yoneticilerin sosyal sorumluluk ile ilgili kararla-
r1 desteklemesi, etik degerlere ve yasalara gereken uyumun gosterilmesi gerekmektedir.
Tanimdan da anlasilacag gibi sosyal sorumluluk kampanyalarinin basarisinin bir dl¢ii-
sii de kampanya kapsaminda kullanilan etkin iletisim kanallaridir. Teknoljik gelismeler
bakimindan irdelendiginde giiniimiizde, yeni iletisim araglar1 ve yeni medya ortamlari
olusmugstur. Olusan bu yeni iletisim ara¢ ve ortamlari, iletisim siireclerine yeni boyutlar
kazandirmastir.

Ulkemizde sosyal sorumluluga iliskin calismalar gerceklestiren kurumlari arastiriniz.
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SPONSORLUK

Klasik pazarlama faaliyetlerinden modern pazarlama faaliyetlerine gegis siiregleri ice-
risinde degisen ve gelisen pazar kosullarina paralel olarak birey ya da firmalarin hedef
kitlelerine ulagabilmek i¢in uyguladiklar: yontemler de ¢ogalmis ve zaman igerisinde pa-
zarlama biliminin bir kolu haline gelmistir. Pazarlama igerisinde 6nemli bir faaliyet haline
gelen sponsorluk da bu kogullara ve imkanlara paralel olarak degisiklik gdstermistir. ilk
zamanlar mal sahibi, zengin kisilerin herhangi bir ¢ikar beklemeden sanat faaliyetlerine
destek olmalar1 seklinde baslayan, glintimiizde ise profesyonelce uygulanan sponsorluk
faaliyeti ilk zamanlardakinden farkli olarak, kargilikli beklentilerin oldugu bir olgu haline
gelmistir.

Bilgi ve iletisim ¢aginda yasadigimiz giintimiizde rakipler arasindan 6n plana ¢ikmalk,
farkindalik yaratmak, hedef kitleyle duygusal bir bag kurmak ve az biitgelerle genis kitle-
lere ulagmak 6nemli hale gelmistir. Artik titketiciler yalnizca bir tiriin ya da hizmeti satin
almiyorlar, ayn1 zamanda o tiriiniin sundugu hayat tarzini, hikayeleri, deneyimleri ve duy-
gular1 satin aliyorlar. Son yillarda bu amaglar1 gergeklestirecek bir pazarlama arac diger
pazarlama araglar1 arasindan 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu etkin arag, sponsorluktur.
Sponsorluk ¢ok etkin bir iletisim teknigidir, bagis ya da yardim degildir. Sponsorlugun
amaci kurumu ya da tirtinii tanitarak imaji olusturmak, giiclendirmek, dolayl olarak sa-
tin alma tercihlerini etkilemektir. Dolayist ile, sponsorluk ticari sonuglar: hedefleyen bir
iletisim aracidir.

Sam Blacke gore sponsorluk, sponsor firma ile sponsorlugu yapilanin her ikisine de
avantaj saglamaya yonelik bir is anlasmasidir. Barry Ball'un sponsorluk tanimi ise; kargi-
likli olarak kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak amaciyla, bir bireyi, bir organizasyonu,
olay1 ya da faaliyeti desteklemek igin ticari bir kurulus ya da devlet tarafindan ayni ya da
nakdi destek saglamaktir. Boyle destekler, iki taraf arasinda kabul edilmis bir iliskiyi kapsar
ve sponsorun esas olarak faaliyet gosterdigi alanin ve isin bir parcasini teskil etmez. Bagka
yazarlar, akademisyenler ve kurumsal sponsorlar da farkli sponsorluk tanimlari yapmis-
lardir. Ingilterede faaliyet gosteren ABSA'ya gore sponsorluk, bir sirketin adiny, tiriiniinii
veya hizmetini tanitarak yayginlastirmak amaciyla bir sanat ya da spor kurulusuna paral
ya da parasiz olanaklar saglanmasi olarak tanimlamaktadir. Tony Meenaghan’in sponsor-
luk tanimu ise, yapilan faaliyetle birlikte ticari potansiyel kazanabilmek i¢in faaliyete ayni
veya nakdi olarak yapilan bir yatirimdir. Sponsorlugun bir diger tanimi da, ticari bir amaci
gerceklestirebilmek i¢in iletisim olanaklar: karsiliginda belirli bir olayin, faaliyetin ya da
gosterimin teshiri ya da organize edilmesi i¢in bir igletmenin bagimsiz bir tarafa finansal
ya da diger materyal desteginde bulunmasidir. Manfred Bruhn'un sponsorluk tanimu ise,
kurulusun iletisim hedeflerine ulasma amaciyla baglantili olan, spor, kiiltiir veya sosyal
alanlar gibi gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan alanlardaki kisi veya organizasyonlar i¢in para
veya ara¢-gereg destegiyle biitiin aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve
kontrol edilmesidir. Bu tanimdan, sponsorlugun bir durum analizi yapilarak, tespit edil-
mis hedef kitlelerde goz 6niinde bulundurularak yapilacak faaliyetlerin tek tek planlanma-
s1, organize edilmesi, yerine getirilmesi ve elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi siireci-
ni de kapsamaktadir. Tanimda da belirtildigi gibi, sponsorlugun uygulama alanlari; spor,
kiiltiir ve sosyal alanlarda olabildigi gibi bu olaylar1 daha da genisletmek miimkiindiir.
Tanimda belirtilen, “kurulugun iletisim amaglarina ulagma” ibaresi, sponsorlugun kurulu-
sun entegre edilmis iletisiminin bir unsuru oldugunu gostermektedir. Ciinkii, kurulusun
amacl, tespit ettigi iletisim ya da bir baska hedefe ulagmaksa, o zaman sponsorlugun diger
iletisim arag ve amaglariyla da uyumlu olmasi, onlarla entegre edilmesi gerekmektedir.

Yukarida yapilan sponsorluk tanimlari esliginde sponsorluk ile ilgili olarak ¢ikarilabi-
lecek ortak noktalar: s6yle siralanabilir:
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« Sponsorluk kurum tarafindan yapilan bir yatirim olarak gériilmekte ve kurulusun
yapmis oldugu tiim yardimi kapsayarak kurulusun destegi ile yapilan yardimi or-
taya koymaktadir.

o Sponsorluk, kurulus tarafindan herhangi bir faaliyet ya da olaya destek niteliginde-
dir. Sponsorlarin, sponsorluktan bekledigi fayda, olay veya faaliyetle birlikte 6nce-
den belirlemis olduklari ticari amagclarini gerceklestirmektir.

o Bu amaglarin gergeklestirilmesi sirasinda biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir
unsuru olan sponsorlukla birlikte diger araglar da kullanilmaktadur.

Goriildigh gibi, basarili bir sponsorluk faaliyetini gerceklestirebilmek i¢in, sponsor
kurulusun 6nceden belirlemis oldugu, hedeflerine ulasabilmek amaciyla sponsorluk ya-
pacagi alanin planlamasini ve uygulamasini yaparak, hedef kitleye vermek istedigi mesaj-
lar1 diger iletisim araglarinin da yardimiyla géndermesi gereklidir ve yapilan sponsorluk
faaliyetinden elde edilecek sonuglarin ancak uzun vadede gergeklestirilebilinecegini goz
onitinde bulundurmalidir. Yapilan sponsorluk faaliyetinin etkinligi ve elde edilecek ka-
zanglar1 arttirmak amaciyla sponsorlukla birlikte diger iletisim faaliyetlerinden de yarar-
lanmak gerekmektedir.

Sponsorlugun iliskili Oldugu Alanlar

Her kurulus kendi hedef kitlesiyle degisik yollardan ve degisik araglar kullanarak iletisim
kurmaya onlara ulasmaya ¢alisir. Kuruluslarin hedef kitlelerine ulagsma ¢abalari, ilanlar
veya reklamlar vasitasiyla olabilecegi gibi, degisik satis gelistirme yontemleri ve birebir
satigla kurulugun tirtin-hizmetlerini tanitma yolu ile de gerceklesebilir. Halkla iligkiler fa-
aliyetleri ile de hedef kitlede bir anlayis ve giivenin olusturulmasina ve bunun gelistirilme-
sine yonelik calismalar yapilmaktadir. Giiniimiiziin karmagiklasan is hayat: artik tek bir
iletisim araci1 kullanarak hedef kitleye ulagmay1 pek miimkiin kilmamaktadir. Hedef kitle-
ye ulasmak amaciyla yapilan biitiin faaliyetlerde iletisim araglar: birbirlerini desteklemek
durumundadir. Bu da beraberinde bir entegrasyon stirecini baglatmaktadir.

Sponsorluk faaliyetleri de, bir kurulusun iletisim karmasi icine dahil edilebilecek
caligmalardir. Hedef kitleye ulasabilmek i¢in yapilan iletisim faaliyetleriyle baglantili
olarak sponsorlugun reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan satisla iligki
icinde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yapilan bir sponsorluk faaliyetinde, belirlenen
hedef kitlelere ulagabilmek icin, sponsorlukla birlikte sponsorlugu destekleyen diger
iletisim (halkla iliskiler, reklam, promosyon) araglarinin da kullanilmas: gerekmekte-
dir. Aksi halde sponsorluktan beklenilen faydanin gergeklesmesi tam olarak mimkiin
olmayacaktir. Sponsorlugun iliski icinde bulundugu diger iletisim araglarina su sekilde
deginmek miimkiindiir.

Sponsorluk ve Reklam: Reklamda kitle iletisim araglari hedef kitleyi etkilemek i¢in
kullanilmaktadir. Uriin, hizmet ya da kurulusun kendisini tanitmasina yardimc olan rek-
lamlar, gazete, dergi, radyo, billboardlarda yer alabilmektedir. Sponsorluk da reklamlarin
yer aldig1, reklamin kullanildig kitle iletisim araclarindan faydalanir. Fakat sponsorugun
reklam icerigi gibi 6nceden kontrol edilmis mesajlara ihtiyaci yoktur, sadece belirli bir he-
def kitleye mesajlar1 veya vermek istedigi imaj1 yansitir. Bu islemi de reklamin kullandig:
kitle iletisim araglar1 ile yerine getirir.

Sponsorluk faaliyetleri ayrica reklamda da konu olabilir. Ornegin sponsorlugu yapilan
taninmis, inli kisilerin radyo-televizyonda sunucu olarak gériinmeleri ya da sponsorlugu
yapilan tinli kisinin bir tiriin, hizmet ya da kurulugu tanitmak i¢in yapilan reklamlarda
yer almasi buna 6rmek olabilmektedir.

G0z 6niinde bulundurulmas: gereken bir husus da, reklamin yapilan anlagsmalarla kit-
le iletisim araglarinda yer almasi garanti iken, sponsorlukta boyle bir garantinin olma-
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masidir. Sponsorlugun kitle iletisim araglarinda yer almasi, bu araglarla olan iligkilere ve
sponsorlugun 6nemine baglidir.

Sponsorluk ve Satis Gelistirme: Satis gelistirmeyle, satig yerinde hedef kitle ile ileti-
sim kurabilmek amaglanir. Cesitli 6rnek tiriinlerin verilmesi, indirim yapilmasi, yarigma-
lar diizenlenmesi gibi faaliyetlerle miisteriler satin almaya veya o iirtinii denemeye tegvik
edilirler. Sponsorlugu yapilan kimseler veya gruplar, sponsorluk yapan kurulusun paza-
rina veya miisterilerine yonelik satig gelistirme faalitlerine katilabilirler. Ornegin, spon-
sorlugu yapilan kisi veya kurulugsun katildig: imza giinleri, konusmalar ve sergiler gibi
faaliyetler diizenlenebilir.

Sponsorluk ve Halkla fliskiler: Halkla iliskiler, kurulusun degisik hedef gruplarryla
(miisteriler, potansiyel miisteriler, kanaat 6nderleri, finansal kuruluslar vs.) tespit etmis
oldugu amaglar gercevesinde karsilikli giiven ve anlayisin olusmasi, bunun siirdiiriilmesi
ve daha iyiye gitmesi amaciyla yapilan iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Hem halkla
iligkiler hem de sponsorluk faaliyetleri birbirlerinden oldukea yararlanirlar. Sponsorluk
faaliyetleri bir kurulusun halkla iliskiler faaliyetleri i¢in olduk¢a uygundur. Ciinkii spon-
sorluk yapan kurulus, kurulus tarafindan yonlendirilmeyen bir faaliyeti desteklemekte ve
boylece o kurulusun topluma karsi olan sorumlulugunu da yerine getirmesini saglayarak,
hem topluma hizmet etmekte hem de kurulusun imajinin gelismesine hizmet etmektedir.

Sponsorluk ve halkla iligkiler ¢alismalar1 incelendigi zaman bu alandaki faaliyetle-
rin bir¢ok ortak 6zelligi oldugunu gérmek miimkiindiir. Ornegin, her iki faaliyette he-
def kitleye yonelik olarak uzun vadede kurulus amaglarini gergeklestirmek i¢in yapilirlar.
Sponsorluk ve halkla iligkiler faaliyetinin segilmesi ve secilen alanlarda faaliyette bulunul-
masina karar verilmesinde toplumun ihtiyaglarinin kargilanmas: diisiincesi de yer alarak
kuruluglarin sosyal sorumluluklar: 6n plana ¢itkmaktadir.

Sponsorluk ve Uriin Tanitim: Uriin tanitimi, piyasaya yeni ¢ikan iiriinlerin kitle ile-
tisim araglarinda duyurulmasi amacini tagimaktadir. Kuruluslar yapmis olduklar: spon-
sorluk faaliyetleri araciligiyla Kkitle iletisim araglarinda yer almaya ¢alisirlar. Bir sponsor-
luk vasitasiyla medyada yer almanin, iriiniin veya kurulusun tanitiminda olumlu etki
saglayacag: stiphesizdir.

Sponsorluk ve Uriin Yerlestirme: Uriin yerlestirmede bir film sahnesinde marka ya
da tiriinlerin kullanilmasi s6z konusudur. Ozellikle sponsorlugun bir tiirii olan program
sponsorlugunda kurulusun admin veya triinlerinin film i¢indeki sahnelere ge¢mesi,
sponsor kurulusun veya markanin sinema veya televizyon programinda yer alarak bir
nevi gizli reklam vasitasiyla izleyicilere etki etmesi s6z konusu olabilmektedir.

Sponsorlugun Yapilma Nedenleri
Sponsorlugun yapilma nedenlerini, sponsorlugun reklam amaglari, tiriin destekleme di-
ger iletisim ortamlarini kullanma amaglari olarak ii¢ ana baglik altinda incelenmektedir.

Sponsorlugun Reklam Amacglar

Medyada (Radyoda-Televizyonda) Reklami Yasak Olan Uriinlerin Duyurulmas: i¢in:
Diinya iizerinde pek cok iilkede sigara ve tiitiin mamiillerinin ayrica alkollii igeceklerin
reklaminin yasaklanmasi sonucu bu alanda faaliyet gosteren firmalar sponsorluga yonel-
mislerdir. Ciinkii medyada reklamlar1 yasaklanan sigara ve alkollii i¢ki tireten firmala-
rin reklami ikame eden bir alan bulmalar1 gerekiyordu. Bu nedenle, bu sektorde faaliyet
gosteren firmalar buytik bir agirlikla sponsorluga yoneldiler. Sigara ve alkollii i¢ki iireten
firmalarin radyo ve televizyonda reklam vermelerinin yasaklanmasi sonucu yapmis ol-
duklar1 sponsorluklarla televizyonda yer almalar1 miimkiin olmustur. Giiniimiizde ¢esitli
sekilde sponsorluk uygulamast ile tanitimin yapilmasina en iyi 6rneklerden biri “Formula
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17 yarislarina yapilan desteklerdir. Cesitli sigara iireticileri, yliksek para destekleri ile bu
yariglarda faaliyet gosteren firmalara destek vermekte, bu sayede yaris araglar: tizerinde
yapilan reklam c¢aligmalari ile yasak olan reklam faaliyetlerini yasal olarak gerceklesti-
rilmektedir. Fakat Avrupa Birliginde alinan karar ile sigara tireticileri birlik tilkelerinde
sponsorluk faaliyetlerinde bulunamayacaklardur.

Uriinleri Destelemek I¢in: Bazi firmalar, firma imajin1 degil de belli {iriin ve iiriin ka-
tegorilerini desteklemek amacryla bazi aktivitelere sponsor olmaktadirlar. Ornegin, Yama-
ha motosikletlerinin degil, ayn1 zamanda Yamaha keyboardlarini da tirettigini duyurmak
i¢in bu sponsorluk olayimni kullanmistir. Ya da Canon firmas: yapmis olduklar: sponsor-
luk faaliyetleri ile sadece kamera ve fotograf makinesi tiretmedigini, bunun yaninda biiro
malzemesi de tirettigini anlatmistir. Firmalar bu sayede hedef kitlelerine farkli alanlarda
da faaliyet gosterdiklerini ifade edebilmektedirler.

Diger Iletisim Ortamlarin1 Kullanmak I¢in: Bunlar, bedava reklam programla-
rin1 veya gesitli stadyumlarda bir {iriiniin gésterisi ve teshiri i¢in yapilan faaliyetleri
kapsamaktadir.

Bir kurulusun, sponsorlugunu yaptig1 bir araba yarisini izleyicilerin televizyonda iz-
lemelerini saglamak amaciyla, yarigin yayini esnasinda belirli mesajlar veya sifreler ver-
mek suretiyle, bunlar1 bilenlerin ddiillendirilmesine gitmek de seyircileri ekran basina
cekebilir ve dolayisiyla da kurulusun adini ve/veya iiriiniinii/mesajini duyanlarin sayisi
arttirilabilir.

Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaglari
Burada sponsorlugun yapilmasinin nedeni, kurulusun veya organizsyonun anlagilmast,
taninmasi ve halkta iyi niyet olusturulmasinin saglanmasidir.

fyi Niyetin Olugturulmas:: Giiniimiizde artan rekabet ortami igerisinde faaliyet
gosteren firmalar, rekabette rakiplerini geride birakabilmek i¢in, ¢esitli yontemler kul-
lanmaktadir. Bu yontemlerden biri olan sponsorluk faaliyeti ile firmalar, topluma kars:
olan sorumluluklarini, kurulus amaglari ile bitiinlestirerek, firmalarinin sosyal sorum-
luluklarin: yerine getirmektedirler. Firmalar ne kadar yaptiklart yardim ve sponsorluk
faaliyetlerini toplumsal sorumluluk olarak aktarsalar da, bu faaliyetlerinden bir kargilik
beklemektedirler. Sponsorluk faaliyetlerinin karsilikli beklentilere dayandigini gz 6niine
alirsak, yapilan her faaliyette firmalar kendileri lehine bir beklentide bulunmaktadirlar. Tyi
niyet olusturulmasi bakimindan halk, toplumsal ihtiyaclara duyarli olan firmalara kars:
hassasiyetle yaklagsmakta ve bu faaliyetleri desteklemektedirler.

Diinya tizerinde yapilan bircok sponsorluk faaliyetinde firmalar iyi niyet olugturabil-
meye ¢aligmislar, bu amacla yiiksek biitgeler ile iyi niyet sponsorluklar: gelistirmislerdir.
Yapilan arastirmalar, halk kitlelerinde iyi niyet olusturan firmalarinin {iriinlerinin, halk
kitleleri tarafindan giivenilir ve olumlu bulundugunu kanitlamislardir.

Kurum Imajim1 Desteklemek: Yaptiklar1 gesitli sponsorluk faaliyetleri ile firmalar
halk kitlelerinde iyi niyet olusturmakta, bunun yansimasi olarak da, firmalar ile ilgili
olarak halk kitlelerinde olumlu imaj olusturulmaktadir. Bu sayede halk kitleleri tizerinde
olumlu imaj olusturan firmalar, faaliyet alanlarin1 daha rahat bir sekilde genisletebilmek-
tedirler. Sponsorlugun 6nemli bir niteligi, kurulusun imajini desteklemektir. Giiniimiiz
toplumunda bir markanin uzun sireli bagarilt olmasinda imaj olduk¢a énemli bir yere
sahiptir. Clinkii bir girketin yapmis oldugu bir faaliyet veya yenilik bir siire sonra diger
firmalar tarafindan da taklit edilebilmektedir. Bu durumda markanin veya firmann fa-
aliyetlerini stirdiirmesinde imaj 6n plana ¢ikarak, faaliyet alani diginda yapmis oldugu
faaliyetler ve toplumun ihtiyaglarina olan duyarlilig1 insanlarda firma hakkinda olumlu
bir duygunun olugmasina neden olmaktadir.
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Kurum Kimligini Pekistirmek: Kurum kimligi, bir kurulusun fiziksel olarak nasil ta-
nindiguyla ilgilidir. Herhangi bir kurulusun yapmis oldugu sponsorluk faaliyetinde kuru-
lusun adini duyurmak i¢in kullandigi materyellerde (afis, bez pano, brostirler vs.) kurum
kimligini temsil eden logo, renk, yazi karakteri ve fiziksel unsurlarin kullanilmas: hedef
kitlenin kurulusu kurum kimligiyle tanimasina katkida bulunur. Fakat kullanilan biitiin
gorsel materyellerde kurulusun kullandig1 kurum kimligi unsurlarinin bir bittinliik igin-
de olmasi gerekir. Kalic1 bir kurum kimliginin olusabilmesi i¢in kurum kimligi 6gelerinin
sik¢a degistirilmemesi gerekir. Sponsorluk, kullanilan kurum kimligi ile halkin kurulusu
tanimasina katkida bulunaktadir.

Kurulusun fsmini Tanitma: Firmalarin bilinirlikleri ile ilgili olarak en énemli husus
onlarin isimleridir. Firmalar isimleri ile halk kitlelerince taninmakta ve algilanmaktadirlar.

Giiniimiiz ekonomik kosullar1 igerisinde firmalar, faaliyette bulunduklar cevrelere ile
stirekli bir etkilesimde bulunmakta, kendilerini en etkili sekilde ¢evrelerine tanitabilmek-
tedirler. Bu noktada, bilinirlikleri yiiksek olan firmalarin, buna bagl olarak tiriinlerinin
de bilinirlikleri yiliksek olacak ve bu sayede pazar ortamlarinda bir art1 elde edilecektir.
Imaj olugturabilme bazli olarak yapilan faaliyetlerde de isim, olugturulacak firma imaji-
nin en dnemli basamagini temsil etmektedir. Kuruluslar ¢alismalarini siirdiirmek, tirettigi
triin ve hizmetleri satmak ve bunlardan da bir gelir elde etmek amaciyla faaliyetlerini
strdirirler. Sirketlerin bunlar1 gergeklestirebilmesi icin toplumda taninmas: ve kendine
bir yer edinebilmesi gerekir. Sponsorluk araciligiyla kuruluslar bu isteklerini gerceklesti-
rebilirler. Bir kurulusun yapmis oldugu sponsorluk faaliyetinin haber olarak basinda ve
televizyonda yer almasi sponsorun isminin okuyuculara ve izleyicilere duyrulmasini sag-
lar. Haberle birlikte televizyon kameralarinin reklam igeren sponsorun isminin yer aldig:
pano, pankart, reklam tahtasini da almasi sponsorun isminin duyrulmasina katki saglar.

