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GIRIS

“Algidan Giivene: Dijital Cagda Halkla Iliskilerin Yeni Iletisim Haritas1”
baglikli bu kitap, halkla iliskiler alanini yalnizca kurumlarin hedef kitlelerine
mesaj iletme pratigi olarak degil, toplumsal giivenin, kurumsal mesruiyetin,
dijital goriiniirligin ve paydas iliskilerinin birlikte iiretildigi ¢ok katmanl
bir iletisim alan1 olarak ele almaktadir. Calismanin temel hareket noktasi,
dijital cagda halkla iligkilerin artik tek yonlii tanitim, basin iliskileri ya
da kurumsal imaj olusturma g¢abasina indirgenemeyecek kadar karmasik
bir yapiya kavusmus olmasidir. Halkla iliskiler, giiniimiizde kurumlarin
kim olduklarini, ne soylediklerini, nasil davrandiklarini ve hedef kitleler
tarafindan nasil algilandiklarin1 birbirine baglayan stratejik bir yonetim
islevi haline gelmektedir. Bu nedenle kitap, algi ile gliven arasindaki iligkiyi
dijital iletisim ortamlarinin doniistiiriicii etkisi altinda yeniden tartigmaktadir.
Caligmada kullanilan 79 kaynaklik resmi kaynak seti; halkla iligkiler kuramu,
giiven, seffaflik, itibar, e-WOM, marka imaji, kamu yOnetimi, etik ve yontem
eksenlerinden olusmaktadir.

Halkla iligkilerin klasik tanimlari, kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli
anlayig, uyum ve iyi niyet gelistirme fikrine dayanmaktadir. Ancak dijital
iletisim ortamlar1 bu iliskiyi daha goriiniir, daha hizli, daha kirillgan ve daha
olgtilebilir hale getirmektedir. Grunig ve Hunt’1n halkla iliskileri yonetimsel bir
iletisim faaliyeti olarak ele alan yaklasimi, bugiin hala alanin temel kuramsal
dayanaklarindan biri olmayi siirdiirmektedir; fakat dijitallesme, bu yonetimsel
islevin sinirlarini genigletmektedir (Grunig & Hunt, 1984). Artik kurumlarin
iletisim performans1 yalnizca hazirladiklar1 basin biiltenleri, yiiriittiikleri
kampanyalar ya da diizenledikleri etkinliklerle degil; ¢evrim i¢i yorumlara
verdikleri yanitlarla, kriz anindaki dijital refleksleriyle, sosyal medya dilinin
tutarliligiyla ve hedef kitlelerin kuruma iligkin giindelik dijital deneyimleriyle
de degerlendirilmektedir. Bu durum, halkla iligkilerin kurumsal ydnetim
icindeki stratejik konumunu daha belirgin héle getirmektedir (Baskin vd., 1997;
Tench & Yeomans, 2006; Theaker, 2004).
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Dijital Cagda Halkla iliskileri Yeniden Diisiinmek

Dijital c¢agda halkla iliskileri yeniden diisiinmek, oncelikle iletisimin
yOniinii, hizim1 ve etkisini yeniden yorumlamay1 gerektirmektedir. Geleneksel
halkla iligkiler uygulamalarinda kurum, ¢cogu zaman mesaji tasarlayan, dagitan
ve hedef kitlenin tepkisini belirli araliklarla 6l¢en merkezi aktér konumundadir.
Oysa dijital ortamda hedef kitle yalnizca mesaji1 alan taraf olmaktan ¢ikmakta;
yorum yapan, igerik lireten, deneyimini paylasan, kurumsal sdylemi onaylayan
ya da sorgulayan aktif bir iletisim Oznesine doniismektedir. Bu doniisiim,
halkla iliskilerin temel mantigin tek yonlii bilgilendirmeden iliski yonetimine
dogru kaydirmaktadir. Broom ve arkadaslarinin orgiit-kamu iliskileri iizerine
gelistirdigi kuramsal yaklasim, bu bakimdan 6nemlidir; ¢linkii halkla iligkilerin
basarisi, yalnizca mesajin ulasip ulagsmadigiyla degil, kurum ile kamular
arasinda nasil bir iliskinin olustuguyla agiklanmaktadir (Broom vd., 1997).
Ledingham’m iliski teorisi de halkla iliskilerin merkezine gegici goriiniirliigii
degil, stireklilik tastyan iligki kalitesini yerlestirmektedir (Ledingham, 2009).

Bu baglamda dijital halkla iliskiler, teknik araclarin kullanimiyla smirl
bir uygulama alan1 degildir. Sosyal medya hesab1 agmak, kurumsal web sitesi
tasarlamak, ¢evrim i¢i kampanya yiiriitmek veya dijital basin odas1 olusturmak,
tek bagina dijital halkla iliskiler anlamina gelmemektedir. Asil mesele, kurumun
dijital ortamda nasil algilandigi, hedef kitleyle nasil konustugu, elestiriye
nasil yanit verdigi, giiveni nasil korudugu ve kamusal goriiniirliiglinii hangi
etik cerceve icinde yonettigidir. Mergel’in kamu sektoriinde sosyal medya,
katilim, is birligi ve seffaflik tizerine yaptig1 degerlendirmeler, dijital iletisimin
yalnizca teknolojik degil, ayni zamanda yonetisimsel bir mesele oldugunu
gostermektedir (Mergel, 2012). Bu nedenle dijital halkla iliskiler, kurumun
iletisim teknolojilerini kullanma big¢imi kadar, bu teknolojiler iizerinden
gelistirdigi iliski bicimiyle de ilgilidir.

Dijitallesme, halklailigkilerde zaman algisini koklii bicimde degistirmektedir.
Geleneksel iletisim ortamlarinda kurumlarin agiklama yapmasi, krizlere
yanit vermesi ya da kamuoyunu bilgilendirmesi belirli bir hazirlik siirecine
dayanmaktaydi. Giiniimiizde ise dijital kamular, kurumlarmneredeyse es zamanli
bigimde yanit vermesini beklemektedir. Bu hiz baskisi, iletigim kalitesini kimi
zaman giiclendirmekte, kimi zaman da kurumsal hatalar1 daha goriiniir hale
getirmektedir. Hizin yonetilemedigi durumlarda kurumlar aceleci, savunmaci
ya da tutarsiz aciklamalarla giiven kaybi1 yasayabilmektedir. Hood’un seffaflik
ile sugtan kaginma davranisi arasindaki gerilime iligkin tartigmasi, bu noktada
aciklayicidir; ¢iinkii kurumlar seffaf goriinmek isterken ayni anda hesap verme
sorumlulugundan kagimma egilimi gosterebilmektedir (Hood, 2007). Dijital
cagda bu ikili tutum kolaylikla fark edilmekte ve kurumsal giliven iizerinde
asimdirict bir etki yaratmaktadir.
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Halkla iliskilerin yeniden disiiniilmesi gereken alanlarindan biri de
“alg1” kavramidir. Algi, yalnizca kurumun kendisi hakkinda ne sdyledigiyle
olusmamaktadir; hedef kitlelerin deneyimleri, ¢cevrim i¢i yorumlar, agizdan
agiza iletisim, marka imaji, sosyal kant, kriz ge¢misi ve kurumsal davranig
bigimleri alginin olusumunda birlikte rol oynamaktadir. Dobni ve Zinkhan’in
marka imajina iligskin degerlendirmeleri, imajin yalnizca gorsel sembollerle ya
da reklam mesajlartyla kurulmadigm, tiiketicinin zihninde olusan ¢agrisimlar
biitiinii olarak sekillendigini ortaya koymaktadir (Dobni & Zinkhan, 1990). Bu
yaklasim halkla iligkiler agisindan genisletildiginde, kurum imajinin da yalnizca
kurumsal kimlik tasarimiyla degil, kurumun hedef kitleyle kurdugu giindelik
temaslarin toplamiyla olustugu goriilmektedir. Armutlu’nun halkla iligkilerin
marka degerine etkisine iliskin ¢alismasi da halkla iliskilerin marka algist ve
deger tiretimiyle dogrudan baglantili oldugunu gostermektedir (Armutlu, 2016).

Dijital cagda agizdan agiza iletisim, halkla iligkiler agisindan daha merkezi
bir konuma yerlesmektedir. Geleneksel agizdan agiza iletisim daha sinirli sosyal
cevrelerde gerceklesirken, elektronik agizdan agiza iletisim daha genis, kalici
ve goriniir bir etki alant olusturmaktadir. Avcilar’mn kisisel etki kaynaklart
ve agizdan agiza iletisim ag1 {izerine yaptig1 ¢alisma, bireyler arasi iletigimin
karar siirecleri tizerindeki etkisini ortaya koyarken; Akdogan ve Akyol, ¢cevrim
ici tiiketici yorumlarina yonelik tutum ile agizdan agiza pazarlama arasindaki
iliskiyi gostermektedir (Avcilar, 2005; Akdogan & Akyol, 2016). De Bruyn ve
Lilien’in viral pazarlama siirecinde agizdan agiza iletisimi ¢ok asamali bir etki
modeliyle agiklamasi, dijital ortamda mesajlarin yalnizca yayilmadigini, ayni
zamanda farkli temas noktalarinda yeniden yorumlandigini gostermektedir (De
Bruyn & Lilien, 2008). Bu nedenle halkla iliskilerde dijital goriiniirliik, kontrol
edilebilir bir yayin siireci olmaktan ¢ok, siirekli yonetilmesi gereken iliskisel
bir ekosisteme doniismektedir.

Sosyal medya platformlari, satin alma niyetinden marka tutumuna, marka
bagliligindan olumlu agizdan agiza iletisime kadar birgok iletisim sonucunu
etkilemektedir. Briliana ve Silaen’in Instagram baglaminda pozitif elektronik
agizdan agiza iletisim, marka tutumu, memnuniyet ve marka farkindaligi
tizerinden satin alma niyetini tartismasi; Adila ve arkadaglariin Instagram’in
bilgi kaynagi olarak satin alma niyetinin gelisimindeki roliinii incelemesi,
dijital platformlarin halkla iligkiler agisindan yalnizca goriiniirliik alan1 degil,
tutum ve davranis liretme zemini oldugunu gostermektedir (Adila vd., 2020;
Briliana & Silaen, 2019). Dam’in marka imaji, marka sevgisi, marka baglilig
ve pozitif agizdan agiza iletisim iliskisine yonelik bulgular1 da duygusal bagin
dijital cagda iletisim performansim giiclendiren bir degisken haline geldigini
ortaya koymaktadir (Dam, 2020). Bu ¢ergevede dijital halkla iligkiler, marka
ile hedef kitle arasindaki duygusal, biligsel ve davranigsal temaslar1 birlikte ele
almak zorundadir.
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Algidan Giivene Uzanan iletisim Siireci

Algidan giivene uzanan iletisim siireci, basit bir etki-tepki iliskisi olarak
okunmamaktadir. Kurumun hedef kitlede olumlu bir alg1 olusturmasi, otomatik
olarak giiven yaratmamaktadir. Giiven, zaman iginde tutarli davranig, agik
iletisim, etik sorumluluk, karsilikli anlayis ve deneyimsel dogrulama ile
olugsmaktadir. O’Hara giiveni toplumsal iliskilerin temel unsurlarmdan biri
olarak ele alirken, Sztompka giiveni modern toplumlarin igleyisinde belirsizligi
azaltan sosyolojik bir mekanizma olarak degerlendirmektedir (O’Hara, 2004;
Sztompka, 2000). Govier’in sosyal giiven ve giiven ikilemleri lizerine yaptig
caligmalar da giivenin kor bir inang degil, iligkisel baglamda olusan kirilgan
fakat gerekli bir toplumsal kaynak oldugunu gostermektedir (Govier, 1997,
1998). Bu bakimdan halkla iliskiler, kurumun hedef kitle nezdinde yalnizca
taninmasini degil, inanilir, sorumlu ve tutarli bir aktor olarak kabul edilmesini
hedeflemektedir.

Gilivenin halkla iligkilerdeki 6nemi, kurumsal itibarin siirdiirtilebilirligiyle
dogrudan iliskilidir. Karatepe, itibar yonetimini halkla iliskilerde giliven
yaratma slireciyle birlikte ele almakta ve kurumsal itibarin hedef kitlelerin
kurum hakkindaki birikimli degerlendirmeleri iizerinden sekillendigini
vurgulamaktadir (Karatepe, 2008). Moloney ise giiven ile halkla iliskiler
arasindaki iligskiyi alanin merkezi tartismalarindan biri olarak ele almakta,
halkla iliskilerin yalnizca ikna iiretmedigini, ayn1 zamanda giivenin sinirlarinda
faaliyet gosterdigini belirtmektedir (Moloney, 2005). Bentele ve Seidenglanz’in
giiven ve inanilirligi iletisim yonetiminin 6n kosullari olarak degerlendirmesi,
bu kitabin ana eksenini olusturan “algidan gilivene” gecis fikrini kuramsal
olarak desteklemektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008). Burada giiven, iletisim
stirecinin sonunda elde edilen basit bir sonug¢ degil; kurumun biitiin iletisim
davraniglarini yonlendiren temel bir ilkedir.

Halkla iligkilerde gilivenin olusmasi, mesajlarin ikna edici bigimde
tasarlanmasina bagli oldugu kadar, kurumun davranigsal tutarliligina da
baghdir. Bir kurumun dijital ortamda seffaflik sdylemini benimseyip ¢evrim
dis1 pratiklerinde kapali, savunmaci ve hesap vermekten uzak davranmasi,
giivenin hizla asinmasina yol agmaktadir. Rawlins’in orgiitsel seffaflik ile
caligan giiveni arasindaki iligkiyi inceleyen ¢alismasi, seffafligin yalnizca dis
hedef kitlelere yonelik bir gorliniirliik politikast olmadigmi, kurum i¢i giiven
iligkileri agisindan da belirleyici oldugunu gostermektedir (Rawlins, 2008).
Rawlins’in halkla iligkiler pratiginde glivene iliskin degerlendirmesi ise giivenin
kurumsal iletisimde Olgiilmesi, izlenmesi ve yonetilmesi gereken stratejik bir
degisken oldugunu ortaya koymaktadir (Rawlins, 2007). Bu nedenle dijital
cagda giiven, kurumun yalnizca ne anlattigina degil, neyi ne 6l¢iide acik ettigi,
hangi sorumlulugu iistlendigi ve hedef kitleyi hangi diizeyde muhatap aldigina
bagli olarak gelismektedir.
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Gliven ile seffaflik arasindaki iligki, dijital halkla iliskiler agisindan 6zel bir
onem tagimaktadir. Seffaflik, kurumlarin bilgi paylasimina agik olmasini, karar
siireglerini anlasilir kilmasini ve paydaslarin bilgiye erisimini kolaylastirmasini
icermektedir. Finkelstein’in kamu politikalarinda seffaflik tizerine yaklagimu,
seffafligin demokratik hesap verebilirlik acisindan tasidigi Oonemi ortaya
koymaktadir (Finkelstein, 2000). Demirkiran ve arkadaslari, bilgi edinme
hakki, seffaflik ve hesap verebilirlik baglaminda yonetsel agikligin toplumsal
giiven agisindan degerini tartismaktadir (Demirkiran vd., 2011). Kalkan ve
Alparslan’in seffaflik, iletisim ve hesap verebilirligin yerel yonetim basarisina
etkisini ele alan caligmasi ise iletisim kalitesi ile yOnetsel basar1 arasindaki
iligkiyi goriiniir kilmaktadir (Kalkan & Alparslan, 2009). Bu ¢er¢evede halkla
iligkiler, seffafligi yalmizca kurumsal prestij sdylemi olarak degil, giiven
ingasinin iglevsel kosulu olarak ele almaktadir.

Bununla birlikte seffaflik, kendi basina giiveni garanti eden mekanik bir
unsur degildir. Grimmelikhuijsen, yerel karar alma siireclerinde seffafligin her
zaman gliveni artirmadigini, bazi durumlarda yonetimi daha goriiniir fakat ayni
zamanda daha tartismali héle getirdigini belirtmektedir (Grimmelikhuijsen,
2009, 2012). Bu yaklagim, dijital cagda sikca karsilasilan bir gergegi
aciklamaktadir: Daha fazla bilgi, her zaman daha fazla giiven tiretmemektedir.
Bilginin baglamindan kopuk, ge¢ verilmis, savunmaci ya da teknik jargonla
yukli bicimde paylasilmasi, hedef kitlede aciklik duygusu yaratmak yerine
kusku dogurabilmektedir. Bu nedenle halkla iliskilerde seffaflik, bilginin
niceligiyle degil, erisilebilirligi, anlasilabilirligi, zamanlamas1 ve sorumluluk
duygusuyla birlikte distiniilmektedir. Kurumlarin dijital ortamda giiven
iiretmesi, yalnizca ¢ok konusmasina degil, neyi nasil, ne zaman ve hangi etik
sorumlulukla sdyledigine baglidir.

Algidan glivene gegigin bir bagka boyutu da marka imaj1 ve kurumsal itibar
arasindaki iligkidir. Diker ve Kogyigit’in halkla iligkiler algis1 ile marka itibar1
arasindaki iliskiyi yapisal esitlik modeliyle inceleyen ¢alismasi, halkla iliskiler
algisinin marka itibarini etkileyen bir degisken oldugunu gostermektedir (Diker
& Kogyigit, 2017). Komiir ve Koroglu’nun halkla iligkiler algisi, pozitif agizdan
agiza iletisim ve marka imaj1 arasindaki aracilik iliskisini ele alan ¢alismasi
da bu kitabin temel savini destekleyen giincel bir dayanak sunmaktadir:
Halkla iligkiler algisi, marka imaj1 iizerinden pozitif agizdan agiza iletisimi
etkileyebilmektedir (Komiir & Koroglu, 2022). Bu sonug, dijital cagda algimin
yalnizca zihinsel bir izlenim olmadigini, davranigsal iletisim sonuglari iireten
bir araci alan oldugunu gostermektedir.

Alg1 ve giiven arasindaki iliski, turizm, hizmet, saglik, kamu yonetimi
ve ticari marka baglamlarinda farkli bicimlerde goriiniir hale gelmektedir.
Atesoglu ve Bayraktar’in agizdan agiza pazarlamanin turistlerin destinasyon
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secimindeki etkisine iligkin ¢alismasi, giivenilir kisisel iletisimin karar verme
stireclerinde etkili oldugunu gostermektedir (Atesoglu & Bayraktar, 2011).
Canoglu’nun otel miisterilerinin imaj ve hizmet kalitesi algilari ile tekrar satin
alma davraniglan arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmasi ise alginin deneyim,
hizmet kalitesi ve davranigsal niyetle iliskilendigini ortaya koymaktadir
(Canoglu, 2008). Goldberg’in saglik sisteminde kamu giliveninin yeniden tesis
edilmesine yonelik degerlendirmesi, giiven kaybinin yalnizca ticari kurumlar
degil, toplum agisindan hayati islev tasiyan hizmet alanlarini da etkiledigini
gostermektedir (Goldberg, 2002). Bu nedenle kitapta giiven, yalnizca marka
iletisimi baglaminda degil, kurumsal varligin toplumsal kabulii a¢isindan da
tartisilmaktadir.

Amac, Kapsam ve Temel Sorular

Bu kitabin amaci, dijital cagda halkla iliskilerin doniisen dogasini “alg1” ve
“giiven” kavramlar tizerinden biitiinliiklii bicimde incelemektir. Kitap, halkla
iliskiler alanini yalnizca kurumsal tanitim, medya iliskileri, kampanya yonetimi
veya kriz iletisimi basliklartyla sinirlamamakta; bu alanlarin tamamini dijital
toplumda giiven insasi, seffaflik, paydas katilimi, e-WOM, itibar yonetimi ve
etik sorumluluk ¢er¢evesinde yeniden okumaktadir. Crable ve Vibbert’in halkla
iliskileri iletisim yOnetimi olarak konumlandiran yaklasimi, halkla iligkilerin
yalnizca uygulama becerilerinden ibaret olmadigini; planlama, analiz, iliski
kurma ve anlam iiretme siireglerini igerdigini géstermektedir (Crable & Vibbert,
1986). Bu kitap da halkla iligkileri, kurum ile hedef kitle arasindaki anlam ve
giiven trafigini yoneten stratejik bir alan olarak ele almaktadir.

Kitabin kapsami, halkla iliskilerin kuramsal temellerinden dijital iletisim
pratiklerine, giiven ve seffaflik tartismalarindan marka imaji ve agizdan agiza
iletisim siireclerine kadar genis bir cerceveye yayilmaktadir. Ozdénmez ve
arkadaslarinin halkla iligkiler iizerine temel yaklasimi, alanin kurumsal iletisim
ve hedef kitle iliskileri baglamindaki klasik g¢er¢evesini ortaya koyarken;
Barry’nin halkla iliskilerin giiciine iliskin degerlendirmesi, bu alanin kurumlar
agisindan stratejik degerini vurgulamaktadir (Barry, 2003; Ozdénmez vd.,
1999). Ancak bu kitap, klasik halkla iliskiler anlayigini dijital platformlar,
sosyal medya, seffaflik beklentisi, ¢evrim i¢i yorumlar ve katilime1 kamular
baglaminda genisletmektedir. Boylece halkla iliskiler, gegmisin basin iliskileri
agirlikli pratiginden bugiiniin ¢ok yonlii dijital iliski mimarisine uzanan bir
gelisim cizgisi i¢inde ele alinmaktadir.

Bu ¢alismanin temel sorularindan biri sudur: Dijital cagda kurumlar hedef
kitleleri nezdinde nasil giivenilir aktorler haline gelmektedir? Bu soru, yalnizca
iletisim kampanyalarinin basaristyla degil, kurumsal davranisin biitlinliigiiyle
ilgilidir. Paliszkiewicz’in gliven yonetimi literatiiriine iliskin degerlendirmesi,
giivenin yonetilebilir fakat kolayca iiretilemeyen karmagik bir orgiitsel kaynak
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oldugunu gostermektedir (Paliszkiewicz, 2011). Shurtleff’in is basarisi igin
giiven ingasina yaptig1 vurgu da giivenin kurumsal siirdiiriilebilirlikle dogrudan
baglantili oldugunu ortaya koymaktadir (Shurtleff, 1998). Stateman’in giiveni
evrensel bir yonlendirici olarak ele almasi, giivenin sektorler {istii dnemini
gostermektedir (Stateman, 2004). Bu baglamda kitap, giiveni halkla iligkilerin
yan {iriinil degil, merkezi hedefi olarak konumlandirmaktadir.

Kitabin yanit aradig1 bir bagka soru, dijital iletisimde seffafligin kurumsal
giiveni hangi kosullarda giiclendirdigidir. Her agiklik bigimi giiven
iretmemektedir; her goriiniirlik de kurumsal itibar1 desteklememektedir.
Searson ve Johnson’in Latin Amerika hiikiimet web siteleri lizerinden seffaflik
yasalar1 ve interaktif halkla iliskiler iizerine yaptigi ¢aligma, dijital araglarin
seffaflik iddiasin1 destekleyebildigini, fakat bunun etkilesim diizeyiyle
dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir (Searson & Johnson, 2010).
OECD’nin vatandaglarin politika yapimina bilgi, danigsma ve katilim yoluyla
dahil edilmesine iliskin yaklasimi da halkla iliskilerde katilimin yalnizca
iletisimsel degil, yonetisimsel bir deger tasidigimi gostermektedir (OECD,
2001). Bu gercevede kitap, seffafligr tek tarafli bilgi agiklamasi olarak degil,
hedef kitleyi muhatap alan ve geri bildirimi 6nemseyen bir iliski bigimi olarak
tartigmaktadir.

Kitabin kapsamina dahil edilen konulardan biri de kamu kurumlari, 6zel
sektor ve sivil toplum orgiitlerinde giivenin farkli bigimlerde insa edilmesidir.
Cheema, kamu yonetiminde giiven insasini yonetisim reformlariyla birlikte
ele alirken; Popovski, giivenin kamu yonetimi i¢in vazgecilmez bir unsur
oldugunu belirtmektedir (Cheema, 2010; Popovski, 2010). Baum’un devlet
hesap verebilirligi lizerine ¢aligmasi, demokratik yanit verebilirlik ile gliven
arasinda gli¢lii bir bag bulundugunu gostermektedir (Baum, 2011). De Ferranti
ve arkadaglar1 ise yonetigimin iyilestirilmesi i¢in hesap verebilirlik, analiz ve
reform ¢ergevesinin dnemini ortaya koymaktadir (De Ferranti vd., 2009). Bu
kaynaklar, halkla iliskilerin kamu yonetimi baglaminda yalnizca duyuru ve
bilgilendirme islevi gormedigini; mesruiyet, katilim ve giiven iiretimi agisindan
da islevsel oldugunu gostermektedir.

Caligmanin temel sorular1 arasinda dijital ortamda marka imaj1 ile halkla
iligkiler algis1 arasindaki iliski de yer almaktadir. Marka imaji, tiikketicinin ya da
hedef kitlenin zihninde olusan sembolik ve deneyimsel ¢agrisimlar biitiiniidiir.
Ercis’in pazarlama iletisimi kavramlarina iliskin yaklagimi, marka iletisiminin
hedef kitleyle kurulan biitin temas noktalart ftizerinden sekillendigini
gostermektedir (Ercis, 2011). East ve arkadaglarinin pozitif ve negatif agizdan
agiza iletisimin farkli kategorilerdeki goriilme sikligina iliskin ¢aligsmasi ise
olumsuz iletisim deneyimlerinin yayilim kapasitesinin halkla iligkiler agisindan
ciddi bi¢imde dikkate alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir (East vd., 2007).
Dolayisiyla bu kitap, halkla iliskileri marka imajimin digsal siisii olarak degil,
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marka giiveninin ve kamusal itibarin olustugu temel iletisim zemini olarak
degerlendirmektedir.

Dijital Toplumda Kurum-Hedef Kitle iliskisinin Doniisiimii

Dijital toplumda kurum-hedef kitle iligskisi, merkezden g¢evreye dogru
isleyen klasik iletisim modelinin sinirlarint asmaktadir. Kurumlar artik hedef
kitlelerine yalnizca bilgi gonderen yapilar degildir; ayn1 zamanda dinleyen,
izleyen, yanit veren, agiklayan, 6ziir dileyen, tartisan ve gerektiginde kendini
yeniden konumlandiran aktorlerdir. Bu doniisiim, halkla iliskilerin orgiitsel
yonetim ic¢indeki Snemini artirmaktadir. Akdag ve Arklan’in toplam kalite
yonetimi ilkelerine halkla iligkiler penceresinden yaklagmasi, kalite, iletisim ve
hedef kitle memnuniyeti arasindaki bagi goriiniir kilmaktadir (Akdag & Arklan,
2009). Eren’in orgiitsel davranig ve yonetim psikolojisine iligskin yaklagimi da
kurumlarin iletisim performansinin yalnizca dis hedef kitleyle degil, orgiit
icindeki davranig kaliplariyla da iligkili oldugunu gdstermektedir (Eren, 2007).
Bu nedenle dijital halkla iligkiler, kurumun digartya doniik vitrininden ¢ok,
orgiitsel kiiltiirlin goriintir hale geldigi iletisim alan1 olarak diisiiniilmektedir.

Hedef kitle kavrami da dijital cagda degismektedir. Geleneksel yaklasimda
hedef kitle, kampanyanmn ulagmay1 amagcladigi belirli demografik ya da
sosyografik gruplar olarak tanimlanirken, dijital ortamda hedef kitleler gegici,
akiskan, cok sesli ve etkilesimci topluluklara doniismektedir. Bir kullanicinin
kuruma iligkin yorumu, yalnizca bireysel bir tepki olarak kalmamakta; baska
kullanicilarin algisini etkileyen kamusal bir veri haline gelmektedir. Akdogan
ve Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlari {izerine ¢alismasi, bu nedenle halkla
iligkiler acisindan 6zel bir deger tagimaktadir; ¢linkii ¢evrim i¢i yorumlar,
kurumun kendi iirettigi séylemin disinda gelisen fakat kurumsal algiy1 dogrudan
etkileyen iletisim icerikleridir (Akdogan & Akyol, 2016). Bu durum, halkla
iliskiler uzmanini yalnizca mesaj tasarimeisi olmaktan ¢ikarip dijital kamular
okuyan, yorumlayan ve iliskiyi yoneten bir stratejiste doniistiirmektedir.

Dijital toplumda hedef kitle, kurumsal iletisimin dogrulugunu yalnizca
kurumun agiklamalarindan degil, ¢ok sayida alternatif kaynaktan kontrol
etmektedir. Bu durum, kurumsal séylemin giivenilirligini daha kirilgan hale
getirmektedir. Bourne’un finansal elitler tarafindan iiretilen giiven sdylemini
iletisim perspektifinden ele alan ¢aligmasi, glivenin yalnizca kurumsal aktorler
tarafindan ilan edilen bir deger olmadigini; séylem, gii¢ ve toplumsal kabul
iliskisi i¢inde tiretildigini gostermektedir (Bourne, 2009). Tsetsura ve Luoma-
aho’nun gazetecilik, giiven ve yenilik iliskisi lizerine ¢alismasi da giivenin
medya ortamlarinda mesleki pratikler, inovasyon ve toplumsal beklentilerle
birlikte olustugunu ortaya koymaktadir (Tsetsura & Luoma-aho, 2009). Bu
acidan dijital halkla iligkiler, hedefkitlenin bilgi dogrulama kapasitesini, elestirel
katilimini ve alternatif anlatilar tiretme giiciinii dikkate almak zorundadir.
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Kurum-hedef kitle iligkisinin doniisiimiinde katilim kavrami belirleyici bir
yere sahiptir. Dijital toplumda hedef kitleler yalnizca kurumlarin ne sdyledigini
duymak istememekte; karar siireclerine, geri bildirim mekanizmalarina ve
toplumsal sorumluluk pratiklerine de dahil olmak istemektedir. Daugherty’nin
halkla iligkiler ve sosyal sorumluluk iliskisine yaptigi vurgu, kurumlarin
toplumsal beklentiler karsisinda yalnizca iletisimsel degil, ahlaki ve sosyal
sorumluluk tasidigini gostermektedir (Daugherty, 2001). Camdereli’nin
yonetisim ve reklam iletigimi eksenindeki yaklasimi da iletisimin yalnizca
mesaj iletimi degil, yonetisimsel bir iliski alant oldugunu disiindiirmektedir
(Camdereli, 2004). Bu nedenle dijital halkla iliskiler, hedef kitleyle konusmanin
otesinde, hedef kitleyle birlikte anlam {iretmeye yonelmektedir.

Kamu kurumlar1 agisindan bu doniisiim daha da kritik hale gelmektedir.
Dijital vatandaslik, e-yOnetisim, ¢evrim i¢i basvuru sistemleri, kamu
hizmetlerinin dijitallesmesi ve sosyal medya {izerinden kamu bilgilendirmesi,
kurum—vatandas iligkisini yeniden bicimlendirmektedir. Ojha ve Gupta’nin
e-yOnetisimin hiikiimete duyulan giiveni artirip artirmadigina iligkin sorusu, bu
alandaki temel tartismay1 dogrudan ortaya koymaktadir (Ojha & Gupta, t.y.).
Sarker’in gelismekte olan iilkelerde yeni kamu yonetisimi ve hesap verebilirlik
iizerine ¢aligmasi, dijitallesmenin yalnizca teknik modernlesme degil, hesap
verebilirlik ve kamu giiveni tartismalariyla birlikte ele alinmasi1 gerektigini
gostermektedir (Sarker, 2009). UNDP’nin yOnetisim deneyimleri ve ¢ikarilan
dersler iizerine yaklagimi da kamu iletisiminin demokratik katilim ve kurumsal
kapasiteyle birlikte degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (United
Nations Development Programme, 2006).

Ozel sektor acisindan kurum-—hedef kitle iliskisindeki doniisiim, miisteri
deneyimi, marka giiveni ve dijital itibar iizerinden goriinilir hale gelmektedir.
Kullanicilarin ¢evrim i¢i platformlarda marka deneyimlerini paylagmasi,
markalarin iletisim performansini daha seffaf ve daha tartisilabilir kilmaktadir.
Dam’in marka imaji ve marka sevgisi lizerinden marka bagliligi ve pozitif
agizdan agiza iletisimi ele almasi, duygusal bagin davranigsal sonuglar
irettigini gostermektedir (Dam, 2020). Kémiir ve Koroglu’nun calismasi,
halkla iligkiler algisinin marka imaj1 araciligtyla pozitif agizdan agiza iletisimi
etkiledigini ortaya koyarak, halkla iligkilerin marka iletisimi i¢indeki stratejik
roliinii gli¢lendirmektedir (Komiir & Koroglu, 2022). Bu baglamda hedef kitle,
artik yalnizca satin alan ya da hizmet alan bir kitle degil; markanin itibarini
tagiyan, yeniden iireten ve gerektiginde sorgulayan bir iletisim ortagidir.

Kurum-hedef kitle iliskisindeki doniisiim, i¢ iletisim ve c¢alisan deneyimi
bakimindan da onemlidir. Calisanlar, dijital ¢agda kurumun goriinmeyen
i¢ aktorleri olmaktan ¢ikmakta; kurum kiiltlirlinlin ve itibarmin dis diinyaya
yansimasinda etkili temsilciler haline gelmektedir. Rawlins’in orgiitsel seffaflik
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ve calisan giiveni iliskisine yonelik ¢alismasi, ¢alisanlarin kuruma duydugu
giivenin dis iletisim performansini da etkileyebilecek bir unsur oldugunu
gostermektedir (Rawlins, 2008). Morgan ve arkadaslarinin yerel yonetimlerde
orta kademe yoneticilerin roliine iligkin ¢alismast da kurum i¢i aktorlerin
yonetsel siireclerdeki onemini ortaya koymaktadir (Morgan vd., 1996). Bu
nedenle halkla iliskiler, yalnizca dis hedef kitleyi ikna etmeye odaklanmamakta;
kurum i¢i giiven, ¢alisan baglilig1 ve orgiitsel tutarlilik gibi unsurlar1 da iletisim
stratejisinin pargasi haline getirmektedir.

Toplumsal degisme, aile, okul ve kurumsal yapilar arasindaki iligkinin
doniisiimii de halkla iliskilerin hedef kitle anlayisim etkilemektedir. Ozdemir’in
toplumsal degigsme karsisinda aile ve okul iizerine degerlendirmesi, kurumlarin
toplumsal ¢evreden bagimsiz diisiiniilemeyecegini gostermektedir (Ozdemir,
2007). Secor ve O’Loughlin’in Istanbul ve Moskova’da sosyal ve siyasal
giiven lizerine karsilastirmali ¢aligmasi ise giivenin bireysel 6zelliklerin yani
sira mekansal, toplumsal ve ¢evresel kosullarla birlikte sekillendigini ortaya
koymaktadir (Secor & O’Loughlin, 2005). Bu bakimdan halkla iliskilerde
hedef kitle analizi, yalnizca yas, cinsiyet, egitim ya da gelir gibi degiskenlerle
sinirlanmamakta; toplumsal giiven diizeyi, kiiltiirel kodlar, yerel deneyimler ve
dijital medya aligkanliklar1 da analizin pargasi haline gelmektedir.

Halkla iliskilerin Yeni Gercekligi: Hiz, Seffaflik ve Katihm

Dijital c¢agda halkla iligkilerin yeni gergekligi {li¢ temel eksende
yogunlasmaktadir: hiz, seffaflik ve katilim. Hiz, kurumlarin iletigim siire¢lerinde
gecikmeye tahammiilin azaldigi bir ortami ifade etmektedir. Seffaflik,
kurumlarin bilgi paylasiminda aciklik, erisilebilirlik ve hesap verebilirlik
beklentisiyle karsi karsiya oldugunu gostermektedir. Katilim ise hedefkitlelerin
yalnizca bilgilendirilmek degil, dikkate alinmak ve siirece dahil edilmek
istedigini ortaya koymaktadir. Bu {i¢ unsur birlikte diisiiniildiigiinde, halkla
iligkiler artik kampanya donemlerinde etkinlesen bir uygulama alani degil,
kurumun siirekli acik tuttugu bir iliski yonetimi sistemi haline gelmektedir.
Kent ve Taylor’in uluslararas1 halkla iliskiler baglaminda genel yaklagimi
genisletme ¢abasi, halkla iligkilerin baglama duyarli, iliskisel ve ¢ok kiltiirli
bir ¢ercevede ele alinmasi gerektigini gdstermektedir (Kent & Taylor, 2007).

Hiz, dijital iletisimde ¢ift yonlii bir etki yaratmaktadir. Kurumlar hizli yanit
verdiginde hedefkitle nezdinde duyarli ve sorumluluk sahibi goriinebilmektedir;
ancak yeterince diigiiniilmeden yapilan agiklamalar, krizi derinlestirebilmektedir.
Bu nedenle hiz, stratejik hazirlikla birlikte yonetilmelidir. Halkla iliskiler
uzmani, kriz aninda yalnizca hizli davranan kisi degil, dogru bilgiyi zamaninda,
uygun tonla ve giiveni koruyacak bicimde ileten profesyoneldir. Atkin’in halkla
iliskilerde etik degerlendirme perspektifi ve Baker’in halkla iligkiler pratiginin
etik temellerine iliskin ¢aligmasi, hiz baskisi altinda bile etik ilkenin g6z ardi
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edilmemesi gerektigini diistindiirmektedir (Atkin, 2003; Baker, 2002). Bayar’in
halkla iligkiler ve etik iizerine ¢alismasi da alanda etik sorumlulugun yalnizca
teorik bir konu olmadigini, uygulama pratiginin merkezinde yer aldigini
gostermektedir (Bayar, 2006).

Seffaflik, halkla iligkilerin yeni gergekliginde giivenin en goriiniir
bilesenlerinden biridir. Ancak seffaflik, plansiz bilgi paylasimi ya da her seyi
aciklama zorunlulugu anlamina gelmemektedir. Etkili seffaflik, kurumun hedef
kitleye gerekli, dogru, anlasilir ve baglami acik bilgiyi sunmasidir. Eryillmaz ve
Biricikoglu’nun kamu yonetiminde hesap verebilirlik ve etik lizerine ¢alismasi,
seffafligin etik yonetimle birlikte diisiiniilmesi gerektigini vurgulamaktadir
(Eryilmaz & Biricikoglu, 2011). Kara, Sarikaya ve Temizel’in yatirimer iligkileri
yOnetiminde giiven ve ekonomi {izerine degerlendirmesi de finansal iletisimde
giivenin bilgi aciklig1 ve kurumsal tutarlilikla iligkili oldugunu gostermektedir
(Kara vd., 2009). Bu dogrultuda halkla iliskilerde seffaflik, yalnizca itibar
artirma araci degil, kurumsal sorumlulugun goériintir bi¢imidir.

Katilim ise dijital halkla iliskilerin en doniistiiriicii boyutlarindan biridir.
Hedef kitlelerin yorum yapmasi, igerik iiretmesi, kampanyalara katilmasi,
¢evrim i¢i topluluklar olugturmasi ve kurumlarin kararlarini elestirmesi, halkla
iligkilerde kontrol fikrini yeniden tartismaya agmaktadir. Kurumlar artik kamusal
algry1 biitiiniiyle kontrol edememekte; ancak bu algimin olustugu iliski zeminini
yonetebilmektedir. OECD’nin vatandas katilimi yaklagimi ve Mergel’in kamu
sektortinde sosyal medya kullanimina iliskin degerlendirmeleri, dijital katilimin
yalnizca teknik bir iletisim pratigi degil, giiven ve mesruiyet iireten bir yonetisim
bicimi oldugunu ortaya koymaktadir (Mergel, 2012; OECD, 2001). Bu nedenle
dijital halkla iliskilerde katilim, hedef kitleyi yalnizca kampanya etkilesimine
cagirmak degil, onu anlaml1 bir iletisim ortagi olarak kabul etmektir.

biranlam kazanmaktadir. Krizler artik yalnizca kurumun i¢inden disariya yayilan
olaylar degildir; bazen tek bir kullanici yorumu, video kaydi, ekran goriintiisii
ya da ¢evrim i¢i deneyim paylagimi kurumsal krizi tetikleyebilmektedir. East
ve arkadaslarinin negatif agizdan agiza iletisimin etkisine iliskin ¢alismasi,
olumsuz deneyimlerin yayilma kapasitesinin halkla iligkiler agisindan ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir (East vd., 2007). De Bruyn ve Lilien’in viral
etki modelinden hareketle diisiiniildiigiinde, dijital krizler dogrusal bicimde
degil, ag yapilari i¢inde ¢cok asamali ve dngoriilmesi gii¢ bicimde yayilmaktadir
(De Bruyn & Lilien, 2008). Bu nedenle halkla iligkiler uzmani, krizleri yalnizca
aciklama metniyle degil, sosyal dinleme, duygu analizi, paydas haritalama ve
giiven onarimi stratejileriyle yonetmektedir.

Dijital cagda halkla iliskilerin yeni gergekligi, kurumsal itibarin da daha
hassas bicimde ele alimmasini gerektirmektedir. Picci’nin itibar temelli
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yonetisim yaklagimi, itibarin kurumlar i¢in bir denetim ve yOnetigim
mekanizmas1 olarak isledigini gostermektedir (Picci, 2011). Itibar, hedef
kitlelerin kurumla ilgili ge¢mis deneyimleri, duyduklar1 bilgiler, gordiikleri
davraniglar ve baskalarinin degerlendirmeleriyle olugmaktadir. Bu bakimdan
kurumsal itibar, yalnizca kurumun anlattigi hikaye degil, baskalarinin o kurum
hakkinda anlattig1 hikayelerin toplamidir. Halkla iliskiler, bu toplami1 yoneten,
anlamlandiran ve miimkiin oldugunca giiven lehine doniistiiren stratejik bir
alandir. Theaker’in halkla iligkiler el kitabinda vurgulanan uygulama ¢esitliligi
ve Tench ile Yeomans’in alanin kesfine yonelik yaklasimi, halkla iligkilerin
giintimiizde tek bir uygulama big¢imine indirgenemeyecegini gostermektedir
(Tench & Yeomans, 2006; Theaker, 2004).

Bu kitap, halkla iligkilerin yeni iletisim haritasini ¢izerken giiveni yalnizca
kavramsal bir ideal olarak degil, dijital cagin en kritik kurumsal sermayesi olarak
ele almaktadir. Giiven, kimi zaman agik bir 6ziirle, kimi zaman zamaninda
verilen dogru bilgiyle, kimi zaman ¢alisanlara gosterilen tutarlilikla, kimi
zaman hedef kitlenin elestirisini ciddiye alan bir iletisim diliyle gliclenmektedir.
Solomon ve Flores’in giiven yaratmaya iliskin yaklagimi, giivenin pasif bir
duygu degil, aktif olarak kurulan bir iliski bi¢cimi oldugunu gostermektedir
(Solomon & Flores, 2001). Bu nedenle halkla iligkilerde algidan giivene uzanan
siire¢, yalnizca mesajin ikna ediciligine degil, kurumun iletisimsel karakterine
baghdir. Dijital ¢agda hedef kitle, kurumun ne sdyledigine bakmakta; fakat
daha dnemlisi, soyledigiyle yaptig1 arasindaki mesafeyi 6lgmektedir.



BIRINCi BOLUM
HALKLA iLISKILERIN KAVRAMSAL TEMELLERI

1.1. Halkla iligkiler Kavramina Genel Bakis

Halkla iliskiler, modern kurumlarin yalnizca gdriiniir olma ya da tanitim
yapma ihtiyacindan dogan teknik bir faaliyet degildir; kurumlarin toplumsal
gevreleriyle kurduklari anlam, giiven, mesruiyet ve karsilikli kabul iligkisinin
stratejik diizeyde yonetilmesidir. Bu nedenle halkla iliskileri basit bicimde
“kurumun kendini anlatmas1” olarak tanimlamak, alanin bugiinkii kapsamini
daraltmaktadir. Halkla iligkiler, kurumun kim oldugunu, ne sdyledigini, neyi
temsil ettigini, hangi toplumsal degerlere yaslandigin1 ve hedef kitlelerle nasil
bir iliski kurdugunu birlikte diizenleyen bir iletisim disiplinidir. Klasik halkla
iligkiler literatiiriinde alanin yonetimsel niteligine yapilan vurgu, glinlimiizde
dijitallesmeyle daha da giiclenmektedir; ¢linkii kurumlarin iletisim performansi
artik yalnizca medya gortintirligiiyle degil, seffaflik diizeyi, paydaslarla iliski
kalitesi, krizlere verdigi yanit, cevrim i¢i itibar yonetimi ve hedef kitlelerde
olusturdugu giivenle birlikte degerlendirilmektedir (Grunig & Hunt, 1984;
Baskin vd., 1997; Theaker, 2004).

Bu kitapta halkla iliskiler, “algidan giivene” uzanan bir iletigim siireci olarak
ele alinmaktadir. Algi, hedef kitlenin kurum hakkinda zihninde olusturdugu
izlenimler, cagrisimlar ve degerlendirmeler biitlinii olarak diistiniildiiglinde;
giiven, bu algmin zaman i¢inde tutarlilik, agiklik, sorumluluk ve deneyimle
pekismis daha giiclii bir bi¢imi olarak goriinmektedir. Kurumun hedef kitle
nezdinde taninmasi1 6énemli olmakla birlikte, bu taninirligin giivene doniismesi
daha karmasik ve uzun soluklu bir siirectir. Halkla iligskiler de tam bu noktada,
yalnizca mesaj lretme degil, iliski kurma ve iligkiyi siirdiiriilebilir kilma
isleviyle dne ¢ikmaktadir. Broom, Casey ve Ritchey’nin orgiit-kamu iliskilerine
yonelik yaklagimi, halkla iligkilerin kurumsal iletisimdeki asil degerinin,
kurum ile kamular1 arasinda anlamli ve siirdiiriilebilir baglar kurmasinda
yattigin1 gostermektedir (Broom vd., 1997). Bu baglamda halkla iliskiler,
kurumsal alginin giivene doniismesini saglayan temel iletisim mimarisi olarak
degerlendirilmektedir.

1.1.1. Halkla iliskilerin Tanimi ve Kapsami

Halkla iliskilerin tanimi, alanin tarihsel gelisimi boyunca degismis;
baslangicta duyurum, tanitim ve kamuoyu olusturma gibi daha siirl
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faaliyetlerle iligkilendirilen kavram, zamanla stratejik yonetim, iliski yonetimi,
etik sorumluluk, kurumsal itibar ve paydas katilim1 gibi daha genis boyutlar
kazanmistir. Geleneksel anlamda halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitleleriyle
karsilikli anlayis ve iyi niyet gelistirme g¢abasi olarak goriilmektedir. Ancak
giincel yaklagimda bu tanim, kurumlarin ¢evreleriyle stirdiiriilebilir iliski kurma,
toplumsal beklentileri anlama, riskleri 6ngdrme, giiven olusturma ve kurumsal
karar siireglerini iletisim perspektifiyle destekleme iglevlerini de kapsamaktadir.
Crable ve Vibbert’in halkla iligkileri iletisim yonetimi olarak konumlandirmast,
alanin yalnizca mesaj iletimiyle degil, iletisim siirecinin planlanmasi, izlenmesi
ve degerlendirilmesiyle de ilgili oldugunu gostermektedir (Crable & Vibbert,
1986).

Halkla iliskilerin kapsami, kurumun i¢ ve dis c¢evresiyle yiiriittiigli ¢cok
boyutlu iletisim faaliyetlerini icermektedir. Medya iliskileri, kriz iletigimi,
kurumsal sosyal sorumluluk, i¢ iletisim, paydas yonetimi, dijital iletisim,
itibar yonetimi, kamuoyu arastirmalari, etkinlik iletisimi ve toplumsal katilim
bu kapsamin dnemli pargalaridir. Bu alanlarin ortak noktasi, kurumun hedef
kitleleriyle yalnizca bilgi aligverisi yapmasi degil, onlarla anlamli ve giivene
dayal bir iliski gelistirmesidir. Ozdénmez, Akesen ve Ekizoglunun halkla
iligkiler tizerine temel degerlendirmeleri, alanin kurum ile ¢evresi arasindaki
iliskileri dilizenleyen bir disiplin olarak kavranmasi gerektigini ortaya
koymaktadir (Ozdénmez vd., 1999). Tench ve Yeomans da halkla iliskilerin
cok disiplinli yapisimi1 vurgulayarak, alanin hem yonetim hem iletisim hem de
toplumsal sorumluluk boyutlarini birlikte tasidigini gostermektedir (Tench &
Yeomans, 2006).

Bu tanim ve kapsam genisligi, dijital cagda daha da belirginlesmektedir.
Kurumlar artik yalnizca basin agiklamalari, reklam kampanyalari veya
kurumsal raporlarla hedef kitlelerine ulagmamaktadir; sosyal medya hesaplari,
cevrim i¢i yorumlar, dijital haber akislari, kullanici deneyimleri ve elektronik
agizdan agiza iletisim de kurumsal algiy1 dogrudan etkilemektedir. Akdogan ve
Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlari ile agizdan agiza pazarlama arasindaki
iliskiye yonelik caligmasi, hedef kitlelerin artik kurumlar hakkinda yalnizca
kurumun iirettigi mesajlara degil, diger kullanicilarin deneyimlerine de dnem
verdigini gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). Bu nedenle halkla
iliskilerin kapsami, dijital ortamda kurumun dogrudan kontrol ettigi iletisim
alanlariin otesine gegerek, hedef kitlelerin iirettigi igerikleri, yorumlar1 ve
etkilesimleri de i¢ine almaktadir.

1.1.2. Halkla iligkilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iliskilerin tarihsel gelisimi, kurumlarin kamulariyla kurduklar
iliskinin niteligindeki degisim iizerinden okunmaktadir. Erken donem halkla
iliskiler uygulamalarinda temel amag, kamuoyunun dikkatini ¢ekmek, kurum
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veya kisi lehine goriiniirlik saglamak ve olumlu izlenim olusturmaktir.
Bu dénemde iletisim daha c¢ok tek yonlii, ikna edici ve ¢ogu zaman tanitim
agirlikhidir.  Zamanla kamuoyunun giliclenmesi, medya sistemlerinin
gesitlenmesi, demokratik katilim beklentilerinin artmasi1 ve kurumlarin
toplumsal sorumluluklarimin daha goriiniir héale gelmesi, halkla iligkileri
yalnizca duyurum faaliyeti olmaktan ¢ikarmistir. Grunig ve Hunt’1in gelistirdigi
halkla iligkiler modelleri, bu tarihsel doniigiimii anlamak bakimindan temel bir
cerceve sunmaktadir (Grunig & Hunt, 1984).

Tarihsel gelisim c¢izgisinde halkla iliskiler, propaganda ve basin ajansi
agirlikli uygulamalardan kamuyu bilgilendirme anlayisina, oradan da cift
yonlii iletisim ve iligki yonetimi yaklasimina dogru evrilmektedir. Bu doniigiim,
kurumlarin hedef kitleyi pasif alici olarak degil, iletisim siirecinin aktif
tarafi olarak gormeye baslamasiyla yakindan iligkilidir. Baskin, Aronoff ve
Lattimore’un halkla iligkileri meslek ve uygulama alani olarak ele alan ¢alismasi,
halkla iliskilerin profesyonellesme siirecinde yonetim, medya, kamuoyu, etik
ve uygulama becerilerinin birlikte gelistigini ortaya koymaktadir (Baskin vd.,
1997). Bu profesyonellesme, halkla iligkilerin kurumsal yonetimde daha ciddi
bir konum kazanmasini saglamaktadir.

Dijitallesme, halkla iliskilerin tarihsel gelisiminde yeni bir esik
olusturmaktadir. Geleneksel donemlerde iletisim araglart sinirh ve merkezi
iken, dijital toplumda hedef kitlelerin kurumsal syleme katilmasi, onu yeniden
iretmesi ya da sorgulamasi daha kolay hale gelmektedir. Mergel’in sosyal
medyanin kamu sektoriindeki katilim, is birligi ve seffaflik boyutlarina iliskin
degerlendirmesi, dijitallesmenin halkla iliskileri teknik ara¢ kullanimimdan ¢ok
daha genis bir dontisiime zorladigini1 gostermektedir (Mergel, 2012). Dolayisiyla
halkla iliskilerin tarihsel gelisimi, yalnizca meslegin ge¢misteki uygulamalarini
anlatan bir ¢izgi degildir; ayn1 zamanda kurumlarin toplumsal ¢evreyle iligki
kurma bi¢imlerinin nasil degistigini gosteren 6nemli bir gostergedir.

1.1.3. Halkla iliskilerin Temel islevleri

Halkla iligkilerin temel islevleri, kurumun ¢evresiyle saglikli, siirdiiriilebilir
ve glivene dayali iligkiler kurmasini destekleyen faaliyetlerden olugsmaktadir.
Bu islevlerin baginda bilgilendirme, tanitma, kamuoyu olusturma, itibar
yonetimi, kriz iletisimi, i¢ iletisim, paydaslarla iliski gelistirme ve kurumsal
sosyal sorumluluk gelmektedir. Ancak bu islevler birbirinden kopuk teknik
isler olarak goriilmemelidir. Bilgilendirme, kurumun goriintirliigiinii artirirken;
itibar yonetimi, bu gorlniirliigiin glivenilir ve tutarli bir anlam kazanmasini
saglamaktadir. Kriz iletisimi, giiven kaybimi Onlemeye veya onarmaya
caligirken; i¢ iletisim, kurumun disartya verdigi mesajlarla i¢erideki kurumsal
davranig arasinda uyum kurulmasina katki sunmaktadir.
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Halkla iligkilerin bilgilendirme islevi, 6zellikle kamu yarar1 ve seffaflik
baglamimda onemlidir. Kamuyu bilgilendirme anlayisi, kurumlarin hedef
kitlelerine dogru, agik ve anlasilir bilgi sunmasin1 gerektirmektedir. Ancak
bilgilendirme, yalnizca veri aktarma degil, hedef kitlenin anlamlandirabilecegi
bir iletisim zemini olusturma siirecidir. OECD’nin vatandaslarin politika
yapimina bilgi, danigma ve katilim yoluyla dahil edilmesine iligkin yaklagima,
bilgilendirmenin demokratik iletisim ve katilim agisindan tasidigi degeri ortaya
koymaktadir (OECD, 2001). Bu ger¢evede halkla iliskiler, kurumun bilgiyi
saklayan degil, paylasan; hedef kitleyi digsarida birakan degil, stirece dahil eden
bir iletisim kiiltiirii gelistirmesine katki saglamaktadir.

Itibar yonetimi de halkla iligkilerin temel islevleri arasinda yer almaktadur.
Kurumsal itibar, kurumun uzun siireli davraniglari, iletisim tarzi, toplumsal
sorumluluklar1 ve paydas deneyimleri sonucunda olusmaktadir. Karatepe’nin
halkla iligkilerde giiven yaratma baglaminda itibar yonetimine yaptigt vurgu,
itibarin yalnizca olumlu imaj tiretmekten ibaret olmadigini; giiven, tutarlilik
ve sorumlulukla birlikte olustugunu gostermektedir (Karatepe, 2008). Picci’nin
itibar temelli yonetigim yaklagimi da kurumlarin itibar sermayesinin, kamusal
denetim ve hesap verebilirlik siire¢lerinde 6nemli bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir (Picci, 2011). Bu baglamda halkla iligkiler, kurumun yalnizca
bugiin nasil goriindiigiinii degil, zaman iginde nasil hatirlandigin1 ve nasil
degerlendirildigini de yonetmektedir.

1.1.4. Halkla iligkiler, Reklam ve Pazarlama Arasindaki Farklar

Halkla iliskiler, reklam ve pazarlama ¢ogu zaman birbirine yakin alanlar
gibi goriilmektedir; ancak bu ti¢ alanin amaglari, yontemleri, iletisim bigimleri
ve basari Olgiitleri arasinda 6nemli farklar bulunmaktadir. Reklam, genellikle
iicretli medya alanlar1 {izerinden {iriin, hizmet ya da marka hakkinda belirli
bir mesajin hedef kitleye iletilmesini amaglamaktadir. Pazarlama ise tiiketici
ihtiyaglarini belirleme, iirlin veya hizmet gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma siireglerini igeren daha genis bir yonetim alanidir. Halkla iliskiler ise
kurum ile kamular1 arasinda giiven, anlayis, itibar ve iligki kalitesi olusturmaya
odaklanmaktadir. Bu nedenle halkla iliskiler, dogrudan satis hedefinden ¢ok,
kurumsal kabul ve siirdiiriilebilir iligki tiretimiyle ilgilenmektedir.

Bu fark, dijital ¢agda daha da belirginlesmektedir. Reklam mesaji ¢ogu
zaman kurum tarafindan tasarlanmakta ve hedef kitleye belirli bir stratejiyle
sunulmaktadir. Halkla iliskilerde ise mesajin etkisi, yalnizca kurumun ne
sOyledigiyle degil, hedef kitlenin bu mesaja nasil karsilik verdigiyle, ¢cevrim
ici yorumlarin nasil sekillendigiyle ve kamusal konusmanin hangi yonde
ilerledigiyle ilgilidir. Camdereli’nin yonetisim ve reklam iletisimine iligkin
degerlendirmesi, reklamin da toplumsal ve yonetisimsel baglam icinde
disiiniilmesi gerektigini gosterse de halkla iligkiler, hedefkitleyle daha kapsamli
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ve karsilikli bir iliski arayisina sahiptir (Camdereli, 2004). Bu nedenle halkla
iligkiler, reklamdan farkli olarak yalnizca ikna edici mesajla degil, kurumun
davranisinin inandiriciligiyla ilgilenmektedir.

Pazarlama ile halkla iligkiler arasindaki iliski ise Ozellikle marka imaji,
tiiketici davranisi ve agizdan agiza iletisim baglaminda kesismektedir. Ercis’in
pazarlama iletisimi kavramlarina iligskin yaklasimi, marka iletisiminin ¢oklu
temas noktalar1 lizerinden kuruldugunu gdstermektedir (Ercig, 2011). Ancak
halkla iliskiler, pazarlamanin satig ve tiikketici yonelimli hedeflerini asarak
kurumun toplumsal mesruiyetini, etik sorumlulugunu, kriz yonetimini ve
kamulariyla iligski kalitesini de icermektedir. Akdogan ve Akyol’un ¢evrim
ici tiiketici yorumlaniyla agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiye iliskin
bulgulari, pazarlama iletisimi ile halkla iligkiler arasindaki smirlarin dijital
ortamda daha gecirgen hale geldigini gostermektedir (Akdogan & Akyol,
2016). Ancak bu gecirgenlik, iki alanin ayni oldugu anlamima gelmemektedir;
halkla iliskiler, iletisimin giiven ve itibar boyutunu daha merkezi bi¢cimde
istlenmektedir.

1.1.5. Halkla iliskilerde Stratejik Yonetim Anlayisi

Halkla iligkilerde stratejik yonetim anlayisi, iletisimin rastlantisal, ddnemsel
ya da yalnizca krizlere verilen tepkisel bir faaliyet olarak goriilmemesini
gerektirmektedir. Stratejik halkla iligkiler, kurumun amaclari, degerleri, paydas
beklentileri, toplumsal ¢evresi ve risk alanlartyla uyumlu bi¢cimde planlanan
uzun vadeli bir iletisim yaklagimidir. Bu anlayista halkla iliskiler uzmani
yalnizca basin biilteni hazirlayan ya da etkinlik diizenleyen teknik personel
degildir; kurumun karar siireglerine iletisim perspektifiyle katki sunan stratejik
bir aktordiir. Grunig ve Hunt’in halkla iliskileri yonetim fonksiyonuyla
iligkilendiren yaklasimi, bu stratejik roliin kuramsal temelini olugturmaktadir
(Grunig & Hunt, 1984).

Stratejik yonetim anlayisi, hedef kitle analizini, ¢evre taramasini, mesaj
stratejisini, kanal secimini, risk yoOnetimini, kriz hazirligint ve iletisim
sonuclarinin 6lgiilmesini birlikte ele almaktadir. Bu noktada halkla iliskiler,
yalnizca iletigim ¢iktilariyla degil, iletisim sonuglartyla da ilgilenmektedir.
Ormnegin bir kampanyanin kag kisiye ulastigi énemli bir ¢iktidir; ancak hedef
kitlenin kuruma duydugu giivenin, marka algisinin veya iliski kalitesinin
degisip degismedigi daha derin bir sonugtur. Rawlins’in giiven ve halkla
iligkiler pratigine iliskin ¢alismasi, giivenin halkla iliskilerde stratejik olarak
Ol¢lilmesi ve yonetilmesi gereken bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir
(Rawlins, 2007). Bu yaklagim, halkla iligkilerde stratejik yonetimin yalnizca
gortintirlitk degil, giiven ve iligki degeri liretmeye yoneldigini gostermektedir.

Stratejik halkla iliskiler anlayisi, dijital cagda veri, hiz ve etkilesimle daha
giiclii bicimde iligkilendirilmektedir. Sosyal medya yorumlari, ¢evrim igi
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degerlendirmeler, dijital etkilesim oranlar1 ve kullanict deneyimleri, kurumlara
hedef kitle algisin1 izleme olanagi vermektedir. Ancak strateji, yalnizca veri
toplamakla kurulmamaktadir; verinin dogru yorumlanmasi, etik bigimde
kullanilmas1 ve kurumun iletisim kararlarina anlamli sekilde aktarilmasi
gerekmektedir. Gegez’in pazarlama arastirmalarina iligkin yaklasimi ve George
ile Mallery’nin istatistiksel analiz siireclerine dair ¢aligmasi, sosyal bilimlerde
6lgme ve degerlendirme duyarliliginin 6nemini gostermektedir (Gegez, 2007;
George & Mallery, 2010). Halkla iliskiler agisindan bu duyarlilik, iletisim
faaliyetlerinin izlenmesi, degerlendirilmesi ve siirekli gelistirilmesi bakimindan
Onem tagimaktadir.

1.2. Halkla iliskilerde Temel Yaklasimlar

Halkla iligkilerde temel yaklagimlar, alanin yalnizca uygulama cesitliligini
degil, kurumlarin hedef kitleyi nasil gordiigiinii de yansitmaktadir. Bir kurum
hedef kitlesini pasif bir alic1 olarak goriiyorsa, iletisim anlayist daha cok tek
yonlii ve ikna odakli bigimlenmektedir. Hedef kitleyi bilgi alma hakkina
sahip bir kamu olarak gordiigliinde kamuyu bilgilendirme yaklasimi one
cikmaktadir. Hedef kitleyi anlamaya calismakla birlikte onu daha etkili ikna
etmeyi amagladiginda ¢ift yonlii asimetrik model devreye girmektedir. Kurum
ile hedef kitle arasinda karsilikli anlayis, miizakere ve uyum arandiginda ise
cift yonlii simetrik iletisim daha giiclii bir ¢cergeve sunmaktadir. Bu modeller,
halkla iligkilerin tarihsel ve kuramsal gelisimini anlamak bakimindan temel
niteliktedir (Grunig & Hunt, 1984).

Glinlimiiz dijital toplumunda bu yaklagimlar birbirinden tamamen kopuk
degildir. Kurumlar kimi zaman duyurum amaciyla basin ajans1 mantigina yakin
uygulamalar yiiriitmekte, kimi zaman kamuyu bilgilendirmekte, kimi zaman
hedef kitle tepkilerini analiz ederek daha etkili ikna stratejileri gelistirmekte,
kimi zaman da paydaslarla karsilikli diyalog kurmaya yonelmektedir. Ancak
dijital ¢agin temel egilimi, tek yonlii modellerin sinirliligini daha goriiniir
hale getirmektedir. Hedef kitlelerin yorum yapabildigi, elestirebildigi, icerik
iretebildigi ve kurumlari kamuoyu 6niinde hesap vermeye zorlayabildigi bir
ortamda halkla iligkiler, giderek daha fazla iligki, seffaflik ve katilim eksenine
yerlesmektedir (Mergel, 2012; Searson & Johnson, 2010).

1.2.1. Basin Ajansi Modeli

Basin ajans1 modeli, halkla iliskilerin erken dénem uygulamalarini temsil
eden tek yonlii ve tanitim odakli bir yaklagimdir. Bu modelde temel amag,
kurum, kisi, liriin veya olay hakkinda dikkat ¢ekmek, goriiniirliik saglamak ve
kamuoyunun ilgisini belirli bir yone ¢ekmektir. Mesajin dogrulugundan ¢ok
etkileyiciliginin 6ne ¢iktig1 durumlarda bu model, halkla iligkileri duyurum ve
propaganda ¢izgisine yaklastirmaktadir. Grunig ve Hunt’in siniflandirmasinda
basin ajansi modeli, halkla iligkiler tarihinde en eski ve en tek yonlii yaklagim
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olarak degerlendirilmektedir (Grunig & Hunt, 1984). Bu modelde hedef kitle,
daha cok etki altina alinmasi1 gereken genis bir kamu olarak goriilmektedir.

Basin ajans1t modelinin giliniimiizde tamamen ortadan kalktigin1 séylemek
dogru degildir. Dijital platformlarda dikkat ¢ekmeye dayali kampanyalar,
viral igerikler, sansasyonel basliklar ve goriiniirliik odakli iletisim pratikleri,
bu modelin giincel bigimleri olarak degerlendirilebilmektedir. Ancak
dijital toplumda bu tiir yaklagimlarin riskleri daha fazladir. Ciinkii hedef
kitleler, abartili ya da yaniltict mesajlar1 hizla sorgulayabilmekte, ¢evrim igi
ortamda karsi anlatilar {iretebilmekte ve kurumun giivenilirligini tartigmaya
acabilmektedir. Bu nedenle basin ajans1 modelinin giiniimiizde kullanima, etik
sinirlar ve dogruluk ilkesiyle birlikte diisliniilmelidir. Baker’mn halkla iligkiler
pratiginin etik temellerine iliskin degerlendirmesi, dikkat cekme kaygisinin etik
sorumlulugu golgelememesi gerektigini agikga gostermektedir (Baker, 2002).

1.2.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Kamuyu bilgilendirme modeli, halkla iliskilerde tek yonlii olmakla birlikte
dahanesnel ve bilgi temelli bir yaklagimi temsil etmektedir. Bumodelde kurumun
amact, hedef kitleye dogru ve anlasilir bilgi sunmaktir. Basin ajansi modelinden
farklh olarak burada ikna edici abartidan ¢ok, bilgilendirme sorumlulugu 6ne
¢ikmaktadir. Kurumsal raporlar, basin agiklamalari, kamu duyurulari, faaliyet
raporlart ve bilgilendirici web igerikleri bu modelin uygulama alanlar1 arasinda
yer almaktadir. Kamuyu bilgilendirme modeli, 6zellikle kamu kurumlari,
saglik kuruluslari, egitim kurumlari ve toplumsal sorumluluk yiiriiten orgiitler
ac¢isindan 6nem tasimaktadir.

Bu modelin en gii¢lii yonii, halkla iligkileri bilgi agiklig1 ve sorumlulukla
iligkilendirmesidir. Ancak kamuyu bilgilendirme yaklasimi, hedef kitlenin
geri bildirimini sinirh 6lglide dikkate aldig1 i¢in dijital ¢cagin katilimer iletisim
beklentilerini tam olarak karsilamamaktadir. Yine de seffaflik ve hesap
verebilirlik agisindan 6nemli bir temel olusturmaktadir. Demirkiran, Eser ve
Keklik’in bilgi edinme hakki, seffaflik ve hesap verebilirlik tizerine ¢alismasi,
kamuoyunun dogru bilgiye erisiminin demokratik yonetim ag¢isindan tasidigi
degeri gostermektedir (Demirkiran vd., 2011). Eryilmaz ve Biricikoglu’nun
kamu yonetiminde hesap verebilirlik ve etik iizerine degerlendirmeleri
de bilgilendirmenin yalnizca teknik bir iletisim degil, etik ve yonetsel bir
sorumluluk oldugunu ortaya koymaktadir (Eryilmaz & Biricikoglu, 2011).

1.2.3. Cift Yonlii Asimetrik Model

Cift yonli asimetrik model, halkla iliskilerde hedef kitle tepkilerinin dikkate
alindigi, ancak bu bilginin ¢ogu zaman kurum lehine daha etkili ikna stratejileri
gelistirmek i¢in kullanildig1 bir yaklagimdir. Bu modelde iletisim iki yonliidiir;
kurum hedef kitleden veri toplamakta, arastirma yapmakta ve tepkileri analiz
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etmektedir. Ancak iligkinin amaci karsilikli uyumdan ¢ok, hedef kitlenin
kurumun istedigi yonde etkilenmesidir. Bu nedenle asimetrik model, modern
arastirma tekniklerini kullanmasina ragmen etik acidan tartismali bir zemine
sahiptir. Grunig ve Hunt’in modeli agiklarken vurguladigi temel nokta, iletisim
akigiin ¢ift yonlii olmasina karsin giic dengesinin kurum lehine kurulmus
olmasidir (Grunig & Hunt, 1984).

Dijital cagda ¢ift yonlii asimetrik model, veri temelli iletisim stratejilerinde
sikca goriilmektedir. Kurumlar hedef kitlenin begenilerini, yorumlarini, gevrim
ici davraniglarini ve duygu tepkilerini analiz ederek daha etkili mesajlar
iiretmektedir. Bu durum stratejik a¢idan degerli olmakla birlikte, mahremiyet,
manipiilasyon ve etik sorumluluk sorunlarini da beraberinde getirmektedir.
Atkin’in halkla iliskilerde etik degerlendirme perspektifi ve Bayar’in halkla
iligkiler etigi iizerine ¢alismasi, hedef kitle verilerinin kullanilmasinda yalnizca
etkinligin degil, etik mesruiyetin de dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir
(Atkin, 2003; Bayar, 2006). Bu nedenle ¢ift yonli asimetrik model, dijital
cagda dlgme ve analiz agisindan giiclii; fakat giiven insas1 agisindan dikkatli
yonetilmesi gereken bir yaklasimdir.

1.2.4. Cift Yonlii Simetrik Model

Cift yonli simetrik model, halkla iliskilerde kurum ile hedef kitle arasinda
karsilikli anlayis, diyalog ve uyum arayan yaklasimi temsil etmektedir. Bu
modelde kurum yalnizca hedef kitleyi etkilemeye ¢alismamakta; ayn1 zamanda
hedef kitlenin beklentilerini, elestirilerini ve Onerilerini dikkate alarak kendi
davranislarini da gézden gecirmektedir. Bu yoniiyle ¢ift yonlii simetrik model,
halkla iligkileri daha demokratik, etik ve iliski temelli bir zemine tasimaktadir.
Grunig ve Hunt’in kuramsal g¢ercevesinde bu model, halkla iliskilerin en
gelismis ve ideal bigimi olarak degerlendirilmektedir (Grunig & Hunt, 1984).

Cift yonli simetrik modelin giiniimiiz dijital toplumu agisindan 6nemi
biiyiiktiir. Clinkii sosyal medya, ¢evrim ici topluluklar ve dijital katilim araclari,
hedef kitlelerin kurumlarla daha dogrudan iletisim kurmasini saglamaktadir.
Ancak burada 6nemli olan, kurumun bu geri bildirimi yalnizca goriiniiste dikkate
almas1 degil, karar siireglerine anlamli bigimde yansitmasidir. Rawlins’in
orgiitsel seffaflik ile ¢alisan giiveni arasindaki iliskiyi inceleyen c¢alismasi,
giivenin acik ve karsilikli iletisimle giliclendigini gostermektedir (Rawlins,
2008). OECD’nin katilim odakli politika iletisimi yaklasimi da ¢ift yonli
simetrik anlayisin kamu yonetimi baglamindaki 6nemini desteklemektedir
(OECD, 2001). Bu nedenle simetrik iletisim, dijital halkla iligkilerde giivenin
en gii¢lii kuramsal dayanaklarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

1.2.5. Diyalog Temelli Halkla iliskiler Yaklasimi
Diyalog temelli halkla iliskiler yaklagimi, kurum ile hedef kitle arasindaki
iligkinin yalnizca bilgi aligverisi degil, karsilikli tanima, dinleme ve anlam
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tiretme siireci oldugunu kabul etmektedir. Bu yaklasimda hedef Kkitle,
yonetilmesi gereken bir kitle degil, kurumun iletisimsel varligini birlikte
kurdugu bir paydastir. Diyalog, yalnizca kurumun sorulara yanit vermesi
anlamma gelmemektedir; kurumun elestiriye agik olmasi, hedef kitlenin
deneyimini ciddiye almasi, kararlarinda toplumsal beklentileri dikkate
almasi ve iligkiyi tek tarafli fayda iizerinden degil, karsilikli giiven iizerinden
kurmas1 anlamima gelmektedir. Kent ve Taylor’in halkla iliskilerde diyalog
ve uluslararasi baglam iizerine gelistirdigi yaklasim, bu diisiincenin kuramsal
zeminini gliglendirmektedir (Kent & Taylor, 2007).

Diyalog temelli yaklasim, iligski teorisiyle de yakindan baglantilidir.
Ledingham’m iliski teorisine yonelik degerlendirmesi, halkla iliskilerin temel
amacinin yalnizca mesaj yonetimi degil, kurum-kamu iligkilerinin niteligini
gelistirmek oldugunu ortaya koymaktadir (Ledingham, 2009). Broom ve
arkadaglarinin orgiit-kamu iligkileri kavramsallagtirmasi da halkla iligkilerin
basar1 Slgiitiiniin, kurum ile hedef kitle arasinda kurulan iliskinin kalitesiyle
degerlendirilmesi gerektigini gdstermektedir (Broom vd., 1997). Dijital ¢agda
diyalog temelli yaklagim daha da 6nemli hale gelmektedir; ¢iinkii hedef kitleler
artik yalnizca kurumlarin konugmasini degil, dinlemesini, cevap vermesini
ve gerektiginde degismesini beklemektedir. Bu beklentinin karsilanmadigi
durumlarda, kurumsal iletisim goriiniir olabilir; fakat giiven {iretmekte
zorlanmaktadir.

1.3. Halkla iligkilerin Kurumsal Yénetimdeki Yeri

Halkla iliskiler, kurumsal yonetimin disina eklenen yardimci bir tanitim
faaliyeti degildir; kurumun gevresiyle iligkilerini anlamlandiran ve yoneten
stratejik bir yonetim islevidir. Kurumsal kararlarin toplumsal etkileri, hedef
kitle beklentileri, paydas tepkileri, kriz olasiliklart ve itibar sonuglar1 dikkate
alindiginda, halkla iligkilerin yonetim stireclerinden ayr1 diigiiniilmesi miimkiin
degildir. Bu nedenle ¢cagdas halkla iliskiler anlayisi, iletisimi kurumun yalnizca
dis yiizii olarak degil, karar alma siireglerinin ayrilmaz bir parcasi olarak
degerlendirmektedir. Tench ve Yeomans’in halkla iliskileri yonetim, iletisim ve
toplumsal baglam iginde ele alan yaklasimi, bu biitiinligii acik bicimde ortaya
koymaktadir (Tench & Yeomans, 2006).

Kurumsal yonetimde halkla iliskilerin rolii, 6zellikle giiven ve mesruiyet
tiretimi bakimindan belirgindir. Kurumlar yalnizca hukuki olarak var olduklart
icin degil, toplumsal cevreleri tarafindan kabul edildikleri 6l¢lide giicliidiir.
Bu kabul, ¢ogu zaman kurumun ne yaptig1 kadar, yaptigin1 nasil anlattig1
ve elestirilere nasil yamit verdigiyle de iliskilidir. Cheema’nin hiikiimete
giiven insasi {lizerine yaklasimi ve Popovski’nin kamu yonetiminde giivenin
zorunluluguna yaptig1 vurgu, yonetim ile gliven arasindaki giicli iligkiyi
gdstermektedir (Cheema, 2010; Popovski, 2010). Ozel sektor, kamu kurumlari
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ve sivil toplum orgiitleri agisindan farkli bigimlerde iglese de halkla iligkiler,
kurumsal yonetimin toplumsal karsiligini giiclendiren ana mekanizmalardan
biridir.

1.3.1. Kurumsal iletisim icinde Halkla iliskiler

Kurumsal iletisim, kurumun i¢ ve dis hedef kitleleriyle yuriittiigl biitiin
iletisim faaliyetlerini kapsayan genis bir alandir. Halkla iliskiler bu alanin
merkezi bilesenlerinden biridir; ¢linkli kurumun medya, ¢alisanlar, miisteriler,
kamuoyu, yerel toplum, yatirimecilar, kamu kurumlar1 ve diger paydaslarla
iligkilerini anlamli bir biitiin i¢inde ydnetmektedir. Kurumsal iletisim i¢inde
halkla iligkilerin rolii, kurumun farkli mesajlarini tutarli bir kurumsal kimlik
ve glivenilir bir itibar ¢ergevesinde birlestirmektir. Bu yoniiyle halkla iligkiler,
kurumsal iletisimin yalnizca disa doniik sesi degil, kurumun anlam iiretme
kapasitesidir.

Kurumsal iletisimde tutarlilik, giivenin temel kosullarindan biridir. Kurumun
reklamlarinda sdyledigi, sosyal medyada paylastigi, ¢alisanlarina aktardigi ve
kriz aninda savundugu seyler birbirini desteklemiyorsa, hedef kitlede gliven
kayb1 olugmaktadir. Bentele ve Seidenglanz’in gliven ve inanilirhigi iletisim
yonetiminin 6n kosullar1 olarak ele alan yaklasimi, kurumsal iletisimde
tutarliligin neden bu kadar 6nemli oldugunu acgiklamaktadir (Bentele &
Seidenglanz, 2008). Rawlins’in seffaflik ve calisan giiveni iliskisine yonelik
bulgular1 da kurumsal iletisimin yalnizca dis hedef kitleyle degil, i¢ paydaslarla
kurulan giiven iligkisiyle de baglantili oldugunu gostermektedir (Rawlins,
2008). Bu nedenle halkla iliskiler, kurumsal iletisimde i¢ ve dis sdylem
arasindaki uyumu koruyan kritik bir isleve sahiptir.

1.3.2. Yénetim Fonksiyonu Olarak Halkla iligkiler

Halkla iligkilerin yonetim fonksiyonu olarak kabul edilmesi, alanin
profesyonel statiisii acisindan belirleyicidir. Halkla iligkiler, kurumun ¢evresel
beklentileri anlamasina, riskleri erken fark etmesine, paydaslarla iliski
kurmasina ve kurumsal kararlarin iletisimsel sonuglarini degerlendirmesine
katki sunmaktadir. Bu islev, halkla iligkileri yalnizca iletisim uygulayicisi
olmaktan cikarip stratejik damigsmanlik diizeyine tasimaktadir. Grunig ve
Hunt’in halkla iligkileri yonetimle iliskilendiren kuramsal yaklagimi, bu
dontistimiin temel referanslarindan biridir (Grunig & Hunt, 1984).

Yonetim fonksiyonu olarak halkla iligkiler, karar alma siireclerine erken
asamada dahil oldugunda daha etkili olmaktadir. Bir kriz ortaya ¢iktiktan sonra
aciklama yapmak halkla iligkilerin yalnizca tepkisel yoniinii gosterirken; krizi
dogurabilecek riskleri 6nceden gormek, paydas hassasiyetlerini anlamak ve
kurumsal davranist bu dogrultuda yonlendirmek stratejik halkla iligkilerin asil
giiclinli ortaya koymaktadir. Eren’in orgiitsel davranis ve yonetim psikolojisi
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tizerine yaklagimi, kurum i¢i davranis kaliplart ile yonetsel kararlarin iletigim
sonuglar1 arasindaki iliskiyi anlamak bakimindan énemlidir (Eren, 2007). Bu
nedenle halkla iliskiler, yonetimin disa doniik vitrini degil, yonetimsel aklin
toplumsal ¢evreyle temas eden pargasidir.

1.3.3. Paydaslarla iletisim ve Kurumsal Sorumluluk

Paydaslarla iletigim, halkla iligkilerin en temel alanlarindan biridir. Paydaslar
yalnizca miisterilerden olusmamaktadir; calisanlar, tedarik¢iler, yatirimcilar,
kamu kurumlari, medya, sivil toplum kuruluslari, yerel toplum, akademik
cevreler ve dijital topluluklar da kurumun paydas haritas1 iginde yer almaktadir.
Her paydas grubunun kurumdan beklentisi farklidir ve bu beklentiler zaman
icinde degismektedir. Halkla iliskiler, bu beklentileri anlamak, 6nceliklendirmek
ve kurumun iletisim stratejisini bu dogrultuda sekillendirmekle yiikiimlidiir.
Broom ve arkadaslarinin orgiit-kamu iligkileri yaklagimi, paydaslarla kurulan
iligkinin halkla iligkiler acisindan yalnizca aragsal degil, kurumsal varligin
stirdiiriilebilirligi bakimindan yapisal bir dneme sahip oldugunu géstermektedir
(Broom vd., 1997).

Kurumsal sorumluluk, paydaslarla iletisimin etik ve toplumsal boyutunu
olusturmaktadir. Kurumlarin yalnmizca ekonomik basariya odaklanmasi,
giinimiiz toplumsal beklentilerini karsilamakta yetersiz kalmaktadir. Hedef
kitleler, kurumlarin ¢evresel, sosyal, etik ve yonetisimsel sorumluluklarini da
dikkate almaktadir. Daugherty ’nin halklailiskiler ve sosyal sorumluluk iligkisine
yonelik degerlendirmesi, kurumlarin toplumsal ¢evreyle kurdugu iletisimde
sorumluluk ilkesinin merkezl konumunu ortaya koymaktadir (Daugherty,
2001). Bu baglamda halkla iligkiler, kurumsal sorumlulugu yalnizca duyurulan
bir kampanya olarak degil, kurumun davranig bi¢gimine yerlesmis bir iletigim
degeri olarak ele almaktadir.

1.3.4. Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar iliskisi

Kurumsal kimlik, kurumun kendisini nasil tanimladigi; kurumsal imaj,
hedef kitlelerin kurumu nasil algiladigi; kurumsal itibar ise bu algilarin zaman
icinde birikerek daha kalici bir degerlendirmeye doniismesidir. Bu ii¢ kavram
birbirine bagl olmakla birlikte ayn1 anlama gelmemektedir. Kimlik kurumun
kendi iginden kurdugu tanimi ifade ederken, imaj hedef kitlenin zihninde
olusan daha anlik ve degisken izlenimlere karsilik gelmektedir. itibar ise daha
uzun siireli deneyim, performans ve iletisim tutarlilig1 sonucunda olusmaktadir.
Dobni ve Zinkhan’in marka imajima iligkin ¢éziimlemesi, imajin hedef kitle
zihnindeki ¢agrisimlar biitiinii olarak anlasilmasi gerektigini gdstermektedir
(Dobni & Zinkhan, 1990).

Halkla iligkiler, kurumsal kimlik, imaj ve itibar arasindaki uyumu saglamak
bakimindan kritik bir isleve sahiptir. Kurumun kendisini nasil tanimladigi ile
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hedef kitlenin kurumu nasil algiladig1 arasinda biiyiik bir fark varsa, iletisimde
giiven sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Diker ve Kogyigit’in halkla iligkiler algisi ile
marka itibar1 arasindaki iliskiyi yapisal esitlik modeliyle inceleyen ¢aligmasi,
halkla iligkiler algisinin marka itibar1 iizerinde anlamli bir rol oynadigini
gostermektedir (Diker & Kogyigit, 2017). Komiir ve Koéroglu’nun halkla
iligkiler algisi, marka imaj1 ve pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi
ele alan ¢alismasi da bu baglantiy1 giiclendirmektedir (Komiir & Koroglu,
2022). Bu bakimdan halkla iliskiler, kimligi imaja, imaj1 itibara, itibar1 da
giivene baglayan stratejik iletisim alanidir.

Kurumsal itibarin dijital ¢cagda daha kirilgan hale geldigi gortilmektedir.
Ciinkii gevrim i¢i yorumlar, kullanict deneyimleri, sosyal medya tartigmalari
ve dijital haber akiglari, kurum hakkindaki algilar1 hizla etkileyebilmektedir.
Dam’in marka imaji, marka sevgisi, marka baghligi ve pozitif agizdan agiza
iletisim iligkisini ele alan ¢aligmasi, olumlu duygusal bagin marka lehine
iletisim iiretme kapasitesini giiclendirdigini géstermektedir (Dam, 2020). Buna
karsilik East, Hammond ve Wright’in pozitif ve negatif agizdan agiza iletisim
izerine ¢aligmasi, olumsuz deneyimlerin de giiclii bigimde yayilabildigini
ortaya koymaktadir (East vd., 2007). Bu nedenle halkla iliskiler, itibar1 yalnizca
kurumsal anlatilarla degil, hedef kitle deneyimleriyle birlikte yonetmek
zorundadir.

1.3.5. Halkla iliskilerde Etik Sorumluluk

Halkla iliskilerde etik sorumluluk, alanin giiven {iretme kapasitesinin temel
kosuludur. Etik ilkelerden kopuk bir halkla iliskiler anlayisi, kisa vadede
goriiniirliik veya ikna basarisi saglayabilse de uzun vadede kurumsal giiveni
zayiflatmaktadir. Halkla iliskiler uzmani, kurumun g¢ikarlarin1 savunurken
kamusal yarar1, dogruluk ilkesini, seffafligi, hedef kitleye saygiy1 ve yaniltici
olmayan iletisimi gézetmek durumundadir. Baker’in halkla iliskiler pratiginin
etik temellerine iliskin ¢alismasi, alanin yalnizca teknik becerilerle degil, ahlaki
muhakeme ile de yiiriitiilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Baker, 2002).
Atkin’in etik ve halkla iliskiler degerlendirmesi de etik sorumlulugun mesleki
yeterliligin ayrilmaz bir pargast oldugunu gostermektedir (Atkin, 2003).

