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HALKLA ILISKILERIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Halkla iliskiler; halk ve iliski kavramlarinin birlesiminden olusur. Halkla iliskiler, kurum ile hedef
kitlesi arasinda karsilikli anlayis ve giivene dayali iligkiler kurmay1 amaglar. Giintimiizde halk
kavrami sabit degil, kurumun hedeflerine gore degiskendir. Iliskiler, karsilikli iletisim, dinamik yap1
ve paydas odakli anlayisla tanimlanir. iletisim bu iliskilerin aracidir; iliski yonetimi ise halkla
iligkilerin temelidir. Dolayisiyla halkla iliskiler, stirekli degisen, hedef kitleyle empati kurarak
siirdiiriilebilir baglar gelistirmeye yonelik stratejik bir siirectir

Giiniimiizde Halkla Iliskilerin Kavramsal Cergevesi

Giiniimiizde halkla iliskiler, dijitallesme ve yapay zeka sayesinde daha katilimci ve veri odakli hale
gelmistir. Kurumlar artik yalnizca geleneksel paydaslarla degil, dijital igerik iireticileri ve yapay zeka
sistemleriyle de etkilesim kurmaktadir. Web 3.0 ve 4.0 teknolojileri kisisellestirilmis iletisimi
miimkiin kilmigtir. Temel hedef olan giiven ve siirdiriilebilir iligki anlayis1 degismemistir. Halkla
iliskiler, artik ¢ok kanall1 ve katilimci iletisim siiregleriyle kurumsal kimligi yonetmeye odaklanan,
stratejik ve analitik bir yonetim fonksiyonudur.

HALKLA ILISKILER TANIMLARI

Halkla iligkiler, tarih boyunca kamuoyunu bilgilendirme, imaj olusturma, giiven saglama gibi
islevlerle tanimlanmistir. Ancak dijital doniisiim, bu tanimlar1 daha kapsamli hale getirmistir.
Giiniimiizde halkla iliskiler; ¢ift yonlii iletisim, stratejik planlama, veri analitigi ve sosyal
sorumlulukla biitiinlesen bir iletisim disiplini olarak goriilmektedir. Yapay zeka ve algoritmalar, hedef
kitle analizini daha etkili kilarken, uzmanlar da dijital iletisim stratejileri gelistirerek kurumlarin
glivenilirligini artirmakta 6nemli roller {istlenmektedir

Halkla iliskileri Tanimlarken Dikkate Alinan Temel Unsurlar

Halkla iliskiler tanimlanirken planlilik, tasarlanmislik, kamu yarari, performans odaklilik ve yonetim
fonksiyonu gibi ilkeler temel alinir. Cift yonlii iletisim halkla iliskilerin ana eksenidir. Dijitallesme
ile bu siire¢ daha etkilesimli ve kisisellestirilmis hale gelmistir. Halkla iliskiler artik sadece iletisim
degil; kurum vizyonundan kriz yonetimine kadar tiim yonetim siireclerine katki saglayan stratejik bir
alandir. Dijital teknolojiler, kamuoyu takibi, analiz ve seffaflik ilkeleriyle bu siireci
gliclendirmektedir.

Giiniimiiz Teknolojik Gelismeleri Isiginda Halkla Iliskilerin Yeniden Tanimlanig

Dijitallesme ve yapay zeka, halkla iligkiler alaninda islevsel doniisiim yaratmistir. Giiniimiizde halkla
iliskiler, algoritmalar, sosyal medya ve veri odakli stratejilerle yiiriitiilen etkilesimli bir yonetim
siireci olarak tanimlanmaktadir. Yapay zeka, dijital iz analizi ve otomatik igerik iiretimi gibi
uygulamalarla iletisimi daha etkili hale getirirken, halkla iligkiler uzmanlar1 dijital ekosistem i¢inde
¢ok katmanli hedef kitlelerle siirdiiriilebilir iliskiler kurmaktadir. Bu tanim, halkla iligkilerin artik
teknolojik temelli bir iletisim alanina doniistiiglinii gostermektedir.

FARKLI ACILARDAN HALKLA ILiSKiLER

Halkla iligkiler hedef kitle agisindan hem i¢ hem de dis gruplarla siirdiiriilen iletisim faaliyetlerini
kapsar. Kurum ig¢i iliskilerde amag, ¢alisanlarin kurum kiiltiiriine baghiligini artirmaktir. D1g
iliskilerde ise kamuoyunu bilgilendirme, imaj gelistirme ve etkilesim saglamak énemlidir. Iletisim
tarzi bakimindan simetrik (karsilikli anlayis) ve asimetrik (tek yonlil ikna) modeller mevcuttur. Dijital
araclar, bu modelleri yeniden sekillendirmistir. Kurumlar artik etik, seffaflik ve giiven temelli iletigim
kurarak uzun vadeli iligkiler gelistirme sorumlulugundadir.

Hedef Kitle Agisindan Halkla liskiler

Halkla iliskiler, kurumlarin hem i¢ hem dis hedef kitleleriyle siirdiiriilebilir baglar kurmasini amaglar.
I¢ hedef kitleye yonelik stratejiler, ¢alisanlarin baghligini ve kurum igi iletisimi giiglendirmeyi
hedefler. Dis hedef kitleye ise imaj olusturma, bilgi saglama ve kurumsal sayginlik kazandirma
amagcl faaliyetler yiriitiiliir. Kurumlar, seffaflik, agiklik ve sosyal sorumluluk ilkeleri dogrultusunda
paydaslarini siirece dahil eder. Boylece hem kurum i¢i motivasyon hem de kamuoyu nezdinde giiven
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ortami1 saglanir. Katilimci yonetim anlayisi, halkla iligkilerin temelidir.

Kurum i¢i halkla iligkiler, ¢calisanlarla saglikli iletisim kurmay1, motivasyonu artirmay1 ve aidiyet
duygusunu giiglendirmeyi hedefler. Bu faaliyetler, ¢calisanlarin kurumsal degerlere olan bagliligini
artirirken kurum kiiltiiriiniin de pekismesini saglar. Tek yonlii iletisim araglari (afis, brosiir, intranet)
yaninda ¢ift yonlii yontemler (toplantilar, 6neri sistemleri, anketler) de kullanilir. Dijitallesmeyle
birlikte intranet sistemleri, e-posta ve online seminerler daha yaygin hale gelmistir. Bu strateji, ¢alisan
memnuniyetini artirarak kurumun disa doniik basarilarini1 da destekler.

Kurum dis1 halkla iligkiler; miisteriler, medya, sivil toplum, yasa koyucular ve dijital topluluklar gibi
paydaslarla iletisimi kapsar. Amag, kurum hakkinda olumlu bir kamuoyu algis1 yaratmak, seffaflik
saglamak ve kurumsal imaj1 giiglendirmektir. Sosyal medya, yapay zeka ve igerik tiretimi gibi dijital
araglar aktif sekilde kullanilarak hedef kitleye ulasilir. Bu siire¢cte kurumsal itibar, etkilegsim ve
kamuoyu destegi 6n plandadir. Ayrica dis paydaslardan gelen geri bildirimler, stratejik iletisim
kararlarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar.

Kurulacak Iliski ve letisim A¢isindan Halkla Iliskiler

[liski ve iletisim acisindan halkla iliskiler, simetrik (karsilikli anlay1s) ve asimetrik (ikna temelli)
modellerle yiiriitiiliir. Simetrik modelde kurum ve hedef kitle arasinda esit, geri bildirim odakli, seffaf
iletisim s6z konusudur. Asimetrik modelde ise iletisim tek yonliidiir ve kurumun ¢ikarlar1 6n plandadir.
Dijitallesme, simetrik modeli giiclendirmis; sosyal medya, anketler ve veri analiziyle katilimc1 yap1
yaygilagmistir. Etik, giiven ve seffaflik ilkeleri dogrultusunda gelistirilen dijital uygulamalar, iliski
kurma bic¢imlerini daha siirdiiriilebilir ve dinamik hale getirmistir.

Uygulanacak Stratejiler Acisindan Halkla fliskiler

Halkla iligkiler stratejileri, proaktif ve reaktif olmak iizere ikiye ayrilir. Proaktif stratejiler planli,
Ongoriiye dayali ve ¢oziim odakliyken, reaktif stratejiler kriz anlarinda hizl tepki vermeyi amacglar.
Yapay zeka destekli aracglar her iki stratejide de etkin rol oynamaktadir. Sosyal medya analizleri,
chatbotlar ve biiyiik veri ¢ozlimleri, hedef kitleyle daha etkili ve zamaninda iletisim kurulmasini
saglar. Ancak tiim bu teknolojik desteklere ragmen insan odakli beceriler ve etik yaklasim halkla
iligkilerde hala vazgecilmezdir.

HALKLA iLISKiLERIN FAALIYET ALANLARI

Halkla iliskilerin faaliyet alanlar1 genistir: kurum i¢i ve kurumlar arasi iletisim, medya iliskileri,
sosyal sorumluluk, kamusal iliskiler, finansal iliskiler ve kriz yonetimi gibi ¢ok ¢esitli bagliklar
igerir. Dijital medya, yapay zeka ve stratejik iletisim bu alanlarin etki kapasitesini artirmistir. Ayrica
metin yazimi, kiiltiirlerarasi iletisim, danigsmanlik, lobicilik ve marka yonetimi de halkla iligkilerin
kapsami dahilindedir. Bu faaliyetler, kurumun itibarini artirmak ve hedef kitlesiyle gii¢lii baglar
kurmak icin planl bir sekilde yiiriitilmelidir.

HALKLA iLISKIiLERIN iLKELERIi

Halkla iligkilerde temel ilkeler; ¢ift yonlii iletisim, dogruluk, inandiricilik, sabir, agiklik ve stratejik
planlamadir. Etkilesim, seffaflik ve siireklilik bu siirecin temel yap1 taglaridir. Dijital ¢agda, iletigim
siire¢lerinin acik, etik ve hedef kitleye duyarli olmasi1 dnem kazanmistir. Bu ilkeler, kurumlarin itibari,
glivenilirligi ve toplumsal kabulii agisindan belirleyicidir. Kurumsal imaj ise tiim iletisim siire¢lerinin
ortak ciktis1 olarak degerlendirilir ve dijital araclarla desteklenerek siirdiiriilebilir bir hale
getirilmelidir.

HALKLA iLiSKiLERIN AMACLARI

Halkla iliskiler, hem kurumsal hem toplumsal diizeyde ¢ok yonlii amaclar tasir. Kurum agisindan; imaj
olusturmak, satislar1 artirmak, ¢alisan bagliligini saglamak, krizleri yonetmek ve toplumsal kabul
gdrmek 6n plandadir. Toplumsal acidan ise kamuoyunu bilgilendirme, sosyal sorumluluk bilinci
gelistirme, demokratik katilim1 artirma ve sosyal uyumu saglama gibi hedefler tasir. Iletisim
stratejileri bu hedefler dogrultusunda sekillendirilir ve halkla iliskiler, kamu yararin1 da gézeten bir
alan haline gelir.

Kurum Agisindan izlenen Amaglar

Kurum agisindan izlenen amaglar, halkla iliskiler faaliyetlerinin kurumsal hedeflere katk1 saglamasini
amagclar. Bu baglamda kurumun sayginligini artirmak, taninirligini saglamak, olumlu bir imaj
olusturmak ve hedef kitleyle giiven temelli iligkiler kurmak 6n plandadir. Ayrica kurum ig¢i iletisimi
gliclendirmek, ¢alisan motivasyonunu artirmak ve kurumsal kiiltiirii pekistirmek de bu amaglar arasinda
yer alir. Kriz donemlerinde kamuoyu destegi saglamak, sosyal sorumluluk projeleriyle toplumsal katki
sunmak ve stratejik iletisimle rekabet avantaji elde etmek, kurum agisindan halkla iliskilerin temel
hedeflerini olusturur.

Toplumsal A¢idan Izlenen Amaglar

Toplumsal ac¢idan izlenen amagclar, halkla iligskilerin toplum yararina katki saglamasini hedefler. Bu
kapsamda halki bilgilendirmek, bilinglendirmek, toplumsal duyarlilik olusturmak ve kamu yararini
gozetmek temel amaglardir. Kurumlar, sosyal sorumluluk projeleriyle egitime, ¢evreye, sagliga ve
kiiltiirel gelisime katkida bulunur. Ayni zamanda toplumla karsilikli anlayis ve giivene dayali iliskiler
kurarak sosyal uyumu ve dayanismay1 desteklerler. Medya ve iletisim araglar1 araciligiyla seffaf, acik
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ve dogru bilgi akisi saglanir. Boylece halkla iliskiler, sadece kurumsal degil, toplumsal faydayi da 6n
planda tutar.

HALKLA iLISKiLERIN GELiSiM NEDENLERI

Halkla iligkilerin gelisiminde sanayi devrimi, iletisim teknolojilerindeki ilerleme, kentlesme ve
toplumsal doniisiimler etkili olmustur. Ivy Lee ve Edward Bernays gibi dnciiler bu alana bilimsel
cerceve kazandirmistir. Modern halkla iligkiler, yalnizca tanitim faaliyeti olmaktan ¢ikmis; stratejik,
planli ve hedef odakli bir disipline doniismiistiir. Teknolojik gelismeler ve dijitallesme, halkla
iligkilerin daha etkilesimli, 6l¢iilebilir ve katilimc1 bir yapiya evrilmesini saglamistir.
KURUMLARDA HALKLA ILISKILERIN ONCELIKLERINI ETKILEYEN FAKTORLER
Halkla iligkilerin kurumlarda nasil yapilandirildigi; sektor, kurumun biiyiikliigi, hedef kitlenin yapisi
ve glincel teknolojik gelismelere baglhidir. Yeni ve calkantili sektorlerde esnek ve hizli stratejilere
ihtiya¢ duyulurken, koklii kurumlar uzun vadeli planlamalar yapar. Dijitallesme, seffaflik, hesap
verebilirlik ve yapay zeka uygulamalar1 kurum onceliklerini yeniden belirlemektedir. Kurumlar sadece
goriiniir olmay1 degil, giiven ve itibar1 yonetmeyi oncelik haline getirmistir. Hedef kitleyle karsilikli
etkilesim, bu siirecin merkezinde yer almaktadir.

Giiniimiizde Halkla Iliskiler Onceliklerini Belirleyen Yeni Dinamikler

Giintimiizde halkla iligkiler 6nceliklerini belirleyen yeni dinamikler, dijitallesme, yapay zeka, sosyal
medya ve degisen toplumsal beklentiler etrafinda sekillenmektedir. Kurumlar artik anlik, ¢ift yonlii ve
etkilesimli iletisim kurma zorunlulugundadir. Seffaflik, hesap verebilirlik ve etik degerler 6n plana
cikarken, kriz yonetimi de daha hizli ve stratejik hale gelmistir. Sosyal medya ile kamuoyunun tepkisi
aninda Ol¢iilebilir hdle gelmis, veri analitigi halkla iliskiler planlamasinda temel ara¢ olmustur. Bu
yeni dinamikler, halkla iligkileri daha proaktif, katilimci ve teknoloji odakli bir yapiya doniistiirmiistiir.
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ESKi CAGLARDA HALKLA iLISKiLER BENZERi UYGULAMALAR

Halkla iliskilerin giiniimiizdeki anlamiyla ortaya ¢ikis1 19. yiizyilin sonlar1 gibi olduk¢a geg bir tarihte
ve Amerika Birlesik Devletleri gibi nispeten yeni bir iilkede gerceklesmis olsa da halkla iliskilere
benzer uygulamalarin izlerini ¢ok eski tarihlere ve medeniyetlere kadar stirmek miimkiindiir.

Eski medeniyetlerde insanlarin, yonetimlerin veya dini otoritelerin iktidarlarinin mesru olduklar1
konusunda ikna edilmelerinde giiniimiizde de kullanilmaya devam eden kisileraras1 iletigim,
konugmalar, sanat, edebiyat, sahne sanatlari, tanitim gibi bugiinkii anlamda olmasa bile ¢esitli halkla
iliskiler tekniklerinin kullanildig: goriilmektedir.

Ciftgilere ¢esitli 6neriler sunan kil tabletler, piramit, heykel gibi anitsal yapilar, Antik Yunan ve Roma
Donemi forumlari, gesitli eglenceler ve sportif faaliyetler modern donem o6ncesi halkla iligkiler
benzeri uygulamalardan bazilaridir.

MODERN HALKLA iLiSKiLERIN DOGUSU VE GELiSiMi

Cesitli halkla iligkiler uygulamalarinin ilk drneklerine ¢ok eski tarihlerde rastlanilsa bile profesyonel
bir meslek/uzmanlik alani olarak halkla iligkilerin dogusu ve bugiin bildigimiz forma biiriinmesi 19.
ylizyilin sonlaria denk diismektedir.

Kavram olarak halkla iligkilerin ilk olarak kullanildig: iilke ABD’dir. ABD bagkan1 Thomas Jefferson
1807 yilinda ABD’nin dis iliskileriyle ilgili olarak 10. Kongreye génderdigi bir mesajda halkla
iligkiler deyimini kullanmistir. Ancak bugiinkii anlamda halkla iliskilerden ilk s6z eden 1882 yilinda
Yale Hukuk Okulundan Dorman Eaton olmustur.

ABD’de Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

ABD’de halkla iligkilerin tarihsel gelisimi ¢cogunlukla Amerikan Devrimi yillarina kadar geriye
gotiirlilmektedir. Bu donemde Samuel Adams, Thomas Paine, Benjamin Franklin, Alexander Hamilton
ve Thomas Jefferson gibi devrim doneminin dnde gelen isimleri kamuoyunu etkilemek iizere basina
kendi goriislerini agiklayan yazilar yazma, konferanslar verme, brosiir hazirlama gibi bugiin bize
tanidik gelen gesitli halkla iliskiler faaliyetleri yiiriitmiislerdir.

ABD’de bugiin bildigimiz ve anladigimiz sekliyle halkla iliskiler 1800’lii y1llarin sonunda ortaya
¢ikmig ve hizli bir sekilde gelismeye baglamistir.

Grunig ve Hunt, halkla iligkilerin evrimini; basin ajansi, kamuyu bilgilendirme, ¢ift yonlii asimetrik ve
¢ift yonli simetrik olmak {izere dort modelle agiklamaktadirlar.

Cutlip, Center ve Broom ise halkla iligkilerin ABD'deki gelisim siirecini yeserme donemi (1900-1916),
Birinci Diinya Savasi donemi (1917-1918), 1920°1i Yillar (1919-1929), Roosevelt ddnemi ve ikinci
Diinya Savasi (1930-1945), Savas Sonrasi Patlama Donemi (1946-1964), Protestolar donemi (1965-1985)
ve Dijital cag ve kiiresellesme donemi (1986-.....) olmak iizere yedi donem ¢ergevesinde ele
almaktadirlar.

Yeserme donemi (1900-1916): Kitle iletisim araglarinin etkisinin ve basinda arastirmaci gazetecilik
kapsaminda biiyiik isletmelerin faaliyetlerine yonelik elestirel haber ve yazilarin artmaya basladigi
yeserme donemi ayni zamanda halkla iligkilerin profesyonellesmeye basladigi yillar1 kapsamaktadir.
[1k halkla iliskiler ajanslar1 bu donemde kurulmustur. Yeserme Cag1’nin en 6nde gelen temsilcisi, ilk
halkla iligskiler uzmani olarak da bilinen Ivy Ledbetter Lee’dir. Kamuoyunun is ¢evrelerince
bilgilendirilmesi gerektigine inanan Lee, 1906 yilinda yayinladigi “Ilkeler Bildirgesi” ile kurumlar ile
kamu arasindaki iligkilerin ¢esitli ilkeler ¢ercevesinde olmasi gerektigini ileri siirmiistiir. Ivy L. Lee
ile halkla iliskiler bir savunma arac1 olmaktan ¢ikip bir saldir1 aracina doniigmiis, isletmeler
kendilerini sosyal ¢evreye agmaya baslamiglardir.

Birinci Diinya Savagi donemi (1917-1918): 1917 yilinda kurulan Kamuyu Aydinlatma Komitesi, Birinci
Diinya Savas1 6zelinde kamuoyunu savas ¢cabalarina ve Wilson’in baris hedeflerine destek olmak igin
harekete gecirme misyonunu iistlenmistir. Creel Komitesi’nin faaliyetleri 6zellikle savas sonrasinda
halkla iliskiler alaninda etkili olacak bir¢ok kisinin deneyim kazanmasinda 6nemli bir rol listlenmistir.
Kamuyu Aydinlatma Komitesi, yonetimin propaganda biirosu olmak ve ulusal medyada goniillii sansiirii
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duyurmak olmak iizere iki islevi yerine getirmistir.

Kamuyu Aydinlatma Komitesi baskanligini yiiriiten George Creel, iilke kamuoyuna mesajlari iletmek
iizere 75.000 sivil toplum liderinden olusan bir géniilliiler ag1 olan “Four Minutemen”i kurmus, bu aga
dahil olanlardan bagkent Washington”dan kendilerine ulagsan dort dakikalik mesajlari, okul, kilise ve
kuliip gibi ortamlarda kamuoyuna iletmeleri istenmistir.

1920’11 Yillar (1919-1929): Birinci Diinya Savasi yillarindaki gelismelerin/deneyimlerin de etkisiyle
1920’11 yillarda halkla iliskiler, hizl1 bir gelisim seyri izlemis, ABD hiikiimeti, is diinyasi, egitim
kurumlari, kiliseler, sosyal hizmet kurumlari, sendikalar ve toplumsal hareketler i¢erisinde kendine yer
bulmaya baglamistir. Bu donemde birgok halkla iliskiler ajans1 kurulmus, ¢ok sayida halkla iliskiler
uzmani ortaya ¢ikmistir.

1920’11 yillarin en 6nemli temsilcisi ise Edward Bernays’tir. Birinci Diinya Savasi sirasinda Creel
Komitesi biinyesinde ¢aligmalar yapan ve “kamuoyunun rizasini alma miithendisligi” olarak kabul ettigi
halkla iligkilerin isim babas1 olarak da sayilan Bernays, 1923 yilinda halkla iligkiler alaninda
Crystallizing Public Opinion baslikl1 ilk kitab1 yazmis ve ayn1 yil New York Universitesinde ilk
halkla iliskiler dersini vermistir.

Roosevelt donemi ve Ikinci Diinya Savasi (1930-1945): 1929 Ekonomik Bunalim1 halkla iliskiler
acgisindan yeni firsatlar yaratmistir. ABD yonetimi tarafindan yiirlirlige sokulan New Deal adli
ekonomik programa iliskin kamu destegi elde etmek i¢in gazete ve radyo kullanilmis ve bir halkla
iligkiler uzmanindan yararlanilmistir. Ayrica bu dénemde kamuoyunun dl¢iimiine ve
degerlendirilmesine yonelik daha kesin ve daha bilimsel araglar kullanilmaya baglanmis ve siyasal
kampanya olarak adlandirilan yepyeni bir uzmanlik alant dogmustur.

Ikinci Diinya Savas1 doneminde ABD hiikiimeti kamuoyunun bilgilendirilmesi ve desteginin alinmasi
i¢in Savas Bilgilendirme Ofisi adinda bir kurum olusturmustur. Savas Bilgilendirme Ofisi biinyesinde
tanitim, sansiir ve savas muhabirlerine yardim gibi ¢esitli faaliyetler yiiriitiilmiis ve 6nceki komite
orneginde oldugu gibi ¢ok sayida halkla iliskiler uygulayicinin deneyim kazanmasina yol agmistir.
Savas Sonras1 Patlama Dénemi (1946-1964): Ikinci Diinya Savasi sonras1 donemde bir yandan savas
doneminde ortaya ¢ikan bagta televizyon olmak iizere yeni iletisim tekniklerinin ve kanallarinin
gelisimi hizlanmis ve halkla iliskiler bu yeni arag¢ ve ortamlardan giderek artan bir sekilde
yararlanmaya baglamis, diger yandan savas ekonomisinden barig ekonomisine, sanayi toplumundan
sanayi sonrasi/hizmet odakli topluma gecis siireci kurumlarin halkla iligkilere olan ihtiyacini
artirmigtir. Bazilar giinlimiizde de faaliyet yiiriiten biiyiik halkla iligkiler firmalar1 savas sonrasi
donemde ortaya ¢ikmistir.

Halkla iliskiler alaninda ¢esitli mesleki kuruluslar ve egitim kurumlari da ilk kez bu dénemde ortaya
cikmistir.

Protestolar donemi (1965-1985): Protestolar donemi, basta tiiketimcilik olmak tizere ¢evrecilik, baris,
rkeilik, cinsiyetgilik gibi konular etrafinda olusan toplumsal hareketlerin sik¢a goriildiigii bir doneme
karsilik gelmektedir.

Toplumsal muhalefet dalgasina yonelik olarak kurum ve kuruluslar s6z konusu taleplere karsi daha
duyarli olmak zorunda kalmiglardir.