Misafirperverlik ve Personel iliskilerini Gelistirmek: Yapilan cesitli sponsorluk faa-
liyetleri ile hedef kitlelerine ulagabilmeyi basaran firmalar, hedef kitlenin gesitli kesimle-
rinden mensuplari agirlanarak, kurulus ile misteriler arasinda yakin iligkiler gelistirilebil-
mektedir. Onemli insanlar ile tanigabilmek ve bu insanlar ile olan iligkileri gelistirebilmek
i¢in yapilan eglence olaylari, sponsor kurulus i¢cin 6nemli bir ¢aligmadir. Cesitli faaliyetler
ile davet edilen fikir 6nderleri, kamu yetkilileri, hiikiimet gorevlileri gibi kimseler ile mi-
safirperverlik anlayis1 biinyesinde fikir alig-verisinde bulunmak ve ittifaklar olusturabil-
mek, firmalara 6nemli katkilarda ve desteklerde bulunmaktadir. Ayrica gesitli sekillerde
yapilan sponsorluk faaliyetleri ile kurulus igerisinde farkli kademelerde faaliyette bulunan
elemanlar arasindaki iligkiler de gelistirilebilmekte, davetliler arasinda fikir ve goriis alis-
verisi miimkiin kilinmaktadir. Bu sayede tist yonetim alt kademeye bir bask: yapmadan
isteklerini yumugak bir gekilde aktarabilmekte, alt kademe ise, istek ve beklentilerini, bir
bagkaldirma niteligine biiriinmeden iyi niyet anlayisi cercevesinde aktarabilmekte, bu
sayede farkli kademelerde, farkli gorevlerde bulunan personel arasinda bir biitiinlesme
saglanabilmektedir. Yapilan 6nemli sponsorluk faaliyetleri ve bu faaliyetlere davet edilen
onemli kisiler, calisanlarin firma igerisinde 6nemli isler yaptiklarina olan inanglarini art-
tirmakta, bu sayede personel arasinda motivasyon diizeyi artmakta, kendini 6nemli bir
firmanin pargasi olarak goren personelin isine ve kurumuna olan baglhilig: yiikkselmekte ve
bunlarin sonucu olarak kurumsal verimlilik diizeyi yiikselmektedir.

Gazetecilerin Ilgisini Cekmek: Yapilan sponsorlu faaliyetlerin temel amaglarindan
birisi de, genis halk kitlelerine ulagabilmek i¢cin medyada yer alabilmektir. Biiyiik maddi
kaynaklar ayrilarak yapilan tanitim faaliyetleri eger genis kitlelere ulasamamis ve basinda
yer alamamus ise faaliyetler bosuna gerceklestirilmistir. Bu noktada gazeteciler ve basin
mensuplarimin ilgisi firmalar icin 6nemli noktadadir. Cogu sponsor firma, etkinlikleri
biinyesinde gazetecilere cesitli 6diiller dagitmistir. Bu sayede basinin ilgisini ¢ekebilmis,
firma ad1 ve etkinlik basinda haber olarak yayinlanabilmistir.
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Sponsorlugun Pazarlama Amaclari

Giindelik yasam igerisinde insan hayatinin her noktasinda bir yer edinebilmis reklam
ortamlari, firmalar tarafindan iriin tanitimlarinda etkin sekillerde kullanilabilmektedir.
Firmalarin yaptiklar: tiim pazarlama faaliyetlerinde ortak bir anlayis ve viicut olusturabil-
me yani iletisimlerini biitiinlesik olarak gerceklestirebilme bir zorunluluk haline gelmistir.
Firmalar hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekebilmek ve tiriinleri ile hedef kitleleri arasinda bag
kurabilmek i¢in yaptiklar faaliyetlerden biri olan sponsorluk ¢aligmalarini da pazarlama
politikalar1 ¢ercevesinde olusturmaktadirlar. Pazarlama amacli yapilan sponsorluk faali-
yetleri soyledir.

Bir Uriinii Yerlegtirme: Pazarda faaliyet gosteren bir kurulus, bir iiriinii tanitacag
zaman, hedef kitlesinin demografik 6zelliklerine uygun olarak gergeklestirecegi sponsor-
luk faaliyeti ile kendi biinyesinde olusturdugu yeni bir tiriiniin tanitimin: etkin olarak
gerceklestirebilir.

Ornegin; Vestel Firmasi iiriin portfdyiine kattig1 yeni bir iiriin olan notebook iiriinii-
niin tanitimini, uluslararas spor faaliyetlerinde 6nemli bagarilara imza atan milli atlet
Stireyya Ayhan’in ¢aligmalarina destek vererek gerceklestirmistir. Bu noktada notebook
bilgisayarlarin en 6nemli 6zelligi olan hiz ve performans olgusu ile milli atletin 6zelligi-
ni birlestirmistir. Bu sayede halkin ilgisi ¢ekilebilmis ve iiriin tanitimi etkin bir sekilde
yapilabilmistir.

Saticilar1 Desteklemek: Uriiniin iireticisi konumunda bulunan kuruluslar cesitli et-
kinliklere sponsor olarak, bu sayede yaptiklar1 iirtinlerini, irtintin saticilar1 konumun-
da bulunan firmalar ile paylasabilmektelerdir. Bu sayede tiretici firma bazinda yapilan
sponsorluk, saticilarin faaliyetlerine de bir artida bulunabilmekte, boylece pazarlama faa-
liyetlerinde kolaylik saglanabilmektedir. Bu maddeye en giizel 6rnekler, ralli faaliyetlerine
sponsor olan araba ureticileri olmaktadir.

Pazarlama Politikalarinda Degisiklikler Olusturmak: Yapilan sponsorluk faaliyet-
leri, firmalarin tirtinlerini duyurmak ve satmalari i¢cin ¢ok 6nemli bir faaliyettir. Firmalar
olusturduklar1 pazarlama politikalari ile yaptiklar1 sponsorluk faaliyetlerinde iirtinlerini
ve kendilerini etkin bir gekilde tanitabilmektedirler. Fakat firmalarin gerek tirettigi tiriin-
lerde, gerekse de kendi biinyelerinde olusabilecek bir degisimi hedef kitlelerine iletmede
sponsorluk faaliyeti 6nemli bir islevi yerine getirir. Bu sayede firmalarin pazarlama politi-
kalarinda olusabilecek degisim sponsorluk etkinlikleri ile aktarilabilmektedir.

Yeni Bir Uriinii Tanitma: Sponsorluk faaliyetleri yeni iiriinlerin etkin bir sekilde ta-
nitilmasinda kullanilabilmektedir. Firmalar kendi biinyelerinde tirettikleri yeni tirtinleri
cesitli sponsorluk faaliyetlerinde kullanmalar ile @irtinlerinin fiziki 6zelliklerini hedef kit-
lelerine aktarabilmekte, hedef kitlelerinde olumlu imaj ve izlenimler yaratabilmektedirler.

Uluslararasi Pazarlama: Uluslararas: pazarlarda faaliyet gostermek isteyen veya ulus-
lararasi anlamda tiretim ve pazarlama gergeklestiren firmalar, kendi tanitimlarini yapabil-
mek ve hedef kitlelere ulagabilmek i¢in ulusalararasi veya yerel faaliyetlere sponsor ola-
bilmektedirler. Bu sayede farkli pazar ortamlarinda etkin sekilde varolabilmekte, halkin
olumlu desteklerini kazanabilmektedirler.

Uriin Kullanimini Desteklemek: Firmalar yaptiklar1 sponsorluk faaliyetleri ile iiriin
kullanimin: da desteklemek istemektedirler. Bu sayede pazar genisletilebilecek ve firma
genis bir uygulama alani bulabilecektir. Hangi ve ne amagla yapiliyor olursa olsun yapi-
lan tim sponsorluk faaliyetleri, gerceklestirilen diger tiim pazarlama iletisimi ve halkla
iliskiler ¢alismalari ile bir biitiinliik ve esgiidiim giitmeli, onlar ile uyumlu olarak, ters
diigmeyecek sekilde gerceklestirilmelidir. Bu sayede tiim iletisim ¢abalar1 ile olusturulan
tek viicut firmann tiim tanitim faaliyetlerine etkinlik ve verim katacak bu sayede firma
pazarda etkinlik saglayacaktir. Yaptig1 sponsorluk faaliyetleri ile sosyal sorumluluklarin
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gerceklestirdigini toplum géziinde kanitlayan firma, pazarda sayginlik, iyiniyet, olumlu
bir imaj ve genis bir etkinlik ve gecerlilik alan1 bulacaktir. Genis bir uygulama alani bu-
lan sponsorluk faaliyetlerinin tek baslarina yeterli olamayacagi, diger iletisim teknik ve
yontemleri ile desteklenmesi gerektigi de 6nemli diger bir noktadir. Sponsorlugu sadece
reklam, pazarlama ve halkla iliskiler arac1 olarak degil, kurulusun biitiin entegre iletisim
faaliyetlerinin bir unsuru olarak gérmek gerekmektedir. Sponsorlugun ¢ok yaygin olarak
kullanim tirleri vardir. Ancak en ¢ok kullanilan sponsorluk tiirleri; kiiltiir-sanat, spor ve
sosyal sponsorluk olarak siralanabilir. Spor sponsorlugu kurumlarin bireysel olarak spor-
culara, spor takimlarina ve spor organizasyonlarina yapilmaktadir. Kiiltiir sanat sporsor-
lugu ise, her tiirlii sanat dalinin yaninda TV programlarina, festivallere, sergilere kurum-
larin sponsoru olmasidir. Sosyal sorumlulukta ise kurumlar egitim, saglik, sanat, ¢evre
gibi alanlarda gesitli etkinliklere kurumlara sponsorluk yapmasidir.

Sponsorluk faaliyetlerinin reklamcilik faaliyetlerinden farkli olan yonlerini tartisiniz.

LOBICIiLIiK

Lobicilikle ilgili birgok tanimlama yapilabilmektedir. Uluslararasi iliskiler Sozliigiinde yer
aldig1 sekliyle lobicilik; “Baski gruplarinin amaglarina varmak icin kongrede, parlamen-
toda yaptiklar: caligmalar. Kisilerin ya da 6zel ¢ikar gruplarinin siyasal karar alma siireci-
ni etkileme amacina yonelik girisimleri” olarak nitelendirilmektedir. Calismalar, kongre
ya da parlamento tiyelerini ikna etmeye ¢aligmak, hakli bir dava pesinde olduguna dair
gerekli bilgi ve dokiiman saglamak, temsilcilerine destek sozii vermek gibi aktivitelerle
stirdiiriiliir. Lobicilik yapan kisiler giiclii bir ticari ya da tarimsal kurulusun veya is¢i sen-
dikasinin bu isle gorevli memurlars, ticretle ¢alisan profesyonel lobiciler, istek ya da sorun-
larini iletmeye ¢alisan siradan vatandaslar olabilir seklinde tarif edilmistir.

Farkl1 bir tanimlamaya gore ise lobicilik; “bir konu hakkinda kamuoyunda olumlu
izlenimler yaratilmasini saglamak, lanse etmek, yanlis izlenimleri silmek veya dizeltmek,
bask: guruplari yaratmak, aleyhte olan bir durumu lehe ¢evirmek” tir. Lobicilik kelimesi-
nin kaynagi Amerika Birlesik Devletleri kongre binasinin karsisinda bulunan, st diizey
biirokrat ve politikacilarin sik sik ugradiklar1 Washingtondaki bir otelin lobisine dayan-
maktadir. Sézliiklerde “lobi” kelimesi “koridor” anlaminin yani sira “gogu zaman bazi
yolsuz ¢ikarlar saglamak amaciyla bir araya gelerek, parlamento koridorlarinda, niifuzlu
cevrelerde, basinda ¢ikarci bir siyaseti gegerli kilmaya ¢aligan kimselerin olusturdugu top-
luluk” olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanima gore de Lobicilik gesitli ¢ikar grupla-
rinca yapilan ve hitkiimet kararlarini etkilemeyi amaglayan faaliyetlere verilen isimdir.
Lobicilik ile ilgili yapilan tiim tanimlamalarda bask: gruplar: ile lobiler arasindaki farkin
kavranmasi gerekmektedir. Baski gruplari, belirli ¢ikarlar ¢ergevesinde, ortak amaca yo-
nelik olarak kurulmustur ve iktidarla iliskileri ¢alismalarinin yalnizca bir kesitini olus-
turur; lobiler ise devleti idare edenler tizerinde tiirlii yollardan etkinlik saglayarak karar
aldirma amaciyla faaliyet gosteren gruplar ya da kuruluslardir. Yaptiklari ise de lobicilik
denilmektedir.

Gilintimiizde toplumsal siireclerin her alaninda siklikla kullanilan bir kavram olan lo-
bicilik faaliyetlerinin basarisi, bityiik élgiide, lobilerin kendi igerisinde érgiitlenmesine ve
bu drgiitlenme sonucunda yiiriitiilecek faaliyetler ile genis kitlelere ulasabilmeye baglidir.
Bu anlamda lobi faaliyetleri kapsaminda cesitli teknikler kullanilir. Medya giiniimiiz top-
lumlarinda, lobicilik faaliyetleri kapsaminda genis kitlelere ulasabilme ve onlar1 yonlendi-
rebilme bakimindan 6nemli islevleri yerine getirmektedir.

Bu noktada tiim bu faaliyetlerin temelini olusturan unsurlarin bilinmesi gerekmekte-
dir. Bu unsurlar; lobi, lobici, lobicilik ve lobicilik faaliyetleridir.

% X
)
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Halkla iliskiler

Lobi: Ingilizce sozlitk anlami olarak “koridor”, “hol” ve “kulis faaliyetleri” olarak ta-
nimlanan soézctigiin siyasi anlamy, belirli ¢ikar amaglar1 etrafinda toplanan ve organize
olan, parlamento koridorlarinda yasa yapicilarini bu ¢ikarlari i¢in etkilemeye ¢alisan, bu
amagla niifuzlu kisileri ve basini etkileyen kimselerdir. Diger bir sozlitk taniminda ise “ka-
nun yapicilara kongre koridorlarina ya da lobilerinde, ¢ikarlarina uygun yasa tasarilarina
taraf ya da kars1 olmalar1 i¢in oy kullanmaya ikna etmeye ¢alisan kisiler, gruplardir” sek-
linde anlatilmaktadir.

Lobici: Lobici, lobi faaliyetlerini yiiriiten, kisi ya da gruplar1 bu faaliyetler i¢in organi-
ze eden, siyasi amaci i¢in ¢alisan ya da baski gruplari yararina siyasi mekanizmanin gesitli
kademelerindeki ¢alisanlarla ilgilenmesi i¢in kiralanan kisi ya da kisilerdir. Diger bir ifade
ile lobici, bir kisi, kisiler, iilkeler ya da bask: gruplar: adina, yasalari istekleri dogrultusun-
da kanalize etmek amaciyla, kanun yapicilarla iliski kuran kisilerdir.

Lobicilik: Siyasal olarak demokrasi ile yonetilen toplumlarda, kanun yapicilarin be-
lirli ¢ikar gruplarinin iradeleri yoniinde etkilenilmesi i¢in girisilen faaliyetlere lobicilik
denir. Lobicilik ayn1 zamanda bir tir iletisim ve bilgi aligverisidir. Yasa yapicilarinin ¢ikar
gruplarimin fikir ve diisiinceleri hakkinda bilgilenmesi, ¢ikar gruplarinin da yasa yapici-
larinin kanuni siirecler hakkindaki diistincelerini 6grenmesi siireglerini kapsar. Lobicilik
faaliyetleri kapsaminda etkilemeye ¢alisilan taraf, meclis tiyeleri, milletvekilleri, bakanlar
ve hiitkiimet yetkilileridir. Bu gruplar1 etkilemek isteyenler ise, siyasi iradenin verecegi
kararlardan etkilenecek olan, ¢ikar bekleyen kuruluslar, sendikalar, sivil toplum orgitleri
ya da yabanci devletlerdir. Bu anlamda lobicilik, kamunun, bask: gruplarinin, gesitli ku-
ruluglarin, sivil toplum orgiitlerinin ya da sendikalarin, kendi tilkelerindeki ya da yabanci
tilkelerdeki ¢ikarlar1 dogrultusunda, yasa yapicilari ve uygulayicilar: etkileme, yonlendir-
me ¢abalaridir, bask: gruplarinin yetkilileri, tilkelerin temsilcileri veya kiralanan lobiciler
aracihiiyla yiriitiilen organize eylemlerdir.

Ornegin; Amerikada yasayan 250.000 civarindaki Tiirk toplulugunun yeterince orga-
nize olamamasi neticesinde Tiirk hiikiimeti bir lobicilik sirketi ile anlagmugtr.

Lobiciligin islevleri

Demokratik toplumlarda, siyasal sistemlerin islerligi acisindan 6nemli gérevleri yerine ge-
tiren ve cesitli kesimlerin goriislerini yasa yapicilara aktardig: siiregler olan lobicilik faali-
yetleri bu toplumlarda tamamen yasal ve demokraside adeta dogal bir olaydir. Kimi zaman
yasama ve yiriitme organlari, ¢aligmalari esnasinda yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olma-
malarina ragmen, gesitli kararlar almalari gerekir. Bu gibi durumlarda lobi faaliyetlerini yii-
riitenlerin iletecekleri bilgiler, demokrasinin islerligi agisindan ¢ok 6nem kazanmaktadir.
Lobi faaliyetlerini yiiriitenler, cogu zaman, devlette 6nemli mevkilerde ¢alismus, aligmalar1
esnasinda 6nemli dl¢lide genis cevresi ve bu gevreleri etkileme yetenegi bulunan kisiler
veya bazi konularda uzman kisilerdir. Bu sayede mevcut bilgi ve yetenekleri ile yasa yapici-
larinin bilgi ihtiyacini karsilarlar ve kendi ¢alistiklar: konular hakkinda da istedikleri yonde
karar alinmasini saglarlar. Buna gore lobicilik faaliyetlerinin temel islevleri su sekildedir:

o Lobicilik faaliyetleri, yasa yapicilarin tizerinde ¢alistiklar: ¢aligmalar ile ilgilenen
kesimlerin ve ¢ikar gruplarinin kimlikleri ve amagclarinin belirginlesmesine yar-
dimcr olur, kanun yapicilarin bu konudaki 6n fikir gelistirmelerini saglar.

o Yasa yapicilarin gesitli toplumsal kesimlerin duygu ve diistinceleri hakkinda daha
derinlemesine fikir sahibi olmasini saglar. Kanun yapicilarin aragtirmalarimin de-
rinlestirilmesi ve toplumun, is ¢evrelerinin tasar1 hakkindaki fikirlerini 6grenme-
lerini saglar.

 Yasa yapicilarin, faaliyetlerinin sonuglar1 hakkinda bilgi sahibi olmasini saglar. Ya-
salarin yasalasmasi sonucunda etkilenecek ¢evreler ve etkilenme seviyeleri hakkin-
da bilgi sahibi olmalarini saglar.



7. Unite - Halkla iligkilerde Stratejik Uygulamalar

185

Lobicilik Yontemleri

Lobicilik ¢alismalar1 kapsaminda uygulanan temel yontemlerin sayisi ¢ok fazla degildir.
Lobicilik faaliyetlerinin basarili olmasi i¢in uygulanan yontemlerin, bu yontemlere uygun
halkla iligkiler teknikleri tarafindan desteklenmesi gerekmektedir. Lobicilik faaliyetlerini
uygulayanlar tarafindan kullanilan en temel yontemler, dogrudan lobicilik, yerel halkin
destegi ile yiiriitillen lobi faaliyetleri ve ortaklasa yiiriitiilen lobicilik faaliyetleri olarak
siralanabilir.

Dogrudan Lobicilik: Uygulama olarak, yasa yapicilarin ve uygulayicilarin, dogrudan
hedef alindigy, bu kisiler ile dogrudan iletisim kuruldugu ve literatiirde i¢ lobicilik olarak
da adlandirilabilen lobicilik yontemidir. Bu yontemde hedef grup ya da kisiler ile yiizyiize
iletisim kurulur. Ikna siireci kurulan bu yiizyiize iletisim ile yapilmak istenir. Bu yéntemin
temel amaci, kanun olusumunun planlama sathasinda miidahalede bulunmak, komite-
ler veya alt komiteler diizeyinde iletisim gergeklestirilerek, dogru kisiye dogru zamanda,
dogru mesaji, dogru sekilde iletmektir. Lobiciler bu asamada kanunun olusumu ile ilgili
konularda meclis tiyelerine teknik konular hakkinda ihtiya¢ duyduklar: bilgileri toplaya-
rak iletirler. Dogrudan lobicilik ¢alismalar: genel olarak, lobi faaliyetini yiiriitecek ¢alisan
sayisinin ve maddi imkanlarin yetersiz oldugu, segimlerde etkinin az oldugu durumlarda
tercih edilir.

Yerel Halkin Destegi ile Yiiriitiilen Lobi Faaliyetleri: Lobi faaliyetlerinin bazilarinin
basarisy, ilgili ¢ikar grubunun da lobi faaliyetlerine dahil olmasi ile dogrudan iliskilidir. Bu
gibi durumlarda lobiciler, ilgili ¢cikar gruplarinin da lobi faaliyetlerinin icinde ¢aligmasini
saglar. Lobiciler iilkede, bolgede yasayan insanlari yiirittiikleri faaliyete dahil etmeye, on-
larin sayisal kalabalikligindan destek almaya ¢alisir. Bunu yapmak igin gesitli kitle iletisim
araglarindan faydalanir. Amag, kamuoyunu ¢ikarlari ¢ercevesinde yonlendirerek harekete
gecirmek, ilgili hitkiimet, idari amirlik ya da bunlara baglh kuruluslar: ve yasama organini
etkilemektir. Bu yontemde en siklikla basvurulan teknikler ise mektup gondermek, faks
cekmek, telefon etmek, e-mail gondermek, imza toplamak, ytiriiyiis yapmaktir. Bu sayede
tepkiler veya dilekler ilgili kesimlere iletilmeye ¢aligiimaktadir.

Yerel halkin destegi ile yiiriitiilen lobi faaliyetlerinde, lobicilerin yaptig1 en biiyiik hata, ortak
bir metnin, faks, mektup ya da e-posta ile ilgili taraflara aktarilmasidir. Kisisel ifade ve diisiin-
celerin olmadig1 metinlerin, kisiler ya da kurumlar iizerinde etkili olmadig: diisiiniilmektedir.

