B. Halkla iliskiler
Digsal iletisimin 6nemli unsurlarindan biri de halkla iliskiler faaliyetleridir. Halkla iliskiler,
orgiit ve onlarin kamular1 arasinda karsilikli yarar saglayan stratejik iletisim stireclerine
denir. Bir firmanin musterileri, ortaklari, paydaslari, ¢alisanlari arasinda iliskileri kurma,
gelistirme yolculugu da diyebiliriz. Halkla iliskilerin hedefi, kurumun amaglarinin
mesrulastirilmasi ve kurumsal manevralar i¢in firsatlarin yaratilmasidir. Halkla iliskiler
hem toplumsal hem de siyasal iliskilerin yaratilmasi anlamina gelir. S6ziinl ettigimiz
timlesik iletisim alani diger ekonomik alanlar, kamusal alanlar, bilimsel alanlar gibi
alanlarla etkilesim icindedir. Ulkemizde halkla iliskiler kavrami, neredeyse kurumun
misterilerinin kurumla iliski kurdugu yerdeki 6n biiro gorevlilerine indirgenmistir. Bu
nedenle halkla iliskiler kavrami yerine kamusal iliskiler kavraminin kullanilmasi1 daha
dogru olacaktir. Clinki, bu meslekteki halk, herkesi degil, halkla iligkiler etkinligini ytriiten
orgiitiin etkiledigi ve ondan etkilendigi kamular1 anlatir. Ingilizce’deki PR (public
relations) karsilig1 olan P “people” (halk) degil “public” (kamu) olduguna gore, dogru

Tiirkce ceviri kamusal olmaliyda.

Halkla iliskilerin yalnizca halktan olusan kisith bir Kkitleyle yiiriitilen iliskiler olarak
algilanmasi; gazetecilik, reklamcilik, danismanlik veya sekreterlik gibi diger mesleklerle
karistirilmasi; daha ¢ok hedef kitlelere yonelik metinsel basin bilteni hazirlamak olarak
gorilmesi yanhlistir. Oysa halkla iliskiler uygulamalarindaki bu aliskanliklar, azalarak da
olsa devam etmektedir. Basin biilteni ve hedef kitleye yonelik iletisim olarak algilanan
halkla iliskiler tek yonli veya iki yonlii asimetrik iletisim siirecleriyle uygulanabilir.
Buradaki asimetriklik, halkin, orglite gore daha gii¢siiz olmasi, sadece tek yonlu bir alica
olmasi1 anlamina gelir. Bu yaklasim bazi arastirmacilarca “sinirlandirilmis halkla iligkiler”
olarak kavramlastirilmistir. Bunun nedeni kamuya ulasmay: ve etkilemeyi hedefleyen eski

yaklasimlarin yeni medyalara tasinmasidir. Béylece sosyal medyanin oncelikli ve en temel



2

islevi daha genis kitlelere daha hizli ve etkin erisebilme olanag1 da sunmasi olarak

algilanmaktadir.

Yeni medyanin (internet, mobil cihazlardaki internet) 6nemi halkla iliskilere getirilen
elestirileri diizeltebilecek gizilglice sahip olmasiyla yakindan iligkilidir. Ctinki tek yonli ve
asimetrik olan (kurumdan ikna edilmesi gerektigi diisiiniilenlere) iletisim yerine iki yonlii
simetrik halkla iliskilere gecis yapilmasi geregi halkla iliskiler arastirmacilar1 ve
uygulayicilarinca dile getirilmektedir. Ornegin Grunig ve Hunt, daha etik, daha etkilesimli
ve diyaloga acik bir halkla iliskiler olarak tasarladigi Mitkemmel Halkla Iliskiler modeli
onermektedirler. Miikkemmel halkla iliskilerde hedef kitlelerle karsilikhli iligkiler -yani
etkilesim- kurarak orgiitiin kendini de donustirmesidir. Etkilesimin, kurumun itibarim
iyilestirmesi i¢in bir firsat oldugunu, kamuoyunu yoklayip 6l¢gmede kolaylik sagladigini,
kamularin ihtiyaclarim1 yansitmak icin kurumsal giindemler yarattigini ve kurumun
giivenirligini arttirdigini belirtmektedir. Dolayisiyla bir kurumun hedef kitleleri nezdinde
gercekten etkili ve basarili olabilmesi i¢cin miikkemmel halkla iligkiler 6zelliklerine sahip