S6z konusu donemde kadinlar halkla iligkiler sektoriinde daha fazla istihdam edilmeye baglanmistir.
Ayrica ilgili donemde arastirma faaliyetleri hem halkla iliskiler egitiminde hem de uygulamada temel
uzmanlik alanlarindan biri haline gelmistir.

Dijital cag ve kiiresellesme donemi (1986-.....): 1990’11 yillarin baginda internetin ortaya ¢ikmasi ve
sonrasinda sosyal aglarin yayginlagsmasi halkla iligkilerin bu yeni iletisim ortamina uyum saglamak
iizere ¢esitli stratejiler ve uygulamalar gelistirmesine neden olmus, halkla iliskiler ¢caligsmalar biiyiik
oranda ¢evrimici platformlara taginmistir.

Siireg igerisinde halkla iliskiler uygulayicilari ¢evrimigi basin biilteni 6rneginde oldugu gibi bir yandan
geleneksel yontem ve uygulamalar: bu yeni iletisim ortamina uyarlarken, diger yandan basta sosyal
medya olmak {izere internetin, genis kitlelere erisim, uygun maliyetli ¢evrimigi faaliyetler, interaktif
iletisim ve etkilesim, kampanya etkilerinin kolay dl¢giimlenmesi, hem kitlesel hem de
kisisellestirilmis i¢erikler iiretebilme ve yayma vb. sunmus oldugu 6nemli avantaj ve firsatlardan
yararlanmak {izere sosyal medya yonetimi, ¢evrimici itibar yonetimi, ¢evrimici kriz iletisimi, topluluk
yonetimi, i¢cerik pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu gibi yeni uygulamalar gelistirme yoluna
gitmislerdir.

Tiirkiye’de Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de Cumhuriyet dncesinde halkla iligskiler uygulamalarina benzer uygulamalara rastlamak
miimkiindiir.

Ornegin eski Tiirk devletlerinde halkin goriislerini almak, onlara hizmet gotiirmek, hiikiimdarin halka
aktaracagi mesajlar1 duyurmak ve Tiirkleri diger halklara tanitmak {lizere ¢ok ¢esitli ara¢ ve yontemler
kullanilmistir. Bunlar arasinda destanlar, hikayeler, kitabeler, siyasetnameler, istisare divanlar1 ve
kurultaylar en bilinen ara¢ ve yontemlerdir. Osmanli’da bugiinkii anlamda bir halkla iligkiler anlayisi
ve buna iliskin bir yonetsel yapilanma olmasa da devletin esnaf ve tiiccar ile halk arasinda denetleyici

2. Unite - Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi 5



ve ara bulucu olarak gérevlendirdigi muhtesip, halki dinlemek ve sikayetleri degerlendirmek tizere
gorevlendirilen kadi gibi gorevleri agisindan halkla iligskilere benzer faaliyetler icra eden gorevlilerden
s6z etmek miimkiindiir.

Tiirkiye’de bugiin bildigimiz anlamda halkla iligkilerin ortaya ¢ikmas1 i¢in gerekli 6n kosullar 1923°te
Cumbhuriyet’in ilan1 ve Bati tipi bir demokratik sisteme geg¢isle saglanmistir. Bu donemde milli
miicadelenin ve ardindan yeni siyasal diizenin halka anlatilmasi ve benimsetilmesi i¢in bir¢ok arag ve
yontem kullanilmistir.

Tiirkiye’de profesyonel anlamda ilk halkla iligkiler ¢caligmalar1 1960’11 yillardan itibaren goriilmeye
baslanmistir. Halkla iligkiler agisindan bu olumlu gelismenin en 6nemli nedenlerinden biri 1961
Anayasasi’dir.

Tiirkiye’de halkla iligkiler calismalari ilk olarak kamu kurumlarinda uygulanmistir. Disisleri
Bakanlig1 Enformasyon Genel Miidiirliigii, Milli Savunma Bakanlig1 Basin ve Halkla Miinasebetler
Daire Baskanlig1, Devlet Planlama Tegkilat1 Koordinasyon Dairesi Temsil Subesi ilk érneklerdendir.
MEHTAP Projesi, Idari Reform Danisma Kurulu ve Idari Danisma Merkezi, Tiirkiye’de halkla
iligkilerin gelisiminde 6nemli ¢abalar olarak goriilebilir. Tiirkiye’de dogrudan toplumun muhatap
alindig ilk halkla iliskiler kampanyasi ise 1964 yilinda uygulanan niifus planlamasi kampanyasi
olmustur.

Ulkemizde 6zel sektdr kuruluslarindaki ilk halkla iliskiler faaliyetleri cok uluslu sirketler dnciiliigiinde
gerceklesmistir.

Tiirkiye’de halkla iligkilerin tam anlamiyla profesyonel bir goriiniim kazanmasi 1980’li yillardan
itibaren s6z konusu olmustur. Bu siire¢te kiiresellesmenin de etkisiyle halkla iligskiler hemen her tiir
kurulusta kendisine yer edinmeyi basarmis, yeni mesleki orgiitlenmeler ve yerli ve yabanci ajanslarin
sayisinda hatir1 sayilir bir artis gdzlenmis ve uluslararasi anlamda ses getiren kampanya ornekleri
ortaya ¢ikmistir.

Tiirkiye’de ilk halkla iligkiler dernegi 1971 yilinda Ankara’da Basin ve Halkla Iliskiler Dernegi adiyla
kurulmustur. 1972°de Istanbul’da kurulan Halkla iliskiler Dernegi ise 2004 yilinda ismini Tiirkiye
Halkla iliskiler Dernegi olarak degistirmistir. Ilk halkla iliskiler ajans1 ise 1974 yilinda Istanbul’da
faaliyete baslayan A&B Tanitim olmustur. Universite diizeyinde halkla iliskiler egitimi ilk olarak
1965 yilinda Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Basin Yayin Yiiksek Okulunda baglamistir.
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MODELLERIN iSLEVLERI

Modeller, kompleks bir nesne, fenomen veya siirecin dikkat ¢ekilmesi gereken temel 6zelliklerini veya
niteliklerini basitlestirmek {izere tasarlanan temsillerdir. Sosyal bilimlerde kullanilan modellerin
¢esitli islevlerinden s6z edilebilir:

Diizenleme islevi: Modeller, sistemleri birbirleriyle iliskilendirerek ve diizenleyerek genel resme
iliskin normal sartlarda kolaylikla algilanamayacak Oriintiileri goriiniir kilar.

Aciklama ve kavratma islevi: Modeller araciligiyla karmasik veya belirsiz durumdaki enformasyon
basitlestirilmis olur. Boylelikle arastirmaci tarafindan siirecin veya sistemin kritik noktalarinin etkili
bir sekilde kavranmasini kolaylasgtirir.

Ongorii yetenegi kazandirma islevi: Modeller olaylarin nasil bir gelisim gosterecegi ve ne tiir sonuglar
doguracagi konusunda kisiye dngorii yetenegi kazandirir.

HALKLA ILISKILERDE TEMEL MODELLER

Halkla iligkiler ilk ortaya ¢iktig1 andan itibaren uygulayicilar tarafindan farkl stratejiler ve amaglar
dogrultusunda uygulanmistir.

Halkla iliskilerdeki kullanim bi¢imiyle model kavrami, bir halkla iligkiler departmani veya
uygulayicisinin yiiriitmekte veya yiiriitecek oldugu tiim halkla iliskiler caligmalarinda veya spesifik bir
kampanyada benimsemis oldugu degerler kiimesi ve bir davranig kalibina karsilik gelmektedir.
Tarihsel Halkla iliskiler Modelleri

Halkla iliskiler alaninda en kapsayici modellestirme ¢alismasi Grunig ve Hunt tarafindan
gerceklestirilmistir.

Grunig ve Hunt, farkli tarihsel donemlerde halkla iliskiler uygulayicilar1 ve kurumlar tarafindan
gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinde benimsenen degerleri, ulasilmak istenen amaglar1 ve
uygulamaya konulan davranis kaliplarini temsil eden dort halkla iligkiler modelini kronolojik olarak
basin ajans1t modeli, kamuyu bilgilendirme modeli, ¢ift yonlii asimetrik model ve ¢ift yonli simetrik
model seklinde siralamislardir.

Grunig, halkla iliskiler modelleri iizerine ¢aligirken yon ve amag olmak iizere iki temel degiskeni esas
almistir. Bunlar arasinda yon degiskeni, bir modelin bilgiyi yaymaya yarayan monolog/tek yonlii veya
bilgi degis tokusunu amacglayan diyalog/¢ift yonlii olma derecesini ifade etmektedir. Amag¢ degiskeni
ise kurumdan herhangi bir davranis degisikligi beklemeden kamunun goriis ve davranislarini
degistirmeye ¢alisan asimetrik veya gerektiginde her iki taraftan da degisim bekleyen simetrik
iletisimi igermektedir.

So6z konusu degiskenler dikkate alindiginda yon degiskeni baglaminda tarihsel halkla iliskiler
modellerinden basin ajansi ve kamuyu bilgilendirme modelleri monolog temelli/tek yonlii, ¢ift yonlii
asimetrik ve ¢ift yonlii simetrik modeller ise diyalog temelli/¢ift yonlii modellerdir. Amag degiskeni
baglaminda ise ¢ift yonlii simetrik model hari¢ tiim modeller asimetrik bir 6zellik tasimaktadirlar.
Basin Ajans1 Modeli

Basin ajansit modeli, 1850’11 yillar ile 1900’lerin basina kadar olan egemen halkla iligkiler anlayigini
temsil eder. Temel amag, basinda kurumlar hakkinda olumlu haberlerin yaymlanmasini saglamaktir.
Halkla iliskilerin bir manipiilasyon araci olarak kullanildigi basin ajans1t modelinde propaganda
yoluyla ikna esas alinir. Iletisimin yonii, kurumdan kamuya dogru olacak sekilde tek yonliidiir ve
enformasyonun igerigi biitiiniiyle kurum tarafindan belirlenmektedir.

Basin ajansi modeli asimetrik bir iletisim siirecini temsil eder ve arastirmaya 6nem verilmez.

Basin ajansi modelini en 6nemli temsilcisi Phineas Taylor Barnum'dur. Cogunlukla uydurma haberleri
ile taninan Barnum i¢in 6nemli olan iyi veya kotii olsun bir sekilde basinda yer almaktir.

Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Kamuyu bilgilendirme modeli, 1900 ile 1920 arasi egemen halkla iliskiler anlayigini temsil eder ve
temel amag, kamunun bilgilendirilmesidir.

Model kapsaminda kurum tarafindan tek yonlii bir siireg igerisinde kamuya biiyiik oranda gergekleri
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yansitan enformasyonun iletilmesi dngoriilmektedir.

Kamuyu bilgilendirme modeli, 20. ylizyilin baginda biiyiik sirketlerin ve kamu kurumlariin yanlis
politika ve uygulamalarini giindeme tasiyan gazetelere tepki olarak ortaya ¢ikmistir.

Basin ajans1t modelinde oldugu gibi kamuyu bilgilendirme modelinde de iletisimin y6nii, kurumdan
kamuya dogru olacak sekilde tek yonli olup kurum mesaj igeriginin kontroliinde tek s6z sahibidir. Bu
yoniiyle kamuyu bilgilendirme modeli de asimetrik bir iletisimi esas almaktadir.

Kamuyu bilgilendirme modelinde esas olan kamuyu olabildigince aydinlatabilmektir. Verilecek
mesajlarin dogru olmas1 gerekmektedir. Ancak kamuya sunulacak bilgilerin neler olacagina biitiiniiyle
kurum karar vermektedir.

Kamuyu bilgilendirme modelinde arastirmaya ¢ok sinirli bir sekilde yer verilmektedir. Aragtirma
yalnizca kamuya iletilen mesajlarin anlasilabilirliginin kontrol edilmesi baglaminda
gergeklestirilmektedir.

Kamuyu bilgilendirme modelinin en 6nemli temsilcisi ise Ivy Ledbetter Lee’dir. Rockefeller sirketi
adina g¢alismalar yiiriiten Lee, ger¢egin kamuya anlatilmasi gerektigi ilkesine gore hareket etmistir.
Basin ajans1t modeli ile kamuyu bilgilendirme modeli her ne kadar farkli tarihsel donemlere denk
diisseler de esasinda biiyiik benzerlikler tasimaktadirlar. Her iki modelde de halkla iligkiler, kurumdan
kamuya dogru ve tek yonlil bir bilgi akisini saglama islevine sahiptir. Tek yonli model 6zelligi tagiyan
bu modellerde iletisim programlar1 ne bir arastirmaya ne de stratejik planlamaya dayanir. Bu modeller
ayni zamanda denge gézetmeyen anlaminda asimetrik modellerdir.

Cift Yonlii Asimetrik Model

Cift yonlii asimetrik model, Ikinci Diinya Savas1 yillarinda basta Edward Bernays olmak iizere ¢ogu
halkla iliskiler uzmaninin ¢alismalarint davranis ve sosyal bilimlere dayandirmaya baslamalariyla
ortaya ¢ikmistir.

1920’11 yillardan 1960’11 yillara kadar halkla iligkiler uygulamalarina egemen olan ¢ift yonlii asimetrik
model, ABD hiikiimeti tarafindan Birinci Diinya Savasi sirasinda savasa girme ve miittefiklerle is
birligi i¢inde olma konusunda kamunun destegini elde etmek iizere olusturulan ve George Creel
baskanliginda kurulan Kamuyu Aydinlatma Komitesi’nin (Creel Komitesi) ¢alismalariyla
sekillenmistir.

Cift yonlii asimetrik model, kurumun kamuyu ikna etme amaci giittiigii ¢ift yonlii bir iletisim siirecini
tanimlar. Bu siirecte kurum, s6z konusu kamuyu daha iyi ikna edebilmek i¢in onlar hakkinda bilgiye
gereksinim duyar.

Cift yonlii asimetrik modelde iletisimin yonii, kurumdan kamuya ve kamudan kuruma olmak iizere ¢ift
yonlidiir. Davranis degisikligi sadece kamudan beklendiginden asimetrik bir iletigim siirecini temsil
eder.

Cift yonlii asimetrik modelde kamular1 kurumun beklentileri ve istekleri dogrultusunda davranmalari
konusunda ikna edecek mesaj olusturmak iizere arastirmalardan siklikla yararlanilir. Bu nedenle s6z
konusu model baglaminda halkla iligkilerin temel islevi bilimsel ikna yontemlerini kullanarak kamuyu
ikna etmektir.

Cift yonlii asimetrik modelin 6nde gelen temsilcisi Edward Bernays’tir. Halkla iligkiler kavraminin
isim babasi olarak da adlandirilan Bernays, halkla iliskiler uygulamalarinda bilimsel yontemlerden
siklikla yararlanmistir.

Cift Yonlii Simetrik Model

Cift yonlii simetrik model, cagdas halkla iliskiler modeli olarak da degerlendirilebilir ve 1960’11
yillardan giiniimiize egemen halkla iligskiler anlayisini temsil eder.

Kurum ile kamular arasinda karsilikli is birligi, anlayis ve bilgi aligveriginin dnemine vurgu yapan ¢ift
yonlii simetrik model, kurum ile kamunun iletisim siirecinde inisiyatifi ve giicii esit oranda
paylastiklar1 bir iletisimi esas alir.

Bu model siklikla kurum ile kamu arasindaki sorunlarin ¢6ziimii, ¢atismalarin 6nlenmesi ve kurum-
kamu iligkisinin siirekliliginin saglanmasi durumlarinda kullanilmaktadir.

[letisimin yonii, kurumdan kamuya ve kamudan kuruma olmak iizere ¢ift yonliidiir. Davranis degisikligi
hem kamudan hem de kurumdan beklendiginden simetrik bir iletisim siirecini temsil eder.
Arastirmaya ¢ok 6nem verilen ¢ift yonli simetrik model heniiz yeni uygulama alanlar1 buldugundan
modeli tek basina temsil edecek birisinden s6z etmek oldukg¢a giigtiir.

Cift yonli simetrik model diger ii¢ modelle karsilastirildiginda daha etik bir iletigimi 6ngoriir.
Literatiirde gercek hayatta kurumlar ve halkla iliskiler uygulayicilarinin halkla iliskiler faaliyetlerini
ylriitiirken model tercihlerini neye gore yaptiklarina iligskin bir tartigsma s6z konusudur.

Grunig ve Grunig, kurumlarin, kurumdaki en gii¢lii/yetkili insanlarin olusturdugu bir koalisyonun —
baskin koalisyon- tercihleri dogrultusunda hareket ettiklerini ileri siirerek baskin koalisyon iiyelerinin
bir kurumda benimsenecek halkla iligkiler modeli tercihlerinde kurum kiiltiirii, halkla iligkiler
biriminin potansiyeli ve kurumdaki halkla iliskiler semasi olmak {izere li¢ degiskenin etkili oldugunu
ifade etmektedir.

Otoriter bir kurum kiiltiiriine sahip kurumlarda biiyiik oranda basin ajans1 modeli tercih edilirken,
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demokratik bir kurum kiiltiiriine sahip kurumlarda ise kamuyu bilgilendirme modeli hari¢ geriye kalan
ic modelin birlikte kullanildig1 saptanmistir.

Yapilan arastirmalar sonucunda potansiyeli yiliksek bir halkla iligkiler birimine sahip kurumlarda
agirlikli olarak ¢ift yonlii simetrik modelin benimsendigi ortaya ¢ikmaistir.

Cesitli ¢calismalarda kurumlardaki tist diizey yoneticilerin halkla iligkilere iliskin bakis agilarinin
olumlu/destekleyici olmas1 veya formel bir halkla iligkiler egitimine sahip olmalari ile ¢ift yonli
simetrik model arasinda pozitif bir iligki, buna karsin diger modellerle negatif bir iligki oldugu ortaya
¢ikmistir.

Bir kurumda tercih edilen halkla iligkiler modeli ile halkla iliskiler uygulayicilarinin cinsiyetleri
arasinda da bir iliski s6z konusudur. Kadin halkla iliskiler uygulayicilart modeller arasinda daha ¢ok
¢ift yonlii simetrik modeli benimsemektedirler. Ancak bu 6zelliklerdeki uygulayicilar, yonetici
pozisyonunda olduklarinda ¢ogunlukla basin ajansi ve kamuyu bilgilendirme modeline daha yatkin
olmaktadirlar.

Model tercihlerinde kurumun tiirii de etkili olabilmektedir. Bu baglamda kamu-6zel sektor ayrimi
olmaksizin tiim kurum tiirlerinin 6rnekleme dahil edildigi aragtirmalar, kuruluslar tarafindan en fazla
tercih edilen modelin basin ajansi modeli oldugunu, bunu sirastyla kamuyu bilgilendirme modeli, ¢ift
yonlii simetrik model ve son olarak ¢ift yonlii asimetrik modelin izledigini ortaya koymaktadir.

Ancak 6zel olarak belli tiirde kurumlarin 6rnekleme dahil edildigi aragtirmalarda kamu kurumlarinin
ve bilimsel kuruluslarin en fazla kamuyu bilgilendirme modelini, 6zel sektér kuruluslarinin ise
genellikle ¢ift yonlii simetrik modeli tercih ettikleri saptanmigtir.

Halkla iliskilerde Miikemmellik Arastirmasi

1985 yilindan baglamak {izere yaklasik on bes yillik bir siireyi kapsayan ve basarili/miikemmel halkla
iligkiler departmanlarinin karakteristik 6zelliklerini ve bu departmanlarin bir kurumu nasil daha etkili
kilacaginin belirlenmesi amaciyla yiiriitiilen Halkla iliskilerde Miikemmellik Arastirmas1 sonucunda
bir halkla iligkiler fonksiyonunun tagimasi gereken ve evrensel nitelikte olan bazi kriterler
belirlenmistir: Halkla iligskiler fonksiyonunun yetkilendirilmesi, halkla iligkiler fonksiyonunun
stratejik yonetime katilmasi, ¢ift yonlii ve simetrik bir iletisimin esas alinmasi, halkla iliskilerde
yOnetici roliin benimsenmesi, halkla iliskiler fonksiyonunun ayr1 bir birim olarak yapilandirilmasi,
kurumdaki tiim iletisimin halkla iliskiler fonksiyonu tarafindan denetlenmesi, farkliliklara saygi
gosterilmesi ve etik anlamda sorumlu uygulamalarin gergeklestirilmesi olarak siralanabilir.

Halkla Iliskilerde Miikemmellik Arastirmasinin en énemli ¢iktilarinin birisi de halkla iliskiler
alaninda ¢agdas uygulamalara yon vermesi diisiiniilen ve ¢ift yonlii asimetrik ve ¢ift yonlii simetrik
modelin de dahil edildigi durumsal (karma) model adli yeni bir modelin ortaya ¢ikmasidir.

Durumsal (Karma) Model

Durumsal halkla iligkiler modeli, kurum ile kamularin bir yandan karsilikli ig birligi i¢gindeki karsitlar
gibi davranip iletisim siirecine 6znel ¢ikarlar1 cer¢evesinde katilirken, diger yandan karsitiyla kendisi
arasinda (kurum i¢in kamuyla, kamu i¢inse kurumla) uzun vadeli bir iligki insa etme amac1 gliderek ve
iletisim siirecini bir kazan-kazan oyunu olarak degerlendirerek giristikleri ¢abalar1 ortaya koymaktadir.
Durumsal halkla iligskiler modeli esasen tarihsel modellerden ¢ift yonlii asimetrik model ile ¢ift yonli
simetrik modelin birlikteligini ifade etmektedir. Hangi modelin tercih edilecegi konusunda duruma
gore hareket edilmesinin daha iyi sonuglar doguracagi varsayimina dayanir. Modelin belli bir
temsilcisi yoktur.
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HALKLA ILIiSKILER VE ILGILI KAVRAMLAR

Insanlarin diisiince eylemlerini etkilemek ve istenilen yonde bigimlendirebilmek tarih boyunca en
o6nemli ilgi alanlarindan biri olagelmistir. Bu yondeki faaliyetler tarih boyunca c¢esitli sekillerde ve
boyutlarda, 6zellikle de iletisim tekniklerindeki gelisime paralel bir sekilde siiregelmistir. Halkla
iliskiler de bu kapsamdaki faaliyetlerin giiniimiizdeki en 6nemli alanlarindan biridir. Halkla iliskilere
benzer sekilde bu kapsamda sayilabilecek propaganda, reklamcilik ve pazarlama gibi faaliyetler de
benzer nitelikleriyle ayr1 alanlar olarak gelisim gostermislerdir. Halkla iliskilerle ilgili olan bu
alanlarin benzer farkli yonlerini ortaya koymak hallkla iligkilerin 6zgiin karakteristigini
belirginlestirmeye yardimci olacaktir.

Halkla iliskilerle ve ilgili alanlarin tamamzi, 6ziinde hedef kitleyle etkilesime girmeyi gerekli kilan
iletisimsel faaliyetlerdir. Tletisim konusundaki basar1 diizeyi diger benzer alanlarda oldugu gibi halkla
iligkilerde de basarinin temel belirleyicisidir.

Halkla iliskiler Kavraminin Dogasi

20. yiizyilin ilk ¢eyreginden itibaren profesyonel bir meslek olarak sistemli bir sekilde uygulanmakta
ve gelismekte olan halkla iligkiler, 6zel sektor ve kamu kurumlarinin ydnetim siirecinin ayrilmaz bir
pargasi haline gelmis durumdadir. Halkla iligkiler en genel anlamda kurum ile hedef kitlesi arasinda
giiven, anlayis ve iyi niyet temelinde olumlu iliskiler kurulmasi amacina doniik iletisimsel etkinlikleri
ifade etmektedir. Bu yoniiyle halka iligkiler gliniimiizde kuruluslarin hedeflerine ulasmada
bagvurduklar: en dnemli uygulama alanlarindan biri haline gelmis durumdadir.

Halkla iligkilerle ilgili olarak ¢ok sayida tanim yapilmis olmakla birlikte bu kavramin temel
ozelliklerini igerecek sekilde yapilabilecek bir tanimlamaya gitmek miimkiindiir. Bu ¢ercevede halkla
iligkiler kurum veya kuruluslarin hedef kitleleriyle aralarinda, 6ziinde tanima ve tanitma faaliyetlerinin
yer aldigi ¢ift yonlii bir iletisim etkinligidir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin temel amacinin da; kurum
ile hedef kitlesi arasinda pozitif iligkiler kurup bu iligkileri karsilikl1 giiven ve anlayis ekseninde
siirdiirebilmek oldugu sdylenebilir.

Halkla Iliskiler ve iletisim

Halkla iliskiler faaliyetleri her seyden once iletisimsel bir nitelik tasimaktadir. Bir bagka soyleyisle
halkla iligkiler faaliyetlerinin temelini iletisim olusturmaktadir. Bu baglamda iletisim siirecini iyi
kavramak ve etkili bir iletisimin gereklerini yerine getirmek halkla iliskiler faaliyetlerini
siirdiirebilme ve bu konuda basariya ulagabilmenin temel kosuludur.