Sivil toplum orgiitleri tarafindan yiiriitiilen lobi faaliyetlerinin basarisi, 6zellikle faali-
yetleri i¢in aldiklari bu halk destegi ile iliskilidir. Ciinkii alinan bu destek ile yasa yapic1 ve
uygulayicilar izerinde 6nemli bir baski yaratilabilmektedir.

Ortaklasa Yiiriitiilen Lobi Faaliyetleri: Birbirleri ile iliskili olabilecek konular tize-
rinde lobicilik faaliyetlerini yiirliten baski gruplarinin, personel ve finansal sikintilar
nedeniyle yasadiklar1 zorluklar: asabilmek i¢in, diger gruplar ile isbirligine giderek yii-
rttiikleri lobi ¢aligmalar: olan bu yontemda kiigiik lobi gruplart siyasi taninma ve etkile-
rini arttirma imkanina kavusurlar. Bu yontemde lobi gruplar: ilk basta yalniz ¢alisirlar ve
kendi ¢ikarlarini savunurlar. Bu esnada da ortaklaga hareket edebilecekleri diger gruplar:
aragtirirlar. Daha sonra etkilemek istedikleri kesimleri ikna edebilmek i¢in bu gruplar ile
ortak hareket etme karari alirlar ve son olarak da, ortaklasa yiiriitecekleri faaliyetleri belir-
leyip uygularlar. Ozetle ortaklasa lobicilik caligmalari, kiigiik ¢ikar gruplarinin daha etkin
hareket etmesini saglayan bir lobicilik yontemidir.

Miijde Ker DINCER’in, Lobicilik ile ilgili olarak daha ayrintili bilgiyi kitabinda bulabi-
lirsiniz.

LI
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Lobicilik faaliyetlerinin uygulanmasi esnasinda genelde tek bir yontemin kullanilma-
s1 yeterli olmaz. Faaliyetin bagariya ulagsmasi icin birkag yontem birlikte kullanilir. Ayn:
sekilde kullanilan teknikler agisindan da benzer seyleri sdylemek miimkiindiir. Lobiciler
tarafindan yaygin olarak kullanilan teknikler: ylizytize iletisim, yonetimin ¢esitli kade-
melerindeki kisilere yazmak, sosyal lobicilik, devlet gorevlileri, yardimcilar1 ya da yakin
gevreleriyle dostluk kurmak, kampanya destegi saglamak, lobi sirketleri kiralamak, top-
lantilar diizenlemek, bilgi sunmak, se¢menlerle tanismak, dogrudan eylemler organize
etmek, komite toplantilarina ve mahkemelere katilmak, halkla iliskiler kampanyalar1 dii-
zenlemek, medya ile olumlu iliskiler ortami yaratmak, kullanilmasi sakincali yontemlere
(tehdit ve riigvet) bagvurmak olarak siralanabilir.

Halkla iliskiler ve Lobicilik

Lobiciler tarafindan yiiriitiilen lobi faaliyetleri kapsaminda bir¢ok halkla iligkiler tekni-
¢i kullanilmaktadir. Lobi faaliyetlerinin biiyiik oranda basarisi, bu kapsamda yiiriitilen
halkla iligkiler faaliyetlerinin bagarisina baghdir. Ciinkii lobi faaliyetleri sadece meclis ya
da parlemento koridorlarinda yiriitillen ytz ytize iligkiler ile sinirl: degildir. Bilimsel top-
lantilar, paneller, sempozyumlar diizenlemek, basin ile yakin iliskiler kurmak, kamuoyu
glindemini etkilemek gibi birgok faaliyet yiirtitiilmektedir. Halkla iligkilerin temel amag-
larindan bazilary, iliski kurulan kisi ya da gruplari istenilen yonde etkilemek, sempati ve
desteklerini kazanmaktir. Lobiciligin de amaglarindan bazilar1 bunlardir. Ayrica her iki
faaliyet de cesitli tanima ve tanitma stireglerini icermektedir. Lobicilik faaliyetleri esnasin-
da, yasa yapicilarin ve uygulayicilari, goris, fikir ve disiinclerinin bilinmesi, faaliyetlerin
basarisi agisindan 6nemlidir. Diger taraftan, bu diistince ve fikirler, baski gruplarinin iste-
dikleri yonde degistirilmek istenmektedir. Bu bakimdan lobicilik faaliyetleri kapsaminda
halkla iliskilerin tanima ve tanitma siiregleri siklikla kullanilmaktadir. Halkla iligkiler ve
lobicilik faaliyetlerinin ¢iktilari, uzun dénemli ¢aligmalar sonucunda alinmaktadir. Bu
anlamda her iki alanda uzun dénemli ¢alismalar1 kapsamaktadir. Bu siireglerde bircok
teknik ve yontem birbiri ile koordineli olarak uygulanmaktadir. Lobicilik ¢aligmalarinin
bagarisi igin, ikna siireglerinin etkin sekilde uygulanmas: gerekmektedir. Halkla iligkiler
kapsaminda kullanilan ¢esitli yontemler, hedef kitleleri ikna etmektedir. Lobicilik faaliyet-
leri kapsaminda etkin ikna siireglerini ger¢eklestiren halkla iliskiler faaliyetlerinin kulla-
nilmasi sonug agisindan énemlidir.
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Ozet

Kriz kavramini agiklayabilmek i¢in yapilmis pek ¢ok tanim
bulunmakta ve sosyal bilimlerin kapsami i¢inde yer alan pek
¢ok diger alanda oldugu gibi kriz kavrami tizerinde de bir
tanim birligine varilamadigi goriilmektedir. Ancak yapilan
tanimlar incelendiginde; krizin basit bir olay ya da problem
olmadig gercegi tizerinde bir goriis birligi i¢inde bulunuldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Krizin ve kriz dénemlerinin en belirgin
ve gerilim yaratic 6zelligi belirsizliktir. Kriz, igletlemeleri sisli
bir ortamin igine sokmakta, bu nedenle de hem 6rgiitiin hem
de ¢aliganlarinin yoniiniin nereye dogru donecegine iliskin
biiyiik bir belirsizlik ortami yaratmaktadir. Kriz, gerilim ya-
ratan bir diizensizlik durumu olusturmakta ve bu diizensizlik
ortami kriz 6ncesi donemde ortaya ¢ikan belirtilerle baslayip
dengenin yeniden saglandig1 doneme kadar orgiite hakim ol-
maktadir. Orgiit igin bir belirsizlik ortami yaratmasinin yani
sira krizin dikkat ¢eken ii¢ temel 6zelligi tehdit, zaman baskist
ve stirpriz olarak siralanmaktadir. Tehdit, olas: kayiplar yani,
varolan durum ile arzulanan ist diizey hedefler arasindaki
farklihk olarak algilanmaktadir. Kriz, orgiitlerin hedefleri,
isleyis diizeni gibi temel direklerini tehdit altina almaktadir.
Tehditin ciddiligi kriz tiirlerine, krizin olusumuna, orgiitiin
durumuna ve ilgili hedef kitlelerin gelisen olaylara verdikleri
tepkilere gore farklilik gosterebilmekte ve bu ciddilik genellik-
le krizin sonuglarini, gelisimini ve alinmasi gereken tedbirlere
iliskin ¢oziim yollarini belirleyen 6nemli bir etken olmaktadir.
Zaman baskisi, mevcut zaman ile karar verilebilecek son an
arasindaki farktir. Krizi rutin durumlardan ayiran en 6nemli
farklardan biri de zaman baskisinin ¢ok yogun hissedilmesi ve
¢abuk karar verme ve ¢abuk uygulama zorunlulugunun bu-
lunmasidir.

Kurumlarin giiniimiizde sahip olacaklari en 6nemli deger-
lerden birisi olarak nitelendirilen kurumsal itibarlari, onlara
fark yaratma ve rekabette tistiin olabilme anlaminda 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Teknolojik gelismeler ve paralelinde
ortaya ¢ikan kiiresel pazar ortamlar: ile birlikte kurumlar
bagarili olmak adina kurumsal anlamda hedef kitlelerinin
zihinlerinde kendilerini konumlandirma, dolayis: ile giigli
konumlar olusturmak zorundadirlar. Hedef kitlelerin zihin-
lerindeki glinimiizde en 6nemli farklilagtirict unsurlardan
biriside, kurumlarin en 6nemli soyut degerlerinden giiglii
itibarlaridir. Diger bir ifade ile kurumlara gerek maddi agi-
dan, gerek pazar agisindan ve gerekse de insan kaynaklar:
agisindan biiytik firsatlar sundugu goriilen itibar ¢aligmalar:
sonucunda stratejik anlamda istenilen bir kurumsal degerle-
rin yaratilmasi, korunmasi ve yonetilmesi artik bir zorunlu-
luk halini almigtir. Kurumlar sahip olmak istedikleri yondeki
bir itibar ile piyasadaki yetenekli elemanlar: etkileyebilecek,
o kurumda ¢alismak igin tevsik edebilecek, bu sayede yete-
nekli elemanlar, kuruma katki saglayabilme adina ¢alisacak
ve bunun bir yansimasi olarak kurumun miisteri iligkileri
gelisecek, tiriin ve hizmetlerindeki kalite yiikselecek, finansal

girdileri artacaktir. Diger taraftan olumlu bir itibar ile hedef
kitleler kuruma kars1 sempati besleyecek, ona giivenecek ve
kurum ile ¢aligmak isteyecektir. Diger bir ifade ile hem i¢ he-
def kitlelerde hem de dis hedef kitlelerde itibar ¢aligmalar1
ile duygusal baglar olusturulacaktir. Bu olusturulan duygusal
baglar, kurumlarin fiziksel varliklarinin yaninda olan ama bu
fiziksel varliklar1 etkileyen soyut varliklari diger bir ifade ile
kurumun degerlerini olusturacaktir.

Sponsorluk ¢ok etkin bir pazarlama teknigidir, bagis ya da
yardim degildir. Sponsorlugun amaci kurumu ya da trini
tanitarak imaji olusturmak, giigclendirmek, indirekt olarak
satin alma tercihlerini etkilemektir. Dolayist ile, sponsorluk
ticari sonuglar1 hedefleyen bir iletisim aracidir. Cok ¢esitli
alanlarda yapilan sponsorlu faaliyetleri giiniimiizde en yogun
olarak spor, miizik, kiiltiir-sanat, egitim, saglik konularini
igeriyor. Arastirma-gelistirme, arkeoloji konusundaki proje-
ler de kurumlarca siklikla tercih ediliyor.

Giintimiizde isletmelerin genel amaglar1 en temelde 3 ayrilir.
Bunlardan ilki yiirttilen faaliyetler ile kér elde etmek, daha
sonra bu kar siirekli hale getirmek ve son olarak ise sosyal
fayda saglamaktir. Bu ti¢ temel unsur birbirini siirekli destek-
lemekte, birinin olmamas: digerlerinin varligin1 da sikintiya
sokabilmektedir. Diger taraftan ekonomik yapidaki artan ve
kiiresellesen rekabette basarili olabilmek ancak firmalarin
diger firmalardan farklilagabilmeleri, kendilerini farkli kila-
bilmeleri ile miimkiin olabilmektedir. Firmalarin tiiketicileri
nezdinde farklilasabilmeleri ise giintimiiz kosullarinda artik
tirtinler ve kurumlarin kendileri ile degil, tiiketicilerin zihin-
lerindeki konumlar: ile miimkiindiir. Diger bir ifade ile ku-
rumlarin rakiplerinden farklilagabilmeleri, fiziksel siiregler ile
degil, zihinsel siiregler ile olmaktadir. Zihinsel faklilagma ise
kurumlarin tiiketicileri, hedef kitleleri nezdindeki konumla-
r1 ve onlarin toplumun duyarli oldugu konulara yapacaklar:
yatirimlar ile iligkilidir. Ayrica toplumsal siireg igerisinde kar
elde eden ve bu karmin siirekliligini saglayan isletmeler, var-
liklarinin devaminda toplumsal destege 6nemli 6l¢tide ihtiyag
duyar hale gelmislerdir. Toplum artik firmalardan Gretimleri-
nin yaninda gesitli konularda sosyal faydalar da beklemekte ya
da var olan faydalarinda gelistirilmesini istemektedir. Global-
lesmenin giinimiizdeki etkisiyle de yaganan rekabet ortami-
na ayak uydurabilmek ve siirekliliklerini devam ettirebilmek
i¢in kurumlar tarafindan, sosyal sorumluluk uygulamalarina
daha fazla 6nem verilmeye baglanmustir. Sosyal sorumluluk
olgusunun 6nem kazanmast ile birlikte, gliniimiizde isletmeler
bir yandan {iretim ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken, bir
yandan da bu faaliyetlerin yiiriitiilmesi esnasinda sosyal dii-
zenin korunmasi ve gelistirilmesi i¢in 6nemli olan faaliyetleri
aragtirmakta ve bunlari ellerinden geldigi kadar uygulamaya
caligmaktadirlar. Artik isletmeyi verimli kilmak, orgiitsel etki-
lilik i¢in ne kadar 6nemli ise, isletmeyi topluma yararli kilmak

da o kadar 6nemli hale gelmistir.



188 Halkla ligkiler

Kendimizi Sinayalim
1. Asagidakilerden hangisi krizin 6zelliklerinden biri
degildir?
a. Orgiitiin varhigini tehdit etmesi
Korku ve panige yol agmas1

b

c. Kontrol edilmede giigliik yaratmas:

d. Calisanlarin kariyerine katkida bulunmasi
e

Yoneticiler tizerinde stres ve gerilim yaratmasi

2. Asagidakilerden hangisi krize neden olan orgiit ici et-
menler arasinda yer almaz?

a. Orgiitiin gevresel degisimleri takip etmemesi

b. Orgiitiin kiiltiirel sebekelerindeki olumsuzluklar

c.  Ulusal ekonomide krizler yasanmasi

d. Orgiitsel iletisim ortaminin bozuk olmast

e

Esnek olmayan 6rgiit yapisi

3. Asagidakilerden hangisi krize neden olan orgiit dis1 et-
menler arasinda yer almaz?
a. Dogal felaketler

b. Orgiitiin Gist yonetiminin anlayigt
c. Ekonomik felaketler

d. Teknolojik faktorler

e. Hukuksal faktorler

4. Asagidakilerden hangisi kriz evresi degildir?
a. Krizin belirme ani
b. Kulucka dénemi
c. Hiicum safasi
d. Yeniden yapilanma safasi
e

Krizin onlenmesi

5. Asagidakilerden hangisi imaj ve itibar arasindaki farklar-
dan biri degildir?
a. [tibarin gegici ve yiizeysel bir 6zellik gdsterebilmesi
b. Itibarin uzun vadede olugmast
c. [Itibarimn, biitiin imajlarin toplamini temsil etmesi
d. Tltibarin kompleks ve belirsiz bir yapisinin olmast
e. Imaj olusturmak, itibar olusturmanin ilk basamakla-

rindan olmasi

6. Asagidakilerden hangisi bir kurumun itibar1 yonetilirken
g6z oniine alinan temel etkenlerden biri degildir?

a.  Uriin ve hizmet kalitesi

b. Yenilikgilik anlayis1

c. Sosyal sorumlulugu
d. Finansal durumu
e

Uriin ve hizmet cesitliligi

7. Asagidakilerden hangisi bir kurumun itibarinin yonetim
agamalarindan biri degildir?
a.  Durum analizi
Kaynaklarin kontroli

b

c. Imaj analizi
d. Tutarlilik analizi
e

Gegis siirecini ve degisimi yonetmek

8. Asagidakilerden hangisi itibarin bilesenlerinden biri
degildir?
a. Duygusal ¢ekicilik
Finansal durum

b

c. Denetim
d. Kalite ve yenilikgilik
e

Sosyal sorumluluk

9. Asagidakilerden hangisi bir sosyal sorumluluk kam-
panyasi kapsaminda uygulanabilecek bir konu olarak de-
gerlendirilemez?
a. Kurumsal iletisimin iyilestirilmesi
Cevrenin korunmast

b

c. Egitime destek ¢alismalar:
d. Toplumsal sorunlara destek
e

Kamuoyunun bilinglendirilmesi

10. Asagidakilerden hangisi sponsorlugun iliskili oldugu
alanlardan biri degildir?
a. Halkla iligkiler

Pazarlama

Aragtirma - gelistirme

b
c. Satig gelistirme
d
e. Reklam
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtan

1.d  Yanitiniz yanls ise “Krizin Ozellikleri” baglikli ko-
nuyu yeniden goézden gegiriniz.

2.c  Yamitiniz yanls ise “I¢ Cevre Faktrleri ve Kriz ” bas-
likl1 konuyu yeniden gozden gegiriniz.

3.b  Yamitiniz yanlis ise “Dis Cevre Faktorleri ve Kriz”
baslikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

4.e  Yanitiniz yanls ise “Krizin Evreleri” baglikli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

5.a  Yanitiniz yanls ise “Itibar ile Imaj Arasinda Nasil
Bir Fark Vardir?” baslikli konuyu yeniden gézden
geciriniz.

6.e Yanitiniz yanhs ise “Itibar Nasil Yonetilir?” baglikli
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

7.b  Yanitiniz yanhs ise “Itibar Nasil Yonetilir?” baglikls
konuyu yeniden gozden gegiriniz.

8.¢c Yanitiniz yanlis ise “Itibarin Bilegenleri” seklini yeni-
den gézden gegiriniz.

9.a  Yanitiniz yanlis ise “Sosyal Sorumluluk Kampanya-
lar1 ” baglikli konuyu yeniden gozden gegiriniz.

10.d  Yanitiniz yanls ise “Sponsorluk” baslikli konuyu ye-

niden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Kiiresellesme diinya ¢apinda yapisal degisimlerin olugma-
sina neden olmustur. Bu degisimlerle birlikte orgiitlerin is
yaptiklari alanlarin genislemesine, tiim ekonomik, sosyal,
hukuksal birimlerin birbiriyle olan iligkilerinin artmasina
yol agmigtir. Rekabet anlayiginin yeni kiiresel diizene uyum
sorunlarida ¢ok ¢esitli kriz odaklarinin olusmasina ve kriz
yonetiminin tiim bu alanlarda uygulanma alani bulmasina

neden olmustur.

Sira Sizde 2

Ulkemizde kamu sektérii ve sivil toplum kuruluslariyla bir-
likte VNDP Tiirkiye 2002 yilindan itibaren kiiresel iliskiler
sozlesmesi yoluyla kurumsal sosyal sorumlulugun tesvik
edilmesine oncii rol tstlenmektedir. Ayrica Sermaye Piya-
salari Kurumu (SPK) “Kurumsal Yonetim Ilkeleri” paydas
politikalarinin raporlandirilmasiyla bir farklilik yaratmigtir.
Ayrica Vehbi Kog, Sakip Sabanci, 1zzet Baysal ve Kadir Has
gibi yardimsever isadamlarinin katkilart TEMA, TOG ve
CYDD gibi kurum ve kuruluslarin faaliyetleri 6nemli bir yer
almaktadir.

Sira Sizde 3

Cogu zaman reklam ile karigtirilan sponsorluk kapsam ola-
rak reklamin araci olarak kullanilsa da sponsorlukta topluma
katki saglamasi, kurum kimliginin taninmasi, kurum imaji-

nin gelistirilmesi ve kurum kiiltiiriiniin olusmas: hedeflenir.
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Bu iiniteyi tamamladiktan sonra;

Bilgi toplumundaki kurumsal sermaye tiirlerini agiklayabilecek,

Halkla iliskiler tanimlarini analiz edebilecek,

Halkla iliskiler, reklam, propaganda ve riza iiretimi arasindaki benzerlikleri/
farkliliklari siralayabilecek,

Hakla iliskilerdeki tarih yazimlar: arasindaki fark: degerlendirebilecek,

Halkla iliskilerde nitel aragtirma tekniklerinin olanaklarini ifade edebilecek,
Halkla iliskiler egitiminde olmasi gereken noktalar1 ayirdedebilecek,

Halkla iliskilerin kuramsal temellerinin disiplin iizerindeki etkilerini analiz
edebilecek

bilgi ve beceri sahibi olacaksiniz.

« Bilgi Toplumu o Nitel Aragtirma
o Kurumsal Sermaye o Nicel Arastirma
o Propaganda o Yontem

« Riza Uretimi « Kuram

o Kamuoyu o Etik




GiRiS

Giintimiizde ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel agidan tiim diinyanin gegirdigi hizli de-
gisim, kurum ve kuruluslarin yapisini da etkilemekte ve yeniden bicimlendirmektedir.
Kurumlar uluslararas: igbirlikleri ¢ercevesinde giderek evrensel is yapis bicimlerine daha
fazla yaklasmaktadirlar. Uretim ve tiiketim alanlarinda goriilen hiz ise, kurumlarin bir-
birleriyle rekabetlerini artirmakta ve bu siirecte ihtiya¢ duyduklar: bilgi kapasitesini yiik-
seltmektedir. Bilgi toplumuna uyum siirecinde kurumlarin yeni stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir.

Bilgi toplumunda agirlikli olarak bilgisayar teknolojisi ve bilgisayara dayali enfor-
masyon, internet sebekeleri ve veri bankalar1 kullanilmaktadir. Bilgi olduk¢a 6nemlidir
ve temel kaynak olma 6zelligini tasimaktadir. Bireyler, kurumlar ve toplumlar bilgiye sa-
hip olmak adina birbiriyle rekabet halindedirler. Bu ortamda hizli bilgi artisi, degisme
ve gelismenin temel kaynaklaridir. Bilgi hem ekonomik hem de kisisel bir kaynak olarak
goriilmektedir.

Bilgi toplumunun kurumsal a¢idan sonucu, kurum ve kuruluslarin en 6nemli girdi-
sinin insan faktori haline gelmesidir. Geleneksel tiretim faktorleri ikinci plana diismiis,
birincil faktor insan kaynag: haline gelmistir. Bilginin niteliginde ise, onu degerli kilan,
sosyal ve ekonomik sonuglar {iretme potansiyeli tasimasidir. Bilgiyi olusturacak ve daha
sonra da ondan yararlanacak olan insandir. Bu nedenle kurumlar insan odakl: bir yak-
lagimi biitiin birimlerinin ve her tiirlii stratejilerinin merkezine koymaktadirlar. Bilgi
toplumu yeni iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte bilgi sekt6riiniin, tiretiminin,
bilgi sermayesinin ve nitelikli insan faktoriiniin 6nem kazandig: bir asama olarak tarif
edilebilir.