Etik sorumluluk, o6zellikle dijital cagda daha kritik hale gelmektedir.
Ciinkii dijital iletisim ortamlar1 hizli tepki verme, veri kullanma, hedef kitle
davraniglarini izleme ve algi olusturma konusunda kurumlara giiglii olanaklar
sunmaktadir. Ancak bu olanaklar, manipiilasyon, mahremiyet ihlali, yaniltici
icerik {iretimi ve yapay gOriinlirlik yaratma gibi riskleri de beraberinde
getirmektedir. Bayar’in halkla iligkiler ve etik lizerine ¢aligmasi, etik ilkenin
uygulama stireglerinde goz ardi edilmemesi gerektigini ortaya koymaktadir
(Bayar, 2006). Halkla iliskiler etigi, yalnmizca kriz aninda dogru aciklama
yapmak degildir; giindelik iletisim pratiklerinde dogruluk, saygi, aciklik ve
sorumlulugu siirdiirebilmektir.
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Giiven, etik sorumlulukla dogrudan baglantilidir. Bir kurumun hedef
kitleleriyle giiven iligkisi kurmasi, yalnizca etkili iletisim stratejileriyle degil,
etik davranisin siirekliligiyle miimkiindiir. Solomon ve Flores’in giiven
yaratmaya iliskin yaklasimi, giivenin aktif olarak insa edilen ve iliskisel olarak
siirdliriilen bir deger oldugunu gostermektedir (Solomon & Flores, 2001).
Sztompka’nin giiveni sosyolojik bir teori ¢ergevesinde ele almasi da giivenin
toplumsal iliskilerde belirsizligi azaltan temel bir mekanizma oldugunu ortaya
koymaktadir (Sztompka, 2000). Bu nedenle halkla iligkilerde etik sorumluluk,
meslegin digsal bir kurali degil, alanin varlik kosuludur.



IKINCI BOLUM
ALGI YONETIMI VE ILETiSIMIN PSIKOLOJIK
BOYUTU

2.1. Algi Kavrami ve iletigimle iliskisi

Algi, halkla iligkiler alaninda yalnizca bireyin dis diinyay1 nasil gérdiigiinii
aciklayan psikolojik bir kavram degildir; kurumlarin, markalarin, kamusal
aktdrlerin ve toplumsal mesajlarin hedef kitle zihninde nasil anlam kazandigini
belirleyen temel iletisimsel zemindir. Bir kurumun hedef kitlesi tarafindan
giivenilir, sorumlu, seffaf, yenilik¢i ya da ilgisiz olarak goriilmesi, yalnizca
kurumun ne sdyledigine bagh degildir. Kurumun ge¢mis davranislari, medya
gorliniirliigl, dijital yorumlar, sosyal ¢evrede dolasan kanaatler, marka imaji,
kriz deneyimleri ve iletisim dilinin tutarliligi algmin olusumunda birlikte
islemektedir. Bu nedenle halkla iliskilerde algi, kurumun kendi hakkinda
iiretmek istedigi anlati ile hedef kitlenin bu anlatry1 nasil yorumladigi arasindaki
dinamik alani ifade etmektedir.

Halkla iliskiler agisindan algi, iletisimin baslangi¢c noktasi oldugu kadar
sonucudur. Kurumlar hedef kitlelerde belirli bir algi olusturmak icin mesaj
iretmekte; ancak bu mesajlarin nasil algilandig1 yeni iletisim stratejilerinin
temelini olusturmaktadir. Bu karsilikli dongii, halkla iligkileri salt tanitim
faaliyeti olmaktan ¢ikararak anlam, yorum ve giiven yonetimi alanina
tagimaktadir. Grunig ve Hunt’1n halkla iliskileri yonetimsel bir iletisim faaliyeti
olarak ele alan yaklagimi, kurumlarin hedef kitlelerle kurdugu iliskinin yalnizca
mesaj aktarimi degil, ¢cevreyle siirekli etkilesim iginde yiiriitiilen stratejik bir
stire¢ oldugunu gostermektedir (Grunig & Hunt, 1984). Bu baglamda algi,
halkla iligkiler uygulamalarinin hem 6lgmeye c¢alistigt hem de doniistiirmeye
yoneldigi temel degiskenlerden biridir.

Dijital cagda algi daha karmasik hale gelmektedir. Geleneksel iletisim
ortamlarinda kurumun kamusal goriiniirliigli biiyiik ol¢lide medya iliskileri,
reklam ve kurumsal agiklamalar tizerinden sekillenirken; dijital platformlarda
hedef kitleler kurum hakkinda kendi igeriklerini iiretmekte, deneyimlerini
paylasmakta ve diger kullanicilarin algisin1 etkilemektedir. Cevrim igi
yorumlar, kullanic1 degerlendirmeleri, sosyal medya paylasimlari ve elektronik
agizdan agiza iletisim, kurumsal alginin kurum dis1 aktorler tarafindan da insa
edildigini gostermektedir. Akdogan ve Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlari
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ile ag1zdan agi1za pazarlama arasindaki iliskiye yonelik calismasi, dijital ortamda
kullanic1 yorumlarinin tutum ve davranis tizerinde etkili oldugunu goéstermesi
bakimindan halkla iligkiler agisindan 6nemlidir (Akdogan & Akyol, 2016).
Bu nedenle alg1 yonetimi, artik yalnizca kurumun mesajlarini diizenlemekle
degil, dijital kamularin iirettigi anlamlar1 izlemek, yorumlamak ve iligki iginde
yonetmekle de ilgilidir.

2.1.1. Alginin Tanimi ve Olusum Siireci

Algi, bireyin ¢evresindeki kisi, kurum, olay ve mesajlari segme, diizenleme,
anlamlandirma ve degerlendirme siireci olarak tanimlanmaktadir. Bu siireg
pasif bir alimlama degildir; birey, karsilastigi iletisimsel uyaranlari kendi
deneyimleri, beklentileri, degerleri, bilgi diizeyi, sosyal ¢evresi ve duygusal
konumu iizerinden yorumlamaktadir. Dolayisiyla ayn1 kurumsal mesaj, farkli
hedef kitlelerde farkli anlamlar tretebilmektedir. Halkla iliskiler agisindan
bu durum son derece dnemlidir; ¢iinkii basarili iletisim yalnizca dogru mesajt
gondermekle degil, mesajin hedef kitle zihninde hangi baglamda anlam
kazanacagini dngdrmekle miimkiin olmaktadir.

Alginin olusum siirecinde secici dikkat, secici algilama ve segici hatirlama
gibi psikolojik mekanizmalar etkili olmaktadir. Hedefkitleler, her giin ¢ok sayida
kurumsal mesaja maruz kalmakta; ancak bunlarin yalnizca bir kism1 dikkat
alanina girmektedir. Dikkate alinan mesajlar ise bireyin dnceki deneyimleri ve
inanglariyla uyumlu bicimde yorumlanmaktadir. Bu nedenle halkla iliskilerde
mesajin goriiniir olmasi kadar anlamli, giivenilir ve hedef kitlenin mevcut alg1
diinyasiyla iliski kurabilecek nitelikte olmasi1 gerekmektedir. Eren’in orgiitsel
davranig ve yonetim psikolojisi baglamindaki degerlendirmeleri, bireylerin
orgiitleri ve kurumsal davranmiglart yalnizca rasyonel bilgiye gore degil,
psikolojik ve sosyal siirecler iizerinden de degerlendirdigini gostermektedir
(Eren, 2007).

Kurumsal alginin olusumunda deneyim 6nemli bir yer tutmaktadir. Hedef
kitleler, bir kurum hakkinda yalnizca kurumsal agiklamalar yoluyla kanaat
gelistirmemekte; ayni zamanda hizmet deneyimi, calisan davranisi, kriz anindaki
tutum, dijital platformlardaki etkilesim ve diger kullanicilarin yorumlari
iizerinden de degerlendirme yapmaktadir. Dobni ve Zinkhan’in marka imajina
iligkin calismasi, imajimn tiiketici zihnindeki ¢agrisimlar ve degerlendirmeler
biitiinii olarak olustugunu ortaya koymaktadir (Dobni & Zinkhan, 1990).
Bu yaklasim halkla iliskiler baglaminda genisletildiginde, kurumsal alginin
da kurumun kendisini nasil tanimladigindan ¢ok, hedef kitlelerin onu nasil
deneyimledigi ve anlamlandirdigi ile bigimlendigi goriilmektedir.

Algt olusumunun bir diger boyutu zamansalliktir. Kurumsal algi bir anda

ortaya cikmamakta; tekrarlanan temaslar, ge¢mis deneyimler ve birikimli
degerlendirmeler sonucunda sekillenmektedir. Bir kurumun uzun yillar boyunca
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giivenilir gériinmesi, tek bir iletisim basarisindan ¢ok, istikrarli davranig ve
sOylem biitiinliigiiniin sonucudur. Buna karsilik giiveni zedeleyen bir kriz, daha
once olugsmus olumlu algiy1 kisa siirede sarsabilmektedir. Bu durum, halkla
iliskilerde algi yoOnetiminin donemsel kampanyalara indirgenemeyecegini
gostermektedir. Algi, sitireklilik isteyen, izlenmesi gereken ve kurumsal
davranisla desteklenmediginde hizla zayiflayan bir iletisim degeridir.

2.1.2. Alg), Tutum ve Davranis Arasindaki Bag

Algi, tutum ve davranis arasindaki iligki, halkla iligkiler ¢alismalariin
merkezinde yer almaktadir. Algi, bireyin kurum ya da marka hakkinda zihninde
olusturdugu anlam ve izlenimleri ifade ederken; tutum, bu algiya eslik eden
olumlu ya da olumsuz degerlendirme egilimini gostermektedir. Davranis ise bu
degerlendirme egiliminin satin alma, tavsiye etme, destekleme, elestirme, uzak
durma ya da kurumsal mesajlar1 paylasma gibi somut eylemlere doniismiis
bicimidir. Bu ti¢ kavram arasinda dogrusal fakat her zaman kesin olmayan bir
iligki bulunmaktadir. Olumlu algi ¢ogu zaman olumlu tutumu desteklemekte;
olumlu tutum da davranigsal niyetleri giiclendirmektedir. Ancak araya giiven,
deneyim, sosyal cevre, ekonomik kosullar ve alternatif bilgi kaynaklari
girdiginde bu iliski daha karmagik hale gelmektedir.

Dijital halkla iligkiler agisindan bu bag 6zellikle elektronik agizdan agiza
iletisim ve marka tutumu calismalarinda acik¢a goriilmektedir. Briliana ve
Silaen’in Instagram baglaminda pozitif elektronik agizdan agiza iletisim,
marka tutumu, memnuniyet ve marka farkindaligi iizerinden satin alma niyetini
inceleyen calismasi, alg1 ve tutumun davranissal niyetlerle iliskili oldugunu
gostermektedir (Briliana & Silaen, 2019). Benzer bicimde Adila ve arkadaslart,
Instagram’n bilgi kaynagi olarak satin alma niyetlerinin gelisimindeki roliinii
ele alirken sosyal e-WOM ve marka tutumunun 6nemine dikkat cekmektedir
(Adila vd., 2020). Bu bulgular, dijital platformlarda olusan algilarin yalnizca
zihinsel izlenimler olarak kalmadigini, hedef kitlenin davranis yonelimlerini
etkileyebildigini ortaya koymaktadir.

Algi, tutum ve davranis arasindaki iligski halkla iliskilerde marka itibari
acisindan da 6nemlidir. Diker ve Kogyigit’in halkla iligkiler algis1 ile marka
itibar1 arasindaki iliskiyi yapisal esitlik modeliyle inceleyen ¢alismasi, halkla
iliskiler algisinin marka itibar1 lizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir
(Diker & Kogyigit, 2017). Komiir ve Koéroglu'nun halkla iligkiler algisi ile
pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide marka imajinin aracilik
roliinii ele alan ¢aligmasi ise alginin marka imaji lizerinden olumlu iletisim
davranislarina doniisebildigini ortaya koymaktadir (Komiir & Koroglu,
2022). Bu ¢ergevede halkla iligkiler, hedef kitlede yalnizca olumlu bir izlenim
birakmay1 degil, bu izlenimin giiven, itibar ve goniillii savunuculuk davranisina
dontismesini hedeflemektedir.
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Bununla birlikte her olumlu algi dogrudan davranisa doniismemektedir.
Birey bir kurumu olumlu algilayabilir; ancak fiyat, erisilebilirlik, sosyal
cevre baskisi, onceki olumsuz deneyim ya da alternatif secenekler nedeniyle
davranigsal diizeyde farkli tercihlerde bulunabilir. Bu nedenle halkla iliskilerde
alg1 yonetimi, tek bagina davranisi belirleyen sihirli bir mekanizma olarak
diisiiniilmemelidir. Alg1, tutumu ve davranisi etkileyen gii¢lii bir unsur olmakla
birlikte, toplumsal baglam ve bireysel deneyimlerle birlikte islemektedir. Bu
nedenle stratejik halkla iligkiler, algiy1r izlerken hedef kitlenin davranigsal
baglamini, sosyal c¢evresini ve dijital etkilesim aglarin1 da dikkate almak
zorundadir.

2.1.3. Bireysel Algi ve Toplumsal Algi Ayrimi

Bireysel algi, kisinin kendi deneyimleri, degerleri, duygular1 ve biligsel
degerlendirmeleri {izerinden olusturdugu anlam diinyasini ifade etmektedir.
Toplumsal algi ise bireysel algilarin ortak sdylemler, medya temsilleri, sosyal
cevre, kiiltiirel kodlar ve kamuoyu dinamikleri i¢cinde bir araya gelmesiyle
olugmaktadir. Halkla iligkiler agisindan bu ayrim 6nemlidir; ¢iinkii kurumlar
ayni anda hem bireylerin kisisel deneyimlerine hem de toplumda dolagan genel
kanaatlere hitap etmektedir. Bir kurum bireysel diizeyde bazi hedef kitlelerde
olumlu deneyimler olusturabilir; ancak toplumsal diizeyde giiven sorunu
yasiyorsa kurumsal algi kirilganlagsmaktadir.

Bireysel algt ile toplumsal algi arasindaki iligki, gliven g¢aligmalarinda
acikca goriilmektedir. Govier, giiveni yalnizca bireyler arasi bir duygu degil,
insan topluluklarini bir arada tutan sosyal bir iliski bi¢imi olarak ele almaktadir
(Govier, 1997). Sztompka da giliveni modern toplumlarda belirsizligi azaltan
ve sosyal iligkileri miimkiin kilan temel bir sosyolojik mekanizma olarak
degerlendirmektedir (Sztompka, 2000). Bu yaklasimlar, halkla iliskiler
acisindan su sonucu dogurmaktadir: Kurumsal giliven yalnizca tek tek
bireylerin memnuniyetinden olusmamaktadir; ayni zamanda toplumsal ¢evrede
kurum hakkinda dolasan ortak anlatilar, beklentiler ve yargilar iizerinden de
sekillenmektedir.

Toplumsal algi, 6zellikle kamu kurumlari ve toplumsal sorumluluk tagiyan
kuruluslar agisindan daha belirleyici hale gelmektedir. Cheema’nin kamu
yonetiminde giiven ingasina iliskin yaklagimi, devlet ve vatandas arasindaki
iligkinin yalnizca hizmet sunumuyla degil, hesap verebilirlik, katilim ve
yonetisim kalitesiyle de bic¢imlendigini gostermektedir (Cheema, 2010).
Baum’un devlet hesap verebilirligi lizerine calismast da toplumsal giivenin,
kurumlarin yanit verebilirlik kapasitesiyle yakindan iligkili oldugunu ortaya
koymaktadir (Baum, 2011). Bu ¢ergevede halkla iliskiler, bireysel memnuniyeti
asan daha genis bir toplumsal alg1 alaninda faaliyet gostermektedir.
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Dijital ortamda bireysel algi ile toplumsal algi arasindaki sinir daha gegirgen
hale gelmektedir. Tek bir kullanicinin deneyim paylasimi, kisa siirede genis
bir dijital kamuoyunun dikkatini ¢ekebilmekte ve toplumsal alginin parcasina
dontisebilmektedir. Bu durum, ozellikle kriz iletisimi ve itibar yonetimi
acisindan dnemlidir. East, Hammond ve Wright’in pozitif ve negatif agizdan
agiza iletisim tiizerine c¢alismasi, olumsuz deneyimlerin farkli kategorilerde
giiclii bicimde yayilabildigini gostermektedir (East vd., 2007). Dolayisiyla
bireysel bir memnuniyetsizlik, dijital ortamda toplumsal algiy1 etkileyebilecek
bir iletisim olayma doniismektedir. Halkla iligskiler uzmanimin gorevi, bu
gecisleri zamaninda fark etmek ve bireysel deneyimlerin toplumsal algiya
doniisme bigimini dogru okumaktir.

2.1.4. Algiy1 Etkileyen Kiiltiirel, Sosyal ve Medyatik Faktorler

Algi, boslukta olusan bireysel bir degerlendirme degildir; kiiltiirel normlar,
sosyal cevre, medya icerikleri, kurumsal deneyimler ve dijital etkilesim aglar
tarafindan sekillendirilmektedir. Kiiltiirel faktorler, hedef kitlenin hangi mesaj1
giivenilir, samimi, saygin ya da ikna edici buldugunu dogrudan etkilemektedir.
Toplumlarin otoriteye, kuruma, markaya, devlete, uzmanliga veya toplumsal
sorumluluga yiikledigi anlamlar farklilastikga, halkla iligkiler mesajlarinin
algilanma bicimi de degismektedir. Bu nedenle halkla iligkiler stratejileri,
yalmzca teknik iletisim planlar1 degil, kiiltiirel baglam okumalar iizerine
kurulmalidir.

Sosyal faktorler, alginin olusumunda gii¢lii bir role sahiptir. Aile, arkadas
cevresi, meslek gruplari, dijital topluluklar ve kanaat oOnderleri, bireyin
kurum hakkindaki degerlendirmelerini etkileyebilmektedir. Avcilar’in kisisel
etki kaynaklar1 ve agizdan agiza iletisim ag1 iizerine ¢alismasi, bireyler arasi
iletisimin karar siireclerinde ne kadar etkili oldugunu gostermektedir (Avcilar,
2005). Atesoglu ve Bayraktar’in agizdan agiza pazarlamanin turistlerin
destinasyon secimi iizerindeki etkisine iliskin calismasi da kisisel tavsiye
ve sosyal iletisim aglarinin algi olusumunda 6nemli rol oynadigini ortaya
koymaktadir (Atesoglu & Bayraktar, 2011). Bu ¢ergevede halkla iliskiler, hedef
kitlenin yalnizca bireysel kanaatlerini degil, bu kanaatlerin beslendigi sosyal
iligki aglarin1 da dikkate almaktadir.

Medyatik faktorler, 6zellikle dijital cagda alg1 yonetiminin en kritik unsurlar
arasindadir. Geleneksel medya, kurumlarin kamuoyundaki gériiniirliigtinii uzun
siire belirleyen temel araglardan biri olmustur. Ancak giiniimtizde sosyal medya
platformlari, bloglar, ¢evrim i¢i haber siteleri, kullanic1 yorumlar1 ve dijital
topluluklar algi iiretiminde daha etkili hale gelmektedir. De Bruyn ve Lilien’in
viral pazarlama baglaminda agizdan agiza etkinin ¢ok asamali modelini ele
almasi, dijital ortamda mesajlarin dogrusal bigimde yayilmadigini, farkli temas
noktalarinda yeniden yorumlandigimi gostermektedir (De Bruyn & Lilien,
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2008). Bu durum, halkla iliskiler agisindan medyanin yalnizca mesaj tasiyan
kanal degil, alginin yeniden iiretildigi sosyal bir alan oldugunu gostermektedir.

Dijital medya, alginin hizin1 ve goriiniirliiglinii artirmaktadir. Bir kurumun
aciklamasi, kampanyasi ya da krizi birkag dakika i¢inde genis kitlelere
ulasabilmekte; kullanict yorumlari, gorseller, videolar ve etkilegsimler {izerinden
yeniden anlamlandirilabilmektedir. Mergel’in kamu sektoriinde sosyal medya,
katilm ve seffaflik iizerine yaklagimi, dijital platformlarin yalnizca iletigim
araci degil, katilime1 kamularin olustugu alanlar oldugunu ortaya koymaktadir
(Mergel, 2012). Bu nedenle dijital ¢cagda algiy1 etkileyen medyatik faktorler,
yalnizca haber igerikleriyle sinirli degildir; platform mimarisi, algoritmik
gorliniirliik, kullanici etkilesimi ve ¢evrim ig¢i topluluk normlar1 da algi
iiretiminde rol oynamaktadir.

2.1.5. Halkla iligkilerde Alginin Stratejik Onemi

Halkla iliskilerde alginin stratejik 6nemi, kurumlarin hedef kitleleriyle
kurdugu iliskinin ¢ogu zaman dogrudan gerceklikten degil, gercekligin nasil
algilandigindan etkilenmesinden kaynaklanmaktadir. Kurumun sundugu hizmet
kaliteli olabilir; ancak hedef kitle bu kaliteyi deneyimlemiyor ya da kurumu
giivenilir bulmuyorsa olumlu algi olugsmamaktadir. Benzer bicimde kurum
teknik olarak dogru agiklamalar yapabilir; fakat bu agiklamalar geg, karmasik
veya savunmaci bir dille sunuluyorsa giliven yerine kugku iiretebilmektedir.
Bu nedenle halkla iligkiler, kurumsal gergeklik ile hedef kitle algis1 arasindaki
mesafeyi anlamaya ve azaltmaya ¢aligmaktadir.

Algmin stratejik onemi, marka imaji ve kurumsal itibar caligmalarinda
acikca goriilmektedir. Armutlu’nun halkla iligkilerin marka degerine etkisi
tizerine calismasi, halkla iliskilerin marka algis1 ve marka degeri iiretiminde
onemli bir konuma sahip oldugunu gostermektedir (Armutlu, 2016). Diker ve
Kogyigit’in halkla iliskiler algis1 ile marka itibar1 arasindaki iligkiye yonelik
bulgular1 da kurumsal algmin itibar iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir
(Diker & Kogyigit, 2017). Bu baglamda algi, halkla iliskiler i¢in yalnizca
ol¢tilen bir sonug degil, stratejik olarak yonetilen bir sermayedir.

Alg1 yonetimi, giliven insasiyla birlikte diistintildiigiinde daha derin bir
anlam kazanmaktadir. Giiven, hedef kitlenin kurumun yetkin, diiriist, sorumlu
ve tutarli olduguna iligkin kanaatidir. Rawlins’in giiven ve halkla iliskiler
pratigine iligkin ¢alismasi, giivenin halkla iliskilerde 6lgiilmesi ve yonetilmesi
gereken temel bir unsur oldugunu gostermektedir (Rawlins, 2007). Bentele ve
Seidenglanz’in giiven ve inanilirlig1 iletisim ydnetiminin 6n kosullart olarak
ele almasi da alginin glivene doniisebilmesi i¢in iletisimde inandiriciligin
zorunlu oldugunu ortaya koymaktadir (Bentele & Seidenglanz, 2008). Bu
nedenle stratejik halkla iliskiler, yalnizca olumlu algi iiretmeyi degil, bu algiy1
stirdiiriilebilir giivene doniistirmeyi amaglamaktadir.
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2.2. Algi Yonetimi

Alg1 yonetimi, hedef kitlelerin kurum, marka, olay ya da mesaj hakkinda
nasil disiindiigiinii, ne hissettigini ve nasil davranma egilimi gosterdigini
anlamaya ve bu siireci etik smirlar i¢inde yonlendirmeye yonelik stratejik
iletisim faaliyetidir. Bu kavram ¢ogu zaman manipiilasyonla karistirilmaktadir;
oysa halkla iligkiler baglaminda mesru alg1 yonetimi, hedef kitleyi yaniltmaya
degil, kurumun kimligini, degerlerini, davraniglarini ve mesajlarini anlagilir,
tutarlt ve giivenilir bicimde sunmaya dayanmaktadir. Alg1 yonetiminin etik ve
stratejik niteligi arasindaki bu ayrim, halkla iliskiler disiplininin giiven liretme
kapasitesi agisindan belirleyicidir.

Alg1 yonetimi, yalnizca dis diinyaya doniik bir imaj ¢alismasi degildir.
Kurumun kendi i¢indeki davranis kiiltiirii, calisanlarla iliskisi, krizlere yaklagima,
sorumluluk anlayisi ve seffaflik diizeyi algi yonetiminin temelini olusturmaktadir.
Eger kurumun davraniglar ile iletisim sOylemi arasinda tutarsizlik varsa,
algi yonetimi yiizeysel bir imaj ¢abasina doniismektedir. Karatepe’nin itibar
yonetimi ve halkla iliskilerde giiven yaratma tizerine ¢aligmasi, itibarin glivenle
birlikte olustugunu ve yalnizca iletisimsel goriiniirliikle siirdiiriilemeyecegini
gostermektedir (Karatepe, 2008). Bu nedenle algi yonetimi, kurumun gercek
davranislartyla desteklenmedikge kalici sonug iiretmemektedir.

2.2.1. Alg1 Yonetiminin Kavramsal Cercevesi

Alg1 yonetiminin kavramsal ¢ergevesi, hedef kitle analizi, mesaj stratejisi,
kanal se¢imi, iligki yonetimi, geri bildirim izleme ve giiven ingas1 bilesenlerinden
olusmaktadir. Oncelikle hedef kitlenin mevcut algisi anlagiimalidir. Kurum
hakkinda hangi kanaatlerin bulundugu, hangi deneyimlerin 6ne ¢iktigi, hangi
beklentilerin karsilanmadigi ve hangi iletisim kanallarinin etkili oldugu
belirlenmeden saglikli bir algi stratejisi gelistirilememektedir. Bu noktada
halkla iligkiler, arastirma ve analiz temelli bir disiplin olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Gegez’in pazarlama arastirmalari iizerine ¢alismasi, hedef kitleyi anlamanin
iletisim stratejileri agisindan tasidigi yontembilimsel 6nemi gdstermektedir
(Gegez, 2007).

Alg1 yonetimi siirecinde ikinci adim, kurumun hedefledigi algi ile mevcut
algi arasindaki farki belirlemektir. Bu fark bazen bilgi eksikliginden, bazen
olumsuz deneyimlerden, bazen giiven kaybindan, bazen de kurumun kendisini
yeterince agik ifade edememesinden kaynaklanmaktadir. Halkla iligkiler
uzmani bu farki yalnizca “imaj aci1g1” olarak degil, iligki ac1g1 olarak okumalidir.
Ciinkii hedef kitle kurum hakkinda yanlis ya da eksik bilgiye sahip olabilir;
ancak kimi zaman sorun bilgi eksikliginden ¢ok, kurumun davranigina duyulan
giivensizliktir. Rawlins’in seffaflik ve giliven iliskisine yonelik yaklagimi, algi
yonetiminde aciklik ve glivenin birlikte diigiiniilmesi gerektigini gostermektedir
(Rawlins, 2008).
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Alg1 yonetiminin kavramsal cercevesinde siireklilik de onemlidir. Algi,
tek bir kampanya ya da donemsel taniimla kalic1 bicimde degismemektedir.
Diizenli iletisim, tutarli mesaj, giivenilir davranis ve paydaslarla siirdiiriilen
iligki, alg1 yonetiminin uzun vadeli niteligini olusturmaktadir. Broom, Casey ve
Ritchey’nin orgiit-kamu iligkileri yaklasimi, halkla iliskilerde kalici bagarimin
iligki niteligiyle baglantili oldugunu vurgulamaktadir (Broom vd., 1997). Bu
bakimdan algi yonetimi, kisa vadeli dikkat ¢ekme tekniklerinden ¢ok, uzun
vadeli giiven mimarisi kurma ¢abasidir.

2.2.2. Alg1 Yonetimi ve ikna Siireci

Alg1 yonetimi, ikna siireciyle yakindan iligkilidir; ancak ikna, hedef kitleyi
baskilamak ya da yonlendirmek anlamia gelmemektedir. Etik halkla iligkilerde
ikna, hedef kitlenin bilgiye dayali, anlamli ve giivenilir bir degerlendirme
yapmasini saglayacak iletisim zemininin kurulmasidir. Bu siirecte mesajin
icerigi kadar kaynagm giivenilirligi, mesajin sunulus bi¢imi, hedef kitlenin
beklentileri ve sosyal ¢evrenin etkisi de belirleyicidir. Halkla iliskilerde ikna,
tek tarafl1 bir zihin degistirme ¢abasi degil, karsilikli anlam {iretme siireci olarak
diistiniilmelidir.

Ikna siirecinde giiven merkezi bir rol oynamaktadir. Giivenilmeyen
kaynaktan gelen mesaj, igerik olarak dogru olsa bile hedef kitle tarafindan
kuskuyla karsilanabilmektedir. O’Hara’nin giiveni toplumsal iliskilerin temel
unsurlarindan biri olarak ele alan yaklagimi, iletisimde giivenin yalnizca
duygusal degil, islevsel bir deger tagidigini gostermektedir (O’Hara, 2004).
Solomon ve Flores’in giiven yaratmaya iliskin yaklagimi da giivenin iletigimsel
iligkiler i¢inde aktif olarak kuruldugunu ortaya koymaktadir (Solomon &
Flores, 2001). Bu nedenle algi yonetiminde ikna, yalnizca giiglii argiiman
iretmekle degil, giivenilir iliski kurmakla miimkiindiir.

Dijital cagda ikna siireci daha katmanli hale gelmektedir. Kurumsal mesaj,
hedef kitleye ulastigi anda yalmizca bireysel olarak degerlendirilmemekte;
sosyal medya yorumlari, kullanici deneyimleri, influencer paylasimlari ve
¢evrim i¢i tartigmalarla birlikte yeniden anlamlandirilmaktadir. De Bruyn ve
Lilien’in viral pazarlama baglaminda agizdan agiza etkinin ¢ok asamali yapisini
aciklayan caligmasi, dijital ikna siirecinin dogrusal degil, ag yapili oldugunu
gostermektedir (De Bruyn & Lilien, 2008). Bu nedenle halkla iligkilerde ikna,
mesaji gondermekten ¢ok, mesajin dolasima girdigi sosyal ve dijital baglam1
yonetmekle ilgilidir.

2.2.3. Alg1 Yonetiminde Mesaj Tasarimi

Alg1 yonetiminde mesaj tasarimi, hedef kitlenin bilgi ihtiyaci, duygusal
beklentisi, kiiltiirel kodlar1 ve giiven diizeyi dikkate almarak yapilmalidir.
Etkili mesaj, yalnizca dikkat ¢ekici olan mesaj degildir; agik, tutarli, inandirict
ve hedef kitlenin baglamina uygun olan mesajdir. Kurumsal mesajin dili fazla
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teknik, mesafeli ya da savunmaci oldugunda, hedef kitlede giiven yerine
yabancilagsma olugabilmektedir. Bu nedenle halkla iliskilerde mesaj tasarimi,
kurumun soylemek istedigi ile hedef kitlenin duymaya, anlamaya ve kabul
etmeye hazir oldugu sey arasindaki dengeyi kurmaktadir.

Mesaj tasariminda tutarlilik, algi yonetiminin en énemli ilkelerinden biridir.
Kurum farkli platformlarda birbirinden kopuk, ¢eliskili ya da degisken mesajlar
verdiginde hedef kitle kurumsal samimiyeti sorgulamaktadir. Bentele ve
Seidenglanz’in giiven ve inanilirligi iletisim yonetiminin 6n kosulu olarak ele
almasi, mesaj tutarliliginin neden kritik oldugunu gostermektedir (Bentele &
Seidenglanz, 2008). Kurumun reklam dili, halkla iligkiler a¢iklamalar1, sosyal
medya tonu, ¢alisan sdylemi ve kriz iletisimi ayni temel degerlerle uyum iginde
olmalidir. Aksi durumda alg1 yonetimi, biitiinliiklii bir strateji olmaktan ¢ikarak
pargali bir imaj iiretimine dontismektedir.

Mesaj tasariminda hedef kitlenin aktif yorumlayici oldugu unutulmamalidir.
Dijitalgagdahedefkitle, kurumsalmesajiyalnizcaokumamakta; onupaylagmakta,
yorumlamakta, elestirmekte ve baska iceriklerle iligskilendirmektedir. Adila
ve arkadaglarinin Instagram baglamindaki calismasi, sosyal e-WOM ve
marka tutumunun satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu gostererek
dijital platformlarda mesajin sosyal dolasiminin 6nemini ortaya koymaktadir
(Adila vd., 2020). Bu nedenle mesaj tasarimi yalnizca icerik Uretiminden
ibaret degildir; mesajin hangi dijital baglamlarda nasil yorumlanabilecegini
ongdrmeyi de gerektirmektedir.

2.2.4. Alg) Yonetiminde Gorsel ve Sozel Kodlar

Alg1 yonetiminde gorsel ve sozel kodlar, kurumun kimligini ve mesajimi
hedefkitleye tasiyan temel ifade araglaridir. S6zel kodlar; sloganlar, agiklamalar,
basin metinleri, sosyal medya paylagimlari, kurumsal raporlar ve konugma
dilinden olusmaktadir. Gorsel kodlar ise logo, renk, tipografi, fotograf, video,
infografik, mekan tasarimi ve dijital arayiiz gibi unsurlan igermektedir. Bu
kodlarmn her biri, hedef kitlenin kurum hakkinda gelistirdigi algiya katkida
bulunmaktadir. Kurumsal iletisimde gorsel ve sozel kodlar arasinda uyum
bulunmadiginda, hedef kitlede anlam karmasasi olusmaktadir.

Marka imaj1 literatiirii, gorsel ve sozel kodlarin hedef kitle zihnindeki
cagrisimlar agisindan dnemini gostermektedir. Dobni ve Zinkhan’in marka
imajma iliskin degerlendirmesi, imajin tiiketicinin zihninde olusan anlam
yapilar1 ve ¢agrisimlarla kuruldugunu ortaya koymaktadir (Dobni & Zinkhan,
1990). Bu yaklagim halkla iligkiler agisindan disiiniildiigiinde, kurumlarin
kullandig1 gorsel ve sozel kodlarin yalmzca estetik degil, stratejik oldugu
goriilmektedir. Kurumsal renklerden acgiklama tonuna, sosyal medya
gorsellerinden kriz metinlerine kadar her unsur, hedefkitlenin kurum hakkindaki
algisini beslemektedir.
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Sozel kodlarda agiklik ve samimiyet, gliven liretimi bakimidan énemlidir.
Kurumun hedef kitleyle konusurken kullandigi dil, onun kendisini nasil
konumlandirdigint da gostermektedir. Asirt biirokratik, kapali ya da mesafeli
bir dil, ozellikle dijital platformlarda hedef kitleyle duygusal bag kurmay1
zorlagtirmaktadir. Buna karsilik fazla gilindelik, tutarsiz ya da ciddiyetsiz bir
dil de kurumsal giiveni zedeleyebilmektedir. Halkla iliskiler uzmani, kurumun
kimligini koruyan fakat hedef kitleyle insani temas kuran bir dil gelistirmek
durumundadir. Bu dil, ne yalnizca resmi bir duyuru dili ne de yalnizca pazarlama
odakl1 bir cazibe dili olmalidir; giivenilir, anlagilir ve tutarli bir iletisim dili
olmalidir.

2.2.5. Algi Yonetiminin Etik Sinirlan

Alg1 yonetiminin en tartigmali yonii, etik sinirlaridir. Ciinkii algt yonetimi,
yanlis kullanildiginda manipiilasyon, yaniltici temsil, eksik bilgi verme,
duygusal somiirii ya da hedef kitleyi bilingli bigimde yonlendirme aracina
doniisebilmektedir. Halkla iliskiler a¢isindan mesru algi yonetimi, kurumun
gergek kimligini ve degerlerini hedef kitleye anlasilir bigimde sunmakla sinirli
kalmali; gergekligi carpitmamali, saklamamali ve hedefkitleyi yaniltmamalidir.
Bu nedenle etik sorumluluk, algi yonetiminin dissal bir denetim o6l¢iitii degil,
kurucu ilkesidir.

Baker’in halkla iligkiler pratiginin etik temellerine iliskin ¢aligmasi,
halkla iliskilerin yalnizca teknik iletisim becerileriyle degil, etik muhakeme
ile yiiriitilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Baker, 2002). Atkin’in halkla
iligkilerde etik degerlendirme perspektifi de mesleki uygulamalarin dogruluk,
sorumluluk ve hesap verebilirlik ilkeleriyle birlikte disiiniilmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Atkin, 2003). Bayar’in halklailigkiler ve etik lizerine ¢alismast
ise etik ilkenin halkla iligkiler uygulamalarinin giivenilirligi bakimidan temel
oldugunu gostermektedir (Bayar, 2006). Bu ¢ercevede algi yonetiminin etik
sinir1, hedef kitlenin gergege dayali ve 6zgiir degerlendirme yapma hakkina
sayg1 gostermektedir.

Dijital cagda etik sinirlar daha da hassaslagmaktadir. Veri temelli hedefleme,
sosyal medya analitigi, kullanici davraniglarinin izlenmesi ve algoritmik
gorliniirlik uygulamalari, kurumlara giiglii iletisim olanaklari sunmaktadir.
Ancak bu olanaklar, hedefkitlenin mahremiyetini ve 6zerkligini zedeleyebilecek
riskler de tagimaktadir. Halkla iligkiler uzmani, hedef kitle verilerini yalnizca
etkinlik kaygisiyla degil, etik sorumluluk bilinciyle degerlendirmelidir. Giiven,
etik sinirlarin ihlal edildigi bir ortamda siirdiiriilemez. Bu nedenle alg1 yonetimi,
kisa vadeli ikna basarisi ugruna uzun vadeli giiveni feda etmemelidir.

2.3. Kamuoyu Olusumu ve Algi
Kamuoyu, bireysel kanaatlerin toplumsal dolasim i¢inde ortak bir anlam,
egilim ya da degerlendirme alanina doniismesiyle olusmaktadir. Halkla
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iliskiler agisindan kamuoyu, kurumlarin faaliyet gosterdigi toplumsal zemini
temsil etmektedir. Kurumlar, kamuoyundan bagimsiz bigimde alg1 yonetemez;
clinkii kamuoyu, kurumsal mesajlarin nasil yorumlandigini, hangi konularin
hassasiyet yarattigint ve hangi degerlerin mesruiyet sagladigimi belirleyen
giiclii bir ¢evresel faktordiir. Bu nedenle halkla iligkiler, kamuoyunu yalnizca
etkilenmesi gereken bir kitle olarak degil, dinlenmesi ve anlagilmasi gereken
toplumsal bir akil alan1 olarak gérmelidir.

Kamuoyu olusumunda bilgi, duygu, deger ve deneyim birlikte islemektedir.
Bir konuda kamuoyu yalnizca rasyonel bilgiyle degil, giiven, korku, beklenti,
ofke, aidiyet ve toplumsal hafiza gibi unsurlarla da sekillenmektedir. Bu durum,
halkla iliskilerde psikolojik boyutun neden 6énemli oldugunu gostermektedir.
Kurumsal agiklamalar bilgi bakimindan yeterli olsa bile hedef kitlenin duygusal
beklentisini kargilamadiginda etkisiz kalabilmektedir. Bu nedenle kamuoyu
yonetimi, yalnizca bilgi yonetimi degil, anlam ve gliven yonetimidir.

2.3.1. Kamuoyu Kavrami

Kamuoyu, belirli bir konu, kurum, olay ya da politika hakkinda toplumda
olusan yaygin kanaatler, degerlendirmeler ve yonelimler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Ancak kamuoyu homojen degildir. Farkli sosyal gruplar,
kiiltiirel ¢evreler, ekonomik siniflar, dijital topluluklar ve medya kullanicilart
ayni konu hakkinda farkli kanaatler gelistirebilmektedir. Bu nedenle halkla
iliskilerde kamuoyu analizi, toplumu tek bir biitiin gibi gérmek yerine, farkli
paydas gruplariin algilarini ayr ayn degerlendirmeyi gerektirmektedir.

Kamuoyu kavrami, ozellikle kamu yonetimi ve yonetisim baglaminda
giivenle yakindan iliskilidir. Cheema, kamu ydnetiminde giiven ingasini
yonetigim reformlariyla birlikte ele alirken, Popovski giivenin kamu yonetiminde
vazgecilmez bir unsur oldugunu belirtmektedir (Cheema, 2010; Popovski,
2010). Bu yaklagim, kamuoyunun yalnizca kurumlarin agiklamalarina tepki
veren pasif bir alan olmadigini; kurumsal mesruiyetin olustugu temel toplumsal
zemin oldugunu gostermektedir. Halkla iligkiler, bu zeminde kurumun
giivenilirligini, agikligini ve sorumlulugunu goriiniir kilmakla yiikiimlidiir.

Kamuoyu, 6zel sektor agisindan da 6nemlidir. Markalar, yalnizca miisterileri
tarafindan degil, daha genis toplumsal ¢evre tarafindan da degerlendirilmektedir.
Bir markanin ¢evresel duyarliligi, ¢alisanlarina yaklasimi, krizlerdeki tutumu
veya toplumsal olaylara verdigi tepki, kamuoyu algisini etkileyebilmektedir.
Bu nedenle halkla iliskiler, yalnizca miisteri memnuniyetini degil, kurumun
toplumsal kabuliinii de dikkate almaktadir.

2.3.2. Kamuoyu Olusumunda Medyanin Rolii
Medya, kamuoyu olusumunda giindem belirleme, ¢ergeveleme, gortiniirlik
saglama ve toplumsal tartismayi yonlendirme islevleriyle 6nemli bir rol
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oynamaktadir. Geleneksel medya doneminde gazeteler, televizyon ve radyo
kamuoyunun temel bilgi kaynaklari arasinda yer alirken; dijital cagda sosyal
medya platformlari, ¢cevrim i¢i haber siteleri ve kullanici tiretimli igerikler bu
rolii paylagmaktadir. Medya, yalnizca bilgi tasiyan bir kanal degildir; hangi
konunun dnemli, hangi aktdriin giivenilir, hangi olayi kriz olarak algilanacag1
iizerinde etkili olan bir anlam {iretim alanidir.

Halkla iligkiler agisindan medya iligkileri, uzun siire alanin temel uygulama
bi¢imlerinden biri olmustur. Ancak medyanin yapisi degistikce halkla iliskilerin
medya stratejileri de degismektedir. Kurumlar artik yalnizca gazetecilere ve
yayin kuruluglaria bilgi aktarmamakta; dogrudan kendi dijital kanallarindan
hedef kitleye ulagsmakta, aynm1 zamanda kullanicilarin iirettigi igeriklerle de
karst karsiya kalmaktadir. Edelman’in halkla iliskilerin kamu katilimina
dogru evrildigine iliskin degerlendirmesi, medya ve hedef kitle iliskisinin
daha katilimer bir yapiya doniistiigiinii gostermektedir (Edelman, 2008). Bu
dontisim, halkla iligkiler uzmanmin medya okuryazarligini, dijital platform
bilgisini ve kamuoyu hassasiyetini birlikte kullanmasini gerektirmektedir.

Medyanin kamuoyu {izerindeki rolii, kriz donemlerinde daha da
belirginlesmektedir. Kriz aninda medyada yer alan haberler, sosyal medya
paylagimlar1 ve kullanici yorumlari, kurum hakkinda olusan algiyr hizla
etkileyebilmektedir. Bu nedenle halkla iliskilerde medya yonetimi, yalnizca
goriiniirliik saglama degil, dogru bilginin zamaninda, agik ve giivenilir bigcimde
dolasima girmesini saglama sorumlulugunu da icermektedir. Seffaflik ve hesap
verebilirlik ilkeleri, medya iligkilerinde glivenin temel dayanaklaridir.

2.3.3. Dijital Platformlarda Kamuoyu Dinamikleri

Dijital platformlarda kamuoyu, geleneksel kamuoyundan daha hizli, daha
parcal1 ve daha etkilesimli bicimde olusmaktadir. Sosyal medya aglari, ¢evrim
ici forumlar, yorum alanlar1 ve dijital topluluklar, bireysel kanaatlerin kisa
stirede goriiniir hdle gelmesini saglamaktadir. Bu ortamda kamuoyu yalnizca
haber kuruluslar1 ya da resmi aktdrler tarafindan degil, kullanicilarin giindelik
paylagimlariyla da sekillenmektedir. Bu nedenle dijital kamuoyu, merkezi
olmayan, akiskan ve cogu zaman dngdriilmesi gii¢ bir yapiya sahiptir.

Dijital platformlarin kamuoyu dinamiklerinde elektronik agizdan agiza
iletisim 6nemli bir rol oynamaktadir. De Bruyn ve Lilien’in viral pazarlama
baglamindaki ¢ok agamali agizdan agiza etki modeli, dijital ortamda mesajlarin
farkli kullanicilar ve temas noktalari lizerinden yayildigini gostermektedir (De
Bruyn & Lilien, 2008). East ve arkadaslarinin pozitif ve negatif agizdan agiza
iletisim tlizerine bulgular da dijital kamuoyunda olumsuz deneyimlerin giiclii
bir dolasim kapasitesine sahip oldugunu diisiindiirmektedir (East vd., 2007).
Halkla iliskiler uzmani i¢in bu durum, dijital kamuoyunu yalnizca izlenecek
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bir alan degil, iliski kurulacak ve giiven iiretilecek bir iletisim ortami haline
getirmektedir.

Dijital kamuoyunda hiz 6nemli bir faktordiir. Bir konu kisa siirede giindem
olmakta, kullanicilar hizla tepki iiretmekte ve kurumlarin yanit gecikmesi giiven
kaybi yaratabilmektedir. Ancak hiz, dikkatsiz iletisimi mesrulagtirmamaktadir.
Kurumlarin hizli oldugu kadar dogru, samimi ve tutarli iletisim kurmasi
gerekmektedir. Mergel’in sosyal medya, katilim ve seffaflik tizerine yaklagimi,
dijital platformlarin kurumlara yalnizca goriiniirliik degil, daha agik ve katilimci
iletisim olanagi sundugunu gostermektedir (Mergel, 2012). Bu nedenle dijital
kamuoyu yonetimi, hiz ile sorumluluk arasinda dikkatli bir denge kurmay1
gerektirmektedir.

2.3.4. Sosyal Kanit, Kanaat Onderleri ve Dijital Etki

Sosyal kanit, bireylerin belirsizlik durumlarinda bagkalarinin davranig ve
degerlendirmelerini dikkate alarak karar vermesi siirecidir. Dijital cagda sosyal
kanit, kullanici yorumlari, begeni sayilari, paylasim oranlari, puanlamalar,
influencer goriisleri ve gevrim i¢i tavsiyeler tizerinden goriiniir hale gelmektedir.
Hedef kitle, bir kurum ya da marka hakkinda karar verirken yalnizca kurumsal
aciklamalara degil, diger kullanicilarin deneyimlerine de bakmaktadir. Bu
nedenle sosyal kanit, halkla iligkilerde algi yonetiminin énemli bir parcasidir.

Kanaat Onderleri, sosyal kanit mekanizmasini gii¢lendiren aktorlerdir.
Geleneksel toplumda kanaat Onderleri daha c¢ok yliz yiize sosyal cevre
icinde etkili olurken, dijital ¢agda influencerlar, uzmanlar, igerik iireticileri
ve ¢evrim i¢i topluluk liderleri bu rolii iistlenebilmektedir. Avcilar’in kigisel
etki kaynaklar1 ve agizdan agiza iletisim ag1 iizerine ¢alismasi, bireyler arasi
etki kaynaklarmin karar siireglerindeki Onemini gostermektedir (Avcilar,
2005). Dijital ortamda bu etki daha goriiniir ve 6l¢iilebilir hale gelmektedir.
Kullanicilarn takip ettikleri kisilere duyduklar1 gliven, kurumlar hakkindaki
algiy1 dogrudan etkileyebilmektedir.

Sosyal kanit ve dijital etki, marka tutumu ve satin alma niyeti agisindan da
onemlidir. Adila ve arkadaslarinin Instagram, sosyal e-WOM ve marka tutumu
tizerine ¢aligmasi; Briliana ve Silaen’in pozitif elektronik agizdan agiza iletisim
ve satin alma niyeti arasindaki iliskiye dair bulgulari, dijital platformlardaki
sosyal etkilesimin davranigsal niyetler {izerinde etkili oldugunu gostermektedir
(Adila vd., 2020; Briliana & Silaen, 2019). Halkla iliskiler acisindan bu durum,
hedef kitlenin kurumu yalnizca kurumun kendi mesajlartyla degil, baskalarinin
kurum hakkinda ne sdyledigiyle de degerlendirdigini ortaya koymaktadir.

2.3.5. Kamuoyu Arastirmalan ve Algi Olciimii

Kamuoyu aragtirmalari ve alg1 6l¢timi, halkla iliskilerde stratejik kararlarin
bilimsel temele dayandirilmast agisindan 6nemlidir. Kurumlarin hedef kitleleri
hakkinda varsayimlara dayanarak iletisim stratejisi gelistirmesi, cogu zaman
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eksik ya da yanlis sonuglar dogurmaktadir. Alginin Slgiilmesi, hedef kitlenin
kuruma iligkin bilgi diizeyini, giivenini, tutumunu, beklentisini ve davranigsal
egilimini anlamaya yardimci olmaktadir. Bu nedenle halkla iliskilerde
arastirma, yalnizca kampanya oncesi bir hazirlik degil, iletigim siirecinin biitiin
asamalarinda gerekli olan stratejik bir aragtir.

Kamuoyu aragtirmalarinda 6rnekleme, veri toplama ve analiz siirecleri
dikkatli bigimde planlanmalidir. Bke’nin sosyal bilimlerde 6rnekleme iizerine
degerlendirmesi, arastirma sonuglarinin giivenilirligi acisindan 6rneklem
tasariminin  6nemini gdstermektedir (Boke, 2009). Gegez’in pazarlama
arastirmalar1 calismasi da hedef kitle analizinde yontemsel tutarliligin
gerekliligini ortaya koymaktadir (Gegez, 2007). Halkla iliskilerde algi dl¢timii
yapilirken, yalnizca nicel gostergeler degil, nitel yorumlar, ag¢ik uglu geri
bildirimler ve dijital etkilesim verileri de dikkate alinmalidir.



UCUNCU BOLUM
GUVEN KAVRAMI VE HALKLA iLISKILERDE
GUVEN INSASI

3.1. Giiven Kavramina Kuramsal Bakis

Giiven, halkla iligkiler alaninda ¢ogu zaman olumlu imaj, giiclii itibar ya da
etkili iletisim sonucunda ortaya ¢ikan destekleyici bir unsur gibi goriilmektedir.
Oysa giiven, bu unsurlarin yalnizca sonucu degil, ayn1 zamanda onlarin anlam
kazanmasini saglayan temel iliskisel zemindir. Bir kurumun goriiniir olmasi,
taninmasi veya hakkinda olumlu mesajlarm dolagimda bulunmasi tek basina
giiven tiretmemektedir. Giiven, kurumun hedef kitle tarafindan yetkin, diiriist,
tutarli, sorumlu ve 6ngoriilebilir bir aktor olarak kabul edilmesiyle olusmaktadir.
Bu nedenle halkla iligkilerde giiven, basit bir “olumlu kanaat” degil; gecmis
deneyim, kurumsal davranig, iletisim dili, seffaflik diizeyi ve paydaslarla
kurulan iligkinin toplamindan dogan derin bir degerlendirme bi¢imidir.

Giliven kavrami, sosyolojik, psikolojik, yonetsel ve iletisimsel boyutlar
olan c¢ok katmanli bir yapiya sahiptir. O’Hara, giliveni insanlar arasindaki
iligkileri miimkiin kilan temel bir toplumsal unsur olarak ele alirken; Sztompka
giiveni modern toplumlarda belirsizligi azaltan, gelecege iliskin beklentileri
diizenleyen ve sosyal iliskilerin siirekliligini saglayan bir mekanizma olarak
degerlendirmektedir (O’Hara, 2004; Sztompka, 2000). Bu bakis agis1 halkla
iliskiler bakimindan énemlidir; ¢iinkii kurum ile hedef kitle arasindaki iliski de
her zaman belirli bir belirsizlik igerir. Hedef kitle, kurumun verdigi sézleri tutup
tutmayacagini, kriz aninda nasil davranacagini, paydas beklentilerini dikkate
alip almayacagin1 ve kamusal sorumluluklarina ne 6l¢iide bagh kalacagini
zaman i¢inde gézlemlemektedir. Gliven de bu gézlemlerin birikimli sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir.

Halkla iliskilerde giivenin kuramsal degeri, iletisimin yalnizca bilgi
aktarma siireci olmadigin1 gostermesinden kaynaklanmaktadir. Kurumlar
hedef kitlelerine bilgi verebilir, agiklama yapabilir, kampanya diizenleyebilir
ya da dijital kanallar iizerinden siirekli goriiniir olabilir. Ancak hedef kitle, bu
iletisimi gilivenilir bulmadiginda mesajin etkisi zayiflamaktadir. Bentele ve
Seidenglanz’in giiven ve inanilirligi iletisim yonetiminin 6n kosullart olarak
ele almasi, halkla iligkilerde giivenin yardimci bir unsur degil, iletisimin
isleyebilmesi i¢in gerekli bir temel oldugunu ortaya koymaktadir (Bentele &
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Seidenglanz, 2008). Bu nedenle giiven, “Algidan Giivene” uzanan bu kitabin
ana ekseninde yalnizca bir kavram olarak degil, halkla iligkilerin stratejik varlik
nedeni olarak konumlanmaktadir.

3.1.1. Giivenin Tanimi ve Boyutlarn

Gliven, en genel anlamiyla bir kisi, kurum ya da sisteme iliskin olumlu
beklenti gelistirme ve bu beklentiye dayanarak belirli bir kirilganlig1 goze alma
durumudur. Giivenen taraf, kars1 tarafin kendisine zarar vermeyecegini, verdigi
sOzii tutacagini, yetkin davranacagini ve iliskiyi kotiiye kullanmayacagini
varsaymaktadir. Bu yoniiyle giiven, yalnizca olumlu duygu degildir; ayni
zamanda risk, beklenti ve karsilikli bagimlilik igeren bir iliskisel tutumdur.
Govier’in giliven iizerine degerlendirmeleri, giivenin insan topluluklarmin
devamliligr icin gerekli oldugunu, fakat her zaman belirli bir kirilganlik
barindirdigini géstermektedir (Govier, 1997, 1998). Halkla iliskiler agisindan
bu kirilganlik 6zellikle 6nemlidir; ¢iinkii hedef kitleler kurumlara zamanlarini,
dikkatlerini, paralarmi, verilerini, kanaatlerini ve kimi zaman toplumsal
desteklerini emanet etmektedir.

Glivenin bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 bulunmaktadir. Biligsel
boyut, hedef kitlenin kurumun uzmanhgi, yeterliligi ve performansi hakkinda
gelistirdigi rasyonel degerlendirmeleri igermektedir. Bir kurumun igini iyi
yapmasi, s6z verdigi hizmeti sunmasi ve sorunlara makul ¢ézlimler tiretmesi
biligsel giiveni desteklemektedir. Duygusal boyut ise kurumun samimi, duyarlt
ve iyi niyetli algilanmasiyla ilgilidir. Hedef kitle, kurumun yalnizca yetkin degil,
ayn1 zamanda kendisini 6nemsedigini de hissetmek istemektedir. Davranigsal
boyut ise giivenin tavsiye etme, destekleme, tekrar tercih etme, olumlu yorum
yapma veya kurumun yaninda konumlanma gibi eylemlere doniismiis halidir.
Dam’in marka imaji, marka sevgisi, marka baglhlig1 ve pozitif agizdan agiza
iletisim iliskisine yonelik ¢aligmasi, giivenle desteklenen olumlu duygusal
bagin davranissal sonuglar liretebildigini gostermektedir (Dam, 2020).

Kurumsal glivenin bir diger boyutu tutarliliktir. Hedef kitleler, kurumun
farkli zamanlarda ve farkli iletisim ortamlarinda benzer degerler dogrultusunda
davranmasini beklemektedir. Kriz doneminde bagka, reklam kampanyasinda
bagka, calisan iliskilerinde baska, sosyal medya dilinde baska bir kimlik
sergileyen kurumlar gliven kayb1 yasamaktadir. Solomon ve Flores’in gliven
yaratmaya iligkin yaklasimi, glivenin bir defalik bir izlenimle degil, iliskisel
siireklilik i¢inde kuruldugunu ortaya koymaktadir (Solomon & Flores, 2001).
Bu nedenle halkla iliskilerde giivenin boyutlar1 yalmizca “dogru mesaj”
tizerinden degil, kurumsal davranigin zaman igindeki istikrari iizerinden de
degerlendirilmelidir.
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3.1.2. Bireysel Giiven ve Kurumsal Giiven

Bireysel giiven, kisinin baska bir bireye ya da belirli bir aktére yonelik
gelistirdigi olumlu beklentiye dayanmaktadir. Kurumsal giiven ise bireyin
ya da toplumun bir kurumun yapisina, degerlerine, isleyisine, yetkinligine
ve sorumluluk anlayisina duydugu giivendir. Aradaki fark 6nemlidir; ¢iinkii
bireysel giiven ¢ogu zaman kisisel deneyim ve dogrudan iliski {izerinden
olusurken, kurumsal gliven daha genis bir algi alaninda sekillenmektedir. Bir
kisi, bir kurumun calisaniyla yasadigr olumlu deneyim nedeniyle bireysel
diizeyde giliven gelistirebilir; fakat kurumun genel imaji, kriz gecmisi veya
toplumsal itibar1 olumsuzsa kurumsal giiven zayif kalabilir.

Kurumsal giiven, bireysel temaslarin toplamindan daha genistir. Kurumun
geemis performansi, yonetim anlayisi, seffaflik diizeyi, etik durusu, paydaslara
yaklagimi ve kamusal sorumluluklari gliven algisini birlikte bigimlendirmektedir.
Paliszkiewicz’in gliven yOnetimi literatiiriine iliskin degerlendirmesi, giivenin
orgiitler i¢in yonetilebilir ancak dikkatle inga edilmesi gereken stratejik bir
kaynak oldugunu gostermektedir (Paliszkiewicz, 2011). Bu bakimdan kurumsal
giiven, kendiliginden olusan pasif bir kanaat degil, yonetimsel ve iletisimsel
stireclerle desteklenen bir orgiitsel sermayedir.

Halkla iligkiler, bireysel giiven ile kurumsal giiven arasindaki gecisi yoneten
temel alandir. Hedef kitlelerin kurumla yasadig1 bireysel deneyimler, halkla
iliskiler araciligiyla daha genis kurumsal algiya baglanmaktadir. Ornegin
bir miisterinin dijital platformda yaptig1 olumlu yorum, diger kullanicilar
icin sosyal kanit niteligi tagiyabilir; bir ¢alisanin kuruma iligkin olumlu ya
da olumsuz paylasimi, kurumun i¢ giiven ortami hakkinda fikir verebilir.
Rawlins’in oOrgiitsel seffaflik ile calisan giiveni arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmasi, kurumsal giivenin yalnizca dis paydaslara yonelik soylemlerle degil,
kurum i¢i iletisim ve ¢alisan deneyimiyle de baglantili oldugunu gostermektedir
(Rawlins, 2008). Bu nedenle kurumsal giiven, iceriden disariya dogru insa
edilen biitlinliikli bir yapidir.

3.1.3. Giiven, itibar ve Mestruiyet iliskisi

Giiven, itibar ve mesruiyet birbirine yakin fakat ayni anlami tasimayan fi¢
temel kavramdir. Giiven, hedef kitlenin kurumun gelecekteki davranislarina
iliskin olumlu beklentisini ifade etmektedir. itibar, kurumun ge¢mis performanst,
iletisim tarzi, sosyal sorumluluklar1 ve paydas deneyimleri sonucunda olusan
birikimli degerlendirmedir. Mesruiyet ise kurumun toplumsal normlara,
degerlere ve beklentilere uygun kabul edilmesiyle ilgilidir. Halkla iliskiler, bu
ti¢ alan1 birbirine baglayan stratejik bir isleve sahiptir. Kurum giiven {iretmeden
itibarin1 slirdiirememekte; toplumsal mesruiyetini giiclendirmeden de uzun
vadeli giiven iliskisi kuramamaktadir.
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Karatepe’nin itibar yonetimini halkla iliskilerde gliven yaratma baglaminda
ele alan calismasi, giiven ile itibar arasindaki iliskinin dogrudanligini
gostermektedir (Karatepe, 2008). itibar, yalnizca kurum hakkinda olumlu seyler
sOylenmesiyle olusmamaktadir; hedef kitlenin kurumu giivenilir bulmasi,
kurumun itibarini besleyen temel kosullardan biridir. Picci’nin itibar temelli
yonetisim yaklasimi ise itibarin yalnizca sembolik bir deger degil, kurumlarin
davraniglarini diizenleyen ve kamusal denetime agik hale getiren bir yonetisim
unsuru oldugunu ortaya koymaktadir (Picci, 2011). Bu bakimdan itibar, giivenin
goriiniir ve toplumsal olarak paylasilan bi¢imi olarak diisiiniilebilir.

Mesruiyet boyutu o6zellikle kamu kurumlari, sivil toplum oOrglitleri ve
toplumsal etki alan1 genis kuruluslar agisindan belirleyicidir. Cheema’nin kamu
yOnetiminde giiven ingasina iliskin yaklasimi, giivenin yonetisim reformlari,
hesap verebilirlik ve vatandas katilimiyla birlikte diisiiniilmesi gerektigini
gostermektedir (Cheema, 2010). Popovski de kamu yonetiminde gilivenin
zorunlu bir unsur oldugunu vurgulamaktadir (Popovski, 2010). Kurumlar
hukuken var olabilir; ancak toplumsal olarak kabul gérmediklerinde iletisimleri
siirekli savunma pozisyonuna diismektedir. Bu nedenle halkla iligkiler,
mesruiyeti yalnizca hukuki statii olarak degil, toplumsal riza ve giiven iliskisi
olarak ele almaktadir.

3.1.4. Giivenin Sosyal Sermaye Boyutu

Giiven, sosyal sermayenin temel bilesenlerinden biridir. Sosyal sermaye,
bireyler, kurumlar ve topluluklar arasindaki iligki aglarmi, karsiliklilik
normlarini ve birlikte hareket etme kapasitesini ifade etmektedir. Glivenin giiclii
oldugu toplumlarda ve kurumsal yapilarda is birligi daha kolay gelismekte,
belirsizlik daha disiik algilanmakta ve iletisim daha az savunmaci bigimde
kurulmaktadir. Sztompka’nin giiveni sosyolojik bir teori gercevesinde ele
almasi, gilivenin yalnizca bireysel psikolojiyle a¢iklanamayacagini; toplumsal
diizenin isleyisinde kurucu bir rol oynadigini géstermektedir (Sztompka, 2000).

Halkla iligkiler agisindan giivenin sosyal sermaye boyutu, kurum ile hedef
kitle arasinda yalnizca kisa vadeli iletisim etkisi degil, uzun vadeli iliski degeri
yaratilmast anlamina gelmektedir. Bir kurum, hedef kitleleriyle giliven iligkisi
kurdugunda, bu iliski kriz donemlerinde dayaniklilik saglayabilmektedir. Hedef
kitle, daha 6nce giivenilir buldugu bir kurumun kriz anindaki agiklamalarina
daha fazla kulak verebilmekte; kuruma belli dl¢lide agiklama yapma imkani
tantyabilmektedir. Bu giiven rezervi, halkla iligkiler acgisindan son derece
degerli bir sosyal sermayedir. Moloney’nin giiven ve halkla iliskiler arasindaki
iligkiyi alanin merkezi tartismalarindan biri olarak ele almasi, halkla iligkilerin
sosyal sermaye liretme kapasitesini gdstermektedir (Moloney, 2005).

Sosyal sermaye boyutu, paydas iliskilerinde de Onemlidir. Kurumlar
misteriler, calisanlar, medya, kamu kurumlari, sivil toplum ve yerel
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topluluklarla giiven temelli iligkiler gelistirdiginde, yalnizca iletisim etkinligi
degil, kurumsal dayaniklilik da artmaktadir. Broom, Casey ve Ritchey’ nin
orgiit-kamu iligkilerine yonelik yaklasimi, halkla iligkilerin temel degerinin
iligki kalitesiyle olgiilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Broom vd., 1997).
Ledingham’m iligki teorisi de halkla iliskilerde siireklilik tasiyan iliskilerin
Oonemini vurgulamaktadir (Ledingham, 2009). Bu nedenle giiven, halkla
iligkilerde yalnizca duygusal bir sonug degil, kurumun paydas ag1 iginde sahip
oldugu iliski sermayesidir.

3.1.5. Dijital Toplumda Giivenin Kirilganlasmasi

Dijital toplumda giiven hem daha gerekli hem de daha kirilgan hale
gelmektedir. Kurumlar dijital platformlar sayesinde hedef kitlelerine daha hizli
ulagsmakta, daha goriiniir olmakta ve daha fazla etkilesim kurmaktadir. Ancak
ayni dijital ortam, kurumsal hatalarin, ¢eliskilerin ve krizlerin hizla yayilmasina
da neden olmaktadir. Kullanic1 yorumlari, sosyal medya paylasimlari, ¢evrim
ici haberler, ekran goriintiileri ve deneyim aktarimlari, kurum hakkinda olusan
giiveni kisa siirede giiglendirebilmekte ya da zayiflatabilmektedir. Bu nedenle
dijital gagda giiven, artik yalnizca kurumun kendi sdylemiyle korunamamaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim, dijital giivenin kirilganlasmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Akdogan ve Akyol’un g¢evrim igi tiiketici yorumlarina
iligkin ¢alismasi, dijital yorumlarin agizdan agiza iletisim siiregleriyle baglantili
oldugunu gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). East, Hammond ve
Wright’in pozitif ve negatif agizdan agiza iletisimin goreli etkilerine iliskin
calismasi ise olumsuz deneyimlerin yayilma giiciiniin halkla iligkiler agisindan
dikkate alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir (East vd., 2007). Bu durum,
kurumlarin dijital ortamda giiveni yalnizca mesajlarla degil, deneyim yonetimi,
hizli geri bildirim, samimi yanit ve sorun ¢dzme kapasitesiyle korumasi
gerektigini gostermektedir.

Dijital toplumda giivenin kirilganlasmasinin bir nedeni de seffaflik
beklentisinin artmasidir. Hedef kitleler, kurumlarin yalnizca sonuglar1 degil,
stirecleri de agiklamasini istemektedir. Ancak seffaflik dogru yonetilmediginde
giiveni artirmak yerine yeni kuskular dogurabilmektedir. Grimmelikhuijsen,
seffafligin her zaman giiven artis1 saglamadigini; kimi durumlarda yonetimi
daha goriiniir fakat daha tartigmali hale getirebildigini belirtmektedir
(Grimmelikhuijsen, 2012). Bu nedenle dijital halkla iliskilerde giiven, daha
fazla bilgi paylasmanin mekanik sonucu degildir. Bilginin zamaninda, anlagilir,
baglamli, sorumluluk iistlenen ve hedef kitleyi muhatap alan bir dille sunulmasi
gerekmektedir.

3.2. Kurumsal Giivenin insasi
Kurumsal giivenin insasi, planli iletisim faaliyetlerinden daha genis bir
stirece karsilik gelmektedir. Kurumun degerleri, yonetim bi¢imi, calisanlarina
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yaklasimi, paydaslarla iliskileri, krizlerdeki tavri, sosyal sorumluluk anlayist
ve dijital platformlardaki etkilesim bigimi giiven ingasinin pargalaridir. Halkla
iligkiler bu parcalar1 goriiniir, anlagilir ve tutarli bir iletisim biitiinligl i¢cinde
diizenlemektedir. Ancak unutulmamas: gereken nokta sudur: Giiven yalnizca
anlatilarak kurulmamaktadir; davranigla kanitlanmakta, iletisimle giiclenmekte
ve zaman i¢inde sinanmaktadir.

Kurumsal gilivenin ingasinda temel ilke, kurumun sdyledigi ile yaptigi
arasindaki mesafenin azaltilmasidir. Hedef kitleler kurumlarin vaatlerini,
aciklamalarini ve deger soylemlerini somut davranislarla karsilastirmaktadir.
Bu nedenle giiven insasi, kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir ve iletisim stratejisi
arasindaki uyumu gerektirmektedir. Rawlins’in halkla iligkiler pratiginde
giiveni merkeze alan yaklasimi, giivenin Olglilmesi ve stratejik olarak
yonetilmesi gereken bir halkla iliskiler degeri oldugunu ortaya koymaktadir
(Rawlins, 2007). Bu baglamda kurumsal giiven, iletisim biriminin tek bagina
iiretebilecegi bir sonug¢ degil, biitiin kurumun davranig bigcimine yerlesmesi
gereken bir yonetim anlayisidir.

3.2.1. Seffaflik ve Hesap Verebilirlik

Seffaflik, kurumsal giivenin en 6nemli kosullarindan biridir. Seffaf kurum,
yalnizca kendisi i¢in olumlu bilgileri paylagan kurum degildir; kararlarini,
siireglerini, sorumluluklarint ve gerektiginde hatalarini anlasilir bicimde
aciklayabilen kurumdur. Finkelstein’in kamu politikalarinda seffafliga iliskin
yaklasimi, seffafligin demokratik hesap verebilirlik agisindan tasidigr Gnemi
gostermektedir (Finkelstein, 2000). Halkla iliskiler acisindan seffaflik,
kurumun hedef kitleyi bilgilendirme sorumlulugunun 6tesine gegmekte; kurum
ile paydaglar arasinda giivene dayali bir iliski kurmanin temel kosulu haline
gelmektedir.

Hesap verebilirlik, seffafligin tamamlayici unsurudur. Kurum bilgi
paylasabilir; ancak bu bilgi sorumluluk {stlenme, agiklama yapma ve
gerektiginde diizeltici eylem gelistirme iradesiyle desteklenmiyorsa giiven
iretmemektedir. Demirkiran, Eser ve Keklik’in bilgi edinme hakki, seffaflik ve
hesap verebilirlik baglamindaki ¢aligmasi, yonetimde agikligin kamusal giiven
acisindan degerini ortaya koymaktadir (Demirkiran vd., 2011). Eryilmaz ve
Biricikoglu da kamu yonetiminde hesap verebilirlik ve etik iliskisinin dnemini
vurgulamaktadir (Eryilmaz & Biricikoglu, 2011). Bu noktada halkla iligkiler,
hesap verebilirligi yalnizca resmi raporlama faaliyeti olarak degil, kurumun
paydaslarina kars1 sorumlulugunu goriiniir kilan bir iletisim pratigi olarak ele
almaktadir.

Seffaflik dijital ¢agda daha goriiniir fakat daha zor yonetilen bir degere
doniismektedir. Kurumlar dijital platformlarda daha fazla bilgi paylagma
baskistyla kars1 kargiyadir; ancak bu baski altinda yapilan eksik, geg, karmasik



ISMAIL KUGUKASLAN
46 | s UCUKAS

veya savunmaci agiklamalar gliveni zayiflatabilmektedir. Searson ve Johnson’in
hiikiimet web sitelerinde seffaflik yasalar1 ve interaktif halkla iliskiler {izerine
calismasi, dijital kanallarin seffafligi destekleyebildigini; fakat bunun etkilesim
ve erigilebilirlik diizeyiyle iligkili oldugunu gostermektedir (Searson &
Johnson, 2010). Dolaysiyla seffaflik, yalnizca bilgiyi yayimlamak degil,
bilginin hedef kitle tarafindan anlasilmasini ve gerektiginde sorgulanmasini
miimkiin kilmaktir.

3.2.2. Tutarhilik ve Kurumsal Davranis

Tutarlilik, giiven insasimnin sessiz ama en giicli unsurlarindan biridir.
Kurumun farkli zamanlarda, farkli kanallarda ve farkli paydaslara karsi benzer
ilkelere gore davranmasi, hedef kitlede ongoriilebilirlik duygusu yaratmaktadir.
Gilvenin temelinde de bu 6ngoriilebilirlik bulunmaktadir. Kurumun kriz anindaki
tavri, sosyal sorumluluk sdylemi, ¢alisanlarina yaklagimi, miisteri iligkileri ve
kamuoyu agiklamalar1 birbirinden kopuk oldugunda giiven zayiflamaktadir.
Ciinkii hedef kitle, kurumun gergek kimligini yalnizca soyledigi sozlerden
degil, bu sozlerin davranigla desteklenip desteklenmediginden anlamaktadir.

Kurumsal davranis, halkla iliskilerde giivenin kanit alanidir. Kurum ne
kadar etkili mesaj {iretirse iiretsin, davraniglarinda tutarsizlik varsa iletigim
inandiriciligini kaybetmektedir. Bentele ve Seidenglanz’in giiven ve inanilirligi
iletisim yonetiminin 6n kosullar1 olarak ele almasi, bu noktada 6nemlidir;
cliinkll inamilirlik, yalnizca mesajin igeriginden degil, kaynagin davranissal
tutarliligindan dogmaktadir (Bentele & Seidenglanz, 2008). Kurumun hedef
kitleyle kurdugu iliski, zaman i¢inde bir “gliven hafizas1” iiretmektedir. Bu
hafiza olumlu ise kurum krizlerde daha dayanikli olmakta; olumsuz ise en
dogru aciklamalar bile siipheyle karsilanmaktadir.

Tutarlilik i¢ iletisim agisindan da énemlidir. Calisanlarin kuruma duydugu
giiven, dis paydaslarin kuruma iliskin algisin1 dolayli olarak etkilemektedir.
Rawlins’in orgiitsel seffaflik ile ¢alisan giiveni arasindaki iligkiye yonelik
caligmasi, i¢ giliven ortaminin kurumsal iletisim kalitesindeki yerini agikca
gostermektedir (Rawlins, 2008). Kurum disariya seffaflik, sorumluluk ve
katilim mesajlar1 verirken iceride kapali, hiyerarsik ve katilima kapali bir kiiltiir
iiretiyorsa, bu ¢eliski er ya da gec dis algiya yansimaktadir. Bu nedenle halkla
iligkilerde giiven insasi, yalnizca dis hedef kitleye degil, kurumun i¢ isleyisine
de bakmay1 gerektirmektedir.

3.2.3. Samimiyet ve iletisim Dili

Samimiyet, halkla iligkilerde giivenin duygusal boyutunu gii¢lendiren temel
unsurlardan biridir. Bir kurumun agiklamasi bilgi agisindan dogru olabilir;
fakat soguk, mekanik, savunmaci ya da hedef kitlenin duygusal ger¢ekligini
gormezden gelen bir dille sunuluyorsa giiven iiretmekte zorlanmaktadir. Samimi
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iletisim, kurumun hedef kitleyi ger¢ekten muhatap aldigini, onun kaygilarini
anladigini ve iletigsimi yalnizca gorev olarak degil, iliski sorumlulugu olarak
gordiigiinii hissettirmektedir. Bu nedenle halkla iliskilerde dil, yalnizca bigimsel
bir tercih degil, giivenin kurulma bi¢imidir.

Samimiyet, kurumsal ciddiyetle c¢elismemektedir. Aksine, dogru
kuruldugunda kurumsal giivenilirligi giiclendirmektedir. Kurumun dili ne asir1
resmi ve uzak ne de yapay bigimde samimi olmalidir. Hedef kitle, 6zellikle
dijital ortamda yapay yakiligi, kaliplasmis Oziirleri ve otomatik yanitlari
kolaylikla fark etmektedir. Bu nedenle samimi iletisim, hazir kaliplardan ¢ok,
baglama duyarli bir ifade bigimi gerektirmektedir. Solomon ve Flores’in giiven
yaratmanin iligkisel dogasma yonelik yaklagimi, giivenin soyut sdylemlerle
degil, iliski i¢inde deneyimlenen davranis ve dil araciligiyla kuruldugunu
gostermektedir (Solomon & Flores, 2001).

Iletisim dilinin giiven iizerindeki etkisi kriz donemlerinde daha belirgin
hale gelmektedir. Hedef kitle, kriz aninda kurumdan yalnizca bilgi degil,
sorumluluk, empati ve agiklik beklemektedir. Savunmaci, suglayici ya da
belirsiz ifadeler, giiven kaybini hizlandirmaktadir. Buna karsilik agik, dl¢iilii,
sorumluluk alan ve hedef kitlenin kaygisini taniyan bir dil, glivenin tamamen
yikilmasii Onleyebilmektedir. Bu nedenle halkla iliskiler uzmani, kurumsal
dili yalmizca ikna edici degil, insani, hesap verebilir ve giiven verici bi¢gimde
kurmalidir.

3.2.4. Katilim ve Karsilikli Diyalog

Katilim ve karsilikli diyalog, giiven insasinin yalnizca mesaj gonderme ile
miimkiin olmadigini géstermektedir. Hedefkitleler artik sadece bilgilendirilmek
istememekte; goriislerinin dikkate alinmasini, elestirilerinin duyulmasini
ve karar siire¢lerinde en azindan sembolik olmayan bir karsilik bulmasini
beklemektedir. Bu beklenti, halkla iligkileri tek yonlii iletisim anlayisindan iliski
yonetimi anlayisina tagimaktadir. Grunig ve Hunt’1n ¢ift yonlii simetrik iletigim
modeli, kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli anlayis ve uyum arayisini
merkeze almasi bakimindan giiven insasi i¢in 6nemli bir ¢er¢eve sunmaktadir
(Grunig & Hunt, 1984).

Diyalog temelli halkla iligkiler yaklagimi, giivenin yalnizca kurumun
kendisini iyi anlatmasindan degil, hedef kitleyi gercekten dinlemesinden
dogdugunu gostermektedir. Kent ve Taylor’in diyalog temelli halkla iliskiler
yaklasimyi, iletisimde karsiliklilik, agiklik ve iliski siirekliliginin 6nemini ortaya
koymaktadir (Kent & Taylor, 2007). Ledingham’in iliski teorisi de halkla
iligkilerin asil amacinin gegici ikna degil, kurum-kamu iliskilerinin niteligini
gelistirmek oldugunu vurgulamaktadir (Ledingham, 2009). Bu nedenle katilim,
halkla iliskilerde bir “etkilesim orani” meselesinden daha fazlasidir; hedef
kitlenin kurumsal iliski i¢inde gercek bir 6zne olarak kabul edilmesidir.
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Dijital platformlar, katilim ve diyalog i¢in gii¢lii olanaklar sunmaktadir.
Ancak bu olanaklarin varligi, kurumun gergekten katilimci oldugu anlamina
gelmemektedir. Bir kurum sosyal medya hesabi iizerinden yorum alabilir; fakat
bu yorumlar dikkate almiyorsa, geri bildirimleri karar siireclerine yansitmiyorsa
ve yalnizca goriiniirde etkilesim kuruyorsa giiven tiretmekte zorlanmaktadir.
Mergel’in sosyal medya, katilim, is birligi ve seffaflik iizerine degerlendirmesi,
dijital platformlarin yonetisimsel bir iligki alan1 olarak goriilmesi gerektigini
gostermektedir (Mergel, 2012). Bu nedenle dijital halkla iliskilerde katilim,
teknik erisimden ¢ok, iligki etigi meselesidir.

3.2.5. Kriz Sonrasi Giivenin Yeniden Kurulmasi

Kriz sonrasi giivenin yeniden kurulmasi, halkla iligkilerin en zor ve en
kritik alanlarindan biridir. Kriz, kurumun hedef kitle nezdindeki giivenilirligini
sarsmakta; kurumun yeterliligi, diirtistliigii, sorumlulugu ve niyeti sorgulanir
hale gelmektedir. Bu nedenle kriz sonrasi iletisim, yalnizca zarar azaltmaya
yonelik savunmact acgiklamalardan ibaret olmamalidir. Kurum, krizin
nedenlerini agiklamali, sorumlulugunu netlestirmeli, zarar goren paydaslari
dikkate almali, diizeltici eylemlerini gostermeli ve benzer sorunlarin tekrar
etmemesi i¢in nasil bir yol izleyecegini ortaya koymalidir.

Kriz sonrasi giiven insasinda seffaflik ve hesap verebilirlik temel role
sahiptir. Hood’un seffaflik ile sugtan kaginma davranisi arasindaki iligkiye
yonelik tartigmasi, kurumlarin kriz donemlerinde seffaf goriinmeye ¢alisirken
sorumluluktan kaginma egilimi gosterebilecegini diisiindiirmektedir (Hood,
2007). Bu tiir bir iletisim, kisa vadede kurumu koruyor gibi goriinse de uzun
vadede giiveni daha fazla zedelemektedir. Hedef kitle, kurumun yalnizca ne
sOyledigine degil, neyi sdylemedigine, hangi sorumlulugu tistlenmedigine ve
hangi sorular1 yanitsiz biraktigina da dikkat etmektedir.

Kriz sonras1 giivenin yeniden kurulmasi zaman almaktadir. Bir 6ziir metni,
bir basin agiklamasi ya da bir sosyal medya paylasimi, giiveni tek basina
onarmamaktadir. Giiven, ancak kurumun kriz sonrasi davranislariyla yeniden
iretilebilmektedir. Rawlins’in gliven ve halkla iliskiler pratigine iliskin
yaklagimi, gilivenin Olciilmesi ve izlenmesi gereken bir iligki degeri oldugunu
gostermektedir (Rawlins, 2007). Bu nedenle kriz sonrasi halkla iliskiler
stratejisi, yalnizca ilk agiklamay1 degil, uzun vadeli izleme, geri bildirim alma,
diizeltici faaliyetleri goriiniir kilma ve paydaslarla iletigsimi siirdiirme siireclerini
de igermelidir.

3.3. Halkla iliskilerde Giiven Stratejileri

Halkla iliskilerde giiven stratejileri, kurumun hedef kitleleriyle kurdugu
iliskiyi daha acik, tutarli, katiimci ve sorumlu héle getirmeye yonelik
planli iletisim yaklagimlaridir. Bu stratejiler, yalnizca giliveni artirmaya
doniik soylemlerden olusmamaktadir; kurumun davranislarini, karar alma
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siireglerini, mesajlarini, dijital etkilesimlerini ve paydas iliskilerini birlikte
diizenlemektedir. Giiven stratejisi, kurumun “giivenilir goriinmesini” degil,
giivenilir davranmasini ve bu davranisin hedef kitle tarafindan anlasilmasini
saglamalidir.

Stratejik halkla iligkilerde giiven, 6l¢iilebilir, izlenebilir ve gelistirilebilir bir
iletisim degeri olarak ele alinmaktadir. Ancak giivenin 6l¢lilmesi, onun yalnizca
sayisal gostergelere indirgenmesi anlamina gelmemektedir. Hedef kitlenin
kuruma yonelik duygusal degerlendirmeleri, ¢gevrim i¢i yorumlar, tavsiye etme
egilimi, krizlerde kuruma tanman agiklama hakki, calisan giiveni ve medya
sOylemleri birlikte degerlendirilmelidir. Paliszkiewicz’in giiven yoOnetimi
literatiirline yonelik degerlendirmesi, giivenin Orgiitsel diizeyde sistematik
bigimde ele alinmasi gerektigini gostermektedir (Paliszkiewicz, 2011). Bu
nedenle halkla iligkilerde giiven stratejileri hem iletisimsel hem yonetsel hem
de etik bir ¢ergeveye dayanmalidir.

3.3.1. Giiven Temelli Mesaj Gelistirme

Giliven temelli mesaj gelistirme, halkla iligkilerde yalnizca etkili sloganlar
veya dikkat cekici ifadeler tiretmek degildir. Gliven veren mesaj, acik, dogru,
tutarli, baglama uygun ve hedef kitlenin kaygilarii dikkate alan mesajdir. Bir
kurumun mesaj1, hedef kitleye “biz iyiyiz” demekten ¢ok, neden giivenilir
oldugunu davranissal kanitlarla gdsterebilmelidir. Bu nedenle giiven temelli
mesajlarda abartidan, belirsizlikten, manipiilatif duygusal c¢agrilardan ve
sorumluluktan kacgan ifadelerden uzak durulmalidir.

Giiven temelli mesajin en 6nemli 6zelligi, kurumun gergek davranisiyla
uyumlu olmasidir. Kurumun yapmadigi, siirdiiremedigi veya kanitlayamadigt
bir seyi iletisim mesajina doniistiirmesi, uzun vadede giiven kayb1 yaratmaktadir.
Bentele ve Seidenglanz’in giiven ve inanilirligi iletisim yonetiminin 6n
kosullar1 olarak ele almasi, mesajin kaynagina duyulan giivenin iletisim etkisini
belirledigini gostermektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008). Bu nedenle halkla
iligkiler mesajlari, yalnizca dilsel bakimdan gii¢lii degil, kurumsal davranig
bakimindan desteklenebilir olmalidir.

Dijital ortamda giiven temelli mesaj gelistirme, kullanicilarin mesaj1 yeniden
yorumlayacagi gercegini dikkate almalidir. Hedef kitleler kurumsal mesaji
yalnizca okumamakta; onu karsilastirmakta, yorumlamakta, paylasmakta
ve kimi zaman sorgulamaktadir. Bu nedenle dijital mesajlar daha acik, daha
baglamli ve daha hesap verebilir olmalidir. Akdogan ve Akyol’un g¢evrim igi
tilkketici yorumlari tizerine ¢aligmast, dijital ortamda hedefkitlelerin birbirlerinin
kanaatlerinden etkilendigini gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016).
Bu durum, giiven temelli mesajlarin yalnizca kurumsal kanaldan ¢ikmakla
tamamlanmadigini; hedef kitleler arasindaki dolagimda da simandigini ortaya
koymaktadir.
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3.3.2. Paydas Beklentilerini Anlama

Giiven stratejilerinin basarisi, paydas beklentilerinin dogru anlagilmasina
baglidir. Kurumlar ¢ogu zaman kendi iletmek istedikleri mesaja odaklanmakta;
fakat hedef kitlenin ne duymaya, neyi bilmeye ve hangi konuda giivence
aramaya ihtiya¢ duydugunu yeterince dikkate almamaktadir. Oysa giiven,
kurumun kendi niyetinden ¢ok hedef kitlenin kurumu nasil deneyimledigi ve
degerlendirdigi tizerinden olugmaktadir. Bu nedenle halkla iligkilerde paydas
analizi, giiven stratejisinin baslangi¢ noktasidir.

Paydas beklentileri yalnizca demografik bilgilerle agiklanamamaktadir.
Hedef kitlenin degerleri, gegmis deneyimleri, kurumla temas bi¢imi, dijital
medya kullanimi, sosyal ¢evresi ve risk algist da dikkate alinmalidir. Broom,
Casey ve Ritchey’nin orgiit-kamu iligkileri yaklagimi, paydaslarla kurulan
iligkinin halkla iligkiler agisindan temel analiz alan1 oldugunu gdstermektedir
(Broom vd., 1997). Ledingham’in iligki teorisi de paydas beklentilerini
anlamadan siirdiriilebilir  halkla iliskiler stratejisi kurulamayacagini
disiindirmektedir (Ledingham, 2009).