Halkla Tliskiler ve Reklamcilik

Halkla iliskilerle benzer olan alanlardan biri reklamciliktir. Uriin tanitimi i¢in medyadan yer ve
zaman satin alma anlamina gelen reklamcilik tiiketici tercihlerinde etkili olabilmek i¢in halkla
iligkilere benzer yontemler, mecralar kullanmakla birlikte halkla iliskilerden birgok noktada ayrigan
noktalar barindirmaktadir. Halkla iliskiler ile reklamciligin benzer yonleri igerisinde her iki faaliyet
tiirlinlin de 6zilinde iletisimsel etkinlikler oldugunun alt1 ¢izilmelidir. Bu iki alanin diger bir benzer
yoOnii ise her ikisinde de aragtirma, planlama ve programlama gibi benzer asamalarin yer almasidir.
Ayrica her iki uygulama alani da giinlimiiz isletmeleri acisindan vaz gegilmez nitelikte olup uzmanlik
ve ¢cogunlukla yiiksek biit¢eler gerektiren faaliyet kollaridir.

Halkla iligkiler her ne kadar amaclar, kullanilan mecralar, kurumlar agisindan anlami ve 6nemi gibi
konularda ¢esitli benzerlikler tagisa da bu iki alanin birbirinden farkli ve ayirt edici pek ¢ok niteliginin
oldugu da bilinmektedir. Halkla iliskiler ve reklameciligin farklar1 konusunda ilk olarak belirtilmesi
gereken husus; halkla iliskilerin temel olarak kurumun hedef kitle nezdinde sayginligini miimkiin olan
en {ist diizeye ¢ikarma amacina yonelik olmasi iken, reklamciligin temel amacinin ise iiriiniin satig
miktarini en iist diizeye ¢ikarmak olmasidir. Bu iki alanin bir baska farki ise halkla iligkilerin uzun
vadeli hedefler ve ¢aligsma siirecleri gerektirmesine karsin reklamciligin daha kisa siirede sonug
almaya odakli bir etkinlik olmasidir. Reklamciligin kaginilmaz bir bigimde parasal bir etkinlik
olmasina karsin halkla iliskiler faaliyetlerinin parasal olmayan etkinlikleri de igerebiliyor olmasi bu
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iki faaliyet tiiriiniin bir bagka farkini olusturmaktadir. Reklamciligin ¢ogunlukla tek yonlii bir iletisim
etkinligi goriiniimiinde olmasina karsin halkla iliskilerin zorunlu olarak ¢ift yonlii bir iletisime dayal
olmasi bu iki faaliyetin bir bagka farkini olusturmaktadir.

Halkla lliskiler ve Propaganda

Halkla iligkilerle ilgili bir diger kavram propagandadir. Tarihi ¢ok eski devirlere kadar uzanan
propaganda toplumun belirli bir goriisii veya 6gretiyi benimsemesini saglamak amaciyla girisilen
sistematik ikna ¢abalari olarak tanimlanabilir.

Halkla iligkilerle propaganda arasinda bir takim benzerlikler olsa da bu iki kavramin ayristiklar1 pek
cok nitelik bulunmaktadir. Her iki faaliyet tiirii de amagclari, teknikleri, yontemleri ve araglar
noktasinda kismi benzerlikler tagiyabilmektedir. Temel amaglarinin toplumu etkilemek olmasi, her
ikisinin de planli ve programli etkinlikler olmasi, benzer kitle iletisim araglar1 kullanarak faaliyette
bulunmalar1 gibi noktalar bu ii alani birbirine benzestirmektedir.

Benzer boyutlar1 olmasina ragmen propaganda ve halkla iligkilerin temel noktalarda farklar1 da
bulunmaktadir. Insan diisiincelerini ve eylemlerini bigimlendirme hedefinde olan propaganda her
seyden Once tek yonlii bir iletisim ve etkileme ¢abasi olarak halkla iligkilerden ayrigmaktadir.
Propaganda faaliyetlerinin tek merkezden idare edilmesi zorunluluguna karsin halkla iligkiler
etkinliklerinin kaynak ¢esitliligi ve ¢ok seslilige dayali olan dogas1 bu iki alanin bir diger farkini
olusturmaktadir. Propaganda faaliyetlerinde gerektiginde yalan, abart ve sansiir gibi olumsuz
uygulamalara rahatlikla basvurulabildigi halde halkla iliskilerde faaliyetlerin kabul edilmis etik
standartlara uygunlugu 6nemli bir gerekliliktir.

Halkla iliskiler ve Pazarlama

Halkla iligkilerle ilgili diger bir kavram olan pazarlama ise isletmelerin mal veya hizmetlerinin
tiikketiciler tarafindan satin alinmasini saglamaya doniik siireci ifade etmektedir. Halkla iliskilere
benzer yonleri bulunan bu alan da farkli nitelikleriyle kendine has bir ¢calisma koludur.
Pazarlamayla halkla iligkilerin benzer yonleri arasinda her iki faaliyetin de iletisimsel kokenden
gelmesi, her ikisinin de kurumlar i¢in ayakta kalabilme ve karliligi saglama gibi amaglara hizmet
etmeleri, calisma bigimlerinde arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme agamalarin olmasi
gibi benzer yonler bulunmaktadir.

Bu iki faaliyet tliriiniin farkli yonleri ile ilgili olarak ise pazarlamanin iirline odaklanan bir etkinlik
olmasina karsin halkla iliskilerin kuruma odaklanan bir faaliyet oldugu belirtilmelidir. Pazarlamada
nihai hedefin satig olmasina kargin halkla iliskilerde kurum itibar1 gibi daha uzun vadeli amaglara
ulasmak oldugu bilinmektedir. Bunlarin yanisira pazarlamada hedef kitle mevcut ve potansiyel
tiikketiciler olarak sinirli bir diizeyde iken halkla iligkilerde hedef kitle kurumun tiim i¢ ve dis
paydaslarini igeren genis bir ¢ergevede ele alinmaktadir.

Belirtilen tiim alanlar nihai olarak kurumlarin hedeflerini gergeklestirmeye yonelik faaliyet sahalar1
olup benzer amaglara kendi 6zgiin etkinlikleriyle ulagmaya ¢alisan birbirine yakin ama bagimsiz
¢aligma dallaridir.
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Halkla iliskiler, modern isletmelerin ve kurumlarin hedef kitleleri ile kurduklari iletisimi planlayan
ve yoneten kritik bir yonetim fonksiyonudur. Oncelikle, halkla iliskilerin kurumlar igin tasidig1 énem
iizerinde duralim. Halkla iligkiler, bir kurum ile onun hedef kitlesi arasinda koprii kuran bir iletigim
yonetimidir. Herhangi bir isletme ya da kamu kurumu, varligini basarili bir sekilde siirdiirebilmek igin
paydaslarinin destegine ihtiyac duyar. Iste halkla iliskiler, kurumun paydaslariyla (miisteriler,
calisanlar, hissedarlar, tedarik¢iler, medya, toplum vb.) karsilikl1 anlayis ve giivene dayal iliskiler
gelistirmesini saglar. Ornegin bir sirket diisiinelim: Urettigi iiriin ne kadar kaliteli olursa olsun, eger
miisterilerine kendini dogru anlatamaz veya kamuoyu nezdinde giiven telkin edemezse uzun vadede
basarili olamaz. Halkla iliskiler, bu noktada devreye girerek sirketin itibarini inga eder, siirdiiriir ve
gerektiginde korur. Kurumlar, halkla iliskiler sayesinde yaptiklar1 iyi isleri toplumla paylasabilir,
yanlis anlasiimalar1 diizeltebilir ve kriz anlarinda seslerini duyurarak algiy1 yonetebilirler. Ozetle,
halkla iliskiler, kurumun dis diinyadaki yiiziinii sekillendiren ve onun “dilini” konusan bir fonksiyondur.
Halkla iligkiler alaninin bir yonetim fonksiyonu olarak anlagilmas1 6nemlidir. Gegmiste halkla
iligkiler, baz1 ¢cevrelerde sadece “tanitim” veya “reklam destegi” olarak goriiliirdii. Oysa giiniimiizde
kabul edilen yaklasim, halkla iligkilerin kurum yonetiminin stratejik bir parcasi oldugudur. Bu ne
demektir? Halkla iliskiler yoneticileri, sirketin iist yonetimiyle birlikte ¢aligsarak kurumun iletigim
stratejilerini olustururlar. Ornegin, iist ydnetim yeni bir pazara girme karar1 alirken halkla iliskiler
yoneticileri de o pazarin kiiltiirel ve sosyal dinamiklerini aragtirip, hedef kitleyle en iyi nasil iletigim
kurulacagini planlarlar. Ayni sekilde, sirket politikalarinda yapilacak degisikliklerin (6rnegin bir
fabrika kapanisi ya da birlesme haberi) kamuoyuna agiklanmasinda halkla iliskilerin tavsiyeleri
belirleyici olur. Halkla iligkiler departmaninin tepe yonetimine yakin raporlama yapmasi, bu stratejik
rolii oynayabilmesi i¢in kritiktir. Tepe yonetime bagh bir halkla iliskiler birimi, gereken bilgileri
biitiin boliimlerden hizla toplayabilir ve alinan kararlar1 hizlica uygulayabilir. Bunun sonucunda
iletisim kazalar1 6nlenir ve sirketin itibar1 koruma altinda olur. Kisacasi, halkla iliskiler artik “arka
planda basin biilteni yazan” bir konumdan ¢ikmis, “y6netim masasinda sz sahibi olan” bir yapiya
kavusmustur.

Bir kurumda halkla iligkiler biriminin 6rgiit yapis1 i¢indeki yeri, yani organizasyon semasinda nerede
durdugu énemli bir husustur. ideal senaryoda, halkla iliskiler birimi dogrudan genel miidiire veya
yonetim kuruluna bagli, iist diizey bir departmandir. Bu sayede hem kurumsal kararlardan haberdar olur
hem de iletigimle ilgili kendi 6nerilerini en iist diizeyde sunabilir. Gergek hayatta farkli sirketlerde
farkli uygulamalar gérmekteyiz. Bazi sirketlerde halkla iliskiler, “Kurumsal iletisim Direktorliigii”
ad1 altinda bagimsiz bir birimdir. Bazilarinda ise “Pazarlama ve Halkla fliskiler” gibi birlesik bir
yapida, pazarlama departmaninin alt unsuru olarak yer alir. Kamu kurumlarinda genellikle “Basin ve
Halkla iliskiler Miisavirligi” seklinde iist yonetim danismanlig1 diizeyinde konumlandirilmistir.
Konum ne olursa olsun, d6nemli olan halkla iligkilerin karar vericilere yakin olmasidir. Ciinkii
iletilecek mesajlarin onayi, biit¢e ayrilmasi gibi konular hizl ¢oziiliirse halkla iligkiler faaliyetleri
etkin yiiriir. Halkla iligkiler birimi eger hiyerarsik olarak alt kademelerde kalirsa, bazen yonetimden
bilgi almakta zorlanabilir veya biirokrasiye takilabilir. Ornegin bir iiriinde teknik bir sorun ¢ikt1 ve bunu
hemen basina duyurmak gerekiyor diyelim; halkla iligskiler departman1 dogrudan iist yonetime bagli ise
yoOneticiden bilgiyi alip bir saat icinde agiklama gegebilir, ama arada katmanlar varsa siire¢ uzayabilir
ve sirkete yonelik dedikodular biiyiiyebilir. Bu yiizden, sirketler son yillarda halkla iliskiler birimlerini
miimkiin oldugunca iist kademelerde yapilandiriyorlar.

Kurumlar, halkla iligkiler faaliyetlerini kime yonelik yaptiklarina gore i¢ ve dis halkla iligkiler olarak
planlarlar. i¢ halkla iliskiler, kurumun icerideki insanlarina (¢alisanlar, idareciler, hissedarlar gibi)
yonelik iletisim ¢abalarini ifade eder. Bu alandaki amag, ¢alisanlarin sirkete bagliligini artirmak,
kurum i¢i birlik duygusunu pekistirmek ve ig iletisimi saglikli kilmaktir. Ornegin bir sirketin i¢ halkla
iligkiler etkinlikleri arasinda ¢alisanlarin dogum giinlerini kutlama, sirket i¢i spor turnuvalari
diizenleme, yonetimin periyodik bilgilendirme toplantilar1 yapmasi, sirket i¢i biilten yayinlamasi gibi
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pek c¢ok faaliyet sayilabilir. Mutlu ve bilgilendirilmis ¢alisanlar, sirketin disaridaki imajin1 da olumlu
etkiler ¢linkii onlar sirketin dogal temsilcileridir. D1s halkla iligkiler ise hedef kitlesi olarak sirket
disindaki gruplar1 alir: Misteriler, potansiyel miisteriler, tedarik¢iler, sektor otoriteleri, kamu
kurumlar1, medya ve genel kamuoyu bu gruptadir. D1s halkla iliskilerin hedefi, kurumun dis diinyada
olumlu bir imaj edinmesi, iiriin ve hizmetlerine giiven duyulmasi ve gerektiginde kamu destegi
saglanmasidir. Ornegin bir firma, ¢cevreye duyarl iiretim yaptigini dis halkla iliskiler calismalariyla
topluma anlatarak “gevreci bir marka” imaji kazanabilir. I¢ ve dis halkla iliskiler birbirini tamamlar,
hatta kesigir. Calisanlar ayn1 zamanda toplumun bir pargasidir; medyadaki bir haber hem miisterinin
hem c¢alisaninin algisini etkiler. Bu nedenle basarili kurumlar i¢ ve dis iletisimlerini koordineli
yiritiirler. Bir karar alindiginda 6nce ¢alisanlarini haberdar eder, sonra kamuoyuna agiklarlar. Bu
yaklasim, giiven ve tutarlilik yaratir.

Halkla iliskiler departmaninin érgiitlenme bi¢imi, igletmenin biiylikligli ve yonetim tarziyla yakindan
ilgilidir. Kiigiik isletmelerde, belki de bir ya da iki yoneticinin oldugu yerlerde ayri bir halkla iligkiler
boliimii kurmak miimkiin olmayabilir. Bu durumda halkla iliskiler gorevi, isletme sahibinin ya da o
anki yoneticinin dogal olarak tistlendigi bir sorumluluktur. Kii¢iik bir ditkk&nin sahibi miisterileriyle
bizzat ilgilenir, sikayetleri dinler, yerel gazeteye reklam verir; aslinda bunlarin hepsi bir nevi halkla
iligkiler faaliyeti sayilir, ama ayr1 bir unvan yoktur. Orta 6l¢ekli sirketlerde, is hacmi biiyiidiikge
iletisim ihtiyaci da artar. Bu nedenle genellikle pazarlama veya insan kaynaklar1 departmaninin altina
bir “Halkla Iliskiler Sorumlusu” atanir. Bu kisi, gazetecilerle kontak kurmaktan web sitesini
glincellemeye, sirket brosiirlerini yazdirmaktan miisteri etkinliklerini diizenlemeye kadar gesitli igler
yapar. Ancak yine de sirket icindeki yeri pazarlama gibi bir birimin i¢indedir. Biiyiik 6lgekli
kurumlarda ise halkla iligkiler ¢ogunlukla bagimsiz bir departmandir. Bir genel miidiir yardimcisina
bagli “Kurumsal Iletisim Direktorliigii” gibi yapilar goriiriiz. Burada birden fazla ¢alisan, hatta alt
ekipler mevcuttur. Mesela medya iliskilerine bakan ayri, sosyal medyaya bakan ayri, i¢ iletigime
bakan ayr personel olabilir. Biiyiik sirketler halkla iliskilerde sistematik ¢caligmay1 sever; yillik
iletisim planlar1 yaparlar, biitgeler ayirirlar, performans gostergeleri belirlerler. Hatta bazi dev
sirketlerde halkla iligkiler politikalarin1 yonlendirmek {izere donemsel toplanan kurul veya komiteler
dahi olusturulur. Bu kurullar, sirketin iist yoneticileriyle halkla iliskiler yoneticilerini bir araya
getirerek gelecegin iletisim stratejilerini tartigir, onaylar. Bununla birlikte, baz1 biiyiik sirketlerde
ilging sekilde ayr1 bir halkla iliskiler b6liimii yoktur, bunun yerine CEO’nun veya genel miidiiriin
yaninda “Iletisim Danisman1” bulunur. Bu danisman, fiilen bir halkla iliskiler miidiirii gibi calissa da
organizasyon semasinda tek kisilik bir pozisyondur. Ozellikle daha yalin yapiya sahip olmak isteyen
veya iletisime st diizey gizlilik/sadelik atfeden kurumlar bu modeli tercih edebilir.

Halkla iligkilerin 6rgiit yapisindaki yeri konusunda kamu sektorii ile 6zel sektdr arasinda bazi farklar da
vardir. Kamu kurumlarinda (6rnegin bakanliklarda, belediyelerde, devlet {iniversitelerinde) halkla
iliskiler birimleri yasal diizenlemelerle tanimlanmistir. Genellikle “Basin ve Halkla Iliskiler
Miisavirligi” olarak anilan bu birimler, kurumu halk nezdinde temsil etme, basina bilgi verme ve
vatandas taleplerini karsilama goreviyle yiikiimliidiir. Mevzuat geregi dogrudan kurumun en iist amirine
(bakan, belediye baskani vb.) baglhidirlar. Ozel sektdrde ise halkla iliskiler birimi kurmak bir
zorunluluk degil, ihtiya¢ meselesidir. Eger sirket yogun bir iletisim trafigine sahipse, markasini
gliclendirmek istiyorsa veya krizlerle ugrasabilecegi riskli bir sektordeyse mutlaka halkla iliskiler
ekibi kurar. Bazi kii¢iik 6zel sirketler ise bu ihtiyaci hissetmeyip halkla iliskiler faaliyetlerini reklam
ajanslar1 veya serbest danigmanlar araciligiyla idare edebilir. Kamu ve 6zel sektor halkla iligkilerinde
hedef kitleleri de biraz farklilagir: Kamu kurumlar: halkla iliskilerde daha ¢ok vatandaslar:
bilgilendirme, devlet politikalarini anlatma, katilim saglama {izerine odaklanirken; 6zel sektor halkla
iliskileri daha ¢ok miisterileri cekme, marka itibarin1 koruma, satislari dolayli yoldan destekleme
amacina yoneliktir. Ancak her iki alanda da halkla iligkilerin temel prensibi degigsmez: Diiriist ve agik
iletisimle giiven insa etmek.

Halkla iligkiler biriminin yiiriittigii gorevler oldukg¢a genis kapsamlidir. Bu gorevleri ana basliklarda
toplarsak, daha iyi kavrayabiliriz:

Medya ile iligkiler: Gazeteler, televizyonlar, dergiler, internet haber siteleri gibi yayin organlariyla
kurulan iliskileri kapsar. Halkla iligkiler birimi basin biiltenleri yazar, basin toplantilar1 diizenler,
gazetecilerin sorularini yanitlar ve kurum haberlerinin medyada yer almasini saglamaya ¢alisir.
Ornegin bir sirket yeni bir {iriin ¢cikardiginda, halkla iliskiler departmani bir basin biilteni hazirlayip
medyaya gonderir ve gazetelerde haberi ¢ikinca hedef kitlesi bundan haberdar olur. Medya ile iyi
iligkiler kurmak, bir halkla iliskiler uzmaninin temel isidir; bu sayede kriz anlarinda da medya
kurumun goriisiinii alabilmek i¢in giiven duyup halkla iliskiler sorumlusuna bagvurur.

I¢ iletisim ve kurumsal yayinlar: Sirket icindeki bilgi akisini saglamak ve ¢alisanlarin motivasyonunu
yiiksek tutmak igin yapilan iletisim ¢aligmalaridir. Ornegin kurum igi e-biiltenler, ¢alisan dergileri,
duyuru panolari, kurumsal portal, e-posta bilgilendirmeleri bu kapsamda sayilabilir. Halkla iliskiler
birimi bu yayinlarin igeriklerini hazirlar veya koordinasyonunu yapar. Diyelim ki bir sirkette 500
¢alisan var; herkesin her seyden haberi olmasi1 imkansizdir. Halkla iligkiler departmani aylik bir biilten
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yayimlayip, o ay igerisinde sirkette neler oldugunu, yeni projeleri, basarili personel hikayelerini
paylasarak ortak bir gliindem yaratir. Bu, ¢alisanlar1 sirkete yakinlastirir. Ayrica ig iletisim etkinlikleri
(motivasyon toplantilari, piknikler, kutlamalar vb.) da halkla iliskilerin gorevleri arasindadir.

Etkinlik ve organizasyon yonetimi: Halkla iligkiler birimi, hem kurum i¢i hem kurum dis1 etkinliklerin
planlanip yiiriitilmesinde basroldedir. Basin toplantilari, iiriin lansmanlari, konferanslar, seminerler,
fuarlar, 6diil torenleri, agilis torenleri gibi pek ¢ok organizasyon halkla iliskilerin sorumlulugunda
yapilir. Mesela bir firma, 10. kurulus y1l doniimiinii kutlayacaksa, bu kutlamanin programini halkla
iliskiler ekibi yapar: Nerede, nasil bir toren olacak, kimler davet edilecek, basin gelecek mi,
konusmalar ne olacak, hepsi planlanir. Yine, sirketin katildig1 bir fuarda stant agma, brosiir bastirma,
fuar siiresince yapilacak sunumlar gibi detaylar halkla iliskiler tarafindan organize edilir. Tyi
planlanmis bir etkinlik, hem katilimecilarda unutulmaz bir izlenim birakir hem de medyada yanki
bulabilir.

Kurumsal kimlik ve tanitim: Kurumun kendini ifade ederken kullandig1 tiim gorsel ve mesaj
unsurlarinin tutarlt yonetimi bu baslik altindadir. Logo kullanim1, kurumsal renkler, slogan, sirketin
resmi dili, web sitesi i¢erikleri, tanitim malzemeleri, hepsi kurumsal kimligin pargasidir. Halkla
iligkiler departmani, markanin bu unsurlarinin dogru kullanilmasini denetler ve kurumsal imaj1
pekistirecek faaliyetleri yiiriitiir. Ornegin sirketin tiim subelerinde ayn1 logo standardinin
uygulanmasini, tabelalarin ayni renkte olmasini saglamak; ya da sirket brosiirlerinde verilen mesajlarin
ana stratejik s0ylemle uyumlu olmasina dikkat etmek halkla iligkilerin isidir. Ayrica reklam
departmant ile koordineli ¢alisarak, tanitim kampanyalarinin halkla iliskiler boyutunu planlar. Diyelim
ki TV’de bir reklam doniiyor, halkla iligkiler bu reklamin igerigine uygun basin biiltenleri veya sosyal
sorumluluk etkinlikleri tasarlayarak mesaji giiglendirebilir.

Kriz iletisimi ve itibar yonetimi: Her kurumun en korktugu seylerden biri, ansizin bir krizle
kargilagsmaktir. Bu bir iiriin hatas1 olabilir, kazaya karismak olabilir, bir ¢alisaninin skandali olabilir,
cesitli seyler. Boyle durumlarda halkla iliskiler birimi, “kriz iletisimi” adin1 verdigimiz bir rol
iistlenir. Kriz iletisiminin amaci, kriz durumunu kamuoyuna karsi en dogru sekilde yonetip kurum
itibarinin miimkiin olan en az zararla bu siiregten ¢gikmasini saglamaktir. Bunun igin halkla iligkiler
departmani 6nceden kriz senaryolar belirler, her senaryo igin iletisim planlari hazirlar. Kriz aninda
ise ¢ok hizli hareket ederek yonetimin onayiyla basin agiklamalar1 yapar, yanlis bilgileri diizeltir,
medyanin ve kamunun endiselerini gidermeye ¢alisir. Itibar yonetimi ise kriz olsun olmasin her zaman
devam eden bir siirectir; sirketin itibarin1 yiiksek tutmak icin halkla iliskiler siirekli ¢alisir. Ornegin
cevreye duyarl projeler yiirlitmek, topluma katki saglayan kampanyalar yapmak, seffaf bir iletisim
politikas1 giitmek itibar yonetiminin parcasidir. Bu sayede kamuoyu goziinde giivenilir ve saygin bir
marka imaj1 olusur.

Arastirma ve degerlendirme: Halkla iligkiler planlamas1 yapilirken veri toplamak ve sonuglar1 6lgmek
¢ok onemlidir. Halkla iliskiler birimi, hedef kitlenin nabzin1 tutmak i¢in anketler yapabilir, odak grup
caligmalar1 diizenleyebilir veya sosyal medya yorumlarini analiz edebilir. Ornegin yeni lansman
yapilacak bir iiriin i¢in halkin beklentileri nelerdir diye bir aragtirma yapmak halkla iliskilerin isine
yarar; ¢ikacak mesajlar1 bu beklentiye gore diizenleyebilir. Degerlendirme asamasinda ise yapilan
halkla iligkiler faaliyetinin etkisi 6l¢iiliir. Ka¢ gazetede haberimiz ¢ikti, sosyal medyada kag kisiye
ulastik, calisan memnuniyeti anketinde gecgen yila gére degisim var mi1 gibi gostergeler incelenir. Bu
degerlendirme sonuglarina gore eksikler tespit edilip bir sonraki iletisim faaliyetinde iyilestirmeler
yapilir. Yani halkla iligkiler, “yaptik bitti” demez; mutlaka her kampanya sonunda “ne elde ettik,
amacimiza ulastik mi1” diye bakar.