Bilginin ve bilgi toplumunun 6nem kazandig1 giintimiizde, gerek kurum ici gerekse
kuruman hedef kitleleri ya da kamulariyla girdigi tiim iletisim siiregleri de anahtar
kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Halkla iligkiler alani kurumun ¢alisanlariyla
ve kamulariyla iletisiminden birincil derecede sorumlu birim olarak 6n plana ¢ikmak-
tadir. Halkla iligkiler sponsorluk, lobicilik, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri,
kurumsal kimlik ¢aligmalari, duyurma, kitle iletisim araglarinin etkinliginin 6l¢timi,
kampanya hazirlanmasi vs. gibi pek ¢ok iletisim siireciyle bu sorumlulugunu yerine
getirmeye calismaktadir.

Halkla iligkilere elestirel yaklagimlar ise, halkla iliskilerin tanimlanma ve tarih yazi-
mi ¢alismalarindan baglayarak, kuramsal temellerine ve iletisim siirecinde gerceklestir-
digi tiim faaliyetlerdeki etik meselelere iliskin sorgulayici bir ¢erceve gelistirmektedir.
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[letigim, igletme, sosyoloji, psikoloji, siyaset bilimi vs. gibi alanlardan kuramsal olarak
beslenen halkla iligkiler literatiiriindeki hakim bakis agilar1 ele alinmakta ve yeniden
degerlendirilmektedir.

Ayrica kurumlarin sahip olduklar: giig bigimlerinin otorite kurmakla iligkisini sor-
gulayarak, kamularla aralarinda iki yonlii ve simetrik bir iletisim siirecinin kurulmasinin
ideal ve gerceklikten uzak bir durum oldugu saptamasinda bulunurlar.

BiLGi TOPLUMUNDA KURUMSAL SERMAYE TURLERI

Kurumlar, ekonomik sermayenin yani sira bilgi sermayesi (kiiltiirel sermaye), sosyal ser-
maye ve sembolik sermaye gibi sermaye bi¢imlerinin de kurum agisindan degerini kav-
ramig bulunmaktadirlar. Bourdieu'niin sermaye bicimleri agisindan gergeklestirdigi bu
ayirim bigimi, bilgi sermayesinin (kiiltiirel sermaye) énemini kavramak ve kurumlarin
halkla iligkiler uygulamalarini degerlendirebilmek agisindan da gozden gegirilmelidir.
Halkla iliskiler bu siiregte tiim bu sermaye bicimlerine dayali olarak, hem geleneksel hem
de modern iletisim araglarinin olanaklarindan yararlanarak kamulariyla iletisim kurar.
Bir yonetim islevi olarak kurum y6netiminin aldig1 ve uyguladigi kararlara danigmanlik
gorevini yerine getirmektedir.

Kurumlarin yonetsel fonksiyonlarindan biri olarak tanimlanan halkla iligkiler alani,
kurumun sahip oldugu tiim bu sermaye bicimlerinin niteliginden ve sonuglarindan da
sorumludur. Ayrica biitiin halkla iliskiler birimi kendi faaliyetlerini stirdiiriirken de tim
bu sermaye bigimlerini kullanirlar.

Ekonomik sermaye, kurum ya da kurulusun maddi olanaklarini kapsamaktadir. Bir
orgiitiin ya da kurumun maddi olanaklarinin genis olmasi o kurumun rakipleri karsisin-
daki giiciinii artirmakta ayn1 zamanda iletisim alaninda varolan siireclerin yoénetiminde
halkla iligkiler biriminin kullanacag arag, gereglerin sayisini ve niteligini de ytikseltmek-
tedir. Ornegin bir kurum basin kiti olusturmak, basin toplantis1 diizenlemek, sponsorluk
faaliyetlerini gerceklestirmek, ortaya ¢ikan krizleri yonetmek gibi pek ¢ok halkla iligkiler
faaliyetini gerceklestirmek icin yeterli biiteyi ayirabilmelidir. Eger kendi biinyesinde bir
halkla iliskiler birimi yoksa, bu hizmeti kurumun digindaki halkla iliskiler ajanslarindan
satin almak durumundadir. Her iki bicimde de kurumun halkla iliskiler faaliyetlerini yii-
riitmesi maddi olanaklarla yakindan iligkilidir. Ekonomik sermaye bu anlamda énemlidir
ayrica diger sermaye bi¢imlerinin elde edilmesinde de bir ara¢ olarak iglev goriir.

Bilgi sermayesi (Kiiltiirel Sermaye), ekonomik sermayenin yani sira kurumlarin sa-
hip oldugu bir bagka sermaye bi¢cimidir. Bilgi sermayesi bilgi toplumunun ayrilmaz bir
bilesenidir. Kurumlar, hem faaliyet gosterdikleri alanlara iligkin hem de kamulariyla na-
sil iletigim kuracaklarina iligkin bir bilginin farkinda olmalidirlar. Ornegin kurumlar ve
halkla iliskiler birimleri medyanin nasil ¢alistigini, haber yapma siireglerini, bir metnin
nasil haber degeri tasiyan bir hale getirilecegini bilmelidirler. Kurum kendisi hakkin-
da pozitif bir kamuoyu olusturmaya ¢aligir. Kamularin niteliklerine iligkin edinilen bilgi
orglitlerin bu girisimlerinde onlara yardimci olur. Bunun gibi sosyal, ekonomik, siyasi
ve kiiltiirel alandaki gelismelerle ya da rakipleriyle ilgili siirekli bilgi sahibi olmak da
kurumun stratejik kararlarina yol gostericidir. Ek olarak lobicilik faaliyeti gibi yasalara
etki etmek i¢in ugras verilen bir alanda, siyasal siirelerin nasil islediginin bilinmesi de
hayati 6nem tagimaktadur.

Toplumsal sermaye ise, kurumun iliski ag1 icerisinde bulundugu kisi ve kuruluslar:
kapsamaktadir. Aslinda biitiin kamular yani kurumun faaliyetlerinden etkilenen ve kuru-
mu faaliyetleriyle etkileyebilecek kisi ve kuruluslar kurumun toplumsal sermayesini olus-
turmaktadir. Toplumsal sermaye; zamanin, ilgi ve alakanin degis tokusunu igeren yatirim
stratejilerinin bir sonucudur. Kurumun bu anlamdaki taahhiitlerini ya da alacaklarini
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kapsar. Kurumlar, siyasetgilerle, medya ¢alisanlariyla, biirokratlarla, arastirmacilarla iliski
igindedir ve stirekli olarak bu iligki bicimini gelistirecek yollar ararlar.

Sembolik sermaye ise, kurumun giiciiniin ve iktidarimin, sorumluluk ve haysiyetinin
temsilidir. Cesitli sembollerle olusturulan imajidir. Sembolik sermaye, kuruma toplumsal
bir durus ve prestij kazandirir. Tiim bu sermaye bicimleri icinde bilgi sermayesi 21. yiizyil
toplumlari iginde faaliyet gosteren drgiitlerin ihtiya¢ duydugu en 6nemli yapilardan birini
temsil etmektedir.

Sermayenin sayilan bu bigimleri tizerinden halkla iligkilere yonelik bir analiz yapilabil-
mesi i¢in su sorularin sorulmas gerekmektedir:

1. Kurumun kurumsallagsmasi ne diizeydedir? Kurumun insan kaynaklar1 biriminin
dogasi, yonetimin biiytikliigii, kurumda ¢alisanlarin sayisi, halkla iligkiler birimin-
de kag kisinin ¢alistig1 ve alana iliskin yeterlilikleri, rakip kuruluslarda bu konulara
iliskin durumun ne oldugu bu agamada sorulmas: gereken sorular arasinda yer
almaktadir.

2. Kurum ne tiir bir ekonomik sermayeye sahiptir? Kurumun biitgesi olarak da ta-
nimlanabilecek bu sermayenin ne kadar: halkla iligkiler birimlerinin faaliyetlerine
ayrilmaktadir? Kurumun halkla iliskiler biriminin biitcesi biiytikse, birimin temin
edebilecegi enformasyon miktar: ve niteligiyle, bu birimde ¢alisan insan sayist ve
niteligi de dogru orantili bir bi¢cimde artacaktir. Eger kurum kendi biinyesi i¢in-
de bir birim yapilandirmasina gitmeyi tercih etmiyorsa bu hizmeti digaridan satin
alabilecektir.

3. Kurum ne tiir bir bilgi sermayesine sahiptir? Kurum medya destegini edinebil-
mek i¢in neler yapmasi gerektigini bilmekte midir? Medya orgiitlerinin ¢alisma
pratiklerine vakif olmak, medya ¢aliganlarini kurumla ilgili olarak bilgilendirmek
gibi konular bu bagliklar altinda degerlendirilebilir. Kurum ¢alisanlarinin alanla-
rina iligkin bilgi diizeyi ne durumdadir? Sahip olduklar1 bu uzmanlik bilgisi rakip
kurum ¢aliganlarininkiyle karsilastirildiginda ortaya nasil bir tablo ¢ikmaktadir?
Bu sorularin yanitlar1 bize kurumur bilgi sermayesinin diizeyi hakkinda 6nemli
ipuglar1 verecektir.

4. Kurum ne tiir bir toplumsal sermayeye sahiptir? Toplumsal sermaye, kurumlarin
rakipleriyle, medya ¢alisanlariyla, siyasetgilerle, biirokratlarla, arastirmacilarla vs.
ilgili iliski bigimlerini kapsamaktadir. Kurumun bu toplumsal iliski ag1 icindeki
yeri, onun pazar yapisi i¢inde sahip oldugu giiciinii de artirmaktadur. iligkiler agi-
nin kapsami ve diizeyi, kurumun karar vermesi ve yonetmesi gereken diizlemlerdir.

Ekonomik Sermaye

A

Toplumsal Sermaye Kurumsal Bilgi Sermayesi
i § Sermaye Tirleri (Kdltirel Sermaye)

Y

Sembolik Sermaye

m

Orgiitsel Sermaye
Tiirleri
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SIRA SiZDE

2/

o Bir kurum ne tiir bir sembolik sermayeye sahiptir? Sembolik sermaye toplumsal
bir durusu, prestiji ve genellikle diger cevresel aktorler ve/veya medya tarafindan
ifade edilen kurumun megruiyetini kapsamaktadur.

Tiirkiye'de sivil toplum kuruluglar: (kdr amaci giitmeyen kuruluslar) hangi sermaye bici-
minden yoksundurlar? Kamulariyla iletisim kurarken hangi sermaye bi¢imlerine agirlik
verirler?

Tiim bu sermaye bi¢imleri, kurumlarin halkla iliskiler faaliyetlerine iliskin bir ¢erce-
ve ¢izebilmek i¢in gereklidir. Bouridewniin ¢alismalarindan 6diing alinan kavramlarla ve
bunlara dayali olarak yapilan arastirmalar, halkla iliskiler alanina daha gercekgi bir pers-
pektif kazandiracaktir.

Bu unsurlar stratejik bir halkla iligkiler uygulamasinin parcalar1 olarak goriilebilir. Bil-
gi sermayesinin 6zellikle bilgi toplumunda yasadigimiz bu ¢agda ayricalikli bir sekilde
6nem kazanmaktadir.

Bir kurumun halkla iliskileri yalnizca halkla iligkiler uzmanlar: tarafindan gergekles-
tirilen bir alt sistem degildir, kurumun tiim {iyeleri tarafindan gergeklestirilir. Bu durum
halkla iliskileri izole edilmis bir iist yonetim fonksiyonu olmaktan ¢ikarir ve kurumsal
kademeler ve birimler arasinda biitiinlestirici bir fonksiyon gériir. Buradan kaynakl bir
bi¢imde tiim birimlerin ve kurum ¢alisanlarinin sahip oldugu bilgi sermayesi devreye
girmekte ve kurumun halkla iliskiler bagarisinda toplam sermaye bi¢imine katki olarak
gorevi ustlenmektedir.

Bir diger yandan da bilgi toplumunda halkla iligkiler alanina yonelik elestirel yakla-
simlar koklii bir sekilde ilerlemeye devam etmekte, halkla iligkiler alaninin tanimlanis
cabasi, tarih yazimi, diger disiplinlerle ve kurum birimleriyle olan iligkisi, bir yonetsel
islev olarak tanimlanigi, uygulamalarindaki yontemsel, kuramsal ve etik sorunlar hala
tartisilmaktadir. Halkla iliskiler literatiiriine ya da uygulamadaki ¢alisma alanina yonelik
bu elestirel perspektifler alan tizerine derinlikli bir bilgi edinilmesi i¢in gereklidir. Gerek
halkla iligkiler akademisyenleri gerekse kurumsal diizlemde (kamu/6zel/STK) halkla ilis-
kiler faaliyetlerine y6nelik bilgi birikimindeki ilerlemeye bu sayede ulagilabilir.

HALKLA iLiSKILERDE ELESTIREL YAKLASIMLAR

Halkla iliskiler Tanimlarinin Elestirel Analizi

Guiniimiizde halkla iligkiler alaninda ulusal ve uluslararasi meslek orgiitlerinin iiyelerinin
gelistirdigi pek ok tanim s6z konusudur. Amerikan Halkla liskiler Derneginin (PRSA)
1982'de yaptig1 tanima gore (akt. Awad, 1985: 124):

Halkla iliskiler, kamular ve kurumlar arasindaki karsilikl: anlayisin gelismesine katkida
bulunarak bizim karmagik ve cogulcu toplumumuzun hedeflerine ulasmasina ve islevlerini
gerceklestirmesine yardimct olur.

Literatiirde agirlikli olarak halkla iliskiler, “6rgiit ve kamularinin kargilikli anlay1s kur-
mak ve siirdirmek i¢in 6nceden diisiiniilmii, planlanmis ve desteklenmis ¢abalar1” ola-
rak ifade edilmektedir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin 6zelliklerini siralayacak olursak (akt.
Pohl ve Vandeventer, 2001: 358-359):

o Bir kurum ve kamular1 ya da hedef Kitlesi arasinda kargilikli iletisim ¢izgisinin ve

isbirliginin kurulmasina ve siirdiiriilmesine yardimei olur.

o Sorunlarin ya da konularin yonetimini igerir.

o Yonetimin kamuoyu hakkinda bilgilenmesine ve ona uyum géstermesine yardimci

olur.
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o Kamu ¢ikarina hizmet icin yonetimin sorumluluklarini vurgular.

o Yonetime degisimi etkili bir bicimde kullanmasinda yardimci olur.

o Arastirmayi ve etik iletisim tekniklerini kullanir.

Bu tanimlama bi¢imlerinden de anlagildig1 tizere, halkla iligkiler ¢atigmanin olmadi-
g1 stirekli bir uyumun esas alindig: bir sistem anlayisi icinden tanimlanmaktadir. Halkla
iligkiler varolan sistemin kamularin da rizasini alarak kendini siirdiirmesi i¢in bir arag ve/
veya yonetim fonksiyonu olarak tarif edilmektedir. Ancak kurumlar ve kamular arasinda
glic anlaminda bir orantisizlik oldugu unutulmamalidir. Kurumlar kurumsallagmis yapi-
lardir. Biraz dnce sayilan pek ¢ok sermaye bi¢imini biinyelerinde barindirirlar. Kendilerini
kamuya ifade etmekte halkla iligkiler uzmanlarinin bilgisinden yararlanirlar. Bunun ya-
ninda kamular béyle bir 6rgiitlii yapidan ve giicten yoksundurlar. Dolayisiyla 6rgiit-gevre,
sistem-kamu arasinda bir esitsizlik ve dengesizlik hali s6z konusudur. Bu yapi, aralarinda
simetrik bir iliskiden ¢ok asimetrik bir iliskinin varligina isaret eder.

Halkla iligkiler tanimlarinin biiytik bir ¢ogunlugu gozden gecirildiginde, halkla ilis-
kilerin kurumun yapisi i¢inde tist yonetime baglh calismasi gerektigine yonelik bir bakig
agisinin belirgin bir bicimde ortaya ¢iktig1 soylenebilir. Halkla iligkiler orgiit i¢inde ve
orgiit yararina tarif edilmektedir. Bu da beraberinde kamularin ya da kurum ¢alisanla-
rinin ¢ikarlarindan ¢ok, kurum yoénetiminin ¢ikarlarinin gozetilmesini beraberinde ge-
tirmektedir. Yonetime yapilan bu vurgu, uygulamada karsiligini tam olarak bulamasa da,
halkla iligkilere yonelik bakis agisinin yonetimin bir araci olarak anlagilmas: sonucunu
dogurmustur. Bu nedenle halka iligkiler biriminin ve burada ¢aligan uzmanlarin kendi
insiyatifleri ya da 6rgiitiin hedefleri disinda tanimlanan hedefleri olamaz. Bir bagka deyisle
kurum, halkla iligkiler birimine arzuladig1 hedeflere ulagmasinin yollarini ¢izer, halkla
iligkiler birimi de bu yollardan gegerek kamulara ulagir. Hedeflerin olusturulmas: ve uy-
gulanmasinda ise kamu ¢ikart ikincil bir rol oynar.

Yonetime yapilan bu vurgu yaninda tanimlarda ortaya ¢ikan ikinci belirgin nokta
“kamuoyu” dur. Kamuoyunu oldukea basit bir sekilde; herhangi bir gruba dahil birey-
lerin tartigarak, bir konuda birbirleri tizerindeki karsilikli etkilesimleri sonucu ortaya
¢ikan kanaatler olarak tanimlanabilir (akt. Atabek ve Dagtas, 1998: 212). Kurumlar ka-
muoyunda kendileri hakkinda olusacak olumsuz kanaatlerin birikmesini arzu etmez-
ler. Clinkii olumsuz kanaatler orgiite zarar verecek bir potansiyele sahiptir. Kurumlar
kamuoyundaki kanaatleri olumlu bir bigimde kurmak i¢in halkla iliskiler birimlerinin
destegini almaktadirlar.

Halkla iligkilerin tanimlarindaki i¢lincii anahtar kavram “iletisim programi™dir. Halk-
la iligkiler tizerine yazilmis metinlerin ¢ogunlugunda, etkili bir halkla iliskiler kampanyasi
diizenlerken dikkat edilmesi gereken iletisim stratejileri yer almaktadir. Halkla iligkiler
kampanyalar: arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme olmak iizere dért boliim
tizerinden kurgulanir. Burada etkili bir iletisim programinin yiiriirliige konulmasi, 6rgiit-
lerin mesajlarinin kamular tarafindan onaylanmasinin saglanmasi gerekmektedir. Mesaj-
lar zamaninda ve dogru bir bi¢cimde kodlandiginda ve kamu tarafindan da dogru bigimde
¢oztimlendiginde, hedef kitlede kurumun iirtin ve hizmetlerini satin alma orani artacak-
tir. Kurumun medya ile iyi iliskiler kurmasi saglanacaktir. Kampanyanin son agamasi olan
degerlendirme asamasiyla da 6rgiitiin mesajlarinin hedef kitleler tizerindeki etkinligi 6l-
giilebilecek ve degerlendirilebilecektir. Hedef kitlenin mesajlara yonelik goriislerinin (ge-
ri-besleme) alinmasiyla kurum, mesajlarini yeniden gozden gecirebilecek ve daha etkin
hale getirebilecektir.

Kurumun gergeklestirmesi ongoriilen iletisim programlar: esas olarak hedef kitleyi
ikna etme ¢abalarimin bir uzantisi olarak degerlendirilebilir. Burada iletisim araglar1 yo-
luyla iletilen bilgi, hedef kitleyi kurumun {iriin ya da hizmetini satin almasini saglamak
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amaciyla iletilmektedir. Kar elde etme olgusu birinci plandadir. Hedef kitlenin ne diisiin-
diiglinti ya da ne hissetigini 6l¢cmeye ¢alismak, yalnizca iletilen mesajlarin etkinligini ar-
tirmak {izere veri toplama anlamina gelmektedir. Bu tek yonlii, monologa dayali ve meka-
nik iletisim programlarinin daha hiimanist bir yaklagimla yer degistirmesi gerekmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin planlama asamasinin i¢inde yer alan medya planlamasi neleri
kapsamaktadir?

Halkla iliskilerin Reklam, Propaganda ve Riza Uretimiyle iliskisi
Halkla iligkiler, reklam ve propaganda arasinda belli ayirt edici noktalar olmasina ragmen,
hepsi temelde ikna edici iletisime dayali olarak kurulurlar. Tkna edici iletisim, kisilerin ve
kitlelerin belli bir kanaat edinmelerini ve bu kanaate uygun olarak davranmasini amaglar.
Bu baglamda reklam, halkla iliskiler ve propagandanin ortak noktalarindan biri; ikna edici
iletisim tiirleri olmalaridir. Giiniimiizde kavramsal olarak, kullandiklar: araglar ve zemin-
ler tizerinden farklilagsalar da, satis1 yapilacak fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin potan-
siyel misterilerini yaratmak tizere birlikte ve uyumlu bir bigimde hareket etmektedirler.

George W. Mills Amerika 6rnegini inceleyerek, halkla iliskilerin iilkeyi yoneten ikti-
dar segkinlerinin egemenliklerini siirdiirme araglarindan biri oldugunu belirtmektedir.
Mills'in Amerikan érneginden hareketle iktidar seckinleri olarak isaret ettigi gruplar; si-
yasi, askeri ve is dlinyas: segkinleridir. Bu {i¢ seckin grup, halkla iliskiler ve danismanlar
grubunun destegiyle iilkeyi yonetmektedirler. Propagandacilar, halkla iligkiler uzmanlar
ve reklamcilar bu iktidar seckinlerinden hemen sonra gelen toplumsal sinif olarak nite-
lendirilmektedirler. Bu kisiler kamuoyunun olusumunu etkilemekte ve belirlemektedirler
(Kizilgelik, 1994: 430-444).

Halkla iligkiler uzmanlari toplumsal rizay1 kurmak i¢in gereken bilginin ve sembolle-
rin {ireticileri ve dagiticilaridir. Ciinkii giintimiizde ne siyasi ne de ticari amaglara halkin
rizasini almadan ulagilamamaktadir. Kurumlarda halkla iligkiler, pazar arastirmalari, ka-
muoyu arastirmalar: gibi faaliyetlerden hem pazarlamanin etkinligini artirmak i¢in hem
de uluslararast ticari iletisim akigina hiz kazandirmak i¢in yararlanilmaktadir.