Paydas beklentilerini anlamak, 6zellikle kamu iletisimi agisindan giiglii
bir gerekliliktir. OECD’nin vatandaslarin politika yapimina bilgi, danigsma ve
katilim yoluyla dahil edilmesine yonelik yaklasimi, hedef kitle beklentilerini
anlamanin demokratik iletisim agisindan Onemini gostermektedir (OECD,
2001). Kamu kurumlari, yalnizca kararlarini duyuran yapilar olarak degil,
vatandaglarin beklenti ve kaygilarin1 dikkate alan iletisim aktorleri olarak
goriilmelidir. Bu yaklasim 6zel sektor ve sivil toplum i¢in de gecerlidir; ¢iinkii
her kurum, hedef kitlesinin beklentilerine duyarsiz kaldiginda giiven kaybi1
yasamaktadir.

3.3.3. Giiven Kaybi Risklerinin Belirlenmesi

Glven kaybi risklerinin belirlenmesi, halkla iligkiler stratejisinin
koruyucu boyutunu olusturmaktadir. Kurumlar ¢ogu zaman giiven kaybini
kriz ortaya ¢iktiktan sonra fark etmektedir. Oysa giliven kaybi ¢ogu zaman
kiigiik tutarsizliklar, yanitsiz kalan sikayetler, belirsiz agiklamalar, calisan
memnuniyetsizligi, hizmet aksakliklar1 veya dijital ortamdaki olumsuz yorumlar
iizerinden yavas yavas olusmaktadir. Bu nedenle halkla iligkiler, yalnizca kriz
aninda devreye giren bir alan degil, giiven risklerini dnceden izleyen stratejik
bir erken uyar1 mekanizmasi olmalidir.

Dijital ortamda giiven kaybi riskleri daha hizli goriiniir hale gelmektedir.
Cevrim ici sikayetler, sosyal medya tartigmalar1 ve kullanic1 deneyimleri,
kurumun giliven rezervini etkileyebilmektedir. East, Hammond ve Wright’in
olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisime iliskin ¢alismasi, olumsuz
deneyimlerin yayilma giiciiniin dikkate alinmas1 gerektigini ortaya koymaktadir
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(Eastvd., 2007). De Bruyn ve Lilien’in viral agizdan agiza etki modeli de dijital
ortamda mesajlarin ¢ok agamali bigimde yayilabildigini gostermektedir (De
Bruyn & Lilien, 2008). Bu cercevede giiven kaybi risklerini belirlemek, sosyal
dinleme, ¢evrim i¢i yorum analizi ve paydas geri bildirimlerini sistematik
bicimde izlemeyi gerektirmektedir.

Giiven kaybi riskleri yalnizca dis ¢evreden kaynaklanmamaktadir. Kurum
ici iletisim sorunlari, ¢alisanlarin kuruma duydugu giivenin azalmasi ve
yonetimsel tutarsizliklar da dis algiya yansiyabilmektedir. Rawlins’in ¢alisan
giiveni ve orgiitsel seffaflik iliskisine yonelik calismasi, i¢ paydaslarin giiven
diizeyinin kurumsal iletisim agisindan tasidig1 6nemi gostermektedir (Rawlins,
2008). Bu nedenle giiven riskleri degerlendirilirken kurum igi kiiltiir, ¢caligan
deneyimi ve yonetim bi¢imi de dikkate alinmalidir.

3.3.4. Giiven Odakl iletisim Planlamasi

Gliven odakli iletisim planlamasi, halkla iligkiler faaliyetlerini kisa
vadeli goriniirliik hedeflerinin 6tesine tasiyarak siirdiiriilebilir iliski ingasina
yoneltmektedir. Boyle bir planlama, 6ncelikle kurumun mevcut giiven diizeyini,
paydasbeklentilerini, riskalanlarini veiletisimagiklarinibelirlemelidir. Ardindan
hangi hedef kitleye, hangi mesajla, hangi kanaldan, hangi zamanlamayla ve
hangi geri bildirim mekanizmasiyla ulagilacagi tasarlanmalidir. Ancak giiven
odakli planlama, klasik kampanya planlamasindan farkli olarak yalnizca
iletisim ciktilariyla degil, iliski sonuglartyla ilgilenmektedir.

Gliven odakli planlamada seffaflik, tutarlilik ve katilim ilkeleri birlikte
ele alinmalidir. Kurumun agiklamalar1 agik olmali, farkli platformlardaki
mesajlar1 birbiriyle uyumlu olmali ve hedef kitlenin geri bildirimi iletisim
stirecine dahil edilmelidir. Mergel’in sosyal medya, katilim ve seffaflik iizerine
degerlendirmesi, dijital platformlarin giiven odakli iletisim planlamasinda
onemli araglar sundugunu gostermektedir (Mergel, 2012). Ancak dijital araglar
tek bagina giliven iiretmemektedir. Giiven, bu araglarin nasil kullanildigi, hedef
kitleye nasil yanit verildigi ve paydas katiliminin ne kadar gergcek oldugu
iizerinden olusmaktadir.

Giliven odakli iletisim planlamast aym1 zamanda kriz hazirhigimi da
icermelidir. Kurumun olasi krizlerde hangi mesaj ilkeleriyle hareket edecegi,
kimlerin sozcii olacagi, hangi kanallardan acgiklama yapilacagi ve paydaslarla
nasil iletisim kurulacagi onceden belirlenmelidir. Hood’un seffaflik ve suctan
kag¢inma gerilimine iliskin yaklagimi, kriz donemlerinde kurumlarin savunmact
reflekslere kapilabilecegini gostermektedir (Hood, 2007). Bu nedenle giiven
odakli planlama, yalmizca iyi zamanlarin iletisimini degil, zor zamanlarda
kurumun nasil sorumluluk alacagini da diizenlemelidir.



ISMAIL KUCUKASLAN
52 | c

3.3.5. Kurumsal Giivenin Ol¢iilmesi

Kurumsal giivenin oOl¢iilmesi, halkla iligkilerde stratejik degerlendirme
acisindan onemlidir. Giliven soyut bir kavram olmakla birlikte, hedef kitle
tutumlari, davranigsal niyetler, memnuniyet diizeyi, tavsiye etme egilimi,
kriz anindaki destek, ¢evrim i¢i yorumlarin tonu, ¢alisan bagliligi ve medya
goriiniirliigl gibi gostergeler tizerinden izlenebilmektedir. Ancak giiven Sl¢timii
yalnizca sayisal verilerle sinirli kalmamalidir. Derinlemesine goriismeler, agik
uclu geri bildirimler, sosyal medya igerik analizleri ve paydas degerlendirmeleri
de giivenin niteligini anlamak acisindan 6nemlidir.

Kamuoyuarastirmalarivealg1 6l¢limil, giiveninizlenmesindekullanilabilecek
temel araclardandir. Boke nin 6rnekleme iizerine degerlendirmesi, arastirma
sonuglarmin giivenilirligi agisindan 6rneklemin 6nemini ortaya koymaktadir
(Boke, 2009). Gegez’in pazarlama arastirmalar1 ¢alismasi da hedef kitleye
iliskin sistematik veri toplamanin iletisim stratejileri agisindan degerini
gostermektedir (Gegez, 2007). Halkla iligkilerde giliven ol¢timii yapilirken,
orneklem seg¢imi, soru formu tasarimi, 6lgek giivenilirligi ve veri yorumlama
siirecleri dikkatle ele alinmalidir.



DORDUNCU BOLUM

DIJITAL DONUSUM VE HALKLA ILISKILERIN
YENI YAPISI

4.1. Dijitallesme ve iletisim Ekosisteminin Déniisiimii

Dijitallesme, halkla iligkiler alaninda yalnizca yeni araglarin kullanilmaya
baglanmas1 anlamma gelmemektedir. Daha derin diizeyde bakildiginda
dijitallesme, kurumlarin hedef kitleleriyle iliski kurma bi¢imini, iletigimin
dolagim hizini, kamuoyunun olusum mantigini, krizlerin yayilimini ve giivenin
insa edilme kosullarin1 degistiren yapisal bir donisiimdiir. Geleneksel halkla
iligkiler anlayisinda kurum, mesaji tasarlayan ve ¢ogu zaman bu mesajin
yayilimini belirli kanallar iizerinden yoneten merkezi aktér konumundadir.
Dijital iletisim ortaminda ise hedef kitleler yalnizca mesaj1 alan taraf degildir;
yorum yapan, paylasan, elestiren, destekleyen, karsi anlati tireten ve kurumun
kamusal algisin1 dogrudan etkileyen aktif iletisim 6znelerine doniismektedir.
Bu dontisiim, halkla iligkileri tek yonlii bilgilendirme faaliyetinden ¢ok yonlii,
siirekli ve iligkisel bir yonetim alanina tagimaktadir.

Dijitallesmenin halkla iliskiler agisindan en Onemli sonucu, iletigimin
kontrol edilebilirliginin azalmasi, buna karsilik etkilesim kapasitesinin
artmasidir. Kurumlar, dijital platformlarda daha genis kitlelere daha hizli
ulagmakta; ancak ayni zamanda hedef kitlelerin anlik tepkileriyle, ¢evrim igi
yorumlarla, kullanici tiretimli igeriklerle ve sosyal medya giindemleriyle kars1
karstya kalmaktadir. Bu nedenle dijital cagda halkla iliskiler uzmani, yalnizca
mesaj treten bir iletisimci degil, ayn1 zamanda dijital kamular1 dinleyen, veri
akisini yorumlayan, giiven risklerini izleyen ve paydaslarla siirdiiriilebilir iligki
kuran stratejik bir aktordiir. Mergel’in kamu sektoriinde sosyal medya, katilim,
is birligi ve seffaflik iizerine degerlendirmesi, dijitallesmenin iletisimi teknik
bir ara¢ kullanimindan ¢ikararak yonetisimsel bir iliski alanina doniistiirdiigtini
gostermektedir (Mergel, 2012).

Dijital doniisiim, kurum ile hedef kitle arasindaki mesafeyi azaltirken,
kurumlarin  kamusal sorumlulugunu da artirmaktadir. Onceden kapal
toplantilarda, sinirli medya agiklamalarinda veya kurumsal raporlarda yiiriitiilen
iletisim stiregleri, artik ¢evrim i¢i platformlarda daha goriiniir ve tartigilabilir
hale gelmektedir. Bu durum kurumlar1 daha agik, daha hizli ve daha hesap
verebilir bir iletisim anlayisina zorlamaktadir. Ancak bu agiklik beklentisi, her
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durumda giiveni kendiliginden gili¢lendirmemektedir. Grimmelikhuijsen’in
seffaflik ve giiven iliskisine yonelik ¢alismalari, seffafligin her zaman otomatik
bicimde giiven iiretmedigini; bilginin baglami, sunulus bi¢imi ve hedef kitle
tarafindan nasil yorumlandigimin belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir
(Grimmelikhuijsen, 2009, 2012). Dolayisiyla dijitallesme, halkla iligkiler i¢in
yalnizca daha fazla goriiniirlik degil, daha dikkatli ve daha sorumlu iletisim
gerektirmektedir.

4.1.1. Dijitallesmenin Toplumsal Etkileri

Dijitallesme, toplumsal hayatin bilgiye erigim, katilim, giindem olusturma
ve kurumsal denetim bigimlerini doniistiirmektedir. Bireyler artik yalnizca
geleneksel medya organlarinin sundugu bilgilerle yetinmemekte; sosyal medya
platformlari, ¢evrim i¢i forumlar, dijital haber siteleri, bloglar ve kullanici
yorumlari araciligiyla ¢ok sayida bilgi kaynagina ulagmaktadir. Bu cesitlilik,
hedef kitlelere daha genis bir degerlendirme alani saglamakta; fakat ayni
zamanda bilgi kirliligi, giiven sorunu ve algi karmasas1 gibi yeni problemler
de iiretmektedir. Halkla iliskiler agisindan bu durum, kurumlarin iletisim
stratejilerini yalnizca goriiniirliik tizerinden degil, giivenilir bilgi liretme ve
dogru baglam sunma iizerinden kurmasini gerektirmektedir.

Toplumsal diizeyde dijitallesme, katilim beklentisini gii¢clendirmektedir.
Hedef kitleler, kurumlarin kararlarini yalnizca 6grenmekle yetinmemekte; bu
kararlarin gerekgelerini, toplumsal sonuglarini ve paydaslara etkisini de bilmek
istemektedir. OECD’nin vatandaslarin politika yapimina bilgi, danigma ve
katilim yoluyla dahil edilmesine iliskin yaklagimi, modern yonetisim anlayisinda
bilgilendirme ile katilim arasindaki bagin énemini vurgulamaktadir (OECD,
2001). Bu cergeve 6zel sektor, kamu kurumlari ve sivil toplum orgiitleri i¢in
de gecerlidir. Dijital toplumda hedef kitle, artik yalnizca izleyici ya da tiiketici
degildir; ayn1 zamanda yorumlayan, sorgulayan ve iletisim siirecinin pargasi
haline gelen bir paydastir.

Dijitallesmenin toplumsal etkilerinden biri de giiven iligkilerinin daha hizli
sinanmasidir. Kurumsal agiklamalar, kamuoyunda aninda karsilik bulmakta;
hedef kitleler kurumun sozleri ile davraniglart arasindaki tutarliligi daha kolay
izlemektedir. Govier’in giiveni toplumsal iliskileri miimkiin kilan temel bir
unsur olarak ele alan yaklasimi ve Sztompka’nin gliveni modern toplumun
belirsizlikle basa ¢ikma mekanizmasi olarak degerlendirmesi, dijital ¢cagdaki
giiven tartismalarini anlamak bakimindan 6nemlidir (Govier, 1997; Sztompka,
2000). Dijitallesme, giiveni ortadan kaldirmamaktadir; aksine giivene duyulan
ihtiyact artirmaktadir. Ancak bu giiven, artik yalnizca kurumsal soylemle degil,
acik davranis, izlenebilir sorumluluk ve paydas deneyimiyle kurulmaktadir.
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4.1.2. Geleneksel Medyadan Dijital Medyaya Gecis

Geleneksel medyadan dijital medyaya gecis, halkla iligkiler pratiginde kokli
bir degisim yaratmaktadir. Geleneksel medya doneminde kurumlar gogunlukla
gazete, televizyon, radyo ve dergi gibi kitle iletisim araglari iizerinden
kamuoyuna ulasmaktadir. Bu donemde medya iligkileri, halkla iliskilerin en
temel uygulama alanlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Basin biiltenleri,
basin toplantilari, 6zel haber ¢aligsmalart ve kurumsal duyurular, kurumlarin
gorliniirliiglinii saglamak i¢in bagvurulan temel yontemlerdir. Theaker’in halkla
iligkiler uygulamalarina iligkin ¢ercevesi, geleneksel medya iliskilerinin alan
icindeki tarihsel onemini agik bicimde gostermektedir (Theaker, 2004).

Dijital medya ise bu yapiy1 daha ¢ogul, daha hizli ve daha etkilesimli hale
getirmektedir. Kurumlar artik yalnizca gazeteciler araciligiyla degil, kendi dijital
kanallari iizerinden de hedef kitlelerine ulagsmaktadir. Kurumsal web siteleri,
sosyal medya hesaplari, e-biiltenler, bloglar, video platformlari ve dijital basin
odalari, kurumlarin dogrudan yayinci gibi hareket etmesini saglamaktadir.
Bununla birlikte dijital medya, kurumlara yalnizca kendi seslerini duyurma
olanagi vermemekte; ayni zamanda hedef kitlelerin de kurumsal sdyleme
katilmasint miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle geleneksel medya iliskilerinde
gorece daha belirgin olan mesaj kontrolii, dijital medya ortaminda yerini
etkilesim yonetimine birakmaktadir.

Bu gecis, halkla iligkilerde giiven kavramini daha kritik hale getirmektedir.
Geleneksel medya doneminde hedef kitle, ¢ogu zaman kurum hakkinda smirlt
sayida kaynaktan bilgi edinirken, dijital cagda ayni1 kurum hakkinda ¢ok sayida
yorum, degerlendirme ve kars1 goriisle kargilasmaktadir. Akdogan ve Akyol’un
cevrim ici tiiketici yorumlar ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligskiye
yonelik caligsmasi, dijital medyada kullanici yorumlariin hedef kitle tutumlart
iizerindeki etkisini gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). Bu nedenle
halkla iligkiler uzmani, dijital medya ortaminda yalnizca icerik dagitimini
degil, igerigin kamusal dolagimini, yorumlanma bigimini ve giiven iizerindeki
etkisini de dikkate almaktadir.

4.1.3. Ag Toplumu ve Yeni iletisim Bicimleri

Ag toplumu, iletisimin merkezi yapilardan ¢ok baglantilar, etkilesimler ve
dijital aglar lizerinden isledigi toplumsal yapiy1 ifade etmektedir. Bu yapida
kurumlar, bireyler, medya aktorleri, dijital topluluklar ve kanaat onderleri siirekli
etkilesim i¢inde bulunmaktadir. Halkla iliskiler agisindan ag toplumu, hedef
kitlelerin artik sabit ve tek yonlii bigimde tanimlanamayacagini gostermektedir.
Bir kullanici ayni anda miisteri, ¢alisan, dijital igerik lireticisi, elestirmen, marka
savunucusu veya kriz tetikleyicisi konumunda bulunabilmektedir. Bu ¢oklu
roller, halkla iligkilerde hedef kitle analizini daha karmasik ve daha dinamik
hale getirmektedir.
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Ag toplumunda iletisim, dogrusal bir mesaj aktartmi olmaktan
uzaklasmaktadir. Kurumun drettigi mesaj, hedef kitleye ulagtiktan sonra
farkli kullanicilar tarafindan paylagilmakta, yorumlanmakta, yeniden baglama
oturtulmakta ve kimi zaman kurumun o6ngérmedigi anlamlarla dolagima
girmektedir. De Bruyn ve Lilien’in viral pazarlama baglaminda agizdan agiza
etkinin ¢ok asamali modelini ele almasi, dijital aglarda mesajlarin tek bir
kaynaktan aliciya dogru diiz ¢izgi halinde ilerlemedigini; farkli temas noktalar
tizerinden yeniden sekillendigini gostermektedir (De Bruyn & Lilien, 2008). Bu
nedenle halkla iliskilerde ag mantig1, kurumsal mesajin yalnizca gonderilmesini
degil, dolasimim ve yeniden anlamlandirilmasini da stratejinin pargasi haline
getirmektedir.

Yeni iletisim big¢imleri, halkla iliskilerde diyalog, katilim ve topluluk
yonetimini One ¢ikarmaktadir. Kent ve Taylor’in diyalog temelli halkla
iligkiler yaklagimi, kurum ile hedef kitle arasinda karsiliklilik, agiklik ve iligki
siirekliliginin 6nemini vurgulamaktadir (Kent & Taylor, 2007). Ledingham’in
iligki teorisi de halkla iligkilerin temel amacinin gegici etki yaratmak degil,
kurum-kamu iligkilerinin niteligini gelistirmek oldugunu gostermektedir
(Ledingham, 2009). Dijital ¢cagda bu iliski, yalnizca basin acgiklamalari ya da
kampanyalar yoluyla degil, yorumlara verilen yanitlar, ¢evrim i¢i topluluklarla
kurulan temas, dijital kriz yonetimi ve paydas geri bildirimlerinin dikkate
alinmasi yoluyla kurulmaktadir.

4.1.4. Dijital Platformlarin Kurumsal iletisime Etkisi

Dijital platformlar, kurumsal iletisimin hem bi¢imini hem de mantigini
degistirmektedir. Kurumlar, web siteleri, sosyal medya hesaplari, video
platformlari, e-posta biiltenleri, mobil uygulamalar ve dijital topluluk alanlar
araciligrylahedefkitlelerine daha dogrudan ulagmaktadir. Ancak bu dogrudanlik,
kurumlarin iletisim sorumlulugunu azaltmamakta; aksine artirmaktadir. Clinkii
dijital platformlarda kurumun her agiklamasi, her gorseli, her yaniti ve hatta
her sessizligi hedef kitle tarafindan anlamlandirilmaktadir. Bu nedenle dijital
platformlar, kurumsal iletisimin yalnizca dagitim kanallar1 degil, kurumsal
kimligin ve gilivenilirligin goriiniir oldugu kamusal alanlardir.

Kurumsal iletisimde dijital platformlarin en belirgin etkilerinden biri,
Olciilebilirliktir. Geleneksel iletisimde hedef kitle tepkilerini 6lgmek daha sinirh
yontemlerle gerceklesirken, dijital platformlar erisim, etkilesim, paylasim,
yorum, duygu tonu ve kullanic1 davranisi gibi ¢cok sayida gosterge sunmaktadir.
Ancak o6l¢iilebilirlik, iletisimin niteligini tek basina agiklamamaktadir. Yiiksek
etkilesim her zaman olumlu algi anlamina gelmemekte; goriiniirlik kimi
zaman kriz veya olumsuz yorumlar nedeniyle de artmaktadir. Bu nedenle
dijital halkla iliskilerde nicel veriler, baglamli ve nitel yorumlarla birlikte
degerlendirilmelidir. Gegez’in arastirma siireglerine iligkin yaklagimi, hedef
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kitle verilerinin iletisim stratejilerinde sistematik bigimde kullanilmasinin
O6nemini gostermektedir (Gegez, 2007).

Dijital platformlarin bir diger etkisi, seffaflik beklentisini gliclendirmesidir.
Kurumlar artik yalnizca basarilarii degil, siireglerini, kararlarini, krizlere
verdikleri yanitlar1 ve paydaslarla iliskilerini de goriiniir kilmak zorundadir.
Searson ve Johnson’in Latin Amerika hiikiimet web sitelerinde seffaflik yasalar1
ve interaktif halkla iliskiler iizerine ¢alismasi, dijital platformlarin seffaflik ve
halkla iligkiler arasindaki iliskiyi giliglendirdigini gostermektedir (Searson &
Johnson, 2010). Bununla birlikte dijital platformlarda bilgi sunmak yeterli
degildir; bu bilginin erigilebilir, anlasilir, giincel ve etkilesime agik olmasi
gerekmektedir. Aksi halde dijital goriiniirliik, gliven insasimna katki sunmak
yerine kurumsal mesafeyi artirmaktadir.

4.1.5. Dijital Cagda Hiz ve Goriiniirliik Baskisi

Dijital ¢agda halkla iligkilerin en belirgin zorluklarindan biri hiz baskisidir.
Kurumlar, hedef kitlelerin sorularina, elestirilerine ve kriz beklentilerine
kisa siirede yanit vermek durumundadir. Sosyal medya giindemlerinin hizli
degismesi, haber akisinin kesintisiz iglemesi ve kullanicilarin anlik tepki
tiretmesi, kurumsal iletisimi zaman agisindan daha hassas hile getirmektedir.
Ancak hiz, tek basma yeterli degildir. Hizli fakat eksik, savunmaci ya da
yanlig bilgiye dayali bir agiklama, kurumun giivenilirligini zedelemektedir. Bu
nedenle dijital ¢agda halkla iligkiler, hiz ile dogruluk arasinda dikkatli bir denge
kurmaktadir.

Goriintirliik baskisi da dijital halkla iliskiler agisindan énemli bir sorundur.
Kurumlar dijital ortamda siirekli icerik iiretmeye, glindemde kalmaya ve
hedef kitleyle kesintisiz temas kurmaya yonelmektedir. Ancak stirekli
gorlintirliik, stratejik anlam tiretimiyle desteklenmediginde iletisim yorgunlugu
yaratmaktadir. Hedef Kkitle, yalnmizca sik paylasim yapan degil, anlamli,
tutarli ve giivenilir iletisim kuran kurumlara deger vermektedir. Bentele ve
Seidenglanz’in gliven ve inanilirlig1 iletisim yonetiminin 6n kosullart olarak
ele almasi, goriiniirlikten daha 6nemli olan unsurun inandiricilik oldugunu
gostermektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008).

Hiz ve goriiniirliik baskisi, kriz donemlerinde daha da artmaktadir. Bir kriz
aninda kurumun sessiz kalmasi olumsuz yorumlar1 giiclendirmekte; ancak
aceleyle yapilan zayif aciklamalar da krizi derinlestirmektedir. Hood un
seffaflik ile sugtan kaginma davranisi arasindaki gerilime iligkin c¢aligmasi,
kurumlarin 6zellikle zor zamanlarda sorumluluk almak yerine savunmact
refleksler gosterebildigini ortaya koymaktadir (Hood, 2007). Dijital ¢cagda bu
savunmaci tutum daha hizli fark edilmekte ve giiven kaybini biiyiitmektedir.
Bu nedenle halkla iligkiler uzmani, goriiniir olmak kadar dogru zamanda, dogru
baglamda ve giiveni koruyan bir dille goriinlir olmay1 da yonetmektedir.
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4.2. Dijital Halkla iligkiler

Dijital halkla iligkiler, geleneksel halkla iligkiler ilkelerinin dijital iletisim
ortamlarinin yapisina uygun bicimde yeniden yorumlanmasidir. Bu alan,
sosyal medya yOnetimi ya da ¢evrim igi igerik {iretimiyle sinirlt degildir. Dijital
halkla iligkiler; ¢evrim i¢i paydas iligkilerini, dijital itibar yonetimini, sosyal
dinlemeyi, elektronik agizdan agiza iletisimi, kriz iletisimini, dijital basin
iligkilerini, igerik stratejisini, veri temelli iletisim planlamasini ve ¢evrim igi
giliven insasini birlikte icermektedir. Bu nedenle dijital halkla iligkiler, arag
merkezli degil, iliski merkezli bir perspektifie ele alinmalidir.

Dijital halkla iliskilerin temel sorusu, kurumlarin dijital ortamda nasil
goriindiigiinden daha fazlasidir. Asil soru, kurumlarin dijital ortamda nasil
giiven verdigi, nasil dinledigi, nasil yanit verdigi ve hedef kitleyle nasil
stirdiiriilebilir iliski kurdugudur. Rawlins’in giiven ve halkla iligkiler pratigine
iligkin yaklasimi, giivenin halkla iligkilerde dlglilmesi ve yonetilmesi gereken
stratejik bir deger oldugunu gostermektedir (Rawlins, 2007). Dijital halkla
iliskiler de bu giiven degerini dijital platformlarin hizli, acik, etkilesimli ve
¢ogu zaman kirilgan yapisi i¢inde insa etmeye ¢alismaktadir.

4.2.1. Dijital Halkla iligkilerin Tanimi

Dijital halkla iliskiler, kurumlarmn dijital ortamlar aracilifiyla hedef
kitleleriyle karsilikli anlay1s, giiven, etkilesim ve itibar gelistirmeye yonelik
ylirittigi stratejik iletisim faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda {ig
nokta 6nemlidir. ik olarak dijital halkla iliskiler stratejiktir; yani rastlantisal
paylasimlar ya da doénemsel igerik iiretimiyle sinirli degildir. ikinci olarak
iliskiseldir; hedef kitleyi pasif alict olarak degil, iletigim siirecinin aktif pargasi
olarak gormektedir. Ugiincii olarak giiven odaklidir; dijital goriiniirliigiin ancak
giiven, seffaflik ve tutarlilikla anlam kazanacagini kabul etmektedir.

Bu tanim, halkla iligkilerin klasik yoOnetimsel cergevesiyle uyumludur.
Grunig ve Hunt’in halkla iligkileri kurum ile kamular1 arasindaki iletisimin
yonetimi olarak ele alan yaklasimi, dijital halkla iligkilerin de ayn1 temel
mantiga dayandigini géstermektedir (Grunig & Hunt, 1984). Fakat dijital ortam,
bu ydnetim siirecine hiz, etkilesim, veri, kullanici tiretimli i¢erik ve platform
mantig1 gibi yeni boyutlar eklemektedir. Bu nedenle dijital halkla iliskiler,
geleneksel halkla iligkilerin yerine gegen ayri bir alan degil; onun dijital ¢agin
kosullarina gore genislemis ve donlismiis bigimidir.

Dijital halkla iliskilerde basari, yalnizca takip¢i sayisi, paylasim siklig1 veya
erisim oraniyla dl¢tilmemektedir. Bu gostergeler onemli olmakla birlikte, giiven,
etkilesim kalitesi, hedef kitlenin kuruma yonelik tutumu, ¢evrim i¢i yorumlarin
niteligi ve krizlere verilen yanitin inandiriciligi daha derin 6l¢iitlerdir. Komiir ve
Koéroglu’nun halkla iliskiler algisi, marka imaj1 ve pozitif agizdan agiza iletisim
arasindaki iliskiye yonelik c¢aligmasi, halkla iligkiler algisinin davranigsal
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iletisim sonuglartyla iligkili oldugunu gostermektedir (Komiir & Koroglu,
2022). Bu baglamda dijital halkla iligkiler, goriiniirlikten giivene uzanan bir
iletisim yonetimi olarak degerlendirilmelidir.

4.2.2. Dijital Halkla iliskilerin Geleneksel Halkla iliskilerden Farklari

Dijital halkla iliskilerin geleneksel halkla iligkilerden en 6nemli farki,
iletisimin siirekliligi ve ¢ift yonliliigtidiir. Geleneksel halkla iliskilerde kurumlar
¢ogu zaman belirli donemlerde kampanya yiirlitmekte, basin agiklamasi
yapmakta ya da medya iligkileri iizerinden kamuoyuna ulasmaktadir. Dijital
halkla iligkilerde ise iletisim kesintisizdir. Kurumun sosyal medya hesabi, web
sitesi, ¢gevrim i¢i yorum alanlar1 ve dijital topluluklar stirekli agik bir iliski
alan1 olusturmaktadir. Bu alanlarda kurumun yanit verip vermemesi, hangi
dili kullandigi ve elestirileri nasil karsiladigi da iletisimin parcast haline
gelmektedir.

Ikinci fark, hedef kitlenin roliindedir. Geleneksel halkla iliskilerde hedef
kitle ¢ogunlukla mesajin alicist konumundayken, dijital halkla iliskilerde
hedef kitle mesajin yeniden direticisi, yorumlayicist ve dagiticisidir. Elektronik
agizdan agiza iletisim bu noktada kritik bir rol oynamaktadir. De Bruyn ve
Lilien’in viral pazarlama {lizerinden gelistirdigi cok asamali agizdan agiza etki
modeli, dijital ortamda kullanicilarin mesaj dolasimindaki roliinii agik bigimde
gostermektedir (De Bruyn & Lilien, 2008). Akdogan ve Akyol’un ¢evrim ici
tiiketici yorumlarina iliskin bulgular1 da dijital hedef kitlenin kurumsal alg1
iizerindeki etkisini desteklemektedir (Akdogan & Akyol, 2016).

Ucgiincii fark, 6l¢gme ve degerlendirme olanaklaridir. Dijital halkla iliskilerde
iletisim performansi daha ayrintili bigimde izlenmektedir. Ancak bu izleme
yalnizca sayisal gostergelere indirgenmemelidir. Etkilesim orani, paylagim
sayist ya da erisim diizeyi tek basina basarty1 gdstermemektedir. Olumsuz
bir kriz igerigi de yiiksek etkilesim alabilmektedir. Bu nedenle dijital halkla
iligkilerde nicel veriler, nitel yorum ve baglam analiziyle birlikte kullanilmalidir.
Baron ve Kenny’nin degiskenler arasi iliskileri aciklayan klasik yaklasimi,
halkla iliskiler algisi, marka imaji, giiven ve davranissal niyetler arasindaki
baglantilarin analitik olarak incelenmesine imkan taniyan bir yontemsel zemin
sunmaktadir (Baron & Kenny, 1986).

4.2.3. Dijital icerik Yonetimi

Dijital igerik yonetimi, kurumun dijital platformlarda hangi igerikleri, hangi
hedef kitleye, hangi amagcla, hangi zamanlamayla ve hangi tonla sunacagini
planlama siirecidir. Icerik yonetimi, yalnizca paylasim takvimi hazirlamak
degildir. Igerigin kurumsal kimlikle uyumlu olmasi, hedef kitlenin bilgi
ihtiyacini karsilamasi, giivenilir kaynaklara dayanmasi, kriz risklerini gozetmesi
ve marka imajin1 desteklemesi gerekmektedir. Dijital ortamda igerik, kurumun
kimligini temsil eden siirekli bir temas noktasidir.
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Icerik yonetiminde tutarlilik temel 6neme sahiptir. Kurumun web sitesinde
ciddi, sosyal medyada asir1 giindelik, kriz acgiklamalarinda savunmaci,
kampanyalarinda duygusal bir dil kullanmasi; eger bu diller arasinda anlaml
bir biitlinliik yoksa, hedef kitlede karmasa yaratmaktadir. Dobni ve Zinkhan’in
marka imajini hedef kitle zihnindeki ¢agrisimlar biitiinii olarak degerlendiren
yaklagimi, dijital igeriklerin bu ¢agrisimlart besleyen 6nemli araglar oldugunu
gostermektedir (Dobni & Zinkhan, 1990). Bu nedenle dijital igerik yonetimi,
yalnizca estetik ya da teknik bir is degil, marka ve kurum algisinin stratejik
insasidir.

Dijital igerikler, hedef kitleyle iliski kurma kapasitesine gore
degerlendirilmelidir. Bilgilendirici icerikler giiven firetirken, etkilesimli
icerikler katilim1 artirmakta, hikayelestirilmis igerikler duygusal bag kurmakta,
aciklayict igerikler ise karmasik konularin anlagilmasini kolaylastirmaktadir.
Briliana ve Silaen’in Instagram baglaminda pozitif elektronik agizdan agiza
iletisim, marka tutumu, memnuniyet ve marka farkindalig1 {izerine ¢alismasi,
dijital igeriklerin kullanici tutumlart ve davranigsal niyetlerle iligkili oldugunu
gostermektedir (Briliana & Silaen, 2019). Dolayisiyla dijital icerik yonetimi,
dikkat c¢ekmenin Otesinde giiven, anlam ve baglilik tiretme sorumlulugu
tasimaktadir.

4.2.4. Dijital Paydas iletigimi

Dijital paydas iletisimi, kurumun farkli paydas gruplariyla dijital kanallar
tizerinden kurdugu karsilikli, siirekli ve stratejik iletisim stirecidir. Paydaglar
yalnizca miisterilerden olugsmamaktadir; ¢alisanlar, yatirimcilar, medya, kamu
kurumlari, sivil toplum orgiitleri, yerel topluluklar, akademik ¢evreler ve gevrim
ici kullanic1 gruplar da dijital iletisim evreninde kurumun paydaslaridir. Her
paydas grubunun bilgi ihtiyaci, beklentisi, duyarliligi ve kurumla temas bigimi
farklidir. Bu nedenle dijital paydas iletisimi, tek tip mesaj iiretiminden ¢ok,
farkli paydas profillerine uygun iletisim kurgusu gerektirmektedir.

Paydas iletisiminde giiven, merkezi bir ilkedir. Kurum, paydaslarina yalnizca
bilgi sunmakla yetinmemekte; onlarin sorularini, elestirilerini ve beklentilerini
de dikkate almaktadir. Broom, Casey ve Ritchey’nin orgiit-kamu iligkileri
yaklagimi, halkla iligkilerin temel degerinin kurum ile kamular1 arasindaki
iliskinin niteliginde yattigin1 gdstermektedir (Broom vd., 1997). Bu iligki dijital
ortamda daha goriiniir hale gelmektedir. Paydaslarin yanit bekledigi bir konuda
sessiz kalan kurum, iletisimsizlik yoluyla da mesaj vermektedir. Bu nedenle
dijital paydas iletisimi, yalnizca konusmayi degil, dinlemeyi ve zamaninda
karsilik vermeyi de icermektedir.

Kamu kurumlar1 agisindan dijital paydas iletisimi, seffaflik ve katilim
ilkeleriyle daha giicli bi¢imde iligkilidir. Cheema’nin hiikiimete giiven
ingasina yonelik yaklasimi ve UNDP’nin yonetisim deneyimlerine iligkin
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degerlendirmeleri, paydas katiliminin kurumsal giiven ve mesruiyet agisindan
onemini ortaya koymaktadir (Cheema, 2010; United Nations Development
Programme, 2006). Ozel sektdr agisindan ise paydas iletisimi marka giiveni,
misteri deneyimi ve dijital itibarla baglantilidir. Dam’in marka imaji,
marka sevgisi, marka baglilig1 ve pozitif agizdan agiza iletisim iliskisini ele
alan calismasi, paydas deneyimlerinin marka lehine iletigim davranigina
doniisebildigini gostermektedir (Dam, 2020).

4.2.5. Dijital iliski Yonetimi ve Etkilesim

Dijital iligki yonetimi, kurumun hedef kitleleriyle dijital ortamda kurdugu
iligkileri planlama, izleme, siirdiirme ve gelistirme siirecidir. Bu siire¢ yalnizca
sosyal medya etkilesimlerinin yonetilmesinden ibaret degildir. Dijital iligki
yonetimi; yorumlara yanit verme, ¢evrim i¢i topluluklar1 izleme, kullanict
sikayetlerini degerlendirme, olumlu deneyimleri giliglendirme, kriz sinyallerini
takip etme ve paydaslarla giivene dayali iletisim kurma iglevlerini igermektedir.
Ledingham’m iligki teorisi, halkla iliskilerin merkezinde iliski kalitesinin
bulundugunu gdstermesi bakimindan dijital iligki yonetimine gii¢lii bir kuramsal
temel sunmaktadir (Ledingham, 2009).

Etkilesim, dijital iliski yOnetiminin goriinlir boyutudur; ancak her
etkilesim iliski kalitesi anlamma gelmemektedir. Bir paylasimin ¢ok sayida
yorum almasi, kurumun hedef kitlesiyle gii¢lii bir iligki kurdugu anlamina
gelmemektedir. Etkilesimin tonu, igerigi, karsilikliligi ve giiven iiretme
kapasitesi onemlidir. Kent ve Taylor’in diyalog temelli yaklasimi, etkilesimi
yalnizca teknik bir geri bildirim degil, karsilikli anlayigin gelistigi iliski zemini
olarak degerlendirmektedir (Kent & Taylor, 2007). Bu nedenle dijital halkla
iligkilerde etkilesim, yalnizca metrik degil, nitel bir iligki gostergesidir.

Dijital iligki yonetimi, olumlu agizdan agiza iletisimi de desteklemektedir.
Hedef kitleler kurumla olumlu, saygili ve ¢6ziim odakli bir dijital deneyim
yasadiklarinda bunu ¢evrim i¢i ortamda paylasmaya daha yatkin hale
gelmektedir. Komiir ve Koroglu'nun halkla iligkiler algisi ile pozitif agizdan
agiza iletisim arasindaki iliskide marka imajinin aracilik roliine iligkin ¢aligmasi,
halkla iligkiler algisinin dijital ve sosyal iletisim davranislari iizerinde etkili
olabilecegini gostermektedir (Komiir & Koroglu, 2022). Bu nedenle dijital
iligki yonetimi, kurumsal giivenin yalnizca korunmasini degil, hedef kitleler
tarafindan goniilli bigimde ¢ogaltilmasini da saglamaktadir.

4.3. Dijital Halkla iliskiler Araclari

Dijital halkla iligkiler araglari, kurumlarin hedef kitleleriyle dijital ortamda
iliski kurmasini saglayan platform, kanal ve igerik bigimlerinden olugsmaktadir.
Ancak bu araclar kendi baslarina strateji degildir. Kurumsal web sitesi, sosyal
medya hesabi, blog, e-biilten, dijital basin odasi, video igerigi, podcast veya
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mobil uygulama; ancak kurumun iletisim hedefleri, paydas beklentileri,
giiven stratejisi ve igerik plani ile uyumlu bigimde kullanildiginda halkla
iligkiler agisindan deger iiretmektedir. Araglarin cogalmasi, iletisim kalitesinin
kendiliginden artacagi anlamina gelmemektedir.

Dijital ~araclarin  etkili  kullanimi, kurumsal iletisim  biitiinligi
gerektirmektedir. Kurumun web sitesindeki bilgi ile sosyal medyadaki
aciklamalari, basin odasindaki belgeler ile e-biiltenlerdeki mesajlari, video
icerikleri ile kriz agiklamalar1 arasinda tutarlilik bulunmalidir. Aksi takdirde
dijital araglarin c¢esitliligi, hedef kitlede giiven yerine algi daginikligi
yaratmaktadir. Baskin, Aronoff ve Lattimore’un halkla iliskileri meslek ve
uygulama olarak ele alan yaklagimi, halkla iliskiler araclarinin ancak stratejik
amagclarla biitlinlestirildiginde anlam kazandigini gostermektedir (Baskin vd.,
1997). Dijital ¢agda da araglar degil, araclarin iliski ve giiven iiretme bigimi
onemlidir.

4.3.1. Kurumsal Web Siteleri

Kurumsal web siteleri, dijital halkla iligskilerde kurumun temel referans
noktalarindan biridir. Sosyal medya platformlar1 hizli ve etkilesimli iletisim
saglasa da kurumsal web sitesi, kurumun kimligi, faaliyetleri, degerleri,
duyurulari, raporlari, iletisim bilgileri ve basin materyalleri i¢in daha kalici
ve denetlenebilir bir alan sunmaktadir. Hedef kitleler, kurum hakkinda
dogrulanmisg bilgiye ulagsmak istediklerinde cogu zaman kurumsal web sitesine
basvurmaktadir. Bu nedenle web sitesi yalnizca tanitim vitrini degil, kurumsal
giiven altyapisidir.

Kurumsal web sitesinin halkla iliskiler agisindan etkili olmasi i¢in giincel,
erisilebilir, anlasilir ve seffaf bir yapiya sahip olmasi gerekmektedir. Searson
ve Johnson’in hiikiimet web siteleri iizerine calismasi, interaktif ve seffaf
web yapilarinin halkla iligkiler acisindan 6nemini gostermektedir (Searson
& Johnson, 2010). Web sitesinde yalnizca olumlu haberlerin degil, kurumsal
raporlarin, agiklamalarin, iletisim kanallarinin, sik sorulan sorularin ve
paydaslara yonelik bilgilendirici igeriklerin bulunmasi gliveni desteklemektedir.
Kullanicty1 zorlayan, gilincellenmeyen veya yalnizca tanitim metinlerinden
olusan web siteleri ise dijital gliven iiretmekte yetersiz kalmaktadir.

Kurumsal web siteleri kriz donemlerinde de merkezi bir isleve sahiptir.
Sosyal medya akisinda bilgiler hizla kaybolurken, web sitesi dogrulanmis
aciklamalarin ve giincel bilgilerin diizenli bi¢imde sunuldugu temel kaynak
olmalidir. Bu agidan web sitesi, kurumun dijital basin odasi, kriz bilgi merkezi
ve paydas bilgilendirme platformu olarak da ¢alismaktadir. Seffaflik, hesap
verebilirlik ve erisilebilirlik ilkeleri web sitesi tasariminin teknik ayrintist degil,
halkla iligkilerde giiven insasinin dijital zemini olarak degerlendirilmelidir.
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4.3.2. Sosyal Medya Platformlar

Sosyal medya platformlari, dijital halkla iliskilerin en goriiniir araglar1
arasinda yer almaktadir. Bu platformlar, kurumlara hedef kitleleriyle dogrudan,
hizli ve etkilesimli iletisim kurma olanagi saglamaktadir. Ancak sosyal medya,
yalnizca paylasim yapilan bir mecra degildir; kurumsal kimligin, iletigim dilinin,
kriz reflekslerinin ve hedef kitleyle kurulan iliskinin stirekli olarak sergilendigi
kamusal bir alandir. Mergel’in sosyal medyanin katilim, is birligi ve seffaflik
boyutlarina iliskin degerlendirmesi, sosyal medyanin halkla iligkilerdeki
yonetisimsel dnemini agik bicimde ortaya koymaktadir (Mergel, 2012).

Sosyal medya platformlarinin halkla iliskiler a¢isindan en dnemli 6zelligi,
cift yonlii iletisim ve anlik geri bildirim iiretmesidir. Kurumlar hedef kitlelerin
yorumlarint, sorularini, elestirilerini ve beklentilerini dogrudan gorebilmektedir.
Ancak bu goriinirliik, sorumluluk da dogurmaktadir. Yanitsiz birakilan sorular,
gormezden gelinen sikayetler veya kaliplasmis otomatik cevaplar, hedef kitlede
kurumsal duyarsizlik algisi yaratmaktadir. Kent ve Taylor’in diyalog yaklagimi,
sosyal medyada gergek iletisimin yalnizca paylasim yapmakla degil, karsilikli
dinleme ve yanit verme ile olustugunu gostermektedir (Kent & Taylor, 2007).

Sosyal medya, elektronik agizdan agiza iletisim agisindan da gii¢lii bir alandir.
Kullanicilar marka ve kurum deneyimlerini paylagmakta; bu paylagimlar diger
kullanicilarin tutumlarini ve davranissal niyetlerini etkileyebilmektedir. Adila
ve arkadaslarinin Instagram, sosyal e-WOM ve marka tutumu tizerine ¢alismast
ile Briliana ve Silaen’in pozitif elektronik agizdan agiza iletisim ve satin alma
niyeti arasindaki iliskiye yonelik bulgulari, sosyal medya platformlarinin halkla
iligkilerde alg1 ve davranis iiretme kapasitesini gostermektedir (Adila vd., 2020;
Briliana & Silaen, 2019). Bu nedenle sosyal medya yonetimi, yalnizca igerik
paylagimi degil, gliven, itibar ve iligki yonetimidir.

4.3.3. Bloglar ve Dijital Yayincilik

Bloglar ve dijital yaymecilik, kurumlarin daha agiklayici, derinlikli ve
baglamli icerikler iiretmesine olanak saglamaktadir. Sosyal medya cogu
zaman kisa, hizli ve gorsel agirlikl iletisim gerektirirken; bloglar kurumun
uzmanlhigini, degerlerini, bakig agisin1 ve toplumsal meselelerle iliskisini daha
ayrmtili bicimde ifade etmesine imkan tanimaktadir. Bu nedenle bloglar, halkla
iligkilerde yalnizca igerik pazarlamasi araci degil, kurumsal diistince liderligi
ve giiven ingasi1 alani olarak degerlendirilmektedir.

Dijital yaymcilik, kurumun yalnizca kendisini tanitmasma degil, hedef
kitleye deger sunmasina da hizmet etmektedir. Bilgilendirici yazilar, analizler,
uzman goriisleri, rehber igerikler, kurumsal sorumluluk raporlari ve sektor
degerlendirmeleri, kurumun giivenilir bilgi kaynagi olarak algilanmasini
desteklemektedir. Edelman’in halkla iliskilerin kamu katilimma dogru



ISMAIL KUGUKASLAN
64 | s UCUKAS

evrildigine iliskin degerlendirmesi, kurumlarin yalnizca mesaj yayan degil,
kamusal konugmaya katki sunan aktorler haline geldigini gostermektedir
(Edelman, 2008). Bloglar ve dijital yayinlar da bu katkinin araclarindan biridir.

Ancak blog ve dijital yayincilikta giivenilirlik, icerigin niteligine baglhdir.
Yiizeysel, siirekli kendini 6ven, kaynak gdstermeyen veya hedefkitlenin gergek
sorularma yanit vermeyen igerikler giiven iiretmemektedir. Kurumun uzmanlik
alaniyla uyumlu, agik, tutarli ve hedef kitleye anlamli katki sunan igerikler
ise dijital itibarin giiclenmesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle bloglar,
halkla iliskilerde yalnizca SEO veya goriiniirliik amaciyla degil, glivenilir ve
stirdiiriilebilir iletisim kurma amaciyla kullanilmalidir.

4.3.4. E-Biiltenler ve Dijital Basin Odalan

E-biiltenler, kurumlarin hedef kitleleriyle diizenli ve dogrudan iletisim
kurmasini saglayan onemli dijital araglardir. Sosyal medya akisinin hizli ve
dagmik yapisina karsilik e-biiltenler, belirli bir hedef kitleye daha odakli,
diizenli ve kontrollii bilgi sunma olanagi saglamaktadir. Kurumsal gelismeler,
etkinlik duyurulari, raporlar, sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 ve sektorel
degerlendirmeler e-biiltenler araciligryla hedef kitlelere aktarilmaktadir. Ancak
e-biiltenlerin etkili olmasi i¢in yalnizca duyuru mantigiyla degil, hedef kitleye
deger sunan igerik anlayigiyla hazirlanmasi gerekmektedir.

Dijital basin odalar1 ise medya iliskilerinin dijital c¢agdaki Onemli
uzantilarindan biridir. Basin biiltenleri, gorseller, kurum sozciilerine iliskin
bilgiler, raporlar, kriz agiklamalar ve iletisim bilgileri dijital basin odalarinda
diizenli bigimde sunulmaktadir. Bu yapi1, gazetecilerin ve diger bilgi arayan
paydaslarin kurumsal kaynaklara hizli ve giivenilir bigimde ulagmasini
saglamaktadir. Theaker’n halkla iligkiler uygulamalarinda medya iliskilerine
verdigi onem, dijital basin odalarinin geleneksel medya iligkilerinin dijitallesmis
bicimi olarak degerlendirilmesine imkan vermektedir (Theaker, 2004).

E-biiltenler ve dijital basin odalari, seffaflik ve kurumsal tutarlilik agisindan
da 6nemlidir. Kurumun farkli kanallarda sundugu bilgilerin birbiriyle uyumlu
olmasi, hedef kitlede giiven duygusunu gii¢lendirmektedir. Rawlins’in giiven
ve halkla iligkiler pratigine iligskin ¢alismasi, giivenin agik, tutarl ve izlenebilir
iletisimle baglantili oldugunu gostermektedir (Rawlins, 2007). Bu nedenle
e-biilten ve dijital basin odasi1 yonetimi, teknik bir icerik dagitim isi degil,
kurumsal giiven altyapisinin parcasidir.

4.3.5. Podcast, Video icerik ve Canli Yayinlar

Podcast, video icerik ve canli yayinlar, dijital halkla iliskilerde anlatim
bicimlerini zenginlestiren araglardir. Bu formatlar, kurumlarin yalnizca
yazili mesajlarla degil, ses, gorlintii, anlat1 ve dogrudan etkilesim araciligiyla
hedef kitleyle temas kurmasini saglamaktadir. Ozellikle karmasik konularmn
aciklanmasi, uzman goriislerinin aktarilmasi, kurum soézciilerinin goriiniir
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kilinmasi ve toplulukla daha sicak bir iletisim kurulmasi agisindan bu araglar
deger tagimaktadir. Video ve ses temelli i¢erikler, kurumsal mesajin daha insani
bir tonla sunulmasina katki saglamaktadir.

Canl1 yaynlar, hedefkitleyle es zamanli iletisim imkani sundugu i¢in katilim
ve seffaflik agisindan 6nemlidir. Kurum temsilcilerinin sorulart yanitlamasi,
siirecleriaciklamasiveyakrizdonemlerinde dogrudanbilgi vermesi, hedefkitlede
aciklik ve muhatap alinma duygusunu giiclendirmektedir. Ancak canli yayinlar
ayni zamanda hazirlik, mesaj disiplini ve kriz duyarliligi gerektirmektedir.
Yanlis, belirsiz veya tutarsiz ifadeler dijital ortamda hizla yayilmaktadir. Bu
nedenle canli yayinlar, kendiliginden gelisen konusmalar degil, iyi planlanmig
fakat dogal ve samimi iletigim alanlar1 olarak tasarlanmalidir.

Podcast ve video igerikler, kurumun uzmanlhigm ve degerlerini daha
uzun soluklu bigimde anlatmasina da imkan tanimaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aligmalari, sektor analizleri, paydas hikayeleri, calisan deneyimleri
ve toplumsal katki projeleri bu formatlarla daha etkili aktarilmaktadir.
Daugherty’nin halkla iligkiler ve sosyal sorumluluk iliskisine yaptig1 vurgu,
kurumlarin toplumsal deger iretimini iletisim stratejisinin parcasi héaline
getirmesi gerektigini gostermektedir (Daugherty, 2001). Bu nedenle gorsel ve
isitsel dijital igerikler, yalnizca goriiniirlik degil, kurumsal anlam ve giiven
tiretimi agisindan da 6nemlidir.

4.3.6. Mobil Uygulamalar ve Anlik Bildirimler

Mobil uygulamalar ve anlik bildirimler, kurumlarin hedef kitleleriyle daha
kisisellestirilmis ve dogrudan iletisim kurmasini saglayan dijital araclardir.
Mobil iletisim, hedef kitleyle temasin zaman ve mekan sinirlarini azaltmakta;
kurumun bilgi, hizmet, duyuru ve geri bildirim siireglerini kullanicilarin
giindelik yagamina daha yakin hale getirmektedir. Ancak bu yakinlik, dikkatli
yonetilmediginde rahatsiz edici, miidahaleci veya giliven zedeleyici bir iletisim
bi¢gimine doniismektedir. Bu nedenle mobil halkla iliskilerde ol¢iiliiliik, izin,
kisisel veri hassasiyeti ve kullanict deneyimi dnem tagimaktadir.

Anlik bildirimler, kriz iletisimi ve acil bilgilendirme acisindan degerli
araglardir. Ozellikle kamu kurumlari, saglik kuruluslari, egitim kurumlari
ve hizmet saglayicilar i¢in zamaninda bilgi sunma iglevi giigliidiir. Ancak
sik, gereksiz veya yalnizca tanitim odakli bildirimler hedef kitlede iletisim
yorgunlugu olusturabilmektedir. Halkla iliskiler agisindan mobil iletisim, hedef
kitleye “siirekli ulasmak’ anlamina gelmemekte; dogru zamanda, dogru igerikle
ve hedef kitlenin ihtiyacina uygun temas kurmak anlamina gelmektedir.

Mobil uygulamalar ayni zamanda geri bildirim toplama ve paydas deneyimini
izleme olanagr sunmaktadir. Kullanicilarin sikayetleri, Onerileri ve hizmet
deneyimleri kurum tarafindan daha hizli degerlendirilmektedir. Bu noktada
dijital paydas iletisimi ile giiven yonetimi birlesmektedir. Mergel’in dijital
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katilim ve seffaflik eksenindeki yaklagimi, dijital araglarin kurum ile hedef kitle
arasinda daha aktif bir iliski kurmak i¢in kullanilabilecegini gdstermektedir
(Mergel, 2012). Ancak mobil araglarin giiven iiretmesi, hedef kitlenin verisine
ve zamanina saygili bir iletisim anlayistyla miimkiindiir.

4.3.7. Dijital Topluluk Platformlar

Dijital topluluk platformlari, kurumlarin hedef kitleleriyle daha siirekli ve
katilimer iligki kurmasina imkan veren alanlardir. Bu platformlar, yalnizca
kurumun icerik paylastig1 yerler degildir; kullanicilarin birbirleriyle etkilesime
girdigi, deneyimlerini paylastigi, sorular sordugu ve kurum hakkinda ortak
anlamlar iirettigi sosyal alanlardir. Halkla iligkiler agisindan dijital topluluklar,
giiven ve aidiyet liretme potansiyeli tasidigi kadar, elestiri ve kriz iiretme
ihtimalini de barindirmaktadir. Bu nedenle topluluk yonetimi, hassas, siirekli
ve iliski odakli bir iletisim becerisi gerektirmektedir.

Dijital topluluklarda kurumun rolii, yalnizca yoneten ya da denetleyen aktor
olmak degildir. Kurum, toplulugun sesini dinleyen, katkilarin1 énemseyen,
sorunlarini ¢ézmeye c¢alisan ve gerektiginde geri bildirimleri kurumsal karar
stireclerine tasiyan bir kolaylastirici olarak hareket etmelidir. Kent ve Taylor’in
diyalog temelli halkla iliskiler yaklasimi, dijital topluluk y&netiminde
kargiliklilik ve agikligin 6nemini gostermektedir (Kent & Taylor, 2007).
Topluluklar, yalnizca igerik tiiketicileri degil, kurumun anlam diinyasini birlikte
sekillendiren paydaslardir.

Dijital topluluklar, pozitif agizdan agiza iletisimin gelismesi agisindan
da onemlidir. Kurumla olumlu iliski kuran, kendini degerli hisseden ve
topluluk i¢inde aidiyet yasayan kullanicilar, kurum lehine goniillii iletisim
iiretebilmektedir. Avcilar’m kisisel etki kaynaklar1 ve agizdan agiza iletisim
ag1 lizerine c¢alismasi, kisiler arasi iletisimin karar siireglerindeki 6nemini
gostermektedir (Avcilar, 2005). Dijital topluluklarda bu kisiler arasi etki,
daha genis ve goriiniir bir yapiya kavusmaktadir. Bu nedenle dijital topluluk
platformlari, halkla iliskilerde yalnizca etkilesim alani degil, giiven, aidiyet ve
savunuculuk liretme zemini olarak degerlendirilmelidir.



BESINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA CAGINDA HALKLA iLiSKILER

5.1. Sosyal Medyann iletisim Mantig

Sosyal medya, halkla iligkiler alaninda yalnizca yeni bir iletisim kanali
olarak degil, kurum ile hedef kitle arasindaki iliskinin dogasini degistiren
bir kamusal etkilesim alan1 olarak degerlendirilmelidir. Geleneksel iletisim
ortamlarinda kurumlar mesaj1 tasarlayan, dagitan ve hedef kitlenin tepkisini
belirli zaman araliklarinda 6lgen merkezi aktorler olarak konumlanirken; sosyal
medya ortaminda hedef kitle mesajin yalnizca alicis1 degil, ayn1 zamanda
yorumlayicisi, yeniden iireticisi ve yayilimcisi haline gelmektedir. Bu nedenle
sosyal medya c¢aginda halkla iligkiler, tek yonli duyurum ve goriiniirliik
arayisindan ziyade, siirekli dinleme, anlik yanit verme, iligki kurma ve giiveni
koruma pratigi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sosyal medyanin iletisim manti§i, hiz, agiklik, etkilesim, paylagim
ve goriinlirlik {izerine kuruludur. Kurumlarin sosyal medya hesaplarinda
yayimladigt her mesaj, hedef kitle tarafindan yalnizca okunmamakta;
begenilmekte, yorumlanmakta, elestirilmekte, paylasiimakta ve kimi zaman
kurumun niyetinden farkli anlamlarla dolagima girmektedir. Bu yapi, halkla
iliskiler acisindan hem firsat hem risk iiretmektedir. Firsattir; ¢linkii kurumlar
hedef kitleyle daha dogrudan, daha samimi ve daha Olgiilebilir iligkiler
kurabilmektedir. Risktir; ¢linkii yanlis, gec, tutarsiz veya duyarsiz bir iletisim
kisa siirede giiven krizine doniisebilmektedir. Mergel’in sosyal medyay1 katilim,
is birligi ve seffaflik baglaminda ele alan yaklasimi, sosyal medya iletisiminin
yalnizca teknik bir paylasim siireci degil, kurumlarin paydaslarla iliski kurma
bi¢imini yeniden diizenleyen yonetisimsel bir alan oldugunu gostermektedir
(Mergel, 2012).

Sosyal medya caginda halkla iliskilerin temel meselesi, kurumun ne
kadar paylasim yaptigi degil, bu paylasimlarin hedef kitleyle nasil bir iligki
kurdugudur. Takipgi sayisi, begeni orani veya erisim diizeyi tek basina halkla
iligkiler basarisin1 agiklamamaktadir. Bir kurum ¢ok goriiniir olabilir; fakat
giivenilir bulunmuyorsa bu goriiniirliik kurumsal degere doniismemektedir. Bu
nedenle sosyal medya iletisiminde stratejik hedef, yalnizca goriintirliigli artirmak
degil, goriniirliigli giiven, itibar ve siirdiiriilebilir iligki ile desteklemektir.
Rawlins’in halkla iliskilerde giiveni ol¢iilmesi ve yonetilmesi gereken temel
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bir deger olarak ele almasi, sosyal medya ¢aginda iletisim performansini nicel
gostergelerin 6tesinde degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir (Rawlins, 2007).

5.1.1. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal medyanin temel 0&zellikleri arasinda etkilesimlilik, kullanict
uretimli igerik, hiz, ag yapisi, paylasilabilirlik, gortiniirliik ve 6l¢iilebilirlik yer
almaktadir. Bu 6zellikler, sosyal medyay1 geleneksel kitle iletisim araclarindan
ayirmaktadir. Geleneksel medyada kurum mesaji genellikle belirli bir kanal
tizerinden hedef kitleye iletirken, sosyal medyada mesaj bircok kullanici,
yorum, paylagim ve karsi igerik araciligiyla yeniden sekillenmektedir. Bu
nedenle sosyal medya iletisimi, sabit ve tek merkezli degil; akiskan, ¢ok sesli
ve karsilikli etkilesime agik bir yap1 tagimaktadir.

Sosyal medyanin etkilesimli yapisi, halkla iliskilerde hedef kitleyi daha
goriiniir kilmaktadir. Kullanicilar kurumlara soru sorabilmekte, deneyimlerini
paylasabilmekte, memnuniyet ya da sikayetlerini acik bicimde ifade
edebilmektedir. Bu durum kurumlar i¢in 6nemli bir geri bildirim kaynagi
olusturmaktadir. Ancak geri bildirimin alinmasi, tek basina iliski kuruldugu
anlamma gelmemektedir. Kurumun bu geri bildirimi nasil degerlendirdigi,
yanit verip vermedigi ve paydas beklentilerini iletisim stratejisine ne dlctide
yansittig1 belirleyici olmaktadir. Kent ve Taylor’in diyalog temelli halkla
iligkiler yaklagimi, sosyal medya iletisiminde karsiliklilik ve agikligin yalnizca
teknik degil, iliskisel bir deger tasidigini gostermektedir (Kent & Taylor, 2007).

Sosyal medyanin dlgiilebilirlik 6zelligi de halkla iliskiler agisindan 6nemlidir.
Kurumlar sosyal medya {izerinden erisim, etkilesim, yorum, paylasim, takipg¢i
artis1 ve igerik performansi gibi birgok gostergeye ulagmaktadir. Ancak bu
gostergeler baglamdan koparildiginda yaniltict sonuglar dogurabilmektedir.
Yiiksek etkilesim orani, olumlu iletisim anlamina gelmeyebilir; bazen kriz,
tepki veya olumsuz giindemler de yiiksek gortiniirliik yaratmaktadir. Bunedenle
sosyal medya 6l¢limil, yalnizca nicel verilerle degil, yorumlarin tonu, i¢eriklerin
baglami, hedef kitlenin duygu durumu ve kurumsal giiven tlizerindeki etkilerle
birlikte degerlendirilmelidir. Bu noktada halkla iligkiler uzmani, veriyi yalnizca
rakam olarak degil, iligkiyi anlamaya yarayan bir gosterge olarak okumaktadir.

5.1.2. Etkilesim, Katilim ve Paylasim Kiiltiirii

Sosyal medyanin halkla iligkiler agisindan en ayirt edici ydnlerinden
biri, etkilesim, katilim ve paylasim kiiltiiriinii kurumsal iletisimin merkezine
tasimasidir. Geleneksel halkla iligkilerde hedef kitle ¢ogu zaman mesajin
alicis1 olarak konumlanirken, sosyal medya ortaminda kullanicilar mesajin
dolasimina aktif bicimde katilmaktadir. Kullanicilar bir igerigi paylasarak,
yorumlayarak, elestirerek ya da yeniden iireterek kurumsal mesajin anlamini
degistirebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya caginda halkla iliskiler,
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yalnizca mesaj tretimini degil, mesajin toplumsal dolasgimmi da yonetmek
durumundadir.

Katilim kiiltiirti, kurumlarin hedef kitleleriyle daha agik ve karsilikli iliski
kurmasimi gerektirmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 yalnizca kurumun
aciklamalarini gormek istememekte; sorularina yanit verilmesini, sikayetlerinin
dikkate alinmasini ve goriislerinin 6nemsenmesini beklemektedir. Mergel’in
sosyal medyada katilim ve is birligi vurgusu, bu beklentinin 6zellikle kamu
kurumlari agisindan da 6nemli oldugunu gostermektedir (Mergel, 2012). Ancak
bu durum 6zel sektor ve sivil toplum igin de gecerlidir. Ciinkii sosyal medya,
tiim kurumlar1 hedef kitleyle daha dogrudan temas kurmaya zorlayan ortak bir
kamusal alan iiretmektedir.

Paylasim  kiltlirli, agizdan agiza iletisimin  dijital  bigimlerini
giiclendirmektedir. Kullanicilar, kurum veya marka deneyimlerini yalnizca
yakin gevreleriyle degil, ¢cok daha genis dijital aglarla paylasmaktadir. De
Bruyn ve Lilien’in viral pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisimi gok
asamali bir etki modeliyle agiklamasi, sosyal medyada mesajlarin farkli temas
noktalar iizerinden yayildigim gostermektedir (De Bruyn & Lilien, 2008). Bu
yap1 i¢inde kurumun kendi mesaji1 kadar, kullanicilarin o mesaj hakkinda ne
soyledigi de onem kazanmaktadir. Halkla iliskiler uzmani i¢in sosyal medya,
yalnizca igerik yayimlanan bir kanal degil, hedef kitlelerin kurumsal anlam1
birlikte tirettigi bir iliski alanidir.

5.1.3. Kullanici Uretimli icerik

Kullanicriiretimli igerik, sosyal medya ¢aginda kurumsal alginin olusumunda
belirleyici bir yere sahiptir. Kullanicilarin yorumlari, fotograflari, videolari,
degerlendirmeleri, tavsiyeleri, sikayetleri ve deneyim anlatilari, kurum hakkinda
dolagsan kamusal bilginin 6nemli bir boliimiinii olugturmaktadir. Bu igerikler
cogu zaman kurumun resmi agiklamalarindan daha etkili algilanmaktadir;
clinkli kullanic1 deneyimine dayali, giindelik, sahici ve sosyal kanit niteligi
tagiyan iletisim unsurlaridir. Dolayisiyla kurumlarin sosyal medya stratejileri,
yalnizca kendi tirettikleri igeriklere degil, kullanicilar kurum hakkinda tirettigi
iceriklere de duyarli olmak zorundadir.

Cevrim 1i¢i tiiketici yorumlari, kullanict dretimli igerigin en etkili
bigcimlerinden biridir. Akdogan ve Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlarina
yonelik genel tutum ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmasi, kullanici yorumlarmin dijital iletisim ortamindaki etkisini
gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). Benzer bigcimde East, Hammond
ve Wright’in pozitif ve negatif agizdan agiza iletisimin goreli etkilerine iligkin
calismast, kullanici deneyimlerinin olumlu ya da olumsuz bi¢gimde yayilmasinin
kurumlar agisindan stratejik sonuclar dogurdugunu ortaya koymaktadir (East
vd., 2007). Sosyal medya ¢aginda kurumlar, hedef kitlelerin kendileri hakkinda
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konugmasini engelleyememekte; fakat bu konugmalarin hangi deneyimlerden
beslendigini anlayarak iliski kalitesini gelistirebilmektedir.

Kullanicr iretimli igerik, halkla iliskiler a¢isindan iki yonlii bir deger
tagimaktadir. Olumlu kullanic1 igerikleri, marka savunuculugu, giiven ve
itibar agisindan giiglii bir destek saglamaktadir. Olumsuz kullanici igerikleri
ise kurumun goérmezden geldigi sorunlar1 goriiniir kilmakta ve erken uyari
islevi gormektedir. Bu nedenle sosyal medya yonetiminde olumsuz igerikler
yalnizca bastirilmasi gereken tehditler olarak goriilmemelidir. Aksine, bu
igerikler kurumun hizmet, iletisim ve giiven agiklarini anlamasi i¢in 6nemli veri
kaynaklaridir. Burada kritik olan, kurumun kullanici tiretimli igerige savunmact
degil, 6grenmeye acik ve ¢oziim odakli yaklagsmasidir.

5.1.4. Sosyal Medyada Goriiniirliik Ekonomisi

Sosyal medyada goriiniirliik, kurumlar i¢in hem arzu edilen hem de dikkatle
yonetilmesi gereken bir degerdir. Dijital ortamda gdriiniir olmayan kurumlarin
hedef kitleyle temas kurmasi zorlagmaktadir; ancak goriiniirliigiin niteligi,
niceliginden daha belirleyicidir. Bir kurum sik paylasim yaparak ya da yiiksek
etkilesim alarak goriiniir olabilir; fakat bu gortiniirliik giiven, itibar ve olumlu
alg1 tretmiyorsa halkla iligkiler acisindan sinirhi deger tasimaktadir. Sosyal
medyada goriiniirliik ekonomisi, dikkat ¢gekme, giindemde kalma ve kullanici
ilgisini siirdiirme iizerine kuruludur. Fakat halkla iliskiler, bu ekonominin
icinde yalnizca dikkat arayan degil, anlam ve giiven {ireten bir disiplin olarak
konumlanmalidir.

Goriintirliik ekonomisi, kurumlar stirekli igerik iiretmeye yoneltmektedir.
Bu baski, kimi zaman kurumlarin distiniilmemis, baglami zayif veya yalnizca
etkilesim almak igin hazirlanmig igerikler yayimlamasina neden olmaktadir.
Oysa halkla iliskilerde icerik, yalnizca goriiniirliik saglamak i¢in degil, kurumsal
kimligi, degerleri ve giivenilirligi temsil etmek i¢in iiretilmelidir. Bentele ve
Seidenglanz’in giiven ve inanilirligi iletisim yonetiminin 6n kosullart olarak
degerlendiren yaklasimi, sosyal medyada goriiniirliikten daha 6nemli olan
unsurun inandiricilik oldugunu gostermektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008).
Bu nedenle sosyal medya goriiniirliigii, glivenilirlikten koparildiginda kurumsal
deger yerine iletigim giiriiltiisii iiretmektedir.

Goriiniirliik ekonomisinin bir diger sonucu, kurumlarin krizlere daha acik hale
gelmesidir. Yiiksek goriiniirliik, beraberinde daha fazla izlenme, yorumlanma
ve elestirilme ihtimali getirmektedir. Bu nedenle sosyal medya stratejisi,
yalnizca olumlu igerik planlamasina degil, olas1 tepki ve kriz senaryolarina
da hazirlanmalidir. Hood un seffaflik ile suctan kaginma davranisi arasindaki
gerilime iligkin degerlendirmesi, kurumlarin zor zamanlarda goriiniir olmakla
sorumluluk almaktan kaginma arasinda sikisabilecegini gostermektedir (Hood,
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2007). Sosyal medya ¢aginda bu sikisma daha hizli fark edilmekte ve kurumun
giivenilirligi lizerinde dogrudan etki yaratmaktadir.

5.1.5. Algoritmalarin iletisim Uzerindeki Etkisi

Sosyal medya iletigimi, yalnizca kurumlar ve kullanicilar arasindaki
dogrudan etkilesimle sekillenmemektedir; platformlarin icerik goriiniirliigiini
diizenleyen algoritmik yapilari da iletigim siirecini etkilemektedir. Algoritmalar,
hangi icerigin daha fazla kigiye gosterilecegini, hangi yorumlarin 6ne ¢ikacagini,
hangi konularin giindeme girecegini ve kullanicilarin hangi tiir igeriklerle daha
sik karsilagacagini belirleyen teknik se¢ilim mekanizmalaridir. Halkla iliskiler
acisindan bu durum, kurumsal mesajin hedef kitleye ulagsmasiin yalnizca
mesaj kalitesine degil, platform mantigina da bagli oldugunu gostermektedir.

Algoritmik goriiniirliik, sosyal medya iletisiminde dikkat ekonomisini
giiclendirmektedir. Etkilesim alan, tepki uyandiran, hizli paylasilan veya
duygusal yogunlugu yiiksek igerikler daha fazla goriiniir hale gelebilmektedir.
Bu durum kurumlar i¢in karmagik bir ikilem dogurmaktadir. Bir yandan
goriiniir olmak icin platform dinamiklerini anlamak gerekmekte; diger yandan
yalnizca etkilesim almak ugruna kurumsal ciddiyet, etik sorumluluk ve
giivenilirlikten uzaklagma riski bulunmaktadir. Halkla iliskiler a¢isindan dogru
yaklasim, algoritmik goriintirligii stratejik olarak dikkate almak; fakat iletisimi
algoritmanin mantigina teslim etmemektir.

Algoritmalarin iletisim tizerindeki etkisi, sosyal medya itibar ydnetimi
acisindan da 6nemlidir. Olumsuz icerikler, yogun yorum ve paylasim aldiginda
daha fazla gorlintir hale gelebilmekte; bu da krizlerin bilylimesine zemin
hazirlayabilmektedir. East ve arkadaglarinin negatif agizdan agiza iletigimin
etkisine iligskin ¢alismasi, olumsuz deneyimlerin yayilim giiciinii gdstermesi
bakimimdan bu tartigmaya dolayli katki sunmaktadir (East vd., 2007). Bu
nedenle sosyal medya ¢aginda halkla iligkiler uzmani, yalnizca igerik tiretmekle
degil, platform dinamiklerini, goriiniirliik akigini ve olumsuz igeriklerin yayilim
potansiyelini de izlemekle ylikiimliidiir.

5.2. Sosyal Medyada Kurumsal iletisim

Sosyal medyada kurumsal iletisim, kurumun dijital platformlardaki varligini,
dilini, kimligini, hedef kitleyle iligkisini ve itibarin1 yoneten biitiinliiklii bir
stirectir. Bu siire¢, yalnizca paylasim yapmak ya da kampanya duyurmakla
sinirht degildir. Kurumun sosyal medyada nasil konustugu, hangi igerikleri
onceliklendirdigi, elestiriler karsisinda nasil davrandigi, krizlerde nasil yanit
verdigi ve hedefkitlenin katilimini nasil yonettigi kurumsal iletisimin pargasidir.
Bu nedenle sosyal medya, kurumsal iletisimin disa agilan hizli bir vitrini degil,
kurumun iletisim karakterinin goriiniir oldugu canli bir alandir.

Kurumsal iletisimde sosyal medyanin 6nemi, hedef kitleyle dogrudan temas
kurma kapasitesinden kaynaklanmaktadir. Ancak bu dogrudanlik, kurumlara
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aynm1 zamanda daha fazla sorumluluk yiiklemektedir. Sosyal medya hesabi
olan bir kurum, hedef kitleye yalnizca “buradayim” dememekte; ayni zamanda
“beni dinleyebilirsiniz, bana sorabilirsiniz, beni degerlendirebilirsiniz” mesaji
vermektedir. Bu ylizden sosyal medyada sessizlik, ge¢ yanit, ilgisizlik veya
tutarsizlik da birer iletisim davranisi olarak algilanmaktadir. Broom, Casey ve
Ritchey’nin orgiit-kamu iliskileri yaklagimi, kurum ile kamular arasindaki iliski
niteliginin halkla iligkiler acisindan temel belirleyici oldugunu gostermektedir
(Broom vd., 1997).

5.2.1. Kurumsal Sosyal Medya Kimligi

Kurumsal sosyal medya kimligi, kurumun dijital platformlarda kendisini
nasil sundugunu, hangi degerleri 6ne ¢ikardigini, nasil bir dil kullandigim ve
hedef kitleyle hangi iliski bigimini tercih ettigini ifade etmektedir. Bu kimlik,
yalnizca logo, renk, gorsel tasarim ya da profil aciklamasindan olugsmamaktadir.
Kurumun paylasim ritmi, yanit verme tarzi, krizlerdeki tutumu, mizah kullanimu,
sosyal meselelere yaklagimi ve hedef kitleyle kurdugu mesafe de sosyal medya
kimliginin pargasidir. Bu nedenle sosyal medya kimligi, kurumsal kimligin
dijital ortamdaki davranigsal karsilig1 olarak diisiiniilmelidir.

Kurumsal sosyal medya kimliginin giivenilir olabilmesi i¢in kurumun genel
kimligiyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Kurumun sosyal medyada sergiledigi
kisilik, web sitesindeki resmi dilinden, miisteri hizmetlerindeki tutumundan
ya da kriz agiklamalarmdaki yaklasimimdan tamamen kopuksa hedef kitlede
yapaylik algist olusmaktadir. Dobni ve Zinkhan’in marka imajin1 hedef
kitle zihnindeki ¢agrisimlar biitiinii olarak ele alan yaklagimi, sosyal medya
kimliginin marka imaj1 {izerindeki etkisini anlamak agisindan degerlidir (Dobni
& Zinkhan, 1990). Sosyal medya kimligi, hedef kitlede kurum hakkinda belirli
cagrisimlar liretmekte; bu ¢agrisimlar zaman iginde giiven veya giivensizlik
duygusunu beslemektedir.

Kurumsal sosyal medya kimligi, kurumun degerlerini goriiniir kilmak i¢in
de onemlidir. Bir kurum sosyal medyada yalnizca firiinlerini, hizmetlerini
veya bagarilarin1 duyuruyorsa, hedef kitleyle sinirli bir iliski kurmaktadir.
Buna karsilik kurumun toplumsal sorumluluklari, paydaslarma yaklagima,
caliganlara verdigi deger ve krizlerde iistlendigi sorumluluk sosyal medya
kimligini daha giicli kilmaktadir. Daugherty’nin halkla iligkiler ve sosyal
sorumluluk iligkisine yonelik degerlendirmesi, kurumlarin toplumsal
sorumluluklarini iletisim stratejilerinin ayrilmaz bir parcast olarak gérmesi
gerektigini gostermektedir (Daugherty, 2001).

5.2.2. Sosyal Medyada Dil ve Uslup Yonetimi

Sosyal medyada dil ve iislup yonetimi, kurumsal giivenin en goriiniir
gostergelerinden biridir. Bir kurumun sosyal medyada kullandigi dil, onun
hedefkitleye nasil baktigin1 gosterir. Mesafeli, soguk, biirokratik ve kaliplasmis
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bir dil, 6zellikle sosyal medya gibi hizli ve etkilesimli bir ortamda hedef
kitleyle bag kurmay1 zorlastirmaktadir. Buna karsilik asir1 giindelik, dikkatsiz
veya kurumsal kimlikten kopuk bir dil de ciddiyet ve giiven sorununa yol
acabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya dili, kurumun kimligini koruyan
fakat hedef kitleyle insani temas kuran dengeli bir tisluba dayanmalidir.

Dil ve iislup yonetiminde samimiyet, aciklik ve tutarlilik temel ilkelerdir.
Kurumun sosyal medya dili, hedef kitlenin sorularina yanit verebilmeli,
elestirileri kigisellestirmeden karsilayabilmeli ve kriz donemlerinde sorumluluk
duygusu tasimalidir. Solomon ve Flores’in giiven yaratmanin iligskisel dogasina
iligkin yaklagimu, iletisim dilinin giivenin kurulmasinda yalnizca aragsal degil,
kurucu bir rol oynadigimi gostermektedir (Solomon & Flores, 2001). Sosyal
medyada hedef kitle, kurumun ne sdyledigine oldugu kadar, nasil sdyledigine
de dikkat etmektedir. Bu yiizden iislup, stratejik halkla iliskilerde yalnizca
bicimsel bir tercih degil, gliven yonetimi unsurudur.

Sosyal medyada dil yonetiminin etik boyutu da onemlidir. Kurumlarin
takipei ilgisini artirmak icin abartili, yaniltici, duygusal olarak istismar edici
veya belirsiz ifadeler kullanmasi kisa vadede etkilesim yaratabilir; ancak uzun
vadede giiven kaybina yol agmaktadir. Baker’in halkla iligkiler pratiginin etik
temellerine iliskin ¢calismasi ve Atkin’in etik degerlendirme perspektifi, sosyal
medya iletisiminde dogruluk ve sorumlulugun o6nemini desteklemektedir
(Atkin, 2003; Baker, 2002). Bu nedenle sosyal medya dili, yalnizca dikkat
cekici degil, etik ve giivenilir olmalidir.

5.2.3. Sosyal Medyada Marka Kisiligi

Sosyal medyada marka kisiligi, markanin insanilestirilmis 6zelliklerle hedef
kitle tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir. Bir marka sosyal medyada
samimi, yenilik¢i, ciddi, uzman, eglenceli, duyarli ya da sorumlu bir kisilikle
algilanabilir. Bu algi, markanin icerik dili, gorsel tercihi, yanit verme tarzi,
krizlerdeki tavri ve kullanicilarla kurdugu iliski bi¢imiyle olugsmaktadir. Marka
kisiligi, sosyal medyada kurumsal kimligin daha canli ve deneyimlenebilir hale
gelmesini saglamaktadir.

Marka kisiligi, marka imaj1 ve marka gliveniyle yakindan iligkilidir. Dam’in
marka imaj1, marka sevgisi, marka baglilig1 ve pozitif agizdan agiza iletisim
iligkisine yonelik calismasi, marka ile hedef kitle arasindaki duygusal bagin
davranigsal sonuglar iiretebildigini gostermektedir (Dam, 2020). Sosyal medya,
buduygusal bagin kuruldugu en goriiniir alanlardan biridir. Hedefkitle, markanin
yalnizca ne sunduguna degil, hangi degerleri temsil ettigine, kendisiyle nasil
konustuguna ve elestiriler karsisinda nasil davrandigina bakmaktadir.

Sosyal medyada marka kisiliginin yapay bi¢cimde kurgulanmasi risklidir.
Hedef kitle, ozellikle dijital ortamda sahici olmayan tonu, giindemden
yararlanma c¢abasint veya kurumsal degerlerle uyusmayan paylasimlari
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kolaylikla fark etmektedir. Bu nedenle marka kisiligi, yalnizca igerik ekibinin
yarattig1 bir {islup degil, kurumun gergek degerleriyle uyumlu bir iletigim
karakteri olmalidir. Marka kisiligi ile kurumsal davranis arasindaki uyum,
sosyal medyada giivenin temel kosullarindan biridir.

5.2.4. Sosyal Medyada Hedef Kitle Segmentasyonu

Sosyal medyada hedef kitle segmentasyonu, kurumun farkli hedef kitle
gruplarini ihtiyag, beklenti, davranis, platform kullanimi ve iletigim tercihlerine
gore aywrarak daha etkili iletisim stratejileri gelistirmesidir. Sosyal medya
kullanicilart homojen degildir. Ayni1 kurumun takipgileri arasinda misteriler,
potansiyel miisteriler, ¢alisanlar, medya temsilcileri, elestirmenler, yatirimcilar,
ogrenciler, uzmanlar veya yerel topluluk tiyeleri bulunabilir. Bu nedenle tek bir
mesajin herkeste ayni etkiyi tiretmesini beklemek dogru degildir.

Hedef'kitle segmentasyonu, halkla iliskilerde mesajin baglama uygunlugunu
artirmaktadir. Gegez’in pazarlama arastirmalar1 iizerine yaklasimi, hedef
kitleyi sistematik bicimde anlamanin iletisim stratejileri agisindan Onemini
gostermektedir (Gegez, 2007). Sosyal medyada bu anlama siireci, demografik
ozelliklerin Gtesine gegerek davranigsal verileri, etkilesim bigimlerini, igerik
tercihlerini ve kullanicilarin kurumla temas deneyimlerini de icermektedir.
Kurum, hangi hedef kitlenin hangi konuda bilgiye ihtiya¢ duydugunu ve
hangi platformda daha etkin oldugunu bildiginde, iletisim daha anlamli hale
gelmektedir.

Ancak segmentasyon, hedef kitleyi manipiile etme aract olarak
kullanilmamalidir. Dijital platformlarin sundugu veri olanaklari, kurumlara
daha hedefli iletisim kurma imkan1 verirken etik sorumluluk da ytliklemektedir.
Bayar’in halkla iligkiler ve etik iizerine ¢alismasi, iletisim siireglerinde hedef
kitlenin haklarina ve glivenine saygi gosterilmesi gerektigini hatirlatmaktadir
(Bayar, 2006). Sosyal medyada hedef kitle segmentasyonu, kullanicilarin
mahremiyetine ve 6zgiir degerlendirme hakkina zarar vermeden yapilmalidir.

5.2.5. Sosyal Medyada Kurumsal Tutarlilik

Sosyal medyada kurumsal tutarlilik, kurumun farkli platformlarda, farkli
zamanlarda ve farkli igerik tiirlerinde ayn1 temel degerleri ve iletisim ilkelerini
korumas1 anlamina gelmektedir. Tutarlilik, giivenin en 6nemli kosullarindan
biridir. Bir kurum sosyal medyada duyarli, katilimci ve seffaf goriiniirken; kriz
aninda kapali, savunmaci ve ilgisiz davrantyorsa, hedef kitle bu ¢eligkiyi hizla
fark etmektedir. Sosyal medya, kurumlarin sozleriyle davraniglar1 arasindaki
mesafeyi goriiniir kilan gii¢lii bir alandir.

Kurumsal tutarlilik, yalnizca mesaj igerigiyle ilgili degildir. Gorsel
kimlik, iislup, yanit verme siiresi, kriz dili, sosyal sorumluluk yaklasimi ve
kullanicilarla kurulan iligki bigimi de tutarliligin parcalaridir. Bentele ve
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Seidenglanz’mn giiven ve inanilirhiga iliskin yaklasimi, iletisimde tutarliligin
giiven insas1 agisindan temel oldugunu gostermektedir (Bentele & Seidenglanz,
2008). Sosyal medyada tutarlilik saglanmadiginda kurumun kimligi parcali
goriinmekte ve hedef kitlede giiven sorunu olugsmaktadir.

Tutarlilik, kurum i¢i koordinasyon gerektirmektedir. Sosyal medya ekibi,
misteri iliskileri, kurumsal iletisim, hukuk, insan kaynaklar1 ve {ist yonetim
arasinda iletisim biitiinliigii kurulmadiginda sosyal medya dili ile kurumsal
kararlar arasinda uyumsuzluk yasanabilmektedir. Rawlins’in orgiitsel seffaflik
ve c¢alisan giliveni lizerine g¢alismasi, i¢ iletisim ile dis iletisim arasindaki
baglantiy1 gostermektedir (Rawlins, 2008). Bu nedenle sosyal medyada
kurumsal tutarlilik, yalnizca igerik yonetimi degil, kurum igi iletisim ve yonetim
kiiltiirii meselesidir.