Bu gorevlerin hepsi bir arada diisiiniildiigiinde, halkla iligkiler departmaninin aslinda sirketin i¢inde ¢ok
yonlil bir iletisim merkezi oldugu goriiliir. Bu kadar ¢esitli gérevi yerine getirebilmek i¢in, halkla
iliskiler birimleri icerisinde genellikle gérev dagilimi ve uzmanlasma olur. Ornegin bir halkla
iligkiler ekibinde iyi yaz1 yazan biri basin biiltenlerini hazirlar, organizasyon becerisi yiiksek biri
etkinlikleri planlar, analitik biri arastirma iglerine bakar, sosyal becerisi yiiksek biri medya ve toplum
iliskilerini yiiriitiir vb. Eger ekip biiyiikse, alt takimlar da olusturulur. I¢ iletisim ekibi ayr1, dis iletisim
(medya) ekibi ayr1 gibi. Bu alt yapilanmanin bir 6rnegini boliimlerde verdik: Halkla iligkiler miidiirii
altinda i¢ halkla iligkiler sefi ve dis halkla iliskiler sefi, onlarin altinda ¢alisan iligkileri, medya
iliskileri, etkinlik, yayin, arastirma gibi alt birimler. Boyle bir modelde is boliimii netlesir ve herkes
kendi uzman oldugu ise yogunlasabilir. Ancak kii¢iik ekiplerde belki herkes her isi biraz yapacaktir; bu
da dogaldir. Onemli olan, tiim bu gorevlerin bir sekilde sahiplenilip yapilmasidir.

Kurumlar halkla iligkiler ihtiyaclarini karsilamak i¢in iki ana yoldan birini secerler: Ya kendi
biinyelerinde halkla iligkiler ekibi kurarlar ya da disaridan bir halkla iliskiler ajansindan hizmet
alirlar. Birinci yolun artilarini ve eksilerini, ikinci yolun da avantaj ve dezavantajlarini detayli
inceledik. Ozetleyecek olursak, igeride halkla iliskiler ekibi olmas1 demek, iletisimde siirekli bir ekip
bulunmasi, kurum kiiltiiriinii iyi bilen insanlarin igse dahil olmasi ve hizli i¢ koordinasyon demektir. Bu
yontem, 0zellikle siirekli iletisim ¢aligmasi gereken orta ve bilyiik boyutlu kurumlar i¢in iyidir. Ancak
igeride ekip kurmak maliyetlidir (maaslar, egitimler vs.) ve bazen siirekli ayni1 kurumda ¢alisan
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iletisimciler “kurum korligi” yasayabilir, digaridan birinin fark edecegi firsatlar1 géremeyebilir.
Disaridan halkla iliskiler ajansi ile ¢alismak ise uzman bir kadroya erisim saglar, ajans birden ¢ok
sirkete hizmet ettigi i¢in genis deneyim getirir. Ajanslar yaratici fikirler sunabilir, ayrica medya
iligkilerinde gii¢lii baglantilari olabilir. Bu da sirketin igine yarar. Dezavantaj olarak da ajanslar birden
fazla miisteriyle ilgilendiginden size 6zel aninda hazir olmaz (tabii iyi bir ajans bunu hissettirmez ama
paylasilmis bir kaynaktir sonucgta). Ayrica ajans ¢aliganlari, ne kadar profesyonel olsalar da sizin
sirketinizin i¢ dinamiklerini tamamen bilemeyebilir, bu bazen iletisimde pliriiz yaratabilir. Bir de
ajanslar tabii ki kar amacli ¢alisir, dolayisiyla uzun vadede licretleri i¢ ekip maliyetine denk gelebilir
veya daha fazla bile olabilir. Birgok kurum her iki segenegin karmasini uygular: Ornegin igeride kiigiik
bir halkla iligkiler takim1 vardir, ama biiyiik bir kampanya doneminde veya kriz zamaninda disaridan
ek ajans destegi alinir. Bu sayede hem siirekli bir ¢ekirdek ekip olur hem de ihtiya¢ halinde ekstra gii¢
devreye girer.

Disaridan ajansla ¢aligirken, sirketin halkla iligkiler sorumlusu ile ajansin uyum iginde ¢aligmasi
gerekir. Ajansa net hedefler verilmeli, ajans da diizenli raporlama yapmalidir. Bir taraf kurum igi
bilgiyi, diger taraf sektorel uzmanlig: getirerek giiclerini birlestirirler. Eger iletisim kopuklugu olursa,
ajans yanlis mesaj verebilir veya sirket ajans1 yavaslatabilir. Bu nedenle iki tarafin da beklentileri ve
sorumluluklari bastan konusulmalidir. Ornegin sirket, ajansin hazirladig: biiltenleri su kadar saatte
onaylayacak, ajans da medyada su kadar yer almay1 hedefleyecek gibi. Sonugta amag, kurumun iletisim
ihtiyacini en iyi sekilde kargilamak oldugu i¢in ister i¢ ekip olsun ister dis ekip, planli ve koordineli
calismak basariy1 getirir.

Halkla iligkiler alani, glinlimiiz diinyasindaki hizli degisime kayitsiz kalamaz. Son yillarda halkla
iligkiler uygulamalarinda belirgin baz1 egilimler ortaya ¢ikti. Bunlardan biri, tabii ki dijitallesme.
Eskiden halkla iligkiler dendiginde akla gelen baslica mecralar gazeteler ve televizyondi; simdi sosyal
medya platformlar1 belki de 6nceligi aldi. Bir sirketin Twitter’da bir krizle basa ¢ikma becerisi,
gazetedeki haberinden daha 6nemli hale gelebiliyor. Bu da halkla iligkiler ekiplerini yeni beceriler
edinmeye zorladi. Artik pek ¢ok halkla iligkiler uzmani, sosyal medya diline hakim, dijital i¢erik
iiretebilen, gerektiginde sosyal medyada anlik cevap verebilen kisilerden olusuyor. Dijital halkla
iliskiler, kurumlara zorluk kadar biiyiik firsatlar da getirdi: Geleneksel medyada yer bulmak sinirlt
iken, sosyal medyada kendi hesabinizdan on binlere, milyonlara ulasabiliyorsunuz. Bu nedenle halkla
iliskiler birimleri dijital stratejilere yatirim yapiyor, sirket bloglari, YouTube icerikleri, Instagram
kampanyalar1 planliyorlar. Tabi dijitalin hizi, halkla iliskileri daha ¢evik olmaya zorlad1. Ornegin
eskiden bir basin biilteni hazirlayip ertesi giin gazetede ¢ikmasini beklerseniz, bugiinkii sosyal medya
firtinasinda ge¢ kalmis olursunuz. Simdi kriz aninda dakikalar i¢inde Twitter’a agiklama koymak
gerekebiliyor. Bu ylizden halkla iliskiler ekipleri gece giindiiz tetikte olabiliyorlar.

Bir diger egilim, entegre iletisim dedigimiz yaklasim. Eskiden sirketlerde reklam departmani ayri,
halkla iligkiler departmani ayr1 ¢alisirdi, bazen birbiriyle ¢elisen mesajlar bile verebilirlerdi. Simdi
cogu sirket, tiim iletigim faaliyetlerini tek ¢at1 altinda topluyor veya en azindan birbirine ¢ok yakin
calistirtyor. Buna “tek ses, tek mesaj” stratejisi diyebiliriz. Bir sirketin reklam kampanyasi ne diyorsa,
halkla iliskiler mesajlar1 da onu destekliyor; ¢calisanlara igceride anlatilan vizyon neyse, halka da o
anlatiliyor. Bu biitiinlesik yaklasim sayesinde kurumsal iletisim daha inandiric1 ve tutarli hale geliyor.
Kurumsal iletisim departmani kavrami da buradan dogdu. Bir¢ok yerde halkla iligkiler
departmanlarinin ad1 kurumsal iletisim oldu ve i¢ine reklam, pazarlama iletisimi, dijital iletisim gibi
fonksiyonlar da girdi. Bu tabi halkla iliskiler uzmaninin da profilini degistirdi: Artik halkla iliskiler
uzmanlari biraz pazarlamadan, biraz reklamdan anliyor; pazarlamaci da halkla iliskilerin degerini
biliyor.

Ceviklik ve esneklik, isletme yonetiminde popiiler kavramlar haline gelince halkla iligkilerde da
karsiligini buldu. Sirketler, degisime ¢abuk adapte olabilmek i¢in kat1 hiyerarsileri yumusatmaya,
kiigiik ekiplerle ¢alismaya basladi. Halkla iliskiler birimleri de bu trendi izliyor. Ornegin eskisi gibi
her basin agiklamasinin onay i¢in giinlerce bekledigi yapilar yerine, onay siireclerini hizlandiran
protokoller belirlendi. Belirli durumlarda halkla iliskiler yoneticisi kendi bagina agiklama yapma
yetkisi alabiliyor. Ayrica halkla iligkiler ekipleri, projenin gereklerine gore esnek bi¢cimde diger
departmanlarla takimlar olusturabiliyor. Uzaktan ¢alisma veya esnek c¢alisma saatleri de halkla
iliskiler diinyasinda yerini ald1. Ozellikle pandemi siirecinde, halkla iliskiler faaliyetleri evden de
ylriitiilebildigini gosterdi; online basin toplantilar1 yapildi, sanal etkinlikler diizenlendi. Bu
deneyimler, halkla iligkiler ekiplerinin cografi olarak da esnek olabilecegini kanitlad1.

Uluslararasi alanda faaliyet gosteren sirketlerin halkla iliskiler yapilar1 da ilgi ¢ekici. Bu sirketler
genellikle merkezi bir iletisim stratejisi belirler ama farkli iilkelerdeki uygulamalari yerel ekiplere
birakir. Ornegin merkez ofis der ki: “Bizim marka mesajimiz bu, vizyonumuz su, bu ¢ercevede
iletisim yapin.” Sonra Almanya’daki halkla iligkiler ekibi bu mesaji Almanca uygun bir dille Alman
medyasina aktarir; Japonya’daki ekip ayni mesaji Japon kiiltiiriine gore belki biraz modifiye ederek
iletir. Buna glokal iletisim deriz: Global strateji + lokal uyarlama. Bdylece tutarli ama kiiltiirel olarak
hassas bir iletisim kurulmus olur. Kiiltiirel farkliliklari anlamak uluslararasi halkla iliskilerde ¢ok
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onemlidir. Bir iilkede hos karsilanan bir sembol, digerinde ters tepebilir. Ornegin bir el hareketi, bir
renk, bir ifade her yerde ayn1 anlama gelmeyebilir. Halkla iliskiler uzmanlar1 farkl iilkelerde
kampanya yaparken buralarin dilini, geleneklerini iyi arastirirlar. Gerekirse oradaki ajanslardan veya
uzmanlardan destek alirlar. Uluslararasi halkla iligkiler alaninda ayrica meslek orgiitleri de var, bunlar
kiiresel dlgekte etik standartlar, en iyi uygulamalar yayiyorlar. Bu sayede diinyanin bir ucundaki halkla
iliskiler profesyoneliyle diger ucundaki benzer ilke ve degerlere gore hareket etmeye calistyor.

Son dénemde halkla iliskilerde yeni yaklasimlar da ortaya ¢iktr. Ornegin “influencer” yani sosyal
medya etkileyicileriyle calismak ¢ok popiiler hale geldi. Bir markanin mesajini bir Instagram
fenomeni aracilifiyla hedef kitleye iletmek, geng nesillere ulagsmak icin etkili bir yol. Halkla iligkiler
ekipleri bu kisilerle is birlikleri ayarliyor, onlara igerik fikirleri veriyor ve markay1 onlarin diline
uygun sekilde tanitmalarini sagliyor. Bagka bir yaklagim, “veri odakli halkla iliskiler” dedigimiz,
kurumlarin ellerindeki verilerden hikayeler ¢ikarip bunu bir halkla iliskiler malzemesi olarak
kullanmalar1. Ornegin bir yemek siparis uygulamasi, verilerinden yola gikarak “sehrinizde en gok
siparis edilen yemekler” gibi ilging bir infografik hazirlayip basina servis ederse, gazeteler bunu haber
yapabilir. Bu hem uygulamanin adini duyurur hem de insanlara ilging bilgi sunar. Yine, viral
kampanyalar (yani kendi kendine yayilan igerikler yaratmak) ve gerilla iletisim (alisilmadik,
beklenmedik mecralarda ilgi ¢ekici aktiviteler yapmak) da yaratici halkla iligkiler teknikleri olarak
one ¢ikt1. Tabii biitiin bunlar1 yaparken halkla iliskilerin asla unutmamasi gereken bir sey var: Etik
degerler ve toplumsal sorumluluk. Insanlar artik seffaflik ve diiriistliik bekliyor. Dolayisiyla halkla
iligkiler ne kadar yaratici igler yapsa da hatali bir bilgi vermemeli, manipiilasyon yapmamali, yaniltici
olmamali. Ayni zamanda toplumun giincel hassasiyetlerini gozetmeli (¢evre, esitlik, adalet vs.).
Bugiiniin basarili halkla iliskiler kampanyalarina baktigimizda ¢ogunun bir deger etrafinda
kurgulandiginmi goriiyoruz.

Halkla iligkilerin 6rgiit yapist konusu, bir kurumda halkla iligkilerin nerede durdugunu, nasil
yapilandigini, neler yaptigini, iceride mi disarida mi yiiriitiildigiinii ve modern degisimlere nasil ayak
uydurdugunu kapsar. Etkili bir halkla iligkiler yonetimi i¢in, halkla iligskiler departmaninin iist yonetim
tarafindan desteklenmesi, iyi tanimlanmis gorev ve sorumluluklarla caligsmasi, diger departmanlarla
uyum i¢inde olmas: sarttir. I¢ ve dis tiim paydaslarla acik ve dogru iletisim kurmak halkla iliskilerin
misyonudur. Bu misyonu yerine getirirken kimi zaman igeride 6zveriyle ¢aligsan bir ekip, kimi zaman
yaratici bir ajans, bazen de ikisinin kombinasyonu gorev alir. Diinya degistik¢e halkla iligkilerin
yontemleri ve araglar1 degigse de 6ziinde halkla iliskiler, insanlarla kurumlar arasinda giiven ve anlayis
kopriileri kurma sanat1 olmaya devam edecektir. Bu boliimde edindiginiz bilgiler, bir kurumun iletisim
diizenini ve halkla iligkilerin o diizende oynadigi kritik rolii kavramanizi saglamalidir. Bdylece ister
halkla iliskiler meslegine adim atin ister bagka bir alanda calisin, kurumsal iletisimin neden stratejik
oldugunu ve nasil orgiitlenmesi gerektigini anlayarak daha bilingli adimlar atabilirsiniz.
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HALKLA ILISKILERDE HEDEF KiTLE

Kurum ya da kuruluslarin varlik nedenlerine gore iliskide bulunduklari ya da iliskide bulunma
potansiyeli olan ¢evreler kurumun veya kurulusun hedef kitleleridir.

Halkla iliskilerde hedef kitle, kurulusun ulagsmaya calistigi, basarili bir iletisim kurarak kendini
tanitmaya calistigi, kurum, kurulus, grup, kisi veya kisilerin olusturdugu 6nemli bir unsurdur. Halkla
iliskiler denilince akla “halk” kelimesi gelmektedir. Genel bir anlatimla “halk™ ayni iilkede yasayan,
ayni uyrukta olan insan toplulugunu ifade etmektedir.

HEDEF KITLENIN ONEMI

Kurumun amaglarini gergeklestirebilmesi i¢in kendisinden etkilenebilecek ve kurumu etkileyebilecek
ilgili hedef kitlelerinin tiim 6zelliklerini belirlemesi gerekmektedir. Bu sayede kurum ile hedef kitle
arasinda basarili bir iletisim siireci ger¢eklesebilir. Eger kurum ya da kurulus hedef kitlelerini tam
olarak belirleyemez ve onlar hakkinda yeterli dogru bilgi elde edemezse gegerli, dogru ve basarili
stratejiler gelistirmesi miimkiin olmaz. Bu da kurum ya da kurulusun zaman ve maddi kaynak
kaybetmesine neden olur.

Hedef Kitle Siniflandirmasi

Birinci gruplandirma bigimi: Olusmamis hedef kitle, bilingli hedef kitle ve aktif hedef kitle
seklindedir.

Olusmamis hedef kitle: Herhangi bir grup belirsiz bir durum ile karsilagip, bunun bir sorun oldugunun
farkina varmiyorsa, belirsiz ya da olusmamais bir hedef kitle s6z konusudur.

Bilingli hedef kitle: Grup sorunun farkina vardigi zaman bilingli hedef kitle haline gelir.

Aktif hedef kitle: Grup sorunu ¢ézmek icin harekete ge¢ip 6nlem alma ¢abasina giristiginde aktif hedef
kitleden s6z edilmektedir.

Ikinci gruplandirma bigimi ise i¢ ve dis hedef kitle, birincil-ikincil ve marjinal hedef kitle, mevcut ve
potansiyel hedef kitle, destekleyen-kars1 tavir takinan ve kararsiz hedef kitle seklindedir.

I¢ ve dis hedef kitle: Danismanlar, ofis elemanlari, yoneticiler, hissedarlar gibi kurulus ile halihazirda
baglantisi olan ve rutin isler sirasinda iletisimde bulunulan kisiler i¢ hedef kitleyi olusturur. Belirli bir
kurulusla dogrudan ve organik (zorunlu) baglantis1 olmayan; basin, egitimciler, hiikiimet temsilcileri,
dini liderler ise dis hedef kitleyi olusturur.

Birincil, ikincil ve marjinal hedef kitle: Aralarinda bir tiir onem siralamasi1 gerektiren bu ayrima gore
birincil hedef kitle, kurulusun iletisim ¢abalari i¢cinde en dnemli yeri tutarken; ikincil hedef kitle daha
az; marjinal hedef kitle ise en az dneme sahiptir.

Mevcut ve potansiyel hedef kitle: Kurulusun halihazirda muhataplari olan ¢aliganlar ve mevcut
miisteriler geleneksel hedef kitleyi olustururken 6grenciler ve kazanilacak miisteriler potansiyel hedef
kitleyi meydana getirirler.

Destekleyen, karsi tavir takinan ve kararsiz hedef kitle: Kurulus kendini destekleyen ve karsi olan hedef
kitlelere kars1 farkli yontemlerle iletisim kurmak zorundadir. Destekleyenlere yonelik iletisimin
amacl, inanglari giiglendirmek iken, kars1 tavir takinan hedef kitle i¢in ve kararsiz hedef kitle i¢in
goriisleri degistirmek, ikna edici iletisimi gerekli kilar. Ozellikle politik amagli kampanyalarda,
kararsiz kesimin 6nemli boyutta belirleyici etkisi vardir. Onemli pek ¢ok kampanya kararsizlar
etkilemeye yonelik olarak hazirlanir.

HALKLA iLISKIiLERDE HEDEF KiTLE CESIiTLERI

Halkla iliskiler faaliyetlerinde hedef kitle siniflandirmasi stratejik politikalar iiretilmesi siirecinde ¢ok
onemli bir yere sahipken, dogrudan faaliyetlerin yiiriitiilmesi slirecinde devreye hedef kitle ¢esitleri
girmektedir. Kurum ve kuruluslarin ¢ok sayida hedef kitlesi bulunmaktadir. Hedef kitle siniflandirmasi
literatiirde genel kabul gérmiis i¢ hedef kitle ve dis hedef kitle ana basliklar1 altinda ikiye
ayrilmaktadir.

Ic Hedef Kitle

Kurumlar agik sistem yaklasimi ¢er¢evesinde, ¢evrelerinde yer alan diger kisi ve kurumlarla siirekli
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olarak iliski ve etkilesimde bulunmaktadirlar. Cevre ile pozitif ve giivene dayali iliskilerin kurulmasi
halkla iliskiler ¢aligmalar1 ile saglanmaktadir. Olumlu etkilesim ve pozitif yonlii iligkilerin
gelistirilmesi bir kurumun sadece halkla iligkiler biriminin degil, tim birimlerdeki ¢aliganlarin
sorumlulugundadir. Bir kurumun i¢ hedef kitlesi ile olumlu iliskiler gelistirmesi, basarili kurum
kiiltiirii uygulamalarinin sonucudur.

Calisanlar ve Aileleri: Bir kurumda ¢alisanlardan kastedilen en {ist yoneticiden en u¢ noktadaki memur
ve is gorenler dahil olmak {izere biitiin ¢calisanlardir. Calisanlar bir kurulus i¢in en etkili iyi niyet
elgileridir ve kamuoyuna en iyi halkla iliskiler uygulayicisindan daha giiclii bir bicimde ulasirlar.
Calisanlarin bir kurulus hakkinda sdyledikleri, onlarin deneyimlerine dayandig: i¢in, hazirlanmig bir
programdan daha etkili olmakta, destek saglamakta ve olumlu bir imajin daha genis kitlelere
yayilmasina katkida bulunmaktadir.

Ortaklar ve hissedarlar: Bir kurumun halkla iligkilerinde i¢ hedef kitlelerinden biri de ortaklar ve
hissedarlardir. Ortaklar ve hissedarlar bir kurumun varliginda ¢ok 6nemli bir role sahiptirler. Cilinkii bir
kurumun finansal yapisiyla ilgili kararlar biiyiik oranda ortaklar ve hissedarlarla iligkilidir.

Sendikalar: Is¢i ve memur sendikalari ¢alisanlarin, isveren sendikalar1 da kurumlarin ekonomik ve
sosyal haklarini koruyan ve savunan, hem kurumlar hem de ¢alisanlar lizerinde denetim gdrevi {istlenen
kuruluglardir. Calisan sayisinin belli orana yiikselmis kurum ve kuruluslar sendikalarla muhatap olmak
zorundadirlar. Ciinkii ¢alisanlar kendi ekonomik ve sosyal haklarini savunabilmek i¢in ilgili
sendikalara tiye olmaktadirlar. Ayn1 sekilde kurum ve kuruluglar da ¢alisanlara karsi kendi haklarini
savunabilmek i¢in ilgili sendikalara {iye olmaktadirlar.

Di1s Hedef Kitle

Miisteriler ve potansiyel miisteriler dig hedef kitleyi olusturan en 6nemli gruplardan biridir. Kurumlarin
faaliyet gosterdigi cevrede, eylemleri ile dogrudan kurumu etkileme giiciine sahip olan dis ¢evrede yer
alan miisteriler, rakipler, potansiyel is giicili, dagiticilar, finans kuruluglari, medya, toplumsal ¢evre,
tedarikciler, kamuoyu Onderleri, egitim kurumlari, meslek orgiitleri, dernek ve vakiflar, uluslararasi
orgiitler gibi unsurlar dis hedef kitleleri olusturmaktadir.

Miisteriler ve potansiyel miisteriler: Kurumlarin 6nemli dis hedef kitlelerinden birini olusturan
miisteriler, mevcut miisteriler ve potansiyel miisterilerdir. Mevcut miisteriler kurumun iiretmis oldugu
iirlin ya da hizmeti tilketmekte olan miisterilerdir. Potansiyel miisteriler ise kurumun iiretmis oldugu
iirlin veya hizmeti heniiz tiiketmemis ya da rakip firmalarin {iriin ve hizmetlerini tiiketmekte olan
miigteri grubudur.

Rakipler: Kurumun iirettigi hizmet ve iirlin ¢esidinin aynisini ya da benzerini iireten diger kurumlar
rakip kurumlar olarak adlandirilmaktadir. Rakipler, kurumun her tiirlii eylemini en fazla kisitlayan dis
hedef kitle grubudur. Bu nedenle bir kurum faaliyetlerini planlayip gergeklestirirken rakip kurumlarin
faaliyetlerini dikkate almak zorundadir. Ciinkii rakip kurumlarin {iriin ve hizmet kalitesi, pazarda
konumlandirma, fiyatlandirma gibi unsurlar kurumun bu alanlardaki politikalarini etkileyebilmektedir.
Potansiyel is giicli: Calisanlarin disinda gelecekte kurumda ¢aligmak i¢in bagvuruda bulunabilecek
kisiler kurumun potansiyel is giiclinii olusturmaktadir. Bunlar, ¢aligsanlarin yakin ¢evresi, mezunlar,
ogrenciler, diger kurumlarda ¢aligsanlardir. Bir¢ok kurum 6zelikle 6grenciler lizerine yogunlagsmaktadir.
Ciinkii kurumlar bu hedef kitleye yonelik halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitmek suretiyle hem kurumu bu
hedef kitleye tanitmis olurlar hem de ileride biinyesinde ¢alistirma ihtimali olan elemanlarini
taniyarak bunlarin igerisinden daha nitelikli olanlar1 se¢me imkéni1 yakalamis olurlar. Nitelikli is
gliciiniin verimi olumlu yonde etkileyecegi diisiiniiliirse, bu hedef kitleye yonelik halkla iliskiler
faaliyetleri yiiriitmek son derece 6nemlidir.