olmasi beklenmektedir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalarin bazilar1 kamu kurumlarinda, sivil toplum kuruluslarinda
ve 0zel sektérde yeni medya uygulamalarinin nasil oldugunu ve bunun halkla iligkiler
modelleri agisindan neler yarattigin1 ortaya koymaktadi. ~ Bu arastirmalara gore -
cogunlukla kamuda olmak tizere- genellikle iki yonlii asimetrik iletisimin gercgeklestigi
anlasilmaktadir (Tekvar, 2016). Iki yonlii asimetrik iletisimde odak nokta kurumun hedef
kitlelerini ikna etmesidir. Anket gibi 6lcme-degerlendirme araclariyla ve geribildirimlerle
hedef kitlenin kuruma ve/veya kurumun etkinliklerine karsi tutumunun ne oldugu ve
bunun nasil degistirilebilecegi tlizerinde durulur. Aslinda halkla iliskilerin temel

islevlerinden birinin de ikna etme oldugu pek cok yazar tarafindan vurgulanmaktadir
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Ancak ikna etme stirecine hedef kitleleri ciddiye almayarak, kamularin alaya alinarak veya
manipiile edilerek yaklasilmasi halkla iliskilerin olumsuz itibarini devam ettiren en énemli

nedenlerden biri olarak goriilmektedir.

Yeni medyanin ortaya cikisi yaninda halkla iliskilercilerin de bu tek yonlulige yonelik
elestirileri sonrasinda diyaloga dayali halkla iliskiler uygulamalarinin ortaya ¢iktigi
goriliiyor. Clinkl paylasim aglarini kullanmak i¢in yola ¢ikan kurumsal markalar, 6rnegin
Facebook aginda sayfa olusturdugunda, tek tek tiiketicilerden gelen paylasimlarla
karsilasiyorlar. Bu paylasimlara yanit iiretilmesi hi¢ kolay degil. Ornegin rakip firmanin
ozellikle kotilemek amach olarak kullandig1 bir kisinin koyacagi paylasimlar 6nemli
sorunlar yaratabilir. Tek yonlu halkla iligskiler yerine diyaloga dayali bir halkla iliskiler
anlayisi, yukarida anlattigimiz kurumsal strateji ve kurumsal iletisim stratejinin bir parcasi
oldugu durumda gecerli olabilir. Bu acidan yeni medya olarak Internet énemli firsatlar

sunabiliyor.

C. Pazarlama iletisimi: Reklamcilik

Pazarlama iletisimi kurumsal iletisimin vazgecilmez unsurudur. Uriinii satin alacak hedef
kitleye uygun bir dille (gérsel, isitsel, metinsel) tamitilmas1 gerekir. Ornegin televizyon
ekrani iireten firma, televizyonlarini tiiketicilere sunmak icin pazarlama iletisiminde
bulunur. Cep telefonu isleticileri, belli hedef kitleler i¢in hazirladiklar1 hizmet paketlerini

tanitmak durumundadir.

19. YY/da “kurusluk gazetelerin” temel formiilti olan kagit gazetenin ucuza satilmasi, buna
karsin gelirlerinin 6nemli bir bolimiini gazeteye konan reklamlardan elde edilmesi,

gazetelerin ¢cok daha genis okuyuculara yayilarak Kkitlesellesmesini saglamistir.
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Kitlesellesen gazete, reklam verenler agisindan 6nemli bir kaynagi (mecrayi) olusturur.
Gunumizde gazetelerin reklamlardan elde ettikleri gelirlerin ytizde 40-60 arasi
reklamlardan gelmektedir. Karma model olarak tanimlanan hem okuyucunun iicret

O0demesi hem de reklamlardan gelir saglanmasi1 modeli boyle ortaya ¢cikmisti.