Modern ve uluslararas: 6lgekteki halkla iligkiler firmalari giniimiizde kurumlarin
yararina olacak bilgileri ¢ogaltmaktadirlar. Medyanin da faydalanabilecegi ve onlarin da
yararini liretecek bicimdeki materyallere dontistiirmektedirler. Medya halkla iligkiler ir-
ketlerinin kendilerine sagladigi bu materyalleri kabul etmektedir. Ciinkii bu durum on-
larin haber iiretimi i¢in harcayacaklar: emekten ve maliyetten tasarruf etmeleri anlamina
gelmektedir. Haber materyali zaten onlara hazir bicimde gelmektedir, bunun igin ayrica
zaman harcamalarina gerek yoktur. Bu durum hem kurumlarin hem de medyanin gift
tarafl1 yararini kapsamaktadir. Kurumlar kendileri hakkindaki bilgileri medya araciligiyla
kamuoyuna iletebilmekte, medya da emekten ve zamandan tasarruf ederek yeni bir haber-
cilik bicimine yonelmektedir.

fletisimin ikna etme 6zelligi bazi temel insan ve toplum 6zelliklerine dayanir. Ornegin
tekrar edilen sey daha kolay hatirda kalir ve kanaatin 6n kosulu olan algi i¢in tekrar ya-
rarhdir. Halkla iliskiler, propaganda ve riza tiretimi ve reklamcilik gibi alanlarda ortak bir
nokta da tekrardir. Mesajlarin siirekli tekrar yoluyla akilda kalmasi saglanur.

Ozdeslestirme ortak bir bicimde kullanilan bir bagka tekniktir. Kisiler, 6zdeslesmek is-
tedikleri kisilerin soylediklerini ya da yaptiklarini daha kolay benimserler. Ozdeslesilecek
kisiler ise genellikle toplumda olumlu bir imaja sahip olan, kendisine sayginlik ve hayran-
lik duyulan kisilerdir. Ozdeslesme mekanizmasi reklamlarda satilmak istenen iiriin ya da
hizmetin bu kisilerin de tiikettigini gostererek ya da halkla iliskiler agisindan benimsetil-
mek istenen fikrin bu kisi(ler) tarafindan da benimsendigini gostererek kullanilmaktadur.
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Ozdeslesme mekanizmasindan yararlanilarak pek ¢ok konu iizerinde ¢alisilabilmek-
tedir. Ornegin oy verme davranslarini etkilemeye doniik siyasal iletisim faaliyetleri, her-
hangi bir iiriin ya da hizmetin satisi, sigara birakma kampanyalar vs. gibi pek ¢ok konuda
bu mekanizma isletilmektedir.

Kitle toplumu olgusu bize, ikna edici iletisimin de kitlesel boyutta gerceklestirilme-
si gerektigini gostermistir. Kitlesel boyutta ikna edici iletisimin pratik sonucu kamuoyu
olusturmaktir. Bu nedenle kamuoyu, halkla iliskiler, propaganda ve siyasal iletisim etkin-
likleri agisindan anahtar bir kavramdir. Kamuoyu genellikle kendi bagina olusmaz, olus-
turulur. Kamuoyunu olusturanlar yukarida deginilen ikna tekniklerinden yararlanirlar.

Biiyiik endiistriyel yapilar, halkla iliskiler etkinlikleri araciligiyla kamuoyunu manipiile et-
mek i¢in medya iizerinden yiiriiyen s6ylemsel miicadelenin aktif birer katilimcis1 durumun-
dadirlar ve kendi leyhlerine bir kamuoyu yaratmak i¢in ciddi bir ¢aba sarfetmektedirler.
Halkla iligkilerin propagandayla olan bagin1 daha iyi gorebilmek i¢in tarihsel gelisim sey-
rindeki 6nemli kisilere ve diisiincelerine goz atmamiz yararl olacaktur.

1920’ler Sigmund Freud’un teorilerinin yaygin bir bigimde kabul gordiigii yillardi. Bu
yillarda psikoloji bilimi yiikselise ge¢misti. Freud, halkla iliskilerin babasi olarak bilinen
Edward L. Bernays iizerinde oldukea etkili olmustur.

Bernays i¢in Freud yalnizca yiiksek entelektiiel diizeyiyle degil, bir aile iiyesi olarak ve
kisisel danigsmani olarak onemli bir figtirdii. Edward Bernays, Eli Bernays ve Freud'un kiz-
kardesi olan Anna Freud Bernays'in ogullar1 idi. Hatta Freud da Eli Bernays'in kizkardesi
olan Martha Bernays'la evliydi. Yani Edward Bernays her iki taraftan da Freud'un yegeniy-
di. Freud’un etkisi Bernays araciligiyla halkla iligkiler tizerinde de siirdii. Bernays halkla
iligkiler alaninda Kamuoyunun Kristallesmesi (Crystallizing Public Opinion), Riza Mii-
hendisligi (The Engineering of Consent) ve Propaganda kitaplarinin yazaridir. Bernaysin
eserlerinde ve is yapis biciminde Freud'un etkisi kendini hissettirmektedir. Ancak Freud
daha cok bireysel psikoloji izerine ¢alismalarini yogunlagtirirken, Bernays kitle psikolo-
jisi tizerine ¢aligmustir. Bernays “Propaganda” adli eserinde kamuoyunun bilimsel bir bi-
¢imde manipiilasyonunun, toplumdaki kaos ve ¢atigmay1 6nlemek i¢in gerekli oldugunu
belirtmistir.

Bernays halkla iligkilere yonelik bilimsel yaklasimlarini 1920’lerde yani kitle tiretimi-
nin, kitle iletisiminin, kitle titketiminin ve teknolojik ilerlemenin ortaya ¢iktig1 bir d6-
nemde gerceklestirmistir. Tim bu gelismeler 15181nda Bernays toplumsal sorunlarin bir
mithendislik yaklagimiyla ¢6ziimlenebilecegini, demokrasinin tehlikeli oldugu ve 6nemli
kararlarin yalnizca uzman kisilerce alinmasi gerektigini belirtmistir.

Bernays, Freud’un diisiincelerinin yani sira Fransiz filozof Gustave Le Bon'un diisiin-
celerinden de etkilenmistir. Le Bon kitlelerin sosyal psikolojisiyle ilgilenmis bir diisiiniir-
diir. Le Bona gore; kitleler rasyonel gerekgelerle hareket etmezler, cogunlukla duygularina
dayali olarak hareket ederler.

Bernays, Le Bondan da etkilenerek, insanlarin rasyonel gerekeelerden ziyade bilingal-
tindaki giidiilerle harekete gectigini savunmustur. Insanlarin kalplerini ve zihinlerini ka-
zanmanin yolu da onlarin duygusal giidiilerini harekete gegirmektir. 1920’lerde Le Bon'un
sosyal psikolojisi, orgiitlerin bicimlendirilmesinde kamunun duygularinin siirekli olarak
oOlgiilmesi i¢in kullanilmistir. Alan arastirmasi, kamuoyu aragtirmasi ve odak grup goriis-
meleri bilimsel yontemler, kamu zihninin nasil yonetilecegini bulmak i¢in kullanilmistir.
Bernays halkla iligkileri tipki mithendislik gibi, toplumu karmaga ve kaostan kurtaracak
uygulamali bir bilim olarak ele almistir. Bu diisiincelerini soyle agiklamaktadir (Rampton
ve Stauber, 2001: 40-45):
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Eger gruplarin bilincini olusturan giidiileri anlayabilirsek, haberleri bile olmadan kitlele-
ri arzumuza gore kontrol edebiliriz. Bu tip bir kontrolii uygulamak yalnizca bir segim degil,
bir gorevdir. Agiktir ki, kamuoyunun giicii artmaktadir ve artmaya devam edecektir. Top-
lumun daha iyi yetistirilmis, daha ¢ok sey 6grenmis, uzman ve entelektiiel iist tabakasinin
gorevi agiktir. Onlar kamuoyuna ahlaki ve duygusal giidiiler asilamalidir. Halkla iliskiler uz-
manlari aldiklar: 6zel egitim yoluyla ve insan dogasina yonelik icgoriileriyle kendi ait oldugu
grubun disina ¢ikarak, tarafsiz bir gozlemcinin bakisiyla ozel sorunlari irdeler ve bireylere ya
da gruplara iliskin bilgisini, onlara kendi miisterisinin bakis agisin yansitmak igin kullanir.

Burada Bernaysin sozlerinde bir ¢eliski ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii Bernays halkla
iligkiler uzmanlarinin hem tarafsiz olduklarini hem de miisterilerinin avukati oldugunu
belirtmektedir. Ikisinin ayn1 anda imkansiz oldugu agiktir.

Halkla iligkilerciler uzun bir siire kendi ¢alisma alanlarini reklam ve propagandadan
ayirmaya calismislardir. Halkla iligkiler ve propaganda arasindaki yakinligin halkla ilig-
kilerciler tarafindan reddedilmesi Avrupa ve Amerikadaki 1920’ler, 1930’lar ve 1940’1a-
rin sonlarindan itibaren soguk savas donemindeki fagist diktatorlitklerin yiikseldigi do-
neme rastlamaktadir. Propagandanin kavram olarak halkla iligkilerle olan olumlu yan
baglar1 onun Nazilerle, komiinistlerle, anti-demokratlarla, 6zdeslestirilmesinden sonra
kopartilmistir.

Bu tarihsel deneyim 15181nda halkla iliskiler, propaganda ve manipiilasyonla baglan-
til1 olarak tanimlansaydi, halkla iligkilerin bu denli popiiler bir kavram olmasi miimkiin
olmayacak ve liberal, demokratik toplumlara iliskin bir uygulama olma 6zelligini kazana-
mayacakti. Oysa halkla iligskilerin kurucularindan biri olarak kabul edilen Bernays, Hitler
1933de iktidara geldiginde Amerika-Almanya arasindaki iligkileri gelistirmek amacryla
German Dye Trust adina ¢aligmaya baglamisti. Amerikadaki patronlarini Hitler de dahil
olmak iizere diger Nazilerle tanigtirtyordu. Yaptig: bu is onun giderek bir Nazi sempatiza-
n1 olmasina yol agmisti. Bernays'in en énemli eserlerinden biri olan Kamuoyunun Kristal-
lesmesi ise, Nazi Almanyasinin propaganda lideri olan Goebbels'in kiitiiphanesindeki en
onemli eserlerden biriydi.

Halkla iligkiler uzmanlari, birbirinden giderek ayrilmis ve par¢alanmis toplumun fark-
l1 alanlarindaki insanlari biraraya getirmeye calisirlar. Bazen bir fikir, bazen bir iiriin ya da
hizmet satisin1 desteklemek iizere hareket ederler. Halkla iligkiler uzmanlar1 modern diin-
yanin insanina gergekligin farkli ydnlerini olustururlar. Propaganda bunu gerceklestirme-
nin yollarindan biridir. Reklam bunu daha genis hedef kitlelere, medyadan yer ve zaman
satin alarak gerceklestirirken, halkla iligkiler daha spesifik kitleler tizerinde uzun soluklu
calismalarla bunu gergeklestirir. Halkla iligkiler kendini ayr1 bir bilgi biitiinii olarak varet-
meye calisirken 6ncelikle tanimsal olarak farkini ortaya koyar. Diger ¢aligma alanlariyla
ayrimlarini vurgular. Ancak goriildiigii tizere hem propaganda hem reklam hem de halkla
iligkilerin modern toplumlarda riza iiretimi konusunda ortakliklari s6z konusudur.

Halkla iliskiler Tarih Yazimi Uzerine Elestirel Yaklasimlar
Halkla iligkiler tizerine pek ¢ok tarihsel perspektif gelistirilmistir. Bu perspektiflerin bir-
birlerinden ayrilan noktalar1 olmasina ragmen, hepsinin ortak noktasi, halkla iligkilerin
19. yiizyilin son ¢eyregi ve 20. yiizyilin ilk ¢eyreginde ortaya ¢iktig1 ve belirleyici ekono-
mik, teknolojik ve toplumsal degisimler baglaminda yiikseldigidir. Bu dénemde ortaya
¢ikan ekonomik, toplumsal ve teknolojik durumu 6zetleyecek olursak:

« s diinyasindaki rekabetin yol agtig1 bir kriz sermayenin belli ellerde toplanmasina

neden olmustur.
o Toplumda genel olarak orgiitlerde ve uzmanlagsmada bir artis olmustur.
o Gruplar arasindaki iletisim sorunlar1 artmaya baglamistir.
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o Pazarlama ve yonetim alanlarina iligkin bilimsel yaklasimlarda bir ilerleme

gozlenmistir.

o Genel olarak teknolojide 6zel olarak da kitle iletisim tekniklerinde ilerlemeler kay-

dedilmistir.

o Genel olarak egitim diizeyinde bir artis gergeklesmistir.

o Degerlerde bir degisim gerceklesmis ve insanlar arasi esitligi savunan bir anlayis

yiikselise ge¢mistir.

Halkla iligkiler temel olarak boyle bir tarihsel perspektifte yiikselise ge¢mistir. Bazi
halkla iliskiler tarihgileri halkla iligkilerin demokratiklesmeyle iliskisini vurgulamislardur.
Analizleri agirlikli olarak bilgilendirilmis ve aktif yurttaslarin demokratik ideallerine y6-
neliktir. Halkla iligkiler bu ideallerin dogal evriminin bir pargasidir.

Bir diger bakus agisy, halkla iliskiler ve demokratik kurumlar arasinda sozii edilen iligkiyi
kabul eder fakat halkla iligkilerin gelismesinde toplumdaki rollerin giderek artan uzmanlas-
masinin 6nemli bir yer tuttugunu vurgular. Halkla iliskiler toplumsal fonksiyonlarin daha
diizglin bigimde islemesine yardimc olacak faydal bir toplumsal rol olarak tasarlanir.

Orgiitsel bir bakis agisini temel alan bir agiklama bigimi ise; halkla iligkilerin tarihsel
olarak ortaya cikisiny, is diinyasinin degisimi yonetme ¢abalarinin bir parcast olarak ele
alir. Bu perspektife gore; halkla iliskiler spesifiklesmis orgiitsel bir rol olarak ortaya ¢ikar.
Ciinkii kurumlar olmadan halkla iligkiler kolay kolay cevreye uyarlanamaz ya da onu ken-
dine uyarlayamaz.

Daha radikal bir bakis acis1 ise; halkla iliskilerin ortaya ¢ikis siirecini, kurumlarin bii-
yume ve karhiliklarini artirmak i¢in kamularin zihinlerini ve bedenlerini kontrol altina
almada bir araca duyduklari ihtiyagla agiklar.

Giintimiizde enformasyon ¢agi global pazarlarin ve ekonomik olarak karsilikli bagim-
liliklarinin ¢agidir. Uluslararas sirketler ve biiyiik kuruluslar ulusal pazarlara girdikle-
rinde mesruiyet ve giivenlik sorunlariyla kars: karsiya kalmaktadirlar. Halkla iliskiler bu
kuruluglarin girdikleri pazara uyum siirecini kolaylagtiran ve onlara megruiyet kazandiran
bir islev gérmektedir.

Tarihsel siireg itibariyle incelenen halkla iligkiler, Amerika ve Ingilterede sivil ve ti-
cari ¢ogulculukla ve ¢agdas medyayla kurdugu iliskiler agiyla hem liberal, demokratik,
pazar temelli ve kapitalist bir yapinin kurulmasina yardime olarak hem de bu yapinin
bir sonucu olarak varolagelmistir. Ticari ¢ogulculuk, medyaya, is diinyasina ve tiiketici
kimligi kazanan okuyuculara, dinleyicilere ve izleyicilere bir medya pazar1 yaratmus, si-
vil ¢ogulculugun yiikselisi de yeni degerleri ve davraniglar: kitlelere bildiren daha fazla
medya tiriintiniin dogmasina neden olmustur. Bu iki gelisme de halkla iligkilerin ¢ikarina
hizmet etmistir. Halkla iliskiler uzmanlar: tarafindan doldurulmas: gereken daha fazla
alan yaratilmis ve daha c¢ok halkla iligkiler materyali tiretilmeye baslanmigtir. Bask: ve
¢ikar gruplari, goriislerinin propagandasini daha yaygin bir bi¢imde yapmak i¢in artik
halkla iliskiler tekniklerini kullanmakta ve halkla iliskiler 6rgiit icinde ¢alisanlara kars:
maniptilatif bir iletisim bi¢imi, bir medya sistemi olarak kullanilmaktadir.

Halkla iliskiler tarihiyle ilgili detayl bilgilere http://www.prbu.com adresinden baka-
bilirsiniz.

Halkla iliskilerde Yonteme iliskin Elestiriler

Halkla iliskiler alaninda kullanilan yéntemler, iletisim alanindaki yontemsel birikimden
faydalanmaktadur. Iletisim alanindaki aragtirmalar ise; pek gok agidan siniflandirmalara
tabi tutulmaktadir. Bunlardan birisi ve en eskisi Lazarsfeld’in 1941 yilinda yaptig1 arastir-
malarin yonetsel arastirmalar ve elestirel arastirmalar olmak tizere ikiye ayrilmasidir.

g INTERNET
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Yonetsel aragtirma belli bir hedefe yonelmis ve aragsal ¢alismalardir. Yonetsel iletisim
aragtirmalarinin bir boliimii de, reklam ve halkla iligkiler kurumlar: i¢inde gergeklestirilir.
Yonetsel aragtirma sonug olarak kamu veya 6zel sektér kurumlarinin yonetim gereksin-
meleri baglaminda ve onlarin hedeflerini gerceklestirmek amaciyla yapilan arastirmalar-
dir. Elestirel arastirmalar ise, iletisim siirecini daha genis toplumsal, kiiltiirel ve tarihsel
baglamda ele alan aragtirmalar olarak tanimlanmastir.

am

Yonetsel ve elestirel yaklasimlar arasindaki fark: ayrintili bir bigcimde inceleyebilmek igin
Haluk Geray’in “Sosyal Bilimlerde Nitel ve Nicel Yontemler” (2011) baslikl1 kitabin1 oku-
yabilirsiniz.

Anaakim iletisim ¢aligmalar1 kavrami, toplumbilimsel, islevselci, nicel olgiimler ve
sinanabilir varsayimlara dncelik veren bir perspektifi temsil eder. Tiirk¢ede bu terimin
yerine farkli kaynaklarda “anadamar”, “geleneksel”, “klasik’, “tutucu” ya da “yonetsel” gibi
terimler kullanilmaktadir. Elestirel yaklasim kavrami ise; anaakim iletisim ¢alismalar: di-
sinda kalan ve bu ¢aligmalara alternatif olusturan arastirma ve kuramlar i¢in kullanilmak-
tadir (Tekinalp, Uzun, 2004: 2).

Son dénemlerde yontembilimsel agidan nicel ve nitel veri toplama teknikleri arasinda-
ki ayrim sorgulansa da, anaakim iletisim ¢alismalar: genellikle nicel veri toplama teknik-
lerini, elestirel yaklagimlar ise, nitel veri toplama tekniklerini kullanmaktadirlar.

Nitel aragtirmanin ¢esitli disiplinlere dayanan gticlii kuramsal temelleri vardir. Sosyo-
loji, antropoloji, psikoloji, felsefe, dilbilim gibi disiplinler nitel arastirmaya hem bakis a¢is1
kazandirmislar hem de yontem olarak katkida bulunmuslardir. Téim bu disiplinlerde or-
tak olan amag, insan davranigini, icinde bulundugu ortam i¢inde ve ¢ok yonlii olarak an-
lamaya ¢aligmaktir. Insan davranisi ancak esnek ve biitiinciil bir yaklagimla arastirilabilir
ve bu yaklagimda arastirmaya dahil olan bireylerin goriisleri ve deneyimleri bityitkk nem
tasir. Yani nitel diistincenin temelleri; aragtirma 6znesinin betimlenmesi ve yorumlanma-
sina 6nem verilmesine, 6znenin kendi dogal giinlitk ortaminda aragtirilmasina ve sonug
¢ikarilmasindan bir genellestirme siirecinin anlagilmasina dayanir (Yildirim ve Simgsek,
2006:35).

Halkla iligkiler arastirmalari ise; hem akademide hem de mesleki uygulama pratikleri
icinde nicel yontemlerle calismaya agirlik vermektedir. Halkla iligkiler disiplini ortaya ¢ik-
tigindan bu yana gelisen akademik ¢alismalar, modernist pozitivist yaklagim tarafindan
etkilenmis ve bicimlendirilmislerdir. Halkla iligkiler akademisyenlerinin ¢alismalarinin
¢ogunlugu bu “ampirik-yonetsel” yaklasimlar tarafindan kusatilmistir. Ancak Frankfurt
Okulu ile baglayan elestirel gelenek biitiin iletisim akademisyenleriyle birlikte halkla iligki-
ler alanindaki akademisyenleri de etkilemeye devam etmektedir. Son dénemlerde elestirel
halkla iligkiler akademisyenleri sayesinde nicel yaklasimlar sorgulanmaya ve nitel yon-
temlerin halkla iligkiler agisindan saglayacagi kazanimlar tartisilmaya baglanmigtir.

[PRAnn yaymladig1 Gold Paper 7 dokiimaninda aragtirmacilarin saglam bir yontem-
den ne anladiklari, halkla iliskiler teorisinin nasil kuruldugu ve son olarak da akademis-
yenlerin nasil ¢alistig1 gosterilmektedir. Yontem bakimindan dokiimanda sunlar s6ylen-
mektedir (akt. CEtang ve Pieczka, 2002: 30):

Simdiye kadar olan halkla iliskiler dikkate alindiginda ‘temel arastirma’, sosyologlar, psi-
kologlar ve diger sosyal bilimciler tarafindan yiiriitiilen bir tiirdendir...Sosyal bilimlerdeki
arastirma, nadiren ‘kati’ bilimlerde gelisen ilke yapilarimin, kesin ifadeleriyle ayni tiirden
ifadeleri sunar.

Halkla iligkiler uzmanlar1 aragtirmalari, son donemlerde iletisim sorunlarini deger-
lendirmek ve kampanya yapilarini aragtirmak amaciyla kullanmaktadirlar. Ayrica halkla
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iligkiler arastirmalar1 Orgiitiin faaliyet gosterdigi ¢evrenin izlenmesinde de biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bireyleri ya da Orgiitleri etkileyen yonelimlerin tanimlanmasi ve analiz edil-
mesinde, ¢evredeki yonelimlerin, birey/6rgiitlerin bu yonelimler karsisinda gelistirecek-
leri alternatif yanitlarin tanimlanmasi ve yorumlanmasinda halkla iliskiler arastirmalar:
bityiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii birey/6rgiitiin gevreye verecegi yanitlarin yonetilmesi
yoluyla gesitli strateji ve planlar gerceklestirilmektedir.

Arastirma herhangi bir halkla iliskiler eylemi ya da kampanyast i¢in gereklidir. Cut-
lip, Center ve Broom’un halkla iligkiler faaliyetlerine baslangi¢ noktasi, ciddi bir halka
iliskiler eyleminin arastirmayla baglamasi gerektigini gosterir. Halkla iliskiler i¢in aras-
tirma neden 6nemlidir? Arastirma 6nemlidir ¢iinkii halkla iligkilerciler aragtirmanin
islerinin bir parcasi oldugunu, iletisim stratejisi belirlerken, iletisim sorunlarma danis-
manlik yaparken, en iyi halkla iliskiler stratejileri ya da eylemleriyle ilgili miisterile-
rini egitirken arastirmaya bagsvurmak zorunda olduklarini kesfetmislerdir. Ayrica uy-
guladiklar: programlarin bagar1 ya da basarisizliklarini, arastirma olmadan dlgemezler.
Arastirma; kamuoyunun analizi, program verimliligi planlama ve davranigsal ¢iktilarin
ongorillmesi anlaminda 6nemlidir.