5.3. Sosyal Medyada itibar ve Giiven

Sosyal medyada itibar ve giiven, kurumun dijital ortamda nasil goriindiigii
kadar, hedef kitle tarafindan nasil deneyimlendigi ve degerlendirildigiyle
ilgilidir. Kurumlar sosyal medyada olumlu bir imaj olusturmak igin igerik
iiretebilir; ancak hedef kitle deneyimleri, yorumlar, paylagimlar ve kriz tepkileri
bu imaj1 desteklemiyorsa itibar siirdiiriilemez. Sosyal medya itibari, kurumun
kendi anlattig1 hikaye ile kullanicilarin kurum hakkinda anlattigi hikayelerin
karsilasma alaninda olusmaktadr.

Giiven, sosyal medya itibarmin merkezinde yer almaktadir. Hedef kitle,
kurumun sosyal medya paylagimlarini yalnizca estetik ya da bilgilendirici
yoOniiyle degerlendirmemekte; kurumun agiklik, samimiyet, yanit verme ve
sorumluluk alma diizeyine de bakmaktadir. Rawlins’in giiven ve halkla iligkiler
pratigi lizerine ¢aligmasi, giivenin halkla iliskilerde stratejik olarak yonetilmesi
gereken bir deger oldugunu gostermektedir (Rawlins, 2007). Sosyal medya bu
yOnetimi daha goriiniir ve daha kirilgan hale getirmektedir.

5.3.1. Sosyal Medya itibarinin Olusumu

Sosyal medya itibari, kurumun dijital platformlarda uzun siire boyunca
sergiledigi iletisim davraniglariin, hedef kitle deneyimlerinin ve kullanici
yorumlarinin birikimli sonucu olarak olugsmaktadir. Bu itibar, yalnizca kurumun
kendi paylasimlariyla degil, kullanicilarin kurum hakkinda tirettigi igeriklerle
de sekillenmektedir. Kurumun sosyal medyadaki itibari; hizmet kalitesi, kriz
yonetimi, kullanictya yaklasim, sosyal sorumluluk, yanit verme bi¢imi ve
seffaflik diizeyi gibi unsurlarin dijital ortamda goriiniir olmasiyla giiclenmekte
ya da zayiflamaktadir.

Kurumsal itibarin giivenle iliskisi bu noktada belirginlesmektedir.
Karatepe’nin halkla iliskilerde giiven yaratma baglaminda itibar yonetimine
iligkin caligmasi, itibarin giivenle birlikte olustugunu ortaya koymaktadir
(Karatepe, 2008). Sosyal medya itibar1 da hedef kitlenin kurumu giivenilir,
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tutarlt ve sorumlu bulmasiyla giiclenmektedir. Diker ve Kogyigit’in halkla
iligkiler algisi ile marka itibar1 arasindaki iliskiye yonelik ¢alismasi, halkla
iligkiler algisinin marka itibar1 tizerindeki 6nemini gdstermektedir (Diker &
Kogyigit, 2017). Sosyal medya, bu alginin en hizli olustugu ve en hizh degistigi
alanlardan biridir.

Sosyal medya itibarinin olusumunda pozitif agizdan agiza iletisim de
onemli rol oynamaktadir. Kullanicilar olumlu deneyimlerini paylastiginda,
bu paylagimlar potansiyel hedef kitleler i¢in giiven sinyali haline gelmektedir.
Komiir ve Koéroglu’nun halkla iliskiler algisi, marka imaj1 ve pozitif agizdan
agiza iletisim iliskisini ele alan calismasi, bu baglantiyr agik bicimde
desteklemektedir (Komiir & Koroglu, 2022). Bu nedenle sosyal medya itibari,
yalnizca kurumun kendi sesiyle degil, hedef kitlenin goniillii bicimde {irettigi
olumlu iletisimle de beslenmektedir.

5.3.2. Yorumlar, Paylasimlar ve Dijital Kanaat

Sosyal medya yorumlari ve paylasimlari, dijital kanaatin olugmasinda
belirleyici rol oynamaktadir. Kullanicilar bir kurumla ilgili deneyimlerini yorum
olarak yazdiginda, bu yorum yalnizca bireysel goriis olarak kalmamakta; diger
kullanicilar i¢in degerlendirme Slgiitii haline gelmektedir. Bu nedenle sosyal
medya yorumlari, halkla iliskiler agisindan kamusal alginin izlenebildigi nemli
veriler sunmaktadir. Kurumun kullanic1 yorumlarina yaklasimi ise hedef kitle
tarafindan dikkatle takip edilmektedir.

Dijital kanaat, tek bir yorumdan degil, cok sayida yorumun, paylagimin ve
etkilesimin birikiminden olusmaktadir. Bir kurum hakkinda siirekli olumlu
deneyimlerin paylasilmas1 giiveni giiclendirirken, sik tekrarlanan sikayetler
kurumsal algiy1 zayiflatmaktadir. Akdogan ve Akyol’un g¢evrim igi tiiketici
yorumlari iizerine ¢alismasi, bu yorumlarin agizdan agiza pazarlama siireciyle
iliskisini ortaya koymaktadir (Akdogan & Akyol, 2016). Avcilar’in kisisel etki
kaynaklar1 ve agizdan agiza iletisim agina iliskin calismasi da bireyler arasi
iletisimin karar siireglerinde etkili oldugunu gostermektedir (Avcilar, 2005).
Sosyal medya bu bireyler arasi etkiyi daha genis, daha hizli ve daha goriintir
hale getirmektedir.

Kurumlarin dijital kanaati yonetme bi¢imi, yalnizca olumlu yorumlari 6ne
cikarmakla sinirlt olmamalidir. Olumsuz yorumlara verilen yanitlar, kurumun
samimiyetini ve sorumluluk anlayisini gostermektedir. Hedef kitle, hatasiz
kurum beklentisinden ¢ok, hatasini kabul eden, ¢6ziim {ireten ve iletisimi acik
tutan kurumlara giiven duymaktadir. Bu nedenle yorumlar ve paylasimlar,
sosyal medya itibarinin hem 6l¢iim alan1 hem de giiven insa etme firsatidir.
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5.3.3. Sosyal Medyada Giiven Krizleri

Sosyal medyada giiven krizleri, kurumun agiklamalari, davranislar1 veya
hedef kitle deneyimleri arasinda ortaya ¢ikan tutarsizliklarin dijital ortamda
goriiniir hale gelmesiyle olugsmaktadir. Bir kullanicinin olumsuz deneyimi, yanlig
anlasilmig bir paylasim, duyarsiz bir yanit, gecikmis ac¢iklama ya da kurumun
degerleriyle celisen bir davranig kisa siirede giiven krizine doniisebilmektedir.
Sosyal medya krizlerinin temel &zelligi, hizla yayilmasi ve hedef kitlelerin
krize yorumlariyla aktif bi¢imde katilmasidir.

Gliven krizlerinde kurumlarin ilk refleksi ¢ogu zaman savunmaya
gecmek olmaktadir. Ancak sosyal medya ortaminda savunmaci, belirsiz veya
sorumluluktan kacan agiklamalar krizi biiyiitebilmektedir. Hood’un seffaflik
ve sugtan kacinma davranisi arasindaki gerilimi ele alan ¢alismasi, kurumlarin
zor zamanlarda hesap verebilirlik yerine korunmaci bir tutum gelistirebildigini
gostermektedir (Hood, 2007). Sosyal medya c¢aginda bu tutum hedef kitle
tarafindan hizla fark edilmekte ve gliven kaybini derinlestirmektedir.

Giiven krizlerinin yonetiminde agiklik, hiz, sorumluluk ve empati birlikte
diistiniilmelidir. Kurumun kriz aninda hedef kitleyi bilgilendirmesi, hataliysa
bunu kabul etmesi, ¢dziim adimlarini gostermesi ve siireci gilincellemesi
gerekmektedir. Rawlins’in giiven ve halkla iliskiler pratigine iliskin yaklasima,
giivenin yalnizca kriz 6ncesinde degil, kriz aninda ve sonrasinda da yonetilmesi
gereken bir iliski degeri oldugunu gostermektedir (Rawlins, 2007). Sosyal
medya krizlerinde asil smav, kurumun kusursuz goriinmesi degil, giivenilir
bicimde sorumluluk alabilmesidir.

5.3.4. Sosyal Medyada Olumsuz icerikle Miicadele

Sosyal medyada olumsuz igerikle miicadele, olumsuz yorumlari silmek,
elestirileri bastirmak veya kullanicilarla catigmaya girmek anlamina
gelmemektedir. Aksine, etkili miicadele; olumsuz igerigin kaynagini anlamak,
hakli sikayetleri ¢ozmek, yanlis bilgileri agik bigimde diizeltmek ve hedef
kitleye sorumluluk sahibi bir kurum izlenimi vermekle miimkiindiir. Olumsuz
icerikler, kurum icin yalmzca tehdit degil, ayn1 zamanda iliskiyi onarma ve
giiveni yeniden kurma firsat1 olarak goriilmelidir.

Olumsuz agizdan agiza iletisimin etkisi, kurumlar agisindan dikkate
alinmas1 gereken ciddi bir konudur. East, Hammond ve Wright’in pozitif ve
negatif agizdan agiza iletigimin goreli goriilme sikligini inceleyen galigmasi,
olumsuz deneyimlerin yayilma giiclinii ortaya koymaktadir (East vd., 2007).
Bu nedenle sosyal medyada olumsuz igerikler gormezden gelindiginde, sorun
yalnizca ilgili kullaniciyla sinirl kalmamakta; genis bir dijital izleyici kitlesinin
algisin1 etkileyebilmektedir. Kurumun olumsuz igerige verdigi yanit, ¢ogu
zaman sorunun kendisi kadar goriiniir hdle gelmektedir.
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Olumsuz igerikle miicadelede dogru dil kullanimi 6nemlidir. Kurum,
elestiriyi kisisellestirmeden, savunmacilasmadan ve kullaniciyr suglamadan
yanit vermelidir. Eger sorun gergekse ¢coziim adimi sunulmali; bilgi yanligsa
acik ve saygili bigimde diizeltilmelidir. Baker’in halkla iliskiler etigi iizerine
yaklagimi, iletisimde dogruluk ve sorumlulugun Onemini vurgulamaktadir
(Baker, 2002). Sosyal medya ortaminda etik iletisim, yalnizca dogru bilgi
vermek degil, elestiri kargisinda saygili ve ¢6ziim odakli kalabilmektir.

5.3.5. Sosyal Dinleme ve itibar Takibi

Sosyal dinleme, kurum hakkinda sosyal medya platformlarinda, ¢evrim
i¢i yorum alanlarinda ve dijital topluluklarda yapilan konusmalar1 sistematik
bigimde izleme, analiz etme ve anlamlandirma siirecidir. Bu siire¢, halkla
iligkiler agisindan yalnizca veri toplama faaliyeti degildir; kurumun hedef kitle
algisini, gliven risklerini, memnuniyet alanlarini ve kriz sinyallerini anlamasina
yardimci olan stratejik bir aractir. Sosyal dinleme, kurumun yalnizca konusan
degil, dinleyen bir iletisim aktorii olmasini saglamaktadir.

Itibar takibi, sosyal dinlemenin kurumsal giiven ve algi ydnetimiyle
birlestigi alandir. Kurum hakkinda hangi konularin konusuldugu, yorumlarin
olumlu mu olumsuz mu oldugu, hangi paydas gruplarmin hangi beklentileri
dile getirdigi ve hangi igeriklerin daha fazla yayildig: itibar takibinin temel
sorularidir. Gegez’in arastirma siireglerine iligskin yaklasimi, hedef kitleyi
anlamaya yonelik sistematik veri toplamanin iletisim stratejileri agisindan
Oonemini gostermektedir (Gegez, 2007). Sosyal dinleme de dijital ¢agin halkla
iligkiler arastirmasi olarak degerlendirilebilir.

Sosyal dinleme, yalnizca krizleri erken fark etmeye degil, olumlu iliskileri
giiclendirmeye de katki saglamaktadir. Kullanicilarin memnuniyet ifadeleri,
onerileri ve beklentileri kurumun iletisim stratejisini gelistirmesine yardimci
olmaktadir. Koémiir ve Koroglu'nun halkla iliskiler algis1 ile pozitif agizdan
agiza iletisim arasindaki iliskide marka imajinin roliinii inceleyen calismasi,
olumlu dijital kanaatin marka iletisimi ag¢isindan degerini gostermektedir
(Komiir & Koroglu, 2022). Bu nedenle sosyal dinleme, yalnizca risk kontrolii
degil, giiven ve iligki gelistirme aracidir.



ALTINCI BOLUM
DIJITAL KRiZ ILETISIMi VE ITIBAR YONETIMI

6.1. Kriz Kavrami ve Halkla iliskiler

Kriz, kurumlarin olagan isleyisini, hedef kitlelerle kurdugu giiven iliskisini,
karar alma kapasitesini ve kamusal mesruiyetini sarsan kritik bir donemegtir.
Halkla iligkiler agisindan kriz yalnizca beklenmedik bir sorun ya da yonetimsel
aksaklik degildir; kurumun hedef kitleler tarafindan nasil algilandigini, ne
Olciide giivenilir bulundugunu ve hangi degerlerle iligkilendirildigini agik
bigimde ortaya ¢ikaran bir smnav alanidir. Bu nedenle kriz iletigsimi, yalnizca
kriz aninda aciklama yapma pratigi olarak goriilmemelidir. Kriz iletigimi,
krizi 6ngérme, riskleri izleme, paydaslarla agik iliski kurma, dogru bilgiyi
zamaninda paylasma, sorumluluk alma ve kriz sonrasinda giiveni yeniden insa
etme siire¢lerinin biitliniidiir.

Halkla iliskiler literatiirinde kurum ile hedef kitle arasindaki iliskinin
niteligi, krizlerin nasil algilanacagini dogrudan etkilemektedir. Kurum, kriz
oncesinde hedef kitlesiyle giivene dayali ve tutarli bir iliski kurmugsa, kriz
aninda acgiklamalarina daha fazla dikkat edilmekte ve kuruma kendini ifade
etme imkani1 taninmaktadir. Buna karsilik daha 6nce giiven sorunu yasayan
kurumlarda en dogru agiklama bile kuskuyla karsilanabilmektedir. Broom,
Casey ve Ritchey nin orgiit-kamu iliskilerine yonelik yaklagimi, halklailiskilerin
asil degerinin kurum ile kamular1 arasinda kurulan iligkinin niteliginde yattigini
gostermektedir (Broom vd., 1997). Dolayisiyla kriz iletisimi, kriz ¢iktiginda
baglayan bir faaliyet degil, krizden 6nce kurulan iliskinin kalitesiyle sekillenen
stratejik bir siiregtir.

Dijital cagda kriz kavrami daha hassas hale gelmektedir. Clinkii krizler artik
yalnizca kurumun iginden disartya dogru yayilan olaylar degildir; bazen tek
bir kullanic1 yorumu, sosyal medya paylasimi, goriintii, ¢evrim i¢i sikayet ya
da yanlig anlagilmis kurumsal mesaj krizi baslatmaktadir. Bu nedenle halkla
iligkiler uzman, kriz iletisimini yalnizca basin agiklamasi, sézcli yonetimi ve
medya iligkileri izerinden degil, dijital gorliniirliik, sosyal dinleme, ¢evrim igi
itibar takibi ve hedef kitle psikolojisi lizerinden de diisiinmektedir. Mergel’in
sosyal medyay1 katilim, is birligi ve seffaflik ekseninde ele alan yaklasima, dijital
ortamlarin kurumlar i¢in yalnizca iletisim kanali degil, kamusal degerlendirme
ve hesap sorma alani oldugunu gostermektedir (Mergel, 2012).
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6.1.1. Krizin Tanimi ve Ozellikleri

Kriz, kurumun mevcut iletisim, yonetim ve karar alma kapasitesini
zorlayan; belirsizlik, zaman baskisi, itibar tehdidi ve paydas kaygisi igeren
olagan dist durum olarak tanimlanmaktadir. Krizin temel 6zellikleri arasinda
beklenmediklik, yiiksek risk, hizli karar alma zorunlulugu, bilgi eksikligi,
kamuoyu baskis1 ve giiven kayb1 ihtimali bulunmaktadir. Ancak her sorun kriz
degildir. Bir olayimn kriz haline gelmesi, yalnizca olaymn nesnel biiylikliigiine
degil, hedef kitle tarafindan nasil algilandigina da baglidir. Bu nedenle halkla
iliskilerde kriz, hem olaym kendisi hem de olayin kamusal anlamlandirilma
bicimiyle birlikte degerlendirilmelidir.

Krizin en belirgin 6zelligi belirsizliktir. Kriz aninda kurum ne oldugunu,
olaymm neden gergeklestigini, kimlerin etkilendigini ve hangi sonuclarin
dogacagimi tam olarak bilemeyebilir. Bu belirsizlik, hedef kitlede kaygi ve
giivensizlik yaratmaktadir. Kurumun kriz anindaki iletisim gorevi, belirsizligi
biitiiniiyle ortadan kaldirmak olmasa da hedef kitleye dogru, agik ve
giincellenebilir bilgi sunarak kontrol duygusunu giiglendirmektir. Rawlins’in
giiven ve halkla iligkiler pratigine iliskin ¢aligmasi, giivenin agik ve yonetilebilir
bir iligki degeri olarak ele alinmasi1 gerektigini gostermektedir (Rawlins, 2007).
Kriz donemlerinde bu deger daha goriiniir hale gelmektedir; ¢iinkii hedef
kitle, kurumun yalnizca iyi zamanlardaki sdylemine degil, zor zamanlardaki
davranisina bakmaktadir.

Krizin bir diger 6zelligi zaman baskisidir. Dijital ¢agda bu baski daha da
artmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, kurumdan neredeyse anlik agiklama
beklemekte; gecikmis yanitlar sessizlik, ilgisizlik ya da suclulugun isareti
olarak yorumlanabilmektedir. Ancak hizli agiklama yapma zorunlulugu,
yanlis ya da eksik bilgi paylasimini mesrulastirmamaktadir. Kriz iletisiminde
hiz ile dogruluk arasinda hassas bir denge bulunmaktadir. Kurum, heniiz
dogrulanmamis bilgileri paylasmamali; fakat sessiz kalarak hedef kitlenin
belirsizlik i¢inde kalmasina da yol agmamalidir. Bu nedenle kriz iletigimi,
yalnizca hizli konusmak degil, dogrulanmis bilgiyi sorumluluk duygusuyla
sunmaktir.

6.1.2. Kriz Turleri

Krizler farkli kaynaklardan dogabilmektedir. Yonetim hatalari, hizmet
aksakliklari, {irtin sorunlari, calisan davramislari, etik ihlaller, cevresel
zararlar, finansal problemler, veri giivenligi sorunlari, yanlhs iletisim, sosyal
medya tepkileri ve paydas beklentilerinin kargilanmamasi kriz tiirleri arasinda
degerlendirilmektedir. Halkla iligkiler ag¢isindan krizleri simiflandirmak
onemlidir; ¢linkii her kriz ayn1 iletisim stratejisiyle yonetilememektedir. Teknik
bir hizmet aksakligi ile etik bir ihlal aym kurumsal tepkiyi gerektirmemektedir.
Birinde hizli bilgilendirme ve ¢6ziim siireci 6ne ¢ikarken, digerinde sorumluluk
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alma, 6ziir, hesap verebilirlik ve giiven onarimi daha belirleyici héle gelmektedir.

Krizler i¢ kaynakli ve dis kaynakli olarak da diisiiniilebilmektedir. i¢ kaynakli
krizlerde kurumun kendi kararlari, ¢alisanlari, stiregleri ya da yonetim hatalar1
krizin merkezindedir. Dis kaynakli krizlerde ise ekonomik dalgalanmalar,
toplumsal olaylar, dogal afetler, sektdr krizleri, rakiplerin davranislar1 veya
dijital ortamda yayilan dis kaynakli soylentiler etkili olmaktadir. Ancak dijital
cagda i¢ ve dis kriz ayrimi her zaman net degildir. Kurum i¢inde yasanan kiigtik
bir sorun, sosyal medya yoluyla dig kamusal alana tagindiginda biiyiik bir itibar
krizine doniismektedir. Bu nedenle kurumlarin kriz tiirlerini yalnizca kaynagina
gore degil, dijital yayilim potansiyeline gore de degerlendirmesi gerekmektedir.

Halkla iliskiler a¢isindan 6zellikle giiven krizleri ayr1 bir 5nem tagimaktadir.
Giiven krizi, kurumun hedef kitle nezdinde diiriistliigiiniin, yetkinliginin,
sorumlulugunun ya da samimiyetinin sorgulanmasi durumudur. Bu tiir krizlerde
sorun yalnizca olayin ¢oziilmesi degildir; hedef kitlenin kuruma yeniden
inanmast gerekmektedir. Moloney’nin giiven ve halkla iligkiler arasindaki
iligkiyi alanin merkez1 tartismalarindan biri olarak ele almasi, giiven krizlerinin
halkla iliskiler agisindan neden 6zel bir dikkat gerektirdigini gostermektedir
(Moloney, 2005). Giiven krizi yagayan kurumlar, yalnizca agiklama yaparak
degil, davranis degisikligi gostererek ve bu degisikligi siirdiiriilebilir kilarak
itibarlarin1 onarmaktadir.

6.1.3. Kriz Oncesi, Kriz Ani ve Kriz Sonrasi Siire¢

Kriz iletigimi ii¢ temel agamada ele alinmaktadir: kriz 6ncesi, kriz an1 ve
kriz sonrasi. Kriz dncesi asama, risklerin belirlenmesi, paydas hassasiyetlerinin
izlenmesi, kriz senaryolarinin hazirlanmasi, sozciilerin belirlenmesi, iletisim
kanallarmin yapilandirilmast ve kurum i¢i koordinasyonun saglanmasi
siirecidir. Bu agama ¢ogu zaman goriinmezdir; fakat kriz anindaki basarinin
temelini olusturmaktadir. Kriz 6ncesinde giiven iliskisi kurmamais, paydaslarini
dinlememis ve iletisim siire¢lerini planlamamis kurumlar, kriz aninda daha
savunmasiz kalmaktadir.

Kriz ani, belirsizlik ve baskinin en yogun oldugu dénemdir. Bu asamada
kurumun oOnceligi dogru bilgi vermek, etkilenen paydaslar1 dikkate almak,
sorumluluk alanini netlestirmek ve hedef kitleyle iletisimi kesmemektir. Kriz
aninda yapilan agiklamalarin tonu, kurumun giivenilirligi iizerinde dogrudan
etkili olmaktadir. Savunmaci, suglayici, belirsiz veya ge¢ aciklamalar krizi
bliylitmektedir. Hood’un seffaflik ile sugtan kaginma davranisi arasindaki
gerilimi ele alan ¢aligmasi, kurumlarin kriz dénemlerinde seffaf goriinmeye
calisirken sorumluluktan kaginabildigini gostermektedir (Hood, 2007). Bu tiir
bir iletisim hedef kitle tarafindan kolaylikla fark edilmekte ve giiven kaybim
derinlestirmektedir.



82 | ISMAIL KUGUKASLAN

Kriz sonrasi siireg, giivenin yeniden kurulmasi ve kurumsal dgrenmenin
gerceklesmesi bakimindan belirleyicidir. Kriz sona erdiginde iletisim de
sona ermemektedir. Kurumun neyi diizelttigi, hangi onlemleri aldigi, zarar
goren paydaslara nasil yaklastigi ve benzer krizleri onlemek igin hangi
yapisal degisiklikleri yaptigi aciklanmalidir. Rawlins’in giivenin halkla
iligkiler pratiginde olgiilmesi ve yonetilmesi gereken bir deger oldugunu
vurgulayan yaklagimi, kriz sonrasi siirecin izleme ve degerlendirme boyutunu
desteklemektedir (Rawlins, 2007). Kriz sonrasi giiven onarimi, tek bir 6zir
metniyle degil, siireklilik tagiyan sorumlu davranigla gergeklesmektedir.

6.1.4. Krizlerin Kurumsal Algiya Etkisi

Krizler, kurumsal algiy1 hizla donistiirebilmektedir. Uzun siire boyunca
olumlu imaj olusturan bir kurum, kriz aninda yanlis iletisim kurdugunda hedef
kitle nezdinde giiven kayb1 yasayabilmektedir. Bunun nedeni, krizlerin kurumun
gercek karakterini gorlniir kildigma dair yaygm bir alginin bulunmasidir.
Hedef kitle, kurumun rutin donemlerdeki mesajlarindan ¢ok, baski altinda
nasil davrandigina bakmaktadir. Bu nedenle krizler, yalnizca risk degil, ayn1
zamanda kurumun sorumluluk ve giiven kapasitesini gdsterme firsatidir.

Kurumsal algi, kriz donemlerinde gecmis itibar sermayesinden
etkilenmektedir. Daha Once giivenilir ve sorumlu bulunan kurumlar, kriz
aninda daha fazla agiklama imkéani bulabilmektedir. Buna karsilik gecmisinde
seffaflik sorunu, etik tartismalar ya da olumsuz kullanic1 deneyimleri
bulunan kurumlarin kriz iletisimi daha zor ilerlemektedir. Karatepe’nin itibar
yonetimini halkla iligkilerde giiven yaratma baglaminda ele almasi, krizlerin
kurumsal itibar {izerindeki etkisini anlamak i¢in gii¢lii bir dayanak sunmaktadir
(Karatepe, 2008). Itibar, kriz aninda kurumun sahip oldugu sembolik sermaye
gibi calismakta; fakat yanlis yonetildiginde hizla asinmaktadir.

Dijital ¢agda krizlerin kurumsal algiya etkisi daha hizli ve daha goriintirdiir.
Kullanicilar kriz hakkinda yorum yapmakta, ekran goriintiileri paylagsmakta,
eski agiklamalar1 yeniden giindeme getirmekte ve kurumun séylem-davranis
tutarliligin1 sorgulamaktadir. Bu durum, kurumsal algiy1r yalnizca kurumun
aciklamalariyla degil, dijital kamularin yorumlariyla da sekillendirmektedir.
Akdogan ve Akyol’un ¢evrim ig¢i tiikketici yorumlarinin agizdan agiza iletisimle
iliskisine yonelik ¢aligmasi, dijital yorumlarin algi olusumundaki etkisini
gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). Kriz donemlerinde bu etki daha da
yogunlasmaktadir.

6.1.5. Krizlerde iletisim Hatalar

Krizlerde en sik yapilan iletisim hatalarinin basinda sessizlik gelmektedir.
Kurumlar kimi zaman bilgi eksikligi ya da hukuki kaygilar nedeniyle agiklama
yapmay1 ertelemektedir. Ancak dijital ¢agda uzun sireli sessizlik, hedef kitle
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tarafindan ilgisizlik, hazirliksizlik veya sorumluluktan kaginma bigiminde
yorumlanabilmektedir. Kriz aninda tiim bilgilerin kesinlesmesi beklenirken
hedef kitlenin belirsizlik i¢inde birakilmasi, soylentilerin ve yanhs bilgilerin
giiclenmesine yol agmaktadir. Bu nedenle kurum, dogrulanmig bilgileri
paylagmali; heniiz kesinlesmeyen konularda ise siirecin devam ettigini agik¢a
belirtmelidir.

Bir diger hata, savunmaci ve suglayici dildir. Kriz aninda kurumun hedef
kitleyi, ¢aliganlari, kullanicilari ya da dis aktorleri suglayan bir tutum geligtirmesi
gliven kaybimi artirmaktadir. Bu tiir agiklamalar, kurumun sorumlulugu
anlamak yerine kendisini korumaya c¢alistig1 izlenimi yaratmaktadir. Baker’in
halkla iligkiler pratiginin etik temellerine iliskin ¢aligsmasi, kriz iletigiminde
dogruluk ve sorumlulugun etik degerini vurgulamaktadir (Baker, 2002). Kriz
donemlerinde etik iletisim, yalnizca yanlis bilgi vermemek degildir; ayni
zamanda sorumlulugu belirsizlestirmeyen, hedef kitleyi kiiciimsemeyen ve
zarar goren taraflarin deneyimini ciddiye alan bir dil kurmaktir.

Krizlerde yapilan tglincii hata, aciklama ile davranis arasindaki
tutarsizliktir. Kurum 6ziir dileyebilir, ¢6ziim vaat edebilir ya da seffaflik sozii
verebilir; fakat bu sozler somut davranigla desteklenmediginde giiven daha
fazla zedelenmektedir. Bentele ve Seidenglanz’in giiven ve inanilirligi iletisim
yOnetiminin 6n kosullar olarak ele almasi, kriz iletisiminde mesajm kaynagina
duyulan giivenin belirleyici oldugunu gostermektedir (Bentele & Seidenglanz,
2008). Kurumun kriz aciklamasi, yalnizca dilsel bir metin degil, sonrasinda
takip edilecek davranislarin taahhiidii olarak goriilmelidir.

6.2. Dijital Krizlerin Yapisi

Dijital krizler, sosyal medya platformlari, ¢evrim i¢i haber akislari, kullanict
yorumlari, viral igerikler ve dijital topluluklar araciligiyla hizla biiyliyen
krizlerdir. Bu krizlerin yapisi geleneksel krizlerden farklidir; ¢iinkii kriz
yalnizca kurum ile medya arasinda degil, kurum ile ¢ok sayida dijital aktor
arasinda yasanmaktadir. Her kullanici, krizin yayilmasina, yorumlanmasina
ve yeniden g¢er¢evelenmesine katki sunabilmektedir. Bu nedenle dijital krizler,
dogrusal degil ag yapilidir.

Dijital krizlerin en 6nemli 6zelligi, kontrol edilemez goriiniirliik {iretmesidir.
Kurumun kriz hakkinda ne soyledigi kadar, kullanicilarin ne soyledigi de
onemlidir. Bir agiklama metni sosyal medyada farkli baglamlarda paylasilabilir,
elestirilebilir, parodiye doniistiiriilebilir veya eski olaylarla iligkilendirilebilir.
Bu nedenle dijital kriz iletisimi, yalnizca agiklama yayimlamay1 degil, dijital
ortamda olusan anlam akigini izlemeyi ve yanitlamay1 gerektirmektedir. De
Bruyn ve Lilien’in agizdan agiza iletisimin ¢ok asamali yayilimma iligkin
modeli, dijital krizlerin de farkli temas noktalar1 {izerinden biiyliyebilecegini
anlamak bakimindan énemlidir (De Bruyn & Lilien, 2008).
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6.2.1. Dijital Krizlerin Geleneksel Krizlerden Farki

Dijital krizlerin geleneksel krizlerden ilk farki hizdir. Geleneksel krizlerde
medya giindemi belirli yayin dongiileri i¢cinde gelisirken, dijital krizlerde kriz
dakikalar iginde genis kitlelere ulasabilmektedir. Sosyal medya kullanicilart,
krizle ilgili bilgiyi aninda paylagmakta ve yorumlamaktadir. Bu hiz, kurumlarin
kriz iletisimi i¢in daha hazirlikli olmasimi gerektirmektedir. Kriz aninda onay
stireclerinin yavas olmasi, agiklama yetkisinin belirsizligi veya kurum ici
koordinasyon eksikligi dijital krizi biiylitmektedir.

Ikinci fark, katihim diizeyidir. Geleneksel krizlerde hedef kitle cogunlukla
medya araciligiyla bilgi alirken, dijital krizlerde kullanicilar krizin aktif
pargasi haline gelmektedir. Yorumlar, etiket kampanyalari, kullanici videolar:
ve ¢evrim ici tartismalar krizin yoniint degistirebilmektedir. Mergel’in sosyal
medyada katilim ve seffaflik vurgusu, dijital ortamda hedef kitlelerin kurumsal
iletisimi pasif bi¢imde izlemedigini gostermektedir (Mergel, 2012). Bu nedenle
dijital krizlerde kurum, hedef kitleyle konusmak kadar hedef kitleyi dinlemek
zorundadir.

Uciincii fark, kaliciliktir. Geleneksel krizlerde olumsuz haberler zaman
icinde giindemden diigebilirken, dijital kriz igerikleri arama motorlarinda,
sosyal medya arsivlerinde ve kullanici paylagimlarinda uzun siire goriiniir
kalabilmektedir. Bu durum dijital itibar yoOnetimini kriz sonrasinda da
gerekli kilmaktadir. Kurumun krize verdigi yanit, yillar sonra bile yeniden
giindeme gelebilmekte ve kurumsal algiy1 etkileyebilmektedir. Bu nedenle
dijital kriz yonetimi, yalnizca anlik miidahale degil, uzun vadeli itibar takibi
gerektirmektedir.

6.2.2. Sosyal Medyada Krizlerin Yayilim Hizi

Sosyal medyada krizlerin yayilim hizi, dijital halkla iliskilerin en kritik
meselelerinden biridir. Bir kullanicinin olumsuz deneyim paylagimi, kisa
stirede binlerce kisi tarafindan goriilebilmekte ve farkli platformlarda yeniden
dolasima girebilmektedir. Bu yayilim, yalnizca igerigin kendisinden degil,
kullanicilarin duygusal tepkisinden, sosyal baglarindan, platformun gortniirlitk
mantigindan ve olaym toplumsal hassasiyetlerle iligkisinden beslenmektedir.
Bu nedenle sosyal medyada kriz yonetimi, yalnizca olaym teknik boyutunu
degil, hedef kitlenin duygusal ve sosyal tepkisini de dikkate almalidir.

Agizdan agiza iletisim literatiirii, krizlerin sosyal medyada neden hizl
yayildigin1 anlamaya yardimci olmaktadir. East, Hammond ve Wright’in
pozitif ve negatif agizdan agiza iletisimin goreli goriilme sikligna iliskin
caligmasi, olumsuz deneyimlerin giicli bir yayilim potansiyeline sahip
oldugunu gostermektedir (East vd., 2007). Sosyal medya, bu yayilimi daha
hizl1 ve daha goriiniir héle getirmektedir. Bir kullanic1 deneyimi, artik yalnizca
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yakin ¢evreyle paylasilmamakta; dijital aglar aracilifiyla genis bir kamuoyuna
ulagsmaktadir.

Yayilim hizinin yiiksek olmasi, kurumlarin kriz aninda ilk yanitini daha
onemli hale getirmektedir. {1k yamit, kurumun krizi ciddiye alip almadigini, hedef
kitleyi muhatap goriip gdérmedigini ve sorumluluk anlayisimi gostermektedir.
Ancak ilk yanit aceleyle hazirlanmis, belirsiz veya savunmaci oldugunda kriz
daha da bliylimektedir. Bunedenle kurumlarin 6nceden hazirlanmis kriz iletigimi
protokollerine, yetkilendirilmis sozciilere ve hizli dogrulama mekanizmalarina
sahip olmasi gerekmektedir.

6.2.3. Viral Tepkiler ve Dijital Lin¢ Kulturu

Viral tepkiler, sosyal medya kullanicilarinin belirli bir olay, paylasim veya
kurumsal davranis karsisinda yogun, hizli ve genis katilimli tepki iretmesiyle
olusmaktadir. Dijital ling kiiltiirii ise bu tepkinin ¢ogu zaman yargilayici,
cezalandiric1 ve kisisellestirici bir bigime doniismesini ifade etmektedir. Halkla
iligkiler agisindan bu durum son derece hassastir; ¢iinkii kurumlar, kimi zaman
hatali davranislar1 nedeniyle hakli elestirilerle karsilagirken, kimi zaman eksik
bilgiye dayali yogun tepkilerin hedefi haline gelebilmektedir. Kriz iletisimi, bu
iki durumu ayirt edebilecek analitik dikkat gerektirmektedir.

Viral tepkilerde duygu yogunlugu yiiksektir. Kullanicilar yalnizca bilgi
paylasmamakta; ofke, hayal kiriklig1, glivensizlik veya adalet talebi gibi
duygularla tepki iiretmektedir. Bu nedenle kurumun yalnizca teknik agiklama
yapmasi ¢ogu zaman yeterli olmamaktadir. Hedefkitlenin duygusal beklentisi de
dikkate alinmalidir. Solomon ve Flores’in giivenin iligkisel olarak kuruldugunu
vurgulayan yaklasimi, kriz iletisiminde duygusal ve iliskisel boyutun énemini
gostermektedir (Solomon & Flores, 2001). Kurum, viral tepki kargisinda
yalnizca kendini savunmaya calisirsa hedef kitlenin duygusal gergekligini
gbzden kacirmaktadir.

Dijital ling kiiltiirii karsisinda kurumlarin dikkatli bir denge kurmasi
gerekmektedir. Hakli elestiriler kabul edilmeli, hatalar diizeltilmeli ve zarar
goren paydaslarla iletisim kurulmalidir. Ancak dogrulanmamis iddialar
kargisinda da kurum agcik, sakin ve kanita dayali bigimde bilgi sunmalidir. Bu
siiregte saldirgan, kiiglimseyici veya tehditkar bir dil kullanilmamalidir. Etik
iletisim, yalnizca kurumun kendisini korumas: degil, kamusal tartismanin
dogruluk ve saygi temelinde yiiriitiillmesine katki sunmasi anlamina gelmektedir.

6.2.4. Yanhs Bilgi ve Dezenformasyonun Krizlere Etkisi

Yanlis bilgi ve dezenformasyon, dijital krizleri biiyiiten temel unsurlar
arasindadir. Kriz aninda bilgi eksikligi, belirsizlik ve duygusal yogunluk
arttikca yanlis bilgilerin yayilmasi kolaylasmaktadir. Yanlis bilgi her zaman
kasith olmayabilir; kullanicilar eksik ya da hatali bilgileri farkinda olmadan
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paylasabilir. Dezenformasyon ise bilingli bigimde yaniltici bilgi yayma anlamina
gelmektedir. Her iki durumda da kurumun giivenilirligi zarar gérebilmekte ve
kriz daha karmagik hale gelmektedir.

Yanlis bilgiyle miicadelede kurumun en giiclii araci, hizli ve giivenilir bilgi
sunmasidir. Kurum sessiz kaldiginda veya belirsiz agiklamalar yaptiginda, bilgi
boslugunu sdylentiler doldurmaktadir. Bu nedenle kriz iletisiminde kurumsal
web sitesi, sosyal medya hesaplar1 ve dijital basin odalar1 dogrulanmis bilgi
kaynaklar1 olarak g¢aligmalidir. Searson ve Johnson’in dijital platformlarda
seffaflik ve interaktif halkla iligkiler iizerine calismasi, kurumlarin dijital
kanallar iizerinden agik ve erisilebilir bilgi sunmasinin 6nemini gdstermektedir
(Searson & Johnson, 2010).

Yanlis bilgiyle miicadelede dilin tonu da 6nemlidir. Kurum, hedef kitleyi
suclayan ya da alayci bir dil kullanmadan, yanhis bilgiyi acik ve kanita
dayali bigimde diizeltmelidir. Bu siirecte amacg yalnizca iddiay1 ¢iiriitmek
degil, giivenilir bilgi kaynagi olma konumunu giiclendirmektir. Bentele ve
Seidenglanz’in giiven ve inanilirlik iizerine yaklasimi, kriz donemlerinde
kurumun inanilir kaynak olarak algilanmasimin iletisim basarisi agisindan
belirleyici oldugunu gostermektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008).

6.2.5. Dijital Krizlerde Algoritmik Goriinurlik

Dijital krizlerde algoritmik goriintirliik, krizin yayilimini etkileyen énemli
bir faktordiir. Sosyal medya platformlarinda yogun etkilesim alan icerikler daha
fazla kisiye ulagabilmektedir. Bu durum, 6zellikle 6fke, saskinlik, korku ya da
tepki uyandiran kriz igeriklerinin hizla biiyiimesine zemin hazirlamaktadir.
Kurumlar, algoritmalarin ¢caligma mantigini biitiiniiyle kontrol edemese de kriz
aninda hangi iceriklerin daha fazla goriiniirliik kazandigimi izlemek ve buna
uygun iletisim stratejisi gelistirmek durumundadir.

Algoritmik goriiniirlik, krizlerde kurumun agiklamalarinin da dikkatli
hazirlanmasini gerektirmektedir. Belirsiz, soguk veya savunmact bir agiklama
yogun tepki alarak daha fazla goriiniir hale gelebilir. Buna karsilik acik,
sorumluluk alan ve hedef kitlenin kaygisin1 dikkate alan bir agiklama, krizin
yoniinii yumusatabilmektedir. De Bruyn ve Lilien’in dijital ortamda agizdan
agiza etkinin ¢ok asamali bicimde yayildigim gosteren yaklasimi, algoritmik
gorlintirliiglin  kullanic1 paylagimi ve etkilesimiyle birlestiginde krizi nasil
biiyiitebilecegini anlamaya yardime1 olmaktadir (De Bruyn & Lilien, 2008).

Dijital krizlerde algoritmik goriiniirliikle miicadele, yalnizca igerik kaldirma
ya da olumsuz yorumlar1 azaltma cabast degildir. Daha saglikli yaklagim,
dogrulanmis bilgiyi goriiniir kilmak, kurumun agiklamalarini erisilebilir hale
getirmek, paydas sorularina yanit vermek ve yanlis bilgilerin dolagimini
azaltacak giivenilir igerikler iiretmektir. Bdylece kurum, kriz giindemine
edilgen bigimde maruz kalan degil, dogru bilgi akisini destekleyen aktif bir
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iletisim aktorii haline gelmektedir.

6.3. Kriz iletisimi Stratejileri

Kriz iletisimi stratejileri, kriz aninda kurumun ne sdyleyecegini, nasil
sOyleyecegini, kimin sdyleyecegini, hangi kanallardan iletecegini ve hedef
kitle tepkilerini nasil izleyecegini belirleyen planli yaklasimlardir. Ancak
strateji, hazir metinlerden ibaret degildir. Etkili kriz iletigimi, kurumun
degerleri, paydas haritasi, risk alanlari, dijital goriiniirliigii ve giiven ge¢misi
dikkate almarak olusturulmaktadir. Grunig ve Hunt’1n halkla iliskileri yonetim
fonksiyonu olarak ele alan yaklasimi, kriz iletisiminin de kurumsal yonetimden
ayri diisliniilemeyecegini gostermektedir (Grunig & Hunt, 1984).

Kriz iletisimi stratejilerinde temel amag, yalnizca krizi kapatmak degildir.
Kurumun hedefi, krizin yarattig1 belirsizligi azaltmak, hedef kitleye dogru bilgi
sunmak, zarar goren paydaslar1 dikkate almak, sorumluluk alanini netlestirmek
ve glivenin biitlinliyle yikilmasini1 6nlemektir. Bu nedenle kriz iletisimi, teknik
mesaj yonetimi kadar etik sorumluluk ve iligki yonetimi de gerektirmektedir.
Baker’in halkla iliskiler pratiginin etik temellerine iliskin c¢alismasi, kriz
donemlerinde iletisim stratejisinin etik ilkelerden kopmamasi gerektigini
gostermektedir (Baker, 2002).

6.3.1. Erken Uyari ve Risk Takibi

Erkenuyari verisk takibi, kriziletisiminin 6nleyici boyutunu olusturmaktadir.
Kurumlar ¢ogu zaman krizleri ani gelismeler olarak algilamaktadir; oysa birgok
kriz, onceden goriilebilecek kiiclik sinyallerle baslamaktadir. Tekrarlanan
miisteri sikayetleri, galisan memnuniyetsizligi, olumsuz sosyal medya yorumlarti,
hizmet aksakliklari, medya ilgisi, paydas sorular1 veya sektorel tartismalar kriz
Oncesi uyari isaretleri olabilir. Halkla iliskiler uzmani bu sinyalleri sistematik
bi¢imde izlemeli ve yonetime zamaninda aktarmalidir.

Dijital ortamda erken uyar1 mekanizmalarinin 6nemi daha da artmaktadir.
Sosyal medya yorumlari, ¢evrim i¢i degerlendirmeler ve kullanici paylagimlari,
kriz ihtimalini erken fark etmek i¢in degerli veriler sunmaktadir. Akdogan ve
Akyol’un ¢evrim ig¢i tiiketici yorumlarina iliskin ¢aligmasi, dijital yorumlarin
agizdan agizailetisim siiregleriyle baglantili oldugunu gostermektedir (Akdogan
& Akyol, 2016). Bu nedenle ¢evrim i¢i yorumlarin diizenli izlenmesi, yalnizca
miisteri memnuniyeti agisindan degil, kriz risklerinin belirlenmesi agisindan da
onemlidir.

Erken uyar1 ve risk takibi, kurum ig¢i iletisimle de baglantilidir. Calisanlar,
potansiyel krizleri ¢ogu zaman dig paydaslardan 6nce fark etmektedir. Ancak
kurum i¢inde agik iletisim kiiltiirii yoksa bu uyarilar yonetime ulasmamaktadir.
Rawlins’in orgiitsel seffaflik ile ¢alisan giiveni arasindaki iliskiye yonelik
caligmasi, kurum igi giiven ve a¢ikligin dis iletisim performansini da etkiledigini
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gostermektedir (Rawlins, 2008). Bu nedenle kriz risk takibi, yalnizca dig medya
izlemesi degil, kurum i¢i giiven ortaminin da gii¢lendirilmesidir.

6.3.2. Kriz Mesajlarinin Hazirlanmasi

Kriz mesajlarinin hazirlanmasi, iletisim stratejisinin en hassas asamalarindan
biridir. Kriz mesaj1 acik, dogru, kisa, sorumluluk tasiyan ve hedef kitlenin bilgi
ihtiyacina yanit veren bir yapida olmalidir. Mesajda olayin ne oldugu, kurumun
ne bildigi, neyi arastirdigi, kimlerin etkilendigi, hangi adimlarin atildig1 ve
sonraki bilgilendirmenin nasil yapilacagi anlasilir bicimde belirtilmelidir.
Belirsiz ve genel ifadeler, hedef kitlenin gilivenini giiclendirmemekte; aksine
kurumun konuyu gegistirdigi izlenimi yaratmaktadir.

Kriz mesajlarinda ton son derece dnemlidir. Fazla teknik, soguk veya hukuki
dil, hedef kitlenin duygusal beklentisini karsilamamaktadir. Buna karsilik agirt
duygusal, kanitsiz veya abartili ifadeler de kurumsal ciddiyeti zedelemektedir.
Kriz mesaji, hem bilgi verici hem insani olmalidir. Solomon ve Flores’in
giiven yaratmanin iligkisel dogasma yonelik yaklasimi, kriz mesajlarinda
hedef kitleyle yalnizca bilgi diizeyinde degil, iliski diizeyinde temas kurulmasi
gerektigini gostermektedir (Solomon & Flores, 2001).

Kriz mesajlariin hazirlanmasinda tutarlilik da zorunludur. Kurumun farkl
kanallarda farkli agiklamalar yapmasi, hedef kitlenin kafasinda soru isareti
olusturmaktadir. Bu nedenle basin agiklamasi, sosyal medya paylasimi, web
sitesi duyurusu ve sozcii beyanlar1 ayn1 temel mesaj cercevesine dayanmalidir.
Bentele ve Seidenglanz’in giiven ve inanilirhik {izerine yaklasimi, kriz
iletisiminde mesaj kaynaginin tutarliliginin iletisim etkisi agisindan belirleyici
oldugunu gostermektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008).

6.3.3. Sozcii Yonetimi ve Kurumsal Ses

Sozcii yonetimi, kriz iletisiminde kurumun kim tarafindan, hangi yetkiyle
ve hangi tonla temsil edilecegini belirleyen stratejik bir siirectir. Kriz aninda
kurum adina konusan kisi, yalnizca bilgi aktarmamakta; kurumun sorumluluk
anlayisini, samimiyetini ve glivenilirligini de temsil etmektedir. Bu nedenle
sOzciiniin konuya hakim, sakin, agik, empatik ve tutarli olmas1 gerekmektedir.
Kriz aninda hazirliksiz, ¢eliskili veya savunmaci bir sozcii performans, iletisim
stratejisini zayiflatmaktadir.

Kurumsal ses, tek bir kisinin konusmasindan daha genistir. Kurumun
sosyal medya ekibi, miisteri iliskileri, {ist yonetimi, basin agiklamalar1 ve
calisanlar1 ayni temel iletisim ¢izgisini korumalidir. Kurum iginde ortak mesaj
cergevesi olusturulmadiginda, farkli birimlerden gelen ¢eliskili agiklamalar
krizi biiylitmektedir. Theaker’in halkla iliskiler uygulamalarinda biitlinliiklii
iletisime verdigi 6nem, sézcii yonetiminin kurumsal iletisim sistemiyle birlikte
disiiniilmesi gerektigini gostermektedir (Theaker, 2004).
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Sézcli yonetiminde samimiyet ile kurumsal ciddiyet arasinda denge
kurulmalidir. Hedefkitle, krizaninda kurumun yalnizca profesyonel goriinmesini
degil, etkilenen kisileri gercekten onemsedigini de gormek istemektedir. Bu
nedenle sozciiniin dili mekanik, ezberlenmis veya asirt savunmaci olmamalidir.
Kurumsal ses, giiven veren; fakat insani duyarliligi kaybetmeyen bir tonda
kurulmalidir.

6.3.4. Oziir, Aciklama ve Sorumluluk Alma Stratejileri

Kriz iletisiminde 6ziir, agiklama ve sorumluluk alma stratejileri dikkatle
yiriitiilmelidir. Her kriz 6ziir gerektirmeyebilir; ancak kurumun hatali oldugu,
paydaglara zarar verdigi veya beklentileri ihlal ettigi durumlarda 6ziirden
kaginmak giiven kaybmi derinlestirmektedir. Oziir, yalnizca “iizgiiniiz”
ifadesinden ibaret degildir. Etkili bir 6ziir, hatanin kabuliinii, etkilenen taraflarin
taninmasini, sorumlulugun tstlenilmesini ve diizeltici eylemin agiklanmasini
icermektedir.

Aciklama stratejisi, Ozriin yerine ge¢gmemelidir. Kurumlar kimi zaman
krizin nedenlerini anlatirken sorumlulugu dagitmaya ya da belirsizlestirmeye
caligmaktadir. Hedef kitle bu tiir agiklamalari genellikle samimiyetsiz
bulmaktadir. Hood’un seffaflik ile suctan kaginma davranigi arasindaki gerilime
iliskin yaklasimi, kurumlarin krizlerde hesap vermek yerine sugu azaltmaya
doniik bir iletisim gelistirebildigini gostermektedir (Hood, 2007). Bu tutum,
kisa vadede hukuki veya imaj korumasi sagliyor gibi goriinse de uzun vadede
giiveni zayiflatmaktadir.

Sorumluluk alma stratejisi, yalnizca sozle degil, davranisla desteklenmelidir.
Kurum hatasim1 kabul ettikten sonra hangi diizeltici adimlar1 atacagini,
zarar goren paydaslara nasil yaklasacagini ve benzer sorunlari dnlemek igin
ne yapacagini agik¢a belirtmelidir. Rawlins’in giivenin halkla iliskilerde
yonetilmesi gereken bir deger oldugu yontindeki yaklasima, 6ziir ve sorumluluk
alma siireglerinin kriz sonrasi gliven onarimziyla birlikte diisiiniilmesi gerektigini
gostermektedir (Rawlins, 2007).

6.3.5. Kriz Sonrasi Giiven Onarimi

Kriz sonrasi giiven onarimi, kriz iletisiminin en uzun soluklu asamasidir.
Kriz aninda yapilan aciklamalar, giiven kaybim azaltabilir; fakat glivenin
yeniden kurulmasi zaman, tutarlilik ve somut davranig gerektirmektedir.
Kurumun krizden sonra sessizlige ¢ekilmesi, hedef kitlede “sorun unutulsun
isteniyor” algis1 yaratabilmektedir. Bu nedenle kriz sonras1 donemde kurum,
diizeltici adimlarin1 paylagmali, gelismeleri giincellemeli ve paydaslarla
iletisimi siirdiirmelidir.

Giliven onariminda seffaflik temel ilkedir. Ancak seffaflik, yalnizca bilgi
paylasmak degildir; kurumun krizi nasil degerlendirdigini, ne 6grendigini ve
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hangi yapisal 6nlemleri aldigin1 gostermesidir. Grimmelikhuijsen’in seffafligin
giiven {izerindeki etkisine iligkin tartismalari, agikligin ancak dogru baglam ve
anlamli iletisimle glivene doniisebilecegini gostermektedir (Grimmelikhuijsen,
2012). Bu nedenle kriz sonrasi gliven onarimi, bilginin miktarina degil,
paydaslarin giiven ihtiyacini karsilayacak niteligine odaklanmalidir.

Giiven onarimi, iliskisel bir siirectir. Kurumun hedef kitleyle yeniden
bag kurmasi, tek tarafli agiklamalarla degil, geri bildirimleri dikkate alan bir
iletisim anlayisiyla miimkiin olmaktadir. Kent ve Taylor’in diyalog temelli
halkla iliskiler yaklasimi, kriz sonrasi siiregte karsilikli iletisimin dnemini
desteklemektedir (Kent & Taylor, 2007). Krizden sonra kurumun paydaslar
dinlemesi, elestirileri degerlendirmesi ve iletisimi siirdiirmesi glivenin yeniden
olusmasina katki saglamaktadir.

6.4. Dijital itibar Yénetimi

Dijital itibar yonetimi, kurumun dijital ortamda nasil algilandigini izleme,
degerlendirme, koruma ve gelistirme siirecidir. Bu siireg, yalnizca olumsuz
igeriklerin azaltilmasina yonelik savunmaci bir faaliyet degildir. Dijital itibar
yonetimi, kurumun web sitesi, sosyal medya hesaplari, ¢evrim i¢i yorumlari,
haber goriiniirliigii, kullanici deneyimleri, arama motoru sonuclar1 ve dijital
topluluklardaki imajinin biitiinliiklii bigimde yonetilmesini igermektedir. Dijital
cagda itibar, kurumun yalnizca kendi anlattig1 hikayeyle degil, hedef kitlelerin
kurum hakkinda anlattigi hikayelerle de olusmaktadir.

Kurumsal itibar, glivenle dogrudan iligkilidir. Karatepe’nin halkla iliskilerde
giliven yaratma baglaminda itibar yonetimine iliskin ¢aligmasi, itibarin giiven
olmadan siirdiiriilemeyecegini ortaya koymaktadir (Karatepe, 2008). Picci’nin
itibar temelli yoOnetisim yaklagimi da itibarin kurumlarin davraniglarini
diizenleyen bir sermaye bi¢imi olarak degerlendirilebilecegini gostermektedir
(Picei, 2011). Dijital ortamda bu sermaye daha goriiniir fakat daha kirilgan hale
gelmektedir. Ciinkii olumlu ya da olumsuz kullanici deneyimleri hizla dolagima
girmekte ve arama sonuglarinda uzun siire kalabilmektedir.

6.4.1. Kurumsal itibann Dijital Boyutu

Kurumsal itibarin dijital boyutu, kurumun ¢evrim i¢i ortamda nasil temsil
edildigi ve nasil degerlendirildigiyle ilgilidir. Kurumsal web sitesi, sosyal
medya hesaplari, ¢evrim i¢i haberler, yorum platformlari, dijital topluluklar ve
kullanict tiretimli igerikler, dijital itibarin ana bilesenleridir. Bu alanlarin her
biri, hedef kitlenin kurum hakkindaki algisim etkilemektedir. Kurumun kendi
kontroliindeki igerikler ile kullanicilarin rettigi i¢erikler arasinda uyum varsa
dijital itibar gliclenmekte; biiylik farklar varsa giiven sorunu olugmaktadir.

Dijital itibar, marka imajiyla yakindan iligkilidir. Dobni ve Zinkhan’m marka
imajimi hedef kitle zihnindeki ¢agrisimlar biitiinii olarak ele alan yaklagimu,
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dijital itibarin da ¢evrim i¢i ¢agrisimlarin toplami olarak diisiintilebilecegini
gostermektedir (Dobni & Zinkhan, 1990). Diker ve Kogyigit’in halkla iligkiler
algis1 ile marka itibar1 arasindaki iligkiye yonelik ¢aligmasi ise halkla iliskilerin
kurumsal itibar tizerindeki etkisini desteklemektedir (Diker & Kogyigit, 2017).
Dijital ¢agda bu etki daha hizli ve daha agik bigimde goériinmektedir.

Dijital itibarin korunmasi, yalnizca olumlu igerik iiretmekle sinirli degildir.
Kurumun sikayetlere yanit vermesi, krizlerde sorumluluk almasi, kullanict
deneyimlerini iyilestirmesi ve seffaf iletisim kurmasi gerekmektedir. Aksi halde
dijital ortamda iiretilen olumsuz deneyimler, kurumun kendi iletisim ¢abalarini
golgede birakabilmektedir.

6.4.2. Arama Motoru Goriiniirliigii ve itibar

Arama motoru gorliniirligi, dijital itibarin 6nemli bir pargasidir. Hedef
kitleler bir kurum hakkinda bilgi edinmek istediklerinde ¢ogu zaman arama
motorlarina basvurmaktadir. Arama sonuglarinda ¢ikan haberler, yorumlar,
sikayetler, kurumsal agiklamalar ve tglincl taraf degerlendirmeleri, kurum
hakkinda ilk izlenimi olusturmaktadir. Bu nedenle arama motoru goriiniirligi,
yalnizca teknik dijital pazarlama meselesi degil, halkla iligkiler ve itibar
yonetimi meselesidir.

Kurumun arama motorlarinda giivenilir, glincel ve dogru bilgilerle goriiniir
olmas1 onemlidir. Kurumsal web sitesi, basin agiklamalari, raporlar, sosyal
sorumluluk icerikleri ve dijital basin odalar1 bu goriiniirliigti desteklemektedir.
Searson ve Johnson’in dijital web yapilari ve seffaflik {izerine caligmasi,
kurumsal web varliginin halkla iliskilerde agiklik ve erigilebilirlik acgisindan
tagidig1 onemi gostermektedir (Searson & Johnson, 2010). Arama sonuglarinda
kurumun kendi giivenilir kaynaklariin bulunmasi, hedef kitlenin dogrulanmig
bilgiye ulagmasini kolaylastirmaktadir.

Ancak arama motoru gorlinilirliigii yalnizca olumlu igerikleri 6ne ¢ikarma
cabasi olarak goriilmemelidir. Kurumun dijital itibari, gercek deneyimlerle
uyumludegilsearamasonuglarindaolumluigeriklerinartirilmasi giiven sorununu
¢ozmemektedir. Itibar yonetimi, goriiniirliigii diizenlemek kadar kurumun
davraniglarini ve paydas deneyimlerini iyilestirmeyi de gerektirmektedir.

6.4.3. Online Yorumlar ve Degerlendirme Platformlan

Online yorumlar ve degerlendirme platformlari, dijital itibarin en etkili
alanlarindan biridir. Kullanicilar kurumla yagadiklar1 deneyimleri puanlar,
yorumlar ve tavsiyeler aracilifiyla paylasmaktadir. Bu yorumlar, diger
kullanicilarin karar siireclerinde &nemli rol oynamaktadir. Ozellikle hizmet
sektorlerinde, egitim, saglik, turizm, perakende ve dijital hizmet alanlarinda
cevrim i¢i degerlendirmeler kurumsal algiy1 dogrudan etkileyebilmektedir.
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Akdogan ve Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlarina iliskin ¢aligmasi,
online yorumlarin agizdan agiza iletisim siireciyle baglantili oldugunu
gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). Atesoglu ve Bayraktar’in agizdan
agiza pazarlamanin turistlerin destinasyon se¢imi {izerindeki etkisine iliskin
caligmas: da tavsiye ve deneyim aktarimimin karar siireglerindeki roliini
desteklemektedir (Atesoglu & Bayraktar, 2011). Dijital degerlendirme
platformlar, bu kisisel etkiyi daha goriiniir ve daha kalic1 héle getirmektedir.

Online yorumlarla iliskide kurumun yaklagimi belirleyicidir. Olumlu
yorumlara tesekkiir etmek, olumsuz yorumlara ¢6ziim odakli yanit vermek,
tekrar eden sikayetleri analiz etmek ve kullanic1 deneyimini iyilestirmek dijital
itibar acisindan 6nemlidir. Olumsuz yorumlar1 yok saymak veya kullaniciy1
suclayan bir dil kullanmak ise gliven kaybin1 artirmaktadir.

6.4.4. Dijital itibar izleme Araclan

Dijital itibar izleme araglari, kurumun ¢evrim i¢i ortamda nasil
konusuldugunu, hangi konularla iligkilendirildigini ve hedef kitlelerin hangi
duygu tonuyla iletisim kurdugunu anlamaya yardimci olmaktadir. Sosyal medya
izleme, ¢evrim i¢i haber takibi, yorum analizi, arama motoru sonuglarinin
incelenmesi ve paydas geri bildirimlerinin degerlendirilmesi dijital itibar
izlemenin temel bilesenleridir. Bu siire¢ halkla iligkiler i¢in yalnizca teknik veri
toplama degil, stratejik anlamlandirma faaliyetidir.

Itibar izleme, krizlerin erken fark edilmesine katki saglamaktadur.
Tekrarlayan olumsuz yorumlar, belirli bir konuda artan gikayetler veya sosyal
medyada hizla biiyiiyen tepkiler potansiyel kriz isaretleri olabilir. Gegez’in
arastirma siireglerine iliskin yaklasimi, hedef kitleyi anlamak igin sistematik
veri toplamanin 6nemini gostermektedir (Gegez, 2007). Dijital itibar izleme de
bu anlamda halkla iligkiler arastirmasinin dijital cagdaki karsiligidir.

Ancak dijital itibar izleme yalnizca olumsuzluklari belirlemek igin
kullanilmamalidir. Olumlu paylasimlar, kullanici memnuniyeti, marka
savunuculugu ve hedef kitlenin kurumla kurdugu duygusal bag da izlenmelidir.
Dam’in marka imaji, marka sevgisi, marka baglilig1 ve pozitif agizdan agiza
iletisim iligkisini ele alan ¢alismasi, olumlu dijital kanaatin kurumsal itibar
acisindan tagidigi degeri gostermektedir (Dam, 2020).

6.4.5. itibar Sermayesinin Korunmasi

Itibar sermayesi, kurumun uzun siireli giivenilirlik, tutarlilik, sorumluluk
ve olumlu paydas deneyimleri sonucunda biriktirdigi sembolik degerdir. Bu
sermaye, kriz donemlerinde kuruma dayaniklilik saglayabilmektedir. Hedef
kitleler daha once giivenilir bulduklar1 kurumlara kriz aninda daha fazla
aciklama alanmi taniyabilir. Ancak itibar sermayesi smirsiz degildir; koti
yonetilen krizler, etik ihlaller, tutarsiz iletisim ve sorumluluktan kaginma bu
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sermayeyi hizla tiiketmektedir.

Itibar sermayesinin korunmasi, yalnizca kriz dénemlerinde degil, giindelik
iletisim pratiklerinde baglamaktadir. Kurumun sosyal medya dili, miisteri
iligkileri, calisanlarma yaklasimi, seffaflik diizeyi, toplumsal sorumluluk
anlayis1 ve paydas beklentilerine verdigi yanit, itibar sermayesini siirekli olarak
beslemekte ya da zayiflatmaktadir. Rawlins’in giiven ve halkla iliskiler pratigine
iligkin yaklagimi, giivenin siirekli yonetilmesi gereken bir iliski degeri oldugunu
gostermektedir (Rawlins, 2007). Bu nedenle itibar sermayesi, yalnizca gegmis
basarilarin sonucu degil, her giin yeniden iiretilen bir kurumsal degerdir.

Dijital ¢agda itibar sermayesini korumanin en etkili yolu, goriiniirliik ile
giivenilirlik arasinda dogru dengeyi kurmaktir. Kurumlar yalnizca ¢ok goriintir
olmaya degil, giivenilir bi¢imde goriiniir olmaya odaklanmalidir. Seffaflik,
tutarlilik, hesap verebilirlik, etik iletisim ve paydas katilimi bu dengenin
temel unsurlaridir. Karatepe’nin itibar yonetimi ve giiven iligkisine yonelik
yaklasimi, dijital ¢agda da gegerliligini korumaktadir: Itibar, giiven olmadan
siirdiiriilememektedir (Karatepe, 2008).



YEDINCI BOLUM

ICERIK, HIKAYE ANLATIMI VE DIJITAL MARKA
ILETiSIMI

7.1. icerik Odakh Halkla iligkiler

Dijital ¢agda halkla iliskiler, yalnizca kurumlarin kendilerini tanitma veya
hedef kitlelerine donemsel mesajlar iletme faaliyeti olmaktan ¢ikarak siirekli,
cok kanalli ve igerik temelli bir iligki yonetimi alanina doniismektedir. Bu
doniisiimde “igerik” kavrami merkezi bir konuma sahiptir. Ierik, kurumun
hedef kitleyle kurdugu temasin goriiniir bicimidir; kurumun neyi énemsedigini,
hangi degerleri savundugunu, hedef kitlesine nasil seslendigini ve dijital
kamusal alanda nasil bir konum almak istedigini gosterir. Bu nedenle igerik,
yalnizca yazi, gorsel, video veya sosyal medya paylagimi degildir; kurumsal
kimligin, marka kisiliginin, giiven iddiasinin ve iliski kurma bigiminin
somutlastigi iletisimsel bir yapidir.

Icerik odakl halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitleleriyle yalmzca duyuru
yapmak icin degil, anlam {iretmek, giiven insa etmek, paydas beklentilerini
karsilamak ve dijital ortamda siirdiiriilebilir goriiniirlik saglamak i¢in igerik
gelistirmesini ifade etmektedir. Bu yaklasimda igerik iiretimi rastlantisal
degildir; kurumun amaglari, hedef kitle profili, paydas beklentileri, marka
konumlandirmasi, dijital kanal yapisi ve giiven stratejisiyle uyumlu bigimde
planlanmaktadir. Grunig ve Hunt’in halkla iliskileri kurum ile kamulari
arasindaki iletisimin yonetimi olarak ele alan yaklasimi, i¢erik odakli halkla
iligskilerin de yalnizca mesaj tiretimi degil, yonetimsel ve iliskisel bir siireg
oldugunu gostermektedir (Grunig & Hunt, 1984). Bu nedenle icerik, halkla
iligkilerde teknik bir ¢ikt1 degil, stratejik bir iligki aracidir.

Dijital ortamda igerik iiretiminin degeri, hedef kitlenin bilgiye, agikliga,
deneyime ve samimiyete duydugu ihtiyagla birlikte artmaktadir. Kurumlar,
icerikleri araciliiyla yalnizca ne yaptiklarini degil, neden yaptiklarini, hangi
toplumsal degere katki sunduklarini ve paydaslariyla nasil bir iligki kurmak
istediklerini de anlatmaktadir. Ancak dijital ¢cagda hedef kitle pasif bir
alic1 degildir; igerikleri yorumlamakta, paylasmakta, elestirmekte ve kendi
deneyimleriyle yeniden anlamlandirmaktadir. Bu nedenle igerik odakli halkla
iliskilerde temel mesele, yalnizca igerik iiretmek degil, icerigin hedef kitle
zihninde nasil algilandigini ve hangi iliski sonucunu dogurdugunu anlamaktr.
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Akdogan ve Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlari ile agizdan agiza pazarlama
arasindaki iligskiye yonelik ¢alismasi, dijital i¢eriklerin kullanict yorumlari ve
sosyal dolasim i¢inde yeniden degerlendirildigini gostermektedir (Akdogan &
Akyol, 2016).

7.1.1. icerik Stratejisinin Onemi

Icerik stratejisi, kurumun hangi mesajlar;, hangi hedef kitleye, hangi
kanaldan, hangi zamanlamayla, hangi iislupla ve hangi ama¢ dogrultusunda
sunacagint belirleyen planh iletisim c¢ergevesidir. Bu strateji olmadan
tiretilen igerikler, birbirinden kopuk, donemsel ve etkisi sinirli paylagimlar
olarak kalmaktadir. Halkla iligkiler agisindan igerik stratejisinin Onemi,
kurumsal iletisimde siireklilik, tutarlilik ve giiven tiretme kapasitesinden
kaynaklanmaktadir. Kurum, hedef kitlesine diizenli bigimde deger sunan,
bilgi veren, agiklayan, dinleyen ve iliski kuran igerikler gelistirdiginde, dijital
ortamda yalnizca goriiniir degil, anlamli bir aktor haline gelmektedir.

Igerik stratejisinin temelinde hedefkitleyi anlama siireci yer almaktadir. Hedef
kitlenin bilgi ihtiyaci, duygusal beklentisi, dijital medya kullanim alisgkanligi,
kurumla temas deneyimi ve giiven diizeyi bilinmeden etkili igerik tiretmek
miimkiin degildir. Gegez’in pazarlama arastirmalar1 baglamindaki yaklagimi,
hedef kitle analizinin iletisim stratejileri agisindan tasidigi yontembilimsel
Oonemi ortaya koymaktadir (Gegez, 2007). Halkla iliskilerde igerik stratejisi de
bu anlamda sezgisel degil, arastirma ve analiz temelli olmalidir. Hedef kitlenin
neyi bilmek istedigi ile kurumun neyi anlatmak istedigi arasindaki mesafe
dogru okunmadiginda, icerik kurumsal goriiniirlik saglasa bile iliski degeri
tiretmemektedir.

Icerik stratejisi ayn1 zamanda kurumsal tutarliligi korumaktadir. Kurumun
web sitesi, sosyal medya hesaplari, dijital basin odasi, e-biiltenleri, blog
icerikleri ve video anlatilar1 birbirinden bagimsiz diislintildiigiinde, hedef
kitlede pargali bir algi olusabilmektedir. Oysa igerik stratejisi, tiim bu temas
noktalarmi ayni temel degerler, mesaj cergevesi ve giliven ilkesi etrafinda
birlestirmektedir. Bentele ve Seidenglanz’m giiven ve inanilirhgr iletisim
yonetiminin 6n kosullari olarak ele alan yaklasimi, igerikte tutarliligin neden
stratejik bir gereklilik oldugunu agikca gostermektedir (Bentele & Seidenglanz,
2008). Kurumun farkli dijital alanlarda ayn1 kimligi tasimasi, hedef kitlede
ongoriilebilirlik ve giiven duygusu yaratmaktadir.

7.1.2. icerik Tiirleri ve Kullanim Alanlari

Dijital halkla iligkilerde kullanilan igerikler ¢ok ¢esitli bigimlerde karsimiza
cikmaktadir. Kurumsal haberler, basin biiltenleri, blog yazilari, sosyal medya
paylasimlari, infografikler, video igerikler, podcast yayinlari, canli yayinlar,
e-biltenler, raporlar, vaka anlatilar1, soru-cevap igerikleri, kullanict deneyimi
paylagimlar1 ve sosyal sorumluluk igerikleri bu ¢esitliligin baslica 6rnekleridir.
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Her igerik tiirii ayn1 amaca hizmet etmemektedir. Bazilar bilgilendirme islevi
goriirken, bazilart duygusal bag kurmakta, bazilari etkilesim yaratmakta,
bazilar1 da kriz donemlerinde giiveni korumaya yardimci olmaktadir.

Igerik tiirlerinin kullanim alani, kurumun iletisim hedefiyle dogrudan
iliskilidir. Eger amag¢ karmagik bir siireci aciklamaksa, detayli blog yazilari,
raporlar veya infografikler daha etkili olmaktadir. Eger amag¢ hizli duyuru
yapmaksa, sosyal medya paylasimlari ve e-biiltenler 6ne ¢ikmaktadir. Eger
amag giiven ve yakinlik kurmaksa, video igerikler, hikayelestirilmis anlatilar
ve ¢alisan ya da paydas deneyimleri daha giiglii bir etki yaratmaktadir.
Theaker’in halkla iliskiler uygulamalarinda farkl araglarin kullanimina iliskin
yaklagimi, iletisim araglarinin ancak amag¢ ve hedef kitleyle uyumlu bigimde
kullanildiginda deger iirettigini gdstermektedir (Theaker, 2004).

Dijital icerik tiirleri, elektronik agizdan agiza iletisimle de yakindan
iliskilidir. Kullanicilarm paylagsmaya deger buldugu igerikler, kurumun kendi
kanallarini asarak daha genis sosyal aglara ulasmaktadir. De Bruyn ve Lilien’in
viral pazarlama baglaminda agizdan agiza etkinin ¢ok asamali modelini ele
almasi, dijital ortamda iceriklerin farkli temas noktalarinda yeniden dolasima
girdigini gostermektedir (De Bruyn & Lilien, 2008). Bu nedenle igerik
iiretiminde yalnizca kurumun ne sdylemek istedigi degil, hedef kitlenin hangi
icerigi anlamli, gilivenilir, paylasilabilir ve kendi sosyal ¢evresine aktarmaya
deger buldugu da dikkate alinmalidir.

7.1.3. Bilgilendirici, Duygusal ve Etkilesimli igerikler

Bilgilendirici igerikler, hedef kitlenin kurum, iiriin, hizmet, siire¢, karar veya
toplumsal mesele hakkinda dogru ve anlasilir bilgiye ulagsmasini saglamaktadir.
Halkla iligkiler agisindan bu tiir icerikler, dzellikle seffaflik ve giiven insasi
bakimindan 6nemlidir. Kurumlarin yalnizca tanitict degil, agiklayict igerikler
iretmesi, hedef kitlenin kurumu daha iyi anlamasma katki sunmaktadir.
OECD’nin vatandaslarin politika yapimina bilgi, danigma ve katilim yoluyla
dahil edilmesine iliskin yaklagimi, bilgilendirmenin giiven ve katilim agisindan
tasidigr degeri gostermektedir (OECD, 2001). Bu mantik, kamu kurumlar
kadar 6zel sektor ve sivil toplum orgiitleri i¢in de gegerlidir.

Duygusal icerikler, hedef kitleyle deger, aidiyet, empati ve anlam iizerinden
bag kurmaya yonelmektedir. Bir markanin ya da kurumun yalnizca ne yaptigi
degil, hangi hikayeyi tasidigi, hangi toplumsal sorumlulugu tistlendigi ve hedef
kitlenin yasam diinyasinda hangi duyguya dokundugu 6nem kazanmaktadir.
Dam’in marka imaji, marka sevgisi, marka baglilig1 ve pozitif agizdan agiza
iletisim arasindaki iligkiye yonelik g¢aligmasi, duygusal bagin davranissal
iletisim sonuglar1 Uretebildigini goéstermektedir (Dam, 2020). Bu nedenle
duygusal igerikler, yiizeysel duygu somiiriisii biciminde degil, kurumun gercek
degerleriyle uyumlu bir anlam kurma pratigi olarak gelistirilmelidir.
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Etkilesimli icerikler ise hedef kitlenin iletisim siirecine katilmasini
saglamaktadir. Anketler, soru-cevap oturumlari, yorum ¢agrilari, canli yaylar,
kullanic1 deneyimi paylagimlari ve topluluk temelli kampanyalar bu kapsamda
degerlendirilebilir. Etkilesimli igerikler, hedef kitleye yalnizca izleyici degil,
iletisim siirecinin 6znesi oldugu duygusunu vermektedir. Kent ve Taylor’in
diyalog temelli halkla iliskiler yaklasimi, etkilesimin yalnizca teknik bir
geri bildirim degil, karsilikli anlayis ve giiven liretme zemini oldugunu
gostermektedir (Kent & Taylor, 2007). Bu nedenle etkilesimli igerikler, katilim1
goriiniir kilmakla sinirlt kalmamali; hedef kitlenin katkisinin gercekten dikkate
alindig bir iletisim kiiltiiriine dayanmalidir.

7.1.4. icerikte Tutarhlik ve Giiven

Icerikte tutarhilik, halkla iliskilerde giivenin en onemli kosullarindan
biridir. Kurumun farkli dijital kanallarda birbirinden kopuk, celiskili ya da
degisken mesajlar vermesi, hedef kitlede giiven sorununa yol a¢maktadir.
Sosyal medyada samimi, web sitesinde asir1 biirokratik, kriz agiklamalarinda
savunmaci, reklam igeriklerinde abartili bir dil kullanan kurumlar, tutarl: bir
iletisim kimligi olusturmakta zorlanmaktadir. Bu nedenle icerik yonetiminde
tutarlilik, yalnizca dil birligi degil, deger birligi anlamina gelmektedir.

Giiven, icerikte kullanilan ifadelerin dogrulugu kadar, kurumun
davranislartyla uyumlu olmasina da baghdir. Kurumun gergek uygulamalarina
dayanmayan igerikler, kisa vadede olumlu alg1 yaratabilir; ancak hedef kitle
deneyimiyle gelistiginde giiven kayb1 kaginilmaz héle gelmektedir. Rawlins’in
giiven ve halkla iliskiler pratigine iliskin ¢alismasi, giivenin yonetilmesi
gereken stratejik bir deger oldugunu ortaya koymaktadir (Rawlins, 2007). Bu
nedenle igerikler, kurumun kanitlayabilecegi, stirdiirebilecegi ve davranislartyla
destekleyebilecegi mesajlar lizerine kurulmalidir.

Igerikte tutarlilik, marka imaji agisindan da belirleyicidir. Dobni ve
Zinkhan’in marka imajint hedef kitlenin zihninde olusan ¢agrisimlar biitlini
olarak ele alan yaklasimu, igeriklerin bu ¢agrisimlari siirekli bigcimde besledigini
gostermektedir (Dobni & Zinkhan, 1990). Kurumun igerikleri zaman iginde
ayni temel degerleri tasidiginda, hedef kitle zihninde daha giiclii ve daha
Ongoriilebilir bir marka algis1 olugsmaktadir. Bu nedenle igerik stratejisi, yalnizca
giincel icerik tiretimi degil, uzun vadeli alg1 ve giiven mimarisi kurma siirecidir.

7.1.5. icerik Takvimi ve Yayin Planlamasi

Igerik takvimi ve yaymn planlamasi, dijital halkla iliskilerde siirekliligi ve
diizeni saglayan temel araglardir. Ancak igerik takvimi yalnizca hangi giin hangi
paylasimin yapilacagini gdsteren teknik bir gizelge degildir. Iyi hazirlanmus bir
icerik takvimi, kurumun stratejik hedeflerini, kampanya donemlerini, paydas
beklentilerini, 6zel giinleri, kriz hassasiyetlerini, sosyal sorumluluk alanlarim
ve dijital kanal Ozelliklerini birlikte dikkate almaktadir. Bu sayede igerik
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iretimi rastlantisal olmaktan ¢ikarak planli, dengeli ve hedefe yonelik bir
yapiya kavusmaktadir.

Yaym planlamasinda hedef kitle davraniglar1 ve platform dinamikleri
onemlidir. Her icerigin her platformda ayni1 etkiyi yaratmasi beklenmemelidir.
Sosyal medya daha hizli, gorsel ve etkilesimli iceriklere uygunken; bloglar,
raporlarve kurumsal websiteleridahaagiklayicivekaliciigerikleriginelverislidir.
Mergel’in sosyal medya, katilim ve seffaflik {izerine degerlendirmesi, dijital
kanallarin yalnizca yayin alanlar1 degil, hedef kitleyle iliski kurulan platformlar
oldugunu gostermektedir (Mergel, 2012). Bu nedenle yayin planlamasi, kanalin
teknik ozellikleri kadar hedef kitleyle kurulacak iligskinin niteligini de hesaba
katmalidir.

Icerik takvimi ayni zamanda kriz duyarlih@ gerektirmektedir. Onceden
planlanmis igerikler, toplumsal kriz, kurum i¢i sorun ya da sektdrel hassasiyet
donemlerinde yeniden degerlendirilmelidir. Aksi halde zamanlamasi yanlis
bir paylagim, kurumun duyarsiz algilanmasina yol agabilir. Bu nedenle igerik
planlamasi kati bir mekanik takvim degil, baglama duyarl bir stratejik ¢erceve
olarak goriilmelidir. Halkla iligkilerde igerik iiretimi, yalnizca diizenli paylasim
yapmak degil, dogru zamanda dogru anlami tiretmektir.

7.2. Hikaye Anlatimi

Hikaye anlatimi, halkla iligkilerde kurumlarin hedef kitleleriyle yalnizca
bilgi lizerinden degil, anlam, duygu ve deneyim iizerinden iliski kurmasini
saglayan giiclii bir iletisim yaklasimidir. Insanlar yalnizca verilerle, duyurularla
veya tanitim metinleriyle degil, kendilerini iliskilendirebildikleri anlatilarla
bag kurmaktadir. Kurumlar da hikayeler araciligiyla kim olduklarini, hangi
degerleri savunduklarini, nasil bir ge¢misten geldiklerini, hangi sorunlara
¢Oziim sunduklarii ve hedef kitleleriyle nasil bir gelecek tasavvur ettiklerini
ifade etmektedir. Bu nedenle hikdye anlatimi, halkla iliskilerde yiizeysel bir
siisleme degil, kurumsal anlam {iretiminin merkez1 araglarindan biridir.

Dijital ¢agda hikaye anlatiminin dnemi daha da artmaktadir. Clinkii dijital
ortamda hedef kitleler yogun bilgi akis1 i¢inde yalnizca dikkat ¢ekici degil,
anlamli ve sahici iceriklere yonelmektedir. Kurumsal hikayeler, hedef kitlenin
kurumla duygusal bag kurmasini kolaylastirmakta; soyut degerleri somut
deneyimlere doniistiirmektedir. Ancak bu noktada dikkatli olunmalidir. Hikaye
anlatimi, gergeklikle bagini kaybettiginde giiven liretmek yerine manipiilasyon
algist yaratmaktadir. Bu nedenle halkla iligskilerde hikaye, kurumun gercek
davranislari, paydas deneyimleri ve degerleriyle uyumlu olmalidir.

7.2.1. Kurumsal Hikaye Anlatimi Kavrami

Kurumsal hikdye anlatimi, kurumun kimligini, degerlerini, tarihsel
yolculugunu, toplumsal katkisint ve paydaslariyla iligkisini anlatisal bir
cercevede sunmasidir. Bu anlati, yalnizea “biz kimiz?” sorusuna cevap vermez;
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ayn1 zamanda “neden variz?”, “hangi degeri iiretiyoruz?” ve “hedef kitleyle
nasil bir bag kuruyoruz?” sorularini da yanitlamaktadir. Halkla iligkiler
acisindan kurumsal hikdye, kurumun kendisini tanitmasindan daha derin bir
islev goriir; hedef kitleye kurumu anlamlandirabilecegi bir ¢cerceve sunar.

Kurumsal hikdye anlatimi, kurum kimligi ile hedef kitle algis1 arasinda
koprii kurmaktadir. Kurum kendisini belirli degerlerle tanimlayabilir; ancak
hedef kitle bu degerleri deneyimlemiyorsa hikdye inandirici olmamaktadir.
Bu nedenle kurumsal hikaye, yalnizca kurumun kendi bakis agisindan
anlatilmamali; paydas deneyimleri, ¢alisan katkilari, toplumsal etkiler ve hedef
kitle beklentileriyle desteklenmelidir. Broom, Casey ve Ritchey’nin 6rgiit-kamu
iligkileri yaklasimi, halkla iligkilerde kurum ve kamular arasindaki iligskinin
merkezi dnemini vurgulamaktadir (Broom vd., 1997). Kurumsal hikaye de bu
iliskinin anlatisal bi¢imidir.

Dijital ortamda kurumsal hikdye anlatimi ¢ok kanalli hale gelmektedir.
Kurumun web sitesi, sosyal medya icerikleri, video anlatilari, blog yazilari,
dijital raporlar1 ve kullanict deneyimleri ayni1 biiytlik hikdyenin farkli parcalarini
olusturmaktadir. Bu parcalar arasinda tutarlilik bulunmadiginda, kurumsal
hikaye dagmik ve inandiriciliktan uzak goriinmektedir. Bu nedenle kurumsal
hikaye anlatimi, yaratici oldugu kadar stratejik bir planlama gerektirmektedir.

7.2.2. Hikayenin Algi Uzerindeki Etkisi

Hikayeler, hedefkitlenin kurumlar yalnizca rasyonel bilgiyle degil, duygusal
ve sembolik anlamlarla da degerlendirmesine katki saglamaktadir. Bir kurumun
basarilarin1 listelemesi ile bu basarilarin hangi toplumsal ihtiyaca cevap
verdigini, kimlerin hayatina nasil dokundugunu ve hangi degerler tizerinden
gerceklestigini anlatmasi arasinda 6nemli fark bulunmaktadir. Hikaye, bilgiyi
baglama yerlestirir; hedef kitlenin kurumla iligki kurabilecegi insani bir zemin
olusturur. Bu nedenle hikayeler, alg1 yonetiminde gii¢lii bir iletisim aracidir.

Hikayenin algi tzerindeki etkisi, marka imaji kavramiyla yakindan
iligkilidir. Dobni ve Zinkhan’in marka imajini hedef kitlenin zihninde olusan
cagrisimlar biitlinli olarak tanimlayan yaklasimi, hikayelerin bu ¢agrisimlari
giiclendirdigini gdostermektedir (Dobni & Zinkhan, 1990). Kurumun anlattigi
hikayeler, hedef kitlenin zihninde belirli imgeler, duygular ve anlamlar
iretmektedir. Bu anlamlar zaman i¢inde marka imajinin ve kurumsal alginin
parcast haline gelmektedir.

Hikayelerin etkili olabilmesi ic¢in hedef kitlenin deger diinyasiyla iliski
kurmasi gerekmektedir. Hedef kitle kendisini hikdyenin i¢inde géremiyorsa,
anlati yalnizca kurumsal propaganda gibi algilanabilir. Bu nedenle halkla
iligkilerde hikaye anlatimi, hedef kitlenin deneyimlerini, beklentilerini ve
duygusal gercekligini dikkate almalidir. Iyi bir hikdye kurumun kendisini
merkeze alirken bile hedef kitlenin anlam diinyasina seslenmektedir.
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7.2.3. Dijital Hikaye Anlatimi Teknikleri

Dijitalhikayeanlatimi, yazi, gorsel, video, ses, etkilesim ve kullanici katilimini
bir araya getiren ¢oklu anlatim bigimlerine dayanmaktadir. Geleneksel hikaye
anlatiminda kurum ¢ogu zaman tek bir metin ya da kampanya tizerinden anlati
kurarken, dijital ortamda hikaye farkli platformlarda parca parca gelismektedir.
Sosyal medya gonderileri, kisa videolar, blog yazilari, podcast bdliimleri,
canli yayinlar, kullanici deneyimleri ve dijital kampanyalar bu anlatinin farkli
katmanlarint olusturmaktadir. Bu nedenle dijital hikaye anlatimi, yalnizca
yaratici igerik iiretimi degil, anlat1 siirekliligi kurma becerisidir.