20. YY'da once radyolar 6nemli bir mecra olarak ortaya c¢ikti. Radyolarin ortaya cikis
doénemi 1920’li yillara kadar geri gider. Birinci Diinya Savasi sirasinda askeri gereksinimler
cercevesinde saglanan telsiz iletisim teknolojileri savas sonrasinda sivil kesime dogru
yayllmaya bagslar. Ik radyolar hem alici hem de verici sistemlerden olusuyordu. Yani iki
yonliiydii. ABD’de giderek yayilan ve yiizbinlere ulasan bu radyo istasyonlarinin 6nemli bir
reklam kaynagi olabilecegi diisiincesi reklam verenler ve is diinyas: tarafindan anlasildi.
Boylece geleneksel radyoculuk olarak tanimlanan, tek yonlii, sadece dinlenilen radyolar
ortaya ¢ikti. Burada gecerli olan ilke, izleyicinin sadece aliciya para vermesi, programlari
Ucretsiz olarak dinlemesidir. Radyo'nun geliri biitiiniiyle reklamlardan elde edilir.
Izleyiciler icin "caylar sirketten" modeli boyle ortaya ¢ikmis oldu. Bu model 2. Diinya
Savasi'ndan sonra yayilmaya baslayan televizyon yayinciliginda da gecerli oldu. Geleneksel

radyo ve televizyon yayinciliginda bu model gecerli olmaya devam etmektedir.

Yeni medyanin ortaya cikis1 bu anlamda, kurumsal iletisim strecini yuriiten reklam
verenlerin 6nemli oranda yeni medya mecralarina kaymasina neden oldu. Diinya toplam
reklam harcamasi 2018 yilinda 620 Milyar ABD Dolan olarak gerceklesti. Bunun 273
Milyar Dolar1 dijital ortamlarda yapilan reklam harcamalarindan kaynaklaniyordu.
Tahminlere gore 2019 yilinda 672 Milyar ABD Dolarina yiikselecek olan toplam reklam

harcamalarindan dijital ortamlarin alacag1 pay da 316 Milyar Dolar’a ytikselecek. Sekil
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1.3’teki c¢izgi, dijital reklamlarin paymnin yillar icinde ylkselmeye devam ettigini ortaya
koymaktadir.

Sekil: Yillara gore Diinya reklam ve dijital reklam harcamalari (Milyar $)
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Tiirkiye’deki reklam harcamalar1 2006’dan bu yana ele alindiginda, Reklamcilar Dernegi
Raporu’na gore 2006 yilinda 2,8 Milyar Lira olan toplam harcamalar, 2011 yilinda 4,7
Milyar Lira’ya, 2014’te 5,9 Milyar Lira’ya erismistir. 2017 yilinda yapilan toplam reklam
harcamasi 8 Milyar TL'ye yiikselmis durumdadir. Ancak mecralara bakildiginda kagit basin
organlarinin reklam harcamalarinin 6nceki yila gore yaklasik ylzde 10 diistiigiini
gormekteyiz. Bu diisiis 2000’li yillardan bu yana siirmektedir. Ote yandan dijital reklamlar,
tliim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek 6ne ¢ikmaya baslamis durumdadir. 2017
yilinda 2 Milyar TL'den yiiksek bir dijital reklam harcamasi yapilmis durumdadir ve 6nceki
yilla karsilastirildiginda yiikselis yluzde 20’yi bulmaktadir. Egilim devam ederse, dijital

reklam Tiirkiye’deki en biiyiik reklam pastasini alan televizyonun 6niine gegecektir.
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