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Halkla iligkiler ve Yeni Medya

Sosyal paylasim aglarinin, daha genis kitlelere hizli ve etkin bicimde erisebilme, onlarla daha iyi bir
diyalog gelistirme ve giincel haberleri aninda paylasip geribildirim alabilme olanaklarinin
kurumlar i¢in firsat yarattigi goriilmekle beraber, bazi olumsuzluklari ve riskleri de tasimaktadir.
Bu mecralarda gerceklesen iletisim ve diyalog seffafligi, aciklig1 ve bilgiye kolay erisilebilirligi
saglarken ileti akislari (hem bilgi iletimi hem de geribildirim akis1 kapsaminda) iyi yonetilmedigi
durumda, kurumun itibarina zarar verebilecek sonuclar dogurmaktadir.

En basta hedef kitlelerin bu mecralarla beraber artik daha etkin, daha ilgili, daha takip¢i ve
katilimci bir izler kitleye doniismesi, onlarin bilgiye ve ileti gonderene karsi da daha elestirel ve
acimasiz bir yaklasimla bakmasina neden olmaktadir. Sosyal paylasim aglarinin anlik ve kolay bilgi
akisim1 saglama oOzelligi ayn1 zamanda izleyicilerin de anlik kararlar ve tepkilerle kolayca
geribildirim verebilecegi anlamina gelmektedir. Herkesin elinin altinda bulunabilecek bu araglar,
anlik ve gecici ofke, seving, izlintii, heyecan gibi tepkilerin, geri doniisii olmayacak sekilde aninda
ve kolayca dile getirilmesine da olanak saglamaktadir.

Eski aliskanliklar sadece halkla iliskilerin tek yonlii ve sinirlandirilmis halkla iliskiler kapsaminda

olmasindan kaynaklanmaz. Geleneksel anlayisin da yeni iletisim ortaminda siirdiiriilmesi, dijital

ortam firsatlarinin kiiresel diizeyde kullanilmasi gerekir. Bu anlamda asagidaki noktalar énemlidir.

1) Muhabirlere destek icin ortaya ¢ikan yeni araclardan yararlanin. Ornegin HARO (Help a reporter

out) sitesi, gazetecilerin haberlerini olusturmalari i¢cin onbinlerce kaynag: bir araya getiren bir

sitedir. Bu siteyi kullanan gazeteciler, kendi iilkelerinde bulamadiklari kaynaklar1 HARO aracigiyla
bulurlar ve onlara sorularimi sorabilirler. Bu tiir siteler cogunlukla parasizdir ve herkesin
yararlanmasma aciktir. Firmalar acisindan yapilmasi gerekenler sunlar olabilir (Burke):
Eldeki istegi yanitlayin: Muhabirin bu sitelere istek koymasi durumunda, istegi inceleyin ve sizi
ilgilendirmiyorsa yanit vermeyin. Kaynak bulma sitelerinin gazeteciler icin degeri 6zgiin ve
somut istekler verilen nitelikli yanitlardir. Firmanizin 6zgiin deger katabilecegi bir durum varsa
yanitta bulunabilirsiniz.

* Strelere saygi duyun: Gazeteciler i¢in kagit gazetelerden kalma bir aliskanlikla “baski i¢in son
zaman” olarak son zamanlara (deadline) saygi duyun. Eger son zamana bir yanit
yetistiremeyecekseniz, ne gazetecinin ne kendinizin emegini bosa harcamayin.

* Yanmitiniz kisa, ilgi ¢ekici ve iste odakli olsun. HARO gibi kaynaklarla gazetecileri bulusturan
sitelerin iyi yonlerinden biri, gazetecinin ne istediginin somut olarak belli olmasidir. Muhabir bir
konunun pesindedir ve pesindogu oldugu konu acgiktir. Bu nedenle yanit e-postaniz agik,
anlasilir ve neyi ne zaman verebileceginize iliskin olmalidir. E-postada web siteniz, telefon
numarasi ve tam baglanti bilgileri de kolaylikla bulunur olmaldir ki daha fazla 6grenmek icin
gazeteci firmanizi arayabilsin.