Dagiticilar: Dagiticilar, komisyoncu, simsar, perakendeci, diikkan sahibi, muhasebe biirosu, hediye
katalogu hazirlayanlar, ithalat ve ihracatgilar, bayiler gibi iiretici ile tiiketici arasinda gegen
agsamalarda muhatap olanlarin tiimiidir. Bu kanallar miisterilerin tepkilerini 6l¢cmek agisindan 6nem
tasimaktadirlar. Dagiticilarla kurulacak saglikli iletisimle miisterilerin {iriin ve hizmetler hakkindaki
goriis ve diislinceleri 6grenilebilir.

Finans kuruluslari: Kurumlar faaliyetlerini yiiriitiirken kendi 6z kaynaklarinin yetmedigi durumlarla
karsilasabilirler. Bu durumlarda kurumlar disaridan mali kaynak ihtiyacini karsilamak i¢in dis hedef
konumundaki bankalar, yatirimcilar ve sigorta girketleri ile iliskiye girmek zorunda kalabilirler.
Kurumlarin bu hedef kitlelerden ihtiya¢ duyuldugunda mali destek alabilmeleri i¢in karsilikli glivene
dayanan siirdiiriilebilir iligkiler kurmalar1 gerekmektedir.

Medya: Kurumun hedef kitleleri igerisinde 6nemli bir yere sahip olan medya ile iliskilerde halkla
iliskilerin temel ilkelerinden olan aciklik, diiriistliikk, devamlilik ve esitlikten 6diin verilmemesi
gerekmektedir. Medya kuruluslar1 arasinda bir ayrim yapmadan olaylar seffaf ve dogru bigimde biitiin
medya kuruluslari ile paylasmak gerekmektedir. Bu sayede medyanin kuruma giiven duymasi
saglanabilir ve iyi giinlinde de kdtii giinlinde de kurumun yaninda olmasi saglanabilir.

Kamuoyu dnderleri: Kamuoyu 6nderleri kurum c¢aliganlarinin tamaminin etkilenebilecekleri bir hedef
kitle olabilecegi gibi sadece bir kisim calisanin etkilendigi bir hedef kitle de olabilirler. Olasi1 bir
orglit i¢i catismasinda g¢alisanlarin ikna edilmesi i¢in kamuoyu onderlerinden yararlanilabilir. Bu
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nedenle kurum ¢alisanlart kamuoyu 6nderlerini dogru belirleyip onlarla saglam iligkiler
gelistirilmelidir.

Egitim kurumlari: Kurumlarin basta isletmeler olmak iizere teknik ve mesleki okullarla siirekli ve
diizenli iliskiler kurmasi bir halkla iliskiler geregidir. Kurum egitim kuruluslariyla ortak olarak
konferans, seminer ve toplantilar diizenleyerek kendisini topluma tanitma ve varligini hatirlatma firsati
yakalar. Cevre sorunlariyla ilgili olarak bir iiniversiteyle ig birligi halinde diizenlenecek olan bir panel,
seminer veya konferansa toplum sicak bakacak ve kurum bu sayede halka sosyal sorumluluklarini
yerine getirdigini gésterme sansi yakalayacaktir.

HEDEF KITLE ILE ILETiSIM STRATEJILERI

Hedef kitle ile etkili bir iletigim stratejisi gelistirmek, halkla iligskiler uygulamalarinin merkezinde
yer alan bir sliregtir. Bu stratejinin ilk adimi, mesaj gelistirmedir. Mesajlarin icerigi, hedef kitlenin
ozellikleri, ihtiyaglar1 ve beklentileri géz 6niinde bulundurularak sekillendirilmelidir.

[letisim stratejisinin ikinci dnemli bileseni, uygun iletisim kanallarinin segilmesidir. Hedef kitleye
ulagsmak i¢in kullanilacak kanallar, izleyicilerin medya aliskanliklarina ve dikkatini ¢ekebilecek
platformlara gore belirlenmelidir. Geleneksel medya, sosyal medya, etkinlikler, basili materyaller ve
dijital platformlar gibi farkli kanallar, ¢esitli hedef kitleleri etkilemekte farkli etkiler yaratir.

Mesaj Gelistirme

Mesaj gelistirme, hedef kitle ile etkili bir iletisim kurabilmek i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu siirec,
belirli bir mesajin tasarimindan baglayarak, mesajin i¢eriginin nasil yapilandirilacagina, dilinin ve
tonunun nasil secilecegine kadar genis bir yelpazeyi kapsar. 1k adim, iletisimin amacin1
tanimlamaktir; bu amag, bilgilendirme, ikna etme, eglendirme ya da farkindalik yaratma olabilir.
Mesaj, bu amaca hizmet edecek sekilde olusturulmali ve hedef kitlenin ihtiyacglari, beklentileri ve
degerleri ile uyumlu olmalidir. Hedef kitlenin demografik 6zellikleri, psikografik egilimleri ve
iletisim aligkanliklari, mesaj i¢eriginin sekillendirilmesinde dnemli rol oynar.

Bir sonraki kritik adim, mesajin yapilandirilmasidir. Mesaj, agik ve anlasilir bir sekilde formiile
edilmeli, karmasik jargonlardan ka¢inilmalidir. Acik bir yapi, mesajin hedef kitle tarafindan
kolaylikla anlagilmasini ve akilda kalic1 olmasini saglar.

Son asamada, gelistirilen mesajin test edilmesi gdze ¢arpar. Mesajin daha genis bir kitle {izerinde
nasil bir etki yaratacagini anlamak amaciyla, deneme uygulamalar1 yapilabilir. Bu asamada, geri
doniis ve geri bildirim almak, mesajin giiclendirilmesi ya da gézden gec¢irilmesi i¢in zemin
hazirlayabilir.

Kanallar: Se¢me

Hedef kitleyle etkili bir iletisim kurmanin en kritik unsurlarindan biri, uygun iletisim kanallarini
segmektir. Her bir kanal, hedef kitleye ulasma bigiminde belirleyici bir rol oynamaktadir. Oncelikle,
hedef kitlenin demografik 6zellikleri, ilgi alanlar1 ve medya kullanim aligkanliklar1 dikkate alinarak
secilecek kanallar belirlenmelidir.

Segilecek kanallarin niteligi, iletilmek istenen mesajin tiirii ve igerigi ile de dogrudan baglantilidir.
Ornegin, karmasik veya siireklilik gerektiren bir konu hakkinda derinlemesine bilgi vermek
istiyorsaniz, web siteleri veya webinarlar gibi daha kapsamli ve etkilesimli platformlar tercih
edilebilir.
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HALKLA ILISKILER SURECI

Halkla iliskiler siireci, bir kurumun hedef kitlesiyle saglikli ve etkili bir iletigsim kurabilmek i¢in
izledigi planli adimlar biitiiniidiir. Bu siireg, birbiriyle baglantili dort temel asamadan olusur:
Arastirma, Planlama, Uygulama ve Degerlendirme. Halkla iliskiler ¢alismalarinin basarili olabilmesi
icin her bir asamanin dikkatli yiiriitiilmesi ve sonraki adima temel olugturmasi gerekir. Siire¢ dongiisel
bir yapiya sahiptir; son asamada elde edilen sonuclar ve geri bildirimler, yeni bir dongiiniin
baglangicinda yapilacak arastirmalara 151k tutar. Boylece halkla iligkiler faaliyetleri, siirekli 6grenen
ve kendini gelistiren dinamik bir yapiya kavusur.

Halkla iliskiler Siirecinde Arastirma ve Sorunun Belirlenmesi

[lk asama olan Arastirma, halkla iliskiler programinin saglam temellere oturmasi igin kritik
onemdedir. Bu asamada kurum, iletisim kuracagi ortam1 ve kosullar1 anlamak i¢in veriler toplar ve
analiz eder. Oncelikle kurumun kendi i¢ durumu ve dis ¢evresi degerlendirilir. Bu degerlendirmede,
SWOT analizi gibi yontemlerle kurumun gii¢lii ve zayif yonleri ile dis ¢evresindeki firsatlar ve
tehditler belirlenir. Ornegin, SWOT analizinde isletmenin pazardaki rekabet avantajlari (giiglii yonler)
ve eksikleri (zayif yonler) saptanirken, ayn1 zamanda sektordeki firsatlar ve riskler (tehditler) ortaya
konur. Benzer sekilde PEST analizi araciligiyla kurumun faaliyetlerini etkileyebilecek politik,
ekonomik, sosyal ve teknolojik faktorler incelenir. Bu analizler sayesinde halkla iliskiler ¢caligmasinin
baslangi¢ noktasinda “su anda neredeyiz ve hangi sorunlarla karsi karsiyay1z?” sorusu yanit bulur.
Aragtirma agamasinin bir diger 6nemli boyutu, hedef kitleyi tanimak ve iletisim kurulacak paydaslari
belirlemektir. Kurum, iiriin veya hizmetleriyle ya da kurumsal mesajlariyla kimlere ulagsmak istedigini
netlestirir. Hedef kitle birden fazla gruptan olusabilir: Miisteriler, potansiyel miisteriler, ¢alisanlar,
yatirimcilar, yerel halk, medya mensuplari gibi farkli paydaslar olabilir. Bu gruplarin her birinin
demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim, gelir diizeyi vb.) ve davranigsal/psikografik 6zellikleri
(ilgi alanlar1, degerleri, aliskanliklar1) arastirma agamasinda incelenir. Hedef kitleyi anlamak i¢in
anketler, miilakatlar ve odak gruplar gibi birincil arastirma yontemleri kullanilabilir. Ornegin, bir
sirket miisterilerine anket uygulayarak markayla ilgili goriislerini 6grenebilir. Ayrica ikincil arastirma
yontemleriyle, daha once yapilmis arastirmalarin sonuglari veya istatistiksel raporlar incelenir.
Ornegin, sektdre dair yaymlanmis raporlar, devletin sagladig: veriler veya akademik calismalar, kurum
hakkinda degerli bilgiler sunabilir. Arastirma asamasinin sonunda, elde edilen tiim bilgiler 15131nda
halkla iligkiler agisindan ¢dziilmesi gereken temel sorun veya gelistirilmesi gereken ana konu
tanimlanir. Bu sayede, bir sonraki asama olan planlamaya ¢ok daha net bir cerceve ile gecilebilir.
Halkla iliskiler Siirecinde Planlama

Planlama asamasi, arastirmada ortaya ¢ikan bulgulara dayali olarak halkla iliskiler kampanyasinin
ayrintili bir tasariminin yapildigi asamadir. Bu agsamada kurum, iletisim hedeflerini belirler ve bu
hedeflere ulasmak icin bir yol haritas1 gizer. Oncelikle genis kapsamli amaglar somut ve dlgiilebilir
hedeflere doniistiiriiliir. Ornegin, “marka sadakatini artirmak” gibi genel bir amag, “bir yil iginde
miisteri tekrar satin alma oranini %15 ylikseltmek” seklinde 6lgiilebilir bir hedefe ¢evrilir. Hedeflerin
net olarak tanimlanmasi, daha sonra basarinin degerlendirilmesini miimkiin kilacaktir.

Ardindan, belirlenen hedef kitleye uygun mesaj stratejisi gelistirilir. Mesaj stratejisi, kampanya
boyunca verilecek ana mesajin ne olacagini ve bu mesajin hangi iislupla iletilecegini kapsar. Kurum,
hedef kitlenin algisinda olusturmak istedigi imaj1 diisiinerek ana temasini belirler. Ornegin, bir
teknoloji sirketi kendini “yenilik¢i ve kullanici dostu” olarak konumlamak istiyorsa, planlama
agamasinda tiim iletisim materyallerinde bu imaj1 destekleyecek bir dil ve slogan tasarlar. Mesaj
stratejisi olusturulurken, iletisimin hedef kitle lizerinde yaratacagi istenen etki de gbz dniinde
bulundurulur. Yani, insanlar bu mesaj1 aldiklarinda ne hissetmeli veya ne yapmaya yonelmelidir? Bu
sorunun cevabi, stratejinin 6ziinii olusturur.

Sonraki adim olarak, stratejiye uygun taktikler ve araclar secilir. Halkla iliskilerde taktik, stratejiyi
hayata geciren somut faaliyettir. Kullanilabilecek pek ¢ok ara¢ ve yontem vardir: Basin biiltenleri,
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medya ile iligkiler, sosyal medya kampanyalari, etkinlik ve sponsorluk ¢alismalari, kurumsal yayinlar
(biilten, dergi vb.), i¢ iletisim programlar1 gibi. Planlama asamasinda, bu araglardan hangilerinin hedef
kitleye ulasmada en etkili olacagi kararlastirilir. Ornegin, geng bir kitle i¢in Instagram ve YouTube
gibi sosyal platformlar dncelikli taktik araclar olarak secilebilirken, is diinyasina yonelik bir hedef
kitle i¢in sektorel dergilere roportaj vermek veya konferanslarda konusma yapmak tercih edilebilir.
Planlamada her taktigin zamanlamasi: da detaylandirilir.

Planlama esnasinda ayrica takvim ve biitge olusturulur. Tiim planlanan faaliyetler bir takvim iizerinde
dagitilir, boylece hangi isin ne zaman yapilacagi belli olur. Ornegin, Ocak ayinda basin toplantisi,
Subat ve Mart aylarinda reklam kampanyasi, Nisan’da saha etkinligi gibi. Biit¢e de planlamanin
ayrilmaz bir parcasidir; halkla iliskiler programi i¢in ayrilan toplam kaynak, kalem kalem nasil
kullanilacak belirlenir. Bu sayede, uygulama asamasinda maddi konular netlige kavusmus olur ve
harcamalar plana uygun sekilde kontrol edilebilir. Planlamanin sonunda, basarinin nasil dlgiilecegine
dair kriterler de tanimlanmis olur. Tiim bu hazirliklar tamamlandiginda, artik iletisim ¢alismasi
uygulamaya hazir hale gelir.

Halkla iliskiler Siirecinde Uygulama

Uygulama asamasi, planlanan halkla iligkiler faaliyetlerinin sahada yiiriitiildiigii, mesajlarin pratikte
hedef kitleyle bulustugu agsamadir. Bu asamada 6rnegin, hazirlanan basin biiltenleri belirtilen tarihlerde
medya kuruluslarina iletilir, sosyal medya hesaplarindan planlandig: gibi paylasimlar yapilmaya
baglanir, diizenlenecek etkinlikler takvimdeki tarihlerde gergeklestirilir. Uygulama asamasinda en
kritik unsurlardan biri, tiim bu faaliyetlerin esglidiim i¢inde yiiriitiilmesidir. Halkla iliskiler ekibi,
gerekiyorsa reklam, satig, miisteri hizmetleri gibi diger departmanlarla is birligi yaparak, mesajlarin
tutarl ve planlandig: sekilde iletilmesini saglar. Ornegin, ayn1 dénemde hem bir basin kampanyas1
hem de sosyal medya kampanyasi yiiriitiiliiyorsa, bu ikisinin birbirini destekleyecek bigimde ilerlemesi
onemlidir. Ekip i¢inde diizenli iletisim kurarak, olas1 karisikliklar ve tekrarlar 6nlenir.

Uygulama esnasinda mesaj tutarliligina 6zel dikkat gosterilir. Farkli kanallardan ¢ikan mesajlarin ana
temasinin tutarli olmasi, hedef kitlenin zihninde net bir imaj olugsmasina yardimci olur. Tutarlilig1
saglamak i¢in, uygulamaya konacak her tiirlii icerik 6nceden belirlenmis mesaj stratejisine uygun mu
diye kontrol edilir. Ornegin, kampanya slogani tiim ilanlarda, brosiirlerde ve dijital iceriklerde dogru
bigimde kullanilir; 6nemli bir duyuru yapilacaksa hem web sitesinde hem basin agiklamasinda benzer
ifadelerle duyurulur. Bu sayede, hangi kanaldan bilgi alirsa alsin, hedef kitle ayni temel mesajla
karsilasir.

Uygulama asamasinin bir diger 6nemli yonii, hedef kitleyle etkilesimin yonetilmesidir. Mesajlar
iletildik¢e, hedef kitleden tepkiler gelmeye baglar. Bu tepkilerin izlenmesi ve miimkiinse yanitlanmasi
gerekir. Ornegin, sosyal medyada yiiriitiilen bir kampanyada gelen yorumlara yanit vermek, sorular
cevaplamak iki yonlii iletisimin giizel bir 6rnegidir. Boylece hedef kitle kendisini dinleyen bir muhatap
bulur ve iletisim tek tarafli kalmamis olur. Hedef kitleden gelen geri bildirimler, gerektiginde
kampanya sirasinda ufak degisiklikler yapmaya da yol agabilir. Mesela, eger bir bilginin yanlis
anlasildig: fark edilirse, uygulama agamasinda iletisim ekibi bunu diizeltmeye yonelik ek bir agiklama
yapmay1 planlayabilir.

Her ne kadar her sey planlanmis olsa da, uygulama asamasinda beklenmedik sorunlar veya krizler
ortaya ¢ikabilir. Ornegin, planlanan bir etkinlikte hava kosullar1 veya teknik aksakliklar probleme yol
acgabilir, ya da kampanya doneminde kurumla ilgili bambaska bir olumsuz haber giindeme diisebilir.
Boyle durumlar igin, halkla iliskiler ekibinin hazirlikli olmasi sarttir. Iyi bir halkla iliskiler planinda,
olasi krizler i¢in dnceden yapilmis eylem planlari bulunur. Uygulama sirasinda bir kriz patlak verirse
(6rnegin tirtinle ilgili ciddi bir miisteri sikayeti viral olursa), hemen bu kriz iletisimi plan1 devreye
sokulur: Hizlica bir agiklama yapmak, hatay1 telafi edici adimlar atmak ve negatif algiy1 gidermek
i¢in calismak gerekebilir. Onemli olan, kriz aninda da seffaf ve tutarli bir iletisim sergileyebilmektir.
Kiigiik aksakliklar i¢in de benzer sekilde hizli ¢oziim refleksi gosterilmelidir; problem ne kadar erken
giderilirse o kadar az biiyiir ve hedef kitleye yansimaz.

Degerlendirme asamasi, halkla iliskiler siirecinin son ve en §gretici asamasidir. Bu asamada,
gergeklestirilen tiim iletisim ¢alismalarinin sonuglar1 toplanir ve analiz edilir. Basta konulan
hedeflerle gerceklesen sonuglar karsilastirilarak basarinin diizeyi dlgiiliir. Ornegin, kampanya 6ncesi
marka bilinirligi %40 ise ve hedef %50’ye ¢ikarmaksa, kampanya sonrasi dlgiimlerde bu oranin
nerelere geldigine bakilir. Degerlendirme i¢in ¢esitli araglar kullanilir: Medya takip raporlari,
anketler, satig verileri, web trafigi istatistikleri, sosyal medya analizleri gibi. Her bir arag,
kampanyanin farkli bir boyutunu ortaya koyar. Ornegin, medya takip raporu kag haberde yer alindigini
ve bu haberlerin tonunu gdsterirken, anketler hedef kitlenin algisinda bir degisim olup olmadigini
gosterir.

Halkla Iliskiler Siirecinde Degerlendirme

Degerlendirme sirasinda elde edilen veriler yorumlanir ve raporlanir. Sayisal sonuglarin 6tesinde
Neden beklenen hedefe ulasildi ya da ulagilamadi?” sorusu 6nemli hale gelir. Bu nedenle halkla
iliskiler ekibi, basarili ve eksik yonleri samimiyetle degerlendirir. Ornegin, planlanan etkinliklere
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katilim beklenenden diisiik olduysa bunun sebepleri tartisilir (yanlis zamanlama, yetersiz duyuru vb.).
Ya da sosyal medyada beklenenden ¢ok daha fazla olumlu etkilesim aldiysaniz, bunun hangi igerikten
kaynaklandigi belirlenir. Bu degerlendirme bulgular1 genellikle yazili bir rapor haline getirilir ve
kurum i¢inde paylasilir. Bu rapor, hem iist yonetime yapilan ¢aligmalarin bir dokiimii niteligindedir,
hem de ilerisi i¢in bir rehber gorevi goriir.

Degerlendirme asamasinin belki de en degerli yani, halkla iliskiler ekibine 6grenme firsati
sunmasidir. Baslangicta belirlenen varsayimlar bu asamada test edilmis olur; neyin dogru, neyin yanlis
oldugu ortaya ¢ikar. Bu bilgiler 15181nda ekip, gelecekteki kampanyalarda neleri ayni yapacagini, neleri
degistirecegini belirleme sansi bulur. Boylece halkla iligkiler siireci kendi kendini gelistiren bir dongii
haline gelir. Her turda biraz daha deneyim kazanilir, stratejiler keskinlesir, hatalar azalir.

Son olarak, halkla iligkiler siirecinin tiimiine yonelik baz1 genel prensipleri vurgulamak gerekir. Bu
siirecin her agamasinda diiriistliik ve etik ilkelere baglilik esastir. Ciinkii halkla iliskiler ¢aligmalar1
gilivene dayalidir; hedef kitlenin giivenini kazanmak ve siirdiirmek i¢in dogru bilgi vermek, sdziinde
durmak ve toplum ¢ikarlarini gézetmek onem tasir. Bir diger 6nemli prensip, halkla iligkiler
faaliyetlerini biitliinlesik bir anlayisla ele almaktir. Kurumun halka yonelik iletisim ¢abalari, reklam,
pazarlama gibi diger faaliyetlerden ayr diisliniilemez; hepsi ortak bir hedefe hizmet eder. Bu nedenle,
halkla iliskiler uzmanlari kurum igindeki diger departmanlarla uyum i¢inde ¢alismali, mesaj birligini
korumalidir. Ayrica, ¢ift yonlii iletisime acik olmak basarili bir halkla iliskiler siirecinin olmazsa
olmazidir. Yani kurum ve kuruluslar sadece kendi mesajlarini aktarmakla kalmamali, ayn1 zamanda
halkin sesine de kulak vermelidir. Gelen geri bildirimlerin dinlenmesi ve degerlendirilmesi, halkla
iligkiler calismalarinin etkinligini artirir ve halk nezdindeki sayginlig: yiikseltir.

Ozetlemek gerekirse, halkla iliskiler siireci iyi bir arastirmayla baslar, saglam bir planlamayla
sekillenir, etkin bir uygulamayla hayat bulur ve titiz bir degerlendirmeyle sonuca baglanir. Bu siirecin
her adimi, kurum ile kamu arasindaki iligskiyi kuvvetlendirmeyi hedefler. Basari, siirecin biitiinciil bir
bakis agistyla yonetilmesine, etikten 6diin vermeden yiiriitiilmesine ve elde edilen deneyimlerle siirekli
gelisime acik olunmasina baglidir. Boyle bir yaklagim benimsendiginde, halkla iligskiler ¢aligmalar1
kurumlarin itibarini koruyan ve hedef kitleleriyle giiclii baglar kuran ¢ok degerli bir fonksiyon olarak
igslev goriir.
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GELENEKSEL ORTAM VE ARACLAR

Smith, halkla iligskilerde kullanilan geleneksel ortam ve araglarini a) kisilerarasi iletisim araglari, b)
kurumsal yayinlar, c) kitle iletisim arag¢lar1 ve d) reklam ve promosyon aracglari olmak {izere dort gruba
ayirmaktadir.

Halkla iliskilerde kullanilan iletisim ortam ve araglarinin paydaslari ikna etme giicii ile ulasilan kisi
sayis1 arasinda ters yonde bir iliski vardir. Bu baglamda ikna etkisi en giiclii olan araglar, kisilerarasi
iletigim araglar1 iken ayn1 zamanda bu araglar ile olduk¢a az sayida kisiye ulasilabilmektedir. En
fazla sayida kisiye ulagsmak i¢in ise en uygun ara¢ reklam ve promosyona dayali araglardir. Ancak bu
tiir araglarin ikna giigleri diger araglara oranla ¢ok zayiftir.

Kisilerarasi iletisim Araclari

Halkla iligkilerde, kisilerarasi iletisim ortam ve araglari a) kisisel katilim, b) toplantilar ve c¢) 6zel
etkinlikler olmak iizere ii¢ farkli sekilde kullanilmaktadair.

Kisisel katilim

Hem kurum i¢i hem de kurum dis1 paydaslara yonelik gerceklestirebilen kisisel katilim uygulamalart,
paydaslarin kurumla ilk elden etkilesime girmelerinde ve kurum ile paydaslar1 arasinda ¢ift yonlii bir
iletisimin kurulmasinda oldukg¢a yararli halkla iligkiler araglaridir.