Dijital hikdye anlatiminda gorsellik 6nemli bir yer tutmaktadir. Gorseller,
videolar ve kisa formatli i¢erikler hedef kitlenin dikkatini gekmekte ve anlatinin
duygusal etkisini giiclendirmektedir. Ancak gorsellik, icerigin gergek degerini
golgelememelidir. Yalnizca estetik olarak giiglii fakat kurumsal degerlerle
iligkisi zayif gorseller, kisa vadeli dikkat saglayabilir; fakat giiven tiretmez. Bu
nedenle dijital hikaye anlatiminda gorsel dil ile kurumsal mesaj arasinda uyum
bulunmalidir.

Etkilesim, dijital hikdye anlatimmin en ayirt edici yonlerinden biridir.
Hedef kitleler artik yalnizca hikayeyi dinlememekte; hikayeye yorumlari,
paylasimlari ve deneyimleriyle katilmaktadir. Kent ve Taylor’in diyalog temelli
halkla iligkiler yaklasimi, dijital hikdye anlatiminda kargilikliligin 6nemini
desteklemektedir (Kent & Taylor, 2007). Kurumun hikayesi, hedef kitlenin
katkilartyla daha canli ve daha inandiric1 hale gelebilir. Ancak bu durum,
kurumun hedef kitlenin sesini gergekten dikkate almasini gerektirmektedir.

7.2.4. Marka Hikayesi ve Duygusal Bag

Marka hikayesi, markanin varolus nedenini, degerlerini, vaatlerini ve hedef
kitleyle kurmak istedigi iliskiyi anlatan biitiinliiklii bir ¢ercevedir. Bu hikaye,
markanin yalnizca ne sattigimmi ya da hangi hizmeti sundugunu degil, hangi
anlami1 temsil ettigini géstermektedir. Dijital ¢agda hedef kitleler markalardan
yalnizca islevsel fayda beklememekte; deger, samimiyet, sorumluluk ve
kendileriyle iliski kurabilecekleri bir anlam diinyas1 da aramaktadir. Bu nedenle
marka hikayesi, marka iletisiminin duygusal boyutunu giiglendirmektedir.

Marka hikayesi ile duygusal bag arasindaki iliski, marka sevgisi ve marka
bagliligi calismalarinda agik bigimde goriilmektedir. Dam’in marka imaji,
marka sevgisi, marka bagliligi ve pozitif agizdan agiza iletisim iliskisine
yonelik ¢alismasi, markayla kurulan duygusal bagin hedef kitlenin olumlu
iletisim davranislarmi giiglendirebildigini ortaya koymaktadir (Dam, 2020).
Halkla iligkiler agisindan bu sonu¢ 6nemlidir; ¢linkii giiclii bir marka hikayesi,
hedef kitleyi yalnizca tiiketici degil, markanin anlam diinyasina katilan bir
paydas haline getirebilmektedir.
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Duygusal bagin giivenle desteklenmesi gerekmektedir. Marka hikayesi
etkileyici olabilir; ancak gergek deneyimlerle uyusmadiginda hedef kitlede
hayal kiriklig1 yaratmaktadir. Bu nedenle marka hikdyesinin kurumsal
davranigla uyumlu olmasi zorunludur. Kurumun anlattigi degerler, ¢alisan
iligskilerinde, miisteri deneyiminde, sosyal sorumlulukta ve kriz yonetiminde
goriiniir olmalidir. Aksi durumda hikaye, giiveni giliglendirmek yerine kurumsal
samimiyetsizlik algis1 liretmektedir.

7.2.5. Hikaye Anlatiminda Gerceklik ve Samimiyet

Hikaye anlatiminda gerceklik ve samimiyet, halkla iligkiler agisindan
vazgecilmez ilkelerdir. Kurumsal hikayeler abartili, yapay veya gercek
davraniglardan  kopuk oldugunda hedef kitle tarafindan inandirict
bulunmamaktadir. Dijital ¢cagda kullanicilar kurumlarin anlattigi hikayeleri
deneyimleriyle, yorumlarla ve diger bilgi kaynaklariyla karsilastirabilmektedir.
Bu nedenle hikaye anlatimi, manipiilatif bir imaj iiretme arac1 olarak degil,
gergek degerleri goriiniir kilma yontemi olarak kullanilmalidir.

Samimiyet, hikayenin yalnizca duygusal bir tonla anlatilmasi degildir.
Samimi hikdye, kurumun basarilari1 oldugu kadar zorluklarini, 6grenme
stireclerini ve sorumluluklarini da insani bir agiklikla ortaya koyabilmesidir.
Solomon ve Flores’in giiven yaratmaya iliskin yaklasimi, giivenin iligkisel
olarak kuruldugunu ve sahici davranisla desteklenmesi gerektigini
gostermektedir (Solomon & Flores, 2001). Bu nedenle hikaye anlatiminda
samimiyet, iletisimsel bir Gisluptan ¢ok daha fazlasidir; kurumun kendisini
hedef kitle karsisinda diiriist bicimde konumlandirmasidir.

Gergeklik ve samimiyet, etik sorumlulukla da baglantilidir. Baker’in halkla
iligkiler etigine iliskin ¢aligmasi, halkla iliskiler uygulamalarinin dogruluk ve
sorumluluk ilkeleriyle yiiriitiilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Baker, 2002).
Hikaye anlatimi da bu ilkenin disinda degildir. Kurumun paydas deneyimlerini
kullanirken izin, temsil ve dogruluk konularma dikkat etmesi; toplumsal
sorunlart yalnizca gorliniirliik aract haline getirmemesi; hedef kitlenin
duygularini istismar etmeyen bir anlati1 kurmasi gerekmektedir. Ger¢ek hikaye,
kurumu kusursuz gostermeye ¢alisan hikaye degil, kurumun degerlerini sahici
bigimde ortaya koyan hikayedir.

7.3. Marka iletisimi ve Halkla iliskiler

Marka iletisimi ve halkla iliskiler, dijital cagda giderek daha i¢ ice gecen
iki alan haline gelmektedir. Marka iletisimi, markanin hedef kitle nezdinde
nasil algilandigini, hangi degerlerle iliskilendirildigini ve hangi duygusal ya
da islevsel faydalar1 sundugunu diizenlerken; halkla iligkiler bu algimin giiven,
itibar, paydas iliskileri ve kamusal mesruiyet boyutlarin1 yonetmektedir. Bu
nedenle halkla iliskiler, marka iletisiminin yalnizca destekleyici bir unsuru
degil, marka giiveninin ve marka itibarimin kurucu bilesenlerinden biridir.
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Dijital ortamda marka iletisimi, markanin kendi mesajlariyla sinirli degildir.
Kullanic1 yorumlari, sosyal medya paylagimlari, ¢evrim i¢i degerlendirmeler,
influencer icerikleri, haberler ve dijital topluluklar marka algisini siirekli bicimde
etkilemektedir. Bu nedenle marka iletisimi, tek yonlii marka anlatis1 olmaktan
¢ikarak ¢ok aktorlii bir anlam tiretim siirecine donlismektedir. Akdogan ve
Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlari tizerine ¢aligmasi, kullanicilarin marka
hakkindaki dijital degerlendirmelerinin iletisim silirecinde 6nemli bir yere
sahip oldugunu gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). Halkla iliskiler, bu
cok aktorlii ortamda markanin giivenilir, tutarli ve sorumlu bir iletisim ¢izgisi
geligtirmesini saglamaktadir.

7.3.1. Marka imaji ve Marka Giiveni

Marka imaji, hedef kitlenin marka hakkinda zihninde olusturdugu
cagrisimlar, izlenimler ve degerlendirmeler biitiinlidiir. Marka giliveni ise
hedef kitlenin markanin vaatlerini yerine getirecegine, tutarli davranacagina
ve kendisine zarar vermeyecegine iliskin olumlu beklentisidir. Bu iki kavram
birbirine baglhdir; olumlu marka imaji giiveni destekleyebilir, ancak giiven
olusmadiginda imaj ylizeysel kalmaktadir. Dobni ve Zinkhan’in marka imaji
izerine yaklagimi, imajin hedef kitle zihnindeki anlam yapilar1 {izerinden
olustugunu gostermektedir (Dobni & Zinkhan, 1990).

Halkla iligkiler, marka imajimin giivene doniismesinde Onemli bir rol
oynamaktadir. Reklam marka hakkinda cekici imgeler iiretebilir; pazarlama
tilkketici davranisini yonlendirebilir; ancak halkla iliskiler, markanin hedef
kitleyle daha genis, daha giiven temelli ve daha iligkisel bir bag kurmasini
saglamaktadir. Armutlu’nun halkla iliskilerin marka degerine etkisine iliskin
calismasi, halkla iligkilerin marka degeri ve marka algisi tizerindeki 6nemini
gostermektedir (Armutlu, 2016). Bu baglamda marka giiveni, yalnizca iirlin ya
da hizmet performansindan degil, markanin iletisim dili, sosyal sorumlulugu,
krizlerdeki tavri ve hedef kitleyle kurdugu iliski biciminden de beslenmektedir.

Marka giiveni, dijital cagda kullanici deneyimleriyle siirekli sitnanmaktadir.
Bir markanin sosyal medyada verdigi mesaj ile miisterinin yasadigi deneyim
arasinda fark varsa, giiven hizla zayiflamaktadir. Bu nedenle marka imaji
yalnizca tasarlanamaz; deneyimlerle dogrulanmalidir. Halkla iliskiler, marka
imajim gercek paydas deneyimleriyle uyumlu hale getirdiginde giiven daha
saglam bigimde kurulmaktadir.

7.3.2. Marka Sadakati ve Halkla iligkiler

Marka sadakati, hedef kitlenin markay1 tekrar tercih etme, markaya baglh
kalma ve rakip seceneklere ragmen marka ile iliskisini siirdiirme egilimidir.
Ancak ¢agdas iletisim ortaminda marka sadakati yalnizca fiyat, kalite ya da
aliskanlikla agiklanmamaktadir. Hedef kitle, markanin degerlerine, iletisim
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diline, giivenilirligine, toplumsal sorumluluklarima ve kendisiyle kurdugu
iliskiye de dikkat etmektedir. Bu nedenle halkla iligkiler, marka sadakatinin
duygusal ve iliskisel boyutlarini gii¢clendiren 6nemli bir alandir.

Marka sadakati ile pozitif agizdan agiza iletisim arasinda gii¢lii bir bag
bulunmaktadir. Markaya giiven duyan ve markayla olumlu deneyim yasayan
hedefkitleler, markay1 baskalarina tavsiye etmeye daha yatkin hale gelmektedir.
Komiir ve Koroglu’nun halkla iligkiler algist ile pozitif agizdan agiza iletigim
arasindaki iligkide marka imajinin aracilik roliinii ele alan ¢aligmasi, halkla
iligkiler algisinin marka iletisimi sonuglar1 tizerindeki etkisini gostermektedir
(Komiir & Koroglu, 2022). Bu baglamda halkla iligkiler, marka sadakatini
yalnizca satin alma davranisi olarak degil, goniillii destek ve savunuculuk
davranisi olarak da degerlendirmektedir.

Markasadakati, krizdonemlerinde daha goriiniirhale gelmektedir. Hedefkitle,
giivendigi markalara kriz aninda daha fazla agiklama imkani taniyabilmekte;
ancak bu giiven kotiiye kullanildiginda sadakat hizla zayiflamaktadir. Rawlins’in
giivenin halkla iliskiler pratiginde yonetilmesi gereken bir deger oldugunu
vurgulayan yaklagimi, marka sadakatinin siirdiiriilebilmesi i¢in giivenin siirekli
korunmasi gerektigini gostermektedir (Rawlins, 2007). Dolayisiyla halkla
iligkiler, marka sadakatini yalnizca kampanyalarla degil, giivene dayali uzun
vadeli iligkiyle desteklemektedir.

7.3.3. Dijital Marka Topluluklar

Dijital marka topluluklari, marka etrafinda bir araya gelen kullanicilarin
deneyim, bilgi, duygu ve aidiyet paylastig1r ¢evrim i¢i iliski alanlaridir. Bu
topluluklar, markanin yalmzca tiiketildigi degil, konusuldugu, yorumlandigi,
savunuldugu ve kimi zaman elestirildigi alanlardir. Halkla iligkiler agisindan
dijital marka topluluklari, hedef kitleyle daha siirekli, daha katilimci ve daha
iligski odakl1 bir iletisim kurma firsati sunmaktadir. Ancak bu topluluklar ayni
zamanda markanin kontrol edemedigi anlamlarin da iiretildigi alanlardir.

Dijital marka topluluklarinda giiven ve aidiyet birlikte islemektedir.
Kullanicilar  kendilerini markanin anlam diinyasinin parcast olarak
gordiiklerinde, marka ile daha giiclii bir bag gelistirmektedir. Ancak bu bag,
yalnizca sembolik aidiyetle degil, ger¢ek deneyim ve karsilikli iletigimle
desteklenmelidir. Ledingham’in iliski teorisi, halkla iligkilerin temelinde
kurum-kamu iligkilerinin niteliginin bulundugunu géstermektedir (Ledingham,
2009). Dijital marka topluluklart da bu iligkinin dijital ortamda goriiniir hale
geldigi alanlardir.

Marka topluluklari, pozitif e-WOM agisindan da 6nemlidir. Kullanicilar
topluluk icinde olumlu deneyimlerini paylastik¢a, marka lehine giiven ve
sosyal kanit iiretmektedir. Briliana ve Silaen’in pozitif elektronik agizdan agiza
iletisim, marka tutumu, memnuniyet ve marka farkindalig: {izerine ¢aligmasi,
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dijital topluluklarda olusan olumlu iletisimin davranigsal niyetler agisindan
degerli oldugunu goéstermektedir (Briliana & Silaen, 2019). Bu nedenle dijital
marka topluluklari, halkla iliskilerde yalnizca takipgi kitlesi degil, iliski
sermayesi olarak degerlendirilmelidir.

7.3.4. Marka Savunuculugu

Marka savunuculugu, hedef kitlenin markay1 goniilli bigimde desteklemesi,
tavsiye etmesi, olumlu deneyimlerini paylasmast ve kimi zaman markay1
elestiriler karsisinda savunmasidir. Bu davranis, markanin hedef kitleyle
kurdugu giiven ve duygusal bagin giiclii gostergelerinden biridir. Marka
savunuculugu satin alinan bir goriiniirliikkten farklidir; ¢ilinkii kullanic1 kendi
deneyimi ve kanaati iizerinden markaya destek vermektedir. Bu nedenle halkla
iligkiler acisindan marka savunuculugu, en degerli iletisim ¢iktilarindan biri
olarak goriilmektedir.

Marka savunuculugunun temelinde giliven, memnuniyet ve aidiyet
bulunmaktadir. Kullanicilar, deneyimledikleri ve giivendikleri markalar
baskalarmma Onermektedir. Avcilar’in kisisel etki kaynaklart ve agizdan
agiza iletisim ag1 lizerine ¢aligsmasi, bireyler arasi iletisimin karar siiregleri
izerindeki etkisini gostermektedir (Avcilar, 2005). Dijital ortamda bu etki
daha genis bir 6lgege tasinmaktadir. Kullanicinin marka hakkindaki olumlu
paylasimi, ¢cok sayida potansiyel hedef kitle iiyesine ulasarak marka imajini
giiclendirebilmektedir.

Marka savunuculugu, yalnizca olumlu kampanyalarla degil, tutarli ve
gilivenilir marka deneyimiyle gelismektedir. Kullanicilar, sosyal medyada
etkileyici icerikler gordiikleri i¢in degil, markayla yasadiklar1 deneyimi degerli
bulduklari i¢in savunuculuk davranigi gostermektedir. Dam’in marka sevgisi,
marka baglilig1 ve pozitif agizdan agiza iletisim iliskisine yonelik ¢alismasi,
duygusal bagin bu tiir olumlu davranislara doniisebildigini ortaya koymaktadir
(Dam, 2020). Bu nedenle halkla iligkiler, marka savunuculugunu tesvik ederken
oncelikle gilivenilir deneyim iiretimini ve hedef kitleyle sahici iliski kurmay1
merkeze almalidir.

7.3.5. Kullanici Deneyimi ve Marka Algisi

Kullanic1 deneyimi, marka algisinin en giiclii kaynaklarindan biridir. Bir
markanin dijital igerikleri ne kadar basarili olursa olsun, kullanicit deneyimi
olumsuzsa marka algis1 zayiflamaktadir. Hedef kitle, markay1 yalnizca
reklamlardan, sosyal medya paylasimlarindan veya kurumsal hikayelerden
degil; lirtin ya da hizmetle yasadig1 gergek temaslardan, miisteri iligkilerinden,
dijital platformlardaki kolayliktan ve sorun yasadiginda aldigi yanittan
tanimaktadir. Bu nedenle kullanict deneyimi, marka iletisiminin gériinmeyen
ama belirleyici zeminidir.
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Kullanic1 deneyimi, ¢evrim i¢i yorumlar ve degerlendirmeler araciligryla
dijital marka algisina donligmektedir. Bir kullanicinin memnuniyeti ya
da sikayeti, sosyal medya ve degerlendirme platformlar1 iizerinden diger
kullanicilarin algisini etkileyebilmektedir. Akdogan ve Akyol’un ¢evrim igi
tilketici yorumlar1 iizerine ¢aligmasi, bu yorumlarin agizdan agiza iletisim
siirecindeki Onemini gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). East ve
arkadaglarmin pozitif ve negatif agizdan agiza iletisim iizerine ¢aligmasi da
kullanict deneyimlerinin olumlu ya da olumsuz bigimde yayilmasinin marka
acisindan 6nemli sonuglar dogurdugunu ortaya koymaktadir (East vd., 2007).

Halkla iligkiler, kullanici deneyimini yalnizca pazarlama ya da miisteri
hizmetleri alanina birakmamalidir. Ciinkii kullanici deneyimi, kurumsal giiven,
marka imaj1 ve dijital itibarla dogrudan iliskilidir. Kullanicinin sorununa verilen
yanit, kurumun degerlerini ve hedefkitleye bakisini gostermektedir. Bu nedenle
kullanici deneyimi, halkla iligkiler agisindan siirekli izlenmesi, analiz edilmesi
ve iletisim stratejisine yansitilmas1 gereken temel bir veri alanidir. Iyi yonetilen
kullanici deneyimi, marka algisin1 giiglendirmekte; kotii yonetilen deneyim ise
en etkileyici hikayeyi bile inandiriciliktan uzaklastirmaktadir.



SEKIZINCI BOLUM
PAYDAS ILETiSiMIi VE DiJIiTAL KATILIM

8.1. Paydas Kavrami

Halkla iliskiler alaninda paydas kavrami, kurumun g¢evresiyle kurdugu
iligkinin merkezinde yer almaktadir. Geleneksel anlamda hedef kitle ¢ogu
zaman kurumun mesajlarini ulastirmak istedigi kisi veya gruplari ifade ederken,
paydas kavrami bundan daha genis ve daha iligkisel bir ¢erceve sunmaktadir.
Paydas, kurumun faaliyetlerinden etkilenen, kurumun kararlarini etkileyebilen
veya kurumla dogrudan ya da dolayli bir ¢ikar, beklenti, sorumluluk ve iligki
bag1 icinde bulunan kisi, grup ya da kuruluslar1 kapsamaktadir. Bu nedenle
paydas iletisimi, yalnizca kurumun kendisini anlatma siireci degildir; aym
zamanda kurumun g¢evresini dinleme, anlamlandirma, beklentilere yanit verme
ve glivene dayali iliski kurma bi¢imidir.

Dijital ¢agda paydas kavrami daha da karmagik hale gelmektedir. Onceki
donemlerde kurumlarin paydas haritasi daha belirgin sinirlarla gizilebilirken,
sosyal medya ve dijital platformlar bu smirlari gegirgenlestirmektedir. Bir
misteri ayn1 zamanda ¢evrim i¢i yorum yapan bir kullanici, bir ¢calisan ayni
zamanda kurumun sosyal medya temsilcisi, bir vatandag ayn1 zamanda dijital
kamuoyu {ireticisi, bir tiiketici ayni zamanda marka savunucusu veya elestirmeni
olabilmektedir. Bu c¢oklu roller, halkla iliskilerde paydas iletisimini daha
dinamik ve stratejik bir alana doniistiirmektedir. Broom, Casey ve Ritchey’ nin
orgilit-kamu iliskileri lizerine gelistirdigi yaklagim, halkla iligkilerin temel
degerinin kurum ile kamular1 arasindaki iliskinin niteliginde yattigini ortaya
koymaktadir (Broom vd., 1997). Bu baglamda paydas iletisimi, kurumun
yalnizca konustugu degil, iliski kurdugu, dinledigi ve gerektiginde kendisini
yeniden diizenledigi bir siirectir.

Paydas kavrami, “Algidan Giivene” uzanan iletisim haritasinda 6zel bir
oneme sahiptir. Ciinkii algi, cogu zaman paydas deneyimlerinin toplamindan
olugmaktadir; giiven ise bu deneyimlerin zaman iginde tutarhilik ve
sorumlulukla desteklenmesiyle gelismektedir. Kurum, paydaslarini yalnizca
mesaj alicilart olarak gordiigiinde iletisimi tek yonli ve smirli kalmaktadir.
Buna karsilik paydaslar karar siireclerinin, geri bildirim mekanizmalarinin ve
kurumsal sorumlulugun aktif taraflar1 olarak gordiigiinde, iletisim daha giiven
temelli bir yapiya kavusmaktadir. Ledingham’n iligki teorisi, halkla iligkilerin
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asil amacinin tekil iletisim etkileri tiretmekten ¢ok, kurum-kamu iligkilerinin
niteligini gelistirmek oldugunu gostermektedir (Ledingham, 2009). Bu nedenle
paydas iletisimi, halkla iligkilerin yalnizca uygulama alanlarindan biri degil,
disiplinin kurucu mantigidar.

8.1.1. Paydaslarin Tanimi ve Siniflandirilmasi

Paydaglarin tanimi, kurumun faaliyet alanina, orgiitsel yapisina, toplumsal
etkisine ve iletisim g¢evresine gore degismektedir. Bir kamu kurumu igin
vatandaslar, calisanlar, yerel yonetimler, medya, sivil toplum kuruluglari ve diger
kamu kurumlar1 temel paydaslar arasinda yer alirken; 6zel sektdr kuruluglart
acisindan miisteriler, ¢alisanlar, yatirimcilar, tedarikgiler, distribiitorler, medya,
diizenleyici kurumlar, yerel toplum ve dijital kullanic1 topluluklart 6nemli
paydas gruplaridir. Sivil toplum kuruluslarinda ise goniilliiler, bagiseilar,
yararlanicilar, kamu kurumlari, medya, topluluk liderleri ve savunuculuk
aglar1 6ne ¢ikmaktadir. Bu ¢esitlilik, paydas iletisiminin tek bir mesaj kalibiyla
yiirtitilemeyecegini gostermektedir.

Paydaslar farkli olciitlere gore simiflandirilmaktadir. Birinci ayrim, i¢ ve
dis paydas ayrimdir. I¢ paydaslar kurumun i¢ yapisinda yer alan calisanlar,
yoneticiler, birimler ve kurumsal siire¢lere dogrudan katilan aktdrlerden
olusmaktadir. D1s paydaslar ise kurumun dis ¢evresinde yer alan ve kurumun
kararlarindan etkilenen veya bu kararlar etkileyen gruplari kapsamaktadir.
Ikinci ayrim, birincil ve ikincil paydas ayrimudir. Birincil paydaslar kurumun
varligini ve faaliyetlerini dogrudan etkileyen gruplardir; ikincil paydaslar ise
dolayli etkileri bulunan fakat kamusal algi ve itibar lizerinde 6nemli rol oynayan
aktorlerdir. Ugiincii ayrim ise stratejik dnem diizeyine gore yapilmaktadir. Bazi
paydaslar kurumun kriz yonetimi, yasal uyumu, finansal siirdiiriilebilirligi veya
toplumsal mesruiyeti agisindan daha kritik konumdadir.

Dijital cagda paydas smiflandirmas1 daha esnek diistiniilmelidir. Clinki
dijital platformlarda baz1 aktorler beklenmedik bigimde stratejik Onem
kazanabilmektedir. Kiigiik bir kullanici grubu, sosyal medya araciligiyla genis
bir kamuoyu olusturabilir; tek bir ¢evrim i¢i yorum krizi tetikleyebilir; bir
caligan paylasimi kurumun i¢ kiiltiiriine iliskin giicli bir algi {iretebilir. Bu
durum, paydas siniflandirmasinin yalnizca kurumsal hiyerarsi veya ekonomik
iliski lizerinden degil, iletisimsel etki kapasitesi lizerinden de yapilmasini
gerektirmektedir. Mergel’in sosyal medyay1 katilim, is birligi ve seffaflik
baglaminda ele alan yaklasimi, dijital ortamda paydaslarin daha aktif ve goriiniir
hale geldigini gostermektedir (Mergel, 2012).

8.1.2. ic Paydaslar ve Dis Paydaslar

I¢ paydaslar, kurumun kimligini, kiiltiiriindi, hizmet kalitesini ve disartya
yansiyan iletisim bi¢cimini dogrudan etkileyen aktorlerdir. Calisanlar, yoneticiler,
departmanlar ve kurum ici ekipler, kurumsal davranisin tagiyicilaridir. Halkla
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iligkiler agisindan i¢ paydasglar yalnizca kurum iginde bilgilendirilmesi gereken
kisiler degildir; kurumun degerlerini yasayan, temsil eden ve dis paydaslara
aktaran iletisim aktorleridir. Bu nedenle i¢ paydas iletisimi giiclii olmayan
kurumlarin dis iletisimde kalici giliven tretmesi zordur. Kurum disariya
seffaflik, katilim ve sorumluluk mesajlar1 verirken igeride kapali, giivensiz
veya iletisimsiz bir yap1 sergiliyorsa, bu ¢eliski zaman icinde dis algiya da
yansimaktadir.

Rawlins’in orgiitsel seffaflik ile ¢alisan giiveni arasindaki iligkiyi inceleyen
caligmasi, i¢ paydas iletisiminin giiven iiretimindeki dnemini agik¢a ortaya
koymaktadir (Rawlins, 2008). Calisanlarin kuruma giiven duymadigi, yonetim
kararlarini anlamadig1 veya kendisini iletisim siirecinin disinda hissettigi bir
yapida kurumsal itibarin saglam temellere oturmasi giliclesmektedir. Eren’in
orgiitsel davranig ve yonetim psikolojisine iliskin yaklagimi da kurum igi
tutum, alg1 ve davranislarin yonetim siirecleriyle yakindan iligkili oldugunu
gostermektedir (Eren, 2007). Dolayisiyla i¢ paydas iletisimi, halkla iligkilerin
yalnizca destekleyici bir alt alam1 degil, kurumun disariya verdigi giliven
mesajimin i¢ dayanagidir.

Dis paydaslar ise kurumun faaliyet ¢gevresini olusturan daha genis aktorlerdir.
Miisteriler, vatandaslar, medya, yatirnmcilar, tedarikgiler, kamu kurumlari,
yerel toplum, sivil toplum kuruluslari, akademik gevreler ve dijital kullanici
topluluklar1 dis paydaslar arasinda yer almaktadir. Dig paydaslarla iletigim,
kurumun toplumsal kabuliinii, marka algisini, itibarint ve giivenilirligini
belirlemektedir. Ornegin miisterinin yasadigi deneyim, medyanin kurumu
temsil bi¢imi, yatirimeinin kurumun agiklik diizeyine iliskin degerlendirmesi
veya yerel toplumun kurumun sosyal sorumluluguna yonelik algisi, kurumsal
giivenin farkli pargalarint olusturmaktadir. Bu nedenle dis paydas iletisimi,
yalnizca tanitim ve bilgilendirme degil, uzun vadeli iliski ve sorumluluk
yonetimi olarak ele alinmalidir.

8.1.3. Stratejik Paydas Analizi

Stratejik paydas analizi, kurumun ¢evresindeki paydaslar1 tanimlama,
onceliklendirme, beklentilerini anlama, etki diizeylerini degerlendirme ve
bu dogrultuda iletisim stratejisi gelistirme siirecidir. Bu analiz yapilmadan
yiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleri cogu zaman ytizeysel kalmaktadir. Clinkii
her paydas grubunun bilgi ihtiyaci, kuruma yonelik beklentisi, giiven diizeyi,
iletisim kanali tercihi ve kriz duyarliligi farklidir. Bu nedenle paydas analizi,
kurumun “kime, neyi, neden, nasil ve hangi iliski amaciyla sdyledigini”
belirleyen temel stratejik adimdir.

Paydas analizinde yalnizca paydaslarin kuruma etkisi degil, kurumun

paydaslar tizerindeki etkisi de degerlendirilmelidir. Kurumlar ¢ogu zaman
kendileri agisindan giiclii veya riskli gordiikleri paydaslara odaklanmakta; ancak
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faaliyetlerinden etkilenen daha kirilgan gruplar1 ihmal edebilmektedir. Oysa
halkla iliskilerde etik ve sorumlu yaklasim, yalnizca giiclii paydaslart degil,
kurumun kararlarindan etkilenen tiim gruplari dikkate almay1 gerektirmektedir.
Daugherty’nin halkla iligkiler ve sosyal sorumluluk iligskisine yaptig1 vurgu,
kurumlarin paydaslarla iletisimini toplumsal sorumluluk g¢ercevesinde
diisiinmesini gerektirmektedir (Daugherty, 2001).

Dijital ¢agda stratejik paydas analizi, ¢evrim i¢i veri ve geri bildirimlerle
zenginlesmektedir. Sosyal medya yorumlari, cevrim i¢i degerlendirmeler, dijital
topluluk tartismalar1 ve kullanict deneyimleri, paydas beklentilerini anlamak
icin 6nemli ipucglart sunmaktadir. Ancak bu veriler yalnizca sayisal metrikler
olarak goriilmemelidir. Begeni, paylasim ya da takipgi sayisi, paydas iliskisinin
niteligini tek basina aciklamamaktadir. Gegez’in arastirma siireclerine iliskin
yaklagimi, hedef kitle ve paydas verilerinin sistematik bi¢cimde toplanmasi ve
yorumlanmasi gerektigini gostermektedir (Gegez, 2007). Bu nedenle stratejik
paydas analizi, nicel gdstergeler ile nitel anlamlandirmanin birlikte kullanildig:
bir halkla iligkiler pratigidir.

8.1.4. Paydas Beklentileri ve Kurumsal Yanit

Paydas beklentileri, kurumlarn iletisim ve yonetim stratejilerinin
merkezinde yer almalidir. Paydaslar kurumdan yalnizca {iriin, hizmet ya da bilgi
beklememektedir; ayn1 zamanda agiklik, sorumluluk, tutarlilik, etik davranis,
erigilebilirlik ve kendilerine deger verildigini hissettiren bir iletigim bi¢imi talep
etmektedir. Bu beklentilerin karsilanmadig1 durumlarda kurumun goriiniirliigii
artsa bile giliveni zayiflayabilmektedir. Kurumsal yanit, bu beklentilere verilen
iletisimsel ve davranigsal karsiliktir. Dolayisiyla kurumun paydas beklentilerine
yanit1 yalnizca agiklama yapmak degil, gerektiginde davranigini, siireclerini ve
karar alma bi¢imini gdzden gecirmektir.

Paydas beklentileri 6zellikle seffaflik ve hesap verebilirlik baglaminda
belirginlesmektedir. Demirkiran, Eser ve Keklik’in bilgi edinme hakki, seffaflik
ve hesap verebilirlik iizerine c¢alismasi, yonetimde acgikligin paydas giiveni
acisindan tasidigi onemi gostermektedir (Demirkiran vd., 2011). Eryilmaz
ve Biricikoglu’'nun kamu yonetiminde hesap verebilirlik ve etik iizerine
degerlendirmeleri de kurumlarin yalnizca bilgi sunmakla degil, sorumluluk
iistlenmekle giiven lretebildigini ortaya koymaktadir (Eryilmaz & Biricikoglu,
2011). Bu gergevede paydas beklentilerine verilen kurumsal yanit, halkla
iligkilerde giivenin somutlastig1 en 6nemli alanlardan biridir.

Dijital ¢agda kurumsal yanit verme siiresi ve bicimi de 6nem kazanmaktadir.
Paydaslar, 6zellikle sosyal medya ve dijital platformlar iizerinden kurumlara
hizla ulasabilmekte ve yanit beklemektedir. Kurumun geg, kaliplasmis,
savunmaci ya da ilgisiz yanitlar1 giiven kaybina yol agmaktadir. Buna karsilik
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acik, saygili, ¢6zim odakli ve baglama uygun yanitlar, paydaslarin kuruma
duydugu giiveni artirmaktadir. Bu nedenle halkla iliskilerde kurumsal yanit,
yalnizca metinsel bir cevap degil, kurumun paydasi ne 6l¢lide muhatap aldigini
gosteren iligki gostergesidir.

8.1.5. Paydas iliskilerinde Giivenin Rolii

Paydas iliskilerinde giiven, iletisimin siirdiiriilebilirligini saglayan temel
bagdir. Kurum ile paydas arasinda giiven yoksa, en giiclii mesajlar bile
kuskuyla karsilanmaktadir. Gliven, paydaslarin kurumun yetkin, diiriist,
sorumlu, tutarli ve iyi niyetli olduguna dair gelistirdigi beklentidir. Bu beklenti
bir anda olusmamaktadir; tekrar eden deneyimler, agik iletisim, kurumsal
davranig, krizlerdeki tutum ve paydas beklentilerine verilen yanitlar yoluyla
inga edilmektedir. O’Hara’nin giiveni toplumsal iligkilerin temel unsurlarindan
biri olarak ele alan yaklasimi, giivenin yalnizca duygusal degil, iletisimsel ve
islevsel bir deger oldugunu gostermektedir (O’Hara, 2004).

Paydas iliskilerinde giliven, belirsizligi azaltmaktadir. Paydaslar, giiven
duyduklar1 kurumlarin agiklamalarin1i daha dikkatli dinlemekte, hatalar
karsisinda daha makul degerlendirme yapabilmekte ve kriz donemlerinde
kuruma acgiklama alani taniyabilmektedir. Sztompka’nin gliveni modern
toplumda belirsizligi azaltan sosyolojik bir mekanizma olarak degerlendirmesi,
bu noktada halkla iliskiler acisindan 6nemli bir kuramsal zemin sunmaktadir
(Sztompka, 2000). Kurumlarin paydaglariyla giiven iliskisi kurmasi, yalnizca
olumlu imaj tretmek degil, kurumsal dayanikliligi giiclendirmek anlamina
gelmektedir.

Giliven, paydas iliskilerinde karsilikliligi da beslemektedir. Paydaslar
kendilerini dinlenmig, Onemsenmis ve adil bi¢cimde muhatap alinmig
hissettiklerinde kurumla daha gii¢lii iliski kurmaktadir. Rawlins’in giiven ve
halkla iliskiler pratigine iliskin ¢alismasi, giivenin Olgiilmesi, izlenmesi ve
yonetilmesi gereken stratejik bir halkla iligkiler degeri oldugunu gostermektedir
(Rawlins, 2007). Bu nedenle paydas iletisiminde giiven, iletisimin sonucu
oldugu kadar, sonraki iletisimlerin kalitesini belirleyen temel 6n kosuldur.

8.2. Dijital Katilim Kiiltiiri

Dijital katilim kiltirli, hedef kitlelerin, vatandaslarin, miisterilerin,
calisanlarin ve ¢evrim i¢i topluluklarin kurumlarla daha dogrudan, daha goriintir
ve daha etkilesimli iliski kurdugu yeni iletisim ortamini ifade etmektedir. Bu
kiiltiirde paydaslar yalnizca kurumun agiklamalarint dinleyen taraf degildir;
yorum yapan, Oneri sunan, elestiren, igerik iireten, kampanyalara katilan ve
kimi zaman kurumsal kararlarin mesruiyetini sorgulayan aktif aktorlerdir.
Dijital katilm kiiltiirii, halkla iligkilerde hedef kitle anlayigini koklii bigimde
degistirmektedir. Artik mesele yalnizca “kime ulasildigr” degil, “kimin ne
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Olciide siirece dahil edildigi” sorusudur.

Katilim kiltiiri, kurumlarin iletisim anlayisini daha agik ve daha
karsiliklt hale getirmektedir. Ancak katilimin varligi, kendiliginden giiven
anlamma gelmemektedir. Kurumun dijital kanallarda yorumlara agik olmast,
paydaslarin gercekten dikkate alindigini géstermeyebilir. Eger geri bildirimler
degerlendirilmez, elestiriler yanitsiz birakilir veya katilim yalnizca goriiniirliik
amaciyla kullanilirsa, dijital katilim giliven iiretmek yerine hayal kirikligi
yaratmaktadir. OECD’nin bilgi, danisma ve kamu katilim1 iizerine yaklagimi,
katilimin anlamli olabilmesi i¢in bilgiye erisim, danigma mekanizmasi ve geri
bildirimin karar siireclerine baglanmasi gerektigini gostermektedir (OECD,
2001).

Dijital katilim kiiltiirti, halkla iligkileri daha demokratik ve daha sorumlu
bir zemine tasimaktadir. Ozellikle kamu kurumlari agisindan dijital katilim,
vatandaslarla daha acik iliski kurma, karar siireclerini acgiklama ve kamu
giivenini giiclendirme imkani sunmaktadir. Cheema’nin kamu yonetiminde
giiven insasina iliskin yaklasimi ve UNDP’nin yonetisim deneyimlerine yonelik
degerlendirmeleri, katilimin gliven ve yonetisim kalitesiyle iliskili oldugunu
ortaya koymaktadir (Cheema, 2010; United Nations Development Programme,
2006). Bu cercevede dijital katilim, halkla iliskilerde yalnizca teknolojik bir
yenilik degil, kurumsal mesruiyetin yeniden tiretildigi bir iletisim bi¢imidir.

8.2.1. Katihmci iletisim Anlayisi

Katilimer iletisim anlayisi, hedef kitleleri pasif mesaj alicilar1 olarak degil,
iletisim siirecinin aktif ve anlam iireten taraflar1 olarak kabul etmektedir.
Bu anlayista kurum, yalmizca bilgi aktaran merkezi bir otorite degildir; ayn1
zamanda dinleyen, 6grenen, yanit veren ve gerektiginde kendisini degistiren
bir iletisim aktoriidiir. Halkla iliskiler agisindan katilimci iletisim, tek yonli
duyurum mantiini agarak karsilikli iliski ve giiven zeminine dayanmaktadir.
Grunig ve Hunt’1n ¢ift yonlii simetrik halkla iliskiler modeli, kurum ve hedef
kitle arasinda karsilikli anlayis ve uyum arayisini merkeze almasi bakimindan
katilimei iletisimin temel kuramsal dayanaklarindan biridir (Grunig & Hunt,
1984).

Katilimer iletigim, yalnizea hedef kitleye s6z hakki vermek degildir; verilen
s0z hakkiin kurum tarafindan ciddiye alinmasidir. Sosyal medya yorumlari,
cevrim i¢i anketler, dijital toplantilar, kullanic1 geri bildirimleri ve topluluk
platformlar1 katilimcr iletisimi destekleyebilir. Ancak bu araglar, kurumun
karar alma kiiltliriiyle baglantili degilse katilim yiizeysel kalmaktadir. Kent
ve Taylor’in diyalog temelli halkla iligkiler yaklagimi, iletisimde karsiliklilik,
aciklik ve siirekliligin 6nemini vurgulamaktadir (Kent & Taylor, 2007). Bu
nedenle katilimer iletisim, teknik araclarin otesinde kurumsal bir zihniyet
gerektirmektedir.
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Katilimer iletisim  anlayisi, dijital ortamda paydaslarin  gilivenini
giiclendirmektedir.  Paydaslar  fikirlerinin ~ duyuldugunu, elestirilerinin
degerlendirildigini ve kurumun kendilerini yalnizca hedef kitle olarak degil,
iliski ortag1 olarak gordiigiini hissettiklerinde giiven iligkisi derinlesmektedir.
Bu nedenle halkla iliskilerde katilim, kampanya etkilesimini artirmaya doniik
ylizeysel bir yontem degil, kurum ile paydas arasinda daha olgun ve karsilikli
bir iliski kurma bi¢imidir.

8.2.2. Dijital Diyalog ve Geri Bildirim

Dijital diyalog, kurum ile paydaslarin ¢evrim ig¢i platformlar araciligiyla
karsilikli iletisim kurmasidir. Bu diyalog yalnizca soru-cevap diizeyinde
kalmamali; paydaslarin goriislerinin, deneyimlerinin ve beklentilerinin anlamli
bicimde degerlendirilmesini igermelidir. Dijital diyalog, kurumun hedef
kitlesiyle siirekli temas halinde olmasini saglarken, paydaslara da kurumu
degerlendirme ve etkileme imkan1 vermektedir. Bu yoniiyle dijital diyalog,
halkla iligkilerde giiven insasinin en canli alanlarindan biridir.

Geri bildirim, dijital diyalogun kurumsal Ogrenmeye donilismesini
saglamaktadir. Paydaslardan gelen yorumlar, sikayetler, 6neriler ve memnuniyet
ifadeleri, kurumun iletisim ve hizmet siireglerini gelistirmesi icin dnemli veriler
sunmaktadir. Ancak geri bildirimin degeri, yalnizca toplanmasinda degil,
degerlendirilmesindedir. Kurum geri bildirim aliyor fakat bu geri bildirimi
kararlarina, siire¢lerine veya iletisim diline yansitmiyorsa, paydaslarda
katilimin gostermelik oldugu algist olugmaktadir. Mergel’in sosyal medya,
katilim ve seffaflik tizerine yaklasimi, dijital geri bildirimin kurumsal is birligi
ve aciklikla baglantili disiiniilmesi gerektigini gdstermektedir (Mergel, 2012).

Dijital geri bildirim siire¢lerinde hiz ve islup da onemlidir. Paydaslar,
Ozellikle sosyal medya ve dijital platformlar araciligryla kuruma ulastiklarinda
makul siirede, acik ve saygili bir yanit beklemektedir. Gecikmis, otomatik
veya konuyu gecistiren yanitlar giiveni zayiflatabilmektedir. Buna karsilik
kurumun paydas sorununu anlamaya ¢alisan, ¢oziim Oneren ve gerektiginde
takip eden bir iletisim kurmasi, dijital diyalogu giiven tretici bir mekanizmaya
dontstiirmektedir.

8.2.3. Cevrimici Topluluk Yonetimi

Cevrimigi topluluklar, kurumlarin paydaslariyla daha siirekli ve katilime1
iligki kurdugu dijital alanlardir. Bu topluluklar sosyal medya gruplari, forumlar,
kullanict platformlari, marka topluluklari, goniilli aglart veya profesyonel
¢evrim i¢i aglar biciminde ortaya ¢ikabilir. Halkla iliskiler agisindan ¢evrimigi
topluluklar, yalnizca hedef kitleye ulasma kanali degildir; paydaslarin
birbirleriyle ve kurumla iliski kurdugu, deneyim paylastigi, anlam iirettigi ve
giiven gelistirdigi sosyal alanlardir.
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Cevrimigi topluluk yonetiminde kurumun rolii hassastir. Kurum toplulugu
tamamen kontrol etmeye calistiginda katilim duygusu zayiflayabilir; tamamen
geri ¢ekildiginde ise yanlis bilgi, olumsuz deneyim veya iliski kopuklugu
artabilir. Bu nedenle kurum, topluluk i¢inde kolaylastirici, dinleyici, yanitlayici
ve giivenilir bilgi kaynagi olarak konumlanmalidir. Ledingham’in iligki
teorisi, halkla iliskilerde iliski niteliginin temel 6l¢iit oldugunu gostermektedir
(Ledingham, 2009). Cevrimi¢i topluluklar da bu iligskinin dijital ortamda
stirdirildigi alanlardir.

Cevrimici topluluklar, pozitif agizdan agiza iletisim ve marka savunuculugu
acisindan da onemlidir. Paydaslar kurumla olumlu deneyim yasadiginda ve
topluluk i¢inde kendilerini degerli hissettiginde, kurum lehine goniillii iletisim
iretebilmektedir. Avcilar’in kisisel etki kaynaklar1 ve agizdan agiza iletigim
agina iliskin ¢alismasi, bireyler arasi iletisimin karar siireclerindeki etkisini
gostermektedir (Avcilar, 2005). Dijital topluluklarda bu etki daha genis ve
gorliniir hale gelmektedir. Bu nedenle c¢evrimigci topluluk yonetimi, yalnizca
moderasyon degil, iliski ve gliven yonetimidir.

8.2.4. Kurumsal Kararlara Katilim ve Aciklik

Kurumsal kararlara katilim, paydaslarin kurumun karar siireclerine
dogrudan ya da dolayli bigimde goriis, 6neri ve degerlendirme sunabilmesini
ifade etmektedir. Bu katilim her zaman karar yetkisinin paylasilmasi anlamina
gelmez; ancak paydaslarin kararlarin gerekgelerini anlamasi, goriislerinin
dikkate almmasi ve kurumun kararlarini agik bigcimde agiklamasi giiven
acisindan dnemlidir. Dijital ¢agda kurumlar, kararlarii yalnizca duyurmakla
yetinememekte; bu kararlarin arkasindaki mantig1 ve paydaslara etkisini de
anlatmak zorunda kalmaktadir.

Aciklik, kurumsal kararlara katilimin temel kosullarindan biridir. Paydaglar
karar stirecleri hakkinda bilgi sahibi degilse, anlamli katilim miimkiin
olmamaktadir. Finkelstein’in kamu politikalarinda seffafliga iligkin yaklagima,
acikligin hesap verebilirlik ve giiven agisindan tagidigr degeri gostermektedir
(Finkelstein, 2000). Searson ve Johnson’in hiikiimet web sitelerinde seffaflik
ve interaktif halkla iligkiler iizerine ¢aligmasi da dijital ortamlarin agiklik
ve katilim i¢in 6nemli imkanlar sundugunu ortaya koymaktadir (Searson &
Johnson, 2010). Bu c¢ergevede dijital halkla iliskiler, kurumlarin kararlarini
daha anlagilir, erisilebilir ve tartigilabilir hale getirmesine katki sunmaktadir.

Kurumsalkararlarakatilim, 6zellikle kamu yonetimi ve yonetisim baglaminda
giiclii bir mesruiyet liretmektedir. Sarker’in gelismekte olan {ilkelerde yeni
kamu yonetisimi ve hesap verebilirlik lizerine c¢aligmasi, kamusal karar
stireclerinde agiklik ve hesap verebilirligin 6nemini vurgulamaktadir (Sarker,
2009). Ancak bu ilke 6zel sektdr i¢in de gecerlidir. Kurumlar, paydaslarini
etkileyen kararlarda seffaf davranmadiginda, dijital ortamda giiven kayb1 daha
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hizl1 yaganmaktadir. Bu nedenle aciklik, yalnmizca demokratik kamu yonetimi
ilkesi degil, dijital cagda kurumsal giivenin de temel kosuludur.

8.2.5. Dijital Katilimin Sinirlan

Dijital katilim, halkla iligkiler i¢in gli¢lii imkanlar sunmakla birlikte sinirsiz
ve sorunsuz bir alan degildir. Katilim siiregleri, temsil sorunu, bilgi kirliligi,
yanlig yonlendirme, dijital esitsizlik, manipiilasyon, katilim yorgunlugu ve
ylzeysel etkilesim gibi ¢esitli sorunlar barindirmaktadir. Her dijital yorum,
biitiin paydaslarin goriisiinii temsil etmemektedir. Sosyal medyada daha
goriiniir olan gruplar, her zaman en genis ya da en fazla etkilenen paydas grubu
olmayabilir. Bu nedenle dijital katilim verileri dikkatle yorumlanmalidir.

Dijital katilimin bir diger smiri, katilimin gosteriye doniisme riskidir.
Kurumlar bazen paydaslardan goriis aliyor gibi goriinmekte; ancak bu goriisleri
karar siireglerine anlamli bigimde yansitmamaktadir. Bdyle durumlarda
katilim, giiven iiretmek yerine giivensizlik yaratmaktadir. Grimmelikhuijsen’in
seffafligin her zaman giiveni artirmadigini vurgulayan yaklasimi, dijital katilim
acgisindan da gecgerlidir (Grimmelikhuijsen, 2012). Agiklik ve katilim, ancak
gercek sorumluluk ve anlamli yanit mekanizmasiyla desteklendiginde giiven
iretmektedir.

Dijital katilimin etik smirlar1 da bulunmaktadir. Paydas verilerinin
toplanmasi, yorumlarin izlenmesi, kullanici davraniglarinin analiz edilmesi ve
cevrim i¢i topluluklarin yonetilmesi, mahremiyet ve riza konularinda dikkat
gerektirmektedir. Baker’mn halkla iligkiler pratiginin etik temellerine iliskin
caligmasi, halkla iliskiler uygulamalarinin yalnizca etkili degil, etik bakimdan
mesru olmas1 gerektigini gostermektedir (Baker, 2002). Bu nedenle dijital
katilim, paydaslarin sesini giliglendiren bir alan olarak tasarlanmali; onlar
manipiile eden veya yalnizca veri kaynagina doniistiiren bir uygulamaya
indirgenmemelidir.

8.3. i¢ iletisim ve Calisan Deneyimi

I¢ iletisim, kurumun ¢alisanlariyla kurdugu bilgi, anlam, giiven ve aidiyet
iligkisidir. Halkla iliskiler uzun siire daha ¢ok dis hedefkitlelerle iliskilendirilmis
olsa da ¢agdas iletisim anlayisinda i iletisim, kurumsal itibarin ve dis giivenin
temel kaynaklarindan biri olarak goriilmektedir. Calisanlar, kurumun degerlerini
en yakindan deneyimleyen ve bu degerleri dis diinyaya tasiyan en 6nemli paydas
grubudur. Bu nedenle ¢alisan deneyimi ile kurumsal alg1 arasinda dogrudan bir
bag bulunmaktadir.

Dijital ¢agda calisan deneyimi daha goriiniir hale gelmektedir. Calisanlar
sosyal medya, profesyonel aglar, ¢cevrim i¢i yorum platformlari ve kisisel dijital
varliklar1 araciligiyla kurum hakkindaki deneyimlerini paylasabilmektedir.
Bu durum, kurum ig¢i iletisim ile dig itibar arasindaki mesafeyi azaltmaktadir.
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Rawlins’in orgiitsel seffaflik ile c¢alisan giiveni arasindaki iligkiye yonelik
caligmasi, c¢alisanlarin kuruma duydugu gilivenin iletisim ve itibar agisindan
Oonemini ortaya koymaktadir (Rawlins, 2008). Kurum icinde giiven yoksa,
disartya verilen gliven mesaj1 zaman i¢inde inandiriciligimi kaybetmektedir.

I¢ iletisim, yalmzca c¢ahisanlara duyuru yapmak degildir. Calisanlarin
kurumun amaglarin1 anlamasi, kararlarin gerekcelerini bilmesi, yonetime
giiven duymasi, geri bildirim verebilmesi ve kendisini kurumun anlam
diinyasinin parcasi olarak gormesi gerekmektedir. Morgan ve arkadaglarinin
yerel yonetimlerde orta kademe yoneticilerin roliine iliskin ¢aligsmasi, kurum
ici aktorlerin karar siirecleri ve iletisim akisindaki énemini gostermektedir
(Morgan vd., 1996). I¢ iletisim bu aktorler arasinda yalmzca bilgi aktarimi
degil, koordinasyon, giiven ve ortak ama¢ duygusu tiretmektedir.

8.3.1. i¢ Halkla iligkiler Kavrami

i¢ halkla iliskiler, kurumun ¢alisanlarryla kurdugu stratejik iletisim siirecidir.
Bu siiregte amag, ¢alisanlarin kurum hakkinda dogru bilgiye sahip olmasi,
kurumsal hedefleri anlamasi, degisim siire¢lerine hazirlanmasi, aidiyet duygusu
gelistirmesi ve kurumun temsilcisi olarak iletisimde tutarli bir rol iistlenmesidir.
I¢ halkla iliskiler, kurumun disariya verdigi mesajlarin iceride karsihiginin
bulunmasini saglamaktadir. Eger ¢alisanlar kurumun degerlerine inanmuiyor,
iletisim siire¢lerinden diglantyor veya yonetime giliven duymuyorsa, dis
paydaslar nezdinde giiclii ve siirdiiriilebilir bir giiven tiretmek giiclesmektedir.

I¢ halkla iliskiler, orgiit kiiltiiriiyle yakindan baglantilidir. Eren’in 6rgiitsel
davranis ve yonetim psikolojisine iliskin yaklasimi, c¢alisanlarin tutum,
motivasyon ve giiven diizeylerinin kurumsal isleyis acisindan belirleyici
oldugunu gostermektedir (Eren, 2007). Bu nedenle i¢ halkla iligkiler yalnizca
e-posta duyurulari, toplantilar veya intranet igerikleriyle sinirli degildir.
Calisanlarin karar siireglerine ne dlgiide katildigi, geri bildirimlerinin nasil
degerlendirildigi ve kurum ig¢inde agiklik kiiltiiriniin ne kadar gii¢lii oldugu da
i¢ halkla iliskilerin kapsamina girmektedir.

I¢ halkla iliskiler, kriz dénemlerinde daha da 6nemli hile gelmektedir.
Kurum disariya agiklama yaparken calisanlar bilgi eksikligi yasiyorsa, i¢
ve dis iletisim arasinda kopukluk olusmaktadir. Calisanlarin kriz siirecinde
dogru bilgilendirilmesi, kurumun giivenilirligini iceriden digarrya dogru
giiclendirmektedir. Bu nedenle i¢ halkla iligkiler, halkla iligkilerin gériinmeyen
fakat en kritik alanlarindan biridir.

8.3.2. Calisanlarin Kurumsal itibara Etkisi

Calisanlar, kurumsal itibarin en giiclii tasiyicilar1 arasinda yer almaktadir.
Hedef kitleler ¢ogu zaman kurumun degerlerini ¢alisan davranislari {izerinden
deneyimlemektedir. Bir ¢aliganin miisteriye yaklasimi, sosyal medyada kurumu
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temsil etme bi¢imi, kriz donemindeki iletisimi veya kurum hakkindaki kisisel
paylasimi, kurumsal itibari etkileyebilmektedir. Bu nedenle ¢alisanlar yalnizca
i¢ paydas degil, ayn1 zamanda kurumun yasayan iletisim ylizleridir.

Calisanlarinkurumsalitibaraetkisi, glivenledogrudanbaglantilidir. Calisanlar
kuruma giiven duydugunda, kurumun degerlerini daha inandirici bigimde
temsil etmektedir. Buna karsilik calisanlarin kuruma duydugu giivensizlik,
dis iletisimde hissedilen bir tutarsizlik yaratabilmektedir. Rawlins’in orgiitsel
seffaflik ve calisan giiveni iliskisine yonelik c¢aligmasi, calisgan giiveninin
kurumsal iletisimin giivenilirligi agisindan tasidigi onemi gostermektedir
(Rawlins, 2008). Bu nedenle ¢alisan deneyimi, itibar yonetiminin disinda degil,
tam merkezinde yer almaktadir.

Dijital ¢agda calisanlarin kurumsal itibara etkisi daha goriiniir hale
gelmektedir. Calisanlarin sosyal medya paylasimlari, profesyonel aglardaki
yorumlari ve ¢evrim i¢i platformlardaki deneyim aktarimlari, kurumun isveren
markasi ve genel itibar1 lizerinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle kurumlarin
calisan iletisimini yalnizca kontrol etmeye calismasi yeterli degildir. Asil
mesele, ¢alisanlarin gercekten olumlu deneyim yasayacagi, giiven duyacagi ve
kurumla anlamli bag kuracagi bir i¢ iletigim kiiltiirii gelistirmektir.

8.3.3. Dijital i¢ iletisim Kanallan

Dijital i¢ iletisim kanallari, kurumlarin calisanlartyla hizli, diizenli ve
etkilesimli iletisim kurmasini saglayan araglardir. Kurumsal intranetler, e-posta
biiltenleri, ¢alisan uygulamalari, ¢evrim i¢i toplanti platformlart, i¢ sosyal aglar,
dijital panolar, anlik mesajlasma araglar1 ve geri bildirim sistemleri bu kapsamda
degerlendirilebilir. Bu kanallar, ¢alisanlarin bilgiye erisimini kolaylagtirmakta
ve kurum i¢i koordinasyonu giiglendirmektedir. Ancak dijital kanal kullanimu,
tek basina etkili i¢ iletisim anlamina gelmemektedir.

Dijital i¢ iletisimde temel mesele, bilginin erisilebilir, anlasilir ve giivenilir
bicimde sunulmasidir. Calisanlara stirekli mesaj gondermek, onlarin kendilerini
bilgilendirilmis hissetmesini garanti etmemektedir. Icerik fazlaligi, belirsiz
sorumluluklar ve daginik platform kullanimi ¢alisanlarda iletisim yorgunlugu
yaratabilmektedir. Bu nedenle dijital i¢ iletisim kanallari, ¢alisanlarin gercek
bilgi ihtiyaclarina gore yapilandirilmalidir. Bentele ve Seidenglanz’in giiven
ve inanilirhigr iletisim yonetiminin 6n kosulu olarak ele alan yaklasimi, i¢
iletisimde de gegerlidir (Bentele & Seidenglanz, 2008). Calisanlar, kurum igi
mesajlar1 giivenilir ve tutarli bulmadikga dijital kanal ¢esitliligi anlamli sonug
iretmemektedir.

Dijital i¢ iletisim kanallari, geri bildirim ve katilim i¢in de kullanilmalidir.
Calisanlarin yalnizca bilgi aldigi degil, goriis bildirdigi, soru sordugu ve siirece
katki sundugu kanallar i¢ giiveni giiclendirmektedir. Mergel’in dijital katilim ve
is birligi yaklasimu, dijital kanallarin yalnizca yayin degil, etkilesim alan1 olarak
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degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir (Mergel, 2012). Bu nedenle dijital
i¢ iletisim, kurum i¢i duyuru sisteminden ¢ok, ¢alisan deneyimini destekleyen
karsilikl1 bir iletisim altyapisidir.

8.3.4. Calisan Savunuculugu

Calisan savunuculugu, calisanlarin kurumu goniillii bicimde desteklemesi,
kurumun degerlerini temsil etmesi, olumlu deneyimlerini paylasmasi ve
kurumun itibar1 i¢in dogal bir iletisim aktorii haline gelmesidir. Bu kavram,
calisanlarin kurum adma zorunlu tanitim yapmast anlamma gelmemektedir.
Gergek calisan savunuculugu, calisanlarin kuruma giiven duymasi, kurumla
aidiyet iliskisi kurmasi ve bu iliskiyi dogal bicimde dis diinyaya yansitmasiyla
olusmaktadir.

Calisan savunuculugunun temelinde i¢ giiven bulunmaktadir. Kurumuna
giivenmeyen, kendisini degerli hissetmeyen veya karar siireglerinden dislanan
calisanlarin kurumu sahici bi¢cimde savunmasi beklenmemelidir. Govier’in
giiveni insan topluluklarinin devamlilig1 agisindan ele alan yaklagimi, calisan
savunuculugunu anlamak bakimidan 6nemlidir; ¢iinkii ¢alisanlarin kuruma
yonelik olumlu temsil davranisi da giivene dayali bir topluluk iliskisi i¢inde
gelismektedir (Govier, 1997). Kurum igindeki giiven, disartya tasan itibarlh
davranislarin temelidir.

Dijital ¢cagda calisan savunuculugu daha goriiniir ve etkili hale gelmektedir.
Calisanlarin sosyal medya paylasimlari, profesyonel aglardaki yorumlari
ve kurumla ilgili deneyim anlatilari, hedef kitleler iizerinde resmi kurumsal
mesajlardan daha sahici bir etki yaratabilmektedir. Ancak bu siirecin etik ve
goniilliiliik temelinde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Calisanlarin zorla paylagim
yapmaya yonlendirilmesi, savunuculuk degil, yapay goriniirliik tiretmektedir.
Bu nedenle halkla iligkiler, ¢alisan savunuculugunu kontrol edilecek bir
propaganda araci olarak degil, glivene dayali i¢ iletisimin dogal sonucu olarak
degerlendirmelidir.

8.3.5. Kurum i¢i Giiven ve Aidiyet

Kurum i¢i giiven, calisanlarin kuruma, yoOnetime, ¢alisma arkadaslarina
ve kurumsal siireglere yonelik olumlu beklenti gelistirmesidir. Aidiyet ise
caliganin kendisini kurumun anlam diinyasinin ve ortak hedeflerinin parcasi
olarak hissetmesidir. Bu iki kavram birbirini desteklemektedir. Giivenin
olmadig1 yerde aidiyet zayiflamakta; aidiyetin zayif oldugu yerde calisanlarin
kurumu temsil etme istegi ve baghiligi azalmaktadir. ¢ halkla iliskilerin en
temel amaglarindan biri, ¢alisanlarin yalnizca bilgilendirildigi degil, deger
gordiigli ve kurumsal biitlinlin parcast oldugunu hissettigi bir iletisim ortami
olusturmaktir.

Kurum i¢i gliven, agiklik ve tutarlilikla giiclenmektedir. Caliganlar kararlarin
neden alindigini, degisimlerin nasil yiiriitiildiigiinii ve kurumun gelecege



118 ‘ ISMAIL KUGUKASLAN

iligkin yonelimini anlamak istemektedir. Yonetim iletisiminde belirsizlik,
sOylenti ve giivensizlik iiretmektedir. Rawlins’in orgiitsel seffaflik ile galisan
giiveni arasindaki iliskiye yonelik ¢alismasi, kurum i¢i acikligin calisan giiveni
acisindan belirleyici oldugunu gostermektedir (Rawlins, 2008). Bu nedenle
kurum i¢i giiven, yalnizca iyi niyet soylemiyle degil, seffaf ve diizenli iletisimle
desteklenmelidir.

Aidiyet duygusu, caliganlarin kurumla duygusal ve anlamli bir bag
kurmasimi saglamaktadir. Caligan kendisini yalnizca is tanimin1 yerine getiren
biri olarak degil, kurumun degerlerine katki sunan bir 6zne olarak gordiigiinde
kurumsal iletisim daha giiclii hale gelmektedir. Bu aidiyet dis iletisime de
yansimaktadir. Calisanlarin kurum hakkindaki olumlu deneyimleri, hedef
kitleler i¢in giiclii bir giiven sinyali olusturabilmektedir. Bu nedenle “Algidan
Gilivene” uzanan iletisim haritasinda kurum i¢i giiven ve aidiyet, dis paydas
giiveninin goriinmeyen fakat en saglam dayanaklari arasinda yer almaktadir.



DOKUZUNCU BOLUM

YENi MEDYA, DEZENFORMASYON VE GUVEN
SORUNU

9.1. Yeni Medya Ortaminda Bilgi Akisi

Yeni medya ortami, bilginin iiretim, dolagim ve tiiketim bi¢imlerini kokli
bicimde degistirmektedir. Geleneksel medya diizeninde bilgi ¢ogunlukla
belirli kurumsal aktorler, gazeteciler, editorler ve yayin kuruluslari araciligiyla
kamuoyuna ulasirken, yeni medya ortaminda her kullanici potansiyel bir i¢erik
iireticisi, yorumlayici, dagitict ve kanaat olusturucu haline gelmektedir. Bu
doniisiim, halkla iliskiler agisindan son derece belirleyicidir; ¢linkii kurumlar
artik yalnizca kendi agiklamalari, basin biiltenleri veya medya iliskileri
araciligiyla algi olusturamamaktadir. Hedef kitleler, kurumsal bilgiyi sosyal
medya paylasimlari, ¢evrim ici yorumlar, dijital haberler, kullanict deneyimleri
ve kisisel aglardan gelen degerlendirmelerle birlikte okumaktadir. Béylece bilgi
akis1 merkezi olmaktan ¢ikmakta; parcali, hizli, etkilesimli ve ¢ok kaynakli bir
yapiya doniismektedir.

Bu yeni bilgi akisi, kurumlar i¢in hem imkan hem de risk iiretmektedir.
Imkandir; ciinkii kurumlar hedefkitlelerine daha hizli ulasmakta, aciklamalarini
dogrudan paylasmakta ve kendi dijital kanallar iizerinden daha goriiniir hale
gelmektedir. Risktir; ¢iinkii bilginin hizla dolasima girdigi bu ortamda yanlis,
eksik, baglamindan koparilmig veya bilingli bicimde carpitilmis igerikler de
ayni hizla yayilmaktadir. Halkla iliskiler acisindan sorun yalnizca yanlig
bilginin varlig1 degildir; asil sorun, hedef kitlenin hangi bilgiye giivenecegini
belirlemekte zorlanmasidir. Bu nedenle yeni medya ortaminda halkla iliskiler,
yalnizcamesaj liretme faaliyeti degil, giivenilir bilgi kaynagi olma miicadelesidir.
Rawlins’in halkla iligkiler pratiginde giiveni 6l¢iilmesi ve yonetilmesi gereken
temel bir deger olarak ele almasi, yeni medya caginda kurumlarin bilgi akist
icindeki sorumlulugunu anlamak bakimindan 6nem tagimaktadir (Rawlins,
2007).

Yeni medya ortaminda bilgi akisi, halkla iligkilerin klasik kontrol
anlayisin1 da doniistiirmektedir. Kurumlar artik mesajin dolasimim biitliniiyle
denetleyememekte; ancak glvenilir, tutarli, hizli ve agik iletisim yoluyla
bu akis icinde daha saglam bir konum edinebilmektedir. Mergel’in sosyal
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medyayr katilim, ig birligi ve seffaflik ekseninde degerlendiren yaklagimi,
dijital ortamlarin yalnizca yayin kanallari degil, paydaslarla iliski kurulan
etkilesim alanlar1 oldugunu gostermektedir (Mergel, 2012). Bu baglamda yeni
medya ortaminda halkla iligkiler, “ne sdyleniyor?” sorusunun yaninda “kim
sOyliiyor?”, “hangi baglamda sdyliiyor?”, “kim paylasiyor?”, “hangi tepkiyi
iiretiyor?” ve “giiven iliskisini nasil etkiliyor?” sorularina da yanit aramaktadir.

9.1.1. Yeni Medyanin Yapisi

Yeni medyanin yapisi, etkilesim, hiz, kullanici iretimli igerik, ag baglantisi,
coklu platform mantig1 ve siirekli giincellenebilirlik {izerine kuruludur. Bu
yap1, geleneksel medya diizeninden belirgin bigimde ayrilmaktadir. Geleneksel
medyada bilgi ¢cogu zaman belirli yayin periyotlar i¢inde ve daha smirh
aktorler tarafindan dolasima sokulurken, yeni medyada bilgi kesintisiz bicimde
iiretilmekte, paylasilmakta ve yeniden yorumlanmaktadir. Sosyal medya
platformlar, ¢evrim i¢i haber siteleri, bloglar, yorum alanlari, video platformlar
ve dijital topluluklar bu yapinin temel unsurlaridir. Kurumlar bu ortamda
yalnizca bilgi veren degil, siirekli gozlenen, degerlendirilen ve yorumlanan
aktorler olarak varlik gostermektedir.

Yeni medyanin en 6nemli 6zelligi, kullaniciyr aktif bir iletisim 6znesine
doniistirmesidir. Kullanicr artik yalnizca haber okuyan, reklam izleyen veya
basin agiklamasini takip eden kisi degildir; icerik iireten, deneyim aktaran,
kurumlan etiketleyen, kampanyalara katilan, elestiri gelistiren ve dijital
kamuoyunun olusumuna katki saglayan bir aktordiir. Bu nedenle halkla
iligkilerde hedef kitle kavrami yeni medya ortaminda daha hareketli ve daha
karmagik hale gelmektedir. Broom, Casey ve Ritchey’nin orgiit-kamu iligkileri
yaklasimi, kurum ile kamular arasindaki iliskinin niteliginin halkla iligskilerde
belirleyici oldugunu gostermektedir (Broom vd., 1997). Yeni medya bu iliskiyi
daha goriiniir, daha hizl1 ve daha kirillgan kilmaktadir.

Yeni medyanin ag yapisi, bilginin tek merkezden degil, ¢cok sayida diiglim
ve baglant1 izerinden yayilmasina neden olmaktadir. Bir kurumun agiklamasi,
hedef kitle tarafindan farkli platformlarda paylasilabilir, yorumlanabilir,
elestirilebilir veya desteklenebilir. Bu ag mantig1 iginde bilgi, ilk tretildigi
bicimiyle kalmamakta; kullanicilarin yorumlari, duygular1 ve sosyal baglari
aracilifiyla yeniden anlam kazanmaktadir. De Bruyn ve Lilien’in agizdan
agiza iletisimin dijital ortamda ¢ok asamali bir etki siireci iginde yayildigini
gostermesi, yeni medya yapisinin halkla iligkiler agisindan neden dikkatle
izlenmesi gerektigini ortaya koymaktadir (De Bruyn & Lilien, 2008).

9.1.2. Bilginin Hizlanmasi ve Denetim Sorunu

Yeni medya ortaminda bilginin hizlanmasi, halkla iligkiler i¢in en 6nemli
donisiim alanlarindan biridir. Kurumlar, gegmiste bir agiklamayi hazirlamak,
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medyaya iletmek ve kamuoyuna ulastirmak i¢in daha genis zaman araliklarina
sahipken, dijital ¢cagda hedef kitleler neredeyse anlik yanit beklemektedir.
Sosyal medyada ortaya ¢ikan bir iddia, ¢evrim i¢i haber sitelerinde yayilan bir
icerik ya da kullanici tarafindan paylasilan olumsuz bir deneyim kisa siirede
genis bir kamuoyuna ulasabilmektedir. Bu hiz, kurumlarin iletisim siire¢lerini
daha cevik, daha dikkatli ve daha hazirlikli yiiriitmesini gerektirmektedir.

Bilginin hizlanmasi, denetim sorununu da beraberinde getirmektedir.
Kurumlar, kendileri hakkinda dolasima giren biitiin igerikleri kontrol
edememekte; hatta cogu zaman bu igeriklere sonradan yanit vermek durumunda
kalmaktadir. Bu nedenle halkla iliskilerde geleneksel “mesaj kontrolii” anlayist
yerini “anlam akisini izleme ve giivenilir yanitiiretme” anlayisina birakmaktadir.
Akdogan ve Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlari ile agizdan agiza pazarlama
arasindaki iliskiye yonelik ¢aligmasi, dijital ortamda kullanici yorumlarmin
iletisim stirecinde etkili oldugunu gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016).
Kurumun kendi agiklamalar kadar, kullanicilarin kurum hakkinda ne soyledigi
de kurumsal algiy1 belirlemektedir.

Denetim sorunu, bilginin dogrulugu kadar baglamiyla da ilgilidir. Dogru
bir bilgi, baglamindan koparildiginda yanlis algi iiretebilir; eksik bir aciklama,
hedef kitlede kusku dogurabilir; gecikmis bir yamt, kurumsal sessizlik
veya sorumluluktan kaginma seklinde yorumlanabilir. Bu nedenle yeni
medya ortaminda halkla iliskiler uzmani, yalnizca dogru bilgiyi tiretmekle
yetinmemekte; bu bilginin ne zaman, hangi kanaldan, hangi baglamla ve hangi
tonla sunulacagimi da planlamaktadir. Hood un seffaflik ile suctan kaginma
davranis1 arasindaki gerilime iliskin degerlendirmesi, kurumlarin 6zellikle
baski altinda agiklik ile kendini koruma arasinda sikisabildigini gostermektedir
(Hood, 2007). Dijital ortamda bu sikigsma daha goriiniir hale gelmekte ve giiveni
dogrudan etkilemektedir.

9.1.3. Haber Kaynaklarinin Cogalmasi

Yeni medya ortaminda haber kaynaklarinin g¢ogalmasi, bilgiye erisim
imkanlarmi artirmakta; ancak giivenilirlik sorununu da derinlestirmektedir.
Geleneksel medya diizeninde haber kaynaklari daha smirli ve kurumsal
nitelikteyken, dijital cagda bireysel kullanicilar, bagimsiz platformlar, sosyal
medya hesaplari, bloglar, ¢cevrim igi topluluklar ve algoritmik olarak 6ne gikan
icerikler haber kaynagi gibi islev gorebilmektedir. Bu ¢ogalma, hedef kitleye
farkli bakis agilar1 sunmakta; fakat ayni zamanda dogrulanmamis bilgilerin,
sOylentilerin ve yonlendirici i¢eriklerin yayilma ihtimalini artirmaktadir.

Halkla iligkiler agisindan haber kaynaklarinin g¢ogalmasi, kurumlarin
giivenilir bilgi merkezi olma sorumlulugunu giiclendirmektedir. Kurum
hakkinda ¢ok sayida kaynaktan bilgi dolasima girdiginde, kurumun kendi
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resmi kanallariin acik, giincel, erisilebilir ve inandirici olmasi gerekmektedir.
Searson ve Johnson’in hiikkiimet web siteleri, seffaflik yasalar1 ve interaktif
halkla iligkiler tizerine ¢alismasi, dijital kanallarin giivenilir bilgi sunma ve
aciklik saglama acgisindan tasidigi onemi gostermektedir (Searson & Johnson,
2010). Kurumsal web sitesi, dijital basin odasi ve dogrulanmis sosyal medya
hesaplari, yeni medya ortaminda giivenilir bilgi altyapisi olarak ¢aligmalidir.

Haber kaynaklarinin ¢ogalmasi, kamuoyu olusumunu da daha karmasik
hale getirmektedir. Hedef kitle, ayn1 konuda farkli ve bazen ¢eliskili i¢eriklerle
karsilagtiginda, hangi kaynaga giivenecegini belirlemekte zorlanmaktadir.
Bentele ve Seidenglanz’in giliven ve inanilirhigi iletisim yOnetiminin temel
kosullar1 olarak ele alan yaklasimi, bu baglamda kurumlarin yalnizca bilgi
sunmasinin yeterli olmadigini; kaynagm giivenilirliginin de belirleyici
oldugunu gostermektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008). Bu nedenle yeni
medya ¢aginda halkla iliskiler, kurumsal mesajlarin dogrulugu kadar, kurumun
giivenilir kaynak olarak konumlanmasini da yonetmektedir.

9.1.4. Dijital Yanki Odalar

Dijital yank1 odalari, bireylerin ¢cogunlukla kendi diisiincelerine, degerlerine
ve On kabullerine yakin igeriklerle karsilagtigi iletisim ortamlarimi ifade
etmektedir. Bu tiir ortamlarda kullanicilar, benzer goriisleri paylasan kisilerle
etkilesim kurmakta ve farkli bakis acilarmma daha smirli bicimde maruz
kalmaktadir. Halkla iligkiler agisindan dijital yank1 odalar1 dnemli bir sorundur;
¢linkii kurumlar farkli hedef kitle gruplarinin ayni mesaji ayni bi¢imde
algilamayacagini dikkate almak zorundadir. Bir grubun giivenilir buldugu
aciklama, baska bir dijital topluluk i¢inde kuskuyla karsilanabilir veya tamamen
farkli bir anlamla yorumlanabilir.

Yanki odalari, kurumsal alginin par¢alanmasina neden olabilmektedir.
Kurum hakkinda olumlu kanaatlerin baskin oldugu bir dijital ¢evrede giiven
giiclenirken, olumsuz kanaatlerin yogunlastig1 baska bir ¢evrede kurum siirekli
elestirel bir gozle degerlendirilebilir. Bu durum, halkla iliskilerde tek ve
genel bir kamuoyu varsayimimi zayiflatmaktadir. Kurumlar artik “genel hedef
kitleye” degil, farkl1 dijital topluluklara, farkli algi ¢evrelerine ve farkli giiven
diizeylerine seslenmektedir. Ledingham’in iliski teorisi, halkla iliskilerde
kurum-kamu iliskilerinin niteligine odaklanilmas1 gerektigini belirtirken,
dijital yanki odalar1 bu iliskilerin farkli kamulara gore degiskenlik gosterdigini
hatirlatmaktadir (Ledingham, 2009).

Dijital yanki odalari, yanhs bilgi ve dezenformasyonun etkisini de
artirabilmektedir. Benzer diisiinceye sahip kullanicilarin birbirini stirekli
dogruladigi ortamlarda yanlis bilgi daha kolay mesrulagsmakta, karsit bilgiler
ise glivenilmez sayilabilmektedir. Bu nedenle halkla iligskiler uzmaninin gérevi,
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yalnizca tek bir agiklama yayimlamak degil, farkli paydas gruplarimin bilgiye
nasil yaklastigin1 ve hangi giiven kaynaklarina bagvurdugunu anlamaktir. Bu
tiir ortamlarda giiven insa etmek, sabirli, tutarli, kaynaklar1 acik ve diyaloga
dayali iletisim gerektirmektedir.

9.1.5. Filtre Balonlar ve Algi Daralmasi

Filtre balonlar1, kullanicilarin dijital platformlarda onceki davranislari,
begenileri, aramalart ve etkilesimleri dogrultusunda benzer igeriklerle
kargilagsmasi sonucu olusan sinirlt bilgi alanlarini ifade etmektedir. Kullanici,
genis bir bilgi evreninde gezindigini diisiiniirken, aslinda belirli algoritmik
secilimler tarafindan bigimlenen dar bir icerik alaninda kalabilmektedir. Bu
durum, alg1 daralmasima yol agmaktadir. Hedef kitle, kurumlar, markalar veya
toplumsal konular hakkinda ¢ok yonlii bilgiye degil, kendi dijital davranislartyla
uyumlu iceriklere daha fazla maruz kalmaktadir.

Alg1 daralmasi, halkla iligkiler agisindan iki yonlii bir etki yaratmaktadir.
Bir yandan kurumlar hedef kitlelere daha kisisellestirilmis ve ilgili iceriklerle
ulasma imkan1 bulmaktadir. Ote yandan hedefkitlelerin farkl1 bilgi kaynaklartyla
karsilasma olasilig1 azaldik¢a, yanlis algilar veya olumsuz kanaatler belirli
gruplar i¢inde daha kalici hale gelebilmektedir. Bu nedenle halkla iliskilerde
dijital iletisim yalnizca hedefleme mantigiyla yiiriitilmemelidir. Kurumlar,
farkli paydas gruplarina acik, erisilebilir ve gilivenilir bilgi sunarak algi
daralmasini azaltmaya ¢aligmalidir.

Filtre balonlari, giiven sorununu derinlestirebilmektedir. Kullanicilar kendi
inanglarini dogrulayan igeriklerle stirekli karsilastiginda, kurumsal agiklamalara
kapali héle gelebilir. Bu durum, 6zellikle kriz ve yanlis bilgi donemlerinde
kurumlarin igini zorlastirmaktadir. Rawlins’in gilivenin halkla iligkilerde
yoOnetilmesi gereken stratejik bir deger oldugunu vurgulayan yaklasimi, bu
ortamda kurumlarin giiveni yalnizca mesaj siklifiyla degil, iliski kalitesiyle
kurmasi gerektigini gostermektedir (Rawlins, 2007). Filtre balonlarinin hakim
oldugu bir iletisim ortaminda glivenilir kaynak olmak, daha c¢ok paylasim
yapmakla degil, uzun vadeli tutarlilik ve aciklikla miimkiindiir.

9.2. Dezenformasyon ve Yanhs Bilgi

Dezenformasyon ve yanlis bilgi, yeni medya ¢aginda halkla iliskilerin karst
karsiya kaldigi en ciddi giiven sorunlari arasinda yer almaktadir. Kurumlar
hakkinda dolasima giren eksik, yanlis, carpitilmis veya baglamindan koparilmig
bilgiler, kisa siirede kurumsal algiy1 zedeleyebilmekte ve paydas giivenini
sarsabilmektedir. Bu sorun yalnizca kriz dénemlerinde degil, giindelik dijital
iletisim siireclerinde de ortaya ¢ikmaktadir. Bir iiriin, hizmet, yonetici, ¢aligan,
kampanya veya kurumsal karar hakkinda yayilan yanlis bilgi, hedef kitlelerin
kuruma yonelik tutumunu etkileyebilmektedir.
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Yanlis bilgiyle miicadele, halkla iligkiler a¢isindan yalnizca diizeltme metni
yayimlamak degildir. Kurumun giivenilir bilgi altyapist olusturmasi, dijital
kanallarin1 giincel tutmasi, paydas sorularina hizli yanit vermesi, olasi bilgi
bosluklarini azaltmasi1 ve agiklamalarinda tutarli olmas1 gerekmektedir. Giiven
yoksa dogru bilgi bile ikna edici olmayabilir. O’Hara’nin giiveni toplumsal
iligkilerin temel unsuru olarak ele alan yaklasimi, bilginin etkili olabilmesi i¢in
giiven zeminine ihtiya¢ duydugunu gostermektedir (O’Hara, 2004). Bu nedenle
dezenformasyonla miicadelede en gii¢lii araglardan biri, krizden 6nce kurulmus
giiven iliskisidir.

Dezenformasyon ve yanlis bilgi sorunu, halkla iliskilerin etik boyutunu
da 6ne c¢ikarmaktadir. Kurumlar yanlis bilgiyle miicadele ederken kendileri
de eksik, yaniltict veya manipiilatif iletisimden kaginmalidir. Baker’in halkla
iligkiler pratiginin etik temellerine iliskin calismasi, iletisimde dogruluk ve
sorumlulugun temel ilkeler oldugunu ortaya koymaktadir (Baker, 2002). Bu
nedenle halkla iliskiler, yalnizca kurum aleyhindeki yanlis bilgiyi diizeltmekle
degil, kurumun kendi iletisiminin de giivenilir ve etik olmasini saglamakla
ylikiimludir.

9.2.1. Dezenformasyon Kavrami

Dezenformasyon, kamuoyunu yaniltmak, algiyr yonlendirmek, giiveni
zedelemek veya belirli bir c¢ikar saglamak amaciyla bilingli bigcimde
iretilen ve yayilan yanhis ya da carpitilmis bilgi olarak tanimlanmaktadir.
Dezenformasyon, siradan bir hata ya da bilgi eksikliginden farklidir; burada
kasit, yonlendirme ve manipiilasyon unsuru bulunmaktadir. Halkla iliskiler
acisindan dezenformasyon, kurumlarin itibarini, paydas giivenini ve kamusal
mesruiyetini zedeleyebilen ciddi bir iletisim tehdididir.

Dezenformasyon, ¢ogu zaman yalnizca yanlis veri sunarak degil, dogru
bilgiyi baglamimdan kopararak da etkili olmaktadir. Bir kurumun ge¢miste
yaptig1 aciklama, bugiinkii baglamdan ayr1 bigimde dolasima sokulabilir; bir
gorsel ya da video farkli bir olayla iliskilendirilebilir; teknik bir bilgi, hedef
kitlede korku veya o6fke uyandiracak sekilde gercevelenebilir. Bu nedenle
dezenformasyonla miicadele, yalnizca “bu bilgi yanlistir” demekten ibaret
degildir. Kurum, yanlis bilginin hangi baglamda yayildigini, hangi duygular
harekete ge¢irdigini ve hangi paydas gruplarinda karsilik buldugunu anlamalidir.

Dezenformasyonun etkili olmasinin nedeni, ¢ogu zaman hedef kitlenin
mevcut kaygilarina, onyargilarina veya giivensizliklerine temas etmesidir.
Giiven iligkisi zayif olan kurumlar, dezenformasyon karsisinda daha savunmasiz
kalmaktadir. Sztompka’nin giliveni belirsizlikle basa ¢ikma mekanizmasi
olarak degerlendiren yaklasimi, dezenformasyonun neden &zellikle belirsizlik
donemlerinde etkili oldugunu agiklamaya yardimci olmaktadir (Sztompka,
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2000). Belirsizlik arttiginda insanlar giivenilir kaynak arar; eger kurum bu
boslugu dolduramazsa, yaniltici bilgiler daha kolay etkili olur.

9.2.2. Misinformasyon, Dezenformasyon ve Malinformasyon Ayrimi

Yeni medya ortaminda yanlis bilgi tartismalarinda ii¢ kavrami ayirt
etmek Onemlidir: misinformasyon, dezenformasyon ve malinformasyon.
Misinformasyon, yanlig bilginin kasit olmadan paylasilmasidir. Kullanici eksik
bilgiye inanmig, dogrulamadan paylagsmis veya hatali bir yorumu dogru sanmis
olabilir. Dezenformasyon ise yanlis veya c¢arpitilmig bilginin bilingli bi¢cimde
yayilmasidir. Malinformasyon ise gergek bir bilginin zarar verme amaciyla
baglamindan koparilarak, 6zel alani ihlal ederek veya manipiilatif bigimde
kullanilmasidir. Bu ayrim, halkla iliskilerde yanit stratejisinin dogru kurulmasi
acisindan 6onemlidir.

Misinformasyon durumunda kurumun O6nceligi, hedef kitleyi su¢clamadan
dogru bilgiyi anlasilir bicimde sunmaktir. Kullaniciy1 kiiglimseyen veya alayci
bir dil, yanhs bilgiyi diizeltmek yerine yeni bir giiven krizine yol acgabilir.
Dezenformasyon durumunda ise kurum daha sistematik, kanita dayali ve
goriiniir bir diizeltme stratejisi gelistirmelidir. Malinformasyon durumunda ise
gercek bilginin kotii niyetli kullanimina karst hem etik hem hukuki hem de
iletisimsel bir ¢ergeve gerekebilir. Bu {i¢ durumda da halkla iliskiler uzmant,
bilgi diizeltme ile iliski koruma arasinda denge kurmalidir.

Bu ayrim, kurumlarin kendi iletisimi agisindan da uyaricidir. Kurumlar, hedef
kitleyi etkileme amaciyla eksik, baglami zayif veya duygusal olarak yonlendirici
igerikler kullandiginda, gliven liretmek yerine giiven kaybi yasayabilir. Atkin’in
halkla iligkilerde etik degerlendirme perspektifi ve Bayar’n halkla iliskiler
etigine iliskin ¢aligmasi, iletisim uygulamalarinda dogruluk ve sorumlulugun
vazgec¢ilmez oldugunu gostermektedir (Atkin, 2003; Bayar, 2006). Bu nedenle
yanlis bilgiyle miicadele eden bir kurumun kendi iletisiminde de etik acidan
giiclii bir konumda durmasi gerekmektedir.