2) Kaginilmiz haberi medyanin vermesi icin beklemeyin. Firmayla ilgili zorunlu bir haber
durumunda eskiden yapacak 2 sey vardi. Ya bir gazetecinin haberi yazmasini beklerdiniz ya da
haberi desteklemek icin reklam verirdiniz. Sosyal medyanin katlanarak biiyiimesi karsisinda artik
yapilacaklarin da sayis1 artmaktadir. Glinlimiizde pek cok blog yazari, igerige yatirim yapmaktadir
ama bunu geleneksel medya iliskileriyle degil ag olusturarak ve bu agda karsilikli destege yer
vererek yapmaktadirlar.
3) Sadece anlatmayin, gosterin. Hep dile getirdigimiz gibi halkla iliskilerde sozciik temelli basin
biiltenleri egemenligi bulunur ancak dijital medya ortam farkl tiirden bilgi aktarimin1 miimkiin
kilan araclara sahiptir. Bilgigrafikleri (infograph), kisa videolar ve miisteri basar1 odykiileri yeni
araglar arasinda bulunur. Daha fazla igerigin sosyal aglarda okunuyor olmasinin bir sonucu da
muhabirlerin iceriklerini daha yaratici ve paylasilabilir olarak sunma arayislarimi hizlandirir
(Burke). Bu acidan gazetecilere mutlaka kullanacaklari gorselleri vermeniz medya iliskilerinde
basarinizi arttiracaktir.
4) Degerli olanlar1 énceden gonderin: Posta kutularinin her giinkii olaganiistii hareketliligi ve
dolulugu g6zoniine alinirsa, gazetecinin haberi olustururken kullanabilecegi degerli iceriklerin, ilk
epostayla gonderilmesi uygun olur. Ornegin, bilgilerinizi destekleyen video veya fotograf
gonderecekseniz, bulut dosyalama hizmetlerinden yararlanarak (Dropbox ve BoxSync gibi)
gonderin. Gazeteciler bunlar bilgisayarlarina indirmek yerine, tiklayarak acip gérebilirler. Ozellikle
iiriin baslatmada (lansman) tiriiniin gorselleri olmahdir.

5) Kisiye 0zel yapin: Kitlelere génderilmis e-postalar sevimsizdir. Kimse posta kutusunun bunlarla

dolmasini istemez. “Sayin ilgili” denerek baslayan eposta ¢ogu zaman okunmayacaktir. Durum

muhabirler icin farkli degildir. Gazetecilerin bakis acisin1 anlamak basarili olmak i¢in sarttir.
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Ornegin bir gazeteciye e-posta génderirken en son yazdig yazilara deginmek kisisellestirme icin
iyi bir baslangic olabilir. Sosyal medyada yaptig1 bir yoruma veya size en son geri doniisiine
deginmek de iyi bir yontem sayilir.

6) Gazetecilerin kurumunuzun uzmanlarini bulmasini kolaylastirin: Cogu firma kendi web sitesini
olustururken tiiketicilerin kolayca aradiklarini bulmasi icin kafa yorar. Ama c¢ok az kurum,
gazetecilerin web sitesinde erismek istedikleri bilgileri diisiiniiyor. Gazetecilerin ¢ogunlukla
aradiklar1 “Basin odas1”, “Haber merkezi” gibi sayfalar degil, uzmanlarla ilgili bilgilerdir. Ornegin
uzmanlari siteye koymak, her uzmanin resmini, uzmanlik alanlarini ve iinvanlarini koymakta yarar
vardir. Kurumdaki uzmanlarin her birinin alanlariyla ilgili blog agmalarini saglamak yararh bir yol
olur.

Eski aliskanliklar sadece halkla iliskilerin tek yonlii ve sinirlandirilmis halkla iliskiler kapsaminda
olmasindan kaynaklanmaz. Geleneksel anlayisin da yeni iletisim ortaminda siirdiiriilmesi, dijital
ortam firsatlarinin kiiresel diizeyde kullanilmasi gerekir.

A. Cevrimigi iceriklerde dikkat edilmesi gerekenler

a.Yapilmasi gerekenler

* Aciklayacak benzersiz bir haberiniz olmali. Basin biiltenin deger, icerdigi benzersiz haber
bilgisine baglidir.