Halkla iligkiler uzmanlar aragtirmayi pek ¢ok yonden kullanirlar. Halkla iliskiler arag-
tirmasi gevreyi izlemek, 6l¢mek, degerlendirmek ve halkla iliskiler eylemlerini degerlen-
dirmek i¢in kullanilir. Aragtirma halkla iliskiler pozisyonlarinin mevcut ve gelecekteki
durumunu anlamaya ve incelemeye yardimci olacak yonelimleri ve gelismeleri analiz et-
meye yardimei olur. Halkla iligkiler mesajlarinin ve kampanyalarinin degerlendirilmesini
ve Ol¢iilmesini saglar. Degerlendirme halkla iligkiler kampanyasinin tiim agsamalarinda
yer alir. Kampanya 6ncesi (daha 6nceki ¢alismalar nasil yiritildi, meveut kosullar iginde
en iyi sonug aliabilecek stratejiler nelerdir?), kampanya uygulanirken (kampanya uygu-
lamaya gecilirken her bir asamada nasil etkili oluyor?) ve kampanya sonras: (kampanya
hedefledigi amaca, hedefledigi bicimde ulasabildi mi?) uygulanir .

Aragtirmalar verilerin toplanmasina yonelik formel ya da informel bir yaklasimla yii-
ritiliir. Veriler, aragtirmacinin deneyimine dayanarak informel olarak toplanabilir. Bu
yontem biiyiik 6lgiide sezgiseldir, degerlendirme de arastirmacinin hislerine dayali olarak
yapilir. Veriler gozlemlenebilir, kaydedilebilir, uygun olup olmadiklarina karar verilir, iyi
ya da kotii, beklentileri karsilayan ya da kargilamayan olarak ayristirilabilir. Ornek olay,
miilakat, odak grup ve katilimci gozlem yoluyla veriler toplanabilir. Formel bir yontemde
ise; verilere yonelik nesnel bir yaklagim izlenir. Veriler bazi sonuglara ulagsmamizi sag-
layacak sekilde sistematik olarak incelenir. Anketler, kamuoyu yoklamalar: bu anlayisa
dahildir. Bu iki yontemin de avantaj ve dezavantajlar1 mevcuttur.

Halkla iligkilerde halkla iligkiler firmalarmin ve birimlerinin yiirtittiigi aragtirmalarin
sayisinda 6nemli bir artis vardir, bunun yaninda arastirmalar da giderek karmasiklagmak-
ta, hem nicel hem nitel arastirmalar bir arada kullanilmakta ve formel arastirma verile-
rinin analizleri giderek daha karmagik bir hale gelmektedir. Sonug olarak halkla iligkiler
artan bir sekilde teori ve uygulamada global bir hale gelmistir. Bu durum giderek karma-
siklagan sosyal ve ekonomik sorunlarin daha iyi anlasilmasina y6nelik bir ihtiyagtan dog-
mustur. Kisa ve uzun dénemli halkla iligkiler arastirmalar1 degisen sosyal ve ekonomik
cevreyle, degisimle bas edebilmek, degisim yonetimi ve kriz iletisimi gerceklestirmek icin
yapilmaktadir.

Grunig ve Hunt’a gore; halkla iliskiler 6rgiit ve kamular1 arasindaki iletisim yoneti-
midir. Boylelikle halkla iligkiler aragtirmalarinin ilgilendigi alanlar ortaya ¢ikmaktadir.
“Faydaya dayali iligkiler” tanimlanir, kurulur ve siirdiiriilir, tiim bunlar aragtirmanin ko-
nularidir. Kurum ve hedef kitleleri arasindaki iletisimin etkin bir bigimde kullaniminin
nasil saglanacag aragtirilir.
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Orgiit ve hedef kitle arasindaki iliski bigimleri aktif, pasif ve habersiz olarak tanimlana-
bilir. Aktif hedefkitle hem 6rgiit ya da sorun hakkinda yiiksek diizeyde bilgi sahibi hem de
orglitiin eylemleriyle yliksek diizeyde ilgili bireylerden olusur. Pasif hedef kitle, orgiitler ya
da onlarin iirtinleri/hizmetleri/amaglar1 hakkinda ilgi ve bilgi diizeyine sahip kamulardur.
Habersiz hedef kitle ise bu 6rgiit hakkinda higbir bilgisi olmayan ya da orgiitle ilgisi ol-
mayan bireylerden olusur. Hedef kitle 6rgiitle iletisimleri agisindan bu sekilde ayirabiliriz.
Baska bir ayirim bi¢imi ise; nitelikleri yani orgiite gore aldiklar1 pozisyonla ilgilidir. Bu
acidan orgiitiin hedef kitlesi ise kabaca tige ayrilir; digsal hedef kitle; yani orgiite yatirim
yapabilecek kamular, i¢sel hedef kitle; orgiit caliganlary, hammadde saglayanlar, hissedarlar
ve yoneticiler, aracilar; orglitle digsal hedef kitlesi arasinda aracilik edenler (6rnegin tu-
rizm endiistrisi).

Hedef kitle nicel ve nitel yontemlerle arastirilirlar. Nitel aragtirmalar, anekdotlara,
giinliik temelde 6zel bir kamu grubuyla ilgilenen insanlarla yapilan miilakatlara, tartis-
malara, kamularin 6nemli iiyeleriyle yapilan réportajlara, kamulardan segilen bireylerle
olusturulan odak gruplara, 6rnek olay ¢alismalarina, katilimer gozlemlere dayali olarak
gerceklestirilebilirler. Nicel arastirmalar ise, hedef kitlenin tiim popiilasyonundan alinan
bir “6rneklem” {izerine anket veya kamuoyu yoklamasi yontemiyle yapilmaktadir.

Hedef kitleyi tanimlamak kolay bir is degildir. Bir hedef kitleyi tanimlayan pek ¢ok
farkli yon vardir; cografi yerlesimleri, demografik 6zellikleri, psikografik 6zellikleri, giic-
leri, konumlar, itibarlari, 6rgiitsel iiyelikleri, karar vermedeki rolleri ve davraniglari. fyi
bir aragtirma programi, hem nicel hem de nitel yontemlerle veri toplama ve analiz etme
dongiisini siirdiirmelidir.

Tim bu aragtirma siirecinin tamamina etik bir boyut eslik eder. Aragtirma yapana
kadar karsi karsiya kalinabilecek etik ikilemleri anlamak zordur, ama bir ¢aligmanin orta-
sina kadar beklenirse cok ge¢ kalinmis olunabilir. Arastirmacilarin bir ¢alisma tasarlarken
kendilerini hazirlamalar ve etik kaygilar1 ele almalar gerekir, boylece saglam bir etik uy-
gulama caligma tasariminin igine yerlestirilmis olur.

Etik kodlarin kilavuzlugu olsa dahi, sonugta etik davranis bireysel olarak arastirmaciya
baglidir. Sosyal bilimlerle ilgili yiiriitiilen aragtirmalarda etik konusunda var olan literatiir
ya etik davranis icin kurallar sunar ve goz 6niinde bulundurulacak noktalari belirtir ya da
farkli aragtirmacilarin kargilastiklar: sorunlari ve bunlarla nasil basa ¢ikildigini betimler.

Ozellikle nitel aragtirmalarin artig1 etik sorunlarin artigin1 da beraberinde getirmis-
tir. Clinkil bazi nitel aragtirmalar insanlarin yasamlariin en duyarl ve gizli konulariyla
ilgili olabilmektedir. Aragtirmanin 6zneleri etikten habersiz ya da bu duruma karsi ilgisiz
olsa dahi, arastirmacinin ahlaki ve profesyonel olarak etik olma ytikiimliiligii vardir. Etik,
neyin mesru olup neyin olmadigini ya da “ahlaki” arastirma prosediiriiniin neyi gerektir-
digini tanimlar. Etik olarak mutlak degerler olmamasina ragmen, tizerinde uzlagilms il-
keler bulunmaktadir. Asagida arastirma etigiyle ilgili bir takim kavramlar tanimlanmistir
(Punch, 2005: 266; Neuman, 2007: 191-192, 194, 202, 204):

Bilimsel Yaniltma: Birisi arastirmada sahtekarlik, bilim hirsizlig1 veya bilimsel topluluk
tarafindan saptanmig olan kabul goren arastirma yiiriitme ve raporlama pratiklerinden
belirgin bir bicimde sapan 6teki etik dis1 davraniglarda bulundugunda gerceklesir.

Arastirma Sahtekarligr: Bir arastirmacinin yanlis veriler yarattigi/uydurdugu ya da
aragtirma prosediirii izerine yanls rapor verdigi etik dis1 davranis tiirtidiir.

Iradi Onay Ilkesi: Agik¢a ve dzgiir bigimde katilmay1 kabul etmedigi siirece hi¢ kimse-
nin aragtirmaya katilmamas: gerektigini belirten etik ilkedir.

Bilgilendirerek Alinan Onay (Bilingli Onay): Bir ¢aliyma baslamadan 6nce ¢aligmanin
gesitli yonlerini katilimcilara agiklayan ve onlarin kendi iradeleriyle kabul etmelerini iste-
yen, ¢ogunlukla yazili bir bildirimdir.
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Ozel Niifus: Yaslar1, hapiste bulunmalari, potansiyel yaptirim veya fiziksel, zihinsel,
duygusal ya da diger becerilerin tamamina sahip olmalar1 nedeniyle bir ¢alismaya katil-
mak i¢in kendi iradeleriyle onay verme tam ozgiirliigiine ya da bilincine sahip olmayan
arastirma katilimcilaridir. Arastirmacilar bu tiir durumlarda “ehliyetsiz” insanlar1 (¢ocuk-
lar, zihinsel engelliler vs.) arastirmaya dahil etmeden 6nce yasal vasinin iznini almali ve
katilimcilara zarar vermeye karsi tiim etik ilkelere uymalidirlar. Her ne sebeple olursa
olsun katilimcilar: arastirma biinyesinde yer almaya zorlamak etik disidur.

Etik bir halkla iliskiler arastirmasi ylirtitmek zordur. Halkla iliskiler aragtirmacist so-
nugta arastirmanin, verilerin ve bulgularin sahibi olan miisteriye ya da orgiite hizmet eder.
Eger halkla iliskiler aragtirmasinin amaci hedef kitlenin bilgilerini, duygularini, motivas-
yonlarini ve davranislarini dogru bir bi¢cimde yansitacak veriler toplamaksa, etik ve diiriist
davranilmahdir.

Etik, toplumlarda insanlarin dogru ve yanlis bulduklariyla ilgilenir. Dolayisiyla kiil-
tiirel olarak farklilagir. Ornegin Amerikalilar igin etik olan bir gey, diger toplumlarda etik
sayilmayabilir. Ancak her toplumun, her meslegin kendi etik kodlar: ve uygulamalari var-
dir. Bu is diinyasi i¢in de gegerlidir. Tip, hukuk, muhasebe ve bankacilik sektoriintin etik
kurallar: vardir. Etik kod, insanlarla gtindelik etkilesimde bulundugunuzda kabul edilebi-
lir standartlar dizgesidir. Insanlarin o isi yapabilmek i¢in izin belgesi (ruhsat/lisans) sahibi
olmasi gereken mesleklerde 6rnegin hukukta ya da tipta, etik dis1 davranislar o kisinin
meslekten ihracina kadar gidebilmektedir. Ancak bu bi¢imde diizenlenmis meslekler, etik
kodlarini gii¢lendirebilirler.

Halkla iligkilerde etik kodlar1 diizenleyen en eski metinlerden biri Amerikan Halkla
Iliskiler Dernegi'nin (PRSA) “Halkla Iligkiler Uygulamalari Igin Meslek Kodlar1” baslikli
metnidir. Bu metin 1950'de olusturulmus ¢esitli diizenlemelerden sonra 2000 yilinda en
son diizenlemesi yapilmistir. PRSA iiyeleri bu kodlara gore islerini dogru ve diiriist ola-
rak yapmali, miisterilerine ve kamuya yonelik sorumluluk duygusu tasimalidirlar. Daha
sonra Uluslararas: Is Iletisimcileri Dernegi (IABC) “Profesyonel Iletisimciler icin Etik
Kodlar”1 yayinlamistir. Ik kez 1995’te yayilanan kodlar 1996 yilinda giincellenmistir.
IABC’nin iiyeleri yasal, etik ve kiiltiirel deger ve inanglara saygili olarak calisacaklar1
taahhiidiinde bulunmaktadirlar. IPRAnin Atina Yasas:, 1965 ve 1968de yeniden dii-
zenlenmistir. Ayrica bir diger meslek orgiitii olan Arthur W. Page’in kurdugu dernegin
ilkeleri de su sekildedir:

o Dogruyu soylemek

o Soyledigini eylemde kanitlamak

o Misteriyi dinlemek

e Yarini yonetmek

o Halkla iliskileri sanki sirketin basarisi yalnizca ona bagliymis gibi yiiriitmek

« Sakin, sogukkanls, sabirli ve iyi niyetli davranmak

Halkla iligkiler aragtirmacilar1 insanlar1 anketler, kamuoyu yoklamalari, odak gruplar,
katilimci gozlem ve derinlemesine miilakat yoluyla incelerler. Halkla iliskiler aragtirmaci-
lar1 aragtirmaya katilanlarin “g6niillii” olmasini temin etmek durumundadir. Kanaatlerini
ogrenmek icin onlara nazik ve diiriist davranmalidirlar.

Etik arastirma yapmanin bir pargasi da, verilerin hangi yollardan toplandigina iligkin-
dir, 6zellikle e-mail yoluyla yapilan arastirmalarda katilimcilarin kimliklerine ve verdigi
bilgilere iliskin giivenligi saglamak oldukga zordur. Internet iizerinden yapilan arastir-
malarda boyle bir sakinca s6z konusudur. Ciinkii veriler elektronik ortamda kaydedilir.
Eger miilakatlarda da kayit yapacaksak, katilimcilarimizi konusmalarinin kaydedilecegi
yoniinde bilgilendirmemiz gerekmektedir. Eger bu durumdan rahatsiz olan katilimei var-
sa aragtirmadan ayrilmasina izin verilmelidir.
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SIRA SiZDE

2/

Etik ve ahlak arasindaki temel fark nedir?

Halkla iliskilerde Kullanilan Nitel Arastirma Teknikleri

Halkla iligkilerde yonteme iliskin elestirel yaklagimlar daha ¢ok simdiye kadar kullanilan
yontemlerin kat1 ve incelenen olay/durum/kisilere yonelik duyarsiz ve mesafeli tavrina
yoneliktir. Bu elestiriler dahilinde nicel olandan ¢ok nitel yontemlere agirlik verilmesi
oOnerilir. Nitel yontemler incelenen seylere iliskin daha derinlikli ve igeriden bir bilgi sun-
ma olanagina sahiptir. Kullanilabilecek temel nitel arastirma teknikleri; 6rnek olay ¢a-
ligmalari, derinlemesine miilakat, odak grup ve katilimci gozlem olarak 6zetleyebiliriz.
Asagida bunlar ayrintili bir bi¢cimde agiklanmistur:

Ornek Olay Calismalar:: Halkla iliskilerde rnek olaydan daha tanimlayici bir yakla-
stm yoktur. Ornek olaylar bir insani, kurumu ya da olay1 tanimlar ve analiz eder. Eskiden
halkla iligkiler kitaplar1 6rnek olay yonteminden sz etmezlerdi, ¢linkii daha ¢ok nicel
aragtirma yontemleri ya da sosyal bilim yontemlerine odaklanirlardi. Ornek olay, 6zel bir
insan, orgiit, olay ya da siire¢ tizerine derinlemesine ¢aligmak anlamina gelmektedir. Bu
yontem ¢aligma altindaki olayin biitiin ayrintilariyla ve tamamen anlagilmasina yarar. Bu
yontem uygulamal disiplinlerde, is diinyasindan hukuka, reklamciliktan tibba ve halkla
iligkilere kadar birgok yerde kullanilmaktadir. Iyi ve kotii uygulamalara 1g1k tutar. Ornek
olaylar, teoriyi anlamamiza yol agarlar. Ornek olaylar giinliik etkilesimde yer alan karak-
terler, temalar ve ortak kategoriler tizerine temellenen toplumsal gergeklikleri anlamamizi
saglarlar. Ornek olay ¢oziimlemesinin/tekniginin dezavantajlarindan birisi, sonuglarin
genellestirilememesidir. Basit bir sekilde 6rnek olaylar, spesifik bir durumda nelerin ¢alis-
tigin1 ya da galismadigini gosterir.

Taninmuis bir halkla iliskiler akademisyeni olan Maureen Taylor tarafindan Malezyada
yiriitillen bir arastirma, halkla iliskiler alanindaki 6rnek olay ¢alismalar: arasinda goste-
rilebilir. Taylor, Malezya Hiikiimetinin etnik siddet baglamadan bunu 6nlemek igin farkl:
etnik gruplar arasindaki iligki ingalarini kurmak i¢in neler yapabilecegini ortaya ¢ikarma-
ya ¢alismigtir. Halkla iligkilerin ulusal biitiinliik ingasina yardimecr olacak bir bigimde kul-
lanilmasin1 amaglamistir. Malezya Hiikiimetinin etnik yapilar arasinda iligki inga etmeye
yonelik olarak gerceklestirdigi iletisim kampanyasini incelemistir. Arastirmasinin sonun-
da ise; ulusal biitiinliik ingasinda iletisimi kullanan bir halkla iligkiler yaklagimi 6nermis-
tir. Ancak burada halkla iliskiler bir ara¢ degildir, tam aksine insanlarin kendi iligkilerini
miizakere etmelerini tesvik eden bir anlamdadir. Bu baglamda hem Kisileraras iletisim
hem de orgiit-kamu iletisimi olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.

Derinlemesine miilakat: Derinlemesine miilakat, miilakattan daha farklidir. Normal
miildkattan daha uzun siirer, sorularin belli bir siras1 vardir. Bir olayla ilgili bilgileri ya
da katilimlari bir konuya ya da soruna 151k tutacak olan bir ya da daha fazla insanla ger-
geklestirilir. Derinlemesine miilakat zengin detaylarin elde edilmesini ve miilakat yapilan
bireyin herhangi bir seyle ilgili gercek diisiincelerini anlamamizi saglar.

Bir yontem olarak derinlemesine miildkatin temel avantajlar1 iki yonladiir. Birincisi; bu
yontem, miilakat: yapan kisiye arastirilan bir sorunu yakindan tanima firsati verdigi ka-
dar, miilakat yapilan kisiyi/kigileri de yakindan tanima sansi verir. Ikincisi; miilakati yap-
tiginiz kisinin bir yoni tizerine i¢ gozlem gelistirmemizi saglar. Derinlemesine miilakatin
en bilyiik dezavantaji ise, yiiksek maliyet tagimasi ve ¢ok zaman almasidir. Clinki iyi bir
derinlemesine miilakat yiirtiitmek i¢in bir dizi tarihsel/belgesel arastirma yapmak gerekir
ve bunu gergeklestirmek igin bir kisiyi raz1 etmek giigtiir.

Halkla iligkilerde derinlemesine miilikatin kullanildig1 pek ¢ok alan vardir. Ornegin
yayinlanmak iizere kurumun belli bir yoneticisi ya da ¢alisaniyla ilgili yazi yazildiginda
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ya da &zel bir sorun iizerine bakis agimizi derinlestirmek istedigimizde bu yéntemi kulla-
nabilir. Derinlemesine miilakatlarin maliyeti son derece yiiksektir. Clinkii derinlemesine
miilakat yapacagimiz kisinin bulundugu yere gitmemiz gerekir. Ornegin uluslararast bir
halkla iliskiler sorunu s6z konusuysa, yurtdisina ¢ikmamiz gerekebilir. Yolculuk masraf-
larmna ek olarak, miilakat1 gergeklestirdigimiz kisiyle ilgili onun zamanini aldigimiz i¢in
bir ticret 6dememiz gerekebilir. Son olarak miilakatin desifre edilmesi (¢6ziimlenmesi) ve
yazili hale getirilmesi i¢in bir ticret 6dememiz gerekebilir.

Zaman biiyilik bir dezavantaj yaratabilir. Yiizylize goriistiyorsak bir saatten az siirmez,
telefonla yiiriiteceksek 5-15 dakika ya da daha fazla telefon gériismesi yapmaniz gereke-
bilir. Kiminle miilakat yapacagimiza ve hangi sorular1 soracaginiza iliskin olarak bir aras-
tirma yapmamiz gerekmektedir. Arkaplan bilgisine dair bir aragtirma yapmak 6nemlidir
giinkii derinlemesine miilakat 6nceden tahmin edilmeyen yo6nlere de gidebilir. Milékat
yaptigimiz kisinin verdigi yanitlardan yeni sorular tiiretebiliriz, ancak temel olarak ince-
leyecegimiz/arastiracagimiz konudan uzaklagmamamiz gerekir. Pek ok miilakatci, aldik-
lar1 yanitlar icin hazirliksizdir ve zenginlesecek bir miilakat i¢in verilen ipuglarini kagirir-
lar. Ozetleyecek olursak; derinlemesine miildkat yapmak miildkatin yerinin saptanmas,
miilakatin programinin yapilmasi ve elde edilen verilerin analizini icerir.

Odak Grup: Arastirmacilar, grup tartigmalar: yoluyla ortak distince, goris, ideoloji
vb. gibi konular1 daha rahat agikliga kavusturabilmektedirler. Deneyimler, iyi hazirlanmig
grup tartigmasinda birtakim kaygilarin kirildigini ve katilanlarin yasamdaki duygu, dii-
stince ve eylemlerini belirleyen tutumlarini, daha rahat ortaya koyduklarini géstermistir.
Bu veri toplama tekniginin mantigi, pek ¢ok 6znel anlamlandirmanin sosyal ortama bagh
olarak yansidigindan, bunlarin ancak grup tartismalari yoluyla saptanabilecegidir. Bu yol-
la kolektif goriis (tutum) ve ideolojilerin ortaya ¢ikarilmasinda giicliik olusturan engeller
agilabilmektedir.

Odak grubun mantig, yar1 yapilandirilmis grup miildkatlarinin, niteliksel yontemler
kullanilarak analiz edilmesine dayanir. Odak gruplar, katilimcilarin tutumlarini, kanaat-
lerini, davraniglarini, inanglarini ve onerilerini ortaya ¢ikarmayi amaglar. Tipik bir odak
grup 5-10 katimcidan olugur. Moderatdr adi verilen bir grup lideri tarafindan kontrol
edilen bir grup tartigmasi teknigidir. Sordugu sorularla grup iiyeleri arasinda bir uyum ve
anlay1s saglamanin yollarini aragtirir.