9.2.3. Sahte Haberlerin Kurumsal Giivene Etkisi

Sahte haberler, kurumlarin giivenilirligini dogrudan zedeleyebilen giiglii
dijital tehditlerdir. Bir kurum hakkinda yayilan sahte haber, hedefkitlenin kuruma
iligkin algisim kisa siirede olumsuz yonde etkileyebilir. Sahte haberlerin etkisi
yalnizca haberin igeriginden degil, yayilma hizi, duygusal tonu, paylasildig:
aglarm niteligi ve kurumun ge¢mis gliven diizeyinden de beslenmektedir. Daha
Once giiven sorunu yasayan kurumlar, sahte haberler karsisinda daha kirillgan
hale gelmektedir.

Kurumsal giliven, sahte haberlerin etkisini azaltan en 6nemli koruyucu
unsurlardan biridir. Hedef kitle giivendigi bir kurum hakkinda olumsuz
bir haberle karsilastiginda, bu bilgiyi hemen kabul etmek yerine kurumun
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aciklamasini bekleyebilir. Buna karsilik giiven iligkisi zayifsa, sahte haber daha
kolay inandiric1 goriinmektedir. Bentele ve Seidenglanz’in giiven ve inanilirhigi
iletisim yonetiminin 6n kosullar olarak ele almasi, sahte haberlerle miicadelede
kurumun giivenilir kaynak olarak algilanmasinin 6nemini gostermektedir
(Bentele & Seidenglanz, 2008). Kurum giivenilir degilse, dogru agiklama bile
hedef kitlede yeterli karsilik bulmayabilir.

Sahte haberler, kurumsal itibar1 da uzun vadede etkileyebilir. Dijital ortamda
yanlig igerikler tamamen kaybolmamakta; arama sonuglarinda, sosyal medya
arsivlerinde veya kullanici paylasimlarinda yeniden dolasima girebilmektedir.
Karatepe’nin itibar yonetimi ve giiven yaratma iliskisine yonelik ¢aligmasi,
itibarin giivenle birlikte korunmasi gerektigini gostermektedir (Karatepe,
2008). Sahte haberlerle miicadele de bu nedenle yalnizca tek seferlik diizeltme
degil, uzun vadeli dijital itibar yonetimi gerektirmektedir.

9.2.4. Dijital Manipiilasyon Teknikleri

Dijital maniptiilasyon teknikleri, hedef kitle algisin1 yonlendirmek, giindem
olusturmak, giiveni sarsmak veya belirli bir goriisii yapay bicimde giicli
gostermek i¢in kullanilan iletisim yontemleridir. Baglamindan koparilmis
icerikler, segici bilgi kullanimi, yaniltici bagliklar, sahte kullanic1 yorumlari,
koordine paylasimlar, duygusal provokasyonlar ve gorsel manipiilasyonlar bu
kapsamda degerlendirilebilir. Halkla iligkiler agisindan bu tekniklerin bilinmesi,
yalnizca kurumlari korumak igin degil, kurumlarin kendi iletisimlerinde bu tiir
yontemlerden kaginmasi i¢in de 6nemlidir.

Dijital manipiilasyonun temel giicii, hedef kitlenin dikkatini ve duygularini
hizla harekete gegirmesinden kaynaklanmaktadir. Ozellikle korku, &fke, utang,
giivensizlik ve aciliyet duygusu tasiyan igerikler daha hizli yayilabilmektedir.
Bu durum, kriz dénemlerinde kurumlar1 daha savunmasiz hale getirmektedir.
De Bruyn ve Lilien’in agizdan agiza iletisimin dijital ortamda ¢ok asamali
yayilimina iligkin yaklagimi, manipiilatifi¢eriklerin de farkli temas noktalarinda
giiclenebilecegini gostermektedir (De Bruyn & Lilien, 2008). Bu nedenle
kurumlar yalnizca kendi mesajlarmi degil, dijital ortamda kendileri hakkinda
dolasan igeriklerin yayilim mantigini da izlemelidir.

Dijital manipiilasyonla miicadelede etik iletisim temel ilkedir. Kurumlar
manipiilasyona manipiilasyonla karsilik verdiginde, kisa vadede savunma
elde edebilir; ancak uzun vadede giivenilirligini kaybeder. Baker’m halkla
iligkiler etigi lizerine yaklasimi, halkla iligkilerin dogruluk, sorumluluk ve
kamusal yarar ilkelerinden kopmamasi gerektigini ortaya koymaktadir (Baker,
2002). Bu nedenle halkla iliskiler uzmani, dijital manipiilasyon tekniklerini
tanimali; fakat kendi stratejisinde giivenilir, kanita dayali ve agik iletisimden
uzaklagsmamalidir.



ALGIDAN GUVENE: DIJITAL GAGDA HALKLA iLISKILERIN YENI ILETISIM HARITASI ‘ 127

9.2.5. Dezenformasyonla Miicadelede Halkla iligkilerin Rolii

Dezenformasyonla miicadelede halkla iliskilerin rolii, yanlis bilgiyi
diizeltmekten daha genistir. Halkla iligkiler, kurumun giivenilir bilgi kaynagi
olarak konumlanmasini, paydaslarla agik iligki kurmasini, kriz anlarinda dogru
ve zamaninda agiklama yapmasini, dijital ortami1izlemesini ve uzun vadeli gliven
iligkisi gelistirmesini saglamaktadir. Bu nedenle dezenformasyonla miicadele,
teknik bir dogrulama faaliyeti degil, stratejik giiven yonetimi siirecidir.

Bustiregte halkla iligkiler uzmaninin ilk gorevi, bilgi bosluklarini azaltmaktir.
Kurum gerekli bilgiyi zamaninda, anlasilir ve erisilebilir bigimde paylasmazsa,
boslugu sdylentiler ve yanlis bilgiler doldurabilir. Searson ve Johnson’in
dijital platformlarda seffaflik ve interaktif halkla iliskiler lizerine c¢aligmasi,
kurumlarin dijital kanallari giivenilir bilgi alani olarak kullanmasinin 6nemini
gostermektedir (Searson & Johnson, 2010). Kurumsal web sitesi, sosyal medya
hesaplari, dijital basin odasi ve e-biiltenler, dezenformasyonla miicadelede
dogrulanmis bilgi altyapisi olarak caligmalidir.

Halkla iliskilerin ikinci gorevi, paydaslarla glivene dayali diyalog kurmaktir.
Yanlig bilgiyle miicadele yalnizca agiklama yayimlayarak basariya ulagsmaz;
hedef kitlenin kaygilarini anlamak, sorularina yanit vermek ve giiven iligkisini
stirdiirmek gerekir. Kent ve Taylor’in diyalog temelli halkla iliskiler yaklasima,
kargilikli iletisimin giiven tiretimindeki 6nemini gostermektedir (Kent & Taylor,
2007). Dezenformasyon karsisinda kurumun dili, savunmaci degil agiklayict;
suclayici degil bilgilendirici; mesafeli degil muhatap alici olmalidir.

9.3. Hakikat Sonrasi Cagda Halkla iliskiler

Hakikat sonrasi ¢ag, kamusal tartismalarda olgusal dogrulugun yerini ¢ogu
zaman duygularin, inan¢larm, kimlik aidiyetlerinin ve grup bagliliklarinin aldigt
bir iletisim iklimini ifade etmektedir. Boyle bir ortamda insanlar yalnizca dogru
bilgiyi degil, kendi degerleriyle, 6fkeleriyle, korkulariyla veya beklentileriyle
uyumlu bilgiyi daha kolay kabul edebilmektedir. Halkla iliskiler agisindan bu
durum son derece kritiktir; ¢iinkli kurumlarin dogru bilgi sunmasi artik tek
basina yeterli olmayabilmektedir. Dogru bilginin giivenilir kaynak, uygun dil,
giiclli baglam ve iliski zeminiyle desteklenmesi gerekmektedir.

Hakikat sonrasi iletisim ortaminda halkla iliskilerin sorumlulugu daha
da artmaktadir. Kurumlar, hedef kitlelerin duygularin1 dikkate almali; fakat
bu duygulari manipiile etmemelidir. Bilgiyi anlasilir kilmali; fakat gercegi
basitlestirerek ¢arpitmamalidir. Giiven iiretmeye calismali; fakat giiveni
yalnizca imaj yonetimi olarak gdérmemelidir. Rawlins’in giivenin halkla
iligkilerde stratejik bigimde yonetilmesi gereken bir deger oldugunu vurgulayan
yaklagimi, hakikat sonrasi ¢agda daha da anlamli hale gelmektedir (Rawlins,
2007). Clnki bilgiye erisimin arttig1 fakat glivenin zayifladig1 bir ortamda
halkla iligkiler, kurumun giivenilirligini siirekli kanitlamak durumundadir.
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9.3.1. Hakikat Sonrasi Toplum Kavrami

Hakikat sonrasi toplum kavrami, kamusal kanaatlerin olusumunda nesnel
bilgi ve dogrulanabilir olgularin etkisinin zayifladigi; buna karsilik duygularin,
kigisel inanglarin ve grup aidiyetlerinin daha giiclii hale geldigi toplumsal
durumu ifade etmektedir. Bu ortamda insanlar kendilerini rahatsiz eden bilgileri
reddedebilir, kendi gortislerini destekleyen yanlis bilgilere daha kolay inanabilir
ve kurumlarin agiklamalarini dnceden sahip olduklar giiven ya da giivensizlik
gercevesinde yorumlayabilir. Halkla iligkiler a¢isindan bu durum, hedef kitle
analizinin yalnizca bilgi diizeyine degil, duygu, deger ve giiven diizeyine de
odaklanmasini gerektirmektedir.

Hakikat sonrasi toplumda kurumlarin Kkarsilastigi temel sorunlardan
biri, dogru bilginin ikna giicliinii kaybetmesidir. Eger hedef kitle kuruma
giivenmiyorsa, kurumun sundugu dogru bilgi bile kuskuyla karsilanabilir.
Govier’in giiveni insan topluluklarmin devamliligi ag¢isindan ele alan
yaklagimi, bilginin sosyal iliskilerden bagimsiz bi¢cimde etkili olamayacagini
gostermektedir (Govier, 1997). Bu nedenle halkla iliskiler, dogrulugu yalnizca
icerik diizeyinde degil, giiven iligkisi diizeyinde de inga etmelidir.

Hakikat sonrasi toplumda halkla iligkiler uzmaninin rolii daha zor fakat daha
o6nemlidir. Uzman, kurumun kisa vadeli ¢ikarlari ile kamusal dogruluk sorumlu-
lugu arasinda etik bir denge kurmak durumundadir. Kurumun séylemini hedef
kitlenin duygularina uygun hale getirmek onemli olabilir; ancak bu slire¢ ger-
cekligin garpitilmasi anlamma gelmemelidir. Bu nedenle hakikat sonrasi ¢agda
halkla iligkiler, yalnizca ikna sanati degil, etik dogruluk ve giiven insas1 pratigidir.

9.3.2. Duygulann Bilgiye Ustiinligii Sorunu

Duygularin bilgiye istinligii sorunu, yeni medya ve hakikat sonrasi
cagm en belirgin Ozelliklerinden biridir. Insanlar yogun duygusal etki
yaratan igeriklere daha hizli tepki verebilmekte ve bu igerikleri daha kolay
paylasabilmektedir. Ofke, korku, hayal kiriklig1, umut veya aidiyet duygusu
tagiyan igerikler, yalnizca bilgilendirici igeriklere gore daha fazla goriiniirliik
kazanabilmektedir. Bu durum, halkla iliskilerde duygularin dikkate alinmasini
zorunlu kilmaktadir; fakat duygularin manipiilasyon araci olarak kullanilmasini
mesrulastirmamaktadir.

Duygular, kurumsal giivenin olusumunda da 6nemli rol oynamaktadir. Hedef
kitle, kurumun yalnizca dogru bilgi verip vermedigine degil, kendisini anlayip
anlamadigina da bakmaktadir. Kriz aninda teknik olarak dogru fakat duygusal
olarak duyarsiz bir agiklama, hedef kitlede giiven olusturmayabilir. Solomon
ve Flores’in giiven yaratmay1 iligkisel bir siire¢ olarak ele alan yaklagimi,
iletisimde duygusal ve insani boyutun 6nemini gostermektedir (Solomon &
Flores, 2001). Bu nedenle halkla iliskilerde bilgi ile duygu arasinda karsitlik
kurulmas1 dogru degildir; asil mesele, dogru bilginin insani ve giiven veren bir
dille sunulmasidir.
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Bununla birlikte duygularin bilgiye dstiin hale gelmesi, yanls bilgi ve
manipiilasyon riskini artirmaktadir. Hedef kitlenin kaygilarina hitap eden yanlig
icerikler, olgusal dogrulugu zayif olsa bile genis etki yaratabilir. Bu nedenle
kurumlarin duygusal iletigimi etik bicimde kullanmas1 gerekmektedir. Atkin’in
halkla iliskilerde etik degerlendirme perspektifi, duygusal iknanin sorumluluk
sinirlart i¢inde yiiriitiilmesi gerektigini hatirlatmaktadir (Atkin, 2003). Halkla
iligkiler, hedef kitlenin duygularini gérmezden gelmemeli; fakat bu duygular
gercegi golgelemek i¢in kullanmamalidir.

9.3.3. Kurumsal Gergeklik ve inandincilik

Kurumsal gergeklik, kurumun fiill davranislari, kararlari, hizmetleri,
performans: ve paydas deneyimleriyle olusan somut zemindir. Inandiricilik
ise bu gergekligin hedef kitle tarafindan giivenilir bulunmasidir. Halkla
iligkilerde en ciddi sorunlardan biri, kurumsal sdylem ile kurumsal ger¢eklik
arasindaki mesafenin agilmasidir. Kurum kendisini seffaf, sorumlu ve duyarh
olarak anlatirken, paydas deneyimleri bu anlatiy1 dogrulamiyorsa inandiricilik
zayiflamaktadir. Bu nedenle halkla iliskiler, gercekligi orten bir anlati degil,
gercekligi anlasilir ve giivenilir kilan bir iletisim pratigi olmalidir.

Kurumsal inandiricilik, tutarlilikla yakindan iliskilidir. Kurumun farklh
zamanlarda ve farkli platformlarda ayni temel degerleri korumasi, hedef
kitlede giiven olusturmaktadir. Bentele ve Seidenglanz’in giiven ve inanilirligt
iletisim yoOnetiminin 6n kosullar1 olarak ele alan calismasi, inandiriciligin
iletisimin etkisini belirleyen temel unsur oldugunu gostermektedir (Bentele &
Seidenglanz, 2008). Bu nedenle halkla iliskilerde inandiricilik, yalnizca giizel
hazirlanmig mesajlarla degil, kurumun davranigsal tutarliligiyla kurulmaktadir.

Kurumsal gergeklik ile inandiricilik arasindaki iligki, dijital ortamda daha
hizli sinanmaktadir. Kullanic1 deneyimleri, ¢evrim i¢i yorumlar ve sosyal
medya paylagimlari, kurumsal sdylemin gergeklikle uyumlu olup olmadigini
goriiniir kilmaktadir. East, Hammond ve Wright’in pozitif ve negatif agizdan
agiza iletisim lizerine ¢caligsmasi, olumsuz deneyimlerin genis etki yaratabildigini
gostermektedir (East vd., 2007). Bu nedenle kurum, dijital cagda yalnizca
iyi goriinmeye degil, iyi deneyim iiretmeye de odaklanmalidir. inandiricilik,
deneyimle dogrulanmadiginda siirdiiriilememektedir.

9.3.4. Giivenilir Kaynak Olma Stratejileri

Yeni medya ve dezenformasyon ¢aginda kurumlarin giivenilir kaynak olma
stratejileri gelistirmesi zorunlu hale gelmektedir. Giivenilir kaynak olmak,
yalnizca dogru bilgi paylasmak degildir; bilgiyi zamaninda, agik, anlasilir,
erisilebilir ve tutarli bicimde sunmak anlamina gelmektedir. Kurumun web
sitesi, sosyal medya hesaplari, dijital basin odasi, raporlari ve s6zcii agiklamalari
ayni bilgi biitiinliigiinii tasimalidir. Farkli kanallarda ¢eligkili bilgiler verilmesi,
kurumun giivenilirligini zayiflatmaktadir.
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Givenilir kaynak olmanin temel kosullarindan biri seffafliktir. Finkelstein’in
kamu politikalarinda seffaflik iizerine yaklasimi, agikligin giiven ve hesap
verebilirlik agisindan 6nemini géstermektedir (Finkelstein, 2000). Demirkiran,
Eser ve Keklik’in bilgi edinme hakki ve hesap verebilirlik tizerine ¢aligmasi
da hedef kitlenin dogru bilgiye erisiminin kurumsal giiven agisindan tasidigi
degeri desteklemektedir (Demirkiran vd., 2011). Kurumlar, 6zellikle kriz ve
belirsizlik donemlerinde bilgi saklayan degil, dogrulanmais bilgiyi acik bigimde
paylasan aktorler olarak konumlanmalidir.

Giivenilir kaynak olma stratejisinin bir diger boyutu, diyalogdur. Kurum
yalnizca agiklama yayimlamamali; paydaglarin  sorularini  yanitlamali,
kaygilarint anlamali ve geri bildirime agik olmalidir. Kent ve Taylor’in diyalog
temelli halkla iliskiler yaklasimi, giivenilirligin karsilikli iletisimle giiglendigini
gostermektedir (Kent & Taylor, 2007). Bu nedenle giivenilir kaynak olmak, tek
yonlii bilgi dagitimi degil, hedef kitleyle siirdiiriilebilir ve agik iliski kurmaktir.

9.3.5. Etik iletisim ve Toplumsal Sorumluluk

Yeni medya, dezenformasyon ve hakikat sonrasi ¢ag tartigmalari, halkla
iligkilerde etik iletisim ve toplumsal sorumluluk ilkesini daha goriintr
hale getirmektedir. Kurumlar yalmzca kendileri hakkindaki yanlis bilgileri
diizeltmekle degil, kamusal bilgi ortaminin saglikli islemesine katki sunmakla
da sorumludur. Halkla iliskiler uzmani, kurumun c¢ikarlarini savunurken
dogruluk, aciklik, insan onuruna saygi, mahremiyet, hesap verebilirlik ve
kamusal yarar ilkelerini gozetmek durumundadir.

Etik iletisim, ozellikle yanlis bilgi ¢aginda stratejik bir gereklilik haline
gelmektedir. Ciinkii etik dis1 iletisim kisa vadede dikkat ¢ekebilir; fakat uzun
vadede giiveni zedeler. Baker’in halkla iliskiler pratiginin etik temellerine
iliskin ¢alismasi, halkla iligkiler uygulamalarinin yalnizca etkinlik degil, ahlaki
sorumluluk temelinde degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Baker,
2002). Bayar’in halkla iligkiler ve etik iizerine ¢aligmasi da etik sorumlulugun
alanin gilivenilirligi acisindan vazgecilmez oldugunu gostermektedir (Bayar,
2006). Bu nedenle etik iletisim, halkla iliskilerin digsal bir kurali degil, varlik
kosuludur.

Toplumsal sorumluluk, kurumlarin bilgi ortamina kars1 da sorumlu oldugunu
gostermektedir. Daugherty’nin halkla iligkiler ve sosyal sorumluluk iligkisine
yonelik degerlendirmesi, kurumlarin toplumsal ¢evreyle kurdugu iletisimde
sorumluluk ilkesini merkeze almasi gerektigini vurgulamaktadir (Daugherty,
2001). Dezenformasyonun yayginlagtig1 bir ortamda halkla iliskiler, yalnizca
kurum lehine algi tiretmeye calisan bir alan olarak kalamaz. Aksine, dogru
bilginin dolagimin1 destekleyen, yanlig bilgiyi etik bigimde diizelten, hedef
kitleyi kiigiimsemeden bilgilendiren ve giiveni kamusal bir deger olarak goren
bir iletisim anlayis1 gelistirmek zorundadir.



ONUNCU BOLUM

YAPAY ZEKA, VERI VE HALKLA ILISKILERIN
GELECEGiI

10.1. Yapay Zeka ve iletisim

Yapay zeka, halkla iligkiler alaninda yalnizca teknolojik bir yenilik olarak
degil, iletisimin planlanma, uygulanma, dlciilme ve degerlendirilme big¢imini
doniistiiren yeni bir esik olarak ele alinmalidir. Dijital ¢cagda kurumlar zaten
hiz, goriintirliik, etkilesim ve veri yogunlugu i¢inde hareket etmektedir. Yapay
zekd bu yogunlugu daha yonetilebilir hale getirme iddiasi tasirken, ayni
zamanda iletisimde insan dokusunun, etik sorumlulugun ve giiven iligkisinin
nasil korunacagi sorusunu da giindeme getirmektedir. Bu nedenle yapay zeka
ve halkla iligkiler iligkisi yalnizca otomasyon, icerik {iretimi ya da veri analizi
diizeyinde degil; kurumsal ses, giivenilirlik, seffaflik, paydas iligkileri ve etik
karar verme baglaminda degerlendirilmelidir.

Halkla iliskiler disiplininin temelinde kurum ile kamular1 arasindaki
iletisimin yonetimi bulunmaktadir. Grunig ve Hunt’in halkla iliskileri yonetimsel
bir iletisim faaliyeti olarak konumlandiran yaklasimi, yeni teknolojilerin de
yalnizca arag olarak degil, kurum-kamu iliskisini nasil doniistiirdiigii izerinden
okunmas1 gerektigini gostermektedir (Grunig & Hunt, 1984). Yapay zeka bu
gergevede, halkla iliskiler uzmaninin yerini alan mekanik bir sistem degil;
dogru kullanildiginda veri yogunlugunu anlamlandiran, hedef kitle egilimlerini
izleyen, icerik siireclerini destekleyen ve karar alma hizini artiran yardimci
bir kapasite olarak diisliniilmelidir. Ancak bu kapasitenin kurumsal giiveni
giiclendirmesi, teknolojinin nasil kullanildigina baglidir.

Yapay zeka destekli iletisim uygulamalarinin en onemli smavi giiven
alaninda ortaya ¢ikmaktadir. Hedefkitleler, kurumlarin otomasyon kullanmasini
olagan karsilayabilir; fakat kendilerine yapay, duyarsiz, kisisel olmayan veya
manipiilatif bir iletisimle yaklasildigini hissettiklerinde giiven kayb1 yasayabilir.
Rawlins’in halkla iligkilerde giiveni 6l¢iilmesi ve yonetilmesi gereken stratejik
bir deger olarak ele alan yaklasimi, yapay zeka ¢aginda daha da anlamli hale
gelmektedir (Rawlins, 2007). Ciinkii yapay zeka, iletisimi hizlandirirken giiveni
otomatik olarak tretmemektedir. Giliven, hala agiklik, tutarlilik, sorumluluk,
etik duyarlilik ve hedef kitleyle kurulan gergek iliski tizerinden olugmaktadir.
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10.1.1. Yapay Zekanin Halkla iligkilerde Kullanimi

Yapay zekanin halkla iliskilerde kullanimi, igerik {iretimi, sosyal medya
izleme, duygu analizi, kriz sinyallerinin belirlenmesi, medya taramas1, hedefkitle
segmentasyonu, dijital misteri iliskileri, raporlama ve iletisim performansinin
degerlendirilmesi gibi farkli alanlarda diisiiniilebilir. Bu kullanim alanlari,
halkla iliskiler uzmanina daha hizli veri isleme ve daha kapsamli gézlem yapma
olanag1 saglamaktadir. Ozellikle dijital ortamda hedef kitlelerin yorumlari,
sikayetleri, paylasimlar1 ve etkilesimleri biiylik bir veri alan1 olusturdugundan,
yapay zekd destekli araglar bu verilerin anlamlandirilmasinda yardimer
olabilmektedir.

Ancak yapay zekanin halkla iligskilerde kullanimi, alanin temel insani ve
etik niteligini ortadan kaldirmamalidir. Halkla iliskiler, yalnizca veri analizi ya
da mesaj optimizasyonu degildir; kurum ile paydaslar arasinda gilivene dayali
iliski kurma pratigidir. Broom, Casey ve Ritchey’nin orgiit-kamu iligkileri
yaklagimi, halkla iliskilerde iligkinin niteliginin merkezi Onem tasidigini
gostermektedir (Broom vd., 1997). Yapay zeka, bu iliskiyi destekleyen bir
arag¢ olabilir; fakat paydaslarin duygu, beklenti, giiven ve aidiyet deneyimini
tek bagima kavrayamaz. Bu nedenle yapay zeka uygulamalari, halkla iliskiler
uzmaninin stratejik muhakemesiyle birlikte kullanilmalidir.

Yapay zekd kullanimi, kurumlarm iletisim siireglerinde hiz ve o6lgek
avantaji saglayabilir. Fakat hiz, halkla iligkilerde her zaman kalite anlamina
gelmemektedir. Hizli tiretilen fakat baglama duyarsiz, hedef kitleyi anlamayan
veya kurumsal degerlerle uyumsuz igerikler giiven sorununa yol agabilir. Bu
nedenle yapay zeka, iletisimi hizlandiran bir sistem olarak degil, insan denetimi
altinda iletisim kalitesini destekleyen bir ara¢ olarak konumlandirilmalidir.
Bentele ve Seidenglanz’in gliven ve inanilirligi iletisim yonetiminin 6n kosullari
olarak ele alan yaklasimi, teknoloji destekli iletisimde de inandiriciligin temel
ol¢iit olmaya devam ettigini gostermektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008).

10.1.2. Otomasyon ve iletisim Yonetimi

Otomasyon, halkla iliskiler siireclerinde tekrarlayan islerin daha hizli ve
diizenli bi¢gimde yiriitiilmesini saglayan énemli bir imkan sunmaktadir. Sosyal
medya igeriklerinin zamanlanmasi, e-biiltenlerin gdnderimi, medya takibi,
cevrim i¢i yorumlarin siniflandirilmasi, sik sorulan sorulara ilk yanitlarin
verilmesi ve performans raporlarinin hazirlanmasi otomasyonla desteklenebilir.
Bu durum, halkla iligkiler uzmaninin zamanini daha stratejik islere ayirmasina
katki saglamaktadir. Ancak otomasyon, iletisim yOnetiminin tamamini
devralacak bir yap1 olarak goriilmemelidir.

Otomasyonun en temel riski, iletisimin mekaniklesmesidir. Hedef Kkitle,
ozellikle kriz, sikdyet veya hassas konularda otomatik ve kaliplasmis
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yanitlarla karsilastiginda kendisini muhatap alinmamis hissedebilir. Bu durum
giiven kaybina yol agmaktadir. Kent ve Taylor’in diyalog temelli halkla
iligkiler yaklasimi, gercek iletisimin karsiliklilik, agiklik ve iliski siirekliligi
gerektirdigini ortaya koymaktadir (Kent & Taylor, 2007). Otomasyon, bu
diyalogu kolaylastirabilir; fakat onun yerine gegemez. Paydaslarin deneyimini
anlamak, her zaman baglamsal ve insani degerlendirme gerektirmektedir.

[letisim ydnetiminde otomasyonun dogru kullanimi, insan denetimiyle
miimkiindiir. Kurum, hangi siireglerin otomasyona uygun oldugunu, hangi
durumlarda insan miidahalesinin zorunlu oldugunu ve otomatik yanitlarin
hangi etik simirlar iginde kullanilacagini belirlemelidir. Baker’in halkla
iligkiler pratiginin etik temellerine iligkin ¢aligmasi, iletisimin yalnizca etkili
degil, sorumlu bigimde yiiriitiilmesi gerektigini gostermektedir (Baker, 2002).
Otomasyonun halkla iliskilerdeki degeri, insan iletisimini ortadan kaldirmasinda
degil, insani ve stratejik iletisime daha fazla alan agmasindadir.

10.1.3. Sohbet Robotlar ve Dijital Miisteri iliskileri

Sohbet robotlari, dijital miisteri iliskilerinde sik sorulan sorulara yanit
verme, yonlendirme yapma, islem siireclerini kolaylastirma ve kullaniciya hizl
bilgi sunma amactyla kullanilabilmektedir. Halkla iligkiler agisindan sohbet
robotlari, kurumun hedef kitleyle ilk temas noktalarindan biri haline gelebilir.
Kullanici, bir kurumla dijital ortamda etkilesime gectiginde aldigr ilk yanit
tizerinden kurumun erisilebilirligi, ¢6ziim odaklilig1 ve hedef kitleye verdigi
deger hakkinda kanaat gelistirmektedir. Bu nedenle sohbet robotlar1 yalnizca
teknik destek araci degil, kurumsal iletisim deneyiminin parcgasidir.

Sohbet robotlarinin basarili olabilmesi igin agik, anlasilir, dogru ve
yonlendirici bir iletisim yapisina sahip olmasi gerekmektedir. Kullanicinin
sorununu anlamayan, siirekli ayni yanitlar1 veren veya insan destegine gegisi
zorlastiran sistemler, kurumsal giiveni zedeleyebilir. Akdogan ve Akyol’un
cevrim i¢i tiikketici yorumlar1 ve agizdan agiza iletisim iliskisine yonelik
caligmasi, dijital deneyimlerin kullanicilar arasinda hizla paylasildigini
gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). Dolayisiyla kotii tasarlanmig bir
dijital miisteri iligkileri deneyimi, yalnizca ilgili kullaniciy1 degil, onun ¢evrim
ici etkilesim agini1 da etkileyebilir.

Sohbetrobotlari, insaniiletisimihtiyacinitamamen ortadan kaldirmamaktadir.
Ozellikle sikayet, kriz, magduriyet, etik hassasiyet veya kisisel deneyim igeren
durumlarda kullanici, otomatik yanittan ¢ok gercek bir muhatap beklemektedir.
Solomon ve Flores’in giiven yaratmay iliskisel bir silire¢ olarak ele alan
yaklagimi, giivenin yalnizca bilgi saglamakla degil, kars1 tarafin gercekten
muhatap alindigimi hissetmesiyle kuruldugunu gostermektedir (Solomon
& Flores, 2001). Bu nedenle sohbet robotlari, halkla iligkilerde destekleyici
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bir ara¢ olarak degerlendirilmeli; gliven gerektiren kritik temaslarda insan
iletisimine ge¢is imkani mutlaka korunmalidir.

10.1.4. Yapay Zeka Destekli icerik Uretimi

Yapay zeka destekli igerik iiretimi, halkla iliskilerde metin taslagi hazirlama,
baslik 6nerisi gelistirme, sosyal medyaigeriklerini ¢cesitlendirme, rapor 6zetleme,
hedef kitleye gore mesaj alternatifleri tiretme ve icerik takvimi planlamaya
yardimct olabilir. Bu yoniiyle yapay zeka, igerik iiretim siireclerinde hiz ve
cesitlilik saglamaktadir. Ancak halkla iliskilerde icerik yalnizca kelimelerin
diizenlenmesi degildir. igerik, kurumun kimligini, degerlerini, hedef kitleyle
kurdugu iliskiyi ve giiven iddiasini tastyan stratejik bir anlam yapisidir.

Yapay zeka destekli igerik iiretiminde en biiyiik risk, icerigin baglamdan
kopuk, mekanik veya kurumsal sesle uyumsuz héle gelmesidir. Hedef kitle,
icerikte samimiyet, tutarlilik ve gergeklik aramaktadir. Dobni ve Zinkhan’in
marka imajin1 hedef kitlenin zihnindeki cagrisimlar biitiinii olarak ele alan
yaklagimu, iceriklerin marka algisini siirekli bigimde etkiledigini gostermektedir
(Dobni & Zinkhan, 1990). Bu nedenle yapay zeka ile iiretilen igerikler, kurumun
marka imaji, iletisim dili, etik ilkeleri ve hedef kitle beklentileri agisindan
mutlaka denetlenmelidir.

Yapay zeka destekli igerik iiretiminin etik boyutu da dnemlidir. Kurum,
otomatik tiretilen iceriklerle hedef kitleyi yaniltmamali, gercek dist iddialar
iiretmemeli, duygusal manipiilasyona yonelmemeli ve i¢eriklerin dogrulugunu
kontrol etmelidir. Atkin’in halkla iligkilerde etik degerlendirme perspektifi,
iletisim uygulamalarinda sorumluluk ilkesinin vazgecilmez oldugunu
gostermektedir (Atkin, 2003). Yapay zeka, icerik iiretiminde yaratici destek
sunabilir; ancak son sorumluluk her zaman kuruma ve halkla iligkiler uzmanina
aittir.

10.1.5. Yapay Zeka ve Kurumsal Sesin Doniisiimii

Kurumsal ses, kurumun hedef kitleyle nasil konustugunu, hangi tonu
kullandigini, hangi degerleri one ¢ikardigini ve iletisimde nasil bir kisilik
sergiledigini ifade etmektedir. Yapay zeka destekli sistemler, kurumsal sesin
standartlasmasina ve farkli kanallarda daha tutarli bi¢cimde kullanilmasina
katki saglayabilir. Ancak bu standartlagsma, dikkatli yonetilmediginde iletisimi
fazlasiyla mekaniklestirebilir. Halkla iliskiler agisindan kurumsal ses yalnizca
dilsel uyum degil, kurumun karakterini, sorumluluk anlayisini ve hedef kitleyle
kurdugu iliski bigimini temsil etmektedir.

Yapay zeka ile kurumsal sesin doniisiimiinde en kritik mesele samimiyettir.
Kurumun her platformda benzer bir ses kullanmasi olumlu olabilir; fakat bu ses
hedef kitlenin baglamm dikkate almiyorsa yapaylik algist olusabilir. Ozellikle
kriz, sikdyet veya hassas toplumsal konularda standart ve otomatik bir ton, hedef
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kitlede duyarsizlik hissi yaratmaktadir. Rawlins’in orgiitsel seffaflik ile ¢alisan
giiveni arasindaki iligkiyi ele alan ¢alismasi, glivenin agiklik ve samimiyetle
desteklenmesi gerektigini gostermektedir (Rawlins, 2008). Bu ilke, yapay zeka
araciligiyla tiretilen kurumsal ses igin de gegerlidir.

Kurumsal sesin doniisiimii, insan ve teknoloji dengesini yeniden diisiinmeyi
gerektirmektedir. Yapay zeka, kurumun dilini analiz edebilir, 6neriler sunabilir
ve mesajlar tutarli hale getirebilir. Ancak kurumun hangi durumda nasil bir
etik tavir alacagi, hangi duygusal tonu kullanacagi ve hedef kitlenin hangi
kaygisin1 6nceleyecegi insan muhakemesine baglidir. Bu nedenle gelecegin
halkla iliskilerinde kurumsal ses, yalnizca otomatiklestirilmis bir dil sistemi
degil; insani duyarlilik, etik sorumluluk ve teknolojik destek arasinda kurulan
bilingli bir denge olacaktir.

10.2. Veri Temelli Halkla iliskiler

Veri temelli halkla iligkiler, kurumlarin iletisim stratejilerini yalnizca
sezgiye, deneyime veya donemsel gozlemlere degil, sistematik olarak toplanan
ve yorumlanan verilere dayandirmasini ifade etmektedir. Dijital ortamda hedef
kitle davranislari, sosyal medya etkilesimleri, ¢cevrim i¢i yorumlar, arama
egilimleri, medya goriiniirliigii, duygu tonlar1 ve paydas geri bildirimleri biiyiik
bir veri alan1 olugturmaktadir. Bu veriler dogru analiz edildiginde kurumlarin
hedefkitlelerini daha iyi anlamasina, iletigsim risklerini daha erken fark etmesine
ve giiven odakli stratejiler gelistirmesine yardimci olmaktadir.

Ancak veri temelli halkla iliskiler, yalnizca rakamlara dayali bir iletisim
anlayisi degildir. Veriler, hedef kitlenin ne sdyledigini gdsterebilir; fakat bunun
neden sOylendigini, hangi duyguya dayandigini ve hangi baglam i¢inde anlam
kazandigini anlamak i¢in nitel yorumlama da gereklidir. Gegez’in pazarlama
arastirmalar1 yaklasimi, hedef kitleyi anlamaya yonelik sistematik veri toplama
ve degerlendirme siireclerinin dnemini gostermektedir (Gegez, 2007). Halkla
iligkilerde veri, insan deneyimini ikame eden degil, onu daha dikkatli okumaya
yarayan bir aragtir.

Veri temelli halkla iliskilerde giiven boyutu ihmal edilmemelidir. Hedef
kitleler, kurumlarin kendileri hakkinda veri topladigini bildiklerinde, bu
verilerin nasil kullamildigina iligkin aciklik ve giivence beklemektedir. Veri
kullanimi geffaf, sinirly, etik ve amaca uygun olmadiginda kurumun giivenilirligi
zarar gorebilir. Bu nedenle veri temelli iletisim, yalnizca etkinlik ve hedefleme
bagarisi lizerinden degil, etik sorumluluk ve paydas giiveni {izerinden de
degerlendirilmelidir.

10.2.1. Biiyiik Veri ve Halkla iliskiler

Biiyiik veri, dijital ortamda farkli kaynaklardan yiliksek hacimde, hizda
ve cesitlilikte {iretilen veri biitiiniinii ifade etmektedir. Halkla iliskiler
acisindan biiyiik veri; sosyal medya yorumlari, ¢evrim i¢i haberler, kullanici
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degerlendirmeleri, web sitesi etkilesimleri, miisteri geri bildirimleri, dijital
kampanya verileri ve medya goriiniirliigii gibi ¢ok sayida kaynagin birlikte
degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu veriler, kurumlarin hedef kitle
algisin1 ve paydas beklentilerini daha ayrintili bicimde izlemesine katki
saglamaktadir.

Biiytik veri, halkla iliskilerde erken uyar1 mekanizmalarini giiclendirebilir.
Ornegin belirli bir konu hakkinda artan olumsuz yorumlar, kullanict
sikayetlerindeki tekrarlar veya sosyal medya duygu tonundaki ani degisimler,
olas1 krizlerin erken sinyalleri olarak degerlendirilebilir. De Bruyn ve Lilien’in
dijital ortamda agizdan agiza etkinin ¢ok asamali bigimde yayildigini gosteren
yaklagimi, biiyiik verinin 6zellikle ¢evrim igi iletisim akiglarini anlamada deger
tasidigini diigiindiirmektedir (De Bruyn & Lilien, 2008). Ancak biiyiik veri tek
basina anlam iiretmemektedir; anlam, halkla iligkiler uzmaninin baglamsal
yorumuyla olusmaktadir.

Biiyiik veri kullaniminda en dnemli risklerden biri, hedef kitlenin yalnizca
veri noktalarina indirgenmesidir. Paydaglar, davranigsal gostergelerden ibaret
degildir; beklentileri, kaygilari, degerleri ve deneyimleri olan sosyal aktorlerdir.
Broom, Casey ve Ritchey’nin 6rgiit-kamu iligkileri yaklagimi, halkla iliskilerde
iligkinin niteligini merkeze almasi bakimindan bu riske karst 6nemli bir
hatirlatma sunmaktadir (Broom vd., 1997). Biiyiik veri, iliskileri anlamaya
katk1 sagladigi olciide degerlidir; insani ve etik baglamdan koparildiginda
mekanik bir hedefleme aracina doniisme tehlikesi tasimaktadir.

10.2.2. Sosyal Dinleme ve Duygu Analizi

Sosyal dinleme, kurum hakkinda dijital platformlarda yapilan konusmalari,
yorumlari, paylasimlari ve degerlendirmeleri izleme ve anlamlandirma
siirecidir. Duygu analizi ise bu iceriklerdeki olumlu, olumsuz veya nétr duygu
tonlarini belirlemeye yonelik degerlendirme siirecidir. Halkla iliskiler agisindan
sosyal dinleme ve duygu analizi, hedef kitlenin kurumu nasil algiladigini, hangi
konularda giiven duydugunu, hangi alanlarda rahatsizlik yasadigin1 ve hangi
temalarin kriz potansiyeli tagidigin1 anlamaya yardimc1 olmaktadir.

Sosyal dinleme, dijital halkla iligskilerde dinleme kiiltiiriiniin teknik
karsiligidir. Kurumlar yalnizeca igerik yayimladiginda degil, hedef Kkitleyi
gercekten dinlediginde giiven iliskisi kurabilmektedir. Kent ve Taylor’in
diyalog temelli halkla iligkiler yaklasimi, dinleme ve karsilikliligin giiven
iiretimindeki 6nemini gostermektedir (Kent & Taylor, 2007). Sosyal dinleme
bu anlamda yalnizca veri toplama degil, hedef kitleyi muhatap alma pratigidir.
Kurum, paydaslarin ne sdyledigini izledigi kadar, bu geri bildirime nasil yanit
verdigiyle de degerlendirilir.

Duygu analizi, ¢evrim i¢i yorumlarin arkasindaki genel egilimi anlamaya
katki saglayabilir. Ancak duygu analizi sonuglar1 dikkatle yorumlanmalidir.
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Dilin ironisi, kiiltiirel baglam, mecaz kullanimi, 6fke ile mizah arasindaki
gecisler veya topluluk ici anlamlar otomatik analizlerde her zaman tam olarak
yakalanamayabilir. Bu nedenle duygu analizi, halkla iligkiler uzmaninin nitel
degerlendirmesiyle birlikte kullanilmalidir. East, Hammond ve Wright’in pozitif
ve negatif agizdan agiza iletisim {izerine ¢alismasi, duygusal tonun kurumsal
alg1 tizerindeki O6nemini gostermektedir (East vd., 2007). Bu 6nem, sosyal
dinleme ve duygu analizini dijital itibar yonetimi agisindan degerli kilmaktadir.

10.2.3. Hedef Kitle Verilerinin Yorumlanmasi

Hedef kitle verilerinin yorumlanmasi, veri temelli halkla iliskilerin en
kritik asamasidir. Veriler, kendiliginden stratejiye doniismemektedir. Bir
paylasimin yiiksek etkilesim almasi, bir kampanyanin basarili oldugu anlamina
gelmeyebilir; olumsuz tepkiler de etkilesimi artirabilir. Benzer bigimde diisiik
etkilesim, her zaman bagarisizlik gostergesi degildir; hedef kitlenin igerigi
sessizce titketmesi, igerik tiirli veya platform yapisi bu sonucu etkileyebilir. Bu
nedenle halkla iliskilerde veri yorumlama, baglamsal, analitik ve stratejik bir
dikkat gerektirmektedir.

Hedef kitle verilerinin yorumlanmasinda nicel ve nitel gostergeler birlikte
degerlendirilmelidir. Nicel veriler erisim, goriintilenme, begeni, yorum ve
paylagim gibi 6lgiilebilir sonuglar1 sunarken; nitel veriler yorumlarin igerigini,
hedefkitlenin kaygilarini, duygusal tonunu ve kuruma yonelik alginin derinligini
anlamaya yardimci olmaktadir. George ve Mallery’nin SPSS uygulamalarina
iliskin ¢aligmasi, sosyal bilimlerde veri analizinin teknik yoniine katki sunarken;
Gegez’in arastirma yaklasimi, verinin iletisim stratejisine doniistiiriilmesinde
yontembilimsel tutarliligin énemini gostermektedir (Gegez, 2007; George &
Mallery, 2010).

Hedef kitle verilerinin yorumlanmasi etik sorumlulukla da baglantilidir.
Kurum, paydas verilerini yalnizca davranis yonlendirme veya manipiilatif
hedefleme amaciyla kullanmamalidir. Verinin amaci, hedef kitleyi daha iyi
anlamak ve daha sorumlu iletisim kurmak olmalidir. Bayar’in halkla iligkiler ve
etik tizerine ¢aligmasi, hedefkitleyle kurulan iletisimde etik sinirlarin korunmasi
gerektigini gostermektedir (Bayar, 2006). Bu nedenle veri yorumlama, yalnizca
“hedef kitleyi nasil etkileriz?” sorusuna degil, “hedef kitleyle daha giivenilir ve
sorumlu bigimde nasil iliski kurariz?” sorusuna yanit aramalidir.

10.2.4. Veriyle Algi Olciimii

Veriyle algi Ol¢limii, hedef kitlenin kurum, marka, kampanya veya
iletisim silireci hakkindaki degerlendirmelerini sistematik bigcimde izlemeyi
amaglamaktadir. Algr 6l¢iimii; anketler, ¢cevrim i¢i yorum analizleri, sosyal
medya duygu analizi, marka imaji Ol¢limleri, itibar gostergeleri, medya
goriiniirliigli ve paydas geri bildirimleri iizerinden yapilabilir. Bu 6l¢iim,
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halkla iligkiler stratejilerinin yalnizca goriiniirliik degil, giiven ve iliski kalitesi
acisindan da degerlendirilmesini saglamaktadir.

Alg1 oOlgiimiinde degiskenler arasi iliskileri anlamak ©nemlidir. Halkla
iligkiler algisi, marka imaji, gliven, memnuniyet, baglilik ve pozitif agizdan
agiza iletisim birbirinden bagimsiz degildir. Baron ve Kenny’nin araci ve
diizenleyici degiskenlere iliskin klasik c¢alismasi, bu tiir iliskilerin arastirma
modellerinde nasil ele alinabilecegine dair 6nemli bir yontemsel cerceve
sunmaktadir (Baron & Kenny, 1986). Komiir ve Kéroglu’nun halkla iligkiler
algis1 ile pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide marka imajinin
aracilik roliinii inceleyen calismasi da algi 6l¢iimiiniin halkla iligkiler alaninda
nasil kullanilabilecegini gostermektedir (Komiir & Koroglu, 2022).

Veriyle algi 6l¢limiinde 6nemli olan, elde edilen sonuglariniletisim stratejisine
donistiiriilmesidir. Bir kurum hedef kitlenin gliven diizeyinin dustiigiini
Olgebilir; fakat bu sonucu yalnizca raporda birakirsa 6l¢limiin stratejik degeri
azalir. Olgiim, kurumsal davranisi, mesaj tasarimini, paydas iletisimini ve kriz
hazirligimi gelistirmelidir. Rawlins’in glivenin halkla iligkilerde 6l¢iilmesi ve
yonetilmesi gereken bir deger oldugunu vurgulamasi, algi 6l¢timiiniin stratejik
onemini desteklemektedir (Rawlins, 2007).

10.2.5. Veri Temelli iletisim Stratejisi

Veri temelli iletisim stratejisi, kurumun iletisim kararlarmi hedef kitle
verileri, paydas analizleri, medya goriiniirliigii, sosyal dinleme ¢iktilari, duygu
analizleri ve gliven gostergeleri lizerine kurmasini ifade etmektedir. Bu strateji,
halkla iliskileri daha &ngoriilii, daha olgiilebilir ve daha uyarlanabilir hale
getirebilir. Ancak veri temelli strateji, insan deneyiminin yerini alan soguk
bir hesaplama sistemi degildir. Aksine, verinin insani baglamla yorumlandigi,
paydas beklentilerinin daha dikkatli anlasildigi ve kurumun giiven odakl
kararlar aldig1 bir iletisim yaklagimidir.

Veri temelli strateji, kriz yonetiminde ve itibar takibinde 6zellikle onemlidir.
Kurumlar olumsuz yorumlarin artigini, belirli bir konudaki duygu tonunu, medya
gorlintirliiglindeki degisimleri ve hedef kitle tepkilerini izleyerek daha erken
onlem alabilir. Akdogan ve Akyol’un ¢evrim i¢i yorumlar lizerine ¢aligmasi
ile East ve arkadaglarinin agizdan agiza iletisime yonelik bulgulari, dijital
verilerin kurumsal alg1 acisindan tasidigi dnemi gostermektedir (Akdogan &
Akyol, 2016; East vd., 2007). Bu veriler, dogru yorumlandiginda halkla iliskiler
stratejisinin daha gergeke¢i kurulmasina katki saglar.

Veri temelli iletisim stratejisinin giiven iiretmesi i¢in seffaflik ve etik ilke
gereklidir. Kurumlar hedef kitle verilerini nasil kullandiklarii agik bigcimde
ifade etmeli, paydaslarin mahremiyetini gézetmeli ve veriye dayali iletisimi
manipiilasyon aracina doniistirmemelidir. Baker’in etik halkla iliskiler
yaklagimi ve Atkin’in etik degerlendirme perspektifi, veri temelli iletisimin
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de sorumluluk simirlar1 i¢inde yiiriitiilmesi gerektigini gostermektedir (Atkin,
2003; Baker, 2002).

10.3. Etik, Mahremiyet ve Dijital Sorumluluk

Yapay zekd ve veri temelli halkla iligkiler, kurumlara 6nemli firsatlar
sunmakla birlikte etik, mahremiyet ve dijital sorumluluk konularin1 daha hassas
hale getirmektedir. Kurumlar hedef kitle davraniglarini izleyebilir, igerikleri
kisisellestirebilir, otomatik yanitlar tiretebilir ve dijital ortamda algi 6lglimi
yapabilir. Ancak bu imkanlar, paydaslarin mahremiyetinin ihlali, manipiilatif
iletisim, algoritmik Onyargi, seffaf olmayan otomasyon ve insani temasin
zayiflamas1 gibi riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle halkla
iligkilerde dijitallesmenin gelecegi yalnizca teknolojik kapasiteyle degil, etik
olgunlukla belirlenecektir.

Etik ve mahremiyet, halkla iligkilerin digsal denetim alanlar1 degildir;
giivenin temel kosullaridir. Hedef kitle, kurumun kendi verisini nasil
kullandigimi bilmediginde veya iletisimin arkasinda otomatik sistemlerin ne
olgtide rol aldigimi anlamadiginda kusku duyabilir. Bentele ve Seidenglanz’in
giiven ve inanilirhigr iletisim ydnetiminin 6n kosullar1 olarak degerlendiren
yaklagimi, dijital sorumluluk alaninda da gecerlidir (Bentele & Seidenglanz,
2008). Kurumun dijital araglar1 kullanma bi¢imi agik, anlagilir ve sorumlu
olmadiginda iletisim etkisi giivene donilismez.

10.3.1. Kisisel Verilerin Korunmasi

Kisisel verilerin korunmasi, yapay zeka ve veri temelli halkla iligkilerde en
temel etik basliklardan biridir. Kurumlar hedef kitle davranislarini, tercihlerini,
yorumlarini, etkilesimlerini ve dijital izlerini analiz ederken, bu verilerin kisilere
ait oldugunu unutmamalidir. Paydas verisi, yalnizca iletisim performansini
artiracak teknik bir kaynak degildir; bireylerin mahremiyet alaniyla dogrudan
ilgilidir. Bu nedenle veri toplama ve kullanma siire¢lerinde riza, agiklik, amaca
uygunluk ve sinirlilik ilkeleri gozetilmelidir.

Kisisel verilerin korunmasi, kurumsal giivenle dogrudan baglantilidir.
Paydaslar, kurumun verilerini sorumlu bi¢gimde kullandigimi diisiindiigiinde
iletisim iligkisi gliclenmektedir. Buna karsilik verilerin izinsiz, belirsiz
veya manipiilatif bicimde kullanildig1 algisi, giiven kaybina yol agmaktadir.
O’Hara’nin giiveni toplumsal iligkilerin temel unsurlarindan biri olarak ele alan
yaklasimi, veri iliskilerinde de glivenin kurucu bir rol oynadigini gostermektedir
(O’Hara, 2004). Dijital cagda kurum ile paydas arasindaki giiven iliskisi, artik
yalnizca s6z ve davranigla degil, veri kullanim bi¢imiyle de stnanmaktadir.

Halkla iligkiler uzmanlar1 kisisel veri konusunu yalnizca hukuki bir
zorunluluk olarak gdérmemelidir. Bu konu ayni zamanda etik iletisim ve
kurumsal sorumluluk meselesidir. Bayar’in halkla iligkiler etigine iligkin
caligmasi, iletisim siireclerinde hedef kitleye saygi ve sorumlulugun énemini
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vurgulamaktadir (Bayar, 2006). Bu baglamda kisisel verilerin korunmasz, dijital
halkla iligkilerin gliven temelli gelecegi i¢in vazgecilmezdir.

10.3.2. Dijital Gozetim ve Giiven Sorunu

Dijital gozetim, kullanici davranislarinin, tercihlerin, etkilesimlerin ve
¢evrim i¢i hareketlerin siirekli izlenmesiyle ortaya ¢ikan giiven sorununu ifade
etmektedir. Kurumlar hedef kitlelerini daha iyi anlamak igin veri toplayabilir;
ancak bu izleme siireci seffaf degilse veya hedef kitlede “siirekli takip
ediliyorum” hissi yaratiyorsa giiven zedelenmektedir. Halkla iligkiler agisindan
dijital gozetim sorunu, veriyle iletisim kurma istegi ile paydas mahremiyetine
saygi arasinda bir denge kurmay1 gerektirmektedir.

Dijital gozetim, iletisimi kisisellestirme olanagi sunsa da hedef kitlenin
ozerkligini  zedeleyebilecek riskler tagimaktadir. Kullaniciya —siirekli
hedeflenmis icerik sunmak, kisa vadede etkilesimi artirabilir; fakat uzun
vadede manipiilasyon algis1 olusturabilir. Baker’in halkla iliskiler pratiginin
etik temellerine yonelik ¢alismasi, iletisimde etkinlik kadar ahlaki mesruiyetin
de 6nemli oldugunu gdstermektedir (Baker, 2002). Bu nedenle dijital gdzetim
teknikleri, halkla iliskilerde sinirsiz bigimde kullanilabilecek araclar olarak
degil, etik denetime ihtiya¢ duyan hassas uygulamalar olarak goriilmelidir.

Gluven sorunu, kurumlarm veri kullanimimi agik bigimde anlatmasiyla
azaltilabilir. Paydaslar hangi verilerin, hangi amagla ve nasil kullanildigini
bildiginde, kuruma duyulan giiven giiclenebilir. Rawlins’in orgiitsel seffaflik
ve giliven iliskisine yonelik caligmasi, agikligin gliven iiretimindeki roliinii
gostermektedir (Rawlins, 2008). Dijital gozetim c¢aginda seffaflik, yalnizca
kurumun kararlarini aciklamasi degil, veriyle kurdugu iliskiyi de anlagilir
kilmas1 anlamina gelmektedir.

10.3.3. Algoritmik Onyarg

Algoritmik Onyargi, veri temelli sistemlerin belirli gruplari, davranislari
veya igerikleri sistematik bi¢imde daha avantajli ya da dezavantajli konuma
getirmesi durumudur. Yapay zeka destekli iletisim sistemleri, beslendikleri
veri setleri ve tasarim mantiklar1 dogrultusunda bazi hedef kitleleri yanlig
siniflandirabilir, baz1 yorumlar1 gdzden kagirabilir veya belirli duygu tonlarii
yanlig yorumlayabilir. Halkla iligkiler agisindan bu durum, paydas iletisiminde
adalet, kapsayicilik ve giiven sorunlari yaratabilir.

Algoritmik 6nyargi, 6zellikle hedefkitle segmentasyonu, duygu analizi, igerik
Onerileri ve otomatik yanit sistemlerinde dikkatle degerlendirilmelidir. Eger
kurum yalnizca algoritmanin sundugu sonuglara dayanarak iletisim stratejisi
gelistirirse, bazi paydas gruplarinin gergek beklentilerini géremeyebilir. Bu
durum, halkla iligkilerde temsil sorunu dogurur. Broom, Casey ve Ritchey nin
orgiit-kamu 1iligkileri yaklagimi, kamularla kurulan iligkinin niteligine dikkat
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cektigi icin algoritmik Onyargi tartigmasina dolayli bir uyari sunmaktadir
(Broom vd., 1997). iliski yénetimi, yalnizca verinin gosterdigi cogunlugu degil,
goriinmeyen veya yeterince temsil edilmeyen paydaslar1 da dikkate almalidir.

Algoritmik dnyargiyla miicadelede insan denetimi zorunludur. Yapay zeka
destekli sistemlerin ¢iktilart sorgulanmali, farkli paydas gruplar acgisindan
degerlendirilmelidir. Etik halkla iliskiler anlayisi, otomatik sistemlerin iirettigi
sonuglarin sorumlulugunu teknolojiye devretmemektedir. Atkin’in halkla
iligkilerde etik degerlendirme yaklagimu, iletigsim kararlarinin mesleki ve ahlaki
muhakeme gerektirdigini gostermektedir (Atkin, 2003). Bu nedenle algoritmik
Onyargi, teknik bir hata degil, giiven ve etik iletisim sorunudur.

10.3.4. Yapay Zeka Kullaniminda Seffaflik

Yapay zeka kullaniminda seffaflik, kurumlarin hangi iletisim siireclerinde
otomasyon ya da yapay zeka destekli sistemler kullandigini agik bigcimde
belirtmesiyle ilgilidir. Hedef kitle, bir sohbet robotuyla mi yoksa insan
temsilciyle mi konustugunu bilmek istemektedir. Igeriklerin tamamen mi
yoksa kismen mi otomatik {retildigi, veri analizlerinin nasil kullanildigi ve
kisisellestirilmis iletisimin hangi dlciitlere gore yapildigi konusunda aciklik
onemlidir. Seffaf olmayan yapay zeka kullanimi, hedef kitlede kandirilma veya
manipiile edilme duygusu yaratabilir.

Seffaflik, giiveni giiclendiren temel ilkelerden biridir. Finkelstein’in seffaflik
iizerine yaklasimi ve Demirkiran, Eser ve Keklik’in bilgi edinme hakki, seffaflik
ve hesap verebilirlik iizerine calismasi, agikligin kurumsal giiven agisindan
tagidig1 degeri gostermektedir (Demirkiran vd., 2011; Finkelstein, 2000). Yapay
zeka kullaniminda da agiklik yalnizca teknik bilgilendirme degildir; kurumun
paydaslarina karst sorumluluk aldigini gosteren iletigimsel bir davranistir.

Ancak seffaflik, yalnizca “yapay zeka kullanmiyoruz” demekle sinirh
kalmamalidir. Kurum, bu kullanimin hangi amagla yapildigini, hedef kitlenin
deneyimini nasil etkiledigini, verilerin nasil korundugunu ve insan denetiminin
hangi asamalarda devreye girdigini de agiklamalidir. Grimmelikhuijsen’in
seffafligin her zaman dogrudan giiven iiretmedigine iliskin degerlendirmesi,
yapay zeka seffafligi agisindan 6nemli bir uyar1 sunmaktadir (Grimmelikhuijsen,
2012). Bilgi agiklanmali; fakat anlasilir, baglamli ve giiven verici bigimde
sunulmalidir.

10.3.5. Halkla iliskilerde Dijital Etik ilkeler

Halkla iliskilerde dijital etik ilkeler, yapay zeka, veri ve otomasyon
caginda iletisimin giivenilir, sorumlu ve insan odakli bi¢imde yiiriitilmesini
saglamaktadir. Bu ilkelerin basinda dogruluk, seffaflik, hesap verebilirlik,
mahremiyete saygi, adalet, insan denetimi, manipiilasyondan kaginma ve paydas
yararinm gozetme gelmektedir. Dijital halkla iliskiler, yalnizca teknolojiyi etkin
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kullanma becerisi degil, teknolojiyi hangi degerlerle kullandigini agiklayabilme
sorumlulugudur.

Etik ilkeler, dijital ¢agda halkla iligkilerin giivenilirligini koruyan ana
cercevedir. Baker’in halkla iligkiler pratiginin etik temellerine iliskin ¢calismasi,
meslegin yalnizca ikna ve etki tiretimiyle degil, ahlaki sorumlulukla birlikte
diistintilmesi gerektigini gostermektedir (Baker, 2002). Bayar’in halkla
iligkiler etigi lizerine ¢alismasi ve Atkin’in etik degerlendirme yaklagimi da
dijital uygulamalarda dogruluk, sorumluluk ve hedef kitleye saygi ilkelerinin
korunmasi gerektigini desteklemektedir (Atkin, 2003; Bayar, 2006). Yapay
zeka ve veri temelli sistemler, bu etik ilkeleri gereksiz kilmamakta; aksine daha
zorunlu hale getirmektedir.

Dijital etik ilkeler, halkla iliskilerin gelecegini belirleyecek temel alanlardan
biridir. Kurumlar yapay zekay1 ne kadar gelismis bicimde kullanirsa kullansin,
hedef kitleye gliven vermeyen, mahremiyeti gozetmeyen, manipiilatif veya
seffafliktan uzak uygulamalar uzun vadede itibar kaybina yol agmaktadir. Bu
nedenle gelecegin halkla iligkiler uzmani, yalnizca dijital araclari bilen kisi
degildir; veriyi okuyabilen, teknolojiyi sorgulayabilen, etik sinirlar1 koruyan ve
paydas giivenini merkeze alan stratejik iletisim profesyonelidir.



ON BIRINCI BOLUM
HALKLA ILISKILERDE OLCME, .
DEGERLENDIRME VE BASARI GOSTERGELERI

11.1. Halkla iligkilerde Olgme ihtiyaci

Halkla iligkiler, uzun yillar boyunca ¢ogu kurumda goriiniirliikk, medya
yansimasi, etkinlik katilimi ya da tanitim basarisi lizerinden degerlendirilen
bir alan olarak goriilmiistiir. Ancak dijital cagda halkla iliskilerin yalnizca ne
kadar goriiniir oldugu degil, hedef kitlede ne tiir bir algi olusturdugu, giiveni
nasil etkiledigi, paydas iliskilerini ne dl¢iide giiclendirdigi ve kurumsal itibara
hangi diizeyde katki sundugu daha 6nemli hale gelmistir. Bu nedenle 6lgme
ve degerlendirme, halkla iliskilerde yardimci bir teknik siire¢ degil, stratejik
yOnetimin ayrilmaz bir parcasidir. Kurumlar artik yalnizca “kac kisiye ulastik?”
sorusuyla yetinememekte; “ulastigimiz kisiler bizi nasil algiladi?”, “mesaj
giiven iiretti mi?”, “paydas davranisi degisti mi?”” ve “kurumsal itibar gii¢lendi
mi?” sorularina da yanit aramaktadir.

Halkla iliskilerde Ol¢me ihtiyacinin temelinde, iletisim faaliyetlerinin
kurumsal amaglarla iligkilendirilmesi gerekliligi bulunmaktadir. Eger bir
halkla iligkiler kampanyasi hedef kitlede farkindalik olusturuyor fakat giiven
tiretmiyorsa, basar1 eksik kalmaktadir. Benzer bigimde sosyal medyada ytiksek
goriiniirlik saglayan bir igerik, olumsuz yorumlar ve gliven kayb1 liretiyorsa,
yalnizca erisim rakamlarina bakilarak basarili sayilamaz. Rawlins’in halkla
iligkilerde giliveni dl¢ililmesi ve yonetilmesi gereken stratejik bir deger olarak
ele alan yaklasimi, bu noktada onemlidir; ¢linkii halkla iliskilerin gerc¢ek
basarisi, yalnizca gorliniirliikle degil, giiven iliskisiyle degerlendirilmektedir
(Rawlins, 2007).

Olgme ve degerlendirme ihtiyaci, dijitallesme ile birlikte daha da
gliclenmistir. Dijital platformlar, kurumlara erisim, etkilesim, paylasim, yorum,
tiklama, duygu tonu ve ¢gevrim i¢i goriintirliik gibi ¢ok sayida veri sunmaktadir.
Ancak veri bollugu, dogru degerlendirme anlamina gelmemektedir. Verilerin
yorumlanmasi, baglama oturtulmasi ve kurumsal iletisim stratejisine
dontistiiriilmesi  gerekmektedir. Gegez’in pazarlama arastirmalar1 iizerine
yaklasimi, hedef kitleyi anlamak i¢in sistematik veri toplamanin ve dogru
yorumlamanin 6nemini vurgulamaktadir (Gegez, 2007). Bu bakimdan halkla
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iligkilerde 6l¢me, sadece rakamlarin toplanmasi degil, iletisimsel anlamin
¢Oziimlenmesidir.

11.1.1. Olgme ve Degerlendirmenin Onemi

Olg¢me ve degerlendirme, halkla iliskiler faaliyetlerinin rastlantisal olmaktan
cikarilarak planli, izlenebilir ve gelistirilebilir hdle gelmesini saglamaktadir.
Kurumlar, iletisim faaliyetlerinin hangi hedefkitlelerde nasil karsilik buldugunu,
hangi mesajlarin daha etkili oldugunu, hangi kanallarin giiven {irettigini ve
hangi alanlarda iletisim a¢i1g1 bulundugunu 6lgmeden stratejik karar alamaz.
Bu nedenle 6lgme, gegmis performansi anlamanin yani sira gelecekteki iletisim
stratejisini daha isabetli kurmanin da temelidir. Halkla iliskilerde o&lgiim
yapilmadiginda basar1 ¢ogu zaman sezgisel kanaatlere, yonetici beklentilerine
veya yiizeysel goriiniirliik gostergelerine indirgenmektedir.

Olgme ve degerlendirme, halkla iligkilerin kurumsal yénetimdeki stratejik
degerini de giiclendirmektedir. Halkla iliskiler birimi, yaptig1 calismalarin
kurumsal giiven, itibar, marka imaji, paydas iliskileri veya kriz yonetimi
tizerindeki etkisini gosterebildiginde, yonetim siireclerinde daha gii¢lii bir
konum elde etmektedir. Grunig ve Hunt’1n halkla iligkileri yonetim fonksiyonu
olarak ele alan yaklasimi, iletisimin kurumsal karar alma siire¢lerinden ayri
disiiniilemeyecegini gostermektedir (Grunig & Hunt, 1984). Bu nedenle 6l¢me
ve degerlendirme, halkla iliskilerin yalnizca uygulama alani degil, yonetimsel
katki iireten stratejik bir disiplin oldugunu kanitlamaktadir.

Olgme siirecinin bir diger 6nemi, iletisim hatalarin1 goriiniir kilmasidur.
Bir kampanya yiiksek erisim almasina ragmen hedef kitlede beklenen
giiveni olusturmuyorsa, sorun mesajin igeriginde, kanal se¢iminde, hedef
kitle analizinde veya kurumsal ge¢miste aranmalidir. Olgme, iletisimin zayif
noktalarin1 ortaya c¢ikararak iyilestirme imkani sunmaktadir. Broom, Casey
ve Ritchey’nin orgiit-kamu iliskilerine yonelik yaklasimi, halkla iliskilerde
iliskinin niteliginin degerlendirilmesi gerektigini gdstermektedir (Broom vd.,
1997). Bu agidan 6lgme, yalnizca iletisim ¢iktilarinin degil, kurum ile paydas
arasindaki iliski kalitesinin de izlenmesini gerektirmektedir.

11.1.2. Cikti, Sonuc ve Etki Ayrimi

Halkla iligkilerde 6l¢me ve degerlendirme yapilirken ¢ikti, sonug ve etki
ayriminin dogru kurulmasi gerekmektedir. Cikti, iletisim faaliyetinin dogrudan
irettigi somut triinleri ifade etmektedir. Basin biilteni sayisi, sosyal medya
paylasimi, haber yansimasi, etkinlik katilimi, web sitesi ziyareti veya e-biilten
gonderim sayist bu kapsamda degerlendirilebilir. Ciktilar dnemlidir; ¢iinki
iletisim faaliyetinin ne tiretildigini gosterir. Ancak ¢iktilar, tek basina halkla
iligkilerin basarisin1 agiklamakta yetersizdir. Bir kurum ¢ok sayida igerik
yayimlayabilir; fakat bu icerikler hedef kitlede giliven, anlayis veya olumlu
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tutum olusturmuyorsa stratejik basar1 sinirlt kalmaktadir.

Sonug, iletisim faaliyetlerinin hedef kitlede olusturdugu degisimi ifade
etmektedir. Farkindalik artisi, tutum degisimi, marka imajinda giiclenme, giiven
diizeyinin yiikselmesi, paydas katiliminin artmasi veya olumlu agizdan agiza
iletisimin ¢ogalmasi sonug¢ gostergeleri arasinda yer almaktadir. Bu diizeyde
Olcme, halkla iliskiler faaliyetlerinin hedef kitle zihninde ve davraniginda ne tiir
bir karsilik buldugunu anlamaya yoneliktir. Diker ve Kogyigit’in halkla iliskiler
algis1 ile marka itibar1 arasindaki iligkiyi inceleyen galismasi, halkla iligkiler
faaliyetlerinin algi ve itibar sonuglari tizerinden degerlendirilebilecegini
gostermektedir (Diker & Kogyigit, 2017).

Etki ise daha uzun vadeli ve derin doniisiimii ifade etmektedir. Kurumsal
giivenin  gliglenmesi, itibar sermayesinin artmasi, paydas iligkilerinin
siirduiriilebilir hale gelmesi, krizlere kars1 kurumsal dayanikliligin yiikselmesi
ve marka sadakatinin gelismesi etki diizeyinde degerlendirilebilir. Komiir ve
Kéroglu’nun halkla iligkiler algist ile pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki
iliskide marka imajinin aracilik roliinii ele alan ¢aligmasi, iletisim faaliyetlerinin
dolayl ve iliskisel etkiler iiretebilecegini gostermektedir (Komiir & Koroglu,
2022). Bu nedenle halkla iliskiler Olglimiinde yalnizca c¢iktilarin degil,
sonuclarin ve uzun vadeli etkilerin de dikkate alinmas1 gerekmektedir.

11.1.3. Geleneksel Olciim Yaklasimlan

Geleneksel halkla iliskiler oOl¢lim yaklasimlari ¢ogunlukla medya
goriintirliigl, haber sayisi, basin yansimasi, etkinlik katilimi, dagitilan materyal
say1s1 ve kamuoyu arastirmalar1 gibi gostergelere dayanmaktadir. Bu 6lgiitler,
halkla iliskiler faaliyetlerinin belirli bir diizeyde gortniirliigiinii ve erigsimini
degerlendirmek agisindan yararlidir. Ozellikle basili medya, televizyon ve
radyo agirliklt donemlerde kurumlarin kamuoyundaki goriintirliigiinti 6lgmek
icin medya takipleri onemli bir ara¢ olmustur. Theaker’in halkla iliskiler
uygulamalarina iligkin yaklasimi, geleneksel medya iligkilerinin alan i¢indeki
yerini gostermesi bakimindan énemlidir (Theaker, 2004).

Ancak geleneksel ol¢lim yaklasimlarinin bazi smirliliklar1 bulunmaktadir.
Haber sayis1 ya da medya yansimasi, haberin hedef kitlede nasil algilandigini
tek basina gostermez. Bir kurum hakkinda ¢ok sayida haber ¢ikmasi, her
zaman olumlu algi anlamina gelmemektedir. Haberlerin tonu, baglami,
kaynagi1, hedef kitleye etkisi ve kurumsal giiven iizerindeki sonucu ayrica
degerlendirilmelidir. Bu nedenle gelencksel 6l¢iim yaklagimlari, daha derin
analizlerle desteklenmediginde halkla iliskiler basarisini yiizeysel bicimde
degerlendirme riski tagimaktadir.

Geleneksel olglimde kamuoyu arastirmalari daha derin bir veri alani

sunmaktadir. Anketler, goériismeler ve algi1 arastirmalari, hedef kitlenin kuruma
iligkin farkindalik, tutum, giiven ve degerlendirmelerini 6lgmek agisindan
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degerlidir. Boke nin drnekleme {izerine degerlendirmesi, sosyal bilimlerde
giivenilir 6l¢lim i¢in Orneklem tasariminin d6nemini gostermektedir (Boke,
2009). Bu nedenle halkla iliskilerde geleneksel 6lgiim yaklagimlari timiiyle
yetersiz degildir; ancak yalnizca goriinlirlik gostergelerine dayandiginda
stratejik degerlendirme eksik kalmaktadir.

11.1.4. Dijital Olciim Araclan

Dijital 6l¢iim araglar1, halkla iligskilerde performansin daha ayrintili ve
anlik bigimde izlenmesine imkan tanimaktadir. Web analitigi, sosyal medya
istatistikleri, ¢evrim i¢i yorum analizleri, duygu analizi, medya izleme araglari,
e-biilten acilma oranlari, tiklama oranlari, arama motoru goriintirliigii ve dijital
itibar gostergeleri bu araglar arasinda yer almaktadir. Dijital 6l¢limiin en 6nemli
avantaji, iletisim faaliyetlerinin hedef kitleyle temasini daha goriiniir kilmasidir.
Ancak bu goriiniirliik, dogru yorumlanmadiginda yaniltici olabilir.

Dijital dlctimde erisim, gosterim, takipgi sayisi ve begeni gibi gostergeler
sik kullanilmaktadir. Bu gdstergeler kurumun dijital goriiniirligii hakkinda
bilgi sunar; fakat iligki kalitesini dogrudan aciklamaz. Bir icerik yiiksek erisim
alabilir; ancak hedef kitlede olumsuz tepki yaratmis olabilir. Bu nedenle dijital
Ol¢iimde nicel gostergeler, nitel yorumlarla birlikte ele alinmalidir. Mergel’in
sosyal medya, katilim ve seffaflik {izerine yaklagimi, dijital platformlarin
yalnizca yayin alani degil, etkilesim ve iligki alan1 oldugunu gostermektedir
(Mergel, 2012). Bu ¢ergevede dijital 6l¢iim de yalnizca goriintiilenme sayisini
degil, etkilesimin niteligini ve giiven iizerindeki etkisini degerlendirmelidir.

Dijital 6l¢iim araglari, sosyal dinleme ve ¢evrim igi itibar takibi agisindan
da 6nemlidir. Kullanict yorumlari, sikayetler, dneriler ve deneyim paylasimlari,
kurumun hedef kitlede nasil algilandigini anlamaya yardimci olmaktadir.
Akdogan ve Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlarina iligkin ¢alismasi, dijital
yorumlarin agizdan agiza iletisim siirecindeki 6nemini gostermektedir (Akdogan
& Akyol, 2016). Bu nedenle dijital 6l¢iim araclari, halkla iligkiler uzmanina
yalnizca “ne kadar goriildiik?” sorusunu degil, “nasil konusuluyoruz?”’ ve
“hangi duygu tonuyla algilaniyoruz?”” sorularini sorma imkan1 vermektedir.

11.1.5. Olciimde Etik ve Giivenilirlik

Halkla iliskilerde olgiim siirecinin etik ve giivenilir olmasi, elde edilen
sonuglarim stratejik degerini dogrudan etkilemektedir. Olgiimde etik; verilerin
dogru toplanmasi, katilimcilarin haklarinin - korunmasi, mahremiyetin
gozetilmesi, sonuglarin g¢arpitilmamasi ve yalnizca kurum lehine segilmis
verilerin raporlanmamasi anlamina gelmektedir. Kurumlar, 6l¢im sonuglarini
oldugundan daha basarili gostermek i¢in verileri se¢ici bicimde kullandiginda,
halkla iligkiler degerlendirmesi giivenilirligini kaybetmektedir. Baker’in halkla
iligkiler pratiginin etik temellerine iligkin calismasi, iletisim uygulamalarinda
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dogruluk ve sorumlulugun vazgecilmez oldugunu gostermektedir (Baker,
2002).

Olgiimde giivenilirlik, kullanilan yéntemlerin tutarliligi ve verilerin
dogruluguyla ilgilidir. Anket sorularmin agik olmasi, Orneklemin uygun
secilmesi, verilerin sistematik bigimde analiz edilmesi ve sonuclarin
baglami i¢inde yorumlanmasi gerekmektedir. George ve Mallery’nin SPSS
uygulamalarina yonelik c¢aligmasi, sosyal bilimlerde veri analizinin teknik
yoniinii destekleyen bir kaynak olarak 6l¢iim siireglerinde yontembilimsel
dikkat gerektigini gostermektedir (George & Mallery, 2010). Halkla iligkilerde
Olciim yapilirken yalnizca dijital platformlardan gelen otomatik verilerle
yetinilmemeli; verinin neyi gosterdigi, neyi gostermedigi ve hangi sinirliliklara
sahip oldugu a¢ik bicimde degerlendirilmelidir.

Etik olctim, hedef kitleyle giiven iliskisini de ilgilendirmektedir. Paydas
verilerinin izinsiz, belirsiz veya manipiilatif amaglarla kullanilmasi, kurumun
giivenilirligini zedeleyebilir. Bayar’in halkla iligkiler etigine iligkin ¢aligmast,
hedef kitleye saygi ve sorumluluk ilkesinin iletisim siire¢lerinde korunmast
gerektigini ortaya koymaktadir (Bayar, 2006). Bu nedenle halkla iliskilerde
6l¢iim, yalnizca daha etkili iletisim kurmak igin degil, daha sorumlu ve giivenilir
iletisim geligtirmek i¢in yapilmalidir.

11.2. Dijital Basar1 Gostergeleri

Dijital basar1 gostergeleri, halkla iliskiler faaliyetlerinin dijital platformlarda
nasil karsilik buldugunu anlamak i¢in kullanilan dlgiitlerdir. Erigim, gortintirliik,
etkilesim, duygu tonu, itibar skoru, giiven gostergeleri ve sadakat davraniglari
bu kapsamda degerlendirilebilir. Ancak dijital basar1 gostergeleri, mekanik
bicimde yorumlandiginda halkla iligkiler stratejisini yaniltabilir. Ciinki dijital
ortamda yliksek goriintirliik her zaman olumlu sonug tiretmemektedir; olumsuz
krizler de genis kitlelere ulagabilir. Bu nedenle basar1 gostergeleri, yalnizca
sayisal buytikliikleriyle degil, iletisimsel anlamlartyla degerlendirilmelidir.

Dijital bagar1 gostergeleri, “Algidan Giivene” uzanan iletisim haritasinda
0zel bir 6neme sahiptir. Cilinkii bu gostergeler, kurumun hedef kitleyle kurdugu
iligkinin hangi asamada oldugunu anlamaya yardimci olmaktadir. Erisim ve
gorliniirlik farkindaligi, etkilesim iliski kurma kapasitesini, duygu analizi
alg1 yoniini, itibar gostergeleri kurumsal degerlendirmeyi, gliven ve sadakat
gostergeleriise uzun vadeli iligki degerini ortaya koymaktadir. Rawlins’in giiveni
stratejik bir halkla iligkiler degeri olarak ele almasi, dijital basar1 gostergelerinin
giiven boyutuyla birlikte diisiiniilmesi gerektigini desteklemektedir (Rawlins,
2007).
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11.2.1. Erisim ve Goriinirliik

Erisim, bir halkla iligkiler igeriginin kag¢ kigiye ulastigini; goriiniirlik ise
kurumun dijital ortamdane 6l¢tide fark edildigini gdstermektedir. Buiki gosterge,
dijital iletisim faaliyetlerinin baglangi¢ diizeyindeki basarisini degerlendirmek
agisindan 6nemlidir. Kurumun mesaj1 hedef kitleye ulasmiyorsa, algi, tutum ve
giiven iizerinde etki yaratmasi beklenemez. Ancak erisim ve goriiniirliik, basari
Ol¢iimiiniin ilk basamagidir; nihai basariy1 tek basina agiklamaz.

Goriiniirlik, o6zellikle dijital medya ortaminda ¢ift yonli bir deger
tagimaktadir. Kurum olumlu igeriklerle goriiniir olabilecegi gibi, krizler,
sikayetler veya olumsuz yorumlar nedeniyle de gorilinlir hale gelebilir. Bu
nedenle gorinirliigin baglami, tonu ve hedef kitle lizerindeki etkisi mutlaka
analiz edilmelidir. East, Hammond ve Wright’in pozitif ve negatif agizdan
agiza iletisimin etkilerine iliskin ¢aligmasi, olumsuz igeriklerin de gig¢lii
dolasim kapasitesine sahip oldugunu goéstermektedir (East vd., 2007). Bu
nedenle halkla iligkilerde goriiniirliik, yalnizca “cok konusulmak™ degil, “nasil
konusuldugunu” anlamakla birlikte degerlendirilmelidir.

Erigim ve goriiniirliik gostergeleri, marka imaj1 ve kurumsal itibar agisindan
ancak anlamli igerikle birlestiginde deger iiretmektedir. Dobni ve Zinkhan’in
marka imajimi hedef kitlenin zihninde olusan cagrisimlar biitiinii olarak ele
alan yaklagimi, goriiniirliigiin hangi ¢agrisimlar tirettiginin énemli oldugunu
gostermektedir (Dobni & Zinkhan, 1990). Kurumun dijital goriintirligii,
hedef kitlede giivenilirlik, yenilik¢ilik, sorumluluk veya samimiyet ¢agrisimi
olusturuyorsa stratejik deger tasimaktadir.

11.2.2. Etkilesim Orani

Etkilesim orani, sosyal medya ve dijital platformlarda kullanicilarin kurum
icerikleriyle ne olciide iliski kurdugunu gdsteren onemli bir gostergedir.
Begeni, yorum, paylasim, kaydetme, tiklama, yanit verme ve igerikle gegcirilen
stire bu kapsamda degerlendirilebilir. Etkilesim, hedef kitlenin igerige yalnizca
maruz kalmadigini, bir bigimde karsilik verdigini gdstermektedir. Bu nedenle
erisimden daha derin bir gosterge olarak diisiiniilebilir. Ancak etkilesimin
niteligi, niceliginden daha 6nemlidir.

Yiiksek etkilesim orani her zaman olumlu iletisim anlamina gelmemektedir.
Bir kriz paylasimi, yogun elestiri alan bir a¢iklama veya tartismali bir icerik
yiiksek etkilesim alabilir. Bu nedenle halkla iligkilerde etkilesim orani
yorumlanirken yorumlarin tonu, paylasimlarin baglami ve hedef kitlenin
duygusal tepkisi dikkate alinmalidir. Kent ve Taylor’mn diyalog temelli halkla
iliskiler yaklagimi, etkilesimin yalnizca teknik bir geri bildirim degil, karsilikli
iliski ve anlam iiretimi olarak degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir
(Kent & Taylor, 2007). Bu nedenle etkilesim orani, iliski kalitesiyle birlikte
yorumlanmalidir.
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Etkilesim orani, paydas katilimini anlamak i¢in de kullanilabilir. Hedef
kitlenin hangi igeriklere yanit verdigi, hangi konularda daha fazla yorum yaptigi
ve hangi mesajlar1 paylasmaya deger buldugu, kurumun iletisim stratejisi i¢in
onemli ipuglart sunmaktadir. Ancak bu ipuglart yalnizca algoritmik basari
olarak gorilmemelidir. Halkla iligkiler uzmani, etkilesimi hedef Kkitlenin
beklentilerini, kaygilarini ve giiven diizeyini anlamaya yarayan bir veri olarak
degerlendirmelidir.

11.2.3. Duygu Analizi

Duygu analizi, dijital igeriklerde, yorumlarda ve kullanici paylasimlarinda
yer alan olumlu, olumsuz veya notr duygu tonunu belirlemeye yonelik bir
degerlendirme yaklasimidir. Halkla iliskiler agisindan duygu analizi, hedef
kitlenin kuruma, markaya, kampanyaya veya krize nasil duygusal tepki
verdigini anlamaya yardimci olmaktadir. Yalnizca ne kadar konusuldugu
degil, hangi duygu tonuyla konusuldugu da stratejik dneme sahiptir. Bir kurum
yiiksek goriiniirlik elde edebilir; fakat bu goriiniirliik agirlikli olarak 6fke,
hayal kiriklig1 veya gilivensizlik igeriyorsa iletisim bagarisi sorgulanmalidir.

Duygu analizi, 6zellikle kriz iletisimi ve itibar yonetiminde yararlidir.
Sosyal medya yorumlarinda olumsuz duygu tonunun artmasi, olasi bir gliven
krizinin erken belirtisi olabilir. Benzer bi¢imde olumlu duygu tonunun
giiclenmesi, kampanya ya da iletisim stratejisinin hedef kitlede beklenen
karsiligi buldugunu gosterebilir. Dam’in marka imaji, marka sevgisi, marka
baglilig1 ve pozitif agizdan agiza iletisim iliskisine yonelik ¢aligmasi, duygusal
bagin marka iletisimi sonuglari agisindan O6nemini gostermektedir (Dam,
2020). Duygu analizi de bu duygusal bagin dijital ortamdaki izlerini anlamaya
yardime1 olmaktadir.

Bununla birlikte duygu analizi sonuglar1 dikkatli yorumlanmalidir. Ironi,
mizah, kiiltiirel ifade bigimleri, yerel dil kullanim1 ve baglamsal anlamlar
otomatik analizlerde her zaman dogru yakalanamayabilir. Bu nedenle
duygu analizi, insan yorumuyla desteklenmelidir. Halkla iligkiler uzmani,
duygu analizini yalnizca teknik bir siniflandirma olarak degil, hedef kitlenin
kuruma iligkin ruh halini ve gliven diizeyini anlamaya yarayan bir ara¢ olarak
degerlendirmelidir.

11.2.4. itibar Skoru

itibar skoru, kurumun dijital ve geleneksel iletisim ortamlarinda nasil
algilandigim belirli gostergeler iizerinden sayisallastirma g¢abasidir. Medya
gOrliniirligl, haber tonu, sosyal medya yorumlari, ¢evrim i¢i degerlendirmeler,
paydas memnuniyeti, giiven diizeyi, marka imaji ve kriz gecmisi gibi
unsurlar itibar skorunun bilesenleri olabilir. Ancak itibar, yalnizca tek bir
saylya indirgenemeyecek kadar karmasik bir kavramdir. Bu nedenle itibar
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skoru, yon gosterici bir gosterge olarak kullanilmali; nitel degerlendirmelerle
desteklenmelidir.

Kurumsal itibar, glivenle dogrudan iligkilidir. Karatepe’nin itibar yonetimini
halkla iliskilerde gliven yaratma baglaminda ele alan ¢alismasi, itibarin giiven
olmadan siirdiiriilemeyecegini gostermektedir (Karatepe, 2008). Picci’nin itibar
temelli yonetisim yaklasimi da itibarin kurumlar i¢in yalnizca imaj degeri degil,
yonetisimsel ve davranigsal bir sermaye niteligi tasidigini ortaya koymaktadir
(Picei, 2011). Bu nedenle itibar skoru yalnizca iletisim goriiniirliigiini degil,
kurumun hedef kitle nezdindeki glivenilirlik diizeyini de dikkate almalidir.

Itibar skoru olusturulurken farkli veri kaynaklarinin dengeli kullanilmasi
gerekmektedir. Yalnizca sosyal medya verilerine dayanmak, dijital olarak daha
goriiniir gruplarin kanaatini genellestirme riski tasir. Yalnizca medya haberlerine
dayanmak ise hedef kitle deneyimini gozden kacirabilir. Bu nedenle itibar
degerlendirmesi, medya analizi, paydas arastirmalari, ¢evrim i¢i yorumlar ve
giiven gostergeleri birlikte ele alinarak yapilmalidir.