* Haber bashfmna odaklanin: lyi bir biiltenin bashgl okuyucular1 ceker. Miiphem ve sikici
basliklardan kag¢inin.

* Tek bir anahtar kavrami 6ne ¢ikarin: Her biilten bir ka¢ tane anahtar kelime icerir. Bunlardan
birinin éncelik almasi gerekir, hepsi ayn1 éncelikte olmamahdir. Oncelik alan bashkta ve 6zette
yer alir, digerleri gévdeye yayilabilir.

* Uygun metin ¢ipasi kullanin: Arama motorlar1 aramalarini algoritmalara gore yaparlar. Arama
motorlar1 metin baglantisinin ¢ipa olarak tanimlanan anahtar sézciiklerini kullanirlar. Kendi
sitenize GoogleAnalytics kurup, sizi arayanlarin hangi ¢ipalarla aradigini 68renebilirsiniz. Hem
anahtar kavraminiza hem de arama anahtar sdzctiklerine gore ¢ipanizi atin.

* Cokluortam seceneklerini igerin. Cevrimici basin bilteni dagitimini yapan kurumun basin
biiltenlerine video gémiilmesine izin verenlerden olmasim saglayin. Insanlar1 video ve coklu
ortam araclariyla ¢ekmek daha kolaydir. Arastirmalar sadece metin olan biiltenlere kiyasla,
gorseller iceren biiltenlerin en az 4 kat daha fazla okundugunu gésteriyor.

* Basin biilteni eyleme ¢agirmali. Bu, ilke satin almaya ¢agr1 olarak anlasilmamali. Okuyucularin
daha fazla ayrint1 icin web sitesini ziyarete ¢agirmak uygun olacaktir.

* Blogculara, gazetecilere, web sitesi sahiplerine ulasin ve onlarin uyar1 mesajlar1 almasini
saglayin. Onlarin sizi bulmasini beklemeyin, siz onlara gotiiriin. Haber yapmasalar bile, sosyal
aglarinda paylasabilirler.

* Biiltenleri sosyal medyada dagitin. Basin biiltenlerinden web sitenize yonlendermede en uygun
ara¢ Twitter olarak ortaya cikiyor. Kullanin.

b. Yapilmamasi gerekenler

* Asir1 optimizasyon yapmayin. Anahtar sézciikler, biiltenin arama motorlarindaki yerini belirler,
ancak yukari ¢ikmak i¢in anahtar sézciiklerle bogulmayin.

* Abartiya yaslanmayin. Abarti yapmayi sirklere ve araba pazarlamacilarina birakin.

* Yazdiginiz biiltenin dil ve yazim yanlislar agisindan son okunma yapin veya baskasina yaptirin.
Gonder tusuna basmadan 6nce, basit yazma hatalarini giderin ki inandiriciliginiz zedelenmesin.

* Uzun yazmayin. Ideal uzunluk 400 kelimedir. Egitim diizeyine gére artar veya diiser.

* Ozellikle gazetecilerin kullandig1 “ters piramid” ilkesini yazimzda uygulaym. En 6nemli bilgi
piramidin tabanindadir ve 6ncelikle (yukarida) yer almalidir. En 6énemli bilgiyi asagiya dogru

verirseniz, “haberi gommiis” olursunuz.

B. Halkla iliskiler ve yondesme

1990’1l yillar, 6zellikle ABD’de halkla iliskiler kuruluslarinin meslek kurallarina iliskin genel ilkeleri
degistirdikleri yillar oldu. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri halkla iliskiler meslegini yiirttiin
iletisimcilerin, kendi ¢alistiklar1 kurumlari, etik kurallarn c¢ignemekle suclayarak actiklar1 davalar
oldu . Bu davalardan bazilar1 halkla iligkiler meslegini uygulayanlarca kazanildi. Meslegini
korumaya calisan PR sektorii, kendi meslek kodlarini1 yenileyerek miisterilerine degil kamuya
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hizmet etme ilkesini 6ne ¢ikartmaya calisti. Halkla iliskiler uygulamalari drgiitlerin yonetiminin bir
parcasidir ve drgiitiin siirdiirtlebilirligi agisindan yasamsal énemdedir. Ama bu iletisim agirlikh
olarak her orgiitiin kendi halkiyla ve kismen genel olarak kamuoyuyladir. Onceki béliimlerde
degindigimiz gibi her ne kadar iletisimin iki yonli oldugunu savunan halkla iliskiler kuramcilar
varsa da, bu iletisimdeki asil hedefin halkla iliskiler uygulayicilarinin maasini veya halkla iliskiler
kuruluslarinin parasini 6deyen miisterinin yararini savunan yaklasim egemenligini koruyor.