Odak grup, derinlemesine miilakat gibi kontrol edilebilir bir yéntem degildir. Fakat bu
nitel yontemde dogrudan sorular sorabilir, sorunu ortaya ¢ikarabilir ve tanimladiginiz so-
runa yonelik firsat ve ¢6ztimleri ortaya ¢ikarabilirsiniz. Odak gruplar olduke¢a gabuk/hizli
ve masrafsiz bir yontemle soru sormay1 saglar. Bu yontem genellikle oldukga pahali bir
sekilde yiuriitilen anket gibi formel yontemler kullanilmadan 6nce uygulanir. Derinleme-
sine miilakat, miilakat1 yapan kisiye, tek bir miildkatla sorularinin yanitini almasina izin
verir. Odak grup ise; herkesin bir digerinin yanitinin ardindan yeni bir seyler soylemesine,
tartisilan konuya iliskin ¢ok a¢ili bir bakis kazanilmasina olanak saglar.

Odak grubun yedi basamagi vardir; énce odak grubun hangi tiiriiniin secilecegine
karar verilmelidir. Daha sonra ise konuyla ilgili personelin yetistirilmesi (moderator ve
asistanlar), tartisma rehberinin yaratilmasi, katilimcilarin segilmesi, grubun toplanacag:
odanin hazirlanmasi, grup paylasiminin yiiriitiilmesi ve kaydedilmesi ve verilerin analiz
edilmesi gerceklestirilir.

Odak Grup Sorularimn Hazirlanmasi: Iyi hazirlanmis bir odak grup gériigme sorula-
rinin su ozelliklere sahip olmasi gerekir (Kruger ve Casey'den aktaran Yildirim ve Simsek,
2006: 197):

o Sohbet tarzina uygun informel ya da giinlitk dil kullanimina uygun bi¢imde

hazirlanmasi
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o Katilmcilarin kullandig: ve tanisik oldugu sozciik dagarcigini igermesi

o Akademik ve teknik dilden arimmis olmasi

o Soruldugunda katilimcilar tarafindan kolayca anlasilabilir sekilde agik-secik olmasi

o Olabildigince kisa olmasi

« Genellikle agik uclu olmast

« Sorularin 6z ve tek hedefli olmas (ve'lerle baglanan, kafa karistiricy, s6zctiklerin es

anlamlarinin kullanildig1 sorulardan kaginilmalidir)

o Acik, iyi diistiniilmiis bir yonerge icermesi

Baslangicta daha sohbet tarzinda olan ve kolay sorulardan baslanmalidir. Sorular ara-
sinda mantiksal bir siralama olmalidir. Sorular genelden 6zele veya genelden ayrintiya
dogru sorulmalidir.

Odak gruptan elde edilen verilerin analizi li¢ asamadan geger. Birincisi moderator ve
aragtirmay1 yapan biraraya gelerek, moderatoriin sonugla ilgili ne hissettigini tartigirlar.
Daha sonra kayitlar dinlenir/izlenir ve eger gerekirse desifre edilir. Desifre islemi zaman
alic1 ve pahalidir. Bundan sonraki asamada tartismalar sistematik olarak analiz edilir, ya-
nitlarin mantiki bir analizi yapilabilir ya da elde edilen veriler icerik analizine tabi tutulur.
Sonug olarak da bir rapor yazilarak analiz tamamlanmus olur. Odak gruplar derinlemesine
miilakattan daha ¢ok sayida insana ulagma firsat1 verir. Odak grup sorunlarin, firsatlarin
ve durumlarin detayl bir sekilde degerlendirilmesini saglar. Ancak buradan ¢ikan sonug-
lar1 genelleyemeyiz. Odak grubun basarisi ise bityiik oranda moderatér ve katilimeilarin
yeteneklerine baglidir. Derinlemesine miilakatlar daha maliyetli oldugu i¢in halkla iligki-
ler aragtirmalarinda odak gruplar daha siklikla tercih edilir.

Katilimcir Gozlem: Katilimer gozlem daha gok kiimelerin gozlemi igin s6z konusu olan
bir tekniktir ve nitel arastirmalarin vazgecilmez araglarindan biridir. Bununla birlikte ni-
cel aragtirma yontemlerini uygulayan arastirmacilarin da, érnegin yoklamalarini hazir-
lamadan once, bu teknikleri uygulamasi miimkiindiir. Katilime1 gozlem arastirmacinin
ikili konuma sahip oldugunu belirten bir kavramdir. Ikili konum kavrami aragtirmacinin
hem gozlemci oldugunu hem de gozlemledigi siirece katildigini ifade eder. Gozlemcinin
katilmasi, aragtirmacinin bir kiimenin igine girerek, iceriden biri olarak gozlem yapma-
sin1 anlatir. Arastirmaci kiimenin isleyisinin bir parcas:t olur ve siireclerin baglamlarim
yakindan gozleme firsat1 bulur. Katilimcr gozlemde dikkate alimmasi gereken hususlar;
gozlemlenenlerin davraniglarini etkileme olasiligi bulundugundan gézlem yapilan yerin
nitelikleri, katilimcilarin demografik 6zellikleri ve iligki yapilari, kiimenin niteligi (ama-
c1, Orgiitlenme bigimi, kurallar vs.), kiimedeki insanlarin davraniglar: (neyi, nasil, ni¢in
yapiyorlar, karar alma siirecinde etkili Kkisiler, lider kisiler, kim, kime, neyi hangi etkiyle
soyliiyor? vs.), davranislarin siiresi ve sikligi, gézlemin kayit altina alinmasidir.

Katilimei gozlem halkla iliskiler arastirmalarinda sik¢a kullanilmayan bir yontemdir.
Hatta uygulamasi olduk¢a maliyetlidir. Halkla iliskiler firmalarinda yiriitiilen aragtirma-
larda genellikle kullanilmaz daha ¢ok kurum i¢inde yiiriitiilen halkla iligkiler arastirma-
lar1 ¢ergevesinde uygulanir. Kurum i¢inde de genellikle, sistematik olmayan bir bi¢imde
gevreyi izleme/tarama yaklagimi kapsaminda uygulanir. Avantajlarindan birisi; 6zel bir
kamu ya da grupla ilgili bilgi edinmeyi kolaylagtirmasi, hedef kitleyle, toplulukla onla-
rin kiltiirleriyle bulugmay: saglamasidir. Kiiltiirel olarak duyarsiz olan ¢ok fazla iletisim
programi ve aragtirmast yiriitillmektedir. Katilimei gozlem yontemi, iletisim programi ve
aragtirmalarindaki bu ¢ikmazin asilmasini saglar ve tanim, deger ve politika sorunlarina
yanit verir.

Katilimcr gozlem yonteminin en belirgin avantaji; insanlarin giinliik faaliyetleri kapsa-
minda nasil davrandiklarini anlamamizi saglamasidir. Orgiitsel rolleri, kurallari ve rutin-
leri nasil algiladiklarini gormemizi saglar. Ozellikle giiclii bir halkla iligkiler anlays1 ger-
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cevesinde Orgiitte bir sorunun ortaya ¢iktig1 ve yogunlagsmaya basladig1 ana iligkin 6nemli
ipuglar1 verir ve sorunu gidermek icin strateji gelistirilmesine yardimeci olur.

Bu yontemi kullanan sirketlerden biri Polaroiddir. Ust diizey yoneticisi Gary DiCamil-
lo 1990’larin ortalarinda kurumsal bir manevra gelistirilmesi gerektigine karar verdiginde
calisanlarla yapilan miildkatlarin yaninda, sirketin yerlesim ve yonetim bolgelerini gezmis
ve hem ¢alisanlarla hem yoneticilerle Polaroid hakkinda tartismalar yliriitmiistiir. Su anda
her y1l Gist diizey yoneticiler bu yontemi aktif aragtirma programi olarak uygulamakta-
dirlar. Bu yontem sayesinde neyin dogru, neyin yanlis gittigi, Polaroid’in giiglii ve zayif
taraflar1 ve dnceliklerinin neler olmasi gerektigi saptanmaktadir. Bu ydontemin dezavantaji
¢ok zaman almasi, buna bagli olarak da masrafli olmasidir. Halkla iligkiler firmalar ya da
orgiitiin halkla iliskiler birimleri bu yontemi 6rgiit iginde ya da ¢ok uzun dénemli iliskile-
rinin s6z konusu oldugu miisterileriyle ¢alisirken kullanmalidirlar.

Formel bir katilimci gozlem ¢aligmas: yiirtitmek {i¢ seyi gerektirir:

o Cevrenizdeki kurallari, rolleri ve rutinleri anlamak zorundasiniz.

o Gozlemlediginiz ve kaydettiginiz giinliik faaliyetlere katilmaniz gerekir.

o Gozlemlediginiz faaliyetlerle olmasi gerekenleri karsilastirmak durumundasiniz.

Tiim bunlar olmas: gerekenleri bilmek ve var olanla olmas: gerekenler arasindaki sap-
manin neden gerceklestigini agiklamak icin gereklidir. Tiim orgiitlerin ve gruplarin hem
formel hem informel beklentileri vardir. Ise yeni baglayan pek ¢ok ¢alisan kurumun el
kitabinda formel olarak yer almayan pek ¢ok giinliik rutinin oldugunu, ¢alismaya basla-
diktan sonra 6grenirler. Kurallar yazilidir ancak is yasaminda ¢alisandan beklenen dav-
raniglar yazili degildir. Calisanlara verilen yonergeler ya da musteriyle orgiitiin yaptig
sozlesmede yer alanlar is yasamindaki formel kurallar: yansitirlar. Formel kurallar isin ne
zaman baslayip ne zaman verilecegini ve ne kadar siirecegini, kilik kiyafet kurallarin: vs.
belirlerler.

Informel kurallarsa yazili olmayanlardir, yeni ¢alisanlarin izin almak konusunda énce
kime danigmalar1 gerektigi gibi konular bunlara érnektir. Roller hem formel hem infor-
mel yapidadir. Formel roller riitbeler ve vazifeler gibi belirlenmislerdir. Informel roller
ise ¢alisanlarin kendi aralarinda zamanla beklentiler ¢er¢evesinde ortaya ¢ikmis rollerdir.
Rutinler ise yapilan siradan/olagan seylerdir. Kurallarin ve rollerin etkilesimini yansitir.
Giinliik rutinler ¢alisanlarin ¢ay/kahve molalarini, sohbet ya da toplant: zamanlariny, ise
gelis ya da gidis saatlerini vs. gosterir.

Katilimaer gozlemci kurumdaki konugmalarla ilgilenir ve gozlemledigi genel niifusun
tiyelerine iligkin giinlitk gézlemlerde bulunur. Bu katilimer gozlemcinin, gozlem yapti-
¢1 alanda siirekli gezmesini ya da katilimcilar uygun oldugu zamanlarda onunla diizenli
olarak toplant1 yapmasini gerektirir. Etkilesimleri ¢ercevesinde olagan ve sira dis1 davra-
niglar1 kaydetmelidir. Etkilesimler sirasinda not alinmas: etkilesimde bulunulan kisinin
davraniglarini degistirmesine yol agabilir. Bu nedenle grubun i¢indeyken siirekli olarak
not alinmamasi ve dogal gidisin bozulmamasi gerekir. Ancak giiniin sonunda, 6rnegin
orglitte herhangi bir birimi ziyaret ettikten sonra neleri gozlemledigimizi diigtinmeliyiz ve
gerek gordigiimiiz 6nemli noktalar: kaydetmeliyiz.

Buradaki anahtar kavramlar gozlem, hafiza ve kayittir. Analiz, etkilesimde kaydedilen-
ler ve beklenen davranislar: karsilastirmay igerir. Etkilesim sirasinda rollerin degistigini,
kurallarin degistigini ya da delindigini, rutinlerin bozuldugunu saptadiysaniz iizerinde
distintilmesi gereken potansiyel bir problem alani var demektir. Verileriniz gozlemleri-
nizdir ve orglitteki ya da arzu edilen musteri-orgit iliskilerindeki isleyislerin uygunluk
diizeyini gostermektedir.

Bu yontemde ortaya ¢ikan sonuglar ¢ogu zaman derinlemesine miilakatlarin ya da
odak gruplarin yapilmasina neden olur. lyi bir halkla iligkiler uzmani bu yéntemi siirekli
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kullanmalidir. Simdiye kadar inceledigimiz derinlemesine miilakat, odak grup ve katilim-
c1 gozlem arasindaki farklilig saglayan, halkla iligkiler uzmanina sundugu kontrol olanag:
ve diizeyleri arasindaki farkliliklardir. Derinlemesine miilakat, detaylarin zengin bir bi-
¢imde yakalanmasini saglar ve konustugumuz kisinin bir sorunu, firsat1 ya da durumu
nasil gordiigiinii ortaya gikarir. Odak grup arastirmaciya daha az kontrol olanag: verir an-
cak insanlarin bir sorunu, firsati ya da durumu nasil algiladigini anlamamamizi saglar. Fi-
kirlerin, i¢goriilerin ve ¢oziimlerin belli bir etkilesim diizeyiyle ortaya ¢ikmasina yardimci
olur. Son olarak katilimcr gézlem, gézlemciye hicbir kontrol olanagi birakmaz. Hatta onu
etkilesimin bir parcasi yapar. Her ti¢ti de tanim, deger ve politika sorunlarina yanit verir
ve bizlere formel yontemlerin sunamayacagi kadar derin bir analiz olanag: sunar.

Halkla iliskiler akademisinde de uygulama alaninda da nitel veri toplama teknikleriyle

Halkla Iliskilerde
Kullanilan Nitel
Aragstirma Teknikleri

N

galisilmis 6rneklerin zenginlestirilmesine gereksinim duyulmaktadir.
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Halkla iliskiler Egitimine ve Kuramsal Temellere iliskin
Elestirel Yaklasimlar

Uzun bir siiredir halkla iligkiler egitimi {izerine yayinlanan raporlar halkla iligkiler ala-
ninda uluslararasi egitimin dnemini vurgulamaktadir. Bu raporlarda 6grencilerin artan
bir karmaga ve daginiklik i¢indeki diinyaya iliskin bilgi edinmeleri gerektigi belirtilmekte,
miifredatlarda diger iilkelerin medya yapilarinin karsilagtirmali olarak analizine yer ve-
rilmesi gerektigi savunulmaktadir. Bu raporlarda uluslararas: halkla iliskilerle ilgili bilgi-
lerin degeri kabul edilmis ve 6grencilerin halkla iliskiler, ¢okkiiltiirlii ve global sorunlar
dahilinde toplumsal yonelimlerin etkilerini kavramalar1 i¢in lisans egitimleri ele alinarak
incelenmistir. Raporlar1 hazirlayan komisyonlara gore; uluslararasi pazarda rekabet icin
ogrencilerin sahip olmasi gereken yetenekler kapsaminda “kiiltiirlere yonelik duyarlilik”
yer almaktadir.

Kurum ve kuruluslar icinde istihdam edilen halkla iligkiler uzmanlar1 kaginilmaz bir
bicimde diger tilkelerin kiiltiir ve deger sistemlerini, siyasal ve hukuki yapilarini, ekono-
mik sistemlerin felsefi ve uygulama boyutlarini 6grenmek durumundadirlar. Formel 6g-
retimde uluslararasi is diinyasi, uluslararas: halkla iliskiler, yabanci dil ve farkli tilkelerin
alan caligmalari gibi derslerin yer almasi, 6grencilere diger kiiltiirlerle ilgili bilgiler veril-
mesini saglamaktadir. Giiniimiizde toplumsal ve teknolojik degisimlerin hiz kazanmast,
akademik miifredatlarin ve mesleki gelisim programlarinin da bu degisimlere uyarlanma-
s1 gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. Bununla birlikte ‘yerli’ faktorler, kurumlar ve uzmanlar
bir iilke i¢indeki halkla iligkiler uygulamasinin digerlerinden farkli 6zellikler tasimasina
neden olmaktadir. Halkla iliskiler uygulamalarinin uluslararasi platformda yogunlagsmasi,
beraberinde halkla iligkiler uzmanlarinin gokkiiltiirlii iletisimciler olmasi zorunlulugunu
getirmistir. Buradaki sorun, mevcut halkla iligkiler egitiminin 6grencileri bu anlamda ye-
tistirmek icin yeterli olup olmadigidur.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin uluslararasi bir nitelik kazandig1 géz oniinde bulundu-
ruldugunda, halkla iliskiler egitiminde asagidaki hususlar dikkate alinmalidir:
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o Kisileraras: iletisim ve orgiitsel iletisim alaninda kiiltiirel degisimler: Uluslararasi
halkla iligkilerin her zaman kiiltiirleraras1 halkla iligskiler anlamia geldigi unu-
tulmamalidir. Bu nedenle 6grenciler kisileraras: ya da orgiitsel iletisimin kiiltiirel
degisimlerden nasil etkilendigi konusunda bilgilendirilmelidir.

o Toplumsal faktérlerin halkla iliskiler iizerindeki etkileri: Ik toplumsal faktdr medya
gelisim diizeyidir. Medya gelisim diizeyi ve profesyonelligi, halkla iliskiler faaliyet-
lerini etkileyen toplumsal faktorlerden biridir. Ciinkii medyaya kimin sahip oldu-
gu ya da medyay1 kimin kontrol ettigi halkla iliskiler mesajlarinin giivenilirligini
etkilemektedir. Ogrenciler devlet kontroliindeki medya ve bagimsiz ticari medya
arasindaki farki bildiklerinde, 6nlerine ¢ikacak firsatlar: ve zorluklar daha iyi go-
rebilirler. Ekonomik gelisim diizeyi ikinci 6nemli toplumsal faktordiir. Bir iilkenin
sosyalist olmasi, serbest pazar anlayiginin hakim olmasi ya da devlet eliyle diizen-
lenen kapitalist sistemde olmas: gibi faktorler halkla iligkiler i¢in 6nemlidir. Siyasal
ideoloji; yani tigiincli faktor ekonomik sistemle baglantilidir. Eylemsellige gosterilen
toplumsal tolerans diizeyinin anlasilmas1 dordiincii faktordir. Besinci faktor; sen-
dikalarin giictidiir. Yasal sistemin gelisim diizeyi, hiikiimet ve is diinyasi arasindaki
iliskiler de diger toplumsal faktorler arasinda sayilabilir.

o Uluslararast baglamda etik: Ogrencilerin ulusla-

raras1 baglamlardaki degerler sistemi ve etik gibi /

konularla ilgili bilgi sahibi olmas: gerekir. Bu- H PR

. alkla lligkileri
giin PRSA, (Amerikan Halkla Iliskiler Dernegi) < Etkileyen Toplumsal
IABC, (Uluslararas: Is iletisimcileri Dernegi), Faktorler

IPRA (Uluslararast Halkla {ligkiler Dernegi) ve
Profesyonel Gazeteciler Toplulugu gibi dernekle- @
rin etik kodlar1 mevcuttur.
o Uluslararas: uzmanlarim mesleki gelisimi: Halkla
iligkilerin mesleklesmesiyle ilgili arastirmalar,
genellikle halkla iligkilercilerin tstlendikleri Ekonomi
rollerle ilgili arastirmalardir. Halkla iliskiler uz-
manlar1 iki kategoride roller Gstlenirler; teknis-
yen ve yonetici. Teknisyenler yazma, editorliik,

Siyaset

fotograf cekme, medya baglantilar1 ya da ¢ikan Eylemseliik diizeyi

yayinlarin hazirlanmasi gibi faaliyetlerde bulu-
nurlarken, halkla iligkiler yoneticileri halkla ilig- K

Sendikalarin giicii

Halkla [liskileri

Etkileyen Toplumsal
Faktorler

kilerle ilgili programlar: planlar ve yonetirler.

« Diinyadaki olaylar: Ogrenciler diinyadaki hangi olaylarin 6rgiit-kamu iliskisini et-
kileyebilecegini aragtirmalidirlar. Orgiitiin faaliyet gosterdigi iilkenin komsulariyla
iligkileri, ticari ortaklari, politik sistemi, ekonomik ve yasal sistemi, medya gelisim
diizeyi, medya 6zgiirligi, ithalat ve ihracati, uluslararasi kuruluslara dyeligi vs.
gibi konularda bilgi sahibi olmalidirlar.

Halkla iligkiler oldukea hizli bir bicimde ortaya ¢ikan bir sosyal bilimler disiplinidir.
Halkla iligkilerin bir meslek ya da akademik disiplin olarak olgunlagsmasinin nedeni,
halkla iligkileri diger mesleklerden ve akademik disiplinlerden ayiran teorik bilgi bii-
tiintinin gelisiminde yatar. Bu disiplinin akademik kokenleri, gazetecilik okullarindaki
boliumler ve iletisim ¢aligmalariyla ilgilenen alanlarda bulunabilir. Gazetecilik ve halkla
iligkiler, geleneksel olarak yetenekli uygulamacilardan 6grenilen meslekler olarak go-
riilmektedirler. Bu, iki tarihsel nedenden kaynaklanir. Birincisi ilk halkla iliskilercilerin
eski gazeteciler olmasidir. Tkincisi; gegmiste halkla iliskilerin gezetecilik mesleginin bir
bolimil gibi algilanmasidir.
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Halkla iligkilerin akademik temeli, iletisimin gazetecilik dalindan giderek ayrilmakta-
dir. Bu degisimin iki nedeni varduir. Birincisi; halkla iligkiler uygulamasinin dogasinin ve
karmagiklik diizeyinin, basit bir duyurma faaliyetinden 6teye gitmesi, 6rgiit ve kamular
arasindaki kargilikli etkilesimi saglayan iletisime yani daha karmagik bir stirece girmesi-
dir. Ikincisi; iletisim akademisindeki halkla iliskiler programlarinin gelisimi ve yayginlas-
masinin, halkla iliskilerin teorilerini ve arastirma yontemlerini ortaya ¢ikarmasidir.

Giiniimiizde halkla iligkiler literatiiriinde halkla iligkilerin toplumsal ve 6rgiitsel ag1-
dan olumlu ve olumsuz yonlerine vurgu yapan farkli yaklagimlar s6z konusudur. Halkla
iligkilerin toplumsal baglamda oynadig1 olumlu rollere iliskin gondermeleri olan Cutlip,
1979da Georgia Universitesinde verdigi bir derste halkla iliskiler mesleginin ii¢ olumlu
yoniinii su sekilde aktarmustir (aktaran Pohl ve Vendeventer, 2001: 358-359):

« Halkla iligkiler, kamulardan yénetime geribesleme kanali gorevi iistlenerek kamu-

larin daha uyumlu hale gelmesine yardim etmektedir.

o Uygulamacilar her bir diisiince, birey ya da kurumun kamusal forumda seslerini

daha iyi duyurmalarina yardimei olarak kamu ¢ikarina hizmet etmektedir.

o Uygulamacilar medya yoluyla bilgi aktararak kamunun bilgisini artirir ¢iinkd

medyanin bunu kendi kendine saglamaya yetecek insan giicii ve biitgesi yoktur.