11.2.5. Giiven ve Sadakat Gostergeleri

Giiven ve sadakat gostergeleri, halkla iliskilerde uzun vadeli basarinin
en Onemli Olgiitleri arasinda yer almaktadir. Giiven gostergeleri; kurumun
diiriist, yetkin, sorumlu, seffaf ve tutarli algilanma diizeyiyle ilgilidir. Sadakat
gostergeleri ise hedef kitlenin kurumla iliskisini siirdiirme, markay1 tekrar tercih
etme, kurumu savunma veya baskalarina tavsiye etme egilimini gostermektedir.
Bu gostergeler, halkla iligkilerin goriiniirlitkten daha derin iliski sonuglart tiretip
iiretmedigini anlamaya yardimci olmaktadir.

Giiven, 6l¢iilmesi zor fakat stratejik degeri yiiksek bir kavramdir. O’Hara’nin
giiveni toplumsal iligkilerin temel unsurlarindan biri olarak ele alan yaklagimi
ve Sztompka’'nin giiveni modern toplumda belirsizligi azaltan sosyolojik bir
mekanizma olarak degerlendirmesi, giivenin iletisim agisindan tasidigi derin
anlam1 gostermektedir (O’Hara, 2004; Sztompka, 2000). Kurumlarin giiven
gostergelerini izlememesi, halkla iliskiler stratejisinin yalnizca ylizeysel
goriliniirliige indirgenmesine neden olabilir.

Sadakat gostergeleri ise marka iletisimi ve pozitif agizdan agiza iletisimle
yakindan iliskilidir. Kémiir ve Kéroglu’nun halkla iligkiler algisi, marka imaj1
ve pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmasi, halkla
iligkiler faaliyetlerinin sadakat ve tavsiye davranislariyla baglantili sonuglar
iretebilecegini gostermektedir (Komiir & Koroglu, 2022). Bu nedenle giiven
ve sadakat gostergeleri, halkla iliskilerin yalnizca kisa vadeli kampanya
performansini degil, uzun vadeli iligki sermayesini de 6lgmektedir.



ALGIDAN GUVENE: DIJITAL GAGDA HALKLA iLISKILERIN YENI ILETISIM HARITASI ‘ 151

11.3. Raporlama ve Stratejik Geri Bildirim

Raporlama, halkla iligkiler 6l¢iim sonuglarinin anlamli, anlasilir ve karar
almaya uygun bigimde sunulmas siirecidir. Olgiim verileri raporlanmadiginda
veya yalnizca teknik gostergeler olarak aktarildiginda stratejik deger tiretmekte
zorlanmaktadir. Iyi hazirlanmis bir halkla iliskiler raporu, ne yapildigini,
hangi hedeflere ulasildigini, hangi alanlarda sorun yasandigini, hedef kitlenin
nasil tepki verdigini ve sonraki donem i¢in hangi iyilestirmelerin gerektigini
acik bi¢imde gostermelidir. Raporlama, ge¢misi belgelemek kadar gelecegi
yonlendirme islevi de tagimaktadir.

Stratejik geri bildirim ise Ol¢lim sonuglarmin kurumsal G6grenmeye
doniistiiriillmesidir. Bir kampanyanin beklenen sonucu vermemesi basarisizlik
olarak kapatilmamali; hedef kitle analizi, mesaj tasarimi, kanal se¢imi ve
zamanlama bakimindan yeniden degerlendirilmelidir. Halkla iliskilerde gelisim,
6l¢lim sonucglarmin yalnizca raporlanmasiyla degil, bu sonuglarin stratejik
kararlara yansitilmasiyla miimkiindiir. Grunig ve Hunt’in halkla iliskileri
yonetimsel bir iletisim faaliyeti olarak ele alan yaklagimi, 6l¢iim sonuglarinin
yonetsel karar siireglerine baglanmasi gerektigini desteklemektedir (Grunig &
Hunt, 1984).

11.3.1. Dijital iletisim Raporlari

Dijital iletisim raporlari, kurumun dijital platformlardaki performansim
diizenli bigimde degerlendiren belgelerdir. Bu raporlarda erisim, etkilesim,
takipei degisimi, icerik performansi, yorumlarin tonu, ¢evrim igi itibar, kriz
sinyalleri, web sitesi trafigi ve e-biilten sonuglar1 gibi gdstergeler yer alabilir.
Ancak dijital iletisim raporu yalnizca veri tablolarindan olusmamalidir. Rapor,
bu verilerin ne anlama geldigini, kurumsal hedeflerle nasil iliskilendigini ve
hangi stratejik sonuglara isaret ettigini agiklamalidir.

Dijital iletisim raporlarinda baglam bilgisi 6zellikle énemlidir. Ornegin
bir ay i¢inde etkilesim oraninin artmasi olumlu goriinebilir; fakat bu artis
olumsuz yorumlar nedeniyle olusmussa raporun bunu agik¢a gostermesi
gerekir. Mergel’in sosyal medya ve katilim iligkisine yonelik yaklasimi,
dijital platformlardaki verilerin iligki ve katilim baglaminda degerlendirilmesi
gerektigini gdstermektedir (Mergel, 2012). Bu nedenle dijital iletisim raporlari,
yalmzca performans sunumu degil, hedef kitleyle kurulan iliskinin analizi
olmalidir.

Raporlarin yonetim tarafindan anlasilir olmasi da 6nemlidir. Fazla teknik,
yalnizca metriklerle dolu ve stratejik yorum igermeyen raporlar karar alma
stirecine katki sunmaz. Halkla iligkiler raporu, iletisim uzmanlarmin diliyle
yonetimin karar dili arasinda koprii kurmalidir. Hangi gostergenin neden
onemli oldugu, hangi riskin belirdigi ve hangi iyilestirme adimimin 6nerildigi
acik bigimde ifade edilmelidir.
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11.3.2. Kampanya Sonugclarinin Degerlendirilmesi

Kampanya sonuglarinin degerlendirilmesi, kampanyanin baslangicta
belirlenen hedeflere ne dl¢ilide ulastigini anlamaya yoneliktir. Bu degerlendirme
yapilirken yalnizca kampanya ¢iktilart degil, hedef kitlede olusan algi, tutum,
gliven ve davranigsal yonelimler de incelenmelidir. Bir kampanya yiiksek
erisim saglamig olabilir; fakat hedef kitlede beklenen giiveni olugturmamissa
stratejik agidan eksik kalmaktadir. Bu nedenle kampanya degerlendirmesi ¢ok
boyutlu yapilmalidir.

Kampanya degerlendirmesinde hedeflerin bastan agik belirlenmesi
onemlidir. Farkindalik kampanyasi ile gliven onarimi kampanyasit ayni
olgiitlerle degerlendirilemez. Farkindalik kampanyasinda erigim ve hatirlanirhik
one ¢ikarken, gliven odakli kampanyalarda hedef kitlenin kuruma yd&nelik
degerlendirmesi, yorumlarin tonu, paydas geri bildirimleri ve uzun vadeli
itibar gostergeleri daha 6nemlidir. Diker ve Kogyigit’in halkla iliskiler algisi ile
marka itibar1 arasindaki iliskiye yonelik ¢alismasi, kampanya sonuglarinin algi
ve itibar baglaminda degerlendirilmesi gerektigini desteklemektedir (Diker &
Kogyigit, 2017).

Kampanya degerlendirmesi, yalnizca basariyr gostermek icin degil,
Ogrenmek ic¢in yapilmalidir. Hangi mesajlarin daha giicli karsilik buldugu,
hangi hedef kitlenin daha fazla tepki verdigi, hangi kanallarin etkili oldugu ve
hangi igeriklerin giiven iirettigi analiz edilmelidir. Bu degerlendirme, sonraki
kampanyalarin daha giiclii tasarlanmasini saglar.

11.3.3. Paydas Tepkilerinin Analizi

Paydas tepkilerinin analizi, halkla iliskilerde dl¢gme ve degerlendirmenin en
nitelikli alanlarindan biridir. Paydaslarin yorumlari, sorulari, sikayetleri, destek
mesajlari, sosyal medya etkilesimleri ve geri bildirimleri kurumun iletisim
performansi hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bu tepkiler, yalnizca
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik gostergesi degildir; ayn1 zamanda
paydaslarin kurumdan ne bekledigini, hangi konularda giiven duydugunu veya
hangi alanlarda kusku gelistirdigini gosteren stratejik veriler sunmaktadir.

Paydas tepkilerinin analizi, iliski yonetimi agisindan da gereklidir. Broom,
Casey ve Ritchey’nin orgilit-kamu iligkileri yaklagimi, halkla iligkilerde
basarmin kurum ile kamular1 arasindaki iligki niteligiyle degerlendirilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir (Broom vd., 1997). Bu nedenle paydas tepkileri
yalnizca tekil yorumlar olarak degil, iliski kalitesinin gostergeleri olarak
okunmalidir. Eger paydaslar siirekli benzer sikayetleri dile getiriyorsa, sorun
yalnizca iletisimde degil, kurumsal davranista da aranmalidir.

Dijital ortamda paydas tepkileri daha goriiniir hale gelmektedir. Sosyal

medya yorumlari, ¢cevrim ici degerlendirmeler ve dijital topluluk tartismalari,
kurumun hedef kitle tarafindan nasil algilandigimi anlamaya yardimci olur.
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Akdogan ve Akyol’un ¢evrim i¢i yorumlar {izerine ¢alismasi, bu tepkilerin
agizdan agiza iletisim siireciyle iliskili oldugunu gostermektedir (Akdogan &
Akyol, 2016). Bu nedenle paydas tepkilerinin analizi, yalnizca raporlama degil,
giiven ve itibar yonetiminin temel aracidir.

11.3.4. Stratejik lyilestirme Siireci

Stratejik iyilestirme siireci, 6l¢iim ve degerlendirme sonuglarinin kurumsal
iletisim uygulamalarini gelistirmek i¢in kullanilmasidir. Bu siirecte raporlanan
veriler, yalnizca gegmisin 6zeti olarak birakilmaz; hedef kitle analizleri, mesaj
stratejileri, igerik planlari, kriz hazirlig1 ve paydas iletisimi yeniden diizenlenir.
Halkla iliskilerde ol¢iimiin gergek degeri, stratejik iyilestirme dogurdugunda
ortaya ¢ikmaktadir.

Stratejik iyilestirme, kurumun iletisim hatalarin1 kabul edebilmesini ve
O6grenmeye acgik olmasmi gerektirir. Kurum, O6l¢im sonuglarinda yalnizca
olumlu gostergeleri gérmek isterse, halkla iliskiler degerlendirmesi savunmaci
bir raporlama aracina doniisiir. Oysa etkili 6l¢iim, eksikleri de gdriiniir kilmalidir.
Rawlins’in giiven ve halkla iliskiler pratigine iligkin yaklagimi, giivenin stirekli
izlenmesi ve yonetilmesi gereken bir deger oldugunu gostermektedir (Rawlins,
2007). Bu nedenle stratejik iyilestirme, giivenin korunmasi ve giiclendirilmesi
acisindan zorunludur.

Iyilestirme siirecinde kurum igi koordinasyon da énemlidir. Halkla iliskiler
birimi 6l¢iim sonuglarini tek basina degerlendirdiginde bazi sorunlarin ¢éziimii
miimkiin olmayabilir. Ornegin ¢evrim igi sikayetler hizmet kalitesinden, ¢aligan
deneyiminden veya yonetim kararlarindan kaynaklanabilir. Bu nedenle stratejik
iyilestirme, halkla iligkiler, miisteri iliskileri, insan kaynaklari, {ist yonetim ve
ilgili operasyonel birimlerin birlikte ¢alismasini gerektirir.

11.3.5. Ol¢iim Sonuglarinin Yonetime Aktariimasi

Olgiim sonuglarinin ydnetime aktarilmasi, halkla iliskilerin kurumsal
yonetimde stratejik rol iistlenebilmesi agisindan son derece 6nemlidir. Y onetim,
halkla iliskiler faaliyetlerinin yalnizca goriiniirliik ya da tanitim degil, giiven,
itibar, paydas iliskileri ve kriz dayaniklilig1 iizerinde etkili oldugunu 6lgiim
sonuclar1 araciligtyla daha acik bicimde gorebilir. Bu nedenle halkla iliskiler
raporlari, yonetim diline ¢evrilmis stratejik analizler icermelidir.

Yonetime aktarilacak 6l¢lim sonuglart yalnizca teknik metriklerden
olusmamalidir. Erigim, etkilesim ve goriiniirliik verileri 6nemli olmakla birlikte,
bunlarin kurumsal hedeflerle iliskisi agiklanmalidir. Ornegin sosyal medya
etkilesimindeki diisiis, hedef kitle ilgisinin azalmasina mu, igerik yorgunluguna
mi, platform degisikligine mi yoksa giiven sorununa mui igaret etmektedir? Bu
tiir yorumlar olmadan dlgiim verileri yonetim agisindan sinirli anlam tasir.
Gegez’in arastirma ve veri yorumlama siireclerine iligkin yaklasimi, verinin
karar alma siirecine baglanmasinin 6nemini desteklemektedir (Gegez, 2007).
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Olgiim sonuclarinin ydnetime aktarilmasi, halkla iliskilerin karar siireclerine
daha erken dahil olmasini1 da saglar. Eger halkla iligkiler birimi giiven kaybu,
olumsuz duygu tonu, paydas memnuniyetsizligi veya kriz sinyallerini diizenli
olarak yonetime aktarirsa, kurum sorunlar1 biiyiimeden ele alma imkani bulur.
Bu durum, halkla iligkileri yalnizca kriz aninda agiklama yapan bir birim
olmaktan ¢ikararak stratejik erken uyar1 ve iliski yonetimi fonksiyonuna
dontstiirmektedir.



ON IKINCI BOLUM
SEKTOREL UYGULAMALAR VE ORNEK
ALANLAR

12.1. Kamu Kurumlarinda Dijital Halkla iliskiler

Kamu kurumlarinda dijital halkla iliskiler, yalnizca vatandaslara bilgi
sunma ya da kurumsal duyuru yapma isleviyle smirl degildir. Kamu iletisimi,
devlet-vatandas iligkisinin giiven, seffaflik, hesap verebilirlik ve katilim
temelinde yeniden kurulmasma katki saglayan stratejik bir alan olarak
degerlendirilmektedir. Dijitallesme, kamu kurumlarinin vatandaslarla kurdugu
iligkiyi daha goriinlir, daha hizli ve daha Olgiilebilir hale getirmektedir. Bu
doniistim, kamu kurumlarina bliylik kolayliklar saglamakla birlikte yeni
sorumluluklar da yliklemektedir. Vatandas, artik kamu kurumundan yalnizca
hizmet beklememekte; kararlarin gerekgesini, hizmet siire¢lerinin agikligini,
kriz donemlerindeki bilgilendirme kalitesini ve katilim imkanlarin1 da
sorgulamaktadir.

Kamu kurumlar1 agisindan halkla iliskiler, toplumsal giivenin insasinda
merkezi bir isleve sahiptir. Gliven, kamu yoOnetiminde yalnizca yonetsel
etkinligin sonucu degildir; ayn1 zamanda vatandaslarin kuruma inanmasini,
kamu politikalarin1 anlamasini ve kurumsal kararlara mesruiyet atfetmesini
saglayan temel iligskisel zemindir. Cheema, kamu yonetiminde giiven ingasinin
yonetisim reformlariyla birlikte ele alinmas1 gerektigini vurgularken, Popovski
kamu yonetiminde gilivenin zorunlu bir unsur oldugunu belirtmektedir (Cheema,
2010; Popovski, 2010). Bu gergevede kamu kurumlarinda dijital halkla iligkiler,
vatandasla kurum arasinda yalnizca bilgi akisi degil, glivene dayali bir kamusal
iliski kurmaktadir.

Dijital kamu iletisimi, seffaflik ve hesap verebilirlik beklentisini de
gliclendirmektedir. Kamu kurumlar1 dijital kanallar araciligiyla hizmetleri,
kararlari, bagvuru siireclerini, duyurular1 ve kriz bilgilendirmelerini daha
hizl1 sunabilmektedir. Ancak dijital ortamda var olmak, tek basina iyi halkla
iligkiler anlamina gelmemektedir. Kurumun dijital iletisim dili anlasilir, glincel,
erigilebilir, glivenilir ve vatandas odakli olmalidir. Searson ve Johnson’in
hiikiimet web sitelerinde seffaflik yasalar1 ve interaktif halkla iligkiler iizerine
caligmasi, dijital platformlarin kamu kurumlart i¢in aciklik ve etkilesim
bakimindan 6nemli imkanlar sundugunu gostermektedir (Searson & Johnson,
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2010). Bunedenle kamu kurumlarinin dijital halkla iliskileri, yalnizca teknoloji
kullanimi degil, yonetigim kalitesinin iletigimsel yiiziidiir.

12.1.1. Kamu iletisiminde Giiven

Kamu iletisiminde gliven, vatandaglarin kamu kurumlarini yetkin, adil, hesap
verebilir, seffaf ve kamusal yarara bagli aktorler olarak gormesiyle olusmaktadir.
Bu giiven bir defalik agiklamalarla degil, uzun siireli kurumsal davranis, agik
bilgi paylasim1 ve vatandasla kurulan diizenli iliskiyle gliclenmektedir. Kamu
kurumlan, 6zellikle dijital cagda, vatandaslarin bilgiye hizli erisim beklentisini
kargilamak durumundadir. Fakat hizin giiven iliretmesi igin bilginin dogru,
anlagilir ve baglama uygun olmasi gerekmektedir. Eksik, gec, teknik ya da
kapali bir kamu agiklamasi, vatandasta agiklik duygusu olusturmak yerine
belirsizlik ve giivensizlik yaratmaktadir.

Kamu giiveni, yalnizca kamu kurumunun hizmet sunma kapasitesine degil,
bu hizmeti nasil agikladigina ve vatandasla nasil iligki kurduguna da baghdir.
Baum’un devlet hesap verebilirligine iliskin yaklasimi, kamu kurumlarinin
yanit verebilirliginin giiven iizerindeki etkisini gdstermektedir (Baum, 2011).
Benzer bi¢imde Eryilmaz ve Biricikoglu, kamu yonetiminde hesap verebilirlik
ve etik iligkisinin kamu giiveni acisindan 6nemini vurgulamaktadir (Eryilmaz
& Biricikoglu, 2011). Bu nedenle kamu iletisimi, yalnizca resmi duyuru
diliyle yiriitiildiglinde yetersiz kalmaktadir. Vatandasin anlayabilecegi, soru
sorabilecegi ve kendisini muhatap hissedebilecegi bir iletisim yaklagimi giiveni
daha gii¢lii bigimde desteklemektedir.

Kamu iletisiminde glivenin korunmasi, kriz ve belirsizlik donemlerinde
daha da 6nem kazanmaktadir. Vatandas, olagan donemlerde kamu kurumundan
hizmet beklerken, kriz déonemlerinde ayni kurumdan agiklik, hiz, yonlendirme
ve sorumluluk beklemektedir. Kamu kurumunun bu beklentiyi kargilayamamasi,
kuruma yonelik algiy1 hizla zedelemektedir. Rawlins’in giiveni halkla iliskiler
pratiginde 6l¢iilmesi ve yonetilmesi gereken stratejik bir deger olarak ele almasi,
kamu iletisimi i¢in de gegerlidir (Rawlins, 2007). Kamu kurumlarinin dijital
halkla iligkiler basarisi, ka¢ duyuru yayimladiklariyla degil, bu duyurularin
vatandag gilivenini ne 6l¢iide giiglendirdigiyle degerlendirilmelidir.

12.1.2. Dijital Kamu Hizmeti ve Vatandas iliskileri

Dijital kamu hizmeti, vatandaslarin kamu hizmetlerine ¢evrim igi araglar
iizerinden erigsmesini saglayan teknik bir kolaylik olarak goriilse de halkla
iligkiler acisindan daha genis bir anlam tagimaktadir. Dijital bagvuru sistemleri,
cevrim i¢i bilgilendirme sayfalari, sosyal medya duyurulari, mobil uygulamalar
ve e-yonetisim platformlari, vatandagin kamu kurumu ile temas ettigi yeni
iligki alanlaridir. Bu temas noktalarinda yagsanan deneyim, kurumun vatandas
nezdindeki algisin1 dogrudan etkilemektedir. Karmasik, giincellenmeyen, yanit
vermeyen veya erisimi zor dijital kamu hizmetleri, vatandasta yalnizca teknik
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memnuniyetsizlik degil, kurumsal giivensizlik de olusturabilmektedir.

Dijital kamu hizmeti, vatandas odakli tasarlandiginda  giiveni
desteklemektedir. Vatandasin hangi hizmete nereden ulagacagini bilmesi,
bagvuru siirecini izleyebilmesi, gerekli bilgiye agik bicimde erisebilmesi ve
sorun yasadiginda yanit alabilmesi, kamu iletisiminin kalitesini artirmaktadir.
Ojha ve Gupta’nin e-yonetisimin hiikiimete duyulan giiveni artirip artirmadigina
iligkin sorusu, dijital kamu hizmetlerinin giivenle dogrudan baglantili oldugunu
gostermektedir (Ojha & Gupta, t.y.). Burada belirleyici olan, yalnizca hizmetin
dijitallesmesi degil, dijital hizmetin vatandasla giivenilir, agik ve karsilikl1 iliski
kuracak bigimde yapilandirilmasidir.

Dijital kamu hizmetinde vatandas iliskileri, tek yonlii bilgilendirme ile
smirlanmamalidir.  Vatandaglarin geri bildirim verebildigi, basvurularmin
durumunu takip edebildigi, sikayetlerini iletebildigi ve karar siirecleri
hakkinda bilgi alabildigi dijital yapilar, kamu kurumlarinin iletisim kapasitesini
giiclendirmektedir. OECD’nin bilgi, danigma ve kamu katilimima iligkin
yaklasimi, vatandasla iliski kurmanin yalnizca bilgi sunmakla degil, katilim
ve geri bildirim mekanizmalariyla miimkiin oldugunu gostermektedir (OECD,
2001). Bunedenle dijital kamu hizmeti, teknik modernlesmenin 6tesinde, kamu
kurumlarinin vatandasla giivene dayali iligski kurma bigimidir.

12.1.3. Kriz Dénemlerinde Kamu iletisimi

Kriz donemlerinde kamu iletisimi, toplumun giivenlik, saglik, hizmet,
ulasim, egitim, afet, ekonomik belirsizlik veya sosyal risk gibi alanlarda dogru
bilgiye ihtiya¢ duydugu kritik bir iglev iistlenmektedir. Bu tiir donemlerde
kamu kurumlari, yalmizca olay hakkinda bilgi veren yapilar degildir; ayni
zamanda toplumsal kaygiy1 yoneten, belirsizligi azaltan ve vatandas davranigini
yonlendiren giiven kaynaklaridir. Bu nedenle kriz doénemlerinde kamu
iletisiminin dili agik, sakin, dogru ve sorumluluk tasiyan bir yapida olmalidir.
Belirsiz, ge¢ veya celiskili agiklamalar, krizi yalnizca bilgi diizeyinde degil,
giiven diizeyinde de derinlestirmektedir.

Kamu kriz iletisiminde en Oonemli sorunlardan biri, aciklik ile kurumsal
korunma refleksi arasindaki gerilimdir. Hood un seffaflik ile suctan kaginma
davranisi arasindaki iligkiye yonelik tartismasi, kurumlarin kriz dénemlerinde
actk olmak isterken ayni zamanda sorumluluktan ka¢inma egilimi
gosterebildigini ortaya koymaktadir (Hood, 2007). Kamu kurumlar1 agisindan
bu durum daha hassastir; ¢linkii vatandag, kamu kurumundan yalnizca bilgi
degil, sorumluluk ve hesap verebilirlik de beklemektedir. Kriz donemlerinde
kamu kurumu “hata yok™ izlenimi vermeye ¢aligmak yerine, mevcut durumu
acikca anlatmali, belirsizlikleri diiriist bigcimde ifade etmeli ve atilan adimlari
diizenli olarak duyurmalidir.
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Dijital ortam, kriz donemlerinde kamu iletisimini hem hizlandirmakta hem
de zorlasgtirmaktadir. Sosyal medya, vatandaglara hizla ulasmayir miimkiin
kilarken, yanlig bilgi ve soylentilerin yayilmasini da kolaylastirmaktadir. Bu
nedenle kamu kurumlarmin dijital kriz iletisiminde resmi ve giivenilir bilgi
kanallarim siirekli giincel tutmasi gerekmektedir. Searson ve Johnson’in dijital
web yapilarinda seffaflik ve interaktif halkla iliskiler tizerine ¢alismasi, kamu
kurumlarinin dijital kanallar iizerinden giivenilir bilgi sunma kapasitesinin
Oonemini gostermektedir (Searson & Johnson, 2010). Kriz donemlerinde kamu
iletisiminin basarisi, yalnizca agiklama yapmakla degil, vatandasin dogru
bilgiye zamaninda ve giivenle ulagmasini saglamakla 6l¢iilmektedir.

12.1.4. Kamu Kurumlarinda Seffaflik

Kamu kurumlarinda seffaflik, vatandaslarin kurumsal kararlar, hizmet
siirecleri, kaynak kullanimi ve uygulamalar hakkinda bilgiye erisebilmesini
ifade etmektedir. Seffaflik, demokratik yonetim kiiltiiriiniin ve kamu giiveninin
temel unsurlarindan biridir. Ancak seffaflik, yalmizca bilgi yayimlamak
anlamina gelmemektedir. Bilginin erisilebilir, anlasilir, giincel ve vatandasin
ihtiyaglaryla iligkili olmas1 gerekmektedir. Finkelstein’in kamu politikalarinda
seffaflik {izerine yaklasimi, agikligin kamu yoOnetiminde giliven ve hesap
verebilirlik agisindan tagidigi 6nemi ortaya koymaktadir (Finkelstein, 2000).

Kamukurumlarindaseftaflik, hesap verebilirliklebirlikte degerlendirildiginde
anlam kazanmaktadir. Bir kurum ¢ok sayida belge yayimlayabilir; ancak bu
belgeler vatandasin anlayamayacagi kadar karmasik, daginik veya eksikse
seffaflik gercek bir giiven aracina doniismemektedir. Demirkiran, Eser ve
Keklik’in bilgi edinme hakki, seffaflik ve hesap verebilirlik {izerine ¢aligmasi,
kamusal agikligin vatandasla kurum arasindaki giiven iligkisini destekledigini
gostermektedir (Demirkiran vd., 2011). Bu nedenle kamu kurumlarinda
dijital halkla iligkiler, bilgiyi goriiniir kilmanin 6tesinde, bilgiyi anlamli ve
kullanilabilir héale getirmeye odaklanmalidir.

Seffafligin her zaman dogrudan giiven iiretmedigi de unutulmamalidir.
Grimmelikhuijsen, seffafligin bazi durumlarda kamu gilivenini artirmak
yerine karar siireclerini daha tartigmali hale getirebilecegini belirtmektedir
(Grimmelikhuijsen, 2012). Bu durum, seffafligin dikkatli yoOnetilmesi
gerektigini gostermektedir. Kamu kurumlar bilgi paylasirken baglam sunmali,
kararlarin gerekgesini agiklamali ve vatandaslarin sorularini yanitlayacak
iletisim kanallar1 olusturmalidir. Seffaflik, yalnizca agiklama degil, agiklanan
bilginin vatandasla diyalog i¢inde anlamlandirilmasidir.

12.1.5. Dijital Katilim ve E-Yonetisim

Dijital katihm ve e-yonetisim, kamu kurumlarmin vatandaslarla daha
acik, daha hizli ve daha karsilikli iliski kurmasini saglayan cagdas yonetim
yaklagimlaridir. E-ydnetisim, kamu hizmetlerinin dijital araglarla sunulmasinin
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yaninda, vatandaslarin karar siireclerine bilgi, danigma ve katilim yoluyla dahil
edilmesini de kapsamaktadir. Bu nedenle e-yonetisim, teknik bir dijitallesme
projesi degil, kamu kurumlariin vatandasla iliski kurma bi¢imini dontistiiren
yonetisimsel bir yaklagimdir.

Dijital katilim, vatandaslarin yalnizca hizmet alan degil, kamu siireclerine
katki sunan aktorler olarak goriilmesini gerektirmektedir. Vatandaslarin goriis
bildirebildigi, Oneri sunabildigi, karar siirecleri hakkinda bilgi alabildigi
ve geri bildirimlerinin degerlendirildigi dijital yapilar, kamu giivenini
giiclendirmektedir. OECD’nin kamu katilimina iliskin yaklasimi, bilgi
verme, danigsma ve aktif katilimin kamu politikalarinda demokratik deger
tagidigini gostermektedir (OECD, 2001). Bu baglamda dijital halkla iligkiler,
kamu kurumlarinin vatandasla yalnizca konusmasini degil, vatandasin sesini
kurumsal siireglere tagimasini da saglamaktadir.

E-yonetisim uygulamalarinin  giiven {retebilmesi i¢in erisilebilirlik,
kapsayicilik ve aciklik onemlidir. Dijital araglara erisemeyen veya dijital
okuryazarligi sinirlt olan gruplar disarida birakildiginda, dijital katilim
esitsizlik tretebilir. Sarker’in yeni kamu yonetisimi ve hesap verebilirlik
iizerine c¢aligmasi, kamu yonetiminde yeni modellerin hesap verebilirlik ve
katilm ilkeleriyle birlikte diisiiniilmesi gerektigini gostermektedir (Sarker,
2009). Bu nedenle e-yonetisim, yalnizca hizmetleri ¢evrim i¢i ortama tagimak
degil, vatandaslarin farkli ihtiyaglarini dikkate alan kapsayici bir iletisim diizeni
kurmaktir.

12.2. Ozel Sektorde Dijital Halkla iliskiler

Ozel sektorde dijital halkla iliskiler, rekabet¢i piyasa kosullarinda
kurumlarin marka algisini, misteri iligkilerini, dijital itibarint ve paydas
gilivenini yonetmesini saglayan stratejik bir alandir. Dijitallesme, tiiketicilerin
bilgiye erisimini kolaylastirmis; {iriin, hizmet ve marka deneyimlerini kamusal
bicimde paylagmalarina imkan tanimigtir. Bu durum, 6zel sektoér kurumlarini
daha goriiniir, daha karsilastirilabilir ve daha elestirilebilir hale getirmektedir.
Artik tiiketici, yalnizca markanin sundugu reklama ya da tanitima bakmamakta;
cevrim i¢i yorumlari, sosyal medya tepkilerini, marka topluluklarimi ve diger
kullanicilarin deneyimlerini de dikkate almaktadir.

Ozel sektorde halkla iliskiler, marka imaj1 ile marka giiveni arasindaki bagi
kurmaktadir. Reklam ve pazarlama satig odakli goriintirliigii artirabilir; ancak
halkla iligkiler, markanin hedef kitleyle kurdugu daha genis ve giiven temelli
iligkiyi yonetmektedir. Armutlu’nun halkla iliskilerin marka degerine etkisi
tizerine caligmasi, halkla iligkilerin marka degeri ve marka algis1 iizerindeki
roliinii gostermektedir (Armutlu, 2016). Diker ve Kogyigit’in halkla iligkiler
algis1 ile marka itibar1 arasindaki iliskiye yonelik caligmasi da 6zel sektor



160 ‘ ISMAIL KUGUKASLAN

kurumlari i¢in halkla iligkilerin itibar yonetimindeki 6nemini desteklemektedir
(Diker & Kogyigit, 2017).

Dijital cagda 6zel sektor i¢in en dnemli meselelerden biri, marka sdylemi
ile miisteri deneyimi arasindaki tutarliliktir. Markanin sosyal medyada vaat
ettigi deger, miisterinin ger¢ek deneyiminde karsilik bulmuyorsa giiven
zayiflamaktadir. Bu nedenle 06zel sektorde dijital halkla iligkiler yalnizca
kampanya yonetimi degil, miisteri deneyimi, dijital sikayet yonetimi, ¢evrim
ici itibar takibi, sosyal dinleme ve marka savunuculugu siireglerini de
kapsamaktadir.

12.2.1. Rekabet Ortaminda Kurumsal Algi

Rekabet ortaminda kurumsal algi, tliketicilerin ve diger paydaslarin bir
kurumu rakiplerinden nasil ayirdigmi belirleyen énemli bir degerdir. Uriin ve
hizmetlerin benzerlestigi piyasalarda kurumun giivenilir, sorumlu, yenilik¢i,
kaliteli veya miisteri odakli algilanmas1 rekabet avantaj1 saglamaktadir. Ancak
bu alg1 yalnizca kurumun kendisini nasil anlattigiyla olugsmamaktadir; miisteri
deneyimleri, ¢evrim i¢i yorumlar, marka imaji, sosyal medya dili ve krizlerdeki
tutum da algry1 belirlemektedir. Dobni ve Zinkhan’in marka imajin1 tiiketici
zihnindeki ¢agrisimlar biitiinli olarak ele alan yaklasimi, rekabet ortaminda
alginin stratejik degerini gostermektedir (Dobni & Zinkhan, 1990).

Dijital ortamda kurumsal algi daha hizli degismektedir. Rakipler, kullanici
yorumlari, sosyal medya kampanyalari ve cevrimi¢i degerlendirme platformlari,
tiikketicinin marka kargilagtirmasini kolaylastirmaktadir. Bu nedenle kurumlarin
yalnizca goriiniir olmasi yeterli degildir; goriiniirliigiin gilivenilir, tutarli ve
hedef kitle agisindan anlamli olmas1 gerekmektedir. Komiir ve Koroglunun
halkla iligkiler algis1, marka imaj1 ve pozitif agizdan agiza iletisim iliskisini ele
alan caligmasi, halkla iliskiler algisinin marka imaj1 lizerinden olumlu iletisim
davraniglarimi etkileyebildigini gostermektedir (Komiir & Koéroglu, 2022). Bu
baglamda rekabet ortaminda halkla iligkiler, markanin yalnizca taninmasini
degil, giivenilir ve tavsiye edilebilir olarak algilanmasint hedeflemektedir.

Kurumsal alginin yonetimi, etik sinirlar i¢inde yirttiilmelidir. Rekabet
baskisi, kurumlari abartili iddialara, yapay goriiniirliik ¢abalarina veya rakipleri
itibarsizlagtiran iletisim bigimlerine yoneltebilir. Ancak bu tiir yaklasimlar
uzun vadede giiven kaybi yaratmaktadir. Baker’in halkla iliskiler pratiginin
etik temellerine iliskin calismasi, 6zel sektor iletisiminde de dogruluk ve
sorumlulugun vazge¢ilmez oldugunu gostermektedir (Baker, 2002). Rekabetci
ortamda giiclii algi, yapay imajdan degil, gercek deneyim ve giivenilir
iletisimden dogmaktadir.
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12.2.2. Marka Giiveni ve Miisteri iligkileri

Marka giliveni, miisterinin markanin vaatlerini yerine getirecegine, kaliteli
hizmet sunacagina, sorun yasandiginda ¢Oziim iiretecegine ve kendisini
yaniltmayacagina iliskin olumlu beklentisidir. Bu giiven, 6zel sektorde miisteri
iligkilerinin temelini olugturmaktadir. Bir miigteri markaya giiven duydugunda,
yalnizca satin alma davranisi gostermemekte; markayi tavsiye etme, olumlu
yorum yapma ve marka ile uzun vadeli iligski kurma egilimi de gelistirmektedir.
Dam’in marka imaji, marka sevgisi, marka baglilig1 ve pozitif agizdan agiza
iletisim iliskisine yonelik caligmasi, giiven ve duygusal bagin marka iletisimi
sonuglari agisindan 6nemini géstermektedir (Dam, 2020).

Dijital miisteri iligkilerinde gliven daha goriiniir hale gelmektedir. Misteriler,
markayla yasadiklar1 deneyimi sosyal medyada, yorum platformlarinda ve
cevrim i¢i topluluklarda paylagsmaktadir. Akdogan ve Akyol’'un ¢evrim igi
tiiketici yorumlarima iliskin ¢aligsmasi, bu yorumlarin agizdan agiza pazarlama
ile iliskisini ortaya koymaktadir (Akdogan & Akyol, 2016). Bu nedenle 6zel
sektor kurumlan i¢in mdisteri iliskileri yalmizca bireysel hizmet deneyimi
degildir; aynm1 zamanda dijital itibarin ve marka giiveninin kamusal olarak
iretildigi bir siirectir.

Marka giiveni, misteri sikayetlerine verilen yanitla da giiglenmekte veya
zayiflamaktadir. Sorun yasayan miisteriye hizli, saygili ve ¢oziim odakli
yaklasan kurumlar giiveni yeniden kurma imkani1 bulmaktadir. Buna karsilik
sikayeti gérmezden gelen, miisteriyi suglayan veya kaliplagsmis yanitlarla siireci
gegcistiren kurumlar, dijital ortamda daha biiytik itibar kaybi1 yasayabilmektedir.
Bu nedenle 6zel sektorde dijital halkla iliskiler, miisteri iliskileriyle dogrudan
baglantilidir.

12.2.3. Dijital Kampanya Yonetimi

Dijital kampanya yonetimi, 6zel sektor kurumlarinin hedef kitleyle ¢evrim
i¢i platformlar iizerinden planl ve stratejik iletisim kurmasini saglamaktadir.
Sosyal medya kampanyalari, influencer is birlikleri, video igerikler, e-posta
pazarlama, web tabanli tanitimlar, kullanici katilimli yarigmalar ve dijital
marka hikayeleri bu kapsamda degerlendirilebilir. Ancak dijital kampanya,
yalnizca dikkat ¢cekme faaliyeti degildir. Etkili bir kampanya, marka imajini
giiclendirmeli, hedef kitleyle anlamli iliski kurmali ve gliveni desteklemelidir.

Kampanya yonetiminde hedef kitle analizi belirleyicidir. Hedef kitlenin
platform tercihleri, igerik beklentileri, giiven kaynaklar1 ve dijital davraniglar
bilinmeden yiiriitiilen kampanyalar yiizeysel etki yaratmaktadir. Gegez’in
pazarlama arastirmalari iizerine yaklasimi, hedef kitleyi anlamanin iletigim
stratejisi agisindan 6nemini gostermektedir (Gegez,2007). Dijitalkampanyalarda
veri kullanim1 6nemli olmakla birlikte, verinin yalnizca hedefleme amaciyla
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degil, hedef kitleyle daha anlamli ve saygili iletisim kurmak i¢in kullanilmasi
gerekmektedir.

Dijital kampanyalarin = basarisi, e-WOM etkisiyle de iliskilidir.
Kullanicilarin kampanya hakkinda olumlu konusmasi, igerigi paylagsmasi ve
markay1 goniillii bicimde desteklemesi kampanyanin etkisini genisletmektedir.
Adila ve arkadaslarinin Instagram, sosyal e-WOM ve marka tutumu iizerine
caligmasi ile Briliana ve Silaen’in pozitif elektronik agizdan agiza iletisim ve
satin alma niyeti arasindaki iliskiye yonelik bulgulari, dijital kampanyalarda
kullanici etkilesiminin marka tutumu ve davranigsal niyetler agisindan 6nemini
gostermektedir (Adila vd., 2020; Briliana & Silaen, 2019).

12.2.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisimi

Kurumsal sosyal sorumluluk iletigimi, 6zel sektor kurumlarinin toplumsal,
cevresel, kiiltiirel veya etik alanlarda tistlendigi sorumluluklart hedef kitlelerine
aktarma bi¢imidir. Ancak sosyal sorumluluk iletisimi yalnizca kurumun
kendisini olumlu gostermek icin kullandig1 bir tanitim aract olmamalidir. Hedef
kitleler, kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerini samimiyet, siireklilik ve
gercek etki acisindan degerlendirmektedir. Bu nedenle sosyal sorumluluk
iletisimi, markanin degerleriyle ve kurumsal davranislariyla uyumlu olmalidir.

Daugherty’nin halkla iligkiler ve sosyal sorumluluk iligkisine yonelik
yaklasimi, kurumlarin toplumsal sorumluluklarinin halkla iligkiler stratejisinin
ayrilmaz pargast oldugunu gostermektedir (Daugherty, 2001). Sosyal
sorumluluk iletisimi, yalnizca yapilan faaliyeti duyurmak degil, kurumun
toplumsal c¢evresiyle nasil bir iliski kurdugunu gostermektir. Bu nedenle
iletisimde abartidan, ylizeysel duyarlilik gosterilerinden ve gercek etkiyi
belirsiz birakan ifadelerden kacginilmalidir.

Dijital c¢agda sosyal sorumluluk iletisimi daha dikkatli yiiriitilmelidir.
Hedef kitleler, kurumun sosyal sorumluluk sdylemi ile gercek uygulamalarini
karsilastirabilmektedir. Eger kurum sosyal fayda sdylemi tiretirken ¢alisanlarina,
miisterilerine veya cevreye iliskin sorunlari gérmezden geliyorsa, bu g¢eligki
sosyal medyada hizla goriiniir hale gelmektedir. Bu nedenle sosyal sorumluluk
iletisimi, kurumsal giiven ve etik sorumlulukla birlikte degerlendirilmelidir.

12.2.5. Tiiketici Tepkileri ve itibar Yonetimi

Tiiketici tepkileri, 6zel sektor kurumlarinin dijital itibarin1 dogrudan
etkilemektedir. Sosyal medya yorumlari, ¢evrim i¢i puanlamalar, sikayet
platformlari, video degerlendirmeleri ve kullanici deneyim paylasimlari,
markanin kamusal algisini sekillendirmektedir. Tiiketici artik yalnizca satin
alan kisi degil, markanin itibarini etkileyen aktif bir dijital aktdrdiir. Bu nedenle
tiketici tepkilerinin izlenmesi, degerlendirilmesi ve yanitlanmasi halkla iliskiler
acisindan stratejik 6nem tagimaktadir.
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Olumsuz tiiketici tepkileri, gérmezden gelindiginde biiyliyebilmektedir.
East, Hammond ve Wright’in pozitif ve negatif agizdan agiza iletisime iliskin
caligmasi, olumsuz deneyimlerin yayilma giiciiniin dikkate alinmas1 gerektigini
gostermektedir (East vd., 2007). Bu nedenle 6zel sektér kurumlari, olumsuz
yorumlari yalnizca itibar tehdidi olarak degil, hizmet ve iletisim kalitesini
gelistirecek geri bildirimler olarak da degerlendirmelidir. Olumsuz icerige
verilen yanit, cogu zaman sorunun kendisi kadar goriiniir hale gelmektedir.

Itibar yonetimi, tiiketici tepkilerini bastirmak degil, bu tepkilerin kaynagini
anlamak ve giiveni yeniden kurmak anlamina gelmektedir. Karatepe’nin halkla
iligkilerde gliven yaratma baglaminda itibar yonetimine iligkin ¢calismasi, itibarin
giivenle birlikte diisiiniilmesi gerektigini gostermektedir (Karatepe, 2008). Bu
nedenle 6zel sektorde dijital itibar yonetimi, markanin iyi gériinmesinden ¢ok,
miisterilerin markay1 giivenilir ve sorumlu bir aktdr olarak deneyimlemesine
dayanmalidir.

12.3. Sivil Toplum Kuruluslarinda Halkla iliskiler

Sivil toplum kuruluslarinda halkla iliskiler, toplumsal fayda, goniilliiliik,
bagisei iliskileri, savunuculuk, kampanya yonetimi ve gliven insasi etrafinda
sekillenmektedir. Sivil toplum kuruluslari ¢ogu zaman ekonomik giicten
cok toplumsal giiven, deger ortakligi ve gonilli katilim {izerine varlik
gostermektedir. Bu nedenle halkla iliskiler, sivil toplum kuruluslari igin
yalnizca gortniirlikk saglama araci degil, toplumsal mesruiyet ve destek tiretme
mekanizmasidir.

Sivil toplum kuruluglari, hedef kitleleriyle duygusal ve deger temelli bag
kurmaktadir. Goniilliller, bagiscilar, yararlanicilar ve destekgiler, kurulusa
yalnizca hizmet ya da iiriin beklentisiyle degil, belirli bir toplumsal amaca
katki sunma istegiyle yaklagsmaktadir. Bu nedenle sivil toplum iletisiminde
giiven, samimiyet ve aciklik daha da 6nem kazanmaktadir. Daugherty’ nin
halkla iliskiler ve sosyal sorumluluk iligkisine yonelik yaklagimi, toplumsal
fayda odakli iletisimin halkla iliskiler alanindaki 6nemini desteklemektedir
(Daugherty, 2001).

Dijital platformlar, sivil toplum kuruluslarina daha genis kitlelere ulagma,
kampanya yiiriitme, bagis¢r iliskilerini gelistirme ve toplumsal farkindalik
olusturma imka&ni sunmaktadir. Ancak bu imkanlar, ayn1 zamanda seffaflik
beklentisini de artirmaktadir. Destekeiler, bagislarin nasil kullanildigini,
kampanyalarin ne sonug¢ verdigini ve kurulusun toplumsal etkisini gérmek
istemektedir. Bu nedenle sivil toplum kuruluslarinda dijital halkla iliskiler,
goriiniirliik kadar hesap verebilirlik ve giiven liretme sorumlulugu tagimaktadir.
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12.3.1. Goniilliiliik ve Giiven iliskisi

Goniilliilliik, sivil toplum kuruluslarimin en o©Onemli sosyal sermaye
kaynaklarindan biridir. Goniilliller, zamanlarini, emeklerini, bilgilerini
ve sosyal aglarmi belirli bir toplumsal amag¢ i¢in kullanmaktadir. Bu
iliskinin siirdiiriilebilmesi glivene baghdir. Goniillii, katkisinin anlaml
oldugunu, kurulusun degerlerine sadik kaldigmi ve emeginin dogru bicimde
degerlendirildigini hissetmek istemektedir. Kurulusun kapali, daginik veya
tutarsiz iletisim kurmasi goniillii bagliligini zayifiatabilmektedir.

Giliven, goniilliiliik iliskisini yalnizca baslangicta degil, siireklilik icinde
desteklemektedir. Govier’in giiveni insan topluluklarinin devamliligi agisindan
ele alan yaklagimi, goniillii topluluklarin giiven olmadan siirdiiriilemeyecegini
diisiindirmektedir (Govier, 1997). Goniilliler, kurumla sadece gorev iliskisi
kurmaz; aym zamanda deger ve aidiyet iligkisi kurar. Bu nedenle sivil
toplum kuruluslarinin géniilliilerle agik, diizenli ve saygili iletisim yiirlitmesi
gerekmektedir.

Dijital ¢agda gontilliiliik iletisimi daha esnek hale gelmektedir. Goniilliiler
sosyal medya gruplari, dijital toplantilar, ¢evrim i¢i egitimler ve mobil
uygulamalar {izerinden oOrgiitlenebilmektedir. Ancak dijital goniilliiliik
iletisiminde de insani temas korunmalidir. Goniillii yalnizca bilgilendirilen
degil, stirece katki sunan ve kendisini toplulugun parcasi olarak hisseden bir
aktor olarak gortilmelidir.

12.3.2. Dijital Savunuculuk

Dijital savunuculuk, sivil toplum kuruluslarinin toplumsal sorunlara
dikkat ¢ekmek, kamuoyu olusturmak, karar vericileri etkilemek ve destekgi
mobilizasyonu saglamak amaciyla dijital platformlar1 kullanmasidir.
Sosyal medya kampanyalari, imza platformlari, ¢evrim ici etkinlikler, video
icerikler, dijital raporlar ve paylasima agik bilgi materyalleri bu kapsamda
degerlendirilebilir. Dijital savunuculuk, diisiik maliyetle genis kitlelere ulagsma
imkani sunmaktadir; ancak etkili olmasi i¢in giivenilir bilgi, acik amac¢ ve
tutarlt iletisim gerekmektedir.

Dijital savunuculukta hedef kitlenin duygularina hitap etmek onemlidir;
fakat bu siireg etik sinirlar i¢cinde yiirtitiilmelidir. Toplumsal sorunlarin dramatize
edilmesi, magduriyetin aracsallastirilmas1 veya eksik bilgiyle kamuoyu
olusturulmasi uzun vadede giiven kaybi1 yaratmaktadir. Baker’in halkla iligkiler
etigine iligkin yaklagimi, sivil toplum iletisiminde de dogruluk ve sorumlulugun
o6nemini gostermektedir (Baker, 2002). Savunuculuk, yalnizca etki yaratmaya
degil, dogru ve sorumlu kamusal bilgi iiretmeye dayanmalidir.

Dijital savunuculukta katilim da 6nemlidir. Destekgilerin yalnizca paylasim
yapmast degil, kampanyanin anlamini kavramasi, siirecin parcasi oldugunu
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hissetmesi ve sonucglari gorebilmesi gerekir. Kent ve Taylor’in diyalog
temelli halkla iligkiler yaklasimi, savunuculuk iletisiminde karsiliklr iliski ve
acikligin 6nemini desteklemektedir (Kent & Taylor, 2007). Bu nedenle dijital
savunuculuk, tek yonlii cagrilardan ¢ok, toplumsal ortaklik tiretme siireci olarak
degerlendirilmelidir.

12.3.3. Toplumsal Kampanyalar

Toplumsal kampanyalar, belirli bir sosyal sorun hakkinda farkindalik
olusturmak, davranis degisikligini desteklemek veya kamusal destek iiretmek
amaciyla yiritilen iletigim g¢aligmalaridir. Sivil toplum kuruluslart i¢in bu
kampanyalar, toplumsal fayda misyonunun en goriiniir bigimlerinden biridir.
Ancak toplumsal kampanyalarm basaris1 yalnizca genis kitlelere ulagsmakla
Ol¢iilmemelidir. Kampanyanin hedef kitlede ne tiir bir farkindalik, duyarlilik,
katilim ve gliven olusturdugu daha belirleyicidir.

Toplumsal kampanyalarda mesaj tasarimi hassastir. Mesaj, sorunun énemini
acik bicimde anlatmali; fakat hedef kitleyi caresizlik duygusuna itmemelidir.
Ayn1 zamanda kampanyanin amaci, beklenen katki ve sonuglar net bicimde
ifade edilmelidir. Daugherty’nin sosyal sorumluluk ve halkla iliskiler iligkisine
yonelik yaklasimi, toplumsal kampanyalarin yalnizca goriiniirlik degil,
sorumluluk ve kamusal deger liretme amaci tagimasi gerektigini gostermektedir
(Daugherty, 2001).

Dijital ortamda toplumsal kampanyalar daha hizli yayilabilmektedir. Ancak
bu hiz, kampanyanin derinlikli etkisini garanti etmemektedir. Kullanicilar bir
kampanyay1 paylasabilir; fakat davranigsal katki sunmayabilir. Bu nedenle
kampanya iletisiminde takip mekanizmalari, sonug bilgilendirmeleri ve
destekgiye geri doniis onemlidir. Kampanya sonrasinda “ne degisti?” sorusuna
yanitveremeyen kuruluslar, zaman i¢inde destekei giivenini zayiflatabilmektedir.

12.3.4. Bagisci iletisimi

Bagisei iletisimi, sivil toplum kuruluglarinda giivenin en hassas alanlarindan
biridir. Bagisc1, maddi katkisini belirli bir amaca yonlendirirken kurulusun bu
kaynag1 dogru, etik ve etkili kullanacagina giivenmektedir. Bu nedenle bagisct
iletisiminde seffaflik, hesap verebilirlik ve diizenli bilgilendirme zorunludur.
Bagiscilar yalnizca bagis cagrist duymak istememekte; katkilarinin nasil
kullanildigini ve hangi toplumsal etkiyi lirettigini gérmek istemektedir.

Seffaflik, bagisct giiveninin temelidir. Finkelstein’in seffaflik {izerine
yaklasimi ve Demirkiran, Eser ve Keklik’in bilgi edinme hakki ve hesap
verebilirlik iizerine ¢alismasi, acikligin giiven iiretimindeki Onemini
gostermektedir (Demirkiran vd., 2011; Finkelstein, 2000). Sivil toplum
kuruluslar, bagis¢ilarina faaliyet raporlar, etki analizleri, gorsel anlatimlar ve
diizenli dijital bilgilendirmeler araciligiyla agik iletigim sunmalidir. Ancak bu



166 ‘ ISMAIL KUGUKASLAN

iletisim yalnizca basarilar1 degil, karsilasilan zorluklar1 ve 6grenme siireclerini
de icermelidir.

Bagisc1 iletisiminde duygusal dil dikkatle kullanilmalidir. Toplumsal
sorunlarin aciliyeti anlatilirken hedefkitlenin vicdanina seslenmek miimkiindiir;
ancak duygusal baski, manipiilasyon ya da magduriyetin asiri kullanimi etik
sorun yaratmaktadir. Atkin’in halkla iligkilerde etik degerlendirme yaklasimu,
bagiset iletisiminde de sorumlulugun korunmasi gerektigini gdstermektedir
(Atkin, 2003). Giivenilir bagise1 iletisimi, duygusal cagr ile hesap verebilir
bilgi arasinda dengeli bir yap1 kurmaktadir.

12.3.5. Toplumsal Fayda Odakh Dijital iletisim

Toplumsal fayda odakli dijital iletisim, sivil toplum kuruluslarinin dijital
platformlar araciligiyla kamusal farkindalik, goniilli katilim, bagis destegi
ve sosyal degisim iiretmeye yonelik iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu
iletisim bigiminde temel amag, yalnizca kurulusun tanitilmasi degil, toplumsal
sorunun goriiniir kilinmasi ve ¢6zlim i¢in kolektif destek olusturulmasidir. Dijital
araglar, bu ama¢ dogrultusunda genis kitlelere ulasmay1 kolaylastirmaktadir;
ancak toplumsal faydanin giivenilir bicimde anlatilmas1 gerekmektedir.

Toplumsal fayda iletisiminde kurumun giivenilirligi, mesajin etkisini
belirlemektedir. Destekgiler, kurulusun gercekten sosyal fayda firetip
iiretmedigini, kaynaklari nasil kullandigini ve ¢alismalarinin sonuglarini gérmek
istemektedir. Rawlins’in giiveni halkla iliskilerde yonetilmesi gereken bir deger
olarak ele alan yaklagimi, sivil toplum iletisiminde de giivenin temel belirleyici
oldugunu gostermektedir (Rawlins, 2007). Toplumsal fayda iddiasi, somut etki
ve acik raporlama ile desteklenmediginde inandiriciligini kaybetmektedir.

Dijital toplumsal fayda iletisimi, katilmi giliclendirdiginde daha etkili
olmaktadir. Destek¢ilerin yalnizca bagisc1t ya da izleyici olarak degil,
kampanyanin pargasi olarak goriilmesi gerekir. Mergel’in dijital katilim ve
is birligi lizerine yaklasimi, dijital platformlarin kolektif hareket ve katilime1
iletisim i¢in sagladig1 imkanlar1 gostermektedir (Mergel, 2012). Bu nedenle
toplumsal fayda odakli dijital halkla iliskiler, tek yonlii duyuru degil, ortak
amag etrafinda iligski kurma siirecidir.

12.4. Saglk, Egitim ve Kiiltiir Alanlarinda Halkla iliskiler

Saglik, egitim ve kiiltiir alanlarinda halkla iligkiler, diger sektorlere
kiyasla daha yiiksek diizeyde giiven, duyarlilik ve toplumsal sorumluluk
gerektirmektedir. Bu alanlarda iletisim yalnizca kurumun tanmtimiyla ilgili
degildir; bireylerin sagligi, 6grenme deneyimi, kiiltiirel aidiyeti, toplumsal
bellek ve kamusal yarar gibi daha hassas degerlerle baglantilidir. Bu nedenle
halkla iligkiler uygulamalari, bilgilendirici, etik, kapsayici ve giiven temelli bir
yapida yriitiilmelidir.
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Bu sektorlerde hedef kitleler genellikle bilgiye, rehberlige ve giivenilir
aciklamaya daha fazla ihtiya¢ duymaktadir. Saglik alaninda yanlis bilgi ciddi
sonuclar dogurabilir; egitim alaninda kurumsal giiven, 6grenci ve veli iliskilerini
dogrudan etkileyebilir; kiiltiir-sanat alaninda ise kurumun toplumsal degerlerle
kurdugu iligki hedefkitle katilimin1 belirleyebilir. Bu nedenle halkla iligkiler, bu
alanlarda yalnizca goriiniirliik iiretmemekte; ayn1 zamanda giivenilir kamusal
bilgi ve anlam tiretmektedir.

Saglik, egitim ve kiiltir kurumlarinda dijitallesme yeni imkanlar
sunmaktadir. Web siteleri, sosyal medya, ¢cevrim i¢i etkinlikler, dijital rehberler,
uzaktan bilgilendirme sistemleri ve c¢evrim ig¢i topluluklar hedef kitleyle
iligki kurmay1 kolaylastirmaktadir. Ancak dijital iletisimin etik ve giivenilir
olmast zorunludur. Baker’in halkla iliskiler etigine iliskin yaklagimi, bu
hassas sektorlerde iletisimin dogruluk ve sorumluluk temelinde yiiriitiilmesi
gerektigini desteklemektedir (Baker, 2002).

12.4.1. Saglik iletisiminde Giiven

Saglik iletisiminde giiven, bireylerin saglik kurumlarina, uzmanlara, hizmet
siireglerine ve verilen bilgilere inanmasiyla ilgilidir. Bu giiven zayifladiginda
bireylerin saglik hizmetlerine yaklasimi, tedavi siire¢lerine uyumu ve kurumlara
iliskin algis1 olumsuz etkilenebilir. Halkla iliskiler agisindan saglik kurumlari,
yalnizca hizmet tanitimi yapan yapilar degil, hedef kitleye dogru, anlasilir ve
sorumlu saglik bilgisi sunan giivenilir kaynaklar olarak konumlanmalidir.

Goldberg’in saglik sisteminde kamu giliveninin yeniden tesis edilmesine
iligkin degerlendirmesi, saglik alaninda giivenin yalnizca kurumsal prestij
meselesi olmadigini, toplumsal isleyis acisimdan da kritik oldugunu
gostermektedir (Goldberg, 2002). Saglik kurumlari, kriz donemlerinde,
salginlarda, hizmet aksakliklarinda veya hasta gikayetlerinde agik ve duyarl
iletisim kurmak zorundadir. Saglik iletisiminde bilgi gecikmesi, belirsiz
aciklama veya agir1 teknik dil, hedef kitlede kaygi yaratabilmektedir.

Dijital saglik iletisiminde giiven daha hassas hale gelmektedir. Sosyal
medyada yanlis saglik bilgileri hizla yayilabilir; hasta deneyimleri ¢evrim
ici ortamda genis kitlelere ulasabilir. Bu nedenle saglik kurumlart dijital
kanallarinda dogrulanmis, anlagilir ve etik bilgilendirme yapmalidir. Saglik
iletisiminde halkla iligkiler, yalnizca kurumsal itibar1 degil, kamusal sagligi
ilgilendiren bilgi sorumlulugunu da tasimaktadir.

12.4.2. Egitim Kurumlarinda Dijital itibar

Egitim kurumlarinda dijital itibar, 6grenciler, veliler, akademik personel,
mezunlar, aday 6grenciler ve toplum nezdinde kurumun nasil algilandigini
ifade etmektedir. Dijital cagda egitim kurumlari, web siteleri, sosyal medya
hesaplari, 6grenci yorumlari, akademik basar1 duyurulari, gevrim igi etkinlikler
ve mezun deneyimleri araciligryla siirekli degerlendirilmektedir. Bu nedenle
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egitim kurumlari i¢in halkla iliskiler, yalnizca taniim dénemlerinde yiiriitiilen
bir faaliyet degil, siirekli giiven ve itibar yonetimi siirecidir.

Egitim kurumlarinda giiven, kurumun akademik niteligi kadar iletisim
acikligl, Ogrenciye yaklasimi, ailelerle iliskisi ve toplumsal sorumluluk
anlayistyla da ilgilidir. Ozdemir’in toplumsal degisme karsisinda aile ve
okul iligkisine yonelik c¢alismasi, egitim kurumlarinin toplumsal cevreyle
iliskisini anlamak acisindan 6nemlidir (Ozdemir, 2007). Egitim kurumlari,
ogrenciler ve ailelerle diizenli, agik ve duyarli iletisim kurdugunda dijital itibar1
gliclenmektedir.

Dijital itibarin korunmasi, egitim kurumlarinin ¢evrim i¢i yorumlari, 6grenci
deneyimlerini ve sosyal medya glindemlerini dikkatle izlemesini gerektirir.
Ancak bu izleme savunmaci bir kontrol anlayistyla degil, kurumsal gelisim ve
paydas memnuniyeti amaciyla yapilmalidir. Egitimde halkla iliskiler, 6grenci
ve veli glivenini merkeze alan bir iletisim anlayistyla yiiriitiildiigiinde kurumsal
itibar daha saglam temellere oturmaktadir.

12.4.3. Kiiltiir-Sanat Kurumlarinda Hedef Kitle iligkileri

Kiiltiir-sanat kurumlarinda halkla iliskiler, yalnizca etkinlik duyurusu
veya bilet satig1 odakli bir faaliyet degildir. Miize, kiitiiphane, galeri, tiyatro,
kiiltiir merkezi ve sanat kurumlari, hedef kitleleriyle estetik, kiiltiirel, egitsel
ve toplumsal anlamlar {izerinden iliski kurmaktadir. Bu kurumlarda iletisimin
temel amaci, hedef kitleyi yalnizca izleyici olarak degil, kiiltlirel deneyimin
pargast olarak gormektir. Bu nedenle kiiltiir-sanat iletigimi, katilim, aidiyet ve
anlam iiretimiyle yakindan iliskilidir.

Yenikurtulus’un iiniversite kiitiiphanelerinde halkla iliskiler uygulamasina
iligkin caligmasi, kiiltiir ve bilgi kurumlarinda halkla iligkilerin kullanici
iligkileri a¢isindan 6nemini gostermektedir (Yenikurtulus, 2003). Kiitiiphaneler,
mizeler ve kiiltiir kurumlar1 hedef kitlelerine yalnizca hizmet sunmamakta;
bilgiye, kiiltiire ve toplumsal bellege erisim saglamaktadir. Bu nedenle bu
kurumlarin dijital iletisimi de yalnizca duyuru degil, kiiltiirel katilimi artiran
bir iliski siireci olarak degerlendirilmelidir.

Dijital platformlar kiiltiir-sanat kurumlarina daha genis kitlelere ulagma,
cevrim i¢i etkinlik diizenleme, arsivlerini goriiniir kilma ve hedef kitleyle
etkilesim kurma olanagi saglamaktadir. Ancak kiiltiirel iletisimde dijital
goriiniirliik, igerik derinligi ve kurumsal kimlikle desteklenmelidir. Hedef kitle,
kiiltiir-sanat kurumlarindan yalnizca bilgi degil, anlamli ve estetik bir deneyim
de beklemektedir.

12.4.4. Krizlere Duyarh Sektorlerde Halkla iliskiler

Saglik, egitim ve kiiltiir gibi alanlar krizlere kars1 daha duyarl sektorlerdir.
Saglikta hasta giivenligi, egitimde 6grenci ve veli beklentileri, kiiltiir alaninda



ALGIDAN GUVENE: DIJITAL GAGDA HALKLA iLISKILERIN YENI ILETISIM HARITASI ‘ 169

toplumsal hassasiyetler ve kamusal degerler, krizlerin etkisini artirmaktadir. Bu
sektorlerde kiiciik bir iletisim hatasi, genis bir gliven sorununa doniisebilir. Bu
nedenle kriz iletisimi 6nceden planlanmali, paydas haritasi dogru ¢ikarilmali ve
dijital ortamda hizl1 fakat dikkatli yanit mekanizmalar1 kurulmalidir.

Krizlere duyarli sektorlerde halkla iligkiler, teknik agiklamalardan daha
fazlasin1 gerektirir. Hedef kitleler, kurumdan empati, aciklik, sorumluluk
ve ¢Oziim odaklilik beklemektedir. Solomon ve Flores’in giliven yaratmay1
iligkisel bir siire¢ olarak ele alan yaklagimi, kriz donemlerinde kurumun hedef
kitleyle yalnizca bilgi diizeyinde degil, duygu ve giiven diizeyinde de iliski
kurmasi1 gerektigini gostermektedir (Solomon & Flores, 2001). Bu nedenle
kriz iletisiminde dil, hedef kitlenin kaygisini tantyan ve onu muhatap alan bir
yapida olmalidir.

Dijital cagda krizlere duyarli sektorlerin itibar yonetimi daha hassastir.
Hasta yorumlari, 6grenci paylagimlar, veli sikayetleri veya kiiltiirel etkinliklere
yonelik tepkiler ¢evrim i¢i ortamda hizla yayilabilir. Bu nedenle kurumlar sosyal
dinleme, dijital geri bildirim ve kriz sonrasi giiven onarim siireclerini diizenli
bicimde yiirlitmelidir. Krizlere duyarl sektorlerde halkla iliskiler, yalnizca imaj
koruma degil, kamu yarar1 ve giiven sorumlulugudur.

12.4.5. Sosyal Fayda ve Kurumsal Sorumluluk

Saglik, egitim ve kiiltiir alanlarinda sosyal fayda ve kurumsal sorumluluk,
halkla iliskilerin merkezi degerlerinden biridir. Bu kurumlar toplumla
dogrudan temas héalindedir ve faaliyetleri bireylerin yagam kalitesi, 6grenme
olanaklari, kiiltiirel katilim1 ve toplumsal refahi iizerinde etki yaratmaktadir.
Bu nedenle iletisim stratejileri yalnizca kurumsal bagariyr anlatmaya degil,
toplumsal katkiy1 goriiniir kilmaya ve bu katkiy1 giivenilir bigimde aciklamaya
odaklanmalidir.

Kurumsal sorumluluk iletisimi, bu alanlarda samimiyet ve siireklilik
gerektirir. Daugherty’nin halkla iligkiler ve sosyal sorumluluk iligkisine yonelik
yaklasimi, kurumlarin toplumsal g¢evreyle iliskilerinde sorumluluk ilkesinin
merkezi oldugunu gostermektedir (Daugherty, 2001). Saglik kurumunun halk
saghigina katkisi, egitim kurumunun toplumsal gelisime destegi veya kiiltiir
kurumunun kiiltiirel erigimi artirma g¢abasi, halkla iliskilerde yalnizca tanitim
malzemesi olarak degil, gercek toplumsal deger olarak ele alinmalidir.

Sosyal fayda odakli iletisimin giliven iiretebilmesi igin Olciilebilir ve
aciklanabilir olmasi 6nemlidir. Kurumlar ne yaptiklarini, hangi hedef kitleye
ulagtiklarini, hangi etkileri iirettiklerini ve hangi alanlarda gelisime ihtiyag
duyduklarini agik¢a paylasmalidir. Bu agiklik, hedefkitlede yalnizca olumlu algi
degil, kurumsal diiriistliik ve sorumluluk duygusu da yaratmaktadir. Boylece
halkla iligkiler, sosyal faydanin goriiniir kilindig1 ve giivene doniistiiriildiigi
stratejik bir iletisim alanina dontismektedir.



ON UCUNcU BOLUM

DIJITAL GAGDA HALKLA iLISKILER
UZMANININ YENiI ROLU

13.1. Halkla iliskiler Uzmanhginin Déniisiimii

Dijital c¢ag, halkla iliskiler uzmanligii yalnizca teknik araglar1 kullanan
bir meslek olmaktan ¢ikararak, kurumun algi, giiven, itibar, paydas iligkileri
ve dijital goriiniirliglinii birlikte yoneten stratejik bir uzmanlik alanina
doniistiirmektedir. Onceki doénemlerde halkla iliskiler uzmani1 ¢ogu zaman
basin biilteni hazirlayan, medya iliskilerini ylirtiten, etkinlikleri organize eden
ve kurumun goriinlirliigiinii artirmaya ¢alisan bir iletisim uygulayicisi olarak
goriilmekteydi. Bugiin ise bu rol ¢ok daha genistir. Halkla iliskiler uzmani, dijital
platformlar1 okuyabilen, hedef kitle verilerini yorumlayan, kriz sinyallerini
erken fark eden, kurumun dijital sesini yoneten, icerik stratejisi gelistiren,
paydaglarla diyalog kuran ve iletisim siire¢lerinde etik sinirlar1 gdzeten stratejik
bir aktor haline gelmektedir.

Bu doniisiim, halkla iligkiler mesleginin temel mantigini da degistirmektedir.
Artik kurumlarin yalnizca kendilerini anlatmalar yeterli degildir; dinlemeleri,
anlamalari, yanit vermeleri ve giiven inga etmeleri gerekmektedir. Grunig ve
Hunt’mn halkla iliskileri kurum ile kamular1 arasindaki iletisimin ydnetimi
olarak ele alan yaklasimi, dijital cagda daha da giiglii bir anlam kazanmaktadir
(Grunig & Hunt, 1984). Ciinkii dijital ortamda iletisim, yalnizca kurumdan
hedef kitleye dogru akmamakta; hedef kitleden kuruma, hedef kitleler arasinda
ve dijital topluluklar i¢inde siirekli yeniden iretilmektedir. Halkla iliskiler
uzmani bu ¢ok yonlii akis iginde kurumun yalnizca sesi degil, ayn1 zamanda
kulagi, hafizasi ve etik pusulasi olarak gorev yapmaktadir.

Halkla iliskiler uzmanliginin doniisiimiinde giiven kavrami belirleyici
bir yer tutmaktadir. Dijitallesme, kurumlar1 daha goriiniir kilmakta; fakat bu
goriiniirliik giivenle desteklenmediginde kirilgan hale gelmektedir. Rawlins’in
halkla iligkiler pratiginde giiveni 6l¢iilmesi ve yonetilmesi gereken stratejik bir
deger olarak ele almasi, yeni donemde uzmanlik roliiniin yalnizca goriiniirliik
iretmekle smirli olamayacagimi gostermektedir (Rawlins, 2007). Halkla
iligkiler uzmani, kurumun hedef kitle nezdinde giivenilir bir aktdr olarak
konumlanmasini saglayacak iletisim c¢ergcevesini kurmaktadir. Bu cgergeve,
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mesaj tasarimindan kriz yonetimine, igerik iiretiminden paydas analizine kadar
biitiin iletisim siireglerini etkilemektedir.

13.1.1. Geleneksel Uzmanliktan Dijital Stratejistlige

Geleneksel halkla iliskiler uzmanligi, biiylik 6l¢iide medya iliskileri, basin
duyurular, etkinlik yonetimi, kurumsal tanitim ve kamuoyu bilgilendirmesi
cevresinde sekillenmistir. Bu islevler bugiin hala 6nemini korumaktadir; ancak
dijital ¢agda artik yeterli degildir. Dijital stratejist olarak halkla iligskiler uzmani,
kurumun hangi dijital kanallarda nasil var olacagini, hangi paydas gruplartyla
hangi dil lizerinden iliski kuracagini, hangi iceriklerin giiven iiretecegini ve
hangi risklerin itibar kaybima yol agabilecegini 6ngérmek durumundadir.
Dolayisiyla uzman, yalmizca uygulayici degil, iletisimsel kararlarin yonetsel
sonuclarini degerlendiren stratejik bir danigmandir.

Dijital stratejistlik, kurumun iletisim varligini biitiinliiklii bigimde ele almay1
gerektirmektedir. Kurumsal web sitesi, sosyal medya hesaplari, dijital basin
odasi, ¢evrim i¢i yorumlar, e-biiltenler, dijital kampanyalar ve kullanici tiretimli
icerikler birbirinden kopuk alanlar degildir. Bunlarin tamami, hedef kitlenin
kurum hakkinda olusturdugu algmin parcalaridir. Theaker’in halkla iliskiler
uygulamalarina iliskin yaklagimi, halkla iligkiler uzmaninin farkli araglar
stratejik bir bitiinliik icinde yonetmesi gerektigini gostermektedir (Theaker,
2004). Dijital ¢agda bu biitlinliik daha da 6nemlidir; ¢iinkii hedef kitle kurumun
farkli dijital temas noktalarinda verdigi mesajlar1 karsilagtirmakta ve tutarlilik
aramaktadir.

Dijital stratejist olan halkla iliskiler uzmani, hiz ile diigiiniilmiis iletisim
arasinda denge kurmaktadir. Dijital medya hizli tepki gerektirmekte; fakat
hizl1 olmak, her zaman dogru iletisim kurmak anlamima gelmemektedir. Hizli
fakat eksik, savunmaci veya baglamdan kopuk bir agiklama, kurumsal gliveni
zedeleyebilir. Bu nedenle dijital stratejist, yalnizca “ne zaman konusulacagini”
degil, “hangi bilgiyle, hangi tonla, hangi kanaldan ve hangi sorumluluk
cercevesiyle konusulacagini” da belirlemektedir. Bu noktada halkla iliskiler
uzmanligi, operasyonel hiz ile stratejik muhakemeyi birlestiren bir mesleki
yaptya kavusmaktadir.

13.1.2. icerik Ureticisi Olarak Halkla iliskiler Uzmani

Dijital ¢agda halkla iligkiler uzmani, ayn1 zamanda giiclii bir igerik
iireticisidir. Ancak burada igerik iireticiligi yalnizca sosyal medya paylasimi
hazirlamak, bashk bulmak veya gorsel metin olusturmak anlamina
gelmemektedir. Halkla iligkiler uzmani; kurumun degerlerini, hedef kitle
beklentilerini, kriz hassasiyetlerini, marka imajini ve giiven stratejisini dikkate
alarak igerik iiretmektedir. Igerik, kurumun dijital ortamda goriinen yiiziidiir;
bu nedenle her igerik, kurumsal kimligin ve giiven iddiasmin bir temsilidir.
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Igerik iireticisi olarak uzman, metnin dilinden gorselin tonuna, hikdyenin
kurgusundan paylasim zamanlamasina kadar birgok unsuru stratejik bigimde
yonetmektedir.

Igerik iiretiminde en &nemli ilke tutarliliktir. Kurumun sosyal medya dili,
web sitesi agiklamalari, e-biiltenleri, kriz mesajlar1 ve kampanya igerikleri
ayni temel degerlerle uyumlu olmalidir. Dobni ve Zinkhan’in marka imajimni
hedef kitle zihnindeki ¢agrisimlar biitlinii olarak ele alan yaklasima, igeriklerin
marka algisini siirekli bigimde sekillendirdigini gostermektedir (Dobni &
Zinkhan, 1990). Bu nedenle halkla iliskiler uzman, igerik iiretirken yalnizca
dikkat ¢ekmeyi degil, hedef kitle zihninde hangi ¢agrisimin olusacagini da
diisiinmektedir. Iyi icerik, sadece okunmak i¢in degil, giivenilir bulunmak i¢in
de tasarlanmaktadir.

Icerik iireticisi olarak halkla iliskiler uzmanu, dijital platformlarin mantigini
bilmek zorundadir. Sosyal medya icgin kisa, gorsel ve etkilesimli igerikler;
bloglar i¢in agiklayici ve derinlikli metinler; e-biiltenler i¢in diizenli ve hedefe
yonelik bilgiler; kriz donemleri i¢in agik ve sorumluluk tasiyan mesajlar
gerekmektedir. Mergel’in sosyal medya, katilim, is birligi ve seffaflik iizerine
yaklagimi, dijital igeriklerin yalnizca paylasim degil, katilimer iligki kurma
aract oldugunu gostermektedir (Mergel, 2012). Bu nedenle halkla iliskiler
uzmant igerik tiretirken hedef kitleyi yalnizca izleyici olarak degil, iletisimin
aktif tarafi olarak gormektedir.

13.1.3. Veri Okuryazan iletisimci

Dijital ¢agda halkla iligkiler uzmaninin en 6nemli yeni rollerinden biri
veri okuryazarlhigidir. Sosyal medya etkilesimleri, ¢evrim i¢i yorumlar, web
sitesi trafigi, dijital kampanya sonuglari, e-biilten agilma oranlari, medya
gorliniirliigli ve duygu analizi ¢iktilar1 halkla iligkiler uzmanina genis bir
veri alan1 sunmaktadir. Ancak veriye sahip olmak, veriyi anlamakla ayn1 sey
degildir. Veri okuryazar iletisimci, rakamlari yalnizca raporlayan degil, onlarin
arkasindaki hedef kitle davranisini, algi degisimini, giiven sinyallerini ve risk
isaretlerini yorumlayan uzmandir.

Veri okuryazarligi, halkla iligkiler uzmanimin sezgisel kararlar yerine daha
kanita dayali stratejiler gelistirmesine katki saglamaktadir. Hangi igeriklerin
hedef kitlede karsilik buldugu, hangi konularin olumsuz duygu tirettigi, hangi
paydas gruplarinin daha fazla geri bildirim verdigi ve hangi kanallarin giiven
insasinda daha etkili oldugu veri analiziyle anlasilabilir. Gegez’in pazarlama
arastirmalar tizerine yaklagimi, hedef kitleyi anlamak icin sistematik veri
toplamanin 6nemini ortaya koymaktadir (Gegez, 2007). Halkla iligkiler uzmani
bu verileri yalnizca performans gostergesi olarak degil, iliskiyi anlamanin bir
yolu olarak degerlendirmektedir.
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Veri okuryazarligi ayni zamanda yontemsel dikkat gerektirmektedir.
Olgiimde o6rneklem, degisken, yorumlama ve baglam 6nemlidir. George
ve Mallery’nin SPSS uygulamalarina iliskin ¢aligmasi, sosyal bilimlerde
veri analizinin teknik boyutunu hatirlatirken; Baron ve Kenny’nin araci ve
diizenleyici degisken ayrimina iliskin ¢alismasi, halkla iliskilerde algi, giiven,
marka imaj1 ve davranigsal niyetler arasindaki iligkilerin daha analitik bigcimde
incelenebilecegini gostermektedir (Baron & Kenny, 1986; George & Mallery,
2010). Bu nedenle veri okuryazari halkla iliskiler uzmani, veriyi yiizeysel
metrik olarak degil, stratejik anlam iiretme araci olarak kullanmaktadir.

13.1.4. Kriz Yoneticisi ve itibar Danismani

Dijital ¢agda halkla iliskiler uzmani, kriz yoneticisi ve itibar danismam
roliinii daha yogun bi¢imde istlenmektedir. Krizler artik yalnizca biiyiik
yOnetim hatalari, iiretim sorunlar1 veya kurumsal skandallarla sinirli degildir.
Bir sosyal medya paylasimi, kullanici sikayeti, yanlis anlagilmis bir mesaj,
¢evrim i¢i yorum veya dijital platformlarda yayilan iddia kisa siirede kurumsal
krize doniigebilmektedir. Bu nedenle halkla iliskiler uzmani, krizi yalnizca
ortaya ¢iktiginda yoneten kisi degil, kriz sinyallerini 6nceden fark eden ve
kurumu risklere hazirlayan stratejik aktordiir.

Kriz yoneticisi olarak halkla iliskiler uzmani, hiz, dogruluk, seffaflik ve
sorumluluk arasinda denge kurmaktadir. Kriz aninda kurumun sessiz kalmasi
giiven kaybi yaratabilir; fakat dogrulanmamis bilgiyle hizli agiklama yapmak
da ayni Olglide risklidir. Hood’un seffaflik ile suctan kagimmma davranisi
arasindaki gerilimi ele alan ¢alismasi, kriz donemlerinde kurumlarin agiklik ile
kendini koruma arasinda sikisabildigini gostermektedir (Hood, 2007). Halkla
iligkiler uzmani bu sikismay1 yonetmekte; kurumun sorumluluk almaktan
kacinmayan, fakat bilgiyi de dikkatli sunan bir iletisim ¢izgisi gelistirmesine
katki saglamaktadir.

Itibar danismani olarak halkla iligkiler uzmani, kurumun yalmzca bugiinkii
gorliniirliglinii degil, uzun vadeli gliven sermayesini de diisiinmektedir.
Karatepe’nin itibar yonetimini halkla iliskilerde gliven yaratma baglaminda
ele alan yaklagimi, itibarin giivenle birlikte insa edildigini gdstermektedir
(Karatepe, 2008). Picci’nin itibar temelli yonetisim yaklasimi da itibarin
kurumsal davranis ve denetim acisindan stratejik bir deger tasidigini ortaya
koymaktadir (Picci, 2011). Bu baglamda halkla iligkiler uzmani, kurumun
kisa vadeli imajin1 korumakla yetinmemekte; itibar sermayesini gii¢lendiren
davranis ve iletisim biitlinliiglinli savunmaktadir.

13.1.5. Etik Rehber Olarak Halkla iliskiler Uzmani
Dijital ¢agda halkla iliskiler uzmaninin en 6nemli rollerinden biri etik
rehberliktir. Kurumlar daha fazla veri toplamakta, daha hizli igerik iiretmekte,
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daha fazla hedefleme yapmakta ve daha goriiniir hale gelmektedir. Ancak bu
olanaklar, etik riskleri de artirmaktadir. Manipiilatif mesajlar, eksik bilgi, yapay
goriiniirliik, mahremiyet ihlali, duygu somiiriisii, yanlis yonlendirme ve seffaf
olmayan iletisim uygulamalar1 kurumsal giiveni zedeleyebilir. Bu nedenle
halkla iligkiler uzmani, yalnizca iletisim performansini artiran degil, iletisimin
etik sinirlarint koruyan profesyonel olmalidir.

Etik rehberlik, halkla iligkiler uzmaninin kuruma yalnizca “nasil daha etkili
iletisim kurariz?” sorusunu degil, “nasil daha dogru, sorumlu ve giiveniliriletisim
kurar1z?” sorusunu da sordurmasidir. Baker’in halkla iliskiler pratiginin etik
temellerine iliskin caligmasi, halkla iligkilerin yalnizca ikna iiretimiyle degil,
ahlaki muhakeme ile birlikte diigiiniilmesi gerektigini gostermektedir (Baker,
2002). Atkin’in etik degerlendirme perspektifi ve Bayar’in halkla iligkiler
etigi lizerine galigmasi da meslegin giivenilirligi agisindan etik sorumlulugun
vazgegilmez oldugunu ortaya koymaktadir (Atkin, 2003; Bayar, 2006).

Etik rehber olarak halkla iliskiler uzmani, 6zellikle kriz, veri kullanimi, sosyal
medya yonetimi, igerik liretimi ve yapay zeka destekli iletisim siireclerinde
belirleyici rol iistlenmektedir. Kurumun kisa vadeli goriiniirliik veya savunma
ihtiyaci, uzun vadeli giiveni zedeleyecek bi¢imde yonetilmemelidir. Halkla
iligkiler uzmani, kurumun ¢ikarini1 savunurken kamusal yarari, hedef kitlenin
bilgi edinme hakkini, mahremiyeti ve dogruluk ilkesini gozetmektedir. Bu
nedenle dijital ¢agda halkla iliskiler uzmani yalnizca kurumun sesi degil,
kurumun vicdani iletisim denetleyicisidir.

13.2. Yeni Yetkinlik Alanlan

Dijital ¢agda halkla iliskiler uzmanindan beklenen yetkinlikler, geleneksel
mesleki becerilerin ¢ok Otesine gegcmektedir. Basin biilteni yazmak, medya
iliskilerini yiirtitmek, etkinlik organize etmek ve kurumsal duyurulari hazirlamak
hala 6nemlidir; ancak artik yeterli degildir. Yeni donemin halkla iliskiler uzmani
dijital medya okuryazari, stratejik diisiinebilen, veri yorumlayabilen, igerik
tasarlayabilen, krizleri yonetebilen, kiiltiirel farkliliklara duyarli ve etik karar
verebilen bir profesyonel olmak zorundadir. Bu yetkinlikler, halkla iliskilerin
dijital cagdaki genisleyen roliiniin dogal sonucudur.

Yeni yetkinlik alanlari, halkla iliskiler uzmanmin yalnizca iletisim
araglarimi kullanmasini degil, bu araglarin toplumsal ve kurumsal sonuglarini
anlamasii gerektirmektedir. Tench ve Yeomans’in halkla iligkileri ¢cok boyutlu
bir uygulama ve uzmanlik alani olarak ele alan yaklasimi, meslegin iletigim
becerileriyle birlikte stratejik, toplumsal ve etik yetkinlikler gerektirdigini
gostermektedir (Tench & Yeomans, 2006). Bu nedenle dijital ¢cagda halkla
iligskiler uzmani, yalnizca teknik uygulayici degil, kurumsal karar siireclerine
yon veren ¢ok yonlii bir iletisim profesyonelidir.
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13.2.1. Dijital Medya Okuryazarhgi

Dijital medya okuryazarligi, halkla iligkiler uzmaninin dijital platformlarin
yapisini, kullanici davramiglarini, igerik dolasimimi, algoritmik goriniirliik
mantigini ve ¢evrim i¢i kamularin dinamiklerini anlayabilmesidir. Dijital medya
okuryazari uzman, sosyal medya platformlarini yalnizca paylasim alani olarak
gormez; her platformun kendi dili, ritmi, hedef kitlesi ve riskleri oldugunu bilir.
Bu nedenle dijital medya okuryazarligi, teknik kullanim becerisinden daha
genis bir kavrayis gerektirmektedir.

Dijital medya okuryazarligi, kurumun dijital ortamda nasil algilandigini
anlamak i¢in zorunludur. Sosyal medya yorumlari, ¢evrim i¢i haberler, kullanict
iretimli igerikler ve dijital topluluklar, kurumsal algiy1 siirekli bigcimde
etkilemektedir. Akdogan ve Akyol’un ¢evrim igi tliketici yorumlart ile agizdan
agiza pazarlama arasindaki iliskiyi ele alan ¢aligmasi, dijital yorumlarin hedef
kitle tutumlar1 {lizerindeki etkisini gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016).
Halkla iliskiler uzmani, bu yorumlar1 yalnizca tekil geri bildirimler olarak
degil, dijital kamuoyunun isaretleri olarak okuyabilmelidir.

Dijital medya okuryazarligi ayni1 zamanda yanlis bilgi ve kriz risklerini
anlamay1 da igermektedir. Dijital ortamda bilgi hizl1 yayilmakta, baglamindan
kopabilmekte ve farkli topluluklarda farkli anlamlar kazanabilmektedir. Bu
nedenle uzman, dijital igerigin yalnizca ne sdyledigine degil, nerede, kim
tarafindan, hangi amacgla ve hangi tepkiyle dolasima sokulduguna da dikkat
etmektedir. Dijital medya okuryazarligi, halkla iliskiler uzmaninin yeni medya
ortaminda giliveni koruyabilmesi i¢in temel yetkinliklerden biridir.

13.2.2. Stratejik Diisiinme

Stratejik diisiinme, halkla iliskiler uzmaninin iletisim faaliyetlerini kurumun
uzun vadeli amaglari, paydas beklentileri, toplumsal baglami ve giiven
hedefleriyle birlikte degerlendirebilmesidir. Stratejik diisiinen uzman, iletigimi
yalnizca giinliik paylasim, donemsel kampanya veya kriz an1 agiklamasi olarak
gormez. Her mesajin kurumsal algi, itibar, giiven ve paydas iliskileri iizerindeki
etkisini hesaba katar. Bu nedenle stratejik diisiinme, halkla iliskiler uzmanini
teknik uygulayicidan yonetim danigmanina doniistirmektedir.

Stratejik diistinme, hedef kitle ve paydas analizine dayanmalidir.
Kurumun kime seslendigi, hangi beklentiye yanit verdigi, hangi giiven
acigini kapattigi ve hangi deger tizerinden iliski kurdugu agik degilse, iletisim
parcali hale gelmektedir. Broom, Casey ve Ritchey’nin orgiit-kamu iligkileri
yaklasimi, stratejik halkla iliskilerin iliski niteligine odaklanmas1 gerektigini
gostermektedir (Broom vd., 1997). Stratejik diisiinen uzman, kurumun hedef
kitlesini yalnizca mesaj alicist olarak degil, iletisim siirecinin anlam {iireten
tarafi olarak gormektedir.
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Stratejik diistinme, ayn1 zamanda riskleri 6nceden degerlendirme becerisidir.
Bir mesajin yanlig anlasilma ihtimali, kampanyanin toplumsal hassasiyetlerle
iligkisi, kriz durumunda kurumun nasil yanit verecegi ve dijital platformlarda
icerigin hangi bigimde dolagima girecegi dnceden diisiiniilmelidir. Bu nedenle
halkla iliskiler uzmani, yalnizca goriiniirliik planlamaz; olasi algi sonuglarini ve
giiven etkilerini de ongortir.

13.2.3. Analitik Yorumlama Becerisi

Analitik yorumlama becerisi, halkla iliskiler uzmanimin verileri, geri
bildirimleri, dijital gostergeleri ve paydas tepkilerini anlamli stratejik sonuglara
dontstiirebilmesidir. Dijital ¢agda kurumlar ¢ok fazla veri tiretmektedir; fakat
bu verilerin her biri ayn1 6neme sahip degildir. Yiiksek erisim, diisiik etkilesim,
olumsuz yorum artigi, belirli paydaslardan gelen tekrar eden sikayetler
veya duygu tonundaki degisimler, dogru yorumlandiginda stratejik ipuglari
sunmaktadir. Analitik yorumlama, bu ipuglarini okumay1 gerektirmektedir.

Analitik yorumlama becerisi, 6lgme ve degerlendirme siiregleriyle yakindan
iligkilidir. Gegez’in aragtirma yaklasimi ve George ile Mallery’nin istatistiksel
analiz siireglerine iliskin caligsmasi, verinin sistematik bigimde degerlendirilmesi
gerektigini gostermektedir (Gegez, 2007; George & Mallery, 2010). Halkla
iliskiler uzmani, veriyi yalnizca rapora aktarmamali; verinin ne anlama
geldigini, hangi sinirliliklara sahip oldugunu ve hangi iletisim kararlarina yol
acmasi gerektigini yorumlamalidir. Bu beceri, halkla iligkiler biriminin yonetim
karsisindaki stratejik degerini artirmaktadir.

Analitik yorumlama, iligkisel degiskenleri birlikte degerlendirmeyi de
gerektirmektedir. Halkla iliskiler algisi, marka imaji, giiven, itibar ve pozitif
agizdan agiza iletisim birbirinden bagimsiz degildir. Kémiir ve Koéroglu’nun
halkla iliskiler algisi, marka imaj1 ve pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki
iligkiyi ele alan caligsmasi, bu tiir iliskisel yorumlamalarin halkla iliskiler
alaninda ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir (Komiir & Koroglu, 2022).
Analitik diisiinen uzman, tek bir metrige bakarak karar vermez; gostergeler
arasindaki iligkileri degerlendirir.

13.2.4. Hikaye Anlatimi ve icerik Tasarimi

Hikaye anlatimi ve igerik tasarimi, dijital cagda halkla iliskiler uzmaninin
en gliglii yetkinlik alanlarindan biridir. Kurumlar yalnizca bilgi vererek hedef
kitleyle bag kuramamaktadir. Hedef kitle, kurumun ne yaptigini1 bilmek kadar,
neden yaptigini, hangi degeri temsil ettigini ve kendi yasam diinyasiylanasil iliski
kurdugunu da anlamak istemektedir. Hikaye anlatimi, bu anlam ihtiyacina yanit
vermektedir. Halkla iligkiler uzmani, kurumsal degerleri, paydas deneyimlerini
ve toplumsal katkiy1 etkili bir anlati ¢ergevesine doniistiirmektedir.

Icerik tasariminda marka imaj1 ve giiven iliskisi dikkate alinmalidir. Dam’1n
marka imaji, marka sevgisi, marka baglilig1 ve pozitif agizdan agiza iletisim
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arasindaki iligkiye yonelik ¢aligmasi, duygusal bagin marka iletisimi sonuglari
acisindan 6nemini gostermektedir (Dam, 2020). Halkla iliskiler uzmani, igerik
iiretirken yalnizca bilgilendirme yapmaz; hedef kitlenin markayla veya kurumla
duygusal ve giiven temelli bag kurabilecegi anlam alanlar1 olusturur. Ancak
bu bagin sahici olmasi gerekmektedir. Gergek deneyimle desteklenmeyen
hikayeler, kisa siirede yapay ve maniptilatif algilanabilir.

Hikaye anlatimi becerisi, etik sorumlulukla birlikte disiiniilmelidir.
Toplumsal sorunlar, magduriyetler, krizler veya paydas deneyimleri
hikayelestirilirken hedef kitlenin duygulari istismar edilmemeli, gerceklik
carpitilmamali ve temsil edilen kisilerin onuru korunmalidir. Baker’in
halkla iligkiler etigine iliskin yaklagimi, igerik tasariminda da dogruluk ve
sorumlulugun korunmasi gerektigini géstermektedir (Baker, 2002). Bu nedenle
iyi hikaye anlatimi, yalnizca etkileyici degil, ayn1 zamanda diiriist ve sorumlu
anlatimdir.

13.2.5. Kriz ve Risk Yonetimi Becerisi

Kriz ve risk yonetimi becerisi, dijital cagda halkla iligkiler uzmani igin
vazgecilmezdir. Dijital platformlarda krizler hizli yayilmakta, farkli kullanicilar
tarafindan yeniden yorumlanmakta ve uzun siire goriiniir kalabilmektedir. Bu
nedenle uzman, yalnizca kriz ¢iktiginda agiklama hazirlayan kisi degildir; kriz
sinyallerini izleyen, olasi riskleri degerlendiren, kriz senaryolar1 olusturan,
s0zcll yonetimini planlayan ve kriz sonrasi giiven onarimini takip eden stratejik
aktordiir.

Risk yonetimi, erken uyar1 mekanizmalariyla baglamaktadir. Sosyal medya
yorumlari, ¢evrim i¢i sikayetler, medya giindemi, calisan geri bildirimleri ve
paydas tepkileri olas1 krizler hakkinda ipucu verebilir. East, Hammond ve
Wright’in pozitif ve negatif agizdan agiza iletisime iligkin ¢aligmasi, olumsuz
deneyimlerin yayilma potansiyelini gostermesi bakimindan kriz risklerini
anlamayakatkisunmaktadir (Eastvd.,2007). Halklailiskileruzmani, bu isaretleri
yalnizca iletisim giiriiltiisii olarak degil, kurumsal giiveni etkileyebilecek erken
sinyaller olarak okumalidir.

Kriz yonetimi becerisi, iletisim tonu ve sorumluluk alma kapasitesini de igerir.
Kriz aninda kurumun savunmaci, gecikmis veya belirsiz agiklamalar yapmasi
giiven kaybini artirmaktadir. Hood’un seffaflik ile sugtan kaginma davranisi
arasindaki gerilimi ele alan ¢alismasi, kurumlarin krizlerde kendilerini koruma
egilimiyle agiklik sorumlulugu arasinda zorlanabildigini gostermektedir (Hood,
2007). Bu nedenle halkla iliskiler uzmani, kurumu yalnizca imajin1 korumaya
degil, giivenilir bicimde sorumluluk almaya yonlendirmelidir.
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13.2.6. Kiiltiirel Duyarlilik ve Kiiresel iletisim

Kiiltiirel duyarlilik, halkla iligkiler uzmaninin farkli toplumsal, kiiltiirel,
dilsel ve deger sistemlerini dikkate alarak iletisim kurabilmesidir. Dijital
¢agda kurumlarin mesajlar1 yerel sinirlar1 kolayca asabilmekte; farkli kiiltiirel
cevrelerde farkli anlamlar kazanabilmektedir. Bu nedenle bir iilkede, bolgede
veya toplulukta olumlu karsilanan bir iletisim dili, bagka bir baglamda duyarsiz,
eksik veya sorunlu algilanabilir. Halkla iligskiler uzmani, mesajlarin kiiltiirel
kodlarmi, toplumsal hassasiyetlerini ve hedef kitlenin deger diinyasini1 dikkate
almak zorundadir.

Kiiresel iletisim, yalnizca farkli dillere ¢eviri yapmak degildir. Kurumun
degerlerini, mesajlarin1 ve hikéyesini farkli kiiltiirel baglamlarda anlamli ve
saygili bi¢imde kurabilmesidir. Kent ve Taylor’in uluslararas: halkla iligkiler
baglaminda genel yaklasimi genisletme ¢abasi, halkla iligkilerin farkli
toplumsal kosullara duyarli bi¢cimde yiiriitiilmesi gerektigini gostermektedir
(Kent & Taylor, 2007). Bu nedenle dijital cagda halkla iliskiler uzmani, kiiresel
goriiniirliiglin yerel anlamlarla nasil karsilasacagini dngérmelidir.

Kiiltiirel duyarlilik, krizleri 6nlemede de onemlidir. Kiiltiirel baglami dikkate
almayan gorseller, sloganlar, kampanyalar veya sosyal medya paylasimlari hedef
kitlede tepki yaratabilir. Bu nedenle halkla iligkiler uzmani, igerik tasariminda
yalnizca yaraticiligr degil, kiiltiirel uygunlugu da degerlendirmelidir. Kiiltiirel
duyarhilik, kurumun farkli paydaslara saygi duydugunu gosteren temel bir
giiven unsurudur.

13.2.7. Etik Karar Verme Becerisi

Etik karar verme becerisi, dijital cagda halkla iligkiler uzmaninin en kritik
yetkinliklerinden biridir. Ciinkii dijital ortamda iletisim kararlar1 daha hizli
alimmakta, daha genis kitleleri etkilemekte ve daha kalic1 izler birakmaktadir.
Bir kriz agiklamasi, sosyal medya paylasimi, kullanici verisinin kullanimi,
yapay zeka destekli igerik iiretimi veya hedefli kampanya karari etik agidan
degerlendirilmeden uygulanirsa, kurum kisa vadede goriiniirliik kazanabilir;
ancak uzun vadede giiven kaybedebilir.

Etik karar verme, dogru ile yanlis arasinda basit bir secimden ibaret degildir.
Cogu zaman kurumun ¢ikari, hedef kitlenin beklentisi, kamusal yarar, hukuki
smirlar ve iletisim etkisi arasinda denge kurmay1 gerektirir. Atkin’in halkla
iliskilerde etik degerlendirme perspektifi, bu tiir kararlarin yalnizca teknik degil,
ahlaki muhakeme gerektirdigini gostermektedir (Atkin, 2003). Bayar’in halkla
iligkiler etigi tizerine ¢alismasi da mesleki uygulamalarda etik sorumlulugun
giivenilirlik agisindan vazgegilmez oldugunu vurgulamaktadir (Bayar, 2006).

Etik karar verme becerisi, halkla iliskiler uzmaninin kurum igindeki
konumunu da gii¢clendirmektedir. Uzman, yonetime yalnizca daha etkili
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goriiniirliik onerileri sunan kisi degil, iletisimin uzun vadeli giiven sonuglarini
hatirlatan stratejik rehberdir. Kurumun kisa vadeli kazang ugruna seffafliktan,
dogruluktan veya paydas saygisindan uzaklasmasini engellemek, halkla iliskiler
uzmaninin mesleki sorumluluklart arasindadir. Bu nedenle dijital ¢agin halkla
iligkiler uzmani, yalnizca iyi yazan, iyi planlayan veya iyi 6lgen kisi degildir;
ayn1 zamanda etik diisiinen ve giliveni koruyan profesyoneldir.



ON DORDUNCU BOLUM
ALGIDAN GUVENE YENI iLETiISIM HARITASI

14.1. Yeni iletisim Haritasinin Temel Bilesenleri

Dijital cagda halkla iliskiler, kurumlarin yalnizca hedef kitlelerine
mesaj ulastirdig1 bir alan olmaktan ¢ikarak, algi, giiven, itibar, etkilesim ve
stirdiirtilebilir iligki arasinda kurulan ¢ok katmanli bir iletisim mimarisine
donismektedir. Bu doniistim, halkla iligkilerin klasik tanitim ve goriiniirliik
islevini agsmakta; kurumlarin toplumsal ¢evreleriyle nasil konustugunu, nasil
dinledigini, nasil yanit verdigini ve nasil giiven irettigini merkeze almaktadir.
Yeni iletisim haritasi, bu nedenle tek bir kanal, kampanya ya da mesaj {izerinden
degil, kurumun tiim temas noktalarinda olusturdugu anlamlar biitiinii izerinden
okunmalidir. Kurumun dijital diinyadaki varligi, web sitesinden sosyal medya
diline, kriz yanitindan kullanici yorumlarina, calisan deneyiminden paydas
katilimina kadar genis bir alanda sekillenmektedir.

Bu boliimde 6nerilen yeni iletisim haritasi, halkla iliskilerin dijital cagdaki
yoOniinii “algidan giivene” dogru ilerleyen bir siire¢ olarak ele almaktadir. Algi,
hedef kitlenin kurum hakkinda gelistirdigi ilk anlamlandirma diizeyidir. Mesaj,
kurumun kendisini ifade etme bi¢imidir. Kanal, bu mesajimn hangi iletisim
ortaminda dolagima girdigini belirlemektedir. Etkilesim, hedef kitlenin bu
iletisime nasil karsilik verdigini gostermektedir. Giiven, bu siirecin zaman
icinde tutarlilk ve deneyimle giiclenen iliski degeridir. itibar, giivenin daha
kalic1 ve toplumsal diizeyde paylasilan bi¢imidir. Stirdiiriilebilir iliski ise halkla
iliskilerin nihai yonelimidir. Broom, Casey ve Ritchey’nin 6rgiit-kamu iligkileri
yaklasimi, halkla iliskilerin basarisinin yalnizca mesajin iletilmesiyle degil,
kurum ile kamular1 arasinda kurulan iligkinin niteligiyle 6l¢iilmesi gerektigini
gostermektedir (Broom vd., 1997).

Yeni iletigim haritasinin temelinde, halkla iligkilerin artik yalnizca kurumun
“ne soyledigi” ile agiklanamayacagi diigiincesi yer almaktadir. Hedef kitleler
kurumun ne soyledigine bakmakta; fakat bununla yetinmemektedir. Kurumun
ne yaptigina, hangi degeri savunduguna, krizlerde nasil davrandigina, elestiriyi
nasil karsiladigmma ve paydaslarmi ne Ol¢iide ciddiye aldigmma da dikkat
etmektedir. Grunig ve Hunt’in ¢ift yonli iletisim anlayisi, kurum ile hedef
kitle arasinda karsilikli anlayis ve uyum arayisini 6ne ¢ikarmasi bakimindan bu
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yeni haritanin kuramsal dayanaklarindan biridir (Grunig & Hunt, 1984). Dijital
cagda bu karsiliklilik daha goriiniir, daha hizli ve daha zorunlu hale gelmektedir.

14.1.1. Alg

Algi, yeni iletisim haritasinin baslangi¢c noktasidir. Kurumun hedef kitle
zihninde nasil yer ettigi, hangi cagrisimlarla anildigi ve hangi duygularla
iligskilendirildigi, halkla iliskiler stratejisinin temel belirleyicilerindendir. Alg1
yalnizca kurumun planladigi mesajlardan olugsmamaktadir. Hedef kitlenin
kisisel deneyimleri, ¢evrim i¢i yorumlar, sosyal medya paylasimlari, medya
temsilleri, calisan davranislari, kriz gecmisi ve toplumsal baglam alginin
olusumunda birlikte rol oynamaktadir. Bu nedenle algi, kurumun kontrol
edebildigi ve edemedigi iletisim unsurlarinin kesisiminde olusan canli bir
anlam alanidir.

Marka imaj1 ¢aligmalarinda da goriildigii iizere, hedef kitle zihnindeki
cagrisimlar kurumun iletisim performansin1 dogrudan etkilemektedir. Dobni
ve Zinkhan’in marka imajin tiiketici zihnindeki anlam ve ¢agrisimlar biitiini
olarak ele alan yaklagimi, alginin yalnizca gorsel kimlik ya da mesaj tekrariyla
aciklanamayacagini gostermektedir (Dobni & Zinkhan, 1990). Halkla iliskiler
acisindan bu durum daha genis bir anlam tasimaktadir. Bir kurumun giivenilir,
sorumlu, yenilik¢i, duyarli ya da ilgisiz olarak algilanmasi, onun biitiin iletisim
ve davranis Oriintiilerinin birikimli sonucudur.

Dijital cagda alginin olusumu daha hizli fakat daha kirilgan hale gelmektedir.
Cevrim igi tiiketici yorumlari, sosyal medya tepkileri ve kullanict tiretimli
igerikler, kurumun kendi anlatisini agan bir alg1 alan1 yaratmaktadir. Akdogan ve
Akyol’un ¢evrim igi tiiketici yorumlari ile agizdan agiza pazarlama arasindaki
iligkiye yonelik ¢aligmasi, dijital yorumlarin hedef kitle algis1 lizerinde etkili
oldugunu gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). Bu nedenle yeni iletisim
haritasinda algi, yalnizca kurum tarafindan tasarlanan bir imaj degil, hedef
kitleyle birlikte {iretilen dinamik bir degerlendirme alanidir.

14.1.2. Mesaj

Mesaj, kurumun hedef kitleye aktarmak istedigi anlamin dilsel, gorsel ve
sembolik bi¢imidir. Ancak mesaj, yalnizca “ne sdylendigi” ile sinirli degildir;
nasil sdylendigi, hangi baglamda sunuldugu, hangi kanaldan iletildigi ve hedef
kitle tarafindan nasil yorumlandigi da mesajin etkisini belirlemektedir. Halkla
iligkilerde basarili mesaj, yalnizca dikkat ¢ekici degil; acik, tutarli, giivenilir,
hedef kitlenin bilgi ihtiyacina uygun ve kurumsal davranisla desteklenebilir
olmalidir. Tyi tasarlanmis fakat gercek deneyimle gelisen mesajlar, kisa vadeli
goriiniirliik saglasa da uzun vadede giiven kaybi tiretmektedir.

Mesajin giiven Uretmesi, kaynagm inanilirhgiyla dogrudan iliskilidir.
Bentele ve Seidenglanz, giiven ve inanilirhign iletisim yonetiminin temel
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on kosullar1 olarak degerlendirmektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008).
Bu yaklasim, halkla iliskilerde mesaj tasariminin yalnizca retorik bir beceri
olmadigimi gostermektedir. Kurumun mesaji, hedef kitle tarafindan giivenilir
bulunmuyorsa iletisim etkisi smirli kalmaktadir. Ozellikle kriz, seffaflik,
sosyal sorumluluk ve etik konularda mesajin inandiriciligi, kurumun gegmis
davranislartyla birlikte degerlendirilmektedir.

Dijital ortamda mesaj daha fazla dolagima girmekte ve farkli kullanicilar
tarafindan yeniden yorumlanmaktadir. Bu nedenle mesaj tasariminda agik
anlam, baglam duyarliligi ve yanlis anlasilma risklerinin dikkate alinmasi
gerekmektedir. De Bruyn ve Lilien’in dijital ortamda agizdan agiza iletisimin
cok asamali bigimde yayildigimi gosteren yaklasimi, mesajin hedef kitleye
ulastiktan sonra farklt temas noktalarinda yeniden {iretildigini ortaya
koymaktadir (De Bruyn & Lilien, 2008). Bu nedenle yeni iletisim haritasinda
mesaj, kurumun tek tarafli beyani degil, dijital dolasim icinde sinanan ve
yeniden anlam kazanan bir iletigim birimidir.

14.1.3. Kanal

Kanal, mesajin hedef kitleye ulastig1 iletisim ortamidir. Geleneksel halkla
iliskilerde basin, televizyon, radyo, etkinlikler ve kurumsal yaymlar 6nemli
kanallar olarak 6ne ¢ikarken; dijital cagda sosyal medya platformlari, kurumsal
web siteleri, bloglar, e-biiltenler, dijital basin odalari, ¢gevrim i¢i topluluklar ve
mobil uygulamalar iletisim haritasinin ayrilmaz parcalar1 haline gelmektedir.
Ancak kanal, yalnizca mesajin tagindigi teknik bir ara¢ degildir. Her kanalin
kendine 6zgl dili, ritmi, hedef kitlesi, etkilesim bi¢imi ve gliven dinamigi
bulunmaktadir.

Kanal secimi, halkla iligkiler stratejisinde belirleyici bir karardir. Kurumun
hangi mesaji hangi kanaldan verecegi, mesajin nasil algilanacagini etkileyebilir.
Ornegin kriz aninda yalnizca sosyal medya paylasimi yapmak yetersiz kalabilir;
kurumsal web sitesi, dijital basin odasi ve dogrudan paydas bilgilendirmesi de
gerekebilir. Searson ve Johnson’in dijital web yapilari, seffaflik ve interaktif
halkla iliskiler iizerine calismasi, dijital kanallarin kurumlarin agiklik ve
etkilesim kapasitesini giliglendirebildigini gostermektedir (Searson & Johnson,
2010). Ancak kanalin varligi tek basma yeterli degildir; kanalin giincel,
giivenilir ve hedef kitleye uygun bigimde yonetilmesi gerekmektedir.

Dijital kanallar, kurumlara dogrudan iletisim imkan1 sunarken ayni1 zamanda
daha fazla hesap verebilirlik beklentisi yaratmaktadir. Sosyal medyada var olan
kurum, hedef kitlenin sorularina ve tepkilerine agik hale gelmektedir. Mergel’in
sosyal medya, katilim ve seffaflik iizerine yaklasimi, dijital kanallarin yalnizca
yaymn alant degil, iliski ve katilim alani oldugunu gostermektedir (Mergel,
2012). Bu nedenle yeni iletisim haritasinda kanal, yalnizca erisim araci degil,
giivenin kuruldugu veya zayifladigi iliski mekanidir.
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14.1.4. Etkilesim

Etkilesim, yeni iletisim haritasinin canlilik kazandigi asamadir. Kurumun
mesaj1 hedef kitleye ulastiktan sonra yorum, paylasim, begeni, soru, elestiri,
Oneri, sikdyet veya destek biciminde karsilik bulmaktadir. Bu karsiliklar,
kurumun hedef kitleyle kurdugu iligkinin niteligini géstermektedir. Etkilesim
yalnizca sayisal bir gosterge degildir; iliski diizeyini, paydas beklentilerini
ve giivenin yoniinii anlamaya yarayan nitel bir veridir. Cok yorum almak her
zaman gli¢lii iliski anlamina gelmemekte; yorumlarin tonu, igerigi ve kurumun
bu yorumlara verdigi yanit belirleyici olmaktadir.

Etkilesim, halkla iligkilerde diyalog anlayisiyla yakindan iligkilidir. Kent
ve Taylor’in diyalog temelli halkla iligkiler yaklagimi, etkilesimi yalnizca
geri bildirim alma degil, karsilikli anlayis ve iliski kurma zemini olarak
degerlendirmektedir (Kent & Taylor, 2007). Bunedenle dijital ¢cagda kurumlarin
etkilesimi yalnizca performans metrigi olarak gormesi eksik kalmaktadir.
Kurum, etkilesim araciligiyla hedef kitleyi dinlemekte, onun beklentilerini
anlamakta ve gerektiginde kendi iletisim ya da davranigini gozden gegirmektedir.

Etkilesimin gilivene donilisebilmesi i¢in kurumun yanit verme bigimi
onemlidir. Hedefkitle, sorusunun duyuldugunu, sikayetinin ciddiye alindigini ve
katkisinin anlamli oldugunu gérmek istemektedir. Etkilesim yalnizca goriiniirde
kalirsa, katilim hissi zayiflamakta ve giliven tretilememektedir. Ledingham’in
iligki teorisi, halkla iliskilerde iligkinin niteliginin temel Olgilit oldugunu
vurgulamaktadir (Ledingham, 2009). Bu nedenle yeni iletisim haritasinda
etkilesim, hedef kitleyle gercek iligski kurma kapasitesinin gostergesidir.

14.1.5. Giiven

Gliven, algidan baslayan iletisim siirecinin en kritik doniim noktasidir. Hedef
kitle, bir kurumu taniyabilir, takip edebilir, hakkinda olumlu izlenim edinebilir;
ancak giiven, bu izlenimin zaman icinde tutarli deneyimler, agik iletisim ve
sorumlu davranisla pekigsmesi sonucunda olusmaktadir. Giiven, kurumun
yalnizca iyi gorlinmesiyle degil, giivenilir davranmasiyla gelismektedir. Bu
nedenle halkla iligkilerde giiven, iletisim siirecinin yan triinii degil, stratejik
hedefidir.

Giivenin sosyolojik ve iligkisel niteligi, halkla iliskiler agisindan 6zel 6nem
tagimaktadir. O’Hara giiveni toplumsal iliskilerin temel unsurlarindan biri
olarak ele alirken, Sztompka giiveni modern toplumda belirsizligi azaltan bir
mekanizma olarak degerlendirmektedir (O’Hara, 2004; Sztompka, 2000). Bu
yaklagimlar, kurum ve hedef kitle arasindaki iligkinin de belirsizlik ve beklenti
tizerine kuruldugunu gostermektedir. Hedef kitle, kurumun gelecekte nasil
davranacagini, sozlerini tutup tutmayacagini ve krizlerde sorumluluk alip
almayacagimi gozlemleyerek giliven gelistirmektedir.
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Dijital cagda gliven daha gorliniir ve daha kirillgan hale gelmektedir.
Kurumun agiklamalari, kullanici deneyimleri ve sosyal medya tepkileri ayni
anda degerlendirilmekte; hedef kitle kurumun sdylemi ile davranisi arasindaki
uyumu daha kolay fark etmektedir. Rawlins’in giiven ve halkla iligkiler
pratigine iliskin ¢alismasi, giivenin dlgiilmesi ve yonetilmesi gereken stratejik
bir deger oldugunu ortaya koymaktadir (Rawlins, 2007). Bu nedenle yeni
iletisim haritasinda giiven, yalnizca duygusal bir kanaat degil, kurumun biitiin
iletisim sistemini yonlendiren temel ilkedir.

14.1.6. itibar

Itibar, kurum hakkinda zaman iginde olusan birikimli degerlendirmedir.
Algi daha anlik ve degisken olabilmekte; itibar ise daha uzun siireli deneyim,
giiven ve toplumsal kanaatle sekillenmektedir. Bir kurumun itibari, yalnizca
kendisini nasil anlattigiyla degil, hedef kitlelerin onu nasil deneyimledigi,
medya ve dijital platformlarda nasil temsil edildigi, krizlerde nasil davrandigi
ve paydaslariyla ne tiir iligskiler kurdugu ile olusmaktadir. Bu nedenle itibar,
kurumun iletisim ge¢misinin ve davranig tutarliligimin toplumsal hafizadaki
karsiligidir.

Karatepe’nin itibar yonetimini halkla iligkilerde giiven yaratma baglaminda
ele alan calismasi, itibar ile gliven arasindaki bagi acik bigimde ortaya
koymaktadir (Karatepe, 2008). Giiven olmadan itibar siirdiiriilemez; itibar
olmadan da kurumun iletisimde sahip oldugu sembolik sermaye zayiflamaktadir.
Picci’nin itibar temelli yonetisim yaklagimi ise itibarin yalnizca imaj degeri
degil, kurumlarin davraniglarini diizenleyen stratejik bir deger oldugunu
gostermektedir (Picci, 2011). Bubaglamda itibar, halkla iliskilerde goriiniirliigiin
degil, giivenilirligin uzun vadeli sonucudur.

Dijital ¢agda itibar daha fazla paydas tarafindan birlikte tiretilmektedir.
Cevrim i¢i yorumlar, sosyal medya paylagimlari, miisteri deneyimleri, ¢alisan
goriigleri ve dijital haberler itibarin olusumunda etkili olmaktadir. Diker ve
Kogyigit’in halkla iliskiler algist ile marka itibar1 arasindaki iliskiye yonelik
calismasi, halkla iligkiler algisinin itibar iizerinde onemli rol oynadigini
gostermektedir (Diker & Kogyigit, 2017). Yeni iletisim haritasinda itibar,
kurumun soylemi ile hedef kitle deneyiminin uzun siireli karsilasmasindan
dogan giiven sermayesidir.

14.1.7. Siirdiiriilebilir iliski

Surdiirtilebilir iliski, yeni iletisim haritasinin nihai yo6nelimidir. Halkla
iligskiler yalnizca kampanya yiiriitmek, kriz aninda agiklama yapmak veya
sosyal medya goriiniirliigli saglamak degildir. Asil amag, kurum ile paydaslari
arasinda uzun vadeli, karsilikli glivene dayali ve stirekli gelistirilen bir iliski
kurmaktir. Bu iliski yalnizca olumlu dénemlerde degil, krizlerde, elestirilerde
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ve degisim siireclerinde de smanmaktadir. Strdiriilebilir iligki, kurumun
hedef kitleyi gegici bir alict degil, uzun vadeli bir paydas olarak gérmesini
gerektirmektedir.

Stirdiiriilebilir iliski anlayisi, halkla iligkilerde iliski teorisiyle dogrudan
baglantilidir. Ledingham’in iligki teorisi, halkla iligkilerin genel bir teorisi
olarak kurum-kamu iligkilerinin niteligine odaklanmaktadir (Ledingham,
2009). Bu yaklasim, halkla iligkiler basarisinin yalnizca goriiniirliik, erigim
veya medya yansimasiyla degil, iliskinin siirekliligi, giiven diizeyi ve karsilikli
faydasiyla degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Kurum ile paydas
arasindaki iliski siirdiiriilebilir oldugunda, itibar daha dayanikli, kriz yonetimi
daha etkili ve marka savunuculugu daha giicli hale gelmektedir.

Dijital ¢agda siirdiiriilebilir iligki, siirekli dinleme ve uyarlanma
gerektirmektedir. Hedef kitle beklentileri, medya aligkanliklari, toplumsal
hassasiyetler ve dijital platformlar hizla degismektedir. Kurumun bu degisime
kapali kalmas, iliskiyi zayiflatmaktadir. Siirdiiriilebilir iligki, yalnizca kurumsal
mesajlarin siirekliligi degil, kurumun hedef kitleden 6grenme kapasitesidir.
Bu nedenle yeni iletisim haritasinda siirdiiriilebilir iliski, halkla iligkilerin en
gelismis ve en kalici ¢iktis olarak goriilmektedir.

14.2. Algidan Giivene Gecis Modeli

Algidan gilivene gec¢is modeli, halkla iliskiler stirecini asamali ve iligkisel
bir yap1 icinde agiklamaktadir. Bu modelde kurum ile hedef kitle arasindaki
iletisim, farkindalikla baglamakta, anlamlandirmayla derinlesmekte, etkilesimle
karsiliklilik kazanmakta, giiven olusumuyla saglamlasmakta ve sadakat ile
savunuculuk asamasinda uzun vadeli iliski degerine doniismektedir. Model,
halkla iligkileri tek bir mesajin etkisi {izerinden degil, zaman icinde gelisen
iliski siireci lizerinden anlamaktadir.

Bu gecis modelinin temel varsayimi, giivenin dogrudan firetilemeyecegi,
ancak uygun iletisim ve davranis kosullariyla insa edilecegidir. Kurum hedef
kitlenin dikkatini ¢ekebilir, icerik tiretebilir ve olumlu algi olusturabilir; fakat
giiven, ancak tutarlilik, deneyim ve karsilikli iliskiyle gelismektedir. Solomon
ve Flores’in giliven yaratmayi iliskisel bir siire¢ olarak degerlendiren yaklagimi,
bu modelin temel diisiincesini desteklemektedir (Solomon & Flores, 2001).
Gtiven, bir kampanyanin sonucu olarak degil, kurumun iletisimsel karakterinin
zaman i¢inde sinanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

14.2.1. Farkindalik Asamasi

Farkindalik asamasi, hedef kitlenin kurum, marka, kampanya veya
mesajla ilk temasini ifade etmektedir. Bu asamada amag, kurumun goriiniir
olmas1 ve hedef kitlenin dikkat alanma girmesidir. Ancak farkindalik, halkla
iligkiler siirecinin yalnizca baslangicidir. Hedef kitlenin kurumu bilmesi, onu
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giivenilir buldugu anlamina gelmemektedir. Bu nedenle farkindalik agsamasinda
goriiniirliik kadar dogru konumlandirma, agik mesaj ve hedef kitleye uygun
kanal secimi 6nem tasimaktadir.

Dijital ortamda farkindalik, sosyal medya igerikleri, web sitesi, dijital
kampanyalar, c¢evrim i¢i haberler ve kullanici paylagimlart araciligiyla
olusmaktadir. Ancak yiiksek goriinlirlik her zaman olumlu farkindalik
iretmemektedir. Olumsuz krizler de kurumun gortniirliigiinii artirabilir. East,
Hammond ve Wright’in pozitif ve negatif agizdan agiza iletisimin etkilerine
iliskin ¢alismasi, olumsuz goriiniirliigiin de giiclii bicimde yayilabildigini
gostermektedir (East vd., 2007). Bu nedenle farkindalik asamasinda yalnizca
erisim degil, goriintirligiin tonu ve baglami da degerlendirilmelidir.

Farkindalik agamasi, sonraki iletigsim asamalarmin temelini hazirlamaktadir.
Hedef kitle kurumla ilk karsilasmasinda acgik, tutarli ve anlamli bir
mesajla karsilagirsa, anlamlandirma siireci daha olumlu gelismektedir. Bu
nedenle farkindalik, rastlantisal goriiniirlik degil, stratejik ilk temas olarak
distiniilmelidir.

14.2.2. Anlamlandirma Asamasi

Anlamlandirma asamasi, hedef kitlenin kurumun mesajlarini, davraniglarini
ve dijital varligini kendi deneyimleri, degerleri ve beklentileri dogrultusunda
yorumladig1 asamadir. Bu siiregte hedef kitle, kurumun kim oldugunu, neyi
temsil ettigini ve kendisiyle nasil bir iliski kurdugunu anlamaya ¢alismaktadir.
Kurumun mesaj1 acik olsa bile hedef kitle bu mesaj1 kendi sosyal cevresi,
medya deneyimi ve onceki kurum algisiyla birlikte degerlendirmektedir. Bu
nedenle anlamlandirma, kurumun tek basina belirledigi bir siire¢ degildir.

Marka imaji ve kurumsal algi bu asamada belirginlesmektedir. Dobni
ve Zinkhan’in marka imajina iligkin yaklasimi, hedef kitle zihninde olusan
cagrisimlarin marka algisii sekillendirdigini gostermektedir (Dobni &
Zinkhan, 1990). Halkla iliskiler agisindan anlamlandirma asamasi, kurumun
hedef kitle zihninde hangi kavramlarla birlikte anildigini anlamak bakimindan
onemlidir. Kurum giiven, seffaflik, sorumluluk ve samimiyetle mi; yoksa
mesafe, belirsizlik ve ilgisizlikle mi iligkilendirilmektedir? Bu sorunun yaniti,
giivene gecisin yoniinii belirlemektedir.

Dijital cagda anlamlandirma, kullanici yorumlar1 ve sosyal kanit iizerinden
de etkilenmektedir. Akdogan ve Akyol’un cevrim igi tiiketici yorumlarina
iligkin caligmasi, kullanicilarin bagkalarinin deneyimlerinden etkilendigini
gostermektedir (Akdogan & Akyol, 2016). Bu nedenle hedef kitle, kurumun
kendisini nasil anlattig1 kadar, baskalariin kurum hakkinda ne sodyledigine
de bakmaktadir. Anlamlandirma asamasinda halkla iligkiler uzmani, kurumun
kendi anlatist ile dijital kamularin anlatis1 arasindaki iliskiyi dikkatle izlemelidir.



ALGIDAN GUVENE: DIJITAL GAGDA HALKLA iLISKILERIN YENI ILETISIM HARITASI ‘ 187

14.2.3. Etkilesim Asamasi

Etkilesim asamasi, hedef kitlenin kurumla daha aktif iliski kurdugu
asamadir. Bu asamada kullanicilar kurumsal igeriklere yorum yapmakta, soru
sormakta, paylagsmakta, elestiri sunmakta veya destek vermektedir. Etkilesim,
halkla iligkiler agisindan yalnizca dijital performans gostergesi degildir; hedef
kitlenin kurumla iliski kurma istegini ve iliski bi¢cimini gosteren 6nemli bir
isarettir. Etkilesim asamasinda kurumun verdigi yanitlar, giiven olusumunu
dogrudan etkilemektedir.

Etkilesim, ¢ift yonlii iletisim anlayisiyla birlikte degerlendirilmelidir. Grunig
ve Hunt’in ¢ift yonlii simetrik modelinde 6ne ¢ikan karsilikli anlayis fikri,
etkilesim asamasinin temel mantigiyla ortiismektedir (Grunig & Hunt, 1984).
Kurum, hedef kitlenin tepkilerini yalnizca 6lgmekle kalmamali; bu tepkilerden
ogrenmeli ve gerektiginde iletisim ya da davranisini goézden gegirmelidir.
Etkilesim ger¢ek bir diyaloga doniismediginde, hedef kitlede gostermelik
katilim algist olusabilmektedir.

Dijital ortamda etkilesim hizlidir; ancak her zaman derin degildir. Bir
igerigin begenilmesi, kurumla gii¢lii iliski kuruldugu anlamina gelmeyebilir.
Bu nedenle etkilesim asamasinda nitel degerlendirme 6nemlidir. Yorumlarin
icerigi, sorularin niteligi, paylasimlarin baglami ve kurumun yanit verme bic¢imi
birlikte analiz edilmelidir. Kent ve Taylor’in diyalog yaklagimi, etkilesimi iliski
kalitesi agisindan degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir (Kent & Taylor, 2007).

14.2.4. Giiven Olusumu Asamasi

Giiven olusumu asamasi, hedef kitlenin kurumun soézleri ile davranislar
arasinda tutarlilik gordiigli, kurumun sorumluluk aldigini1 deneyimledigi ve
iletisimini giivenilir buldugu donemi ifade etmektedir. Bu agamada kurum artik
yalnizca bilinen veya takip edilen bir aktdr degildir; inanilan, ciddiye alinan ve
iligki kurulmaya deger bulunan bir aktor haline gelmektedir. Gliven olusumu,
hizli gerg¢eklesen bir siire¢ degildir. Kurumun tutarli iletigimi, krizlerdeki tavri,
paydaslara verdigi yanitlar ve seffafligi zaman i¢inde giliveni gli¢lendirmektedir.

Gtlivenin olusumu, halkla iligkilerde en stratejik asamadir. Rawlins’in giiven
ve halkla iligkiler pratigine iliskin ¢aligmasi, giivenin kurumlar tarafindan
Olciilmesi ve yonetilmesi gereken temel bir deger oldugunu ortaya koymaktadir
(Rawlins, 2007). Bu agsamada kurumun iletisim dili, yalnizca ikna edici degil,
samimi ve hesap verebilir olmalidir. Hedef kitle, kurumun ne sdylediginden
cok, soyledigini ne 6l¢iide yasattigina bakmaktadir.

Gliven olusumu asamasinda seffaflik ve hesap verebilirlik Snemli rol
oynamaktadir. Demirkiran, Eser ve Keklik’in seffaflik ve hesap verebilirlik
lizerine ¢aligmasi, agikligin gliven iligkisini destekledigini gostermektedir
(Demirkiran vd., 2011). Ancak seffaflik tek basma yeterli degildir. Bilginin
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anlasilir, zamaninda ve sorumluluk tasiyan bir dille sunulmasi gerekmektedir.
Bu nedenle giiven olusumu, yalnizca bilgi paylasimiyla degil, iletisimsel
sorumlulukla gerceklesmektedir.

14.2.5. Sadakat ve Savunuculuk Asamasi

Sadakat ve savunuculuk asamasi, giivenin davranissal ve iliskisel sonuglara
dondstiigii asamadir. Bu asamada hedef kitle kurumu yalnizca olumlu
algilamaz; onunla iligkisini stirdiirmek, onu tercih etmek, desteklemek ve
baskalarma tavsiye etmek egilimi gosterir. Marka baglaminda bu durum tekrar
tercih, olumlu yorum, tavsiye ve marka savunuculugu olarak goriiniir hale
gelmektedir. Kamu ve sivil toplum baglaminda ise kuruma destek, katilim,
goniilliiliik veya kamusal giiven bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir.

Sadakat ve savunuculuk, giiven olmadan siirdiiriilemez. Dam’in marka
imaj1, marka sevgisi, marka baglilig1 ve pozitif agizdan agiza iletisim iligkisine
yonelik calismasi, duygusal bag ve bagliligin olumlu iletisim davranislariyla
iliskili oldugunu gostermektedir (Dam, 2020). Komiir ve Koroglu'nun halkla
iliskiler algisi, marka imaji ve pozitif agizdan agiza iletigim arasindaki iliskiye
yonelik calismasi da halkla iligkiler algisinin savunuculuk benzeri davraniglari
destekleyebilecegini ortaya koymaktadir (Komiir & Koroglu, 2022). Bu
nedenle yeni iletisim haritasinda savunuculuk, gii¢lii bir halkla iliskiler giktisi
olarak degerlendirilmektedir.

Bu asamada kurumun dikkat etmesi gereken nokta, sadakati garanti
edilmig bir sonug gibi gérmemesidir. Giiven ve sadakat siirekli beslenmelidir.
Kurum tutarsiz davranir, paydas beklentilerini gormezden gelir veya krizlerde
sorumluluktan kagarsa, daha dnce olusmus sadakat zayiflayabilir. Bu nedenle
sadakat ve savunuculuk asamasi, siirecin sonu degil, siirdiiriilebilir iliskinin
giiclendigi yeni bir baglangictir.

14.3. Dijital Halkla iliskiler icin Stratejik Yol Haritasi

Dijital halkla iligkiler i¢in stratejik yol haritasi, kurumun dijital cagda algidan
giivene uzanan iletisim siirecini planli, 6l¢iilebilir ve etik bigimde ydnetmesini
saglamaktadir. Bu yol haritasi; durum analizi, hedef kitle ve paydas analizi,
mesaj stratejisi, kanal stratejisi, icerik ve etkilesim plani, kriz ve risk plani
ile 6lgme ve degerlendirme planindan olusmaktadir. Her asama birbiriyle
baglantilidir. Durum analizi yapilmadan hedef kitle dogru belirlenemez; hedef
kitle anlasilmadan mesaj etkili kurulamaz; kanal stratejisi olmadan igerik dogru
baglama yerlesemez; kriz plan1 olmadan giiven korunamaz; 6l¢gme yapilmadan
strateji gelistirilemez.

Bu yol haritasi, halkla iliskileri rastlantisal paylasim ve donemsel kampanya
mantigindan ¢ikararak stratejik yonetim diizeyine tasimaktadir. Tench ve
Yeomans’in halkla iliskileri ¢ok boyutlu ve stratejik bir uygulama alani olarak
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ele alan yaklasimi, bu biitiinlikli planlama gerekliligini desteklemektedir
(Tench & Yeomans, 2006). Dijital halkla iliskilerde basari, ¢ok sayida igerik
iretmekten c¢ok, dogru hedef kitleyle dogru iliskiyi dogru giliven zemini
tizerinde kurmaktir.

14.3.1. Durum Analizi

Durum analizi, stratejik dijital halkla iligkiler siirecinin ilk adimidir. Kurumun
mevcut algisi, dijital goriiniirliigi, itibar durumu, paydas iliskileri, iletisim
kanallari, kriz ge¢gmisi, giliglii ve zayif yonleri bu agamada degerlendirilmelidir.
Durum analizi yapilmadan gelistirilen iletisim stratejileri ¢ogu zaman
varsayimlara dayanmaktadir. Oysa dijital ¢agda kurum hakkinda ¢evrim igi
yorumlar, sosyal medya etkilesimleri, medya haberleri, web sitesi verileri ve
paydas geri bildirimleri iizerinden ¢ok sayida bilgiye ulagsmak miimkiindiir.

Durum analizi, yalnizca kurumun kendisini nasil goérdigiinii degil, hedef
kitlenin kurumu nasil algiladigini1 da anlamalidir. Bu noktada arastirma ve veri
yorumlama onemlidir. Gegez’in pazarlama arastirmalarma iliskin yaklagimi,
hedef kitleyi anlamaya yonelik sistematik veri toplamanin iletisim stratejisi
icin gerekli oldugunu gdstermektedir (Gegez, 2007). Durum analizi, kurumun
mevcut iletisim konumunu gercekei bigimde ortaya koydugunda, stratejinin
geri kalan agamalar1 daha saglam kurulmaktadir.

Durum analizinde giiven diizeyi ayrica degerlendirilmelidir. Kurum goriiniir
olabilir; fakat giivenilir algilanmayabilir. Bu nedenle dijital goriiniirliik, medya
tonu, sosyal medya yorumlari, ¢alisan deneyimi ve paydas geri bildirimleri
birlikte ele alinmalidir. Durum analizi, kurumun yalnizca nerede goriindiigiinti
degil, nasil algilandigmmi ve hangi giiven riskleriyle kars1 karsiya oldugunu
ortaya koymalidir.

14.3.2. Hedef Kitle ve Paydas Analizi

Hedef kitle ve paydas analizi, iletisim stratejisinin merkezinde yer
almaktadir. Kurumun kimlerle iliski kurdugu, hangi gruplarin kurumdan
etkilendigi, hangi paydaslarin kurumu etkileyebildigi ve bu gruplarin hangi
beklentilere sahip oldugu belirlenmelidir. Hedef kitle yalnizca demografik
ozelliklerle tanimlanmamalidir. Dijital medya kullanim aligkanliklari, bilgi
ihtiyaci, giiven diizeyi, degerleri, sosyal gevresi ve kuruma iliskin deneyimleri
de dikkate alinmalidir.

Paydas analizi, halkla iligkilerde iliski yonetiminin temelidir. Broom, Casey
ve Ritchey’nin orgiit-kamu iliskileri yaklagimi, kurum ile kamular1 arasindaki
iligkinin stratejik olarak degerlendirilmesi gerektigini gdstermektedir (Broom
vd., 1997). Bu nedenle hedef kitle ve paydas analizi, iletisim kampanyasinin
teknik hazirhigr degil, glivene dayali iliskinin baslangi¢ noktasidir. Kurum,
paydaslarini ne kadar iyi anlarsa, mesajim1 o kadar dogru, saygili ve etkili
bi¢imde kurabilir.
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Dijital cagda paydas analizi siirekli gilincellenmelidir. Ciinkii kullanici
davranislari, toplumsal giindemler ve platform dinamikleri hizla degismektedir.
Bir paydas grubu kriz doneminde daha kritik hale gelebilir; ¢cevrim ici bir
topluluk beklenmedik sekilde kurumsal algiy1 etkileyebilir. Bu nedenle hedef
kitle analizi sabit bir dosya degil, yasayan bir stratejik izleme siireci olarak
gorililmelidir.

14.3.3. Mesaj Stratejisi

Mesaj stratejisi, kurumun hedef kitleye hangi ana fikirle, hangi degerlerle
ve hangi tonla seslenecegini belirlemektedir. Mesaj stratejisi, yalnizca
slogan ya da kampanya metni hazirlamak degildir. Kurumun kimligi, hedef
kitlenin beklentisi, mevcut algi, giiven diizeyi ve iletisim hedefleri birlikte
degerlendirilmelidir. Mesaj, kurumun sdylemek istedigi ile hedef kitlenin
anlamaya ihtiya¢ duydugu sey arasinda koprii kurmalidir.

Mesaj stratejisinde aciklik, tutarlilik ve kanitlanabilirlik nemlidir. Kurumun
iddialar1 somut davraniglarla desteklenmelidir. Bentele ve Seidenglanz’in gliven
ve inanilirlik iizerine yaklagimi, mesajin etkisinin kaynagin giivenilirligiyle
dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir (Bentele & Seidenglanz, 2008).
Bu nedenle mesaj stratejisi, yalnizca ikna edici dil iiretmeye degil, kurumun
giivenilirligini gliglendiren bir anlam ¢ergevesi olusturmaya yonelmelidir.

Dijital ortamda mesaj stratejisi, mesajin dolasima girdikten sonra
yeniden yorumlanacagini dikkate almalidir. Kullanicilar mesaji paylasacak,
yorumlayacak ve baska baglamlarla iliskilendirecektir. Bu nedenle mesajlar
baglamdan koparildiginda yanlis anlagilmayacak kadar agik, kurumun
degerleriyle uyumlu ve hedef kitlenin duyarliliklarimi goézeten bir yapida
hazirlanmalidir.

14.3.4. Kanal Stratejisi

Kanalstratejisi,mesajlarmhangidijital ve geleneksel kanallariizerinden hedef
kitleye ulastirilacagini belirlemektedir. Her kanal ayni islevi gérmemektedir.
Kurumsal web sitesi giivenilir bilgi merkezi olarak kullanilabilir; sosyal medya
etkilesim ve hizli bilgilendirme i¢in uygundur; e-biiltenler dogrudan ve diizenli
iletisim saglar; dijital basin odalari medya ve profesyonel paydaslar i¢in kaynak
olusturur; ¢evrim igi topluluklar ise daha derin iliski ve katilim imkan1 sunar.

Kanal stratejisi, hedef kitle davranislariyla uyumlu olmalidir. Hedef kitlenin
hangi platformlar1 kullandig1, hangi igerik tiirlerine daha fazla yanit verdigi ve
hangi kanali daha giivenilir buldugu analiz edilmelidir. Mergel’in sosyal medya
ve katilim iizerine yaklagimi, dijital kanallarin yalnizca yaym alan1 degil, iliski
kurma ve katilim saglama alani oldugunu gostermektedir (Mergel, 2012). Bu
nedenle kanal se¢imi teknik erigim mantigiyla degil, iliski ve gliven mantigiyla
yapilmalidir.
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Kanal stratejisinde biitiinlik de onemlidir. Kurumun farkli kanallarda
celigkili, kopuk veya giincelligini yitirmis bilgiler sunmasi giiven kayb1
yaratmaktadir. Kanal stratejisi, kurumun tiim dijital varliklarinin ayni temel
degerleri ve bilgi tutarliligini tasimasini saglamalidir. Bu biittinliik, 6zellikle
kriz ve seffaflik gerektiren durumlarda daha kritik hale gelmektedir.

14.3.5. icerik ve Etkilesim Plani

Igerik ve etkilesim plani, dijital halkla iliskiler stratejisinin uygulanabilir
héle geldigi asamadir. Igerik plani, hangi konularmn, hangi formatlarla, hangi
zamanlamayla ve hangi hedef kitleye sunulacagini belirlemektedir. Etkilegim
plani ise hedef kitleden gelen yorum, soru, 6neri, sikayet ve destek mesajlarina
nasil yanit verilecegini diizenlemektedir. Bu iki plan birlikte diisiintilmelidir;
clinkii dijital cagda igerik lretmek, ayni zamanda etkilesime hazir olmak
anlamina gelmektedir.

icerik planinda bilgilendirici, duygusal, aciklayici ve katilimci igerikler
dengeli bicimde yer almalidir. Icerik yalnizca kurumu anlatmamali; hedef
kitlenin bilgi ihtiyacin1 karsilamali, deger liretmeli ve giiveni desteklemelidir.
Dam’in marka imaji, marka sevgisi, marka baghlig1 ve pozitif agizdan agiza
iletisim iligkisine yonelik calismasi, duygusal bagin marka iletisimindeki
o6nemini gostermektedir (Dam, 2020). Bu nedenle igerik plani, yalnizca bilgi
degil, anlam ve iliski de iiretmelidir.

Etkilesim plani, hedef kitleyle gercek diyalog kurulmasini saglamalidir.
Kurumun hangi tiir yorumlara nasil yanit verecegi, sikayetlerin hangi birime
aktarilacagi, kriz sinyallerinin nasil degerlendirilecegi ve geri bildirimin nasil
raporlanacagi 6nceden belirlenmelidir. Kent ve Taylor’in diyalog temelli halkla
iligkiler yaklasimi, etkilesim planinin yalnizca operasyonel degil, iliskisel bir
deger tasidigini gostermektedir (Kent & Taylor, 2007).

14.3.6. Kriz ve Risk Plani

Kriz ve risk plani, dijital halkla iligkiler stratejisinin koruyucu boyutudur.
Kurumlar, olas1 krizleri, gliven kaybi risklerini, yanlis bilgi ihtimallerini, sosyal
medya tepkilerini ve paydas hassasiyetlerini dnceden degerlendirmelidir. Kriz
plani, yalnizca kriz aninda yayimlanacak metinlerden olugsmamalidir. Sozcii
yOnetimi, onay siirecleri, dijital kanal kullanimi, paydas bilgilendirme, sosyal
dinleme, yanlis bilgi diizeltme ve kriz sonrasi giiven onarimi planin pargalart
olmalidir.

Kriz ve risk planinin temel amaci, kurumu savunmak kadar paydas giivenini
korumaktir. Hood un seffaflik ve sugtan kaginma davranisi arasindaki gerilimi
ele alan g¢alismasi, kurumlarin krizlerde sorumluluk almak yerine kendini
koruma egilimi gosterebildigini ortaya koymaktadir (Hood, 2007). Bu nedenle
kriz plani, kurumu yalnizca imaj agisindan degil, etik ve giliven agisindan da
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yonlendirmelidir. Kriz aninda agiklik, sorumluluk ve empati temel ilkeler
olarak korunmalidir.

Risk plani, erken uyari sistemleriyle desteklenmelidir. Sosyal medya
yorumlari, ¢evrim igi sikdyetler, medya giindemi ve c¢alisan geri bildirimleri
diizenli izlenmelidir. East, Hammond ve Wright’in pozitif ve negatif agizdan
agiza iletisim {izerine caligmasi, olumsuz deneyimlerin yayilma kapasitesini
gostererek kriz risklerinin erken izlenmesinin 6nemini desteklemektedir (East
vd., 2007). Dijital ¢cagda kriz yonetimi, kriz ¢iktiktan sonra degil, risk sinyalleri
belirdiginde baglamaktadir.

14.3.7. Olcme ve Degerlendirme Plani

Olgme ve degerlendirme plani, dijital halkla iligkiler stratejisinin 6grenme
ve gelisme asamasidir. Kurum, iletisim faaliyetlerinin ne kadar goriiniir
oldugunu, hedef kitlede nasil algilandigini, etkilesimlerin hangi nitelikte
oldugunu, giivenin gii¢lenip giiclenmedigini ve itibar gostergelerinin nasil
degistigini diizenli olarak 6lgmelidir. Olgiim yapilmadiginda halkla iliskiler
basarisi sezgisel degerlendirmelere kalmaktadir.

Olgme planinda yalnizca erisim, goriintilenme ve takipgi sayisi gibi
ylizeysel gostergeler kullanilmamalidir. Giiven, itibar, duygu tonu, paydas
memnuniyeti, yorum niteligi, kriz sinyalleri ve pozitif agizdan agiza iletisim
gibi daha derin gostergeler de degerlendirilmelidir. Komiir ve Koéroglu'nun
halkla iligkiler algisi, marka imaj1 ve pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki
iligkiye yonelik calismasi, halkla iligkiler sonuglarinin iligkisel modellerle de
degerlendirilebilecegini gostermektedir (Komiir & Kdroglu, 2022). Bu nedenle
Ole¢me plani, goriintirliikten glivene uzanan biitiin siireci kapsamalidir.
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Dijital Cagda Halkla iliskilerin Yeni Anlanu

Dijital ¢ag, halkla iliskilerin anlamim kokli bigimde donistiirmektedir.
Halkla iliskiler artik yalnizca kurumlarin kendilerini kamuoyuna tanitma,
gortliniirliik elde etme, medya ile iligski kurma ya da belirli donemlerde kampanya
yiriitme faaliyeti degildir. Glinlimiiz iletisim ortaminda halkla iligkiler;
kurumlarin hedef kitleleriyle, paydaslariyla, ¢calisanlariyla, dijital topluluklarla
ve daha genis toplumsal ¢evreyle kurdugu giiven iliskisini yoneten stratejik bir
alan haline gelmektedir. Bu doniisiimiin merkezinde dijitallesme, hiz, seffaflik,
katilim, veri, etkilesim, icerik iiretimi, kriz yonetimi ve kurumsal sorumluluk
bulunmaktadir. Dolayisiyla halkla iliskiler, modern kurumlarin yalnizca disa
acilan iletisim ylizii degil, ayn1 zamanda toplumsal kabul, mesruiyet ve giiven
tiretme kapasitesidir.

Bu kitap boyunca ortaya konulan temel diisiince, halkla iligkilerin
dijital ¢agda “algidan gilivene” uzanan bir iletisim haritas1 i¢inde yeniden
okunmas1 gerektigidir. Algi, kurumun hedef kitle zihnindeki ilk goriiniimii ve
anlamlandirilma bicimidir. Ancak alg1 tek basina yeterli degildir. Bir kurum
taninabilir, goriiniir olabilir, hakkinda olumlu igerikler iiretilebilir; fakat hedef
kitlede giiven olugmadiginda bu goriniirliik kalic1 bir degere doniigmez.
Dijital gagda asil mesele, kurumun ¢ok konusulmasi degil, glivenilir bigimde
konusulmasidir. Bu nedenle halkla iligkilerin yeni anlami, yalnizca kurumun
sesini duyurmakta degil, o sesi inandirici, tutarli, sorumlu ve karsilikli iligkiye
acik hale getirmekte yatmaktadir.

Dijitallesme, halkla iligkiler alanina 6nemli olanaklar sunmaktadir.
Kurumlar artik hedef kitleleriyle daha hizli temas kurmakta, iceriklerini
dogrudan yayimlamakta, paydas tepkilerini izleyebilmekte, kriz sinyallerini
daha erken fark edebilmekte ve iletisim performansini dlgebilmektedir. Ancak
bu olanaklar, beraberinde yeni kirilganliklar da getirmektedir. Sosyal medyada
yapilan kii¢lik bir hata, ¢evrim i¢i yorumlarda biriken memnuniyetsizlik, yanlig
anlasilmis bir mesaj ya da kurumun degerleriyle celisen bir davranis kisa
siirede giiven krizine donlismektedir. Bu nedenle dijital ¢agda halkla iliskiler,
daha fazla ara¢ kullanmak degil, daha yiiksek sorumlulukla iletisim kurmak
anlamina gelmektedir.
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Halkla iligkilerin yeni anlami, kurum ile hedef'kitle arasindaki gii¢ iliskisinin
degismesinde de goriilmektedir. Geleneksel anlayista kurum, mesaji belirleyen
ve hedef kitleye ulastiran merkezi aktor olarak konumlanirken; dijital ¢agda
hedef kitle de mesajin anlamin1 doniistiiren, yorumlayan, ¢ogaltan ve kimi
zaman kurumu hesap vermeye ¢agiran aktif bir 6zneye doniismektedir. Bu
durum halkla iligkileri daha demokratik, daha katilimci ve daha iliski temelli
bir zemine tagimaktadir. Kurumlar artik hedef kitlelerini yalnizca “ulagiimasi
gereken kitle” olarak degil, “iliski kurulmasi gereken paydas” olarak gérmek
zorundadir. Bu degisim, halkla iligkilerin dilini, yontemini, 6l¢im anlayisini ve
etik sorumlulugunu yeniden yapilandirmaktadir.

Dijital cagda halkla iliskilerin yeni anlami, aym1 zamanda kurumun
biitlin davraniglarinin iletisime doniismesiyle iligkilidir. Artik yalnizca
basin agiklamasi, reklam kampanyasi ya da sosyal medya paylagimi iletisim
sayllmamaktadir. Kurumun c¢alisanina yaklagimi, kriz anmdaki tutumu,
kullanici sikayetlerine verdigi yanit, ¢evrim i¢i yorumlari ele alis bi¢imi, veri
kullanimindaki agikligi, sosyal sorumluluk iddialarmin gergekligi ve dijital
platformlardaki siirekliligi de iletisimin pargasidir. Bu nedenle halkla iliskiler,
kurumun yalnizca soylediklerini degil, yaptigi her seyin nasil algilandigini
ve giiven iligkisine nasil etki ettigini degerlendiren bir yonetim alani haline
gelmektedir.

Bu baglamda halkla iligkiler, dijital ¢agda kurumsal vitrinden kurumsal
karaktere dogru genislemektedir. Vitrin, kurumun disariya ne gosterdigidir;
karakterise kurumun ne oldugudur. Hedefkitle artik yalnizca vitrini gormemekte,
karakteri de sorgulamaktadir. Kurumun sdylemiyle davranisi arasindaki mesafe
dijital ortamda daha hizli fark edilmekte, daha kolay paylasilmakta ve daha
genis kitlelerce tartisilmaktadir. Bu nedenle halkla iligkiler uzmaninin gérevi,
kurumu yalnizca daha iyi gostermek degil, kurumun daha giivenilir, daha tutarlt
ve daha sorumlu gdriinmesini saglayacak iletisim diizenini olusturmaktir.
Bu diizen, sahici kurumsal davranisla desteklenmediginde kalici bir deger
iretmemektedir.

Alg1 Yonetiminden Giiven Insasina Gegis

Kitabin temel kavramsal omurgasini olusturan “algidan giivene gecis”
yaklasimi, halkla iligkilerin yalnizca algi yonetimine indirgenemeyecegini
gostermektedir. Alg1 yonetimi, hedef kitlenin kurum, marka, mesaj veya olay
hakkinda nasil diisiindiiglinii ve ne hissettigini anlamaya yonelik 6nemli bir
iletisim alanidir. Ancak algi yonetimi, gergeklikten kopuk bir imaj iiretme
cabasma donistiigiinde halkla iligkiler mesleginin etik ve stratejik niteligi
zayiflamaktadir. Bu nedenle cagdas halkla iligkilerde esas mesele, algiy1 yapay
bicimde yonlendirmek degil, hedef kitlede olusan algiy1 giivenilir davranig ve
acik iletigimle destekleyerek giivene doniistiirmektir.
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Alg1 yonetimi ile giliven ingas1 arasindaki fark, halkla iligkiler alaninin
olgunlasma diizeyini gostermektedir. Algi yonetimi daha ¢ok hedef kitlenin
kurum hakkindaki izlenimlerini diizenlemeye odaklanirken; giliven insast
kurumun davranigsal tutarliligini, seffafligini, sorumluluk alma kapasitesini
ve paydaslariyla kurdugu iliskinin niteligini merkeze almaktadir. Baska bir
ifadeyle alg1 yonetimi “nasil goriinmekteyiz?” sorusunu one ¢ikarirken, giiven
ingas1 “bu goriinlim hangi ger¢ek davranislarla desteklenmektedir?”” sorusunu
giindeme getirmektedir. Dijital ¢agda hedef kitlelerin en fazla dikkat ettigi
nokta da bu ikisi arasindaki uyumdur.

Giiven, kisa vadeli kampanyalarla {iretilemeyen, zaman i¢inde olugan ve
stirekli sinanan bir kurumsal degerdir. Bir kurum, etkili i¢erikler hazirlayabilir,
sosyal medyada genis kitlelere ulasabilir, olumlu kampanyalar yiiriitebilir;
ancak paydas deneyimleri bu iletisimi dogrulamiyorsa giiven olusmaz. Giiven,
hedef kitlenin kurumun sozleri ile davraniglart arasinda uyum gordiigii noktada
gliclenmektedir. Bu nedenle giliven insasi, halkla iligkilerin yalnizca iletisim
metinleriyle degil, kurumsal yonetim, ¢alisan deneyimi, miisteri iliskileri, kriz
yonetimi ve sosyal sorumluluk uygulamalariyla birlikte ele alinmasini zorunlu
kilmaktadir.

Algidan glivene gegis siireci, birka¢ asamali bir yap1 i¢cinde diisiiniilebilir.
Ilk asamada hedef kitle kurumla karsilasmakta ve farkindalik olusmaktadir.
Ikinci asamada kurumun mesajlar1, davranislar1 ve dijital varligi hedef kitle
tarafindan anlamlandiriimaktadir. Uciincii asamada etkilesim baslamaktadir;
hedef kitle yorum yapmakta, soru sormakta, paylasmakta, desteklemekte
ya da elestirmektedir. Dordiincii agsamada kurumun yanitlari, tutarlilign ve
sorumlulugu iizerinden gliven olusmaktadir. Son asamada ise giiven sadakate,
tavsiyeye ve savunuculuga doniismektedir. Bu siiregte herhangi bir agamanin
zay1f kalmasi, giivenin kalict hale gelmesini engellemektedir.

Bu gecisin en hassas noktalarindan biri, dijital ortamda hedef kitlenin artik
yalnizca kurumun irettigi mesajlara bagh kalmamasidir. Kullanic1 yorumlari,
sosyal medya paylagimlari, ¢evrim i¢i degerlendirmeler, ¢alisgan deneyimleri,
haber igerikleri ve dijital topluluklar, kurum hakkinda olusan algiy1 dogrudan
etkilemektedir. Dolayisiyla kurumun kendi anlatisi ile hedef kitlelerin
deneyim anlatist arasinda biiylik bir fark varsa giiven insas1 zorlagsmaktadir.
Halkla iligkiler uzmani, bu farki yalnizca iletisim eksikligi olarak degil, iligki
ac1g1 olarak okumalidir. Cilinkii hedef kitle ¢ogu zaman yalnizca bilgi degil,
samimiyet ve karsilik beklemektedir.

Giliven insasi, seffaflikla yakindan iligkilidir; ancak seffaflik da tek bagina
yeterli degildir. Kurumun bilgi paylasmasi 6nemlidir, fakat paylasilan bilginin
anlagilir, zamaninda, baglamli ve sorumluluk tasiyan bir dille sunulmasi
gerekir. Ozellikle kriz dénemlerinde kurumun agiklama yapmasi kadar, hangi



196 ‘ ISMAIL KUGUKASLAN

sorumlulugu {istlendigi, hangi paydaslar1 dikkate aldig1 ve hangi diizeltici
adimlar1 attigi da onem tasimaktadir. Hedef kitle, kurumun yalnizca ne
sOyledigini degil, soylemediklerini, geciktirdiklerini ve belirsiz biraktiklarini
da degerlendirmektedir. Bu nedenle giiven insasi, iletisimin goriiniir tarafi
kadar sessizliklerin ve bosluklarin da yonetilmesini gerektirir.

Algidan giivene geciste etik sorumluluk belirleyici bir yere sahiptir.
Halkla iligkiler, yalnizca hedef kitleyi etkileme teknigi olarak goriildiigiinde
manipiilasyona agik hale gelir. Oysa giiven ingasina dayanan halkla iligkiler
anlayisi, hedef kitleyi yaniltmadan, gergekligi carpitmadan, eksik bilgiyle
yonlendirmeden ve duygular istismar etmeden iletisim kurmay1 gerektirir.
Bu agidan etik, halkla iliskilerin sonradan eklenen bir denetim mekanizmasi
degil, giiven iiretme kapasitesinin temel kosuludur. Etik olmayan iletisim kisa
vadede dikkat ¢ekebilir; fakat uzun vadede giiveni zedeler ve kurumun itibar
sermayesini tiiketir.

Kurumlar I¢in Stratejik Cikarimlar

Dijital ¢agda kurumlar i¢in en 6nemli stratejik ¢ikarim, halkla iligkilerin
yalnizca iletisim biriminin sorumluluguna birakilamayacak kadar kapsamli
bir yonetim alani oldugudur. Kurumsal giiven, yalnizca sosyal medya
paylasimlariyla, basin agiklamalariyla ya da kampanyalarla kurulmaz. Giiven;
yonetim bigimi, calisan deneyimi, misteri iliskileri, krizlere verilen yanit,
etik kararlar, veri kullanimi, sosyal sorumluluk ve paydas katilimi gibi ¢ok
sayida unsurun birlesimiyle olusur. Bu nedenle kurumlar halkla iliskileri
operasyonel bir tanitim islevi olarak degil, stratejik yonetim fonksiyonu olarak
degerlendirmelidir.

Kurumlar i¢in ikinci stratejik ¢ikarim, dijital goriintrligin dikkatli
yonetilmesi gerektigidir. Cok goriiniir olmak, her zaman giiclii olmak anlamina
gelmez. Dijital ortamda goriiniirliik, kurumun giiclii yonlerini de zayifliklarini
da aciga ¢ikarir. Eger kurumun hizmet kalitesi, ¢alisan iliskileri, kriz yaniti
ve etik durusu zayifsa, dijital gorliniirliik bu zayifliklar1 daha fazla goriintr
kilar. Bu nedenle kurumlar dnce iletisimde vaat ettikleri degerleri kurumsal
davranislarinda karsilik bulacak sekilde giiclendirmelidir. Dijital halkla iliskiler,
gercek kurumsal yapmin iizerine insa edildiginde deger iiretir; gercekligi
gizleme araci haline geldiginde ise gliven krizini biiyiitir.

Ugiincii stratejik ¢ikarim, kurumlarm paydaslarmi daha dikkatli analiz
etmesi gerektigidir. Dijital ¢agda hedef kitleler homojen degildir. Ayni kurumun
misterileri, calisanlar1, medya temsilcileri, dijital topluluklari, kamu kurumlari,
yatirimeilari, sivil toplum aktorleri ve yerel gevresi farkli beklentilere sahiptir.
Bu nedenle tek tip mesaj anlayisi yetersiz kalmaktadir. Kurumlar, her paydas
grubunun bilgi ihtiyacini, giiven diizeyini, dijital medya kullanim bi¢imini
ve kuruma iligkin beklentisini ayr1 ayr1 degerlendirmelidir. Paydas analizi
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yapilmadan kurulan iletisim stratejileri ¢ogu zaman goriiniirliik Uretir; fakat
iligski derinligi olusturmaz.

Dordiincii ¢ikarim, kurumlarin kriz iletisimini dénemsel hazirlik degil,
siirekli risk yonetimi olarak ele almasi gerektigidir. Dijital ¢agda krizler
beklenmedik bicimde ve ¢ok hizli gelismektedir. Tek bir yorum, gorsel,
video, haber ya da kullanici deneyimi, kurumun itibarini etkileyebilmektedir.
Bu nedenle kurumlar kriz ¢iktiktan sonra agiklama hazirlayan degil, kriz
ihtimalini 6nceden izleyen yapilar kurmalidir. Sosyal dinleme, ¢evrim igi
yorum takibi, ¢aligsan geri bildirimi, paydas hassasiyet analizi ve medya izleme
siiregleri kurumsal erken uyari sisteminin pargasi olmalidir. Kriz aninda giiveni
korumanin en etkili yolu, krizden dnce giiven inga etmis olmaktir.

Besinci stratejik ¢gikarim, 6l¢me ve degerlendirmenin halkla iligkiler yone-
timinin merkezine alinmasidir. Kurumlar iletisim faaliyetlerini yalnizca erigim,
begeni ve gorliniirliik rakamlariyla degerlendirmemelidir. Bu gdstergeler nem-
lidir; fakat giiven, itibar, duygu tonu, paydas memnuniyeti, yorum niteligi, mar-
ka savunuculugu ve sadakat gibi daha derin gostergelerle desteklenmediginde
eksik kalir. Kurumlar “ne kadar kisiye ulagtik?” sorusunun yanina “nasil algi-
landik?”, “giiven iirettik mi?”, “hangi paydaslarda hangi etkiyi olusturduk?”
ve “iliski kalitemiz nasil degisti?”” sorularin1 eklemelidir. Olgiilmeyen iletisim
gelistirilemez; fakat yanlis dlgiilen iletisim de kurumu yaniltir.

Altinci ¢ikarim, kurumlarin dijital etik ve veri sorumlulugunu ciddiye almasi
gerektigidir. Veri temelli iletisim, hedef kitleyi daha iyi anlamak i¢in énemli
imkanlar sunmaktadir. Ancak kisisel verilerin belirsiz bi¢imde kullanilmasi,
asir1 hedefleme, seffaf olmayan otomasyon, manipiilatif igerikler ve mahremiyet
ihlalleri giiveni zedeler. Kurumlar dijital araclar1 kullanirken hedef kitlenin
yalnizca davraniglarini degil, haklarin1 ve beklentilerini de dikkate almalidir.
Dijital halkla iligkilerde etik sorumluluk, yasal uyumun &tesine gecer; kurumun
hedef kitleye karsi ne dl¢iide saygili ve agik davrandigini gosterir.

Yedinci ¢ikarim, kurumlarin i¢ iletisimi dis itibarin temeli olarak gérmesi
gerektigidir. Calisanlar, kurumun degerlerini en yakindan deneyimleyen ve dig
diinyaya en dogal bi¢cimde tasiyan paydaslardir. Kurum iginde giiven, aidiyet
ve aciklik yoksa disariya verilen giiven mesaji zaman i¢inde inandiriciligini
kaybeder. Dijital ¢agda calisanlarin deneyimleri de goriiniir hale gelmektedir.
Calisan memnuniyetsizligi, kurumsal kiiltiir sorunlar1 ve i¢ iletisim eksiklikleri
sosyal medya ve profesyonel aglar araciligiyla dis algiy1 etkileyebilir. Bu
nedenle kurumlar, i¢ iletisimi yalnizca personel bilgilendirmesi olarak degil,
kurumsal itibarin i¢ kaynagi olarak degerlendirmelidir.

Halkla iliskiler Uzmanlari i¢cin Yeni Yetkinlikler

Dijital c¢ag, halkla iliskiler uzmaninin mesleki roliinii belirgin bigimde
genisletmektedir. Artik halkla iligkiler uzmani yalnizca basin biilteni hazirlayan,
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medya iligkilerini yiiriiten, etkinlik organize eden veya sosyal medya paylasimi
yapan kisi degildir. Yeni donemin uzmani; dijital stratejist, igerik tasarimcisi,
veri okuryazari, kriz yoneticisi, itibar danismani, paydas analisti ve etik
rehberdir. Bu ¢oklu rol, meslegin 6nemini azaltmamakta; aksine halkla iliskileri
kurumlarin stratejik karar siireglerinde daha merkezi bir konuma tagimaktadir.

Halkla iliskiler uzmani i¢in ilk temel yetkinlik dijital medya okuryazarligidir.
Uzman, farkli dijital platformlarin isleyis mantigini, kullanic1 davranislarini,
icerik tiirlerini, etkilesim bigimlerini ve goriiniirlik dinamiklerini bilmelidir.
Ancak dijital medya okuryazarlig1 yalnizca teknik kullanim becerisi degildir.
Bir igerigin hangi platformda nasil anlam kazanacagini, hangi hedef kitlede
hangi tepkiyi iiretecegini ve hangi kriz risklerini barindirabilecegini dngérmek
gerekir. Dijital ortamda herigerik, yalnizca yayimlandigi anda degil, paylagildig,
yorumlandig1 ve yeniden baglama oturtuldugu siirecte anlam kazanir. Uzman
bu dolagim1 okuyabilmelidir.

Ikinci énemli yetkinlik stratejik diisiinmedir. Halkla iliskiler uzmani, her
iletisim faaliyetini kurumun uzun vadeli amaglari, giiven hedefleri, paydas
beklentileri ve itibar yonetimi baglaminda degerlendirmelidir. Giinliik icerik
plani, kriz agiklamasi, sosyal medya kampanyasi ya da kurumsal duyuru, tek
basina bir metin degildir; kurumun hedef kitleyle kurdugu iliskinin parcasidir.
Stratejik diistinen uzman, “Bu mesaj ne kadar dikkat g¢eker?” sorusuyla
yetinmez; “Bu mesaj kurumun giivenilirligini nasil etkiler?”, “Hangi paydasta
nasil karsilik bulur?” ve “Uzun vadeli itibarimiza ne katar?” sorularini da sorar.

Ugiincii yetkinlik veri okuryazarhgidir. Dijital c¢agda halkla iliskiler
uzmani, ¢ok sayida veriyle karsi1 karsiyadir. Erisim, etkilesim, yorum, duygu
analizi, sosyal dinleme, web trafigi, kampanya doniisleri ve c¢evrim igi
degerlendirmeler, iletisim stratejisi i¢in onemli ipuclar1 sunar. Fakat veriyi
okumak, yalnizca rakamlara bakmak degildir. Uzman, verinin arkasindaki
insan davranisini, duyguyu, beklentiyi ve gliven sinyalini yorumlayabilmelidir.
Yiiksek etkilesimin her zaman basari olmadigini, diisiik goriiniirligiin her
zaman basarisizlik anlamina gelmedigini, olumsuz yorumlarin yalnizca tehdit
degil 6grenme firsat1 da olabilecegini gorebilmelidir.

Dordiincii yetkinlik icerik ve hikaye anlatimi becerisidir. Dijital cagda
kurumlar, hedef kitleyle yalnizca bilgi iizerinden degil, anlam ve duygu
tizerinden de iliski kurmaktadir. Halkla iliskiler uzmani, kurumun degerlerini,
sosyal sorumluluklarini, paydas deneyimlerini ve marka kimligini sahici bir
anlatrya doniistiirebilmelidir. Ancak hikaye anlatimi gergeklikten kopmamalidir.
Etkileyici fakat sahici olmayan hikayeler kisa siirede giiven kaybina yol acar.
Bu nedenle uzman, yaratici anlatim ile kurumsal dogruluk arasinda denge
kurmalidir. Tyi hikaye, kurumu kusursuz gsteren hikaye degil, kurumun gergek
degerlerini glivenilir bigimde goriiniir kilan hikayedir.
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Besinci yetkinlik kriz ve risk yonetimidir. Halkla iliskiler uzmani, dijital
cagda krizlerin hizla biiyliyebilecegini bilerek hareket etmelidir. Kriz aninda
yalnizca agiklama yapmak yeterli degildir; kriz 6ncesinde riskleri izlemek, kriz
aninda dogru mesaj1 kurmak, sozciileri yonlendirmek, hedef kitle tepkilerini
takip etmek ve kriz sonrasinda giiven onarimini siirdiirmek gerekir. Kriz
yonetiminde uzman, kurumun kendini savunma refleksiyle hedefkitlenin agiklik
ve sorumluluk beklentisi arasinda stratejik denge kurmalidir. Krizde amag
yalnizca itibar kaybini azaltmak degil, kurumun giivenilirligini sorumlulukla
yeniden kurmaktir.

Altinc1 yetkinlik kiiltiirel duyarhilik ve baglam okuryazarhigidir. Dijital
iletisim, mesajlarin farkli toplumsal ¢evrelere hizla ulagmasini saglamaktadir.
Bu nedenle halkla iligskiler uzmani, mesajlarin kiiltiirel anlamlarini, toplumsal
hassasiyetleri, yerel degerleri ve hedef kitlenin duygu diinyasini dikkate
almahdir. Kiiltiirel baglami gérmeyen iletigsim, iyi niyetle hazirlanmis olsa
bile yanlis anlasilabilir. Ozellikle sosyal medya ¢aginda gorseller, sloganlar,
kampanyalar ve mizah kullanimu kiiltiirel duyarlilik gerektirir. Uzman, yalnizca
yaratict degil, ayn1 zamanda sorumlu bir anlatim kurmalidir.

Yedinci ve belki de en belirleyici yetkinlik etik karar verme becerisidir. Halkla
iligkiler uzmani, kurumun kisa vadeli ¢ikarlar1 ile uzun vadeli giiveni arasinda
denge kurmalidir. Yaniltic1 bilgi, abartili iddia, manipiilatif duygu kullanima,
mahremiyet ihlali, yapay etkilesim ve seffaf olmayan veri kullanimi meslegin
giivenilirligini zedeler. Bu nedenle uzman, iletisim siireclerinde yalnizca
“etkili olan1” degil, “dogru olan1” da savunmalidir. Dijital ¢agda halkla iligkiler
uzmaninin asil degeri, kurumun daha fazla gdriinmesini saglamasinda degil,
kurumun giivenilir bigimde goriinmesini saglamasinda ortaya ¢ikmaktadir.

Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu kitapta gelistirilen “algidan giivene yeni iletisim haritas1”, dijital halkla
iligkiler alaninda bir¢ok yeni aragtirma sorusuna kapi agmaktadir. Gelecek
caligmalar Oncelikle algi, giiven, itibar, dijital etkilesim ve paydas katilimi
arasmdaki iligkileri ampirik olarak inceleyebilir. Ozellikle farkli sektorlerde
halkla iliskiler algisinin kurumsal giivene, marka imajina, pozitif agizdan agiza
iletisime ve sadakat davranisina nasil etki ettigi arastiriimalidir. Boylece halkla
iligkilerin yalnizca gortintirlik degil, giiven ve iliski sermayesi tireten bir alan
oldugu daha somut verilerle gosterilebilir.

Gelecek arastirmalar i¢in onemli bir alan, dijital kriz iletisiminin giiven
onarimi lizerindeki etkisidir. Kurumlarmm kriz anindaki aciklama hizi,
kullandiklar dil, &ziir stratejileri, sorumluluk alma diizeyi ve kriz sonrasi takip
iletisimi hedef kitle glivenini farkli bigimlerde etkileyebilir. Bu nedenle kriz
iletisimi ¢alismalarinda yalnizca kriz an1 degil, kriz 6ncesi giiven birikimi ve
kriz sonras1 giiven onarimi da birlikte incelenmelidir. Ozellikle sosyal medya
krizlerinde kullanici yorumlarinin tonu, viral tepki yogunlugu ve kurumun
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yanit verme bi¢imi arasindaki iligki ayrintili bigcimde analiz edilebilir.

Bir bagka arastirma alani, sosyal medya etkilesiminin niteligiyle ilgilidir.
Bugiine kadar birgok calisma erigim, begeni, paylasim ve yorum sayisi gibi
nicel gostergelere odaklanmaktadir. Oysa dijital halkla iliskilerde asil 6nemli
olan, etkilesimin giiven iretip iretmedigidir. Gelecek calismalar, etkilesim
orani ile giiven, itibar, marka bagliligi ve savunuculuk davranisi arasindaki
iligkileri daha derinlikli bigimde ele alabilir. Bu tiir arastirmalarda nicel sosyal
medya verileri ile nitel yorum analizlerinin birlikte kullanilmas1 daha saglikli
sonuclar sunacaktir.

Yapay zekd ve veri temelli halkla iliskiler de gelecek arastirmalar igin
kritik bir alandir. Yapay zeka destekli icerik tiretiminin hedef kitle tarafindan
nasil algilandigi, otomatik yanit sistemlerinin miisteri giivenine etkisi, veri
temelli hedeflemenin mahremiyet algisiyla iliskisi ve algoritmik goriiniirliigiin
kurumsal itibar iizerindeki sonuglari arastirilmalidir. Bu alan heniiz hizla
gelismektedir ve halkla iligkiler disiplini agisindan hem firsatlar hem de etik
riskler barindirmaktadir. Gelecek calismalar, teknolojik etkinlik ile insani
giiven arasindaki dengeyi daha ayrintili bicimde incelemelidir.

Kamu kurumlari, 6zel sektdr, sivil toplum, saglik, egitim ve kiiltlir alanlarinda
dijital halkla iliskiler uygulamalarinin karsilagtirmali olarak incelenmesi de
Onem tasimaktadir. Her sektoriin giiven dinamigi farklidir. Kamu kurumlarinda
seffaflik ve hesap verebilirlik, 6zel sektdrde marka giiveni ve miisteri deneyimi,
sivil toplumda gontlliilik ve bagis¢1 giiveni, saglikta dogru bilgi ve etik
sorumluluk, egitimde ogrenci-veli iligkileri, kiiltiir alaninda ise katilim ve
aidiyet one cikmaktadir. Gelecek arastirmalar, bu sektorlerde dijital iletisim
stratejilerinin giiven {liretme bi¢imlerini kargilagtirmali olarak ele alabilir.

I¢ iletisim ve calisan deneyimi de daha fazla arastirilmasi gereken
alanlardandir. Dijital ¢agda calisanlar, kurumun yalnizca i¢ paydaslar degil,
ayn1 zamanda dis itibar1 etkileyen iletisim aktorleridir. Calisan giiveni, kurum
ici seffaflik, dijital i¢ iletisim kanallar1 ve calisan savunuculugu arasindaki
iliskiler ayrmntili bicimde incelenmelidir. Ozellikle ¢alisanlarin sosyal medya
ve profesyonel aglarda kurum hakkindaki paylasimlarmin kurumsal itibar
iizerindeki etkisi, yeni arastirmalara gii¢lii bir zemin sunmaktadir.

Gelecek arastirmalarda yontemsel cesitlilik de onemlidir. Nicel aragtirmalar,
halkla iliskiler degiskenleri arasindaki iligkileri 6lgmek icin gereklidir; ancak
nitel arastirmalar hedef kitlenin anlam diinyasini, giiven deneyimini ve dijital
etkilesimlerin baglamin1 daha derinlikli bicimde ortaya koymaktadir. Karma
yontemli arastirmalar, dijital halkla iligkiler alaninda daha biitiinliiklii sonuglar
saglayabilir. Sosyal medya veri analizi, derinlemesine goriismeler, odak grup
calismalari, icerik analizi, duygu analizi ve yapisal modellemeler birlikte
kullanilarak daha gii¢lii aragtirma tasarimlart gelistirilebilir.
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