Gectigimiz 30 yilda kamusal iligkiler uygulamalarinda nelerin degistigi konusuna baktigimizda iki
onemli egilimin oldugunu sdylemek miimkiin. Birincisi, 1980°li yillardan bu yana devletin
kiiciiltiilmesi ad1 altinda siirdiiriilen 6zellestirmeler yoluyla egitim, saglik, enerji, iletisim, ulasim
altyapilari basta olmak tlizere kamusal mallarin metalasmasi genel olarak halkla iliskiler ve reklam
piyasalarini oldukea biiylitmiis ve halkin giinliik yasaminin her alanina sokmus durumda.

Ikincisi, teknolojik gelismeler sonucu ortaya ¢ikan yeni iletisim aglar1 pazarlama, reklamcilik ve
kamusal iliskiler arasindaki farkliliklar1 oldukga azaltarak, belki de birbirine yondestirerek mesleki
gerilimlerin ortaya c¢ikmasina yol acti. Ornegin internet teknolojileri kullanilarak yapilan
pazarlama uygulamalari, dogrudan belli kesimlere yonelik reklamlarla, kamusal iliskiler
uygulamalarini birbirine yaklastiriyor. Once ¢ok daha daraltilmis bir kesime (6rnegin 1,500 kisinin
oldugu bir foruma) genel bir reklam gonderip, sonra da gelen yanitlara gore bireylerle birebir ikna
faaliyeti yiiritmeniz miimkiin. Belli bir konunun tartisildig1 foruma kimliginizi saklayarak girip,
tartismalari sizi tutan orgiitiin yoniinde etkilemeye ¢alismaniz ve kendinizi gizlemeniz miimkin.
Dijital ortamlarin ortaya cikisiyla gazetecilik meslegiyle, halkla iliskiler arasinda da gerilimler
ortaya cikiyor, ciinkii dijital aglar anindalik ve stirekli bilgi akisina dayaniyor. Gelir modelleri
anlatilirken 6nerilen ve uygulanmis olan pek cok yontemin neredeyse gazecilikle halkla iliskiler
yondesmesine yol acmakta oldugunu gorebiliriz.

Genel olarak bakildiginda halkla iliskilerciler, gazeteci orgilitleriyle ne kadar derin iliskiler
kurarlarsa mesleklerinin geregini yerine getirmeleri o kadar kolaylasir. Oysa gazeteciler agisindan,
halkla iliskiler kuruluslariyla derin iliskiler kurmak her zaman tehlikeli bir yaklasim olmustur.
Bunun nedeni halkla iliskilerin son ¢éziimlemede kendilerini kiralayan veya maaslarini 6deyen
kurumlara bagiml olduklarinin disiiniilmesidir. Bu acidan bakildiginda bir yaklasim, gazetecilerle
halkla iligkilercilerin orgiitlerinin isbirligi yapmalarina biitiiniiyle karsi ¢ikar. Oysa belli ilkeler
cercevesinde isbirligi yapilmasi yanlis olmayacaktir.