Paydaslarin kurumu veya kuruma ait bir kompleksi ziyaret etmelerinin saglanmasi, paydaslara belli bir
iirlin veya hizmeti deneme olanaginin sunulmasi, kurumun paydaslar1 yasadiklar yerlerde ziyaret
ederek belli tanitimlar gerceklestirmesi kisisel katilim uygulamalarinin en ¢ok kullanilan
orneklerindendir.

Toplantilar

Cesitli amaclar dogrultusunda diizenlenen toplantilar ile kurum ile paydaslar: bir araya gelerek
karsilikli bilgi aligverisinde bulunma firsati yakalanmaktadir.

Konferans, seminer, sempozyum, panel gibi egitsel toplantilar, sergi ve fuar organizasyonlari, yonetim
kurulu ve bayi toplantilar1 hem i¢ hem de dis paydaslara yonelik olarak gergeklestirilen toplantilar
arasinda ilk akla gelenlerdendir.

Konferans belli bir siire i¢cinde hedef kitlelere belli mesajlarin/bilgilerin iletilmesi amaciyla
gerceklestirilen ve iletisim siirecinin bilyiik 6l¢iide konugmacinin kontroliinde oldugu tek yonli bir
iletisim arac1 iken birkag giin siirebilen egitsel toplantilar olan seminerler, ilgili konunun daha iyi
anlagilmas1 bakimindan konferanslara kiyasla daha etkili araglardir.

Sempozyum, belli bir konunun ¢esitli yonlerinin ve ilgili diger konularin alanlarinda uzman ¢ok sayida
kisi tarafindan ¢ogunlukla yazili metinler esliginde ve birbiriyle ilgili konu basliklar1 baglaminda
gruplandirilmis oturumlar araciligiyla tartisildig: toplantilardir.

Panel ise belirli bir konuyu a¢ikliga kavusturmak i¢in ilgili konu hakkinda uzman birkag kisinin bir
topluluk 6niinde tartistiklar1 ve karsilikli goriis alisverisinde bulunduklari bir toplant: tiiriidiir.

Sergi ve fuar organizasyonlar1 kurumlar i¢in biiyiik firsatlar yaratan ve genellikle genis ¢apli ve
kamuya acik bir sekilde organize edilen toplantilardandir.

Kurum i¢i paydaslara yonelik gerceklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerinden olan ydnetim kurulu ve
bayi toplantilari, kurum ile paydaslar arasinda kalic1 ve nitelikli bir iliskinin kurulmasinda oldukc¢a
onemlidir.

Ozel etkinlikler

Ozel etkinlikler kurumun paydaslari nezdinde olumlu bir imaj elde etmesinde siklikla yararlanilan ve
belirli bir yerde ve zamanda belirli kosullar altinda gergeklesen olaylar1 kapsamaktadir.

Festivaller, yarigsmalar, agilis ve y1l doniimil kutlamalari halkla iliskiler uzmanlari tarafindan
yararlanilan baslica 6zel etkinliklerdendir.

Yerel, bolgesel, ulusal veya uluslararasi diizeyde diizenlenen festivaller, kamuya ag¢ik ve belli bir tema
etrafinda organize edilen kutlamalardir.

Bir diger etkinlik tiirii olan yarigmalar ise belli bir alanda kisilerin rekabet etmelerine olanak taniyan
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organizasyonlar1 kapsamaktadir.

Acilis ve yil dontimii kutlamalar1 da etkili halkla iliskiler araglarindandir.

Kurumsal Yayinlar

Kurumsal yayinlar halkla iliskilerde siklikla kullanilmaktadir ve en 6nemli 6zellikleri neredeyse
biitiiniiyle kontrol edilebilir olmalaridir.

Kurumsal yayinlari kendi i¢inde a) genel basili araglar, b) dogrudan postalama araglar1 ve c) gorsel ve
isitsel araglar olmak {izere ii¢ gruba ayirmak miimkiindiir.

Genel basih araclar

Halkla iliskilerde kullanilan ve genel basili araglar kategorisinde yer alan ¢ok sayida materyalden soz
etmek miimkiindiir. Bunlar arasinda biiltenler, brosiirler, kitapgiklar, ilerleme ve arastirma raporlari en
bilinenlerindendir.

Kurum i¢i paydaslara yonelik olarak hazirlanan biiltenlerde amag, kurumun gelisimi ve alinan kararlar
hakkinda paydaslar bilgilendirmek iken, dis paydaslar1 hedef alan biiltenler, mevcut paydaglari
etkilemek ve yeni iirlin ve hizmetler hakkinda onlar bilgilendirmek amaciyla hazirlanir.

Brosiirler, biiltenlerin aksine tek seferlik yayinlardir.

Kitapgik ise brosiirlere kiyasla daha kapsamli bir aractir.

Raporlar genel olarak kurum tarafindan hazirlanan ve belli bir zaman dilimi igerisinde kurumun
gelisimini anlatan metinlerdir. Raporlar icerisinde en sik kullanilani faaliyet raporlaridir.

Dogrudan postalama araclari

Dogrudan postalama araglari kisisel alicilar1 hedef alan memorandum, mektup, davetiyeler ve katalog
gibi basili araglar1 igermektedir.

Genellikle kurum i¢i iletisim i¢in kullanilan memorandumlar, ger¢eklesmis veya gerceklestirilmesi
planlanan bir konu hakkinda ilgili hedef kitleyi bilgilendirmek iizere hazirlanirlar.

Davetiyeler, kurum tarafindan organize edilen herhangi bir etkinlik hakkinda ilgili paydaslar1 haberdar
etmek ve katilimlarini saglamak iizere hazirlanan metinlerdir.

Kataloglar ise genellikle tiiketici olarak adlandirilan hedef kitleleri, satista olan {iriin stoklar1
konusunda bilgilendirmek amaciyla hazirlanan kitapgiklardir.

Gorsel ve Isitsel Araclar

Gorsel ve igitsel araglar arasinda afis ve posterler, biilten panolar1 ve sikayet/oneri kutulari, kapal
devre TV yaylari, kurum gazetesi ve kurum dergisi halkla iligkiler amaciyla en sik
kullanilanlarindandir.

Afis ve posterler belli bir konu ile ilgili olarak gesitli kitle iletisim aracglari ile ulasilan kitleler
disindaki insanlar1 ilgili konu hakkinda bilgilendirmek ve diger halkla iliskiler araclar ile belli bir
diizeyde etkiye maruz kalan insanlar tizerinde bu etkinin devamini saglamak {izere kullanilan
araclardandir.

Biilten panolari ve sikayet/0neri kutular1 6zellikle kurum i¢inde ¢aligsanlarin belli bir konu hakkinda
bilgilendirilmeleri veya kurum hakkindaki diisiincelerinin 6grenilmesi amaciyla kullanilmaktadirlar.
Kapali devre radyo ve TV yayinlari ise kurum ig¢i bilgi akisinin saglanmasi, ortak deneyim alani
yaratma ve dayanigma ruhunun gelistirilmesi amaciyla kullanilan halkla iliskiler araclarindandir.
Genellikle on bes giinliik, aylik veya alt1 aylik periyodlarla ¢ikarilan kurum gazetelerinden hem kurum
i¢i hem de kurum dis1 hedef kitlelere kurum faaliyetleri hakkinda bilgi vermek iizere
yararlanilmaktadir.

Gazetede oldugu gibi belli periyodlarla yayinlanan dergiler, kurum hakkinda belli konular1 gazeteye
oranla daha spesifik bir hedef kitleye aktarmak amaciyla yayinlanmaktadir.

Kitle Iletisim Araclar

Kitle iletisim araglar1 halkla iliskilerde siklikla kullanilan araglardir. S6z konusu araglardan gazete ve
dergi yazili kitle iletigim araci olarak kabul edilirken televizyon ve radyo ise elektronik araclar
kapsaminda degerlendirilmektedir.

Gazete

Gazeteler, okuyucularina ¢esitli konularda zengin bir haber icerigi sunan ve periyodik olarak
yayinlanan kitle iletisim araglaridir.

Halkla iligkiler alaninda basinda yer almak i¢in farkli yontem ve teknikler gelistirilmistir. Bunlar
arasinda en sik kullanilanlari ise basin bildirileri ve basin biiltenleri, basin toplantilar1 ve basin
brifingleri, basin makaleleri, basin biirolari, basin dosyasi, basin gezisi ve roportaj uygulamalaridir.
Halkla iliskilerde siklikla kullanilan basin bildirileri, genellikle periyodik olmayan haberlerin
iletilmesinde kullanilirlar.

Basin biiltenleri ise kurum faaliyetlerinin basina periyodik olarak iletilmesi amaciyla yayinlanirlar.
Basin toplantilari, kurumun en 6nemli paydas gruplarindan olan medyayla yiiz yiize iletisim kurmasina
olanak saglayan etkinliklerdendir.

Basin makaleleri, basinla kurulacak iliskide kullanilan diger araglarda oldugu gibi ilgili hedef kitleleri
belli bir konu hakkinda aydinlatmak amaciyla hazirlanirlar.

Basin biirolar1 kurum ile basin arasinda siirekli bir bilgi akisini saglayan birimlerdir.
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Basin kiti olarak da adlandirilan basin dosyasi, basin toplantilarina ve basin gezilerine katilan basin
mensuplarina yonelik olarak hazirlanan ve yapilan etkinlikle ilgili ayrintili bilgi ve dokiimanlari
igeren dosyalardir.

Basin gezileri genel anlamda basin mensuplari ile uzun siireli ve kalic1 iligkiler insa etmek, kurum
faaliyetleri ve calisma ortamlar1 hakkinda basin mensuplarina ayrintili bilgi vermek amaciyla
organize edilmektedirler.

Basin mensuplarinin belli bir konuyla ilgili olarak kurum yetkilisi ile konusup ilk elden bilgi
edinmelerini ve bu bilgileri haber diline ¢evirerek yayinlamalarini kapsayan roportajlar da etkili
halkla iligkiler araglarindandir.

Dergi

Dergiler belli zaman araliklarinda yayinlanan ve ¢esitli konu bagliklariyla ilgili makale, inceleme,
elestiri veya deneme tiiriinden yazilari igeren kitle iletisim araglaridir. Dergiyi halkla iliskiler i¢in
degerli bir arag kilan unsurlarin basinda her bir derginin spesifik bir okur kitlesine hitap etmesi
gelmektedir.

Radyo

Isitsel bir kitle iletisim arac1 olan radyo, bir yandan ¢ok genis kitlelere ulasabilme, diger yandan
tematik yayin yapabilme 6zellikleri ile halkla iliskilerde siklikla kullanilan bir aragtir.

Halkla iliskiler uzmanlari radyodan haber biiltenleri, agik oturumlar, sohbet programlari, roportajlar,
kurumsal reklam gibi ¢esitli sekillerde yararlanmaktadirlar.

Televizyon

Televizyon, ayni anda tiim duyulara hitap etme, ¢ok genis kitlere seslenme firsati sunma ve hemen her
yag ve egitim grubundaki insanlar tarafindan kolaylikla anlagilabilen medya igeriklerine olanak
saglama Ozelliklerinden dolayi kitle iletisim araglar1 arasinda halkla iligkiler agisindan en etkili
olanidur.

Haber biiltenleri, agik oturumlar, sohbet programlari, réportajlar, kurumsal reklam halkla iliskilerin
televizyondan yararlanma yontemlerindendir.

CEVRIMICI ORTAM VE ARACLAR

Kurumsal web siteleri, elektronik posta, arama motoru optimizasyonu, sosyal medya ve yapay zeka
halkla iligkilerde kullanilan ¢evrimig¢i ortam ve araglarin basinda gelmektedir.

Kurumsal Web Siteleri

Halkla iligkiler agisindan kurumsal web siteleri, kurum ile paydaglar1 arasinda diyaloga dayali bir
iliskinin kurulmasinda ¢ok énemli roller {istlenmektedirler.

Kurum ile paydaglari arasinda uzun vadeli ve kalici bir iligkinin tesisi i¢in kurumsal web sitelerinin
bazi temel prensipler temelinde hazirlanmalar1 ve kullanilmalar1 gerekmektedir.

E-Posta

E-posta, kurumlarin hem i¢ hem de dis paydaslariyla internet tizerinden iletisim kurmalarinda oldukca
yararli bir aragtir. Halkla iliskilerde e-posta, ¢cogunlukla hedef kitleye e-biilten gondermek ilizere
kullanilmaktadir.

Kurumsal e-posta uygulamalarinda kullanicilarin iznini almak ¢ok dnemlidir. Hedef kitlenin ac¢ik
rizasi/izni olmadan gonderilen e-postalar genellikle “spam” klasoriine gitmektedir.

Arama Motoru Optimizasyonu

Arama motoru optimizasyonu (search engine optimization/SEO), kurumsal web site igeriginin, arama
motorlarinda en {ist siralarda goriiniir olmasi ve siteye gelen trafik miktarinin artirilmasi i¢in optimize
edilmesidir.

Arama motoru optimizasyonu, kurum icerisindeki uzmanlar tarafindan yapilabilecegi gibi kurum
disindan konu hakkinda uzmanlasmis profesyonel firmalardan hizmet satin alinarak da
gerceklestirebilmektedirler.

Sosyal Medya

Sosyal medya, kurumlar ve paydaslari arasinda iligkiler tesis eden, siirdiiren ve genisleten sosyal
baglantilar tegvik etmede dnemli bir arag olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medya evreni igerisinde ¢evrimigi halkla iligkilerde en sik kullanilan ara¢ ve
ortamlar/platformlar bloglar, mikrobloglar ve sosyal aglardir.

Web giinliigii anlamina gelen ve weblog kelimesinin kisaltmasi olan bloglar, blog yazarinin web
sayfalar1 yazmasina ve bunlar1 ters kronolojik sirayla kullanima sunmasina olanak taniyan ve yazilarin
i¢ine resim, video, ses dosyalar1 ve diyagram gibi cesitli igeriklerin dahil edilebildigi web siteleridir.
Bloglarin kurumsal amaglar dogrultusunda yayinlanan versiyonlari ise kurumsal bloglar olarak
adlandirilmaktadir.

Bloglarin belli bir tiirii olarak kabul edilen mikrobloglar ise kullanicilara metin i¢in ¢ok smirli bir
alanin sunuldugu bir bloglama bi¢imidir. X (Twitter), mikrobloglar i¢erisinde en ¢ok bilinen ve
kullanilan platformdur.

Sosyal ag siteleri, i¢erisinde bir¢ok farkli uygulamay1 barindiran ve yazilar, resimler, videolar ve
sesler seklinde igerik olusturmay1 ve baskalariyla paylagsmay1 miimkiin kilan web tabanh
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uygulamalardir.

Sosyal ag siteleri igerisinde ¢evrimici halkla iligkiler baglaminda en sik kullanilanlarin baginda ise
Facebook ve Instagram gelmektedir.

Yapay Zeka

Halkla iliskiler baglaminda yapay zeka, halkla iliskiler faaliyetlerini bagimsiz olarak veya halkla
iliskiler uygulayicilariyla birlikte yiiriitiirken insansi biligsel yetenekler sergileyen ve insansi islevler
gercgeklestiren teknolojilerdir.

Halkla iligkiler alaninda yapay zekadan cesitli sekillerde yararlanmak miimkiindiir ve kullanilabilecek
cok ¢esitli yapay zeka uygulamasi bulunmaktadir.
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Sponsorluk ve Halkla Iliskiler

Sponsorluk, kurumlarin hedef kitleleriyle kalic1 ve duygusal bag kurmasina olanak tantyan, modern
halkla iliskilerin en gii¢lii araglarindan biridir. Reklamdan farkli olarak dogrudan iirlin tanitim1 yapmak
yerine marka degerlerini, kurumsal vizyonu ve sosyal sorumluluk anlayisini goriiniir kilar. Giiniimiizde
kurumlar yalnizca ekonomik fayda degil, ayn1 zamanda toplumsal fayda iiretme baskis1 altindadir. Bu
nedenle sponsorluk, kurumsal imajin gelistirilmesi, toplumsal sorumluluklarin paylasilmasi ve
paydaglarla giiven iliskilerinin insasinda stratejik bir rol iistlenmektedir. Sponsorluk, kurumlarin
iletisim stratejilerini biitiinlestirerek marka bilinirligini artirir ve kurumsal itibarin korunmasina katki
sunar.

Sponsorluk Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Sponsorluk, bir kurumun veya bireyin bir etkinlik, kisi ya da organizasyona maddi ya da ayni katki
saglamasi ve karsiliginda goriiniirliik, imaj ve tanitim avantaji elde etmesi seklinde tanimlanir. Antik
Yunan ve Roma’daki patronaj sistemi, sanat¢ilarin aristokratlar tarafindan desteklenmesi ya da
festivallerin finanse edilmesi, sponsorluk kavraminin tarihsel kdklerini olusturur. R6nesans doneminde
ise “mecenathik” anlayis1 sanat koruyuculugu {izerinden gelismistir. 20. ylizyilda Coca-Cola’nin 1928
Amsterdam Olimpiyatlari’ndaki destegi, sponsorluklarin ticari boyuta tagindigi ilk 6rneklerden biridir.
1984 Los Angeles Olimpiyatlari ise sponsorluklarin kiiresel 6l¢ekte profesyonel pazarlama ve halkla
iliskiler araci haline geldigi doniim noktasi olmustur. Tiirkiye’de sponsorluk, 6zellikle 1990’11 yillarda
ozel televizyonlarin yayginlasmasiyla hiz kazanmis, spor, sanat, kiiltiir ve egitim alanlarinda
¢esitlenmistir. Dijitallesmeyle birlikte giiniimiizde sponsorluk, sosyal medya, artirilmis gerceklik ve
influencer pazarlamasiyla daha ¢ok kanall1 ve etkilesimli bir yapiya kavugmustur.

Sponsorluk Tiirleri

Sponsorluk faaliyetleri, kurumlarin hedef kitleleriyle farkli diizeylerde iligski kurmasini saglar. Spor
sponsorlugu, genis kitlelere ulagsma ve yogun medya goriiniirliigii saglama kapasitesiyle en yaygin
tiirdiir. Futbol kuliiplerine yapilan sponsorluklar, taraftar sadakati fizerinden marka baglilig1 yaratir.
Sanat ve kiiltiir sponsorlugu ise markalar1 prestij ve kiiltiirel degerlerle 6zdeslestirir. Bienaller,
tiyatrolar, konserler ve sergiler araciligtryla markalar toplum goéziinde “sofistike” bir konuma yerlesir.
Egitim sponsorlugu, burs programlari, bilimsel aragtirmalar ve 6grenci projeleriyle uzun vadeli
toplumsal fayda saglar; genc nesillerle bag kurmayi kolaylastirir. Cevre sponsorlugu, siirdiiriilebilirlik,
geri doniisiim ve aga¢ dikme kampanyalariyla kurumlarin sosyal sorumluluklarini goriiniir kilar. Kamu
kurumlariyla sponsorluk is birlikleri ise trafik glivenligi, saglik kampanyalar1 ve kiiltiirel miras
projelerinde toplumsal fayda odakli ortakliklar yaratir. Bu ¢esitlilik, sponsorluklarin yalnizca
gorliniirliik degil, ayn1 zamanda sosyal katki araci olarak da islev gordiiglinii gostermektedir.
Sponsorluk, Reklam ve Bagis Arasindaki Farklar

Sponsorluk siklikla reklam ve bagisla karigtirilir. Bagis, karsiliksiz bir yardim niteligi tasir;
sponsorlugun aksine herhangi bir goriiniirliik ya da tanitim beklentisi yoktur. Reklam ise {iriin veya
hizmetin medya araciligiyla dogrudan tanitimina dayanir ve kisa vadeli etki hedefler. Sponsorluk ise
hem goriiniirliik hem de imaj gelistirme isleviyle farklilasir; daha dolayl bir iletisim kurar ve uzun
vadeli sadakat yaratir. Bu nedenle sponsorluk, reklamin dogrudanlig1 ve bagisin tek tarafliligi yerine,
karsilikli faydaya dayali stratejik bir iletisim bi¢imi olarak 6ne cikar.

Halkla fliskiler ve Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, bir kurumun toplumda nasil algilandigini belirleyen temel unsurdur. Sponsorluk,
kurumlarin toplumsal degerlerle uyumlu bir imaj gelistirmesine katki sunar. Bir teknoloji sirketinin
cevre temali etkinlige sponsor olmasi, yalnizca yenilik¢i degil, ayn1 zamanda ¢evreye duyarl bir
kurum olarak algilanmasini saglar. Sponsorluk, kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirirken
paydaslarla giiven iliskisi kurmalarina da yardimci olur. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile
biitiinlestiginde sponsorluk, kurumlarin giivenilirligini ve itibar1 pekistiren gii¢lii bir halkla iliskiler
uygulamasina doniisiir.
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Sponsorluk Siireci ve Yonetimi

Sponsorluk, planlama ile baglayan ve 6l¢iimle tamamlanan ¢ok asamali bir siiregtir. Planlama
agamasinda, kurumun stratejik hedefleriyle sponsorluk projesi arasinda uyum saglanir. SWOT analizi,
paydas analizi ve rekabet¢i pazar arastirmalari yapilir. Anlagsmalar ve yasal boyut, hak ve
sorumluluklarin netlestirilmesini saglar; sdzlesmeler finansal yiikiimliiliklerden marka kullanim
haklarina kadar bir¢ok konuyu igerir. Biitcelendirme ve kaynak yonetimi, finansal katkilarin yani sira
lojistik destek ve insan kaynagini da kapsar. ROI (yatirimin geri doniisii) hesaplamalar1 sponsorluklarin
etkinligini belirlemede dnemlidir. Olgiim ve degerlendirme asamasi ise medya goriiniirliigii, satis
artis1, imaj degisimi ve toplumsal katki gibi gostergeler {izerinden yapilir. Dijital sponsorluklarda
sosyal medya etkilesimleri ve ¢evrimigi geri bildirimler, 6l¢iim araglarinin basinda gelmektedir.
Sponsorluk Stratejileri ve iletisim Taktikleri

Sponsorluk stratejilerinde kullanilan iletisim taktikleri ¢esitlidir. Marka yerlestirme, sponsor olunan
etkinliklerde logonun ve markanin gériiniir kilinmasini saglar. Medya iliskileri, basin biiltenleri ve
roportajlarla geleneksel ve dijital medyada goriiniirliik kazandirir. Etkinlik alani uygulamalari, marka
stantlari, numune dagitimi ve interaktif deneyimlerle hedef kitlenin dogrudan etkilesimini miimkiin
kilar. Giinimiizde dijital sponsorluklar, sosyal medya kampanyalari, influencer is birlikleri ve hashtag
stratejileriyle daha genis kitlelere ulasmay1 saglamaktadir. Ozellikle geng kusaklarin yogun medya
kullanimyi, dijital sponsorluklarin 6nemini artirmaktadir.

Etik ilkeler ve Yasal Diizenlemeler

Etik sponsorluk, kurumlarin seffaf, diiriist ve toplumsal fayday1 6nceleyen bir yaklagimla hareket
etmesini zorunlu kilar. Tiitlin ve alkol sektorlerindeki sponsorluklar etik tartigmalar1 beraberinde
getirmistir; bu nedenle bir¢ok iilkede sinirlamalar getirilmistir. Tiirkiye’de sponsorluk faaliyetleri,
3289 sayili Kanun ve Sponsorluk Yo6netmeligi ¢er¢evesinde yiiriitiilmekte, firmalara vergi avantaji
saglanmaktadir. Avrupa Birligi’nde ise sponsorluk, “ticari iletisim” kapsaminda diizenlenmekte ve
ozellikle ¢ocuklar: hedefleyen sponsorluklarda siki sinirlamalar uygulanmaktadir. Yasal diizenlemeler,
sponsorluk faaliyetlerinin manipiilatif tanitima doniismesini engellemeyi ve toplumsal ¢ikarlar1
korumay1 amaclamaktadir.

Kriz Donemlerinde Sponsorluk

Kriz donemleri sponsorluk faaliyetleri i¢in hem risk hem de firsat yaratir. Sponsor olunan sporcu veya
organizasyonun karistig1 bir skandal, sponsor firmanin imajina zarar verebilir. Ote yandan dogal afet,
salgin veya toplumsal krizlerde ger¢eklestirilen sponsorluk faaliyetleri, kurumlarin toplumsal
dayanigmada sorumlu aktdrler olarak algilanmasini saglar. COVID-19 siirecinde bir¢ok marka saglik
ve egitim alanlarina destek vererek giivenilirligini artirmistir. Tiirkiye’de 2023 depremleri sonrasinda
pek cok biiyiik sirket sponsorluk biit¢elerini yardim projelerine yonlendirmistir. Bu 6rnekler, kriz
donemlerinde sponsorluklarin yalnizca risk degil, ayn1 zamanda toplumsal giiven insasinda firsat
yarattigini géstermektedir.
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KRIZ KAVRAMI

Kriz, “beklenmeyen ve dnceden sezilemeyen, acele cevap verilmesi gereken, orgiitlerin 6nleme ve
uyum mekanizmalarini etkisiz hale getirerek, mevcut degerlerini, amaglarini ve isleyis diizenini tehdit
eden gerilim durumudur”.