Halkla iligkiler uygulamalarinin giniimiizde uzmanlasmasi gerekmektedir. Uzmanlar
konuyla ilgili bilgiye ve iletisim tekniklerine sahiptirler bunlar1 siradan bir vatandas bi-
lemez. Bilgi ve yeteneklerini iyi bir toplum i¢in kullanmalarini tesvik edici deger ve etik
kodlara sahiptirler.

Halkla iliskiler is diinyasi ve toplumun c¢esitli diizeylerinden biitiinlesme yaratabilmek
i¢in liderlik gorevi ustlenir. Halkla iliskiler yonetim icin, 6rgiitiin diginda oldugu kadar
icinde de biitiinlesik iliskiler yaratilmasina yardimeci olacak yeni bir liderlik diizeyidir.

Giiniimiizde halkla iliskiler, uygulamayr mitkemmellestirmeye yonelik bu ¢abalarin
disinda, siyaset bilimi, sosyoloji, psikoloji, orgiit teorileri ve medya ¢alismalarinin teori-
lerini sentezleyerek kendi goriislerini ve teorilerini gelistirmek i¢in ¢aba sarfetmektedir.
Cekismeli goruslerin ileri suriilldiigii disiplinlerarasi bir alan olma 6zelligini hala koruyan
halkla iligkiler; reklamcilik ve pazarlama ile birlikte hem akademik alanda hem de uygu-
lama alaninda kendi mesruiyetini saglayacak teorik cergeveler gelistirmeye ¢alismaktadir.

Halkla iliskileri olumlu olarak ele alan yaklagimlarin yaninda, halkla iligkileri 6zellikle
son donemlerde olumsuz anlamlar tasiyan “dongii doktorlugu” (spin doctors), “seytanin
avukatligr’, “kose donmecilik’, “kanaat imalat¢iligr”, “haber mithendisligi”, “alg1 yoneticili-
§i” gibi terimlerle es tutan akademik caligmalar da mevcuttur. Halkla iligkilerin 6rgiit ya-
pist iginde bulunmasi ve 6rgiit yonetiminin ¢ikarlarini gergeklestirmeye yardimei olmast
nedeniyle halkin ¢ikarlarini gézetemeyecegi yoniinde bir yaklasim benimserler.

Kitle iletisim kuramlari, mesaj bicimlendirme, dikkat ¢ekme (duyurma ve tutundurma
faaliyetleri), bilgi verme, ikna, hatta yonlendirme a¢ilarindan halkla iligkiler disiplininin
vizyonunu sinirlandirmaktadir. Bu mantik ug noktaya vardirildiginda kitle iletisim gorii-
sti, disiplini destekleyen prensipler olarak riza mithendisligini, diger faydaci yaklagimlar
ve islevsel sonuglar1 desteklemektedir. Oyleyse disipline yonelik tanimlari gozden geci-
rirken, iligkileri, paylasilan kontrol ¢abalarini, ekonomik ve sosyal sermayeyi, paylasilan
anlamlandirma ¢ergevelerini, tartismalari, karsilikli yarara dayali iliskileri, kamulari, etik
sorunlari, mesruiyet bosluklarini, sorunlar: tanimlama bicimlerini, disiplinin sinirlarimi
gizme sikintising, iktidari ve ideolojileri gozden kagirmamamiz gerekmektedir.

Ideolojiyi insanlar arasindaki esitsiz giic dagiliminin siirdiiriilmesi igin tasarlanan
inanglarin ve diisiincelerin asimetrik sistemi olarak diisiindiigiimiizde, halkla iligkiler uy-
gulamalarinin oldukga dnemli bir pargas: durumunda olan 6rgiit ici halkla iligkiler uygu-
lamalarinin, bu ideolojinin teyidinin araglarindan birisi oldugunu séyleyebiliriz. Orgiit
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i¢i halkla iligkiler uygulamalari; 6ncelikle ¢alisanlarin isteki tutum ve davranislariyla il-
gili iletisimin bir kategorisidir. Kurum i¢i halkla iliskilerle ugrasanlarin amaci; daha ¢ok
motive olmus, birbirine bagli, tiretken, uyumlu, miisteriye duyarl ve orgiitii disarida iyi
temsil eden bir iggiicii olusturmaktir. Bu amaglar; satig oranlari, sponsor bulunmasi, ku-
rumsal kimlik, yeni s6zlesmeler, marka kalitesi, miisteri hizmeti, ¢aliganlarin 6dillendi-
rilmesi, yeni ortaklar bulunmasi, uyumlu ¢alisma, yeniden yapilanma, isten ¢ikarma ve
yeniden ise alma gibi finansal sonuglarla dogrudan ya da dolayli olarak ilgilidir. Orgiit ici
halkla iliskiler kurum i¢inde yayinlanan gazeteler, dergiler, afisler, videolar, konferanslar,
e-mailler, sergiler, verimlilik semalari, aragtirmalar, kiigiik grup tartigmalari ve seyahatler
aracihigiyla yuruatilir. Asil amag, ¢alisanlarin orgiitsel amaglarin gergeklestirilmesine yo-
nelik katkilarini artirmaktir.

Halkla iligkiler literatiiriinde orgiit i¢i halkla iligkiler uygulamasina yonelik yaklagim-
lar, tipki halkla iligkilerin seytanin avukatligi mi, arabuluculuk mu olduguna iliskin tar-
tismadaki gibi ikili bir yap1 sergilemektedir. Orgiit igi iletisim ¢aligmalarini olumlayanlar,
¢aliganlar1 daha yenilikgi, yeni fikirleri gerceklestirmeye daha yatkin, herhangi bir seyi
yapmanin yeni yollarini kabullenmeye daha hazir hale getirecegini iddia etmektedirler.
Bu perspektiften orgiitsel iletisim; gerek orgiitiin isleyisini siirdiirmek, gerek orgiitii he-
deflerine ulagtirmak, gerekse 6rgiit ve gevresi arasinda girisilen devamli bir bilgi aligverisi
ya da boliimler arasinda gerekli iliskilerin kurulmasina olanak saglayan bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Boylelikle 6rgiitiin daha verimli is gormesi saglanir ve ¢alisanlarin an-
layis1 ve destegi yaratilmis olur.

Ancak Moloney (2000: 53) orgiit ici iletisimin bir baska yontine dikkatimizi ¢ekerek,
orgiit ici halkla iligkilerin manipiilatif ve propagandist olmak zorunda kaldigini belirtir.
Clinkii i, zorunlu olarak 6rgiitliidiir, tek yonliidiir, yukaridan asagiya bir hiyerarsisi var-
dir, iletisim tarzi da bu yonde olmak zorundadir. Halkla iligkiler uzmanlar1 icin asil mesele
daha ¢ok etki yaratmaktir ve tarzlar1 aragsalci bir rasyonelliktir. Orgiit ici iletisim uygula-
malar1 da bu baglamda degerlendirilmelidir.

Guniimiizde halkla iligkilerde elestirel yaklagimlar gercevesinden ele alinmasi ge-
reken en onemli ¢alisma odaklarindan biri, Stirling Universitesi Medya Aragtirmalari
Enstitiistidiir. Enstitii; halkla iliskiler ve film-medya ¢alismalar: tizerine faaliyet goster-
mektedir. Enstitli blinyesinde faaliyet gosteren akademisyenler elestirel halkla iligkiler
perspektifinin gelismesine 6nemli katkilarda bulunmuslardir. Halkla iliskilerin pozitivist
bakis agisina dayali varsayimlarini ciddi bir bi¢imde sorgulamiglarlar, ayn1 zamanda etik
felsefesinin, dil felsefesinin ve sosyolojinin alana yeni agilimlar kazandiracag: diigiince-
siyle, egitim, diplomasi, siyaset, kurumsal kimlik ve imaj, kurumsal sorumluluk ve etik,
retorik ve sistem teorisi lizerine dnemli tartigmalar yiirtitmiislerdir. Cogu halkla iliskiler
metninin temeline oturan teorileri sorgulamiglardir.

Halkla iliskiler alaninda elestirel perspektiften gerceklestirilen galigmalar: kisaca de-
gerlendirecek olursak, elestirel pespektiften yapilan bazi caligmalar varolsa da elestirel te-
orinin halkla iliskiler uygulamasina uyarlandigi daha fazla calismaya ihtiyag¢ duyuldugunu
soylenebilir. Ayrica halkla iligkilerde etik ve toplumsal sorumluluk kavramlarinin son de-
rece 6nem tasidigi bir déoneme de girmis bulunmaktayiz.



214 Halkla iligkiler

Ozet

Bilginin ve bilgi toplumunun 6nem kazandig bir toplum ya-
pist i¢inde yasiyoruz. Bu nedenle 6rgiitiin hem kendi ¢alisan-
lartyla hem de disaridaki kamulariyla girdigi iletisim bigimi
agirlikli olarak bilgi sermayesi lizerinden yiiriiyen bir nitelige
sahiptir. Tiim bu iletisim bigimleri ve halkla iliskiler uygula-
malari tizerine gergeklestirilen elestirel caligmalar bu nedenle
onemlidir. Bu perspektif 6rgiit-kamu iletisiminin sorgulan-
masi gereken yonlerini ortaya ¢ikarmaktadir.

Halkla iliskiler alaninda elestirel perspektiften yiiriitiilen
¢alismalar; halkla iligkileri tanimlama ¢abalari, halkla iligki-
lerin reklam, propaganda ve riza iiretimiyle iligkileri, halkla
iligkiler tarih yazimi, halkla iliskilerde yontemsel tercihler,
halkla iligkiler egitimindeki yonelimler ve kuramsal temeller
tizerine yogunlagmaktadir.

Halkla iligkiler tanimlarinin elestirel analizinde, tim tanim-
larda varolan ortak noktalar saptanmustir. “Yonetim’, “kamu-
oyu” ve “iletisim programi” gibi tanimlarda kargimiza ¢ikan
ortak noktalarin sorgulanmasi gerekmektedir. Clinkii halkla
iligkilerin yonetsel bir islev olarak isaret edilmesi, uzmanla-
rin ilk asamada yonetim ¢ikarlarini gozetmeleri sonucunu
dogurmaktadir. Ayrica kamuoyunu orgiit lehine olumlu bir
sekilde etkilemek, bunun i¢in ikna amagli gesitli iletisim
programlarini yiiriirlige koymak bu tanimlama ¢abalarinin
cesitli sonuglari olarak karsimiza gikmaktadir.

Halkla iligkiler alani kendine ait bir literatiir gelistirirken sii-
rekli olarak reklam ve propaganda olarak kavramsallastirilan
alanlardan kendini ayirmaktadir. Ancak bu alanlar1 yapisal
olarak ve calisma amaglari/araglar1 agisindan diigiindiigi-
miizde ayrilan noktalardan ¢ok ortak noktalar saptamamiz
miimkiindiir.

Halkla iligkiler tarih yaziminda ise; alanin dogusu kimilerin-
ce, toplumsal fonksiyonlarin daha diizgiin bigimde islemesi-
ne yardimer olacak faydali bir toplumsal rol olarak 6zetlenir.
Bu konudaki baska bir agiklama bi¢imine gore ise halkla ilis-
kiler; is diinyasinin degisimi yénetme ¢abalarinin bir pargasi
olarak dogmustur. Daha radikal bir goriis ise; halkla iligkile-
rin ortaya ¢ikisini, orgiitlerin bitytime ve karliliklarini artir-
mak i¢in kamularin zihinlerini ve bedenlerini kontrol altina

almada bir araca duyduklari ihtiyagla agiklar.

Yontemsel agidan ise uzun zaman anaakim iletisim ¢aligma-
larindan beslenen halkla iligkilerin daha ¢ok nicel aragtirma
tekniklerini tercih ettigini goriiyoruz. Ancak insanlarin tu-
tum ve davraniglarinin altinda yatan faktorlerin ve yasantila-
rin anlagilmasinda bu teknikler oldukga sinirli kalmaktadir.
Bu nedenle daha zengin bir veri toplama teknigi olan nitel
aragtirma yontemlerine dogru bir gidis sozkonusudur. Or-
nek olay, miilakat, odak grup ve katilimci gozlem gibi nitel
veri toplama teknikleri araciligiyla hem 6rgiit i¢i ¢alisanlar
hem de 6rgiit disindaki kamular tizerinden yiiriitilen aras-
tirmalar zenginlestirilmektedir. Gergeklestirilen aragtirma-
larda ozellikle etik konular, hem aragtirma planlanirken,
hem yiiriitillirken hem de sonuglar: agiklanirken goz 6niin-
de bulundurulmalidir.

Halkla iligkiler egitiminde uluslararas: platformda yiikselen
degerler ise; kisileraras: iletisim ve orgiitsel iletisim alaninda
kiiltiirel degisimlerin izlenmesi, toplumsal faktorlerin kav-
ranmasl, etik konulara dikkat edilmesi ve mesleki gelisim
diizeyine iliskin farkindalik yaratilmasi ve Diinyadaki olaylar
hakkinda 6grencilerin bilgilendirilmesini kapsamaktadir.
Halkla iligkilerin kuramsal temelleri 6rgiit teorilerine ve agir-
lLikl: olarak iletisim teorilerine dayanmaktadir. Halkla iligki-
ler kuramlarinin temellendigi iletisim kuramlar1 iginde de
kitle iletisim kuramlar1 6zel bir yer tutmaktadir. Ancak kitle
iletisim kuramlar1 bilgi verme, ikna, yonlendirme/etkileme
¢abalarini da i¢inde barindirdigindan bu durum dogrudan
halkla iliskiler anlayisina yansimaktadir. Riza mithendisli-
ginin ve islevsel bir tarzin benimsenmesinin nedeni de bu
arkaplandir.

Bu nedenle tanimlama ¢abalarini, kuramsal temelleri, yon-
temsel tercihleri, tarih yazma ¢alismalarini ve egitim miifre-
dat1 galigmalarini yiiriitiirken Orgiitiin tiim sermaye bigim-
lerini ve bunlarin kamular tizerindeki sonuglarini etik bir
perspektiften ele alarak degerlendirmemiz gerekmektedir.
Bosluklarini, sorunlari tanimlama bigimlerini, disiplinin si-
nirlarini ¢izme sikintisiny, iktidari ve ideolojileri gozden ka-

¢irmamamiz gerekmektedir.
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Kendimizi Sinayalim

1. Orgiitsel sermaye tiirlerinden hangisi “érgiitiin iliski ag1

icinde oldugu kisi ya da gruplar1” yansitmaktadir?

a.

b
c.
d
e

Ekonomik sermaye
Toplumsal sermaye
Sembolik sermaye
Bilgi sermayesi

Imaj sermayesi

2. Asagidakilerden hangisi reklam-propaganda ve halkla

iligkilerin ortak noktasidir?

a.

o a0 o

Hepsinin medyadan yer ve zaman satin alarak bilgi
iletmesi

Hepsinin otoriter sistemlerde goriilmesi

Hepsinin ikna edici iletisimde bulunmasi

Hepsinin 6zel kuruluslar adina ytiritilmesi

Hepsinin sivil toplum kuruluslar: adina yiirttilmesi

3. Asagidakilerden hangisi halkla iliskiler tarih yazimu igin-

de gelisen temel perspektiflerden biri degildir?

a.

b.

Halkla iligkilerin demokrasiyle iligkisinin kurulmasi
Halkla iliskilerin toplumsal rolii {izerinden ele
alinmasi

Halkla iligkilerin 6rgiitsel rolii {izerinden ele alinmas:
Halkla iligkilerin kamularin bedenlerini ve zihinleri-
ni kontrol eden bir arag olarak goriilmesi

Halkla iligkilerin toplumlarin etik y6ne-limleriyle

agiklanmasi

4. Asagidakilerden hangisinde iletisim arastirmalari dogru

siiflandirilmisgtir?

a.

b
C.
d.
e

Formel-Informel
Elestirel-Kiiltiirel
Modern-Postmodern
Yonetsel-Elegtirel
Yonetsel-Kiiltiirel

5. Asagidakilerden hangisi nitel aragtirma tekniklerinin ku-

ramsal temellerinden biridir?

a.

Insan davranigini ¢ok yénlii olarak anlamaya calis-
mak

Insan davranigini kati ve pargali bir yaklagimla aras-
tirmak

Aragtirmaya dahil olan bireylerden ¢ok arag-tirmaci-
nin goriglerini yansitmak

Arastirma 6znelerini labaratuar kosullarinda ince-
lemek

Aragtirma 6znelerine iligkin sayisal veriler toplamak

6. Iradi onay ilkesi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisi

dogrudur?

a.

Bireylerin aragtirmaya agik¢a ve ozgiirce katilmay:
kabul etmeleridir.

Katilimcilara verilen arastirmaya yazili katilim belge-
sidir.

Yetkili organlarin aragtirmaciya verdigi izindir.
Fiziksel ve zihinsel engelli gruplar igin aile-lerden
izin alinmasidir.

Arastirmaciya verilen etik kurul kararlaridir.

7. Asagidakilerden hangisi nitel bir arastirma teknigi de-

gildir?
a.

b
C.
d
e

Odak grup
Derinlemesine miilakat
Katilimer gézlem
Anket

Ornek olay ¢aligmalar1

8. Asagidakilerden hangisi Maureen Taylor'in arastirmasi-

nin konusudur?

a.

b
C.
d

Siyasi olaylarin incelemesi

Ekonomik olaylarin incelenmesi

Kiiltiirel olaylarin incelenmesi

Etnik yapilar arasindaki iletisim kampanyasinin in-
celenmesi

Sosyal psikolojik alt yapinin incelenmesi

9. Katilimci gozlemde aragtirmacinin ikili konumu neyi ifa-

de eder?

a. Aragtirmacinin iki disiince arasinda kararsiz kaligini

b. Arastirmacinin iki grup arasinda kararsiz kaligini

¢. Arastirmacinin hem gozlemci hem katilimei oldu-
gunu

d. Aragtirmacinin hem siradan insan hem de arastirma-
c1 vasfini birlikte tagidigin

e. Aragtirmacinin veri analizinde nesnel olamadigini

10. Guintimiizde halkla iligkilerde elestirel yaklagimlar konu-

sunda gergeklestirilen 6nemli calismalar hangi tiniversitenin

biinyesinde ytriitiilmektedir?

a.

b.
C.
d
e

Stirling Universitesi
Oxford Universitesi
Harvard Universitesi
Essex Universitesi

Cambridge Universitesi
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Kendimizi Sinayalim Yanit Anahtari

1.b  Yanitiniz yanhs ise “Bilgi Toplumunda Orgiitsel Ser-
maye” baslikli konuyu yeniden gézden geg¢iriniz.

2.¢ Yanitiniz yanlis ise “Halkla Iligkilerin Reklam, Pro-
paganda ve Riza Uretimiyle Iligkisi” baghkli konuyu
yeniden gozden gegiriniz.

3.e Yanitiniz yanls ise “Halkla Iligkilerin Reklam, Pro-

paganda ve Riza Uretimiyle Iliskisi” bashkli konuyu

yeniden gozden gegiriniz.

Yanitiniz yanlis ise “Halkla Iligkilerde Yonteme

fliskin Elestiriler” baglikli konuyu yeniden gdzden

gegiriniz.

5.a  Yanitiniz yanls ise “Halkla iliskilerde Yonteme
Tliskin Elestiriler” baslikli konuyu yeniden gézden
gegiriniz.

6.2  Yantiniz yanls ise “Halkla iligkilerde Yonteme
fliskin Elestiriler” baslikli konuyu yeniden gdzden

gegiriniz.

7.d  Yanitiniz yanls ise “Halkla iliskilerde Yonteme
Iliskin Elestiriler” baslikli konuyu yeniden gézden
gegiriniz.

8.d  Yanmitiniz yanls ise “Halkla iligkilerde Nitel Aras-

tirma Teknikleri” baslikli konuyu yeniden gézden
gegiriniz.

9.¢c Yanitiniz yanlis ise “Halkla iliskilerde Nitel Arag-
tirma Teknikleri” baglikli konuyu yeniden gozden
gegiriniz.

10.a  Yanitiniz yanhs ise “Halkla liskiler Egitimine ve Ku-

ramsal Temellere {liskin Elegtirel Yaklagimlar” bas-

1ikl1 konuyu yeniden gozden gegiriniz.

Sira Sizde Yanit Anahtari

Sira Sizde 1

Dinyanin her yerinde oldugu gibi sivil toplum kuruluslar1
kar amaci giitmedikleri i¢in ekonomik sermaye bi¢imin-
den yoksundurlar. Ancak goniilliilerin ve tiyelerinin verdigi
bagislarla bu sermaye bigimini temin etmeye ¢aligirlar. Bu
nedenle agirlikli olarak kamularla iletisim kurarken bilgi
(kiltiirel) sermayesine, toplumsal sermayeye ve sembolik
sermaye bigimlerine dayanirlar.

Sira Sizde 2

Medya planlamasinda halkla iligkiler uzmanlar1 hedef kit-
lelere mesajlarii hangi medya kanallarindan, ne zaman,
ne siklikta ileteceklerini kapsamaktadir. Eger halkla iligkiler

uzmanlarinin hazirladigi mesajlar dogru zamanda ve yerde

hedef kitleleriyle bulugmazlarsa kampanya basaris: tehlikeye
girer. Bu nedenle pazarin degerlendirilmesi, medya hedef-
lerinin saptanmasi, hedef kitlenin belirlenmesi, medya ter-
cihlerinin incelenmesi ve medya karmasinin olusturulmas:

gerekmektedir.

Sira Sizde 3

Etik, pratik felsefenin bir konusudur. Insanlarin ne sekil-
de davranmalar1 gerektigiyle ilgili somut ve kanitsal bilgi-
ler sunar. Iyi ve kotii davranis nedir? Iyi veya kotii nedir?
Bu sorular kulaga biraz teorik gelebilir ama sik sik karar
vermek zorunda kaldigimiz durumlara isaret etmektedir.
Ahlak, i¢inde yasadigimiz topluma gore degisir ve genelde
¢ogunluk tarafindan herhangi bir gerek¢e gosterilemeden
dogru kabul edilen degerlerin ve disiincelerin toplamidir.
“Dogru” oldugu hissedilenler ahlaka uygun olarak kabul
edilir. Bu durum toplumdan topluma farklilik gosterir. Buna
karsilik etik, kurallar1 mantikli olarak yorumlamaya ¢alisir.
Etigi, ahlakin tizerinde yeniden diigiinme olarak tanimlamak

da miimkiindiir.
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