Belki de bu yondesme siirecin bir yansimasi olarak degerlendirilebilecek gelismeler Tiirkiye
Gazeteciler Cemiyeti (TGC) ve Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi’'nin (TUHID) ortaklasa agiklama
yapmasini gerektirmisti (Geray, H. 2 Eylil 2010). Ortak aciklamada teknolojik gelismelere
deginilerek soyle deniyor: “Teknolojik gelismeler, ulasabilirlik ve erisebilirlik sinirlarin1 hizla
genisletmektedir. Bu genisleme siireci, bireyler, topluluklar, toplumlar ve tiim insanligin karsilikl
bagimhilik iliskilerini alabildigine artirmaktadir. Meslek ve uzmanliklar arasinda kati sinirlarla
ayrilma yerine, birbirine yakin ve uzak disiplinler arasinda ‘isbirligi’ ve ‘dayanisma’ basarili is
yapabilmenin ‘olmazsa olmaz’ sarti haline gelmistir” Ac¢iklamada medya ve halkla iliskiler
calismalarinin bilgiye ulasmada, bilgiyi derlemede, ¢oziimlemede ve sunmada ortak sorumluluk
tasidig1 savunularak bu mesleklerin kitleler goziinde giivenirlililiginin artmasi ve mesleki anlamda
uzun donemli geleceginin giiven altina alinmasinin mesleki orgiitlerin insan-sermaye
kaynaklarinin iiretim siirecinde etkin kullanilmasina bagh oldugu gortsii dile getiriliyor.

Acgiklamanin ilging bir boliimi “ortak degerlerler ve toplumsal degerlerle” ilgili. Ortak degerlerden
birincisi, her iki meslegin de yiiriitiiliirken toplumun diiniinii, bugliniinii ve gelecegini dikkate
almak olarak sunuluyor. Diger degerler “ahlaki tutarlilik” ve “temel hareket noktasinin iyiniyet”
olmasi olarak aciklanirken, sonuncu degerin “bireyin, toplumun ve ilgili tiim paydaslarimizin
cikarlarin1 dengeleyerek, hak ve adaleti koruyarak toplumsal gelisime katkida bulunmak” oldugunu
ogreniyoruz. Gazetecilerin meslek ilkeleri daha c¢ok bilinir. TUHID’in meslek ilkelerini
incelendiginde iyelerinin “Halkla iliskiler meslegini, kamuoyu cikarlarini zedelemeyecek bicimde
icra ederler” maddesi dikkat cekiyor. TUHID’in partnerlerinden Uluslararasi Halkla iliskiler
Dernegi (IPRA), kendi Venedik meslek ilkelerindeyse soyle demis: “Bireyin onurunu ve kamu
yararina saygili olarak mesleklerini ytriitirler (www.ipra.org).”

iki meslek ilkeleri grubu arasindaki fark énemli. Kamuoyu yarari, ¢cok daha medyaya yansimayla
olusan bir kavram. Kamuoyu, belli bir anda kamusal alanda egemen olan goriise daha yakin. TUHID
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nedense kamu yarari yerine kamuoyu yarari diyerek, kamu yarari ilkesinden kendini uzaklastirmis
oluyor. Oysa kamu yarar1 toplumlarin gecmisinde, bugiliniinde ve geleceginde tanimlanmasi
miimkiin olan bir kavram (Geray, 02 Eyliil 2010). Kanimca giiniimiizde halkla iliskileri ve genel
olarak iletisim uzmanligini sadece biiyiik sermayenin ¢ikarlarini koruyan etkinlikler olarak géormek
resmin butiiniinii gorememek anlamina da gelir. Bu meslekler artik sivil toplum orgiitlerinin icinde
bile olusturulmaya baslanmis mesleklerdir. Avrupa Birligi'nin pek ¢cok projesinin icinde farkindalik
arttirmaya yonelik halkla iligkiler/iletisim uzmanligl pozisyonu konulmaktadir. Siyasal partiler
acisindan da ayni durum gecerlidir. Halkla iliskilercilerin biiylik cogunlugu kamusal hizmet vermek
durumunda olan kuruluslarda gorevlidir. Saglik Bakanligi'ndan Tarim Bakanligi'na kadar, bireylere
o6nemli mesajlar1 iletmek durumunda olan kuruluslarda da bu meslekler gorev basindadir.

a. Kurumsal gazetecilik ve marka gazeteciligi

Halkla iligkilerle gazetecilik arasindaki yondesme olarak degerlendirilebilecek marka gazeteciligi
son yillarda ortaya ¢ikan bir pratigi yansitiyor. Bu pratigin adini marka gazeteciligi olarak koyanlar
oldugu gibi kurumsal gazetecilik, kurumsal medya olarak tanimlayanlar da var . Ad1 ne olursa olsun
pek cok marka kimi zaman gazetecileri ise alip, kimi zaman kendileri haber siteleri kurarak veya
sosyal medya iizerinden icinde bulunduklari sektdr ve markalariyla ilgili gazetecilik niteliklerini
tasiyan icerik liretmeye calisiyorlar.

Firmalar bloglarin 6nemi kesfettikten sonra her biri birer blog olusturarak, buralar1 geleneksel
halkla iliskilerin basin bilteni yerine kullanmay1 hedeflediler. Bundan daha fazlasini yapmak
isteyen de ¢ok sayida firma yola ¢ikmis durumda. Bazilarinin amaci okuyucunun ilgisini ¢ektikten
sonra satinalma yonlendirilmesi oluyor. Bazilariysa icerik iiretimini miisterilere sagladiklar1 bir
hizmet olarak diisiiniiyorlar. Kurumsal gazetecilik uygulamasina katilan profesyonel gazetecilerin
bir gorevi de firmanin uluslararasi tiim birimlerine gidip haber toplama ve yazma iizerine egitimler
vermek. Clinkl sikict basin biltenleri yerine, calisanlarin haber yazmalarinin daha iyi sonucg
verecegine inaniliyor.

Onde gelen firmalarin neredeyse tamaminin ayri bir haber merkezi olusturduklar1 ve bu
merkezlerde eskiden gazetecilik yapmis olanlar1 istihdam ettikleri goriiliiyor. Bunun
nedenlerinden biri, 6nceki bdliimlerde anlattigimiz ve yerel reklamlar (native ads) olarak
tanimlanan, sosyal aglarin kullanicisi olanlarin ana akis bélimiine giren sponsorlu reklamciligin
ortaya cikmasi. Biiyiik firmalar, belki de i¢ reklam ajansi olarak tanimlanabilecek birimleri
yeglemeye baslamis durumdalar. Bu birimler Lyons tarafindan “melez medya” olarak tanimlaniyor.

Bu kurumsal iletisimin yeni tiiriinde farkli modeller olmasina karsin 4 model 6n plana ¢ikiyor. Bu

modeller sunlar (Lyon):

* Marka farkindaligim arttirmak: Amaciiz haber {liretmek ¢linkii insanlarin sizin firmanizi
bilmesini istiyorsunuz. Bu haberlerden dogrudan satis iiretmezsiniz. Ornek firmalar arasinda
General Electric ve IBM geliyor.

* Sektor haberciligi: Bu modelde amag¢ firmanin icinde bulundugu sektordeki gelismeleri
haberlestirmektir. Bu haberler anaakim medyanin iirettigi haberlere ek olarak iiretilmis
haberlerdir. Ornek olarak Microsoft ve Intel verilebilir.

* Uret ve sponsor ol: Genellikle fikir lideri olma savindaki firmalarin yegledigi bir yontemdir.
Kendi haber portalin1 kurmak ve buna sponsor olarak haber iiretimi gerceklestirmek. Ornek
olarak Adobe firmasinin CMO sitesi verilebilir.

* Satisa yoénlendirme: Icerigin amaci ilgi ¢cekmek, hizmet vermek ve sonrasinda satin alma
kararina yonlendirmektir. Ozellikle bilisim sektériinde belli bir uygulamayi, danismanhg
vermek isteyen firmalar 6nce cesitli raporlar lireterek hizmet verirler ve miimkiinse kendi
sisteminin onemli oldugunun anlasilmasini isterler.

Neden tartismalara katilanlar, kurumsal gazetecilik diyorlar da, 6rnegin kurumsal igerik iiretimi
demiyorlar? Bunun nedeni dogrudan satis amag¢h olmayan haber iiretiminin okunmasi icin ve
beklenen degeri yaratmasi icin iyi gazetecilik ilkelerine gore yazilmasi geregidir. Kurumsal
gazetecilik, halkla iliskiler birimlerinin uzantis1 olmakla birlikte, gazetecilikteki kurallara da
uymasi bekleniyor. Kurumsal gazetecilikle, normal gazetecilik arasinda ortak ilkeler oldugunu ileri
siiren Lyon, bu ilkeleri soyle 6zetliyor:

* Acgiklik/Seffaflik: Blogu niye yazdigimzi agikca soyleyin. Bazen c¢ikar catismasi olmasi
ka¢imilmazdir, bu durumda ¢ikar catismasindan okuyucu bilgili olmalidir. Ornegin Wall Street
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Journal, kendi sahibi olan patronun bir baska firmas1 hakkinda haber yapiyorsa, haberin igine
bu durumu aciklayan bir not koymaya dikkat eder.

* Reklam metni gibi yazmayin: Firmanin {riinleriyle ilgili yazarken, diiriistlik ve mesruiyet
olmaldir.

* Dogruyu yazin: Her iki uygulamada da olmazsa olmaz nitelikte olan unsur etik kosullara
uyumdur. Kurumsal gazeteci de normal gazeteci gibi her zaman dogruyu yazmalhdir.

* Kanaatiniz olsun: Haberlerde belli bir fikre ve/veya deger yargisina 6nem vermelisiniz. Belli bir
bakis acisindan yazilmis yazilar okuyucuyu davet edir. Sizi baskalarindan ayirdeden unsur,
deger katan unsur bu olur.

* Hatalarimz1 kabul edin: Gaf yaptigimiz zaman hatanizi kabul edin. Pismanlik duydugunuzu
soyleyin ve okuyucudan oziir dileyin. Okuyucu bunu anlayisla karsilar ciinkii siz de insansiniz
hem de diiriist bir insan.

* Baskalarini davet edin: Blog yazarken konusunda uzman baska Kkisileri yazmalar: icin davet
edin. Bunlar bagka firmalardan da olabilir. Eger kimse davetinizi kabul etmiyorsa, siz onlar
hakkinda yazin.

* Herkesle olun: Tiim medya kuruluslari i¢cin yazmaya calisin. Her yerde olmaya calistiginiz
6lciide, yaymcilik diinyasinda duyulursunuz. Her gazetenin 6nemli okurlar1 vardir.

* Genel ¢ikar1 savunun: Firma s6z konusu oldugunda genel ¢ikar o6nemlidir. Dolayisiyla
yoneticilerin, birimlerin veya cografi biirolarin ¢ikarlarina iliskin olarak bagimsiz ve tarafsiz
olmak gerekir. Bu ¢ikar ayn1 zamanda kamu yararinaysa daha da iyidir.

Kurumsal iletisimciler “6demeli medya” yaninda “kazanilmis medya” kavramini bu nedenle
kullaniyorlar. Odemeli icerikler reklam veya sponsorluk icerikleri anlamina geliyor. Kazanilmis
medyaysa, iretilen icerigin ilgi cekici olmasi sayesinde para 6denmeden erisilen Kkitlelerin
medyalari anlamina geliyor. Bu amagla olusturulan pek ¢ok video sosyal paylasim aglarinda salgin
durumuna erisebiliyor. Viral icerik olarak tanimlanan salgin icerikler, kullanicilarin birbirleriyle
paylasmasiyla basliyor ve sonucta yiizmilyonlarca kisiye ulasabiliyor.

C. Sosyal medyada diyalogu yonetebilmek

Bir kurumun 6érnegin Facebook sayfasindaki iletiler dncelikle iki ana kategoriye ayrilir. Bunlar
olumlu ve olumsuz olan yorumlardir. Olumlu yorumlarda genel olarak, olumlu yapan kisiye doniis
yaparak tesekkiir etmek ve durumu kendi kurum ici iletisiminde kullanmak dogru olur. Bunlar
disinda tarafsiz olan yorumlar da olabilir. Tarafsiz yorumlar ¢ogunlukla yorumu yapanin kendine
iliskin koydugu iletilerden olusur. Bunlara yanit vermek istege ve kurumun insan kaynaklarina
baghdir. Her zaman olumlu déniislerin etkisi yiiksek olacaktir.

Olumsuz yorumlarin ise tirleri ve bu tiirlere olusturulacak yanitlar genel olarak sodyle
siniflandirilabilir:

Yanitlanacak samimi olumsuz yorumlar
Gozardi edilebilecek olumsuz yorumlar
Kaldirilmasi gereken olumsuz yorumlar
Kriz durumuna yol acanlar

Yanitlanacak samimi olumsuz yorumlarda, yorumu yapan kisinin kurumun hizmeti veya iiriiniiyle
ilgili bir sikayeti s6z konusudur. Ancak yorumu yapan kisinin gercekten bu iiriin veya hizmetten
yararlanmayi istedigi, amacinin kendi basina gelen bir durumu ileterek yardim istedigi anlasilir. Bu
durumlarda hizla geri doniis yapilmasi ve kisinin sikintilarinin giderilmesi hedef olmahidir. Bu tiir
yorumlar, aslinda kurumdaki isleyise iliskin ©6nemli eksiklikleri veya zayifliklar1 aydinlattigi i¢in
kurumsal iyilestirmelere de kapi agabilir.

Gozardi edilebilecek olumsuz yorumlar, yorumu yapanlarin kétii niyetli oldugu durumlardir. Kotii
niyetli bir yorumun tersine ¢evrilmesi miimkiin olamayacag: icin gozardi edilmesi uygundur.
Buradaki genel ilke agdaki “trolleri” beslememektir. Trollerin temel 6zelligi ne yapilirsa yapilsin
kasith olarak olumsuz yorum yapmaya devam etmeleridir. Bu nedenle onlari yeniden yorum
yazmaya kiskirtmamak gerekir. Bu grup yorumlarda kaldirma yerine dylece birakma temel ilkedir.
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Kaldirilmasi gereken olumsuz yorumlarin ¢ogu kiifiir, satasma, spam, tehdit ve kotiiciil yazilhimlar
konulmasi gibi durumlardan olusur. Burada yapilmasi gereken bu yorumu yapanin oyunun
kurallarini bozdugunu bu nedenle yorumunun kaldirilacagini sdylemektir. Yorum da en kisa siirede

kaldirilmalidir. Gerekirse kisinin bloklanmasi da uygulanabilir.

Sosyal medyada yorumlara verilecek yanit 6rnekleri

SOSYAL MEDYADA YORUMLARA VERILECEK YANITLAR SURECI

"Mantarh kasarl kapal pide

Tesekkiir edin. isterseniz ekran resmini gekin ve

luml lumlu herhangi
S ot o harikal" ekibinizle paylagin.
Ne olumlu ne olumsuz "Ogle yemegi igin :
Tarafsiz olaniar Pidecideyiz!" Yorum yapmak istege baghdir

Yanitlanacak olumsuz

Ozgiin olumsuz yorum

"Kapali pide beklemis ve
sofiuk geldi"

Kabul edin, 6zir dileyin ve ¢6zlim onerin. Yapilanlan
izleyin. Ekan fotosu gekin.

Gozard edilebilecek
olumsuz

Kasith olarak problem
gikartanlar (trol)

"Pideler de, yiyenler de
igreng!"

Ekran fotosunu gekin. Trolleri uyann ve gerek
gordrseniz bloklayin ama en iyi gozardi etmektir.
Genel kural:Trolleri beslemeyin!

Kaldinlacak olumsuz

Oyunun kurallanni gigneyen
saldirgan yorum
(spam, kotiical yazihm v.b.)

"Sef garsonumuz bir kadin ve
tam bir oxxxx"

Ekran fotosunu gekin. Yorumu kaldirin ve oyunun
kurallarini cignedigini sdyleyin. Saldirgani uyarin ve
gerekiyorsa bloklayin.

Kriz durumu

Yasal veya su¢ boyutlan olan
yorumlar (Siddet tehdidi,
gizliligin ihlali, PR kazalari)

"Birazdan bu dikkani
dagitcam, baska dilden
anlamiyorunuz"

Hemen ekran fotosunu gekin. Polisi arayin. Gerekirse
yasal destek icin girisimlerde bulunun.
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