Kavram etimolojik olarak irdelendiginde , ‘‘Kriz’’ sdzciigii Yunanca ‘‘Krisis’’ szciigiine dayanir.
Yunanca Krisis ‘‘ayrilmak’’ anlamina gelmektedir. Ve dikkat ¢ekici bir 6zellik olarak da Cin
yazisinda kriz iki sembolle ifade edilmektedir. Bu iki sembol “firsat” ve “tehlike” anlamlarini ifade
etmektedir; yani krize ayn1 anda hem olumlu hem de olumsuz ¢agrisimlar yiiklemektedir. Kriz,
gelecegin yeniden tanimlandigi ya da tasarimlandigi bir ortam yaratabilmekte; farkli bir iiriin, baska bir
organizasyon, yeni bir is veya is alani, yeni bir bolge vb. bir¢ok faktor gelecek sekillenmesinde etkili
olabilmektedir. Krizi firsata doniistiiren yaklasimlar da bu gelecek tanimlamasi ile ilgili olmaktadir.
Krizin Ozellikleri

Bir krizin 6zelikleri genel hatlariyla asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Orgiitiin {ist diizey hedeflerini ve varligini tehdit eder,

Orgiitiin dnleme ve dngdérme mekanizmalar: yetersiz kalir,

Acil miidahale gerektirir ve zaman baskis1 yaratir,

Beklenmedik ve ani degisikliklerle siirpriz yaratir,

Karar vericilerde gerilim yaratir,

Kontrol edilme gii¢liigii yasanir,

Yasamsal bir doniim noktasi olur,

Firmanin imajini, insan kayaklarini, finans yapisini ya da dogal kaynaklarini tehdit eder,

Krizin Evreleri

Kriz birtakim evrelerden olusur. Bu evreler baslangi¢ noktasi, kulucka donemi, belirme ani, hiicum
safthasi, kurtarma sathasi ve yeniden yapilanma safhalarindan olusur.

Krize Neden Olan Etmenler

Krizlerin olugmasina, ¢evresel faktorler ve orgiit kaynakli etmenler neden olur.

Cevresel faktorler: Ekonomik sistem ve iilkenin ekonomik durumu, toplumsal ve kiiltiirel etkenler,
teknolojik gelismeler, hukuki ve siyasi etkenler, uluslararasi ¢evre etmenleri ve dogal etmenlerdir.
Orgiitten Kaynaklanan Etmenler: Krize yol agan orgiit kaynakli nedenler “&rgiitsel yap1” ve “ydnetimin
niteligi” seklinde iki tiirde incelenmektedir.

KRiZ YONETIMI VE HALKLA iLISKIiLER

Giintimiizde baski gruplarinin etkinligi ile 6rgiitlerin hedef kitlelerine olan bagimliliklarinin artmasi,
medyanin artan giicii ve etkinliginin maksimum diizeye erismesi gibi, i¢ ve dis etkenlerden
kaynaklanan krizlerle karsilagsma olasilig1 giderek artarken, bunlarla basa ¢ikabilme yéntemlerinin
olusturulmasinin zorunlulugu kriz yonetiminin gelismesine zemin hazirlamaktadir.

Kriz Yonetimi; ‘‘Orgiitiin her zamanki isletmecilik faaliyetleri ve islerini ters yonde etkileyen, orgiitiin
mal varligin1 ya da kamu imajin1 azaltan, insan sagligini ve giivenligini tehdit eden eylemleri azaltma
hedefinden yola ¢ikis bulan ve aniden ortaya ¢ikan baskin olay, etken olasiliklara kars1 plan yapabilme
organizasyonu ’’ olarak tanimlanmaktadir.

Kriz yonetimi siireci en temel bakis agis1 ile kriz 6ncesi yonetim, kriz donemi yonetim ve kriz sonrasi
yOnetim olmak tizere li¢ agsamada ele alinabilir.

Kriz Oncesi Dénemde Halkla iliskiler

Orgiitlerin kriz 6ncesi donemdeki yonetim anlayislari dncelikle krizleri dnleme yaklasimindan hareket
etmekte ve olugabilecek krizlerin sinyallerinin 6nceden tespit edilmesi, kriz 6ngérme ve dnleme
mekanizmalarinin hayata gecirilebilmesine iliskin ¢aligmalarla yiriitilmektedir. S6z konusu
caligmalarin temelini de kriz planlamasi olusturmaktadir.

Kriz Planinin Hazirlanmasi

Halkla iligkilerin temel ilkelerinden birisi de planli ve programli ¢alismadir. Bir krizin olup
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olmayacagini ya da ne zaman olacagini kesin olarak bilmek miimkiin olmasa da bazi muhtemel
sinyalleri yakalamak miimkiindiir.

I¢ ve dis gevrelerde krize yol acabilecek degisimleri takip etmek halkla iliskiler biriminin gérevidir.
Bu nedenle halkla iligkiler birimi gerekli bilgileri toplamak ve degerlendirmek gibi faaliyetlerde
bulunarak yaklasan bir krizi dngdrme gibi bir sans1 yakalayabilir.

Kriz Yonetim Ekibi

Bir orgiit kendi varligin tehlikeye sokabilecek, bir hedef kitlesini olumsuz yonde etkileyecek bir kriz
durumu ile karsilasmadan 6nce kriz yonetim ekibini belirlemis olmalidir.

Kriz Iletisgim Sistemi

Kriz aninda bir drgiitiin en dncelikli konusu etkili bir iletisim kurmak olmalidir. Onceden hazirlanmis
ve kriz aninda elde edilen bilgilerle olusturulan bir iletisim stratejisi en dogru bilginin en hizli bir
bi¢imde hedef kitlelere ulastirilmasini saglayacaktir. Bu da ancak iyi bir kriz iletisimi planlamasi
yapmak, orgiitiin sdzciisiinii tespit edip onu agiklama yapma konusunda egitmek ve 6nemli hedef
kitleleri belirleyerek verilecek mesajlari olusturmakla gergeklestirilebilir.

Medyaya aciklama yapilirken dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardir:

* Yazili aciklama yolu tercih edilmelsi,

* Medyanin saldirgan tutumuna karst hazirlikli olunmali,

* Medyaya durumu istismar etme olanagi taninmamalidir,

* Medya agiklamalar1 agik olmalidir,

 Halkla iligkiler yoneticisi tiim bu faaliyetler sirasinda gosteri yapan degil, olaylar1 yonlendiren
konumunda olmalidir,

* Acik sozlil bir sekilde yeni bilgiler geldiginde bu bilgilerin medyaya iletilecegi bildirilmelidir,

* Medya karsisinda “yorum yok ” seklinde bir tutum igerisine girmek yerine sorulan soruya nig¢in yanit
verilmedigi agiklanmalidir,

* Halkla iligkiler gérevlisi medyanin destegini, saygisini, anlayisini ve toleransini kazanmaldar,
Kriz Doneminde Halkla iliskiler

Orgiit iginde ve diginda iletisim kurulacak kisiler, kitleler, medya ve iliskiler, basin toplantilarinin
diizenlenmesi, basin biiltenlerinin olugturulmasi, diizenli bilgi akisinin saglanmasi, tiim bu
calismalarin girket misyonu ve ig menfaatleri dogrultusunda yonetilmesini saglamak, bir hayati tehlike
s0z konusu ise Oncelikle bu durumu giindeme alarak, kazazede yakinlari ile silirekli bir iletisim i¢inde
olmak vb. kriz donemlerinde halkla iliskiler biriminin veya uzmaninin yapmasi gereken ¢aligmalardir.
Kriz doneminde kurulacak olan iletisim hayati 6nem tasimaktadir. SGylenecek en ufak bir s6z,
yapilacak en kii¢iik bir yanlig hareket, rekabet arenasinda isletmenin yok olup gitmesine sebep olabilir.
Ayrica iletisimsiz bir ortam dedikodularin, rivayetlerin ortaya ¢ikmasina neden olacagindan, kriz
doneminde eksiksiz ¢aligan bir iletisim mekanizmasina dolayisiyla halkla iliskiler uzmanina duyulan
ihtiyac oldukga biiyliktiir. Kriz yonetim ekibinde yer alan halkla iligskiler uzmani, kriz éncesinde
hazirlanmis olan iletisim ve halkla iliskiler planin1 hemen devreye sokarak krize etkin bir sekilde
miidahale edilmesini saglar.

Kriz Sonras1 Déonemde Halkla iliskiler

Kriz sonras1 donemde kriz yonetimi bir taraftan krizin neden oldugu etkileri yok etmeye ve krizin
tekrarlanmamasi i¢in ydnetim yapisin1 yeniden diizenlemeye calisirken diger taraftan da krizle yeniden
karsilasilmasi durumunda neler yapilmasi gerektigi konusunda ¢aligmalar yapar. Bu durum 6ziinde bir
degerlendirme ¢aligmasidir.

Kriz sonrasinda yiiriitiilmesi gereken halkla iligkiler calismalar: hem 6rgiit i¢i hem de 6rgiit disina
yonelik olarak gergeklestirilmektedir. Halkla iliskiler ¢alismalarindan oncelikle beklenen: Kriz
doneminde bozulan orgiitsel iletisim yapisini tekrar saglikli isleyecek duruma getirmek ve i¢ hedef
kitlenin moral ve motivasyonunu yeniden yiikseltmektir.

Orgiit disina yonelik olarak da kriz doneminde dis hedef kitle ile 6rgiit arasinda zedelenen iliskileri
onarmak, yeniden yapilandirmak, 6rgiite yonelik olarak gelisen giiven problemleriyle miicadele etmek,
kamuoyunun yeniden yapilanma siirecinde orgiite destek vermesini saglamak ve orgiite yonelik algilari
olumlu diizleme ¢ikarmak i¢in ¢esitli faaliyetler yiiriitmektir.
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KURUMSAL ITIBAR KAVRAMI

Kurumsal itibar kavrami sosyal bilimlerdeki birgok kavramda oldugu gibi herkesin {lizerinde uzlastigi
bir ortak tanima sahip degildir. Bu nedenle literatiirde ¢ok sayida kurumsal itibar tanimi s6z konusudur.
Ornegin, Barnett vd.’ne gore kurumsal itibar, kisilerin bir kurumun zaman igerisindeki finansal, sosyal
ve ekonomik etkilerine iliskin degerlendirmelerine dayanan kolektif yargilar iken, Deephouse’a gore
kurumsal itibar bir kurumun sahip oldugu medya gériiniirliigii ve asinalik diizeyidir. Kurumsal itibarin
popiilerlik kazanmasinda 6nemli bir rol iistlenen Fombrun ise kurumsal itibari, kurum i¢in anahtar
konumunda olan paydaslarin kurumun ge¢mis davranislar1 ve gelecek vizyonu hakkindaki (kolektif)
algisal temsilleri olarak tanimlamaktadir.

Literatiirde kurumsal itibara iliskin a) bir farkindalik belirtisi/ifadesi olarak kurumsal itibar, b) bir
deger atfetme olarak kurumsal itibar ve c) degerli bir varlik/miilk olarak kurumsal itibar olmak iizere
ii¢ genel bakis agis1 ve buna bagli olarak gelistirilen ii¢ farkli kurumsal itibar tanimi bulunmaktadir.
KURUMSAL iTiBARIN TEMEL BiLESENLERI

Kurumsal itibar basta kurumsal kimlik ve kurumsal imaj olmak iizere bazi temel bilesenlere sahiptir.
Bu bilesenlerden kurumsal kimlik, bir kurumu rakipleri arasinda farkl kilan, taninmasini saglayan
gorsel unsurlar ile standart bir miisteri iletisimi gibi davranigsal unsurlarin bilesiminden olusmakta ve
kurumun kendisiyle ilgili diiglincelerini icermektedir. Kurumsal imaj ise kurumun dis paydaslar
tarafindan nasil algilandigina isaret etmekte olup kurum tarafindan iiretilen mesajlarin bir iletisim
stireci igerisinde dig paydaslara sunulmasiyla ortaya ¢ikan ve tek tek bireyler ya da gruplar tarafindan
kurum hakkinda edinilen giiclii ve biitiinsel izlenimleri ifade etmektedir. Kurumsal itibar agisindan bu
ii¢ kavram arasinda bir neden-sonug iligkisi s6z konusudur. Tutarli ve paydaslar tarafindan hos
karsilanan bir kurumsal kimlik olumlu bir kurumsal imaja yol agar. Bu tiirden olumlu bir kurumsal
imaj ise nihayetinde pozitif bir kurumsal itibarin olusumunda belirleyici bir rol oynar.

KURUMSAL iTIBARIN YARARLARI

Kurumun benzer fiyat ve kalitede iiriin ya da hizmet sunan diger kurumlara tercih edilmesi, kriz
durumlarinda kurumun en az hasarla krizi atlatmasi, kurumun piyasa degerinin artmasi, tiiketicilerin
satin alma davraniglarini olumlu yonde etkilemesi, {iriin ve hizmetlerin kalitesinin artmasi, rekabet
avantaj1 saglamasi, tedarikcilerle ve dagitimcilarla is birligini gliclendirmesi ve nitelikli is giiciiniin
elde tutulmasina veya istihdam edilmesine olanak saglamasi gibi kurumsal itibarin ¢ok sayida
yararindan s6z etmek miimkiindiir.

KURUMSAL ITiBAR YONETIMI

Kurumsal itibar yonetimi, genel anlamda i¢ ve dis paydaslarin kuruma yonelik algilarinin olumlu
yonde degisimini saglayacak ve onlardan alinan geri bildirimleri is siire¢lerine dahil edecek ¢abalarin
stratejik anlamda yonetilmesidir.

Kurumsal itibar yonetimi, sirastyla paydas analizi, itibar analizi, uygulama, izleme ve yapisal degisim
olmak iizere bes asamali dongiisel bir model iizerinden gergeklestirilir.

Paydas Analizi Asamasi

Kurumsal itibar yonetim siireci ilk olarak kurumun paydaslarina yonelik yapilacak analizle baslar.
Ciinkii paydaslar tutum ve davraniglariyla kurumun itibarint olumlu veya olumsuz yonde
etkileyebilmektedirler. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta her bir paydas grubunun kurumun
itibarina iligkin algisinin farklilik gésterecegidir. Bu nedenle etkili bir kurumsal itibar yonetimi igin
oncelikle her bir paydas grubunun kurumdan beklentilerinin saptanmasi, kuruma iliskin itibar
algilarinin belirlenmesi ve her bir paydas grubuna yonelik farkl: stratejilerin uygulanmasi
gerekmektedir.

Itibar Analizi Asamasi

Itibar analizi asamas1 kuruma iliskin itibar algisinin paydaslar nezdinde nasil oldugunun ortaya
konmasini igermektedir. Kurumsal itibarin dl¢iilmesinde yaygin olarak toplumsal beklentiler, kurumsal
kisilik ve giivenilirlik olmak iizere {i¢ yaklagim s6z konusudur.

11. Unite - Kurumsal itibar Yénetimi 31



Toplumsal beklentiler yaklasiminda, paydaslarin 6nceden belirlenen ¢esitli 6zellikler temelinde
kurumlar1 siralamasi s6z konusudur. Bu 6zellikler ise paydaslarin kurumlarin davraniglarina iliskin
beklentilerini yansitmaktadir.

Itibarin dlgiilmesinde tercih edilen ikinci yaklasim olan kurumsal kisilik yaklasiminda kurumlara bazi
insani kisilik 6zellikleri atfedilmektedir. Toplumsal beklentiler yaklagimi kurumlarin paydaslari
goziindeki itibarlar1 arasinda bir kargilagtirma yapmay1 amaglarken kurumsal kisilik yaklagimi, bir
kurumun farkli paydaslarinin itibar algilamalar arasindaki farkliliklar1 veya benzerlikleri ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Karsilagtirmalar ise genellikle kurum i¢i ve kurum dis1 paydaglar arasinda
yapilmaktadir.

Itibar 6l¢iimiindeki {iciincii yaklasim giivenilirlik yaklasimi olup paydaslarm kurumun uzmanligs,
diiristliigli, inanilirlig ve giivenilirligine iliskin diisiincelerini belirlemeyi amag¢lamaktadir.
Uygulama Asamasi

Uygulama asamasi, kurumsal itibar yonetimi siirecinin en 6nemli agamasidir. Ciinkii kurumun elde
edecegi itibarin niteligi biiyiik oranda bu asamada yapilacak faaliyetler ¢er¢evesinde sekillenmektedir.
Kurumsal itibar yonetimi slirecinin uygulama asamasinda benimsenen iletisim odakli ve davranis
odakl1 yaklagim olmak iizere iki temel yaklasim s6z konusudur.

Iletisim odakli yaklasim i¢in kurumsal itibar, kurumsal iletisim faaliyetleri ve medya gibi arac1
kurumlar tarafindan yaratilan imajlar arasindan paydaslarin sectikleri imajlarin toplami iken, davranis
odakli yaklagim i¢in buna ek olarak paydaslarin kurum ile dogrudan kisisel deneyim sonucu elde
ettikleri bilgilerin ve kurumsal davranislarinin sonucunda olusan algilardir. Bu nedenle iletisim odakli
yaklagim dolayli deneyime, davranig odakli yaklagim ise dogrudan deneyime dayanan uygulamalara
agirlik verir.

izleme Asamasi

Izleme asamas1 uygulama asamasinda yiiriitiilen faaliyetlerin ve yapilan ¢alismalarin ne denli etkili
oldugunun ortaya ¢ikarilmasinin ilgili paydaslarin kuruma iligkin itibar algilarinda bir degisiklik olup
olmadiginin tespit edilmesiyle miimkiin olabilecegi varsayimina dayanir.

Izleme asamasinda, esasen siirecin birinci (paydas analizi) ve ikinci (itibar analizi) asamalarinda
yapilan ¢aligmalar biitiinliikk¢ii bir anlayis i¢cinde tekrarlanir. Béylece bir yandan paydaslarin inang ve
beklentilerindeki degisimin izi siiriiliirken diger yandan yapilan ¢alismalarin paydaslarin kuruma
iligkin itibar algilarinda nasil bir etkiye yol agtig1 saptanmaya ¢alisilir.

Yapisal Degisim Asamasi

Bu asamada kurumlar, siirecin daha 6nceki asamalarinda elde ettikleri bilgileri degerlendirirler.
Degerlendirmeler sonucunda olumlu bir kurumsal itibar elde etmek veya var olan itibar diizeyini
korumak i¢in yapilmas1 gereken taktiksel, stratejik ve yapisal degisikliklere karar verilir ve sonrasinda
uygulamaya gegilir.

CEVRIMICI KURUMSAL iTIBAR YONETIMI

Cevrimigi itibar, bir kurumun 6nceki davranislarina, kurum tarafindan paylasilanlara ve li¢lincii
taraflarin kurum hakkinda ¢evrimigi ortamlarda paylastig1 bilgilere dayali olarak kamuya agik bir
sekilde tutulan sosyal degerlendirmelerdir.

Cevrimigi kurumsal itibar yonetimi ise kurumun ¢esitli paydaslariyla seffaf ve etik bir diyalog i¢inde
olmastyla birlikte paydaslarini konumlandirmasi, izlemesi, 6l¢gmesi, konusmasi ve dinlemesi
stirecidir.

Bir kurumun itibar1 hem ¢evrimdisi hem de ¢evrimigi ortamlarda paydaglar nezdinde kurumun uzun
vadeli algilarinin birlesimidir. Bu durum kurumsal itibar yonetiminin de hem ¢evrimdisi hem de
¢evrimigi ortamlar1 ayni anda kapsayacak sekilde biitiinlesik bir yaklagimla ele alinmasini zorunlu
kilmaktadar.

Cevrimici kurumsal itibar yonetimi kapsaminda ¢esitli uygulama alanlar1 s6z konusudur. Bu uygulama
alanlarinin basinda ise arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization/SEO) ve sosyal
medya yonetimi bulunmaktadir.

Arama motoru optimizasyonu, bir arama motoru tarafindan gergeklestirilen arama sonuglarinda yiiksek
bir siralama elde ederek bir web sitesine gelen ziyaretgi sayisini artirma siirecidir. Arama motoru
optimizasyonu c¢alismalari ile arama motorlar1 tarafindan sunulan arama sonuclarinda ilk
siralarda/sayfalarda yer almak kurum itibarini etkilemektedir. 1k siralarda yer alan kurumlar
kullanicilar tarafindan daha itibarli kabul edilmektedirler.

Cevrimici kurumsal itibar yonetiminde bir diger 6nemli uygulama alani da sosyal medyadir. Zira
sosyal medya, giiniimiizde paydaslarla etkilesim kurmak i¢in kurumlar tarafindan kullanilan ortamlarin
basinda gelmektedir. Sosyal medya, ¢cevrimigi itibarin olusumu ve gelisiminde merkezi bir rol
oynamaktadir.

Cevrimigi itibarin olusumu ve algilanmasi, kullanici tarafindan olusturulan igerik, elektronik agizdan
agiza iletisim (eWOM), sosyal medya etkilesimleri ve bir kurumun ¢evrimigi varliginin genel kalitesi
gibi ¢ok sayida faktorden etkilenen dinamik siireclerdir. Bu unsurlarin etkili bir sekilde yonetilmesi,
cevrimigi itibar1 korumak ve dijital pazarda rekabet avantaji elde etmek i¢in bu itibar1 kullanmak
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acgisindan ¢ok 6nemlidir

KURUMSAL ITIBAR YONETIMIi VE HALKLA iLISKILER

Itibar yonetimi siirecinde halkla iliskilere bigilen rol, iletisim ve davranis odakli yaklasimlardan
hangisinin benimsendigine gore farklilik gostermektedir. Halkla iligkilere kurum ile paydaslari
arasinda basarili ve etkin bir iletisim yaratmada aragsal bir iglev yiikleyen iletisim odakli yaklagim,
halkla iligkileri paydaglarin zihinlerinde olumlu izlenimler yaratan taktiksel bir fonksiyon olarak
goriirken, davranis odakli yaklasim ise halkla iliskilere, kurumsal davraniglarin yonetilmesine yardim
etmek lizere kurumdaki karar alma siire¢lerine katilma gibi stratejik bir islev yliklemektedir.

Halkla iliskiler, kurumsal itibar yonetimi modelinin her bir asamasinda farkli roller iistlenir. Paydas
analizi asamasinda halkla iliskiler, kurum i¢in stratejik dneme sahip paydaslari belirler ve bu
paydaslarin kurumdan beklentilerinin neler oldugunu analiz ederken itibar analizi agamasinda ise s6z
konusu paydaslarin kuruma iliskin itibar algilarinin ne oldugunu saptar. Uygulama asamasinda halkla
iligkiler, bir yandan stratejik mesajlar yaratarak diger yandan stratejik paydaslarla uzun vadeli ve
kalicr iligkilerin temelini atarak olumlu bir kurumsal itibar algisinin olugsmasini saglamaya ¢alisir.
Halkla iligkiler izleme asamasinda olumlu bir kurumsal itibar elde etmek iizere gerceklestirilen
faaliyetlerin etkinligini ve stratejik paydaslarin inang¢ ve beklentilerindeki degisimleri saptamaya
¢alisirken son asamada ise kurumdaki karar alma siireclerine katilarak kalici ve olumlu bir kurumsal
itibar elde etmek i¢in girigilen iletisim ¢abalarini destekleyici yapisal degisiklikler konusunda kurum
yoOnetimine tavsiyelerde bulunur.
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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), etik ve halkla iligkiler kavramlari; ¢agdas yonetim anlayiginin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmis ve drgiitlerin siirdiiriilebilir basarisini sekillendiren temel faktorler
arasinda yer almaktadir. Giinlimiiz is diinyasinda yalnizca ekonomik karliliga odaklanmak yetersiz
kalmakta, bunun yaninda etik degerler ve toplumsal sorumluluklar da 6nemli performans gostergeleri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu kapsamda {initenin temel amaci, 6grencilerin Kurumsal sosyal
sorumlulugun tarihsel ve kuramsal gelisimini anlamalarini, etik kavramina biitiinciil bir bakis
gelistirmelerini ve halkla iliskiler ile bu iki alan arasindaki stratejik iliskiyi analiz etmelerini
saglamaktir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, koken itibariyle 19. yiizyilda sanayilesme ile birlikte ortaya
¢ikmis ve zamanla kurumsal yénetimin merkezine yerlesmistir. ilk olarak hayirseverlik ve géniilliiliik
esasina dayanan sosyal sorumluluk anlayisi, 20. yiizyilin ortalarinda literatiirde kavramsal bir zemin
kazanmigtir. Bowen (1953), modern anlamda Kurumsal sosyal sorumlulugu tanimlayan ilk
akademisyenlerden biridir. 1970’lerde Friedman’in piyasa temelli yaklasimi sosyal sorumlulugun
sinirlarini tartismaya acarken, 1990’larda Carroll’un KSS Piramidi modeli kurumsal sorumluluklarin
¢ok katmanli yapisini agiklamistir. 2000’1i y1llardan itibaren ¢evresel krizler, sosyal adaletsizlik ve
stirdiiriilebilir kalkinma gibi sorunlar karsisinda KSS, stratejik bir yonetim alanina donligmiistiir.
Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Kapsam

Kurumsal sosyal sorumluluk, belirli bir departmanin gdérevi ya da donemsel bir kampanya degil
isletmenin tiim yapisina entegre edilmesi gereken biitiinciil bir yaklagimdir. Enerji yonetimi, iiriin
glivenligi, inovasyon, kadinlarin is giicline katilimi, ¢ocuk is¢iligiyle miicadele, tedarik zinciri
denetimi, yerel kalkinma destegi, dijitallesme ve veri gizliligi gibi ¢cok ¢esitli alanlar1 kapsar.
Kurumsal Sosyal Sorumluluk fle flgili Yaklasim ve Modeller

Kurumsal sosyal sorumlulugun anlasilmasi igin ¢esitli teorik yaklasimlar gelistirilmistir. Paydas
Teorisi (Freeman, 1984), isletmelerin yalnizca hissedarlara degil ¢alisanlar, miisteriler, tedarikgiler,
toplum ve ¢evre gibi tiim paydaslara karsi sorumlu oldugunu o6ne siirer. Carroll’un Kurumsal sosyal
sorumluluk Piramidi modeli, kurumlarin ekonomik, yasal, etik ve goniillii sorumluluklarini hiyerarsik
bir bicimde siniflandirir. Porter ve Kramer (2011) tarafindan gelistirilen Ortak Deger Yaratimi modeli,
sosyal fayda ile rekabet avantajinin birlikte iiretilebilecegini savunur. Elkington’un (1997) Uglii Kar
Hanesi Modeli ise sirket performansini ekonomik, ¢evresel ve sosyal boyutlarda degerlendirmeyi
onermektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Paydaslar:

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), yalnizca isletme ve hissedarlar arasindaki bir iligkiyle sinirlt
olmay1p genis bir paydas yelpazesini kapsar. Paydaslar, bir isletmenin faaliyetlerinden dogrudan veya
dolayli olarak etkilenen ya da isletmeyi etkileyen kisi ve gruplardir (Freeman, 1984). Bu nedenle
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, paydaslarin haklarini, beklentilerini ve katkilarini dikkate
alan biitlinciil bir yaklasimla yiiriitiilmelidir. Kurumsal sosyal sorumlulugun etkin olabilmesi i¢in de
tiim paydaslarin siirece dahil olmasi gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumlulugun paydaslari i¢
paydaslar ve dis paydaslar olmak iizere iki ana siif altinda toplanmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Halkla iliskiler

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, halkla iliskiler stratejileriyle desteklendiginde daha etkili
sonuglar vermektedir. Kurumlarin ger¢eklestirdigi sosyal sorumluluk projeleri; medya, dijital
platformlar ve etkinlikler araciligiyla kamuoyuna duyurulur. Halkla iliskiler bu siirecte yalnizca
bilgilendirme arac1 degil, ayn1 zamanda Kurumsal sosyal sorumlulugun paydaslara benimsetilmesinde
stratejik bir koprii islevi goriir. Bu iligski sayesinde Kurumsal sosyal sorumluluk, yalnizca goriiniirlitk
saglayan bir uygulama degil kurumsal kiiltiiriin parcas1 haline gelir.

Etik Kavrami ve Tarihsel Gelisimi
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Etik, birey ve kurumlarin davranislarini yonlendiren ahlaki ilkeleri ve degerleri ifade eder. Etik
diisiince, Antik Yunan felsefesine dayansa da giliniimiizde is ve yonetisim baglaminda yeniden
yapilandirilmistir. Deontoloji (Kant), eylemin kendisine odaklanirken; teleoloji (Bentham, Mill)
sonuglara dayali etik anlayis1 benimser. Erdem etigi ise karakter gelisimine ve iyi insan olmaya vurgu
yapar. Bu kuramsal yaklagimlar, is etigi ve yonetsel karar alma siireclerine entegre edilmistir.

Is Etigi ve Yonetsel Etik

Is etigi, ¢alisanlar ve kurumlarin is siireglerinde etik degerlere uygun hareket etmesini ifade eder.
Seffaflik, diiriistliik, adalet ve toplumsal sorumluluk gibi ilkeler; is etiginin temel taslarini olusturur.
Yonetsel etik ise iist diizey yoneticilerin karar alma siireglerinde etik prensipleri nasil gézettigini
agiklar. Etik liderlik, orgiitsel adaletin tesisinde kilit rol oynamaktadir. Kurumsal etik iklimin gii¢lii
olmasi, ¢alisan baglhilig1 ve miisteri giivenini artirir.

Etik Dis1 Davranislar ve Sonuclari

Etik dis1 davraniglar; kurum, yonetici ve ¢alisan diizeyinde farkli bigimlerde ortaya ¢ikabilir. Riigvet,
yolsuzluk, bilgi manipiilasyonu, ayrimcilik gibi uygulamalar; yalnizca hukuki degil aynt zamanda
itibar kayb1 ve performans diisiisii gibi sonuclara yol acar. Ozellikle kamusal alanda faaliyet gdsteren
kuruluslarda etik dis1 uygulamalarin 6nlenmesi i¢in etik kurullar, denetim mekanizmalar1 ve egitim
programlar1 devreye sokulmalidir.

Halkla iliskilerde Etik Sorunlar

Halkla iliskiler uygulamalari, 6zellikle kriz iletisimi, medya iliskileri ve igerik tiretimi siire¢lerinde
ciddi etik ikilemler barindirabilir. Manipiilatif sdylemler, seffaf olmayan iletisim stratejileri ve ¢ikar
catigmalar1 halkla iligkilerde en sik rastlanan etik sorunlardandir. Bu nedenle mesleki etik kurallar
(6rnegin PRSA, IPRA, TUHID) halkla iliskiler uzmanlari i¢in yol gdsterici bir islev tasir. Etik
davraniglar, kurumlarin giivenilirligini ve siirdiiriilebilirligini dogrudan etkiler.

Uluslararasi Etik ilkeler, Diizenlemeler ve Kuruluslar

Kurumsal sosyal sorumluluk ve etik alaninda ¢ok sayida uluslararasi diizenleme bulunmaktadir.
Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler S6zlesmesi, OECD Rehber Ilkeleri, ISO 26000, Avrupa
Komisyonu’nun Siirdiiriilebilirlik Raporlama Standartlar1 bunlar arasinda yer alir. Tiirkiye’de ise TEID,
TUHID, TISK gibi kuruluslar ulusal diizeyde etik standartlarin gelisimini desteklemektedir. Ayrica
Etik Kurul, Kamu Gérevlileri Etik Davranis Ilkeleri gibi diizenlemeler, kamu sektdriinde etik
uygulamalarin gelisimini tesvik etmektedir.

Etik, kurumsal sosyal sorumluluk ve halkla iliskiler kavramlar1 birbirini tamamlayan yapilar olup,
kurumsal yonetisimin temelini olusturmaktadir. Bu alanlarda bilgi ve farkindalik sahibi olmak, hem
akademik hem de profesyonel yasamda degerli bir avantaj saglayacaktir.
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LOBICILIK

Giiniimiiz modern siyasal sistemlerinin temelinde yontemin halk adina ¢alismasi, vatandaglarin ilgisi,
destegi ve etkisi olmaksizin sistemin etkin bir sekilde yiirliyemeyecek olmasi gibi bir anlayis yaygin
kabul gormiis durumdadir. Bu ger¢ekten hareketle bir takim demokratik usul ve esaslar gelistirilerek
halkin yonetime katilmasi ve yonetimde s6z sahibi olmas1 gibi idealler hayata gegirilmeye
calisilmaktadir. Halkin yonetime katilmasi bi¢iminde kendini gosteren anlayis, sadece se¢imlerde oy
vermekle sinirli tutulabilecek bir tarzda anlagilmamasi gereken bir nitelik tagimaktadir. Dolayisiyla
bigimsel ve yilizeysel bir katilimin daha ileriye gotiiriilmesinde, yontemin halk adina ¢aligmasi,
vatandaglarin ilgisi, destegi ve etkisi olmaksizin sistemin etkin bir sekilde yliriyemeyecek olmasi gibi
bir anlayis yaygin kabul gérmiis durumdadir.

Devlet igerisinde karar alic1 ve yasa yapict pozisyonda olan kigilerin verecekleri kararlarda ve
yapacaklari uygulamalarda ilgili toplum kesimlerinin goriislerini dikkate almalari biiyiik bir 6nem
tagimaktadir. Bunu saglamaya yonelik olarak pek ¢cok uygulama ve diizenleme gelistirilmekte olup,
lobicilik de bu ¢ergevede yasa yapicilarin verecekleri kararlar1 etkileme noktasinda 6nemli bir faaliyet
alan1 olarak gelismis bir durumdadir.

Lobi, Lobici ve Lobicilik

Lobicilik en genel anlamda yasa yapicilar1 verecekleri kararlar noktasinda etkileyebilmek ve beklenen
yonde davranmalarini saglamak i¢in girisilen etkileme ¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu
faaliyetler giiniimiizde profesyonel bir hale gelmis olup bu alanda uzmanlasma saglanarak ‘lobicilik’
bir meslek dali olarak da kurumsallagsmis durumdadir. Lobicilik faaliyetleri gliniimiizde gerek ulusal
gerekse de uluslararasi boyutlarda gergeklestirilen profesyonel bir meslek dali haline gelmistir.
Lobicilik terimi, koridor, hol, kulis gibi anlamlara gelen ‘lobi’ kelimesinden tiiretilmis bir kavramdir.
Dolayisiyla bu kavram 6zel olarak yasa yapicilar ve karar vericilerin ¢aligma aralarinda vakit
gecirdikleri parlamento koridorlarini, kulisleri ve benzeri mekanlar: ima edecek bir mahiyette
kullanilmaktadir. Karar alict makamda olan kisileri, 6zellikle de yasama faaliyetlerini gergeklestiren
parlamenterleri, ¢caligmalarini yiiriittiikkleri mekanlarda ziyaret etmek ve onlar1 verecekleri kararlar
noktasinda etkileyebilmek isteyenler i¢in parlamento koridorlari, kulisler dnemli mekanlardir. Bu tiir
mekanlarda ilgili kigilerle kurulabilecek etkilesimler lobicilik faaliyetlerinin ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Bununla birlikte lobicilik, giinlimiizde sadece lobilerde gerceklestirilen etkilesimlerle
sinirl kalmamis ve daha genis bir perspektifte her tiir etkilesim bigimlerini i¢erecek bir genislige
ulagsmis durumdadir.

Lobiciligin Tarihsel Gelisimi

Lobiciligin tarihini insanligin ydneten-ydnetilen ayirimina dayanan toplum diizeni i¢erisinde yasamaya
basladig1 donemlere kadar gotiirebilmek miimkiindiir. Ancak giiniimiizdeki anlamiyla lobicilik
faaliyetleri 19. ylizyilda ABD'de baglamis,2. Diinya Savasi sonrasindaki donemde 1950'li yillarda
Avrupa'da da yayginlagmistir.

Tiirkiye'de lobicilik faaliyetlerinin tarihsel gelisimine bakildiginda profesyonel anlamda 1980'lerden
itibaren ciddi bir gelisim yasandig:1 gézlemlense de bu yondeki faaliyetlere Cumhuriyet'in ilk
yillarindan verilebilecek 6rnekler de mevcuttur.

Lobicide Bulunmasi Gereken Ozellikler

Lobicilik faaliyetleri yiiriitecek kisilerin tasimasi gereken bir takim nitelikler ve 6zel yetenekler
bulunmaktadir. Lobiciligi bir meslek olarak yiiriiten kisilerin basta iletisim kabiliyetleri olmak {izere
0zel yeteneklere ve niteliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Egitim, tecriibe ve ¢evre bu faaliyetleri
gerceklestirecek olanlar i¢in diger dnemli hususlardandir.

Lobicilerin islevleri

Yonetim ve halk arasinda kurulabilecek etkilesimlerin 6zel bir boyutunu olusturan lobicilik belirli
cikar guruplari ile karar vericiler arasinda iki tarafin da faydasina olabilecek etkili bir iletisim
saglama islevi tasimaktadir. Bunun yanisira lobicinin temsil ettigi ¢ikar grubu agisindan ve hedef
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kitlesini olusturan karar alicilar agisindan yerine getirdigi 6nemli islevlerinin oldugu da bilinmektedir.
Lobicilik Cesitleri

Lobiciligin; dogrudan lobicilik, halka dayali lobicilik ve kolektif lobicilik gibi gesitli tiirleri
bulunmaktadir. Dogrudan lobicilik; yasa yapici1 ve karar alicilarla, alinacak kararin sonucundan
etkilenecek olanlarin olasi yasal diizenlemeleri etkilemek iizere dogrudan temas kurmasi yontemidir.
Lobicilik faaliyetlerinde en eski ve en bilindik olan bu ydntemde yasa yapici ve karar alicilarla bir
sekilde baglant1 kurmak ve onlarla ilgili konuda goriisme yapabilmek esastir. Dogrudan lobicilik
adindan da anlagilacagi lizere yetkililerle birebir temasin temel alindig1 uygulama bigimidir.
Lobiciligin diger tiirli olan dolayl1 lobicilik, yerel diizeyde halkin lobi faaliyetlerine katilmas1 olarak
da nitelendirilmektedir. Halka dayali lobicilik olarak da ifade edilebilen bu tiirde, etkide bulunulmak
istenen konuda ilgili parlamenterleri veya karar alicilar1 daha giiclii bir sekilde ekti altina alabilmek
i¢in se¢men kitlesini de harekete gecirmek hedeflenmektedir. Halka dayali lobicilikte, lobicinin
iizerine ¢alistig1 konuda oncelikle ilgili parlamenterin se¢im ¢evresinin ve gerekiyorsa daha genis bir
kamuoyunun lobicinin hedefledigi sonu¢ konusunda duyarl bir hale getirilmesi ve bir nevi seferber
edilmesi gerekmektedir. Halka dayali lobicilikte bir takim 6zel yontem ve tekniklerin kullanilmasi
gerekmektedir. Bunlar igerisinde en bilinenleri halkin ilgili kesimlerini organize ederek yetkililere
mektup, telefon, dilekge, e-mail ve benzeri yollarla toplu bir sekilde ulagilmasini saglamak
siralanabilir. Bunun yanisira medyadan da yararlanarak kamuoyunda lobicinin istedigi yonde bir
hareketlenme saglanmasi temel hedeftir.

Bir bagka lobicilik tiirii olan kolektif lobicilik ise lobicilerin tek bagina hareket etmek yerine kendisi
gibi diger lobici kisi, grup veya kurumlarla birlikte ayn1 amaca yonelik hareket etmesini
nitelemektedir. Ortak lobicilik olarak da nitelenen bu tiirde; bilgi, tecriibe, maddi imkan, ¢evre ve
benzeri unsurlar bazen tek bir lobici kisi, grup veya kurumu asabilecek diizeylere ulasabilecegi ve
kaginilmaz bir sekilde etkileme ¢abalar1 yeterli diizeye ulagsamayabilecegi durumunda birden ¢ok
lobici kisi ve kurulusun beraber hareket etmeleri yoluna gidilmektedir. Bir bagka deyisle kolektif
lobicilik, ¢esitli gerekgeler neticesinde lobicilerin zaman zaman giiglerini birlestirmelerini ve ortak
hareket etmelerini ifade etmektedir.

Lobicilikte Etkileme Yontemleri

Lobicilik faaliyetlerinin etkili olabilmesi ve amacina ulagabilmesi i¢in bir takim etkileme
yontemlerini kullanmas1 son derece 6nemlidir. Bunlarin basinda kuskusuz yiiz yiize iletisim becerileri
en onemli gereklilikler arasindadir. Yiiz yiize iletisimin yani1 sira lobicilikte kullanilan yontem ve
teknikler arasinda; yontemin ¢esitli kademelerindeki gorevlilere yazmak, Yetkililere bilgi sunmak,
dogrudan eylemler organize etmek, medya ile siki iliskiler tesis etmek gibi birgok farkli yontem ve
teknikler de uygulanabilmektedir.

Lobicilik faaliyetlerinde belirli yasal ve etik ilkeler dahilinde hareket etmek 6nemli bir gereklilik olup
belirli kurallar dahilinde icra edilecek bu faaliyet giiniimiizde etkisi ve 6nemi belirginlegmis olan
profesyonel bir uzmanlik alani haline gelmis durumdadir.
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Etkili Sunumlarin Temel ilkeleri ve Bilesenleri

Etkili bir sunum, yalnizca bilgi aktarmakla kalmayip, dinleyici lizerinde istenen etkiyi yaratmay1 ve
iletisim hedeflerine ulagsmay1 amaglayan yapilandirilmis bir siiregtir. Dinleyicinin 6n bilgisi, ilgisi,
dikkat stiresi ve beklentileri dikkate alinarak olusturulan sunumlar, hem bilgilendirici hem de ikna
edici olmalidir. Bu baglamda sunum siireci; dinleyiciyle empati kurma, aktif dinleme, dikkat ¢ekici
unsurlar kullanma ve korku/heyecanla basa ¢ikma gibi ¢ok boyutlu iletisim becerilerini igermektedir.
Sunumun basarisini belirleyen temel etkenlerden biri, sunum yapan kisi ile dinleyici arasindaki
iligkidir. G6z temasi, beden dili, dinleyici geri bildirimi ve etkilesimli 6geler (soru-cevap, hikaye
anlatimi) bu iligkiyi gliclendirmektedir. Ayrica fizyolojik senkronizasyon ve katilimci odakli anlatim,
sunumun daha etkili ve kalic1 olmasina katki saglar.

Shanholtzer, Thoron ve Bunch tarafindan tanimlanan bes temel unsur — giiven, tutku, gorsel
yardimcilarin etkili kullanimi, etkilesimli ortam olusturma ve gii¢lii konusma becerileri — basarili bir
sunumun yap1 taslarini olusturur. Ozellikle gérsel materyallerin sade, okunabilir ve erisilebilir olmast;
hikayelerin dikkatle se¢ilerek kullanilmasi; konugmanin vurgu, tonlama ve jestlerle desteklenmesi
onemlidir.

Kuramsal yaklagimlar da etkili sunum tasarimina katki sunar. Bloom’un Biligsel Taksonomisi, sunum
hedeflerini analiz, degerlendirme ve yaratma gibi iist diizey diisiinme becerilerine yonlendirirken;
Fisher’in P-Kiiplii Yaklasimi (Mesaj, Medya, Aktarim) sunumun biitlinciil bir deneyime doniismesini
saglar. Bu modelde, net bir mesajin etkili medya araglariyla ve gii¢lii aktarim becerileriyle sunulmasi,
dinleyici lizerinde kalic1 bir etki birakir. Sonug olarak etkili bir sunum, planlama, igerik ve iletisimin
stratejik bir sekilde biitiinlestirilmesini gerektirir.

Takim Sunumu

Takim sunumlari, birden fazla konugsmacinin belirli bir diizen i¢inde ortak bir konuyu aktardigi etkili
iletisim silireclerinden biridir. Bu sunum tiirii, bireysel sunumlardan farkli olarak igbirligi, koordinasyon
ve ¢oklu sesin uyum iginde sunulmasini gerektirir. Ozellikle egitim ve mesleki ortamlarda siklikla
tercih edilen takim sunumlari, 6grenme siireclerine katki saglayarak izleyiciye farkli bakis acilari
sunar. Etkili bir takim sunumu; giivenilir, anlasilir, tutarl ve ilgi ¢ekici olmalidir. Sunumun basarisi,
hem igerik kalitesine hem de sunan ekip iiyelerinin kendi aralarindaki uyuma ve dinleyiciyle kurduklar
etkilesime baglidir.

Takim sunumlarinda igerik paylasimi, sahne siiresinin esit ve etkili kullanimi, gegislerin akici olmasi
ve bireysel uzmanlik alanlarinin uyumlu bir sekilde sunuma yansitilmas: 6nemlidir. Her ekip iiyesinin
rolii 6nceden belirlenmeli, girig, gelisme ve sonug boliimleri net bir bigimde planlanmalidir. Giris
konusmacisi dikkat cekmeli ve izleyiciyi sunuma hazirlarken; ana konusmacilar icerigi 6rneklerle
desteklemeli ve kapanis konusmacisi gii¢lii bir 6zetle sunumu tamamlamalidir. Gegislerde ise fiziksel
ve sOzel isaretlerle anlatimin biitiinliigii korunmalidir.

Takim sunumlar farkli formatlarda gergeklestirilebilir. Ev sahibi formatinda bir kisi tiim gecisleri
yonetirken, devir teslim formatinda her konusmaci kendi boliimiinii sunar. Hibrit, patlamis misir ve
ikili formatlar ise farkli diizeyde esneklik ve uyum gerektirir. Her formatin avantaj ve riskleri
bulunmakta, bu nedenle ekip dinamigine en uygun yapi tercih edilmelidir.

Soru-cevap boliimil ise takim sunumlariin en dinamik kismidir. Sorularin nasil yanitlanacagi, kimin
yanitlayacagi ve yanit siras1 dnceden belirlenmeli, tutarsizlik ya da ¢eliskili yanitlar verilmemelidir.
Sunum o6ncesi muhtemel sorularin 6ngoriilmesi, ekip uyumunun saglanmasi ve “evet ve...” gibi olumlu
iletisim tekniklerinin kullanilmasi, izleyiciyle etkili bir bag kurmay1 saglar. Tiim bu yonleriyle takim
sunumlari, hem kuramsal hem de uygulamali becerilerin biitiinlestigi giiclii bir sunum bigimidir.
Bireysel ve Takim Sunumlari Igin Stratejik Adimlar

So6zIii sunumlar, yalnizca bilgi aktarmakla kalmayip, ayni zamanda dinleyicide giiven olusturan, dikkat
ceken ve etkileyici iletisim etkinlikleridir. Bagarili bir sunum, gii¢lii bir ana mesajin net sekilde
belirlenmesiyle baslar; bu mesaj, sunumun iskeletini olusturur ve her icerik pargasi bu mesaja hizmet
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edecek sekilde hazirlanmalidir. Sunum hazirlanirken, hedef kitlenin anlayis diizeyi dikkate alinmali,
etos, pathos ve logos unsurlar1 dengeli kullanilmalidir. Gorsel araglar ise destekleyici rol listlenmeli,
sade ve okunabilir slaytlarla konusmanin 6niine gegmemelidir.

Sunumun provasinin yapilmasi, zaman yonetiminin kontrolii ve sunum ortaminin teknik donaniminin
taninmasi, konusmacinin performansini artiran 6nemli adimlardir. Dinleyici profili analiz edilerek
sunum igerigi ve yaklasimi sekillendirilmeli, yas, sosyal arka plan ve hassas konulara dikkat
edilmelidir. Sunum giinii ise, metin dogrudan okunmamali; hatirlatict anahtar kelimelerle dogal ve
akic1 bir anlatim saglanmalidir. Etkili iletisim i¢in jest, mimik, ses tonu ve mekansal hareketler uyum
i¢cinde kullanilmalidir.

Soru-cevap oturumlari, sunumun en ongoriillemeyen ama en kritik asamasidir. Sorularin niyeti dogru
analiz edilmeli, gerektiginde sorular tekrar ettirilerek zaman kazanilmali ve yanitlar stratejik sekilde
yonetilmelidir. ABC teknigi ile (Kabul Et, Koprii Kur, {let) etkili ve yapic1 yanitlar verilmesi onerilir.
Sunum sonrasi siire¢, 6grenmenin pekistirilmesi agisindan kritik 6nem tasir. Gorsel 6zetler, blog
yazilar1 ve sunum kayitlari gibi materyallerle bilgi yeniden erigilebilir hale getirilmelidir. Ayrica,
katilimcilardan toplanan geri bildirimler, igerik ve anlatim kalitesinin artirilmasi i¢in kullanilmalidir.
Konusmacinin 6z degerlendirme yaparak sozsiiz iletisim, ses kullanim1, mesaj netligi, zaman ydnetimi
ve dinleyici tepkileri gibi alanlarda kendini gelistirmesi, uzun vadeli basar1 i¢in gereklidir.

Sonug olarak, akademik ya da profesyonel olsun, sunumun etkisi sadece bilgi aktarimiyla degil, ayn
zamanda dinleyiciye saygi gostermek ve siirekli pratikle gelismekle miimkiindiir. Her sunum,
dinleyicinin degerli zamanina yapilan bir yatirimdir ve bu bilin¢le hazirlanmalidir